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Bir iilkenin kalkinmasinda 6nemli bir rol oynayan endiistriyel pazarlar, uzun vadeli ve
kaliteli iligkilerin tercih edildigi pazar tiirlerinden biridir. Endiistriyel pazarlarda alic1 ve
satict arasinda uzun donemli olmasi istenen iligkilerin kalitesine etki eden Onciillerin
belirlenerek, bu iliski kalitesinin ardillarinin ortaya ¢ikarilmasi, bu c¢alismanin ana

amacin1 olusturmaktadir.

Giiven, hizmet kalitesi, firma itibar1 ve benzerlik kavramlarinin iligki kalitesi {izerine
etkisi incelenmis ve iliski kalitesinin bagliliga neden olup olmadig arastirilmistir. Bu
degiskenlerin ayrica, baglilik iizerine dolayl etkileri de analiz edilmistir. Kisiler
arasindaki benzerligin, endiistriyel pazarlarda kurulan iligskinin kalitesine ve taraflar
arasindaki bagliliga etki edip etmedigini arastirmak amaciyla benzerlik degiskeninin

etkisi 6zellikle arastirilmaya ¢alisilmisgtir.

Analizler sonucunda, benzerlik degiskeni ile iliski kalitesi ve baglilik arasinda anlamli
bir iliski oldugu gorilmiistiir. Yapilan analizler ile benzerlik degiskeni ii¢ faktore
indirgenerek; is anlayisi benzerligi, sosyal benzerlik ve entelektiiel benzerlik ad1 altinda
incelenmis ve bunlarla iligki kalitesi ve baglilik arasinda anlamli bir iligkinin olmadig:
sonucuna ulasilmistir. Giivenin iligki kalitesi lizerine olumlu etkisi dogrulanirken,
baglilik ile anlamli bir iliskisinin olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Hizmet kalitesi ile itibar
degiskenlerinin hem iligki kalitesi hem baglilik iizerine anlamli bir etkilerinin olmadig,
iligki kalitesi ile baglilik arasinda ise anlamli ve giiclii bir iliski oldugu ve iliski

kalitesinin bagliligi etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Endiistriyel Pazar, Giiven, Hizmet Kalitesi, Firma itibari,

Benzerlik, iliski Kalitesi, Baghlik.



Abstract

ANTECEDENTS AND SUCCESSORS OF RELATIONSHIP QUALITY
IN INDUSTRIAL MARKETS

Canan YILMAZ
Department of Business Administration (Marketing)
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, December, 2015

Adyviser: Assoc. Prof. Dr. Nezihe Figen ERSOY

Industrial markets which play an important role in development of a country are the
kind of markets in which long-lasting and qualified relations are preferred. Determining
the antecendents which affect the quality of long-term relationships between buyers and

sellers in industrial markets forms the main aim of this study.

In this study, the direct effects of trust, service quality, firm reputation and similarity on
this relationship quality; indirect effects of these on commitment and the effects of
relationship quality on commitment are analyzed. With the aim of searching if the
similarity between people affect the relationship quality and commitment, the effect of

similarity on these items is analyzed.

Results of the study revealed that there are significant relations between relationship
quality and commitment. The variable of similarity is reduced to three factors which are
job perception similarity, social similarity and intellectual similarity and relations
between these and relationship quality and commitment are found insignificant. The
effect of trust on relationship quality is found significant and positive, but the effect of
trust on commitment is found to be insignificant. The results of the study has shown that
the effects of service quality and reputation on relationship quality and commitment are
insignificant; but there is a strong relation between relationship quality and

commitment.

Keywords: Industrial markets, trust, service quality, firm reputation, similarity,

relationship quality, commitment.
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Bu tez galigmasinin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumunda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun davrandigimi; bu
calisma kapsaminda elde edilmeyen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak gosterdigimi ve bu
kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu ¢aligmanin Anadolu Universitesi tarafindan
kullanilan bilimsel intihal tespit programiyla tarandigini ve higbir sekilde intihal igermedigini

beyan ederim.

Herhangi bir zamanda, c¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun
saptanmast durumunda, ortaya cikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu

bildiririm.

Canan Yilmaz



Onsoz

Akademik hayatin en 6nemli ve zorlu asamalarindan biri olarak goriilen doktora tez
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Calismami basari ile tamamlamamda emegi gegen ve tesekkiir etmem gereken ¢ok fazla
kisi var. Bazi tesekkiirlerin izah1 olmaz, kelimelerin anlami yetersiz kalir bazi
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ugrasan hocalarimdan sayin Prof. Dr. Bayram Zafer Erdogan’a ¢ok tesekkiir ederim.
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kendimi gelistirmeme yardimci olarak bana farkli bir bakis agis1 kazandiran tez izleme
komitemdeki degerli hocam Prof. Dr. Cengiz Yilmaz’a tesekkiirlerimi bir bor¢ bilirim.
Tez savunma jiirimde yer alan degerli hocalarim Prof. Dr. Bahtisen Kavak ile lisans
egitimimden beri bilgisi, deneyimi ve destegi ile her zaman yanimda olan ve bunu bana
en giizel sekilde hissettiren Prof. Dr. Sevgi Ayse Oztiirk’e, tezin son haline gelmesi igin

yaptiklar1 degerli katki ve Onerileri i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Calismanin nitel kisminda, sektorle baglanti kurmami saglayan ve bu konuda Sivas’taki
her sikintimi elinden geldigince ¢ozmeye c¢alisan Kamil Akgilin’e tesekkiir ederim.
Istanbul’daki veri toplama siirecindeki yardimlar1 ve iistiin performansi i¢in, benim igin

kardes kadar degerli canim 6grencim Mesut Oztiirk’e ayrica tesekkiir ederim.

Bu uzun yolda basim her sikistiginda yani basimda hazir bekleyen, karsilastigim
problemleri bertaraf etmek icin canla basla ugrasan, nazimi biiyiik bir sabirla ¢eken

ebedi dostum Yrd. Dog. Dr. Erdal Aglar’a tesekkiir ederim.



Ailesinden uzakta olmanin sikintisini bana bir tek gilin bile hissettirmeyen,
dogdugum giinden bugiine dek ellerini hep sirtimda hissettigim Sivas’taki ailem; canim

teyzem Cavidan Yilmaz ile amcam Prof. Dr. Kerim Yilmaz’a ¢ok tesekkiir ederim.
Ve uzaktaki yakinlarimiz;

Varliklarin1 kilometrelerce uzaktan hissettiren, tebessiim ettiren, bize giic ve moral
veren, o hep iyi ki varsiniz dedigin can arkadaglarim Ufuk, Fatma, Hiilya, Nur, Gazal ve

ismini yazmadigim diger biitiin arkadaglarima ¢ok tesekkiir ederim.

Desteklerini bir tek giin bile esirgemeyen, bu zorlu siirecte sabirla, sefkatle yanimda
olan, kendilerinden c¢aldigim zamani anlayisla karsilayan kardeslerim Ercan, ipek,
Gamze ve Yonca’ya ve benim bu hayattaki en biiylik iki degerim anne ve babama

tesekkiir ederim..
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1. Giris

Endiistriyel pazarlardaki iliski kalitesine etki eden faktorler ile bu faktorlerin
olusturdugu varsayilan kaliteli iligkilerin taraflar arasindaki bagliliga etkisinin
arastirildig1 ¢alismanin bu boliimiinde arastirma(nin) problemi, aragtirmanin amaci ve

onemi aciklanmakta ve siirliklar: hakkinda bilgi verilmektedir.
1.1. Problem

Endiistriyel pazarlar, satin alimlarin1 genellikle ticari amaglarla gerceklestiren firmalar
ile tedarikgilerinin olusturdugu ve kar etme amacinin 6n planda tutuldugu pazarlardir.
Miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini gidermeyi amaglayan firmalar, rekabet¢i avantaj
saglayabilmek adina daha avantajli mal ve hizmet sunmay1 hedeflerken bir yandan da
kar etme amaglarin1 gergeklestirmek ister. Firmalarin bu amaglarin1 gergeklestirmek igin
izledikleri en etkili yollardan biri, tedarik¢ileriyle tatmin edici iligkiler kurmaktir.
Rekabetin yogun olarak yasandigi endiistriyel pazarlarda miisteri sayisini arttirmak veya
koruma istegi icinde olan tedarik¢iler, bu miisterilerle uzun vadeli ve kaliteli iligkiler
kurmak adina stratejiler belirlemek durumundadirlar. Bu iligkileri kurmanin ve devam
ettirmenin zorlugunun asikar oldugu bir piyasada, miisteri tarafindan algilanan iliskinin
kalitesine etki eden faktorlerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu faktorlerin belirlenmesi
ve dolayisiyla ortaya c¢ikacak sonuglarin taraflarin birbirine bagliliklarina etki edip

etmeyecegi arastirilmasit gereken bir konudur.

Piyasadaki aktorlerin kararini etkileyen en onemli (ekonomik deger) olgiitlerden biri
olan elde edilecek kar oldugu fikri, endiistriyel pazarlarin ayirt edici bir 6zelligi olarak
diisiiniiliir. Ancak bu ekonomik degerlendirme oOl¢iitlerinden bagka kistaslarin olup
olmadig da belirlenmelidir. Kisiler arasindaki ¢cekim ve etkilesimin, kurulan iliskilerde
onemli oldugu diisiiniiliirse, bunun endiistriyel pazarlarda ne kadar gecerli olacaginin
arastiritlmasi, firmalar agisindan 6nem arz eden bir konudur. Bir iliskideki taraflarin
benzerlik diizeyinin o iligkiyi etkileyen onemli bir faktér oldugu bir gercektir. Bu
gercekten hareketle, endiistriyel pazarlarda da taraflar arasindaki benzerlik diizeyinin bir
iligkinin kalitesine ve taraflar arasindaki baglilia etki etme seviyesinin arastirilip ortaya

konulmasi gerekir. Calismanin bu yoOniiyle alana katki saglayacagi diisiiniillmektedir.



1.2. Amacg

Bu c¢alismanin amaci, rekabetin yogun oldugu, kanal iiyeleri arasinda uzun ve kisa
vadeli ¢esitli iliskilerin kuruldugu endiistriyel pazarlar ve bu pazarin {iyeleri arasindaki
giiven, hizmet kalitesi, firma itibari, benzerlik degiskenlerinin bu iligski kalitesi
iizerindeki etkilerini ve bu etkilerin baglilik olusturma roliinii incelemektir. Bu

cercevede;

e Giiven, hizmet kalitesi ve firma itibarinin iligki kalitesi tizerindeki
etkilerini incelemek,

e Benzerlik kavramini endiistriyel alanda ele almak,

e Benzerligin endiistriyel pazarlarda kurulan iligkilerin kalitesi iizerine
etkisinin olup olmadigini belirlemek,

e iliski kalitesinin giiven, hizmet kalitesi, firma itibar1 ve benzerlik ile
baglilik arasinda bir aracilik etkisinin olup olmadigini saptamak,

e iliski kalitesi ile baglilik arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak,

e Dagitim kanali performansint 6nemli 6l¢giide etkileyen {iyeler arasindaki
iligkilerin uzun donemli temele oturtulmasi igin Oneriler sunmak

amaclanmaktadir.

1.3. Onem

Milyarlarca farkli insanin bir arada yasadig1 evrende, benzer 6zellik tasiyan insanlarin
kendilerini birbirlerine daha yakin hissettikleri, bu yiizden paylasimlarinin daha yogun;
bu paylagimlarin ¢iktilarinin da daha kaliteli oldugu varsayilmaktadir. Bu baglamda,
kisi ya da kurumlar arasindaki benzerlik ile bu benzerligin dogurdugu sonuglarin
pazarlama alan yazininda heniiz tam olarak yer almadigi, kavramin incelenmesinde
uluslararasi1 alan yazinimna kiyasla ilerlemenin daha yavas ve konuyla ilgili
arastirmalarin, oOzellikle {ilkemizde ¢ok siirli oldugu goriilmiistir. Bu noktadan
hareketle, benzerlik kavraminin endiistriyel pazar alaninda incelenip alicilar arasinda
nasil bir rol istlendigi ve iligkileri ne sekilde ve ne ydnde etkilediginin ortaya
cikarilarak baglilik iizerindeki etkisinin incelenmesinin, bu ¢alismanin alana saglayacagi
en Onemli katkilardan biri olarak diisliniilmekte, bu da caligmanin Onemini ortaya

koymaktadir.



Isletmelerin var olabilmeleri, varliklarini devam ettirebilmeleri, biiyiikk 6lciide
miisterileri ile kuracaklart iligkilerin gii¢lii ve kaliteli olmasi ile miimkiindiir. Alan yazin
taramasinda, iliski kalitesini etkileyen faktorler lizerinde bir mutabakat saglanamadigi
ve bu faktorlerin oncilil ve boyutlarinin, arastirmacilarin bakis agist ve c¢alismanin
yapildig1 sektore gore farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Bu noktada, ozellikle
endiistriyel pazarlarda baghilik kavramini iligki kalitesinin bir ardili olarak goriip
aralarindaki iligkiyi dogrudan 6l¢en az sayida caligmaya rastlanmistir. Baglhiligin iliski
kalitesinin bir ardili olarak ele alinip bu iki kavram arasindaki iligskinin dogrudan

incelenmesi, ¢aligmanin saglayacagi bir diger katki olarak diistintilmektedir.

Endiistriyel pazarlar basta olmak iizere, diger biitiin alanlarda, mallardan bagimsiz
olarak diistiniilemeyen ve saf bir malda bile var olan hizmet kavrami ve bu kavramin
kalitesi ile isletmelerin degerinin bir gostergesi olarak da kabul edilebilen itibar ve uzun
iligkilerin yapitast olarak goriilen giiven kavramlarmin miisteri-tedarikei iliskisindeki

roliiniin incelenmesi, arastirmanin saglayacagi diger katkilar arasinda yer almaktadir.

Arastirma sonuglarinin, isletme ve pazarlama yoneticilerine pazarlama stratejilerini
belirlerken bir fikir verecegi, bu yolla isletmelere olumlu bir katki saglayacagi

distiniilmektedir.
1.4. Stmirhiklar

Gida sektoriinde aktif bir sekilde faaliyet gosteren toptancilar ile yapilan bu ¢alismanin
sadece bir sektorde uygulanmasi, ¢alismanin kisitlarindan biridir. Diger illerdeki gida
sektoriinde faaliyet gosteren toptancilarin 6rneklem disinda birakilarak c¢aligmanin
sadece Ankara ve Istanbul olmak iizere iki ilde uygulanmasi, calismanimn diger kisitin
olusturmaktadir. Bunun yaninda, maliyet ve zaman kisiti nedeniyle bu iki ildeki
toptancilarin tamamina ulasilamayip 6rnekleme yoluna gidilmesi, ¢alismanin bir diger

kisit1 olarak diisiiniilebilir.



2. Alanyazin
2.1. Endiistriyel Pazarlama

Bireylerin istek ve ihtiyaglarinin giderilmesi amaciyla mal ya da hizmet iiretilen
pazarlar, bu mal ya da hizmetlerin kullanicilarinin satin alma niyetlerine gore farklilik
gosterebilmektedir. En basit sekliyle, mal ya da hizmetleri kendi bireysel ihtiyaglarini
gidermek amaciyla satin alan kisiler nihai tiiketici, bunlarin olusturdugu pazarlar da
tilkketici pazarlari; bu mal ya da hizmetleri yeniden satmak veya baska mal ve
hizmetlerin {iretiminde kullanmak {izere satin alan kisiler endiistriyel alici, bunlarin

olusturdugu pazarlar da endiistriyel pazar olarak adlandirilmaktadir.

Kotler ve Keller (2009), tiiketiciler ve kendi kisisel gereksinimlerinin disinda kalan
diger gereksinimlerini karsilamak amaciyla iiriin talep edenlerin olusturdugu pazari
orgiitsel pazar ve bu pazarda gerceklestirilen pazarlama yonetimi ile ilgili faaliyetleri ise
endistriyel pazarlama olarak tanimlamislardir (Ersoy, 2015: 2). Yiikselen (2007) ise
endistriyel pazari, “kiralanacak ya da satin alinacak mal ve hizmetlerin iiretiminde
kullanilmak iizere mal ve hizmet satin alan igletmelerin olusturdugu pazarlar” olarak
tanimlamistir. Ersoy (2015:4), endiistriyel Pazar ile B2B pazarlarin farkli kavramlar
oldugunu, endiistriyel pazarlarda satin alma amacinin yeniden iiretmek iken, B2B
pazarlarda amacin iiretim disinda isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesini saglamak
ya da tedarik etmek yolu ile isletme karliligina katkida bulunmak oldugunu dile
getirmistir. Ancak, endiistriyel ya da B2B, hangi kavram ele alinirsa alinsin, her ikisini
de tiiketici pazarindan ayirt eden temel noktanin, herhangi bir mal ya da hizmetin satin
alinma amac1 oldugu, her iki pazarda da satin alim amacinin kisisel bir ihtiyaci tatmin
etmek degil, diger isletmelerin ihtiyaglarini karsilama amaci tasidigr ve isletmelere
yonelik oldugu goriilmektedir. Ureticiler, isletmeler, aracilar, kar amaci giitmeyen
kurumlar ve devlet gibi kuruluslar1 kapsayan endiistriyel pazarlarin tiiketici pazarlari ile
kiyaslandiginda nispeten daha az bir miisteri sayisina sahip olduklar1 goriilmektedir.
Ancak, sayica az olmalarina ragmen, yaptiklari satin alimlarin genellikle biiyiik
miktarlarda olmasi, endiistriyel pazar i¢indeki isletmelerin karlarini arttirmak amaciyla
pazarlama faaliyetlerine daha fazla ©nem vermelerine ve bu amagcla stratejiler
geligtirmelerine,  dolayisiyla  endiistriyel  pazarlamanin  gelismesine  katkida

bulunmalarina vesile olmaktadir.



Endiistriyel pazarlama, pazarlamanin zor ve karmasik bir alanidir. Bir isletmenin ya da
onun yoneticilerinin basarili olabilmeleri i¢in, karsilasabilecekleri zorluklarin neler
olabilecegini onceden kestirmeleri, bunlarla nasil bas edeceklerini bilmeleri igin
stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Yeni {iriin gelistirme ve tanitimini yapma,
denetim maliyetleri, rekabet stratejileri, rakiplerin Pazar stratejilerine tepki, yeni miisteri
ve yeni pazar boliimleri arayislari, mevcut miisterilerle uzun donem iligkiler gelistirme,
kalite ve deger iireterek bunlari {irlinlerine aktarabilme becerisi ve fiyatlama, firmalarin
ozellikle endiistriyel alanda karsilasabilecekleri zorluklar olarak gosterilmektedir

(Lancioni, 2005:111).
2.1.1. Endiistriyel Pazar

Endiistriyel pazarlar, endiistriyel alicilarin davraniglarii yansitan bir pazar tiirtidiir.
Daha az siklikla ama daha fazla miktarda alim yapan, satin alma karar siiregleri daha
karmasik ve uzun olabilen, nispeten daha rasyonel sayilan alicilarin yer aldigi
endistriyel pazarlar, 6zellikleri itibariyle tiiketici pazarlarindan ayrilirlar. Genellikle
maliyet odakli olduklar1 diisiiniilen endiistriyel pazarlardaki alici ve saticilarin daha ¢ok
rasyonel giidiilerle hareket ettikleri, buna karsin, tiikketici pazarlarindaki alicilarin
rasyonel giidiilerin disina ¢ikabilecekleri ve karar alma siire¢lerine duygularin da etki
edebilecegi diisliniilmektedir. Ancak son zamanlarda yapilan ¢alismalar, kisiler arasi
dinamiklerin endiistriyel/B2B pazarlardaki iligkileri de etkileyebilecegini ortaya
cikarmistir (Andersen ve Kumar, 2006: 522). Genellikle anlik satin alim yapmayan
alicilarin bulundugu endiistriyel pazarlarda daha riskli iiriinlerin satilmasi, satin alma
stireglerini daha karmasik hale getirmektedir. Bunun yaninda {iriinleri satin alacak olan
kisilerin bilgi diizeyleri, bunlarin olusturduklar: talep ve bu talebin yapisi, saticilar ile
kurduklar iliskiler, endiistriyel pazarlar1 diger pazarlardan farkli kilan ozelliklerden
birkagidir. Balta (2006: 33), endistriyel pazarlarin tiiketici pazarlarindan

farkliliklarinin;

e Endiistriyel talebin yapisi
e Alici-satici iligkilerinin yapist
e Pazarlanan iiriin tiirii ve iirliniin satilma bi¢imi olmak {izere ii¢ temel

konuda incelenebilecegini dile getirmistir.



Endiistriyel pazarlardaki talebin en dnemli 6zelligi, tiiketici iiriinlerine olan talepten
etkilenmesi, ondan tiiremesidir (Balta, 2006: 33). Bu yiizden endiistriyel pazarlardaki
talep genellikle tiiretilmis talep olarak ifade edilir. Ornegin, bir ¢ikolata firmasimin
kakao ihtiyacim1 karsilayan tedarikgisi, kakao i¢in talep tahmini yaparken, c¢ikolata
pazarindaki talebi dikkate alacaktir. Cikolataya olan talebin artmasi veya azalmasi,
paralel olarak kakaoya olan talebi de benzer sekilde arttiracak veya azaltacaktir.
Tiiretilmis talep olmasinin yani sira, endiistriyel talebi, diger pazarlardaki taleplerden
ayiran bir diger o6zelligi de, inelastik olusudur (Korkmaz vd., 2009: 277). Tiiketici
pazarinda yer alan bir iirliniin fiyatindaki bir diisiigiin, o iiriine olan talebi arttirabilme
potansiyeli varken, boyle bir durum endiistriyel pazarlardaki bir iirlin i¢in pek miimkiin
goriinmemektedir. Bu, endiistriyel pazardaki iiriinlerin fiyat degisimlerine karsi daha az
duyarli olmasindan kaynaklanan bir durumdur. Endiistriyel talebin, fiyattan az
etkilenmesine ragmen, tiiketici pazarindaki talepte meydana gelebilecek bir
degisiklikten biiyiilk oranda etkilenmesi, onun dalgalanan talep olma 0&zelliginden
kaynaklanmaktadir. Bir tiiketici talebi yiiksek oldugunda, iireticiler hammadde ve
materyalleri biiyiik miktarda satin alip iiretim olanaklarini genisletebilecekken, talep
diistiigiinde bu iireticiler iiretim harcamalarinda tasarrufa gidebileceklerdir (Balta, 2006:

34).

Endiistriyel pazarlardaki alic1 ve satici arasindaki iligkilerin diger pazarlardaki iligkilere
nazaran farkli 6zellikleri mevcuttur. Oncelikle sayica daha az miisteri bulunmasina
ragmen, satin alimlar oldukca biiylik miktarlarda gergeklesmektedir. Aracilara ¢ok sik
rastlanmayan, saticilarin dogrudan satis yontemlerini kullandiklar1 bu pazarlarda
ozellikle miisteri iliskileri yonetimi olduk¢a ©nemli bir yer tutmakta, tedarikgi
degistirmenin zor ve maliyetli olmasi nedeniyle de, bu miisterilerle kurulacak iligkilerin
onemi daha da artmaktadir.  Endistriyel/B2B pazarlarda tedarikc¢ilerin kendi
sunumlarini misterilerin ihtiyaglarina uyarlamak ve sadece iiriin satmaktan ziyade
miisteri sirketin i problemlerine bir ¢6ziim 6nerme egilimde olduklar1 belirtilir (Ersoy,
2015: 21). Alict ve saticilarin cografik olarak ¢ok daginik olmayip belirli bolgelerde
toplanmalari, ihtiyaglarin daha kolay karsilanip iliskilerin daha hizli sekilde ilerlemesine
katkida bulunmaktadir. Endiistriyel pazarlardaki {iriin satin alimlarimin biiyiik
miktarlarda yapilmasi, bu iriinlerin daha riskli olarak algilanmasina yol agmistir. Bu

yilizden satin alma karar siireci endiistriyel iiriinler i¢in daha karmasik islemekte ve bu



karar siirecine katilan kisi sayisinin artmasina neden olmaktadir. Korkmaz vd. ne (2009:
276) gore, endiistriyel iirlinlerin satin alinmasi, orgiitiin satin alma politikalari, kisitlari,
gereksinimlerinin ne oldugu konusunda bilgili olan uzman kisi ve kurumlar tarafindan
gerceklestirilir. Balta’ya (2006: 35) gore, endiistriyel pazarlarda satilan {iriinler,
hammadde, teknik ve karmagik {iirlinler ile tliketim iirlinleriyle benzerlik gosteren
iiriinleri kapsamaktadir. Satin almalar daha az siklikla ve genellikle biiylik miktarlarda
yapildig1 i¢in, satin alma planlamalarinin daha uzun siireli oldugu ifade edilir.
Endiistriyel pazarlardaki tiiketicilerin satin alma gergeklestikten sonra saticilarla bir
iligki i¢inde olmay1 tiiketici pazarindaki miisterilere oranla daha fazla arzu ettikleri,
clinkii teknik yardim ve bakim onarim hizmetlerine daha fazla ihtiyag duyduklar
belirtilmistir. Bu 6zelliklere ek olarak, endiistriyel alicilar ile mal ya da hizmet tedarik
eden tedarik¢iler arasinda karsilikli bir baghlik iliskisi oldugu iddia edilir. Endiistriyel
alicilarin, bazi durumlarda herhangi bir donanimi tiimiiyle satmak yerine kiralamay1 da

tercih edebildikleri belirtilmistir (Balta, 2006: 32).
2.2. Tliski Kalitesi

Isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaclarini tam olarak anlayarak bu miisterilerle birebir
iligkiler gelistirebilmesi i¢in ortaya ¢ikan bir yaklasim olan iliskisel pazarlama (Petrof,
1998: 80); pazarlamanin odak noktasinin miisteri ¢ekme faaliyetlerinden, miisteriye
sahip olma ve bunu korumaya dogru bir degisim gostermesi (Ravald ve Gronroos, 1996:
22) ile ortaya ¢ikmis bir bakis acgisidir. Bu degisimler, isletmeleri miisteri ve endiistri
hakkinda daha bilgili ve onlarla daha yakin bir iligki halinde olmaya yonlendirmistir
(Bauer vd., 2002: 155).

Iliskisel pazarlama, firmalarin mevcut ve potansiyel miisterileriyle uzun doénemli is
iligkileri olusturmak istemesi ile olugsmus miisteri merkezli bir yaklasim (Evans ve
Laskin, 1994: 441) olmakla birlikte, basarili iliskiler olusturma, gelistirme ve
stirdiirmeye yonlendiren tim pazarlama faaliyetleridir (Morgan ve Hunt, 1994: 22).
“Iliski pazarlamas1” olarak da nitelendirilen iliskisel pazarlama kavrami, bir iiriin veya
hizmete ek olarak isletmelerin miisterileriyle kuracaklar1 giivene dayali, uzun siireli ve
karsihikli fayda saglayan iliskiler kurmay1 amaglar. Iliskisel pazarlamada en dnemli
diistince, misteri sadakati olusturmak ve bu vesileyle istikrarl, karsilikli kar saglayan

ve uzun donemli iliskiler gelistirmektir (Selvi, 2007: 7).



Iliskisel pazarlamanin, hizmetin karmasik, belirli dzellikler tastyan ve bircok yeni alic
icerdigi durumlarda 6nemli oldugu, ¢ok sayida yazar tarafindan vurgulanmistir (Liu vd.,
2010: 4). Baz1 arastirmacilar, iligkisel pazarlama ve iliski kalitesinin, 6rnegin 6nemli
finansal yatinmlardan, sinirli sayidaki potansiyel miisterilerinden, karar verme siirecinin
karmagikligindan ve kisilerarasi etkilesimin sahip oldugu 6nem (O’Malley ve Tynan,
2000: 802) gibi ozelliklerden dolay1 endiistriyel/B2B alanlarinda uygun oldugunu dile
getirmiglerdir (Palmatier vd., 2006: 138). Bu, iliski kalitesinin, yliksek belirsizlik
diizeyi, uzun teslimat stireleri, firsat¢r davraniglar gibi duyarlilik gosterilmesi gereken
durumlarda daha biiyiik 6nem tasidigini vurgulayan arastirmacilarin diisiinceleri ile

tutarli bir diistincedir (Berry, 1983: 27; Crosby vd., 1990: 70).

Iliskisel pazarlamanin odak konusu olan iliski kalitesi, bir firmayla miisterileri arasinda
etkilesimin kalitesinin, birikmis bir deger olarak gergeklestigi durumlarda firmadan
genel memnuniyet, firmaya giiven ve firmaya baglilik olarak tanimlanmigtir
(Gummesson, 1987: 13). Bu yiizden Levitt (1983: 89) de iliski kalitesini, degeri
arttirllmis mal veya hizmetlerin, alict ve saticilar arasinda beklenen degisim ile

sonuclanan bir soyut deger paketi olarak tanimlamigtir.
2.2.1. Tanim

Iliski kalitesi, ilgili taraflar arasinda, beklenen uzun dénem iliski ile sonuglanan bir
soyut degerler paketi olarak tanimlanmistir (Levitt, 1983; Zineldin, 2000; Fruchter ve
Sigue, 2005, akt. Wong vd., 2007: 582). Hennig-Thurau ve Klee (1997: 751) miisteri ve
firma arasindaki iligki kalitesini, “bir iligkinin, miisterinin iligki ile ilgili beklentilerini
karsilamada uygunluk derecesi” olarak tanimlamislardir. Iliski kalitesinin Palmatier vd.
(2006: 136) tarafindan yapilan “iligki giicliniin en iyi degerlemesi” tanimi; Chu ve
Wang’a (2012: 80) gore, iliski kalitesinin “iligkinin 6nemi/biiyiikligli” denilen yoniinii
gostermektedir. Taraflarin iligkiye dair yaptiklar1 degerlendirmeler, o iligkinin taraflar
icin ifade ettigi 6nemi vurgulamaktadir. iliski kalitesi, baz1 yazarlar tarafindan “bir
iligkideki her iki tarafin aktif, uzun vadeli ¢aligma iligkisini isteme derecesi” olarak
goriilmektedir. Istegin varlig1 ve daha da otesi, siddeti; o iliskinin kalitesi ile dogru
orantilidir. Kaliteli iligkiler, taraflarinca sahiplenilmekte ve bunun siirmesi i¢in yapilan
fedakarliklar, taraflarin isteyerek yaptiklar1 birer yatirima doniismektedir. iliski kalitesi,

firmalar arasindaki bir iligki i¢indeki, arzu edilen ya da beklenen etkilesim sonuglarini



baz alan standartlara dayali ¢esitli etkilesimlerin bir degerlendirmesinden olusur; bu
degerlendirme de, iliskinin genel, uzun siiren giiciinii etkiler (Lages vd., 2005:1042).
Yiiksek iliski kalitesi, is iliskilerinde, stratejik agidan 6nemli ve arzu edilebilirdir
(Johnston vd., 2004: 25) ve genellikle, iki sirket arasindaki iligski giliciiniin bir dlgiisii
olarak dikkate alinir (Kumar vd., 1995a: 57). Isletmenin miisterileri ve diger cevre
elemanlan ile yiirittiigii iligkilerin kaliteli olmasi, isletmeye diger isletmelerce taklit

edilemeyecek iistiinliikte degerlere sahip olma imkan1 vermektedir (Selvi, 2007: 102).

Miisteri ile isletme arasinda olusturulacak kaliteli iligki, karlilik, agizdan agiza olumlu
reklamlar ve fikir ayriliklarii ¢oziimleme kolayligi gibi avantajlar saglamaktadir
(Sorce, 2002). Sue vd. (2008: 65), tedarik zincirindeki iliski kalitesi ve zincirdeki
taraflarin isbirligine dayali davraniglar1 arasinda giiclii ve pozitif bir iliski oldugunu
kanitlamiglardir. Bu, taraflar arasindaki iligkinin kalitesinin, taraflarin birbirine daha ¢ok
baglanmalarina, beraber daha fazla is yapmak istemelerine ve ortak hareket etmelerine
neden olmaktadir. Iliski kalitesi, firmalar arasi bir iliskide iliski atmosferini, iliski

icindeki igbirligini ve taraflarin adaptasyonunu etkilemektedir (Liu vd., 2010: 6).

Iliski kalitesinin, “iliski giiciiniin en iyi degerlendirme sekli olduguna ve degisim
performansinin en iyi sekilde anlagilmasimi sagladigma” inanilir (Palmatier vd., 2006:
136; De Wulf, vd., 2001: 34; Kumar vd., 1995a: 56). Miisterinin bakis agisiyla iligki
kalitesi, saticinin, algilanan belirsizligi azaltma yetenegi ile elde edilir (Zeithaml, 1981:
186). Yiiksek kaliteli iligski, miisterinin hizmet saglayiciya, onun hizmete olan
sorumluluguna, iliskiyi gelistirecek olmasina, etkili iletisimine ve c¢atigmalarin
iistesinden gelebilme yetenegine giivenmesi anlamina gelir (Ndubisi, 2007: 833). Baska
bir anlatimla, yiiksek kaliteli iligki, miisterinin, hizmet saglayicinin kendisine zarar
vermeyeceginden, ¢ikarlarint en az kendi c¢ikarlart kadar koruyacagindan, olasi
problemleri ¢ozmek i¢in elinden geleni yapacagindan ve ona ihtiyact olan hizmeti
diledigi anda, onu higbir sekilde magdur etmeden ulastiracagina aralarindaki iliskinin
kalitesi araciligiyla emin olmasidir. Crosby vd. (1990: 70), iliski kalitesinin bu yoniine
deginmis ve kavrami “bir miisterinin, satis elemaninin diirlistliigiine giivenebilmesi ve
sat1s elemaninin gegmis performans seviyesi siirekli tatmin edici oldugu i¢in gelecekteki
performansina gliven duymasi” olarak tanimlamigtir. Buradan, taraflarin birbirlerini

algilamalarinin, biiylik oranda aralarindaki iligki ile sekillendigi ortaya c¢ikmaktadir.



Taraflarin, bu algillarinin aralarindaki is yapma seviyesini, iligkinin siiresini ve
gelecekteki yatirimlart etkiledigi diistiniildiiglinde, iligki kalitesinin, taraflar i¢in ne denli
onemli oldugu bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Ticari satin alma baglaminda Smith
(1998b: 78), iliski kalitesini, “bir iligkinin giicliniin ve taraflarin, basarili veya basarisiz
kargilagmalarin ya da olaylarin ge¢gmisine dayanarak, ihtiya¢ ve beklentileri karsilama
boyutunun genel bir degerlendirmesi” olarak tanimlamistir. Taraflar arasindaki iligkinin
ne yonde sekillenecegi, o iliskinin kalitesinin taraflar tarafindan algilanmasia baglh
oldugu gercegi, her iki tarafin da bu konuda hassas davranmasinin gerekliligini ortaya
koymustur. Johnson (1996: 6), iliski kalitesini basitge, “firmalar arasi iligkinin genel
derinligi ve iklimi” olarak tanimlayarak (Woo ve Ennew, 2004: 1254), konuya benzer

bir bakis agist ile yaklagsmistir.

Iliski kalitesi, bir miisterinin, biitin bir iliskinin, o miisterinin iliskiyle ilgili
beklentilerini, tahminlerini, amacglarimi ve isteklerini nasil iyi karsiladigi ile ilgili
algilarina referans olmaktadir (Jarvelin ve Lehtinen, 1996: 5). Bu, sonugta bir
miisterinin farkli islemler de dahil olmak tizere biitiin iligkiyle ilgili sahip oldugu genel
izlenimlerini olusturur. Jarvelin ve Lehtinen (1996: 5), iliski kalitesini, miisterinin,
biitiin bir iligkinin beklentilerini, tahminlerini, amaglarin1 ve isteklerini iyi bir sekilde
nasil yerine getirecegine dair algisi1 olarak ifade etmislerdir (Ndubisi vd., 2011: 233).
Roberts vd. (2003), iligki kalitesini, bir miisterinin hizmet saglayicisi ile iligkisini hangi
Ol¢iide siirdiirdiigliniin bir Olclisii olarak tanimlamis; Berry ve Parasuraman (1992: 7)
ise, kavramin tanimina her iki taraf arasinda sosyal, psikolojik ve ideolojik boyutlar
iceren baglarin gelismesini de eklemislerdir (Naoui ve Zaiem, 2010: 137). Tablo 2,

iliski kalitesi ile ilgili yapilan tanimlar1 igermektedir.
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Tablo 1. Iliski kalitesinin tanimlar:

Calisma Calismanin Tiirii Iliski Kalitesinin Tanim
Gummesson  Miisterilerin karsilagtigi farkl Iliski kalitesi, firmanin iiyelerinin, iliskiyi
(1987) kalite formlarini kisileraras1 diizeyde gelistirme ve devam
kavramsallastiriyor. ettirmelerini yansitir (s.19).
Dwyer vd. Cevresel boyutun kanal Iliski kalitesi, miisteriler tarafindan algilanan
(1987) iligkilerinin dogasi tlizerine memnuniyet, minimum firsat¢ilik ve giiven olmak
etkisini dlger. iizere {i¢ temel yonii yansitir.
Crosby vd. Satis elemanlarinin 6zelliklerinin ~ Yiiksek iligki kalitesi, “miisterinin, satig
(1990) ve satig davranislarinin iligki elemaninin diiriistliigiine, giivendiginde ve gegmis
kalitesini ve bunun sonucunda, performans diizeyi tutarl bir sekilde memnun
beklenen gelecek etkilesimleri edici oldugu i¢in gelecekteki performansiyla ilgili
nasil etkiledigi lizerine bir model  bir rahatlik yasadigi zaman” ger¢eklesecektir.”
gelistirip test etmislerdir. (s.70)
Iliski kalitesinin iki boyutu; miisteri tarafindan
algilanan satig elemanina giliven ve satig
elemanindan memnuniyet.
Szmigin B2B hizmetlerini ve B2B hizmet iliskilerindeki kalite ve memnuniyeti,
(1993) tedarikgilerin, miigterilerle miisteri tarafindan algilanan “sert”, “yumusak” ve
iligkilerindeki farkli kalite tiirleri “c1kt1” kalitesi olarak siniflar.
icin gereksinimleri
kavramsallagtirir.
Palmer ve Miisterilerin, finansal broker Satis etkinliginin, iliski kalitesi lizerine bakis
Bejou iligkilerinin farkli asamalarinda acis1, belirleyicileri; iliski memnuniyeti, saticinin
(1994) satis yonlendirme (oryantasyon) giivenilirligi, saticinin miisteri odakliligi, satig
etkisini nasil degerlendirdiklerini ~ odaklilik, saticinin uzmanlig1 ve saticinin etigi.
Olger.
Parasuraman  Hizmet kalitesinin dzelliklerini ve  Iliski kalitesi, miisterilerin, birden fazla iglemin
vd. (1994) Ol¢limiinii tartigir ve sonraki degerlendirmesinin bir toplamini ele alan evrensel
aragtirmalar icin tavsiyelerde bir gerceve olarak goriiliir. Islem temelli
bulunur. memnuniyet, algilanan uzun dénemli iliski
kalitesinin bir dngoriiciistidiir.
Wray vd. Satis oryantasyonu, uzmanlik, Iliski memnuniyeti ve giiven, iliski kalitesinin
(1994) etik, iligki siiresi gibi birkag gostergeleri olarak goriiliir (s.120).

yapinin iligki kalitesi {izerine
etkisini test etmek i¢in Sinir
Aglar1 Analizi’ni kullanir.

Liljander ve

Algilanan iliski kalitesini, tiiketici

Miisterilerin, hizmeti, baz1 acik veya kapal

Strandvik hizmetleri pazar1 igin kiyaslama standartlarina gore kiyaslayarak bilissel
(1995) kavramsallagtirir. degerlendirmesidir.
Kumar vd. Prosediirel ve dagitimdaki Daha iyi bir iligki kalitesi, tiiketiciler tarafindan
(1995) seffafligin, iligki kalitesi lizerine degerlendirildigi lizere, daha yiiksek bir giiven,
etkisini analiz eder. baglilik, devamlilik beklentisi ve yatirim
istekliligi kadar, daha diisiik bir catigma anlamina
gelir.
Hennig- Iligki kalitesinin yapisini, etkisini  Iliski kalitesi, bir iliskinin miisterilerin
Thurau ve ve hizmet kalitesinin miisteri ihtiyaglarini ne 6l¢iide yerine getirdigi ile ilgilidir
Klee (2000)  koruma iizerine etkisi (s.751). liski kalitesinin yapis1 {i¢ unsur igerir;
kavramsallagtirilmistir. miisterinin mal ya da hizmet algsi, iliski ortagina
giiven ve bu ortaga baglhlik.
Leuthesser Tedarik¢inin iligkisel Alict memnuniyeti ve giiven, yiiksek derecede
(1997) davraniglarinin, iliskinin kalitesini  iligkilidir ve iligki kalitesinin bir 6l¢egini

ve alicilarin satig performansini
etkiledigi boyutu ol¢iiyor.

olusturur.
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Tablo 1. Iliski kalitesinin tanimlari(devam)

Calisma Calismanin Tiirii Iliski Kalitesinin Tanim

Dorsch vd. Tliski kalitesindeki tutarsizliklarin Iliski kalitesi; giiven, memnuniyet, baglilik,

(1998) tedarikgilerin  degerlendirilmesini minimal firsatgilik, miisteri oryantasyonu ve etik
nasil etkiledigini analiz eder. profili i¢ine alan high-order bir yapidir.

Smith (1998)  (Biyolojik) Cinsiyetin, iliski Bir iligkinin giiciiniin ve taraflarin ihtiya¢ ve
yonetimi, iliskisel sinirlar ve iliski beklentilerinin, basarili veya basarisiz olaylara ve
kalitesi iizerine etkilerini analiz karsilagsmalar1 temel alarak giderme boyutunun
eder. genel bir degerlendirmesidir (s.78). Iliski kalitesi,

gliven, memnuniyet ve baglilik olmak {izere en
azindan ilgili li¢ yapiy1 agik¢a ortaya koyar.

Johnson Stratejik  biitiinlesmenin  gesitli  Iliski kalitesi; giiven, seffaflik ve firsatcilik

(1999) onciillerinin etkisini 6lger. yoksunlugunun boyutlarini igerir.

Jarvelin Mliski kalitesinin nasil Tliski kalitesi, iliski ortaklarmnin, iliskinin biitiin

(2001) degerlendirildigi ile ilgili bir feasible  yonleriyle ilgili  iki  asamali
durumdan alman verilerle degerlendirme siirecinin bir sonucu olarak olusan
kavramsal bir yap1 gelistirir. algilarma refer eder (ikili bakis agis1) (s.17)

Naude ve Nitel veriler kullanarak neyin “iyi” {liski kalitesinin 5 niteligi; Giiven, biitiinlesme,

Buttle (2000) ya da “kotii” kaliteli iliski olarak ihtiyaglarin karsilikli anlagilmasi, gii¢ ve kar.
sayildigmma  dair  bir  anlayis
gelistirir.

Parsons Kisileraras1 ve iliskisel olmak Iliski kalitesi, miisterinin satiy elemanini
(2002) iizere, iliski kalitesini belirleyen iki algiladigi boyutu ile; giiven ve memnuniyet
temel degisken seti tanimlayip olmak iizere iki boyuta sahiptir.

Olomiistiir.

Lang ve Miisterilerin, hizmet saglayicilar, Iliski kalitesi; baglilik, giiven, memnuniyet,

Colgate ile iligki kalitesi ile ilgili etkilesim sosyal sinirlar ve ¢atigmayi igerir.

(2003) kurmak i¢in  bilgi teknolojisi
kanallariin kombinasyonunu
kullanmalarina dair tercihlerinin
nasil oldugunu odlger.

Walter vd. Miisteri tarafindan algilanan  Tliski kalitesi, is iligkilerinin 3 farkli ama iliskili

(2003) dogrudan ve dolayli fonksiyonlarin olan  giiven, baghillk ve  memnuniyet
iliski kalitesi iizerine etkisini 6lger.  boyutlarindan olusan yiiksek ozellikli bir yap1

oldugunu dile getirmistir.

Ivens (2005) Iliski kalitesinin iliskisel bigiminin Iliski kalitesi; miisteri tarafindan algilanan
etkisini dlger. memnuniyet, baglilik ve giivenden olusan g¢ok

boyutlu bir yapidan olugur.

Woo ve lliski Kkalitesinin yapisi hakkinda {liski kalitesi; miisteri tarafindan algilanan

Ennew (2004)  bilgi verir. Tligki kalitesinin, hizmet isbirligi, adaptasyon ve atmosferden olusan bir
kalitesi iizerinde dogrudan ve high-order yapidir.
pozitif bir etkiye sahip oldugunu
deneysel olarak kanitlamistir.

Lages vd. TIthalatet  ve  ihracatgr  firma Iliski kalitesi, birkag farkli, ama iliskili boyuttan

(2005) arasindaki iligki kalitesinin  olusan high-order bir yapidir: Bilgi paylasiminin
derecesini degerlendirmek i¢in yeni yogunlugu, iletisim kalitesi, uzun donem
bir 6lcek (RELQUAL) gelistirmis oryantasyon ve ihracatgi-ithalatci arasindaki
ve test etmiglerdir. iliskiden —memnuniyet (Saticilar tarafindan

yapilan iligki kalitesi degerlendirmesi)

Huntley Iliski kalitesini tiimevarimsal olarak Iliski kalitesi, “alicinin, mal kalitesinde, hizmet

(2006) kavramsallastirir, niceliksel olarak kalitesinde, alinan degere karsilik 6denen fiyatta

Olcer ve onu karlilikla iligkilendirir.

ve iliskinin, bir ortak olarak fonksiyonlastigi
derece olarak ortaya c¢ikti1 genel iliskiden
memnuniyet derecesi” olarak tanimlanmigtir.

Kaynak: Holmlund, (2008: 36)
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Tablo 1’de goriilecegi iizere biitlin bu tanimlar; iliski kalitesinin ¢ok boyutlu oldugunu
gostermektedir. Bir yapinin kavramsal anlami, sahip oldugu 6zellik ve niteliklere bagh
oldugundan, iligski kalitesinin boyutlarinin 6grenilmesinde fayda vardir (Naoui ve

Zaiem, 2010: 138).
2.2.2. Onemi

Gilinden giine gelisen teknoloji, insanlarin ihtiyaglarini karsilayacak mal ve hizmetlerin
iiretimini kolaylastirmis, birbirine benzer {iriinlerin sayisinin artigina neden olmus, bu da
firmalar aras1 rekabeti {iriin gesidi ve kalitesi baglaminda zorlastirmustir. Uretilen iiriin
ozellikleri ile farklilik yaratmakta zorlanan igletmeler; basta miisteri sayisini, daha sonra
miigteri paylarii arttirmak amaciyla, miisterileri ile kurduklar iligkilere odaklanmis;
farkliliklarini, kaliteli iliskiler kurma yolu ile yaratmaya caligsmiglardir. Taklit edilmesi
en zor olan degerlerden biri olan kisilerarasi iliskiler, giin gectikge miisterilerin en az
iiriin kadar 6nem verdikleri bir deger olmustur. Satilan malin ya da verilen hizmetin
benzerini bulmanin kolaylastig1 gilinlimiizde, miisteriler, kendileriyle en iyi iliskiyi
kuran ve bunu siirdiiren isletmeleri daha cok tercih etmektedirler. Isletmeler de bunun
farkinda olmalilar ki, tek bir isleme dayali faaliyetler yerine, miisterileriyle saglam
iligkiler kurup bunu siirdiirecek ortamlar olusturmaya ¢aligmaktadirlar. Giigli bir iliski,
rakipler tarafindan kolayca taklit edilemeyecek soyut bir varlik oldugu i¢in (Wong vd.,
2007: 582) yogun rekabetin yasandig1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler, ancak
yiiksek kaliteli iliskiler yoluyla rekabet¢i avantaj elde edebileceklerdir. Miisterileriyle
kaliteli iligkiler kuran firmalar, miisterilerini dogru algilamak ve onlarin ihtiyaglarimi
Ogrenip bunlar1 daha etkin bir sekilde gidermek i¢in onlara daha yakin davranmakta,
miisteriler de, bunun sonucu olarak, iliskilerinden tat aldiklari firmalarla ¢alismay1
strdiirmektedirler. Bu, firmalara uzun vadede kazandiran etkin bir yontemdir.
Miisteriler, bir igletme ile bir kez iliski kurduktan sonra, onun devamli miisterisi olma
arzusu tagirlar. Boylece arastirma maliyetleri basta olmak iizere yeni firma arayisinin
doguracag yiikten kurtulmay1 amaglarlar. ki taraf arasinda kurulan bir iliskinin kalitesi,
satis elemaninin, misterinin beklentilerini kargilamaya devam edecegine dair giivence
sunarak, miisteri ile firma arasinda kalic1 bir baga katkida bulunur. Iliski kalitesi aym
zamanda, alic1 ve satict arasindaki devamli bir aligverisin olasiligint belirlemekte ve

iligkileri uzun soluklu kilmaktadir (Crosby vd., 1990: 71). Buradan, uzun soluklu
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iligkilerin, devamli bir etkilesim i¢in Onemli bir sart oldugu sonucuna ulasilabilir.
Madupalli vd. nin de (2015:150) belirttigi gibi, giiniimiizde pazarlama faaliyetleri, islem
odakl1 pazarlama paradigmasindan, iliski odakli bir paradigmaya kaymaistir. Uzun vadeli
miisteri iligkileri, isletmeler igin, en onemli isletme varliklarindan biri olarak kabul
edildigi icin (Webster, 1992: 3; Collier ve Bienstock, 2006: 263) isletmeler, tek bir
islemden elde edilecek yiiksek kar yerine, daha uzun vadede kazandiracak durumlara
odaklanmiglardir. Bir¢ok arastirmaci, ¢alismasinda, mevcut miisteriyi elde tutmanin,
yeni miisteri kazanmaktan daha oOdiillendirici olduguna dikkat ¢ekmis ve mevcut
miisteriler ile yakin iligkiler gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi i¢in stratejiler belirlemeye
calismistir (Duncan ve Moriarty, 1998; Gonzalez vd., 2004; akt. Wong vd., 2007: 581).
Bu stratejilerin belki de en Onemlilerinden biri, taraflar arasinda kurulan iliskinin

kalitesine odaklanmaktir.

Endiistriyel pazarlarda, tiiketici pazarlarina nazaran, alicit ve saticinin her ikisi de daha
aktif rol oynadig i¢in iligki kalitesi 6zellikle nemli hale gelmektedir. Basarili iligkileri
stirdiirmenin, en az onlar1 kurmak kadar zor oldugu gergegine, Bejou vd. (1996), iliski
kalitesinin, basarili iligkilerin zaman iginde korunmasi i¢in Onemli bir 6n kosul
oldugunu dile getirerek bir kez daha dikkat ¢ekmislerdir (Wong vd., 2007: 582). Ivens’
e (2005: 568) gore iliski kalitesi, taraflarin, aralarindaki isbirligi ve dayanigmayla ilgili,

uzun donemli etkilesimlerinde gelistirdikleri algilarini ifade etmektedir.

Iliski kalitesi, uzun vadeli iliskilerin siirdiiriilmesinde, bu iliskilerin bakiminda, mevcut
veya potansiyel zararin engellenmesinde énemli bir rol oynar (Finn, 2005: 106). Bazi
arastirmacilar, iligki kalitesinin, satict i¢in, rakipler tarafindan taklit edilmesi zor olan
rekabetci avantaj gelistirmek ve miisteri iliskilerinin yapisint ve yogunlugunu
degerlendirmek i¢in uygun bir ¢éziim oldugunu varsaymislardir (Hennig-Thurau vd.,
2002: 58; Wong vd., 2007: 582). iliski kalitesi, De Wulf, vd. (2001: 35) tarafindan, “bir
iliskinin giiclinlin, genel olarak degerlendirilmesi” seklinde tanimlanmistir. Naude ve
Buttle (2000:353) yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda iliski kalitesine firma diizeyinde son
derece Onem verilmesi gerektigini, bunun ciddi ticari sonuglari olabilecegini
belirtmektedirler. Jab’ a (1999: 464) gore ise, iliski kalitesi yiiksek oldugunda taraflar
arkadas gibi davranmakta, daha az soru sormakta, daha az zaman harcayici konusmalar

yapmakta ve zaman kaybina neden olan is yapma yoOntemlerini daha az uygulayarak,
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zaman, ¢aba gibi kayiplarini azaltmakta; boylece anlasmazliklar ve sikayetleri de asgari
diizeye indirmektedirler. Bu da miisterilerin memnun olma diizeylerini arttirmaktadir.
Iliski kalitesinin endiistriyel/B2B baglamindaki sonuclarini ele alan son galismalar;
iligki kalitesinin artan satiglarda (Huntley, 2006: 705), gelecekteki satin alma niyeti ve
sadakat (Ulaga ve Eggert, 2006: 313; Rauyruen ve Miller, 2007: 22; Rajaobelina ve
Bergeron, 2009: 361) tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir (Moliner
vd., 2013: 199). 1liski kalitesi, miisterinin algiladig1 riski azaltma noktasinda da
onemlidir. 1liski kalitesinin yiiksek olmasi, miisteriye tedarik¢inin gecmisteki
performansin1 temel alarak gelecekteki performansina iligkin bir standart ve giiven
saglayabilmektedir (Crosby vd., 1990: 68). Tedarik¢i ile kurulan kaliteli bir iligki, alict
firmanin algiladig1 belirsizligi, dolayisiyla kontrolleri azaltarak verimliligin ve
performansinin artmasini (Sharma ve Sheth, 1997: 88; Dwyer vd., 1987: 16); ek olarak
kisa vadeli iligkilerde saglanmasi1 daha zor olacak (indirimler, danigmanlik vb.) birtakim
avantajlarin elde edilmesini de saglayabilecektir (Crosby, vd., 1990: 68). Kurulan uzun
vadeli ve kaliteli iligkilerin, yeni bir miisteri ve tedarikgi ile caligmanin yarattigi finansal
maliyetleri azaltmanin yani sira, miisteri ihtiyaglarinin daha iyi anlagilmasi, algilanan
riski azaltma, tedarik¢i firmanin deneyim ve itibarindan yararlanma ve miisterinin hayat
boyu degerinin artmasi gibi faydalart da s6z konusudur (Dwyer vd. 1987: 16; Morgan
ve Hunt, 1994: 25). iliski kalitesinin sagladigi biitin bu ¢iktilarin, miisteri
memnuniyetini etkiledigi diisiiniilmektedir. liski kalitesinin diizeyini arttirmak
amaciyla, isletmelerin, miisteri odakli stratejilerini olusturarak kendi miisterilerinin
ihtiyaglarin1 anlamalar1 gerekmektedir. Hizmet sektdriinde dnemli unsurlardan birinin,
miisteriler ile uzun vadeli, deger yiikli iliskiler gelistirilmesi olmasi, miisteri ile firma
arasindaki iligkinin 6nemini bir kez daha gozler oniine sermektedir (Wong vd., 2007:
582). Pazarin ihtiyaclarinin iyi anlagilmasini saglayan kaliteli bir iligki kurmak, hizmet
firmasinin dikkatli bir gsekilde miisteri odakli olmasini, hizmette isinin ehli, yetenekli ve
miisterilerle iletisimde etkili olmasini gerektirir. Bhardwaj (2007: 59), miisterilerin
boyle durumlarda ayni tedarik¢iyle devamliligi arzu edebildiklerini dile getirmistir
(Moliner vd., 2013: 199). Alanyazin, miisterilerin kisa donemli islemlerde mevcut
olmayan islem maliyetlerini ve/veya gelecekte elde edecegi faydalarin belirsizligini
azaltmak ve bir takim avantajlar elde etmek i¢in uzun vadeli taahhiitler sunmay: tercih

ettiklerini ortaya koymustur. Benzer bir motivasyon, firmalarin miisteri iligkilerine
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yatirim yapmalarini tesvik etmistir. Bir firma, miisteri elde tutma yoluyla, miisterilerle
iyi iligkiler kurarak maliyetlerini ve aym1 zamanda talep belirsizligini de
azaltabilmektedir (Ndubisi, 2007: 831). Gortldiigii lizere, kurulan kaliteli iligkilerin,
hem tedarik¢i hem miisteri agisindan bir¢ok faydasi bulunmakta, bu durum her iki
tarafin iliskilerine daha biiyiik bir 6zenle yatirnrm yapmalarin1 saglamaktadir. Nitekim,
Kotler de (1997) sirketlerin kisa vadeli islem odakliliktan, uzun vadeli iliski kurma
amacina dogru hareket etmesi gerektigini savunmustur (Ndubisi, 2007: 835).
Gummesson (1997: 270), isletmelerin miisterilerinin sadakatini neden kaybettiklerini
arastiran Onceki arastirmalarin, bunun nedeni olarak, bu miisterilerle iligkilerine
yeterince dikkat etmediklerini ortaya cikarmistir. Bu durumda, devamli miisteri
sadakatini saglamanin en etkin yolunun, misterilerle yiiksek kaliteli iliskiler kurup, bu
iligkileri stirdiirmek oldugu soylenebilir. Cogu isletmenin, olumlu bir iliskinin, miisteri

perspektifinden nasil kurulacagini bilmesi gerekmektedir (Burca vd., 2004: 62).
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Tablo 2. Iliski kalitesinin onciilleri

Yazarlar

Iliski Kalitesi Onciilleri

Uygulama Alam

Dwyer vd. (1987)

Katilim
Formalization
Merkezilestirme

Otomobil sektori

Crosby vd. (1990)

Benzerlik

Hizmet alaninda uzmanlik
Iliskisel satig davranislart
(Etkilesim yogunlugu)
(Isbirligi niyeti)

Sigorta sektorii

Lagace vd. (1991)

Etik davraniglar
Uzmanlik
Etkilesim siklig1
Iliski siiresi

Doktorlar ve ilag saticilari

Wray vd. (1994) ve Bejou vd.
(1996)

Etik

Saticinin uzmanlig1
Iliski siiresi

Satis odaklilik
Miisteri odaklilik

Finansal hizmetler

Kumar vd. (1995)

Dagitimdaki seffaflik, diirtistliik
Prosediirel diiriistlitk

Otomobil bayileri

De Wulf vd. (2001)

Algilanan iliski yatirimi
Dogrudan mail
Ayricalikli davranma
Kisilerarasi iletigim
Maddi odiiller

Imalat sektdriinde 3 iilkede 6
tiiketici kategorisinde kesfedici
bir ¢alisma

Hewett vd. (2002)

Satin alanin kilttiria

Teorik ¢alisma

Hennig-Thurau vd. (2000);
Palaima ve Auruskeviciene
(2007)

Giiven kaynakl1 faydalar
Sosyal faydalar

Ozel davranmadan dogan
faydalar

Hizmet sektori

Mimouni ve Volle (2003)

Sadakatten ortaya ¢ikan faydalar:

-Faydaci
-Hazc1
-Minnettar

Hava tasimacilig1 sektorii

Tseng (2005)

Iliskisel pazarlama stratejileri
-Mail

-Kigilerarasi iletigim
-Ayricalikli davranma
-Baglilik

-Maddi faydalar

Hizmet sektori

Ulaga ve Eggert (2006)

Iliskisel deger

Teorik ¢alisma

Lin ve Ding (2005)

Uzmanlik

Mliskisel satig davranis
Network kalitesi
Hizmet telafisi

Telekomiinikasyon hizmeti

Ndubisi (2006)

Genel miisteri memnuniyeti
Giiven

Baglilik

Hizmet kalitesi
Memnuniyet

Catisma yonetimi
Kisilerarasi iletigima

Kaynak: Naoui ve Zaiem (2010: 141)
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Iliski kalitesinin &nciillerinin yer aldig1 Tablo 2, konuyla ilgili yapilan calismalar sektor
bazinda degerlendirmistir. Goriildiigii lizere, iliski kalitesine onciiliik eden faktorler,
sektore bagli olarak degisiklik gostermekte ve farkli yazarlar tarafindan farkli sekilde
ele alinmaktadir. Birtakim caligsmalarda iliski kalitesi boyutu olarak ele alinan faktorler,
kargimiza kimi zaman Onciil olarak ¢ikmaktadir. Buradan, iligki kalitesinin onciil ve
boyutlarinin birbirinden tam olarak ayrilmadigi, birbiri yerine gecebildigi sonucuna

ulasilabilir.

2.2.3. Boyutlar

Iliski kalitesi ile ilgili yapilan tanimlamalar ve ilgili ¢aligmalar incelendiginde, farkli
yazarlarin kavramin farkli boyutlarina dikkat c¢ektigi ve bu konuda herhangi bir
uzlasmanin olmadig: fark edilmektedir. Arastirmacilar, farkli yapilara farkli agilardan
yaklagtiklart i¢in, iliski kalitesinin bilesimi ile ilgili ¢ok az bir fikir birligi mevcuttur
(Athanasopoulou, 2009: 585 ve Liu vd., 2010: 5). Sonuglar, calisilan igerige (B2B,
B2C) ve bakis agisina (alict, satici, ayni anda iki taraf olmasina) bagl olarak degisiklik
gosterebilmektedir (Walter vd., 2003: 162; Vieira vd., 2008: 273). Yapilan
caligsmalarda, iligki kalitesinin yapist ve hangi boyutlardan olustugu konusunda
farkliliklar bulunmaktadir. Arastirmacilarin uzlasabildikleri tek konu, belki de kavramin
cok boyutlu olmasi ile ilgilidir. Arastirmalarin ¢ok az bir kismi bu yapinin tek boyutlu
oldugunu kabul etmislerdir (Wong ve Sohal, 2002: 37; Ndubisi, 2006: 134).

Crosby vd. (1990: 70), iliski kalitesini, “miisterinin, saticinin diiriistliigiine
giivenebildigi ve gecmisteki memnun edici performansindaki tutarlilik nedeniyle, satig
elemaninin gelecekteki performansina giiven duyabildigi durum” olarak tanimlamistir.
Bu sekilde tanimlandiginda, iligki kalitesi, satis elemanina gliven ve satis elemanindan
memnuniyet olmak {izere iki boyuttan olusan yliksek degerli bir yapi1 olarak ortaya
¢ikmaktadir (Raskovic vd., 2013: 37). Iliski kalitesinin unsurlar1 arasinda agirhikli
olarak goriilen giiven ve baglilik, ortaklar arasinda iligkisel bir bagin olusumunu tesvik
eder; boylece verimli, iiretken isbirliklerini kolaylastirir (Gounaris, 2005, akt. Woo ve
Ennew, 2004: 1254). Ilgili alan yazin, iliskisel pazarlamada kaliteli iliskilerin

kurulabilmesi icin o6zellikle giiven, baglilik, iletisim, paylasilan degerler, empati ve
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karsiliklilik gibi is iligkilerinin temel bilesenleri iizerinde durmaktadir (Morgan ve Hunt,

1994: 23),

Konuyla ilgili yapilan ¢aligmalar dikkate alindiginda, ¢ogunun, Crosby vd.’nin (1990:
70) yapmis olduklari caligmay1 referans olarak aldiklar1 ve Ozellikle gliven ve
memnuniyet boyutlarini kullandiklar1 goze ¢carpmaktadir. Diger baz1 yazarlar da bu iki
boyuta yenilerini ekleyerek kavrami genisletmeye ¢aligmiglardir. Bu baglamda, Naoui
ve Zaiem (2010:140), farkli boyutlarin iic ana kategoriye ayrilmasini dnermistir. Tlk
kategori; duyussal ¢catisma (Kumar vd., 1995b: 350), iletisim (Anderson ve Narus, 1990:
45), firsat¢ilik (Dwyer vd., 1987: 15; Dorsch vd., 1998: 130), etik profil (Lagace vd.,
1991: 42; Wray vd.,1994: 35; Bejou vd., 1996: 139), isbirligi (Fynes vd., 2005: 306;
Cater ve Cater, 2010: 1324), adaptasyon (Woo ve Ennew, 2004: 1255; Fynes vd., 2005:
306) gibi davranigsal niyetlere atifta bulunan boyutlari; ikinci kategori, giiven (Crosby
vd., 1990: 68; Ganesan, 1994), memnuniyet (Crosby vd., 1990: 68; De Wulf vd., 2001:
35), baghilik (Morgan ve Hunt, 1994: 23) gibi iliskisel gostergeleri; son grup da,
ekonomik fayda (Naude ve Buttle, 2000: 354), ortak amacglar (Wilson, 1995: 338),
iligkideki esitlik (Johnson, 1999; Kumar vd. 1995b:350), yakinlik (Barneys, 1997) gibi

degisim iligkisinin sonuglarinin gostergelerini igermektedir (Raskovic, vd., 2013: 37).

Biitiinlestirici bir bakis agisiyla bakildiginda, Athanasopoulou (2009: 585), iliski
kalitesinin genellikle giiven, baglilik, memnuniyet, iletisim kalitesi, hizmet kalitesi,
etkilesim kalitesi, koordinasyon ve miisteri yonelimi gibi farkli boyutlardan olusan
yiiksek 6zellikli bir yap1 olarak degerlendirildigini belirtmistir (Madupalli vd., 2014:
150).

Crosby vd. (1990: 70), satis eleman1 ve miisteri arasindaki iligkinin kalitesinin, kismen,
gelecekte bu taraflar arasindaki bir degisimin siireklilik olasiligmni belirledigini ve
kavrami yiiksek degerli gizli bir yap1 seklinde; “gliven ve memnuniyet olmak iizere en

az 2 boyutun olusumu” olarak gordiiklerini dile getirmiglerdir.

Gummesson (1987: 12), iliski kalitesinin hizmet sektdriinde profesyonel iliskiler ve
sosyal iligkiler olmak tizere iki boyutunu tanimlamistir. Profesyonel baglar, hizmet
saglayicinin yetkinlik gostermesine bagli iken, sosyal baglar, hizmet saglayicinin,

miisteriyle sosyal etkilesiminin etkinligine dayanmaktadir (Ndubisi, 2007: 834).
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Palmatier vd (2006: 136) ve De Wulf vd. (2001: 36); iliski kalitesini, baglilik, giiven ve
iliski memnuniyetinin bir kombinasyonunun yansimast seklinde
kavramsallastirmiglardir. Giliven ve memnuniyete ek olarak, baglilik boyutu, iliski
kalitesinin ayrilmaz bir pargasi olarak belirtilmis; bu durum 6zellikle Dorsch, vd. (1998:
130) ve daha sonra da Palmatier vd. (2006: 136) tarafindan da kabullenilmistir
(Raskovic, vd., 2013: 39). Hewett vd. (2002: 303), giiven ve bagliligi, alicit satici
iligkisini etkileyen ozellikler olarak belirlemislerdir. Smith (1998: 5), iliski kalitesinin
giiven, baglilik ve memnuniyet olmak {izere en az ii¢ iliskili yapidan olustugunu dile
getirmistir. Hennig-Thurau (2000: 58), perakende satis alaninda, iligki kalitesi
boyutlarina {iriin kalitesini de eklemistir. Buna benzer farkli ¢aligmalar, iliski kalitesinin
iki ya da li¢ boyutlu yapisini, daha fazla boyut katarak genisletmeye ¢alismislardir.
Oregin Kumar vd. (1995b: 350), iliski kalitesini; ¢atisma, giiven, baghlik, iliskiye
yatirim yapma istekliligi ve devamlilik beklentisi de dahil olmak {izere biitlin bu yapilari
kapsayan farkli bir yap1 olarak goriir. Johnson (1999: 6), giiven, adalet ve firsatgiliktan
uzak durmayi, iliski kalitesinin 6nemli bilesenleri olarak ele almistir. Dorsch vd. (1998:
130), giiven, memnuniyet, baglilik, minimal firsat¢ilik, miisteri memnuniyeti ve etik
profilin 6nemini vurgulamistir. Naude ve Buttle (2000: 352), 40 ydnetici ile yaptiklari
grup tartigmalarinda, iligki kalitesinin giliven, gii¢, entegrasyon, ihtiyaclarin karsilikli
anlagilmasi ve kar olmak tizere bes Ozelligini ortaya koymuslardir. Son zamanlarda
Lang ve Colgate (2003: 33), iliski kalitesi tanimlarinda, kavrami, en tutarli olarak
gordiikleri baglilik, giiven, memnuniyet, sosyal baglar ve c¢atisma boyutlarina
dayandirmislardir. Burca vd. de (2004: 63) ¢alismalarinda tedarikgilerin {izerinde en ¢ok
durduklart noktalarin; esneklik, giiven, hazir teknik bilgi, hizmetin kisisellestirilmesi,
verilen paranin karsilig1 olarak deger, problemlerin etkili bir ¢oziimii, teknik destek hizi,
espri anlayisi, uzun donem baglilik, yardim istekliligi, hayal kirikliginin azalmasi,
diirtistliik, profesyonellik, yiiksek kaliteli iirlinler, 6zel faydalar, indirimler, s6z
verilenleri yerine getirme, bilgili ve deneyimli ¢alisanlar, tavsiye ve ogiitler, ilgili
tarafin isini anlama, diger tarafla kisisel iligkilere sahiplik oldugunu ortaya
koymuslardir. Bu 0Ozellikler dikkate alindiginda, yiiksek kaliteli bir iligkinin
unsurlarinin, yazarlar tarafindan sosyal, teknik ve ekonomik olmak iizere ii¢ baslik
altinda toplandig1 goriilmektedir. 11k olarak, iki taraf arasindaki etkilesimde taraf olan

kisilerin giiven, profesyonellik, anlayis, nezaket ve hizmetin kisisellestirilmesi gibi
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ozelliklerini tanimlayan sosyal boyut yer almaktadir. Iligkinin teknik boyutu, hizmet ya
da malla ilgili teknik konular1 igerir. Bu 6zellikler, 6rnegin, teknik bilginin mevcudiyeti,
teknik destek hizi ile ¢alisanlarin bilgi ve deneyim diizeyini igerir. Ekonomik boyut ise,
her bir tarafin, is iliskilerinde diger tarafla etkilesimleriyle ilgili ekonomik kosullari
nasil algiladig ile ilgili olup karlilik, verimlilik ve etkinligi kapsar (Burca vd., 2004:
65).

Holmlund (2008:35), yaptig1 calismada, iligki kalitesini etkileyen faktorlerin giderek
cesitlilik kazandigint ve bunlarin ¢aligilan igerige (Walter vd., 2003: 160) ve iliskinin
boyutlarina bagl oldugunu (Viera vd., 2008: 272) dile getirmistir. Iliski kalitesinin
onciillerinin, kavramin boyutlariyla birlesme egilimi gosterdigi (Wilson, 1995: 337;
Roberts vd., 2003: 170) ve bunlarin birbiri yerine kullanilabildigi gozlemlenmistir. Bu
cergevede, iligki kalitesinin boyutlar1 dort ana kategoriye ayrilmistir (Athanasopoulou,
2009: 584). Ik kategori, degisim ortaklarinin her ikisinin 6zellik ve davranislarim
(Boles vd., 2000: 76), satis elemaninin etik davraniglarin1 (Lagace vd., 1991: 41), satici
uzmanlig1 (Crosby vd., 1990. 70; Wray vd., 1994: 35), itibar ve tedarik¢i firmanin
biiytikliigii (Doney ve Cannon, 1997: 35), miisteri odaklilig1 (Baker vd., 1999: 54) vs.’yi
kapsamaktadir. ikinci kategoride, iliskinin &zellikleri gruplandirilmistir. {liskinin
stiresini (Bejou vd., 1996: 139), ortagin bagimhiligin1 (Van Bruggen vd., 2005: 142),
iletisim kalitesini (Morgan ve Hunt, 1994: 21), isbirligi (Ruyter vd., 2001: 274), ¢catisma
yonetimi (Selnes, 1998: 3006), esitlik (Kumar vd., 1995a: 55), gliven (Moorman vd.,
1992: 314; Ndubisi, 2006: 132), baglilik (Selnes, 1998: 306; Ndubisi, 2006: 132) gibi
degiskenleri, liciincii kategori; hizmet kalitesi, {iriin performansi, ve satig sonrast hizmet
(Ruyter vd., 2001: 274; Roberts vd., 2003: 170) gibi sunus o6zelliklerini; son grup da
cevresel faktorleri icermektedir (Kumar vd., 1995, akt. Chang vd., 2012: 856). Tablo 3

de iligki kalitesinin boyutlarini bir arada gostermektedir.
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Tablo 3. Iliski kalitesinin boyutlar:

Iliski Kalitesinin Onerilen
Boyutlar:

iliski Kalitesinin Boyutlarinin Kisa
Tanimi

Yazarlar

Ortagin DiirGistligiine
Giiven

Iligkinin bir tarafinin, diger tarafin
ihtiyaglarini ve beklentilerini
karsilayacagina olan inang.

Bir degisim ortaginin diiriistliigii ve

giivenilirligi ile ilgili bir yargiy1 icerir.

Anderson ve Weitz (1989),
Anderson ve Narus (1990),
Crosby vd. (1990), Moorman vd.
(1992), Ganesan (1994), Morgan
ve Hunt (1994), Kumar vd.
(1995).

Ortagin lyi Niyetine Giiven

Bir firmanin, miisterisinin refahi ile
ilgilenme derecesidir. Ortaklarin,
karsilikli fayda aramalar ile ilgili
motivasyonlaridir.

Rempel vd. (1985), Anderson ve
Narus (1990), Crosby vd.
(1990), Ganesan (1994), Kumar
vd. (1995).

Duygusal Baglilik Bir firmaya duygusal bagliliktir.
Degisim ortaklar1 arasinda gercek bir ~ Berry ve Parasuraman (1992),
kimligi/tanimlamay1, ortak degerleri, Morgan ve Hunt (1994), Kumar
ortak ¢ikarlar ve arkadaglikla vd. (1995), Geyskens vd. (1996),
karsilastirilabilir bir sevgiyi, sefkati Fournier (1998).
yansitir.

Memnuniyet Bir iliskideki biitiin hizmet agamalari Crosby vd. (1990), Bolton ve
ile kazanilan kisisel deneyime dayali Drew (1991), Storbacka vd.
bilissel ve duygusal bir (1994), De Wulf vd. (2001).
degerlendirmedir.

Duygusal Catisma Gergek (fiili) ya da beklenen Raven ve Kruglanski (1970),
tepkilerin uyumsuzlugu yiiziinden Dwyer vd. (1987), Brown vd.
iligkideki iki taraf arasindaki (1995), Kumar vd. (1995).
gerginlik.

Tletisim Bu, aktarilmig, alinmis ve anlagilmis Anderson ve Narus (1990),
bir mesaj igeren bir siirectir. Morgan ve Hunt (1994), Berry

(1995).

Satig Odaklilik Bu, bir satig elemaninin, miisterinin
ihtiyaglarini karsilamak tizere mal ve Saxe ve Weitz (1982), Wray vd.
hizmetler hakkinda, kendisine gerekli ~ (1994), Dorsch vd. (1998),
bilgiyi saglama yolu ile o miisterinin Bejou vd. (1996).
satin alma karar siirecinde ne olgiide
yer aldiginin 6l¢iisiiyle ilgilidir.

Firsat¢ilik “Cikara dayali kurnazlik” Morgan ve Hunt (1994), Dwyer
(Williamson, 1975, akt. Roberts vd., vd. (1987), Dorsch vd. (1998).
2003).

Ekonomik Faydalar Sadakat programlarmnin faydalari. Berry (1995)

Kisisellestirilmig Faydalar Alinan hizmetin
kisisellestirilmesinden elde edilen Berry (1995)
yararlar.

Karsilikli (Ortak) Amaglar Ortaklar arasinda paylasilan amaglar Wilson (1995)

ve ortak amaclarin basarilmasi.

Proximity-Yakinlik

Memnuniyet, duygusal igerik ile
o6l¢iiliir, yakinligin algilanan bir
Olciisiidiir.

Barnes (1997)

Etik Profil Bir iligkide algilanan adalet ve Lagace vd. (1991), Bejou vd.
haksizlik (1996), Wray vd. (1994), Dorsch
vd. (1998).
Esitlik Bir iligkide algilanan esitlik Kumar vd. (1995)

Kaynak: Roberts vd., (2003: 175).
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2.2.3.1. Memnuniyet

Memnuniyet, bir firma ile digeri arasindaki iliskinin biitiin yonleriyle degerlendirilmesi
sonucu ortaya ¢ikan pozitif, duygusal bir durum olarak tanimlanmigtir (Anderson ve
Narus, 1990: 45; Ganesan, 1994: 2; Sanzo vd., 2003: 328; Cater ve Zabkar, 2009: 786).
Naude, vd., (2007: 871) memnuniyeti, performans ve isletmenin, is iligkilerinde
“ortagin beklentilerini karsilama derecesi” olarak tanimlamiglardir. Ganesan’ a (1994:
2) gore, memnuniyet, sadece algilanan etkinligi dl¢en bir degisken degil, ayn1 zamanda
gelecekteki eylemlerin de bir belirleyicisi (Moliner, vd., 2013: 198) olmakla birlikte,
iliskilerde onemli bir rol oynar ve kanal ortaklar1 arasinda iligkilerin daha az son

bulmasini saglayan isbirligini arttiran yararl bir faktor olarak goriiliir.

Geyskens vd.’nin (1999: 224) c¢alismalarinda yaptiklart meta analizi, memnuniyetin
boliinmez bir yap1 olmadigini, iligkinin ekonomik sonuglarina odaklanan arastirmalar ile
memnuniyeti daha ¢ok sosyal bir bakis acgisiyla ele alan ¢aligmalar arasinda 6nemli
farkliliklar oldugunu ve dolayisiyla memnuniyetin; sosyal ve ekonomik memnuniyet

olarak ayrilabilecegini ortaya koymustur.

Ekonomik memnuniyet, bir kanal {iyesinin, bir ortagin satis hacmi, kar ya da indirimler
gibi ekonomik &diillerinin sonucu olan pozitif duygusal tepki anlamima gelirken (Lai,
2007: 519), sosyal memnuniyet, ticari ortaklarla etkilesim yoluyla rahatlik
hissetmelerini, tatmin olmalarint ve isteklerin yerine gelmesini saglayan iliskilerin
sosyo-psikolojik boyutuna kars1 kanal iiyelerinin olumlu duygusal tepkisine vurgu yapar
(Mohr vd. 1996: 105). Ekonomik sonuglarla ilgili olarak, Jap ve Ganesan (2000: 228),
irin memnuniyetini, satis temsilcisiyle memnuniyeti ve finansal sonuglardan
memnuniyeti iliski memnuniyetini belirlemek i¢in kullanirlar. Sosyal memnuniyet ise,
stibjektif ozelliklerin sosyal temas, iletisim ve paylasilan degerler gibi diger yonleri
iizerinde durmuslardir. Bu yilizden, ekonomik olmayan memnuniyet, interaktif
deneyimlerin degerlendirilmesi anlamina gelir (Scheer ve Stern, 1992: 131) ve bir
ortakliktaki tiyelerin olumlu psikolojik davranislarini etkileyen degisimler ile baglantili
oldugu soylenebilir (Gassenheimer ve Ramsey, 1994, akt. Chang vd., 2012: 861).
Miisterinin hizmet tedarik¢isi yonlii memnuniyeti, miisterinin sunulan hizmetin tim
yonlerini degerlendirdikten sonra hizmet tedarik¢isine duygusal bir tepkisi olarak

tanimlanmaktadir (Selvi, 2007: 152).
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2.2.3.2. Catisma yonetimi

Insanlar bakimindan catisma gerek fizyolojik ve gerekse de sosyo-psikolojik
ihtiyaclarin tatminine engel olan sikintilarin meydana getirdigi gerginlik halleridir
(Eren, 1991: 429). Adams’ a (1963) gore, catismalar genellikle algilanan esitsizlikler
sonucu olusur (Ndubisi, vd., 2011: 235). Catisma, kisileraras1 olabilecegi gibi; igsel,
grup i¢i, gruplar arasi, orgiit i¢i ve Orgiitler arasi da olabilir (Marsan, C. 2006, akt. Ada,
2013: 64). iliski kalitesinin baska bir boyutunu ortaya koyan catisma, iki veya daha
fazla sosyal grup arasindaki ge¢imsizlik ve/veya gerilim olarak tanimlanmaktadir.
Catigsma, risklerin fark edilmesini saglamasi ve iligki diizeyini diisiirmesi agisindan iliski
kalitesi iizerinde olumsuz etki yapmaktadir (Chaduri, 1998, akt. Selvi, 2007: 107). “iki
ya da daha fazla sosyal kurum arasindaki gercek ya da arzu edilen tepkilerin
uyumsuzlugundan kaynaklanan gerilim ve hayal kiriklig1” olarak da tanimlanan (Raven
ve Kruglanski, 1970: 70) ¢atisma, bir sirketin, onu ¢dzme cabalar1 ve tatmin edici
coziimleri ve bu catismanin nedenlerini agikg¢a tartigma istekliligi araciligiyla
sorumlulugunu miisterilerine gostermesi adina iyi bir firsattir (Naoui ve Zaiem, 2010:
140). Bu ylizden bir iliskideki esitsizlik kaynaklarinin etkisiz hale getirilmesi ve
onlenmesinin, algilanan iligki kalitesini arttiracagi diisiiniilmektedir (Ndubisi, 2011:

234).

Catisma yonetimi, tedarik¢inin potansiyel ¢catigmalardan sakinmak, belirgin ¢atigsmalari
problem yaratmadan dnce ¢ozme ve problemler ortaya ¢iktiginda bunlarin ¢oziimlerini
acikea tartisma yetenegini yansitir. Catigma yoOnetimi, tedarik¢inin, belirgin ya da
potansiyel ¢atismalarin olumsuz sonuglarini minimize etme yetenegidir (Dwyer, 1987).
Catismalarin ¢oziimii; ya miisteri sadakati, ya iligkinin sona ermesi veya biiylik bir
yanki bulmasi seklinde sonuglanacaktir. Ndubisi (2006: 133), bir ¢catismanin ¢ozildiigii
yolun, bir tiiketicinin memnuniyetini, sadakatini ve firmayla iyi bir iligkisini korumaya,
saglama almaya yardimci oldugunu iddia etmistir (Naoui ve Zaiem, 2010: 141). Rusbult
vd. (1988: 602), bir bireyin bu davraniglardan birine kalkisma olasiliginin, iliskiden
memnuniyetine, iliskiye yaptig1 yatirimin biiytikliigiine ve sahip oldugu alternatiflerin

bir degerlemesine bagli oldugunu dile getirmistir (Ndubisi, 2007: 837).

Kumar vd.’ne (1995a: 57) gore, iliskilerde yasanabilmesi muhtemel ¢atismalardan biri

olan duygusal catigsma, farklt davranigsal tepkilere yol acacak ger¢ek bir catigmaya
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doniisebilir. Firmayla etkilesimlerin bir 6zetini sunar ve bdylece miisterinin bir degisim
iligkisi kurma ve siirdiirmesi adina hevesini etkiler. Bu baglamda, Roberts vd. (2003:
172), duygusal catismayi, miisteri tarafindan hissedilen ¢atismanin seviyesinin Ol¢iisii

olarak kabul etmig ve bu yiizden iligki kalitesinin bir gostergesi olarak ele almistir.
2.2.3.3. Isbirligi

Isbirligi, alic1 ve saticilarin koordine oldugu boyutu kastetmektedir (Metcalf vd., 1992:
29). Campbell (1985: 60), birbirlerine igbirligi ile bagli olan alic1 ve saticilarin,
isteyerek, bile bile ortak amaglar arayisinda olduklarini dile getirmislerdir. Ek olarak,
alic1 ve satic1 firma tiyelerinin, karsilikli kar sagliyormus gibi goriinen bir iligkiyi devam
ettirmek amaciyla isbirligi icinde davranma niyetinde olduklari ortaya c¢ikmigtir
(Metcalf vd., 1992, akt. Burca vd., 2004: 62). Sadece bir iirlin degil, ayn1 zamanda bir
davranis sekli olan igbirligi (Burca vd., 2004: 62), genellikle alicilar ve saticilar arasinda

gerceklesen degisim olayinin bir ¢iktisi olarak goriiliir (Sarmento, vd., 2015: 135).
2.2.3.4. Adaptasyon

Alict ve saticilarin birbirleriyle uzun dénem iliski kurup gelistirmeleri ile birlikte, bu
iligkideki ticaret hacminin tedarik¢i satiglarini ya da miisteri ihtiyaglarinin 6nemli bir
kismini temsil ettigi yerde, tedarik¢iyi merkeze alan bir adaptasyonun gergeklesmesini
beklemek yerinde olur (Heide ve John, 1992: 35). Bu yiizden, tedarik¢inin 6zel, nemli
miisterilerinin ihtiyaglarina, miisterilerinin de bu tedarikgilerin 6zelliklerine adapte
olmalar1 beklenebilir (Hallen vd., 1991: 32). Adaptasyon bir¢ok nedenden dolayi
onemlidir. I1k olarak, bir ya da birden ¢ok tarafin 5nemli yatirrmlarii temsil eder. ikinci
olarak isi yonetip idare edebilmek icin kritik bir dneme sahiptir. Yatirimlarin, diger
alici-satict iliskilerine aktarilmasi s6z konusu degildir. Son olarak adaptasyonun,
firmalarin uzun donemli rekabetc¢i yonleri i¢in 6nemli sonuglart vardir ve bu, bir iligkiye
adapte olmak, yetkinlik ve belirli bir tedarik¢i ya da miisterinin etkilenmesi anlamina

gelmektedir (Burca vd., 2004: 63).
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2.2.3.5. Koordinasyon

Koordinasyon, her bir tarafin, digerinin yerine getirecegini bekledigi gorevler kiimesini
yansitir (Mohr ve Spekman, 1994: 138). Basarili ortakliklar, firmalar arasindaki
karsilikli, tutarli hedeflere yonelik, koordineli faaliyetlerle ortaya ¢ikar (Narus ve
Anderson, 1987: 36). Yapilacak islerin belli bir uyum ve diizen iginde yapilmasi,
birlikte is yapan taraflarin islerinde daha etkin ve verimli olmalarin1 saglar. Yonetim
alaninda; “birimlerin belirli bir amaci gergeklestirmek i¢in ayni konuda g¢alisan diger
kuruluslarla ve birimlerle isbirligi yapmalar1” (Tortop vd., 2007: 114) olarak tanimlanan
koordinasyon, iligkilerin kalitesini etkileyen Onemli bir faktor olarak tanimlanmis,

dolayistyla iliski kalitesinin bir boyutu olarak ele alinmistir.
2.2.3.6. Gii¢

Dabholkar ve Neeley (1998: 51), gii¢ boyutu ile ilgili; degisimdeki taraflarin, gii¢
konusunda bir sekilde esit olduklar1 dengeli gii¢ ve bir tarafin iistiin oldugu dengesiz
giic olmak iizere iki durumun olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Her bir {iyenin sahip
oldugu ve kullandig1 giiclin derecesi, bir iligkinin nasil gelistigini etkiler. Anderson ve
Narus (1984: 65), giicti; iliskideki diger tarafla ilgili sonuglar1 etkileme yetenegi olarak
tanimlamiglardir. Endiistriyel iliskilerde, giic dengesi genellikle belirli durumlara
baglidir ve onlara gore degisebilir (Takala ve Uusitalo, 1996: 47). Gronroos’a (1994: 4)
gore iligkiler nadiren simetriktir ve bir taraf, genellikle daha etkilidir (Blois, 1996, akt.,
Ashnai, vd., 2008: 88).

Endiistriyel pazarlarda alicinin giiciiniin genellikle daha yiiksek olmasina ragmen,
tedarik¢ilerin de bazi miisterileri {izerinde gii¢ kullanabildikleri goériilmiistiir (Turnbull
ve Valla, 1986, akt., Ashnai, vd., 2008: 88). Henneberg vd.’ne (2009: 536) gore, giiciin
iki taraf arasinda esit olarak paylasildigi boyut olarak géz Oniine alinmasi, ticari

iligkilerin kalitesinin degerlendirilmesinde hayati bir 6neme sahiptir.
2.2.3.7. Kar

Iliski kalitesini degerlendirmek amaciyla, Naude ve Buttle (2000: 353), iliskinin, o iliski
icindeki firmalar icin karli sonuglar ortaya cikardigi boyutun gdézden gecirilmesini

vurgularlar. Shoham ve Kropp (1998:118), performansin, objektif olarak finansal
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verilerle, siibjektif olarak da memnuniyet boyutu ile Ol¢iilebildigini 6ne siirmiislerdir.
Objektif olarak ele alindiginda da, finansal veriler arasinda en c¢ok dikkat edilen
boyutlardan biri olan karin, bir iliskinin kaliteli olup olmadig1 konusunda ipucu verecegi

distiniilmektedir.
2.2.3.8. Empati

Empati, birilerinin istek ve amaglarini anlama yetenegi olarak tanimlanmig ve bir goriis
iizerinde anlagmaya varma sarti olmasa bile kisinin baskasinin goriislerini kavrayabilme
kabiliyetine ve kiiltiir seviyesine vurgu yapilmistir (Yau vd., 2000: 19). Empati,
kiiltiirel diizeyde, bir bireyin durumlar1 baskasinin perspektifinden gorebilme
yetenegiyle iligkilendirilir; ancak bdyle bir perspektife katilmasi gerekmez. Egsiz bir

iliski gelistirmenin yollarindan biri, empati gelistirmektir (Ndubisi vd, 2011: 233).
2.2.3.9. Kisisellestirme

Tedarik¢inin iliskiyi miisterilerine gére uyarlamasi, onlara uygun hale getirme derecesi
ile ilgilidir. Calismalar, kisisellestirmenin, firma tarafindan kullanilan en basarili iligki
kurma girisimlerinden biri oldugunu ve iliski kalitesi iizerinde etkisi olan 6nemli bir
boyut oldugunu gdstermistir (Bettencourt ve Gwinner, 1996; Claycomb ve Martin,
2001, akt. Ndubisi vd, 2011: 238).

2.2.3.10. Tletisim

Mevcut literatiirde ¢esitli calismalar, firmalar arasi ticaretin basarisindaki Onemli
faktorlerden biri olan iletisimi, iligski kalitesinin 6nemli bir belirleyicisi olarak kabul
etmislerdir (Lages vd., 2005: 1044). Tletisim, (degisim ortaklar1 tarafindan) herhangi bir
iligki degisiminin olusmasi i¢in yerine getirilmesi gereken kosullardan biri olarak tespit
edilmigstir (Kotler, 1997). Mohr ve Nevin (1990) tarafindan belirtildigi iizere, iletisim
zorlugu, iliskideki taraflar arasindaki problemlerin O6nemli bir nedeni olarak

tanimlanmistir (Chang vd., 2012: 856).

Anderson ve Narus (1990: 44), iletisimi endiistriyel baglamda, “firmalar arasinda,
bicimsel oldugu kadar bigimsel olmayan, anlamli ve zamaninda bilgi paylasim1” olarak
tanimlamiglardir. B2B hizmetlerinde, iligki igindeki her iki firmanin ¢alisanlari,

birbirleri ile diizenli olarak etkilesime girmekle kalmayip, birbirleriyle caligma
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sonuclarinin paylasiminda da etkilesimde bulunmaktadirlar. Boyle bir durum, ortaklar
arasinda yliksek diizeyde bir kaliteli iletisim gerektirir (Madupalli, 2014: 150). Etkili
iletisim, igbirligindeki taraflar arasinda, gereksiz catismalari dnleyen ve g¢atigmalarin
¢Oziimiini kolaylastiran karsiliklt bir anlayis saglar (Lam ve Chin, 2005: 762, akt.
Chang vd., 2012: 944). Morgan ve Hunt (1994: 25), bir is partneri secilecegi zaman,
zamaninda ve anlaml bilgi paylasmaya istekli olmasimnin 6nem arz ettigini, clinkii
iletisimin olas1 anlagsmazliklari ¢6zmenin Onemli bir pargasi oldugunu dile
getirmiglerdir. Iletisim aymi zamanda, taraflar arasinda giiven, baglilik ve anlayis

gelistirmede onemlidir (Burca vd., 2004: 62).
2.2.3.11. Siireklilik ve yatirim beklentisi

Iliskilerdeki en popiiler teorilerden biri olan sosyal degisim teorisi agik¢a her bir
partnerin motive edici yatirim ve beklenilen sosyal kazan¢ boyutunu vurgulayan
devamliliga ve yeni iliskilerin olusturulmasina dayanmaktadir. Selvi’ye gore (2007: 19),
miisterilerle devamli iliskiler kurmak ve bu iligkileri siirdiirmek, isletmelerin ana
amagclar1 arasinda yer almaktadir. Kanal tiyeleri, tiretici firmanin gelecekte kendileriyle
calisacagina inanmiyorlarsa, tedarik¢i firma miisterilerinde memnuniyet ve baglilik
yaratmak {lizere caba sarf etmeyeceginden iliskiye yatirim yapmayacaklardir (Jap and
Anderson, 2003: 1687). Firmalar tarafindan yapilan tesvik edici ve siirekliligi olmasi
gereken  yatirimlarm, iligkilerin  ve etkilesimin  artmasin1  saglayabilecegi

diisiiniilmektedir (Selvi, 2007: 17).

2.3. Tliski Kalitesinin Onciilleri ve Ardillar
2.3.1. iliski kalitesinin onciilleri
2.3.1.1. Giiven

Iliskiler, her ne sebeple baslamis olurlarsa olsunlar, devam etmeleri birtakim unsurlarin
dogmasina ve bu unsurlarm devamlihigina baghdir. Iligkileri kurmak kadar, onlari
stirdiiriilebilir kilmak da ¢ok 6nemlidir. Bu durum, salt insan iligkileri i¢in degil, onun
disindaki sosyal iliskiler, ticari iliskiler gibi diger iligki tiirleri i¢in de gegerlidir. Devam
eden, stirekli iliskilerin endiistriyel pazarlama (Hakansson ve Snehota, 1995), pazarlama
kanallarinin performanst (Dwyer, vd. 1987: 13), hizmet pazarlamasi (Gummesson,
1993: 33) ve iligkisel pazarlama (Bhattacharya ve Bolton, 2000: 330; Weitz ve Jap,
1995: 308) gibi cesitli alanlarda ne kadar 6nemli oldugu genel olarak kabul gormiis bir
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gercektir. Bu iliskilerin siirdiiriilebilir olmasinin temel yapi taslarindan biri, taraflar

arasinda giivenin olusmasi ve devamli hale getirilmesidir.

Gilinden giine biiyiik bir hizla degisen is ¢evresi, ticari firmalar1 rekabetci yariga dahil
olabilmeleri i¢in daha yenilik¢i ve esnek araclar bulmaya zorlamaktadir. Bunu
basarmanin yollarindan biri, karmasik ve siirekli degisim gosteren kosullarin daha etkili
bir sekilde yanitlanabilirligini saglayan esnek, isbirligine dayali is iliskilerinin
gelismesini  saglamaktir (Davis ve Spekman, 2004; Wilkinson, 2008). Onceki
arastirmalar giiveni, ticari iliskilerin temel boyutlarindan biri olarak tanimlamis ve
etkili, uzun donem isbirligine dayali iligkilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinde 6nemli
bir rol oynadigini gostermistir (Ganesan, 1994: 2; Kumar, 1996: 93; Morgan ve Hunt,
1994: 25). Giiven, birinin, ortagiin uzmanlik ve giivenilirliginden ve bir amaca dayali
olmasindan dogan, onun hakkinda bir inang, duygu ya da bir beklentiye dayanan
rahatlik (Moorman, vd., 1993) olarak tanimlanmistir (Ganesan, 1994). Rotter (1967:
651), gliveni, bir birey tarafindan olusturulan, baskasinin s6zli ya da yazili beyanina

inanabilecegine dair genellestirilmis bir beklenti olarak tanimlamaistir.

Ozellikle yiiksek risk iceren, taraflarin birbirlerinin sézlerine itimat ederek biiyiik
yatirnmlar yaptiklar1 ve genellikle uzun siireli olmasi istenen ticari iligkilerde giiven
daha biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Pazardaki glivenin dnemini kavramsallastiran, test
eden, uygulayan c¢aligsmalarin ¢ok dnemli bir boliimii, giivenin, isletme fonksiyonlarinda
bir temel oldugu sonucuna varmistir (Denize ve Young, 2007: 970). Suh ve Houston’a
(2010) gore ticari iliskilerde kisiler, islemlerin etkinlik ve verimliliklerini gelistirmek
icin daha yakin iliskiler kurmak isteyeceklerdir. Nitekim McKnight vd. (2002: 299),
yaptiklar1 calismada benzer sekilde giivenin uzun donemli ticari iligkiler kurmada kritik
bir faktdr olarak kabul edildigini ortaya koymuslardir. Moorman vd. (1993: 83),
giivenin taraflar arasinda bir kere olustuktan sonra iliskinin, belirsizliklerin iistesinden
gelerek ve algilanan riski azaltarak daha uzun siirecegini iddia etmislerdir. Bu durumlar
g6z Oniline alindiginda giivenin, uzun siirmesi istenen iligkilerin bir onciilii oldugu

dikkati ¢ekmektedir.

Alici-satic1 arasindaki iliskide gilivenin, o6zellikle endiistriyel pazarlarda son derece
onemli oldugu disilinlilmektedir. Hem alic1 hem tedarik¢i firmalar, performanslarini

arttirabilmek ve gelecek ile ilgili belirsizligi azaltabilmek icin istikrarli bir ortaga ihtiyag
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duymaktadirlar. Dolayisiyla, ¢evrenin duragan olmadigi, algilanan riskin yiiksek oldugu
durumlarda tedarik¢i firmanim, alicinin gilivenini kazanmast o6zellikle 6nemlidir.
Glinlimiizde igletmeler ve miisterileri, siirekli degisen bir ¢evrede faaliyet gostermekte
ve yiiksek belirsizlik diizeyi ile riske katlanmak zorundadirlar (Cooper ve Robson,
2006: 417). Boyle bir durumda isletmeler icin dayanisma kadar giiven de kaginilmaz
sekilde bliylik bir dneme sahip olan belirsizligin iistesinden gelmede yardimci bir

faktordur.

Crosby vd. (1990: 71), gliveni “Saticinin uzun vadede miisterisinin ¢ikarlarii da
koruyacak dogrultuda davranacagina dair olusan inangtir” seklinde tanimlamislardir.
Palmer ve Bejou’ya (1994) gore giiven, taraflardan birinin alici-satict iligkisinde
digerinin inanilir olduguna ve sorumluluklarini yerine getirecegine dair olusan inangtir.
Dwyer vd. (1987: 14), gliveni, “bir tarafin, diger tarafin koordinasyon istekliligi,
sorumluluklarini yerine getirecegi ve iliskiye odaklanacagma dair beklentileri” olarak
tanimlamiglardir. Jap’a (1999: 463) gore ise, giiven, saticinin, alicinin lehine
davrandigina ve kendi menfaatleri dogrultusunda davranmadigina iliskin inancidir.
Buradan, giivenin gerceklesmesi icin, tedarik¢inin adil ve diiriist olmasi, kendini ve
miisterisini diislinerek hareket etmesi gerektigi anlagilmaktadir. Gliven, Morgan ve Hunt
(1994: 25) ile Anderson ve Narus (1990: 45) tarafindan, iliskideki ortaklarin
birbirlerinin gilivenilirlik ve diiriistliigline olan inanglar1 olarak ele alinmistir.
Tedarik¢iyle satin alma birimi arasinda gelistirilen iletisim ve bu iletisimin etkinligi,
tedarik¢iye duyulan giiveni olumlu yonde etkilemektedir (Zhang, vd. 2011: 193).
Gliven, endiistriyel pazarlarda, alici-satici iligkilerinde birgok nedene bagli olarak islem
maliyetlerini azalttig1 gibi, tedarik zinciri etkinligini de arttiran bir faktdrdiir (Zaheer

vd., 1998: 145).

Gliven, basaril alici-satic iligkisi kurmada ve bu iliskiyi devam ettirmede 6nemli bir rol
oynamaktadir (Kingshott, 2006: 726; Narayandas ve Rangan, 2004: 65). Glivene, ticari
ortaklar arasinda catigmay1 azaltmasi, koordinasyonu, uyumu saglamasi ve sadakatin
gelismesine yardimci olmasi amaciyla 6nem verilir (Krishnan, vd., 2006: 897). Giiven,
ticari iligskilerde cogunlukla stratejik bir varlik olarak goriiliir. Alic1 ve saticinin degerli
bilgi aligverisine, ortaklarin onlar1 istismar edebilecegi endisesi olmaksizin izin

vermekle birlikte (Ring, 1996, akt. Andersen ve Kumar, 2006: 524), ozellikle iliskisel
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pazarlama literatiiriindeki arastirmalar, giivenin misteri sadakatini kolaylagtirdigini
(Morgan ve Hunt, 1994: 23; Doney ve Cannon, 1997: 37; Kennedy vd., 2001: 76;
Agustin ve Singh, 2005: 98), hizmetlerin daha fazla kullanilmasi ile sonuglandigini
(Maltz ve Kohli, 1996: 50) ve bdylece yoneticileri, tiiketicilerin giivenini gelistirmek
icin tesvik ettigini (Anderson ve Weitz, 1989: 314; Doney ve Cannon, 1997: 37)
gostermistir. Bunlarin yani sira giiven, tiim yiiksek satis ve kar hacmine neden olan
ticari islem karmasikligini azaltir (Luhmann, 1979, akt. Shou, vd. 2011: 505), ticari
taraflar arasindaki islemleri kolaylastirir (Moorman vd., 1993: 85) ve ticari degisimi
hizlandirir (Barney ve Hansen, 1994: 176, Day vd., 2013: 153). Benzer sekilde Lee, vd.,
(2012) yapmis olduklar1 ¢alismada gilivenin ayni zamanda aginalik (Gefen vd., 2003:
55), subjektif standartlar (Awad ve Ragowsky, 2008: 103) ve gizlilik (Kim, 2008: 13-
45) gibi cesitli temel ticari unsurlar iizerinde olumlu bir etkisi oldugu da ortaya
konmustur. Is hayatiin yogun stres ve sikintisi iginde olan kisilerin, bu sikintilarla bas
ederken, ticari hayatlarin1 kolaylastiracak, onlara giiven veren kisilerle calismak
istemeleri ¢cok dogal bir istek olacaktir. Ampirik bulgular, giivenin, bir partnerin is
yapma istegini arttirdigmi da ortaya koymustur (Wiertz vd., 2004: 426). Giiven
onemlidir ¢linkii hem alicilarin hem de saticilarin degisimden ortaya ¢ikacak sonuglari
elde edebilmeleri i¢in gerekli olan dayanismay1 kolaylastirir (Palmatier, vd., 2006: 137).
Boylece alic1 ve satici, her iki tarafin da kazanacagi bir igbirligine girerek daha etkin ve
daha verimli ¢aligabileceklerdir. Giivenin ayni zamanda ortak faaliyetlerin 6nemli bir
yonil olan ortak problem ¢ozme ile ilgili oldugu da, bazi arastirmacilar tarafindan ortaya
konmustur (Mohr ve Spekman, 1994: 137; Morgan ve Hunt, 1994: 22). Bu yonde
giiven, baskasinin giivenirliligi, dogrulugu, diiriistliigli, gercek yardimseverligi /
iyilikseverligi ile ilgili (Doney ve Cannon, 1997: 37; Ganesan, 1994: 3; Geykens, vd.,
1996: 306; Morgan ve Hunt, 1994: 25), digerinin, ylkiimliiliiklerini kargilayabilecegine
dair inan¢ (Gundlach ve Murphy, 1993: 37) ve digerinin, bir bireyin inanglari, degerleri
dogrultusunda hareket edecegi beklentisidir (Sirdeshmukh, vd., 2002: 17).

Bir iliskideki diger tarafin durumdan yararlanarak firsat¢1 davranmayacagina dair
beklenti olarak da tanimlanan giiven (Gefen vd., 2003: 53), baskasinin iyi niyet ve
diirtistliigline itimat kadar; onun yetenek ve giivenilirligine olan inang ve diiriist, sadik
ve dogru olmasi gibi niteliklerle iligkilidir (Lohtia, vd., 2009: 240). Ganesan (1994: 3)
ve Kumar vd. de (1995b: 350) giiveni bu yaklasima benzer sekilde bir ticari ortagin
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yardimseverlik ve giivenilirligine olan inan¢ olarak tanimlamig; Morgan ve Hunt da
(1994: 23) kavramla ilgili yaptiklar1 tanimlamada ayn1 yone vurgu yaparak giiveni, “bir
degisim ortaginin giivenilirlik ve diiriistligline olan itimat olarak ifade etmislerdir.
Hausman ve Johnston (2010: 521), yaptiklar1 calismada giiveni, belirli bir eylemi
gerceklestirmek icin ortagin yetenegine olan inangtan ziyade, diger tarafin yani
iligkideki ortagin dogruluguna ve giivenilirligine olan inang olarak tanimlamislardir. Bu
tanim, Moorman, vd.’nin (1993: 82) “itimat duyulan bir degisim ortagina giivenme

istegi” seklinde yapilan giiven tanimiyla paralellik gostermektedir.

Ortagin iyiliksever ve diirlist olmasi, giiven ile ilgili yapilan tanimlarda ortak noktalar
olarak dikkat ¢ekmektedir. Bazi yazarlara (Kumar, vd., 1995b: 350; Larzelere ve
Huston, 1980: 596; Mayer, vd., 1995: 710; Schoorman, vd., 2007: 346) gore giiven,
iyilikseverlik ve diiriistliik olmak iizere iki farkli yolla uygulanabilir. Iyilikseverlik,
ortagin iliskisi i¢inde, asil firmanin refahin1 koruyacagi ve boylece asil firmaya zarar
verecek beklenmeyen hareketlerde bulunmaktan kaginacagi anlamina gelir (Anderson
ve Narus, 1990: 45; Suh ve Kwon, 2006: 192). Diger taraftan, diiriistliik, ortagi daha
ruhsal, daha insani olarak gormekte ve diriistligii, partnerin verdigi sozleri yerine
getirecegine, tutarli, giivenilir ve sorumlu olacagina dair inanglart olarak
tanimlamaktadir (Anderson ve Narus, 1990: 45; Morgan ve Hunt, 1994: 23).
Diiriistliigiin, yardimseverlige gore iliskiden iliskiye daha az degisebilecegi
diistiniilmektedir (Suh ve Houston, 2010: 745). Tahmin edildigi {izere, hiyerarsik
yonetim ihtiyacin1 azaltan firmalar arasi glivenin, inang ve itimat uyandiran etkisi, ayni
zamanda, bir islemin iligkisel boyutlarini gelistirme potansiyeline de sahip olmalidir

(Suh ve Houston, 2010: 745).

Yapilan arastirmalar, giivenin, karsiliklt dayanismayi, isbirligini, kabullenisi ve bagliligi
arttirma (Morgan ve Hunt, 1994: 24); belirsizligi, catismay1 ve firsatgr davranig riskini
azaltarak, planlama ve koordinasyon faaliyetlerini kolaylastirma (Kumar, 1996: 93;
Morgan ve Hunt, 1994: 24; Sabel, 1993: 1134); daha diiriist ve seffaf bir iletisimi
gerceklestirme ve gozlem ile kontrol maliyetlerini azaltan (Bradach ve Eccles, 1989: 99;
Seppanen vd., 2007: 251) etkili, igbirligine dayal: iligkilerin gelisiminde dnemli bir rol

oynama gibi 6zelliklerinin oldugunu gostermistir (Huang ve Wilkinson, 2013: 456).
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Giiven, alici-tedarikgi iliskilerinde mevcut olan hassasiyetin tistesinden gelebilmek i¢in,
zamanla ortaya ¢ikan soyut niteliklerden olusur (Moorman, vd., 1993: 83). Alic1 ve
tedarikgileri, karsilikli olarak gilivenilir algilanan etkilesimler yoluyla iliskisel
yerlesiklik olusturarak firsat¢i davranis i¢in var olan potansiyele ragmen, birbirlerine

giivenmektedirler (Handfield ve Bechtel, 2002: 369).

Giivenilirligi yiiksek iliskiler, tedarik zinciri ortaklari i¢in, artan iliski memnuniyeti ve
gelismis firma performansit (Johnston, vd., 2004: 25), artan firmalar arasi 6grenme
(Fawcett, vd. 2002: 42), daha diisiik yonetim maliyetleri (Dyer, 1997: 537; Dyer ve
Chu, 2003: 59), azaltilms iliskisel ¢atisma (Zaheer, vd., 1998: 143) ve isbirligi i¢cindeki
genel bir ilerlemeyi de (Palmatier, vd., 2007: 174) kapsayan onemli faydalar saglarlar.
Bu, giiveni, performans arttirma yetenegi dolayisiyla (Gulati ve Nickerson, 2008: 689)

iligkisel yonetimin merkezine yerlestirir (Poppo ve Zenger, 2002: 709).

Giivenle ilgili yapilan tanimlara bakildiginda, belirli kavramlarin dikkat cektigi ve
ozellikle o tanimlara vurgu yapildig1 goze ¢arpmaktadir. Asagida giivenle ilgili yapilan

tanimlar ve bu tanimlarda 6n plana ¢ikan temel kavramlar yer almaktadir.
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Tablo 4. Belirli giiven tamimlart ve temel kavramlar

Yazarlar

Tanim

Temel Kavramlar

Anderson ve Narus
(1984)

Bir firmanin, diger firmanin negatif ¢iktilarla sonuglanabilecek
beklenmeyen faaliyetlerde bulunmayacagi kadar, bu firma igin
pozitif ¢iktilarla sonuclanacak faaliyetleri yerine getirecegine dair
inangtir.

S6z verilen
performans
Yardimseverlik

Ring ve Ven de

Digerinin iyi niyetine dair inangtir.

Sozleri yerine

Ven (1992) getirme
Serefiye

Doney ve Gilivenin bir amacinin algilanan giivenirligi ve yardimseverligi  Guvenirlik
Cannon(1997) olusturmaktir. Y ardimseverlik
Zaheer vd. (1998) Bir aktoriin, zorunluluklarini yerine getirebilecegine, tahmin edilen Sz verilen

bir tavir sergileyebilecegine ve firsatgilik ihtimali oldugunda agik, performans

seffaf bir gsekilde davramp onunla goriisiilebilecegine dair  Tahmin edilebilirlik

beklentidir.

Anti-somiirgecilik

Ireland ve Webb Giliven, ortagin davranislarinin olumlu beklentilerine dayanarak Soz verilen
(2007) hassasiyeti kabul etme istekliligidir. Tahmin edilebilirlik, performans
giivenilebilirlik ve inang, giivenin 3 ana &gesidir. Giiven olustugu Anti-sémiirgecilik
zaman, firma partnerinin eylemlerinden, hareketlerinden korkmaz, Serefiye
¢linkii ortaklar, ortak bir amaci bagarabilmek igin birbirlerine
baglidirlar.
Dyer ve Chu (2003) Bir tarafin, degisim iliskisindeki diger tarafin hassasiyetini ~Anti-sOmiirgecilik
kullanmayacagina, onu somiirmeyecegine dair inangtir.
Handfield ve Zincirdeki her bir tarafin, diger iiyelerin yetenekleri ve faaliyetleri  Guivenilebilirlik
Nichols (1999) konusunda karsilikli giivene sahip olmasidir. Yardimseverlik
Lui ve Ngo (2004)  Bir ortagin riskli bir durumda, isbirligine dayal: biri olma roliinii  Yetkinlik/Yeterlilik
yerine getirecegine dair beklentiler ile her iki ortagin bunlar1 yerine Serefiye

getirme niyetine ve bu sekilde davranma yetenegine olan giivendir.

Krishnan,Martin ve

Bir firmanin, digerinin bu sekilde davranacak firsat buldugunda,

Anti-somiirgecilik

Noorderhaven hassasiyetini kullanmayacagina, ondan faydalanmayacagina dair
(2006) inanilan beklentilerdir.
Gattiker, Huang ve ~ Tanimlarin ¢ogu, iki temel boyut iizerinde birlesmistir. Ilki, diger
Schwarz (2007) ortagin diiriist, giivenilir ve inanilir olacagina dair inang diisiincesi;  Diiriistliik/Biitiinliik
ikincisi, firsat verildiginde, diger tarafin maliyetlerinden 1yilikseverlik
faydalanmak, onlar1 suiistimal etmek igin olusan firsatt
kullanmayacagina dair inanctir. ilk boyutta, diiriistliige dair giiven,
ikinci boyutta ise iyilikseverlige dair giiven kastedilmektedir.
McCarter ve Bir tarafin, diger tarafin davramiglarina karsi, ondan bekledigi isbirligi
Northcraft (2007) isbirligi ve iyilik nedeniyle isteyerek savunmasiz oldugu psikolojik 1yilikseverlik
bir durumdur.
Grayson, Johnson Giiven, bir degisim ortaginin iyiliksever ve diiriist olacagma dair Iyilikseverlik
ve Chen (2008) bir inanis1 olarak tanimlanmaktadir. Diiriistliik/Biitiinliik
Puranam ve Bu gibi bir davranisin magdur tarafindan ortaya ¢ikarilamayacak

Vanneste (2009) olsa bile, degisim ortaginin firsatgt davranmayacagina dair  Anti-somiirgecilik
beklentidir.

Hill, Eckerd, Giiven, bir firmanin, haklarmi ve ¢ikarlarint goniillii olarak kabul

Wilson ve Greer edip korumakla gorevli olan diger birimlere olan inancidir. 1yilikseverlik

(2009)

Nyaga, Whipple ve  Giiven, iliskideki ortaklarin birbirlerini giivenilir ve iyiliksever

Lynch (2010) olarak algiladiklar1 boyuttur. Tyilikseverlik, bir iliski ortagi, bir  Giivenirlik
diger ortagin iliskiye faydali olacak niyet ve giidiilere sahip fyilikseverlik

olduguna inandig1 zaman meydana gelirken; giivenilirlik, bir
iligkideki firmanin beklenen gorevi etkin bir sekilde yerine
getirecek uzmanliga sahip olduguna inandigi boyutu ifade
etmektedir.

Kaynak: Day vd., (2013: 154).
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2.3.1.1.1. Kigilerarast ve firmalararasi giiven

Son zamanlarda yapilan ¢aligmalarin ¢ogu, bireysel ve orgiitsel etkinligi siirdiirmek i¢in
kisileraras1 giiven iligkilerinin 6nemine vurgu yapmis ve giiveni kurumsal (Shapiro,
1987: 624) ve kisilerarasi diizeyde incelemislerdir (Granovetter, 1985: 482; Pennigs ve
Woiceshyn, 1987: 79). Bir ekonomik eylem, sosyal iliski aglarinin i¢ine gomiilii
oldugundan (Bradach ve Eccles, 1989: 98; Fichman ve Levinthal, 1991: 444;
Granovetter, 1985: 482; Larson, 1992: 79), arastirmacilar, koordineli eylemlerin,
karmasik sistemler igerisindeki verimliligin, bagiml taraflarin birlikte, etkili bir sekilde
calistiklar1 zaman miimkiin olabilecegini iddia etmislerdir. Boylesi bir durumda, bu
aktorler arasindaki giliven, belirleyici bir faktor olarak goriilmektedir (Penning ve
Woiceshyn, 1987: 80). Thompson (1967, akt. McAllister, 1995: 26), belirsizlik ve
karmagiklik s6z konusu oldugunda, karsilikli uyum iceren, devam eden, etkili bir
eylemin, sadece karsilikli giiven ya da inancin oldugu durumlarda miimkiin

olabilecegini belirtmistir.

Alici-satici iligkileri tizerine yapilan aragtirmalarin ¢ogu, glivenin alici-satic1 arasindaki
kisileraras1 etkilesim dinamiklerini sekillendirmede oynadigi role odaklanmistir.
Degisim faaliyetlerine katilan insanlar arasinda gilivenin baglamasi ve gelisimi, iliskisel
pazarlamanin en 6nemli yonlerinden biri olarak tanimlanmistir (Iyer, vd., 2006: 611).
Ticari iligkiler alaninda c¢alisan bilim adamlari, bu iligkilerin baslamasinda,
gelistirilmesinde ve devaminin saglanmasinda kisilerarast giivenin 6nemine vurgu
yapmiglardir (Andersen, 2001: 169; Cova ve Salle, 2000: 671; Witkowski ve
Thibodeau, 1999: 317). Giiven, insanlarin risk almasimi saglar ve var oldugu yerde
“digerlerinin kendilerinden faydalanmayacagi, onlar1 istismar etmeyecegine” dair bir
duygunun hakim oldugu belirtilir (Porter vd., 1975: 497). Luhmann’a (1979) gore,
giiven sadece insanlarin baskalariyla ilgili inanglarini degil, ayn1 zamanda bu bilgiyi
eylem, faaliyet i¢in temel olarak kullanma istekliligini de kapsamaktadir (Shou vd.,

2011: 505).

Giiven, aslinda sosyal bilimlerde bir kisilerarast olgu olarak kabul edilmistir (Lewis ve
Weigert, 1985; Rotter, 1967, akt. Laaksonen, 2008: 911), fakat birka¢ yonetim
akademisyeni, endiistriyel islemlerde firmalar arasi giivenin roliinli ve 6nemini de kabul

etmislerdir (Gulati, 1995: 692; Sako ve Helper, 1998: 389; Zaheer, vd., 1998: 145).
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Kisilerarasi ya da firmalar arasi giiven arasindaki temel fark, giivenin amacidir (Zaheer
vd., 1998: 146). Kisileraras1 diizeyde giivenin hedefi, ortak kurulusun iiyeleridir fakat
firmalar aras1 diizeyde hedef, ortak kurulusun kendisidir (Laaksonen, vd., 2008: 912).

Firmalar arasi iligkilerdeki giliven iizerine yapilan ¢ogu arastirma, giiveni “bir firmanin,
ortaginin diiriist ve/veya iyiliksever olduguna ne 6l¢iide inandig1” olarak tanimlamigtir
(Geyskens vd., 1998: 225). lyilikseverlik, bir ortagin, gercekten digerinin refahiyla,
mutluluguyla ilgilenecegine ve bu temelden hareketle ortak kazanimlar arayacagina dair
inanisla ilgili iken; diiriistliik, birinin, ortagimin gilivenilir olduguna, 6rnegin s6z verdigi

yiikiimliiliikleri yerine getirecegine dair inancidir (Anderson ve Narus, 1990: 45).

Birbirlerine bagli kuruluslarin miisteri-tedarikei iligkilerinin temel niteliklerinden biri
sayilan giivenin (Laaksonen, vd., 2008: 911) baz1 diizeyleri, tiim tekrarlanan kurumlar
aras1 islemlerde gerekli bir kosuldur (Das ve Teng, 1998: 492) iliskiyi derinlestirmek,
firmalar aras1 giivenin diizglin gelisiminin saglanmadig1 durumlarda, iliskinin
sonlandirilmasima neden olan bencillik arayisiyla sonlanabilir (Laaksonen, vd., 2008:
911). Firmalar arasi iligkileri inceleyen arastirmalar, (Das ve Teng, 2000: 33; Dyer ve
Singh, 1998: 662; Krishnan vd., 2006: 896; Ring ve Van de Ven, 1994: 92) giderek
daha karmasik ve bilgi yogun is ortaminda, firmalar arasi iligkilerde giivenin 6nemi

lizerinde hemfikirdirler (Adler, 2001: 217; Smith, vd., 1995: 9).

Laaksonen, vd. de (2008: 912) giiveni, “yersiz bir siiphe ya da kusku olmaksizin olusan
ve diger tarafin faaliyetleriyle ilgili detayli bilgi yoklugunda, iliskideki bir tarafin; diger
tarafin, kendi ¢ikarlarinin aleyhinde davranmayacagma olan inanis1” seklinde
tanimlamiglardir. Bu tanim, bir firmalar arasi iliskide, her zaman diger tarafin firsatci
davranacagina dair bir olasilik olabilecegine ve biitiin belirsizligin hi¢cbir zaman

giderilmeyecegine dair bir ger¢ege vurgu yapmaktadir (Laaksonen, vd., 2008: 912).

Sako’nun (1992), yaptig1 arastirmaya dayanarak, Laaksonen, vd. (2008: 913), giiveni 3
ceside ayirmislardir:
- Sozlesmeden dogan giiven; Bir tarafin sozlii ve yazili anlagmalart yiirtitecegi
varsayimina dayanir.
- Yetkinlige dayali giiven; Ortagin, bu anlagsmalara gore performans sergileme

yetenegidir.
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- lyi niyete dayali giiven; Ortagin, bu anlagmalara gore performans sergileme

niyetine odaklanir.

Giivenin biitlin bu sekilleri, en azindan bir dereceye kadar, genellikle bir firmalar arasi
iligki i¢inde bulunurlar ve zamanla dinamik bir gelisim gosterirler. Karsilikli giiven
gelistikce, ortagin firsatc1 davranisi ve cikar catismasi olasiligi genellikle azalir ve
ortagin davraniglarinin 6ngdriilebilirliginin artmasi ve islem maliyetlerinin diismesine
neden olur (Gulati, 1995: 86; Zaheer vd., 1998: 142). Bu, giivenin nasil resmi kontrol
mekanizmalarinin yerini alacagini ve hatta ortaklar i¢in nasil rekabet avantaji

yaratacaginin bir gostergesidir (Dyer ve Singh, 1998: 662).

Firmalar arasi giivenin ortaya ¢ikmasina olanak saglayan daha spesifik kosullar
asagidaki tabloda yer almaktadir. Giiven, 3 farkli c¢eside ayrilmis olsa bile, bunlar
birbiriyle yakin iligkilidir. Bir giiven olusturma metodunun ortaya ¢ikmasi, sadece bir
giiven tiirtiyle kisith olmamakta, giivenin diger tiirlerini de etkilemektedir (Laaksonen,

vd., 2008: 913).

Tablo 5. Miisteri-tedarikgi iliskilerinde sozlesme-yetkinlik ve iyi niyet giiveninin ortaya ¢tkmasi

icin elverisli kosullar

Giiven Tiirii Giivenin Ortaya Cikmasi i¢in Elverisli Kosullar Yazarlar
Sozlii anlagmalara inang/giiven Sako (1992)
Sozlesmeye S6zlesme maliyetleri onlenir. Dyer ve Singh (1998)
Dayali Gizlilik anlagmalar1 gibi yasal yaptirnmlar Gulati ve Sing (1998)
Giiven kullanilmaz. Pisano (1990)
Iyi ve yetkin itibar Barney ve Hansen (1994)
Yiiksek kaliteli iiriinlerin, zamaninda ve dogru bir  Gulati, Nohria ve Zaheer (2000),
sekilde tesliminde tutarlilik Cooper ve Slagmulder (2004)
Yetkinlige Ticari islem 6zellikli yatirim ve taahhiitler Sako (1992)
Dayali Suh ve Kwon (2006)
Giiven Tekrarlanan etkilesimler Gulati (1995)
Resmi ¢ikis kontrollerinin daha az kullanim1 Tsai ve Ghoshal (1998)
Das ve Teng (2001)
Yardimer  tedarikgi  yonetim  uygulamalari:  Sako ve Helper (1998)
Rekabetci  tekliflerden  kaginma,  tedarikei
seciminin fiyattan ziyade yetkinlige dayali olmasi
Iyi niyete (fiyat yerine yetkinlik bazli tedarik¢i se¢imi)
Dayali Karar verme yetkisinin dagitiimasi Sako (1992)
Giiven Iliskinin adil olmasi, risk paylasimi ve kar dagitim Ring ve Van de Ven (1992)
anlasmalari
Degerli bilgi paylasimi Das ve Teng (1998)
Uzun vadeli hedeflenen/6ngoriilen ticaret siiresi Jarillo (1998)
Dyer ve Chu (2003)

Kaynak: Laaksonen vd., (2008: 912).
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Derin baglilik ve dayanismayla tanimlanmis iliskilerde, firsatgilik, zayif koordinasyon
ve giivensizlik riski ile ortagin davranisinin gozlemlenmesi zor olabilmektedir. Bu,
giivenin, firsat¢ilig1 azaltmak i¢in gerekli oldugu anlamina gelir (Sheppard ve Sherman,
1998: 423) ya da daha spesifik olarak, Wicks, vd. nin (1999) 6nerdigi gibi, bir firmanin,
giivenin uygun diizeyini belirleyerek, karsilikli bagimlilik ve giliven diizeyleri arasinda

uyum yakalamas1 gerekir (Laaksonen, vd., 2008: 913).
2.3.1.1.2. Giiven ve giivensizlik

Giivensizlik, baska bir kiginin davranisi tizerindeki olumsuz bir duygudur (Lewicki vd.,
1998: 440). Bir tarafin, digerinin umurunda olmayacagina veya ona zarar verecegine
dair bir korku olarak tanimlanir (Grovier, 1994: 157). Giivensizlik, taraflar arasindaki
ekonomik islemleri bastirir (Bigley ve Pearce, 1998: 407). Giiven ve giivensizligin nasil
ortaya ciktigin1 ya da azaldigini ve birbirleriyle nasil iliskili olduklarini anlamak,
isletmeler iizerindeki Onemli etkileri nedeniyle arastirmacilar ve uygulayicilar
tarafindan yiiksek oncelikli olarak kabul edilmistir (Pavlou ve Gefen, 2004: 40; Lee ve
Choi, 2011: 99). Giiven, bir bireyin, bir islem sonucunda olumlu algilara sahip olmasi
ile zaman ic¢inde olusan bir duygudur. Giiven, bir ortak, soz verdigi gibi gorevleri
zamaninda tamamlamak icin yeterli yetkinlife ve bireyin, gelecek hakkinda
endiselenmesine gerek olmadigina dair giivenilirlige sahip goriindiigiinde ortaya c¢ikan

ve bir ortagin belirli yeteneklerine bagli olan bir kavramdir (McKnight vd., 2002: 298).

Literatiirde glivenmemek; baska bir kisinin, davranislart konusunda giiglii bir olumsuz
duygu olarak tanimlanir (Lewicki vd., 1998: 441). Bu, diger kisinin, birinin refahiyla
ilgilenmeyecegini, onu umursamayacagini ve bu yiizden zararli bir sekilde hareket
edebilecegine dair endise duymasi anlamina gelir (Grovier, 1994: 157). Daha sezgisel
olarak giivensizlik; o6fkeli, korkulu, sinirli, hayal kirikligina ugramis ve intikameci
duygular olarak tanimlanir (McKnight ve Choudhury, 2006: 483). Giivensizlik, bu
olumsuz 6zellikleri nedeniyle ticari islemleri 6nleyebilir ve is hatalar1 ile aksamalarina

neden olabilir.

Lee, vd.’nin (2012: 161) yaptiklar1 ¢aligmada gliven ve giivensizlik kavramlarinin
psikolojik yoOnii arastirllmig ve giivensizligin duygusal olarak harekete ge¢mesine

ragmen, gilivenin biligsel olarak etkinlestigi ileri siiriilmiistiir. Dolayisiyla giivenin,
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miisterileri {irlin almaya cesaretlendirirken, giivensizligin, miisterileri satin almadan

alikoyarak onlar1 ticarette pasif hale getirecegi iddia edilmistir.

Online ticarette ele alindiginda gilivenin, miisterilerin siirece aktif olarak katilimin
sagladigr ve miisteri davranigini satin almamaktan satin almaya dogru degistirdigi
ortaya ¢ikmaktadir. Miisterilerin belirli bir durumu gozden gegirip degerlendirdikten
sonra olumlu duygulara sahip olmalari sonucunda olusan giiven sayesinde aktif
olduklar diisiiniildiiglinde, kavramin 6nemi bir kez daha goézler Oniine serilmis olur.
Diger bir deyisle, mantikli bir nedenleri olmayan miisterilerin ticarette pasif konumda
olmalari, satin alim gergeklestirmemeleri beklenmektedir. Cogu miisterinin egiliminin,
ortaklariyla ticari islemler yapmaya karar vermeden Once, akla ve kanitlara dayanarak
ticari kararlar verme oldugu diisliniiliirse, taraflarin biligsel olarak etkilenmeleri
gerektigi ortaya ¢ikar. Bunun aksine, giivensizlik, miisterileri etkisiz hale getiren bir
faktordiir. Ticari islemleri engeller, kisitlar, bastirir ve miisterileri aktif olmaktan pasif
olmaya dogru degistirir. Cogu miisterinin riskten ka¢indigi bir ortamda islemlerin
zararla sonuglanacagina dair belirgin hi¢bir kanit olmamasina ragmen, miisterilerin
genellikle pasif hale gelecegi ya da satin alim yapmamaya karar verecekleri

belirtilmistir (Mas-Colell vd., 1995, akt. Lee vd., 2012: 162).

Literatiirde giivenin bir¢ok cesidi tanimlanmakla birlikte temel aymrimin biligsel ve
duygusal giiven arasinda oldugu goriilmektedir (Mc Allister, 1995: 26). Calismalar,
benzer hedeflerin giivenin olusumuna yardimci oldugunu gostermektedir (Doney ve
Cannon, 1997: 39; Morgan ve Hunt, 1994: 25; Palmatier vd., 2006: 138). Ortak amaclar
s6z konusu oldugunda, taraflar ortak bir hedefe dogru beraber ilerleyecekleri
diistincesine dayanarak, birbirlerine, iligskinin gelecekte de yararli olmaya devam
edecegi beklentisi ile giivenmektedirler (Wong vd., 2005: 724). Hedeflerin uyumsuz
olmast durumunda taraflar, bir digerinin karar ve faaliyetlerinin arkasinda yatan
nedenleri sorgulayacaklar; bu da glivenden ziyade, muhalefet ve siiphe atmosferine yol
acacaktir (Smith ve Barclay, 1997: 5). Ortak hedefler ile catisma en aza indirilir ve
giiven gelistirmek miimkiin olabilir (Anderson ve Weitz, 1989: 312). Giiven
kurulmadan oOnce, potansiyel bir ortagin soziiniin gilivenilir olarak algilanmasini
saglamak icin, diirtstliik ve giivenilirlikle ilgili bazi degerlendirmelerin olugmasi

gerekmektedir (Doney ve Cannon, 1997: 39). Son zamanlarda giiven, giiven diizeyinin
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biligsel ve duygusal olmasina gore 2 boyutlu olarak kavramsallastirilmistir. Biligsel ve
duygusal temelli giivenin, ticari iliskilerde beraber olusarak birbirlerini etkileme

potansiyelleri oldugu ileri siiriilmiistiir (Huang ve Wilkinson, 2013: 457).

Biligsel temelli giliven; diger tarafin yeterlilik, sorumluluk ve giivenilirligine dair
rasyonel bir degerlendirmeye ve isbirliginin olast davranig ve sonug¢larinin mantikli ve
rasyonel tahminlerine dayanirken (Butler, 1991: 645; Zucker, 1986: 1845), duygusal
temelli giiven, giivenin olusacagina dair mantikli tahminlerin O6tesine gecilmesini
saglayarak insanlar arasinda duygusal bir bag meydana getirdigi i¢in olusur (Lewis ve
Weigert, 1985: 970). Duygusal giiven, bir tarafin, ortaginin, onun refahina dikkat
edecegine, olumlu davranacagina ve ona zarar vermeye ¢ekinecegine dair inanglarina

dayanur.
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Tablo 6. Bilissel ve duygusal giiven

Yazar (lar) Bilissel

Duygusal

McAllister Biligsel temelli giiven, mevcut bilgi ve

(1995: 26) iyi nedenlerden dogar.

Duygusal temelli giiven, bireyler arasindaki
duygusal baglardan olusur.

Chen  vd. Biligsel temelli giiven “birinin saptanmuis,

(1998:294)  belirli sorumluluklarinin
getirilmesi ile ilgilidir”.

Duygusal temelli giiven, diizenli bir is ve
meslek iligkisinin Otesinde, sosyal bir
duygusal bagdan meydana gelir.

Costigan vd. Biligsel giiven, “diger tarafa glivenmenin

(1998:306) ya da giiveni esirgemenin
karariyla ilgilidir. Giivenme

sorumluluk, giivenilirlik ve yeterlilik gibi

iyi nedenlere dayanmaktadir.

Duygusal temelli giiven, iliskide yogun, derin
bir duygusal yatirnm igerir. Giivenenin,
glivenilene yogun dikkati ve ilgisi, boyle bir
iliskiyi tanimlar.

Scott Biligsel giliven, “giivenin rasyonel bir

(2000: 84) bakisi/goriisiidiir ve yeterlilik, yetenek,
sorumluluk, diiriistliik, inanirhilik,
dayaniklilik ve giivenebilirligi” kapsar.

Duygusal giiven, “giivenin sosyal bir bakis
acisidir ve daha fazla duygusal ifadelere
sahiptir.  flgi, endise, yardimseverlik,
fedakarlik, kisisel yiikiimlilik duygusu,
baglilik, karsilikli saygi, agiklik, dinleme ve
anlama kapasitesi ve duygularin karsilikli
olduguna dair inanc1 kapsar.

“Biligsel giliven, dogas1 geregi
Hansen vd. objektiftir ve bir birey, grup ya da
(2002: 43) firmanin giivenilir olduguyla ilgili bir
yargiyla sonuglanan rasyonel ve diizenli

sistemli siirece dayanir.”

Duygusal giliven, dogas1 geregi siibjektiftir,
¢linkii, bir birey, grup ve kurumun algilanan
giivenilirligi ile ilgili sahip oldugu mod
(duygusal durum), his ve duygulara
dayanmaktadir.

Webber ve Biligsel temel, “bireyin, yasitlarinin

Duygusal temel, kisileraras1 karsilikli ilgi ve
alaka ya da duygusal baglara dayanmaktadir.

Klimoski yetkinligi  kadar, giivenilirligi
(2004: dayaniklilig1 hakkindaki
1000) inaniglara dayanmaktadir”.

Biligsel giiven, “giivenen
Ladebo glivenilir olma gibi bir hedefle ilgili

(2006: 411)  yaptig1 objektif, rasyonel ve sistemli bir

degerlendirmedir”.

Duygusal giivenin, dogas1 geregi siibjektif
olduguna inanilir ¢iinki gilivenen birinin,
glivenilir olmakla ilgili amaca iliskin mod, his
ve duygularla ilgilidir.

Biligsel temelli giiven, digerinin gegmiste
Ng ve Chua gosterdigi  yeterlilik  (yetkinlik)
(2006: 45) glivenilirlikle ilgili siciline dair

degerlendirmeye dayanmaktadir.

Duygusal temelli giiven, diger taraftan,
bagskalariyla sosyal etkilesimlerden dogar ve
onlarin refahryla ilgili duyulan endiseyle
birlikte gelisen, digerlerindeki giiveni yansitir.

Biligsel temelli giiven bilesenleri, diger
Ergeneli tarafin giiven ya da gilivensizligini,
vd., sorumluluk ve yetkinlik gibi onciillere ve
(2007: 43) deneyimlere dayanarak, rasyonel

karar olarak ele alir.

Duygusal temelli giiven, bir iliskide yogun,
derin bir duygusal giiven gerektirir.

Chua vd., Bilis temelli giiven, hesaba dayalidir ve
(2008: 436)  sermaye degerlendirmesini igerir.

Duygu temelli giiven, empati, uyum,
dayanigma ve kendini agma, agiklamayi igerir.

Biligsel giliven, en alt kademedeki
Hon ve Lu yoneticinin giivenilirligi, inanilabilirligi

(2010: 670)  ve  yetkinligi  hakkindaki
inanglarla ilgilidir.

Duygusal giiven, bagka birine olan giiven
duygusundan ortaya ¢ikmistir ve Ozenin,
dikkatin karsiliklt kisilerarast iliskisi ile
ilgilidir.

Biligsel temelli  giliven, yetkinlik,

Wang vd. giivenilirlik ve dayamiklilik
(2010: 359)  nedeniyle olusur.

Duygusal giiven, sosyal degisimin bir {iriinii
olarak olusur. Olumlu duygular, 0&zen,
dikkatin algilanis1 yoluyla olusturulur ve
birini karsilikli socioemotional faydalarin
devam etmesi i¢in motive etmekle ilgilidir.

Kaynak: Zur vd., (2012: 74).
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Bir iligki i¢indeki giliven, performansin rasyonel, bilissel degerlendirilmesine ya da
duygusal bir tepkiye dayali olabilir. Arastirmacilar, her birinin is iligkilerini farkl
yollarla etkilemesinden dolayi biligsel-temelli giivenin ve duygusal-temelli glivenin ayri
olarak ele alimmasi gerektigini dogrulamislardir (Johnson ve Grayson, 2005: 502; Mc
Allister, 1995: 26). Ornegin, bir ortagin itibarinin tatmin edici bir degerlendirilmesinin
gerceklesmesi, ticari iliskilerde daha fazla yatirnm icin istekliligi etkileyen bilissel
giivene neden olabilirken (Zur, vd., 2012: 74), duygusal giiven, bir bireyin, ortagin
gosterdigi ilgi, itina ve dikkat diizeyiyle meydana gelen duygulara dayanarak olusur
(McAllister, 1995: 25; Costigan vd., 1998: 305; Johnson ve Grayson, 2005: 502).
Dimoka (2010: 376), yakin zamanda giivenin, 06diill bekleyen, baskalarinin
davraniglarin1 tahmin eden ve belirsizligi hesaplayan beyin alanlar ile ilgili oldugunu
belirtmistir. Bu 6zellikler, giiven olusturmanin rasyonel degerlendirmeye, mevcut bir
bilgiye ve olumlu nedenlere dayandigin1 gostermektedir (Jeffries ve Reed, 2000: 875).
McAllister (1995: 26), giivenin, misterilerin duygularina ve Onsezilerine dayanarak
degil, giivendikleri kisiyle ilgili elde ettikleri bilgiye, kanitlara ve yargilara dayanarak,
ortaklariyla bir ticaret baslatmalarini ve onu devam ettirmelerini etkiledigini ifade
etmigtir. Biligsel giiven, birinin, asil ortaginin yiikiimliiliiklerini yerine getirecegi
olasiligryla ilgili, belirli bir giiven seviyesinde tahminler yapmasina olanak taniyan
birikmis bir bilgiden dogar (Johnson ve Grayson, 2005: 501). Bilissel giiven, iliskideki
bir tarafin diger tarafi bir 6l¢lide tanidigini, ona agina oldugunu ve bu yiizden, kendisine
giiven garanti eden belirli diizeyde bir bilgi biriktirdigini savunur (Lewis ve Weigert,
1985, akt. Mc Allister, 1995: 26). Bilissel giiven, yapisi geregi nesnel (objektif) oldugu
icin, iliskideki diger tarafa gilivenilip gilivenilmeyecegini, diger tarafin giivenilir olup

olmadigini belirleyen rasyonel bir siirece dayanir (Hansen, vd., 2002: 43).

Baz1 yazarlara gore alan yazindaki mevcut gliven kavrami, giiveni Oncelikle
biligsel/rasyonalist bakis agisiyla gérmekte ve boyle yaparak insan etkilesiminin daha
anlamli olan duygusal yoOniinii ihmal etmektedir (Anderson ve Narus, 1990: 43;
Spekman, vd. 1996: 348). Is yasami, karsilikli uyum ve giiven gelisiminin, genellikle
zihinde herhangi bir hesap yapilmadan gerceklestigini gdstermistir (Wicks, vd., 1999,
akt. Laaksonen vd., 2008: 912). Pozitif ve negatif duygular, iligkideki aktorlerin
davraniglarin1 sekillendirirken, es zamanli olarak birbirlerinin giivenilirligine dair

algilarim1  da belirlerler. Diger bir deyisle; duygular, iliskinin baglamasinda,
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gelismesinde, zamanla devam etmesinde Onemli bir rol oynarlar. Mevcut literatiiriin
biiytlik bir boliimii, duygularin oynadigi role yiizeysel olarak deginmis ve sadece sinirl
sayida ¢alisma, duygularin alici-satict iligkisini nasil etkiledigini kavramsallagtirmak
icin yapilmustir (Iyer, vd., 2006: 611). Duygusal giivenin varligi, iliskideki taraflarin, ilk
is iliskisinden tiireyen ve bir tarafin kendi ¢ikarlarindan ziyade ortagiyla ilgilenmesi,
ona itina gdstermesi ile sonuglanan duygusal bir bag gelistirdigini gosterir (Chen vd.,
1998: 287). Ortak, ortaya duygusal bir giiven bagt ¢ikarmak igin
iyiliksever/yardimsever, comert davranir (Johnson ve Grayson, 2005: 504). Taraflardan
birinin algilanan giivenilirligi, digerinin duygu ve moduna bagl oldugu i¢in, bu giiven

tiiriiniin dogasinda nesnelligin oldugu sdylenebilir (Hansen vd., 2002: 43).

Biligssel ve duygusal giiven arasinda, ilke olarak ¢ift yonlii, nedensel bir etki
bulunabilmesine ragmen (Mc Allister, 1995: 26), ge¢mis calismalar, bilissel giivenin,
duygusal giivenin habercisi oldugunu belirtmislerdir (Johnson ve Grayson, 2005: 505;
Lewis ve Weigert, 1985: 968). Biligsel giiven, daha go6zlenebilen davranislara
dayanmaktadir. Yetkinlik, diiriistlik ve giivenilirlik, bir kez olusturulduktan sonra,
taraflarin birbirlerine gilivenebilmeleri igin, arttk daha fazla kanit ya da rasyonel
nedenler istemez ve onlara ihtiyag duymazlar (Massey ve Kyriazis, 2007: 1153).
Duygusal giiven daha 6zneldir ve bir iligskide birikmis karsilikli iyilikseverlik ve anlayisi
iceren sosyal degisim yoluyla olusur (Scott, 2000: 83). Aslinda duygu, 6zen ve dikkate
dayali duygusal giivenin, bir ortagin giivenilir oldugu goriildiikten sonra olusma
olasiliginin daha yiiksek oldugu belirtilmistir (McAllister, 1995: 26). Alic1 ve satici, her
ikisi de iliski basladiginda biligsel giiven ile ilgilenmektedir. Her iki tarafin da iliskinin
sonuglarindan ve diger tarafin davranislarindan memnun kalmalar1 halinde duygusal bir

bag gelistirmek istedikleri belirtilmektedir (Zur vd., 2012: 76).

2.3.1.2. Itibar
2.3.1.2.1. Tanimi
Itibar, Arapca bir kelime olup borg¢ 6demede giivenilir olma durumu ve kredi anlaminda
kullanilmakta olup (www.tdk.gov.tr, 2015, Erisim Tarihi: 29.06.2015) Alman dilinde
san, sohret ve saygi ile es anlamlidir. Amerikan sozliiklerinde itibarin, “birilerinin ya da
bir seylerin yetenekleri, nitelikleri vs. hakkinda genellikle ne sdylendigi ya da neye

inanildig1” olarak tanimlanmaktadir (Schwaiger, 2004: 48). itibar, bir rekabet avantaji
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olarak degerlendirilir (Balmer ve Greyser, 2006: 730; Fombrun, 1996: 37) ve firmanin
onemli bir dokunulmaz varligin1 temsil eder (Hall, 1993; Wernerfelt, 1984’ten aktaran
Helm vd., 2009: 72). Gibson vd.’ne (2006: 15) gore, itibar, tartismasiz en degerli

orgiitsel varliktir.

Fombrun (1996: 37), itibar1 “bir firmanin birimleri tarafindan yapilan genel bir tahmin”
olarak tanimlamig ve firma itibarinin, rakipleriyle kiyaslandiginda, bir firmanin
calisanlar1 ve dis paydaslar1 arasindaki durumunu gosterdigini ifade etmistir (Adeosun

ve Ganiyu, 2013: 221).

Kalite 0Ozellikle teknolojide yasanan degisimlerle birlikte artik neredeyse biitiin
isletmeler tarafindan kolayca taklit edilebilir oldugu ve giderek bir rekabet araci
olmaktan uzaklastig1 igin, isletmelerin sunduklari mal veya hizmetlerin kalitesi,
giiniimiiz tiiketiciler i¢in bir tercih nedeni olmaktan ¢ikmistir. Adeosun ve Ganiyu’ya
(2013: 220) gore, itibar, miisterilerin, bir igletmenin mal veya hizmetlerini neden tercih
ettigini agiklayan bir kavramdir. Buradan, miisterilerin bir mal ya da hizmeti satin alma
karar1 verirken dikkat ettikleri kistaslar arasinda artik itibarin da énemli bir rol oynadigi
goriilmektedir. Fombrun ve Van Riel (2004: 5), yaptiklar1 bir caligmada, itibarin, sirket
icin destek lireten ve onu rakiplerinden ayiran onemli bir ayirt edici kaynak olmasi
bakimindan o6nemli oldugunu dile getirmislerdir. Kurumsal itibar, bir isletmenin,
acentelerine veya paydaslarina degerli sonuclar sunabilme kabiliyetinin kollektif bir
degerlendirmesidir (Fombrun, vd., 2000: 243). Argenti ve Druckenmiller (2004: 369),
kurumsal itibari, “bir sirketin imajinin, miisterilerinin goziinde zamanla olusturdugu
toplu bir resmidir.” seklinde; Brown vd. de (2006), “orgiit disindaki bireylerin o orgiite
yiikledikleri bir dizi ortak ¢agrisim” olarak tanimlamislardir (Adeosun ve Ganiyu, 2013:
220). Bu tanimlar, itibarin, bir firmanin disardan gozlemlenmesi ile olustugunu ve bir
firmanin itibarina dair yorumlarin, Ozellikle firmaya disardan bakan kisilerin
diisiinceleri dikkate alinarak olustugu diisiincesine vurgu yapmaktadir. itibar1, paydaslar
acisindan ele alan Feldman vd. de (2014: 54), kurumsal itibari, bir firmanin paydaslar
tarafindan nasil degerlendirildiginin bir yansimasi olarak tanimlayarak onceki tanimlari
destekler nitelikte bir agiklama yapmislardir. Bir firmanin itibari, bagkalarinin o firma
ya da kurumsal ortakliklar1 (Brown ve Dacin, 1997: 69) ile ilgili bagkalar1 tarafindan
kabul ettikleri inaniglarin toplami olarak goriilmektedir (Suh ve Houston, 2010: 744).
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Graffin ve Ward (2010: 332), kurumsal itibari, “ana bir sirketin, belirli bir alandaki
kalitesi ya da yetenekleri ile ilgili “gdzlemcilerin zamanla o sirketle ilgili vardiklar
ortak bir karar” olarak tanimlamislardir. Ote yandan, King ve Whetten (2008: 192),
kurumsal itibari, firmalarin kendi ¢evrelerindeki benzer gruplar arasindan ayirt edici
olumlu o6zelliklerinin olduguna dair algis1” olarak tanimlamis; Helm (2007: 240) ise,
kurumsal itibarin, bu firmanin farkli paydas gruplarina verdigi sozleri yerine getirme,
bunlar1 gergeklestirme yetenek ve istekliliginden kaynaklanan algilarinin bir sonucu
olarak, bir yatirimcinin, firmasinin paydaslar tarafindan desteklendigi yoniinde yaptigi
tahmin olarak tanimlanmistir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak, itibarin, olusumu i¢in zaman
gerektiren ve birden c¢ok kisinin belirli bir firmayla ilgili belirli bir diislince etrafinda
toplanmasim1 gerekli kilan bir kavram oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Itibar, bir firmanin
sadece bir tek Ozelligini degil, aym1 anda birden ¢ok Ozelliginin es zamanl
degerlendirilmesi sonucu olusur. Nitekim Walsh ve Beatty (2007: 129), miisteri tabanl
kurumsal itibari, “miisterilerin, bir firmanin mal, hizmet, iletisim faaliyetleri, firma
ve/veya firmanin temsilcileri ya da diger yapitaglari (6rnegin yonetim, ¢alisanlar veya
diger miisteriler) ya da bilinen firma faaliyetleri ile etkilesimlerine dayanan genel
degerlendirmeleridir” seklinde yaptiklar1 tanimda, itibarin olusumunun birden fazla
degiskene bagli oldugunu vurgulamiglardir. Doney, Cannon (1997: 37) ve Ganesan
(1994: 3) ise itibari, tedarik¢i goziiyle ele almis ve tedarike¢i itibarini, bir endiistri
kolundaki insanlarin ve firmalarin, o firmaya bir ticaret ortagi goziliyle bakarak,
ozellikleri ve yetenekleri hakkinda olusturduklari inanglar1 seklinde tanimlayarak (Suh

ve Houston, 2010: 745) itibar olusumunun ¢ok boyutluluguna dikkat ¢cekmislerdir.

Schultz vd. (2000: 1), firmalarin artik kim olduklarini ve neyi temsil ettiklerini ifade
etme yeteneklerine dayanarak rekabet ettiklerini belirtmislerdir. Bu yiizden itibar,
firmanin birimlerinin, o firmanin performans ve oOzelliklerine dair olusturduklar
evrensel bir alg1 ya da genel bir degerlendirme olarak diistiniilebilir. Spence de (1974:
107), firmalar1 olusturan birimlerin roliine dikkat ¢ekerek, sosyal statiilerini arttirmak
icin, kendilerinin olusturan birimlerinin, firmanin ana 6zelliklerinin farkina varmasini
sagladig1 ve onlarin dikkatini ¢ekmeye calistig1 bir siirecin sonucu olarak yorumlamistir.
Brown ve Dacin (1997: 69) de, firma itibarinin, firmanin diger birimlerinin firmaya dair
inanglarindan olustugunu dile getirmislerdir. Rose ve Thomsen (2004), Weiss, vd.,

(1999) gibi yazarlarin, kurumsal itibarin; belirli bir grubun (6rnegin paydaslarin), “bir
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firmanin ne anlama geldigini” anlama ve bunu dogru bir sekilde yorumlama yetenegi
olarak kollektif bir olgu oldugu konusunda hemfikir olduklar1 goriilmistiir (Walsh vd.,
2009: 189). Spesifik olarak, itibar, bir firmanin disindaki bireylerin, firmaya dair
inandiklar1 temel, kalic1 ve belirgin bir dizi diisiincedir (Brown, vd., 2006: 104). Belirli
bir firmanin mevcut itibari, kesinlikle tekrar edilemeyecek olan bir tarihsel baglam
icinde ve benzersiz kosullarda olusturulur ya da birikir. Hall’un (1992: 135-144) Ingiliz
yoneticiler arasinda yaptig1 ¢alisma, firma itibarinin ve iirlin itibarinin sekillenmesi igin
birka¢ yila ihtiya¢ duyuldugunu gostermistir. Bu durum, itibari, birikmesi, olusmasi en
zor kaynaklardan biri yapmaktadir (Castro vd., 2006: 365). Var olan tanimlar, yavas
olusumu ve olusma siirecinden yola ¢ikarak, kurumsal itibarin, yiiksek oranda sozsiiz
anlasilan, dolayli anlatilan ve soyut oldugu ve bu oOzelliklerinin de kavramin
tanimlanmasini ve Olgiilmesini zorlastirdigi gercegini ortaya koymaktadir (Castro vd.,
2006: 362). Bir itibar olusturmak ve siirdiirmek, dikkatli diistinmeyi, titiz bir planlamay1
ve yillarca tutarli c¢aligmalar1 gerektirir, ancak kisa siirede, bazen bir gecede
kaybedilebilir (Larkin, 2003). Yapilan arastirmalar, kurumsal itibarin kirllgan oldugu
(Hall, 1993:610) ya da siirekli aginma, zarar gorme, yipranma tehlikesi i¢inde oldugu
fikrini gliclendirmektedir (Davies, vd., 2003 ten akt. Helm ve Tolsdorf, 2013: 145).

Brown vd. (2005: 124), itibari, pazardaki akademisyenler tarafindan imaj ile benzer
sekilde kullanilan, sirket disindan bir bireyin firmayla ilgili sahip oldugu bir dizi
zihinsel ¢agrisimlar olarak tanimlamiglardir. Bunun tersine, bazi yazarlar, itibarin
tamimlanmasinda ¢oklu paydas yaklasimimi kabul etmektedirler. Ornegin itibar, bazi
yazarlar tarafindan bir firmanin c¢alisanlarinin, miisterilerinin, tedarikg¢ilerinin ve
yatirimcilar ile toplum da dahil olmak {iizere paydaslarinin goriislerinin, alg1 ve
tutumlarmin bir sentezi olarak tanimlanmigtir (Post ve Griffin, 1997°den aktaran Chen
ve Otubanjo, 2013: 330). Kurumsal itibarin, bir firmanin, biitiin 6énemli yapitaslarina
goriinlislinii tanimlayan ge¢mis faaliyetleri ile gelecek beklentilerinin algisal bir sunumu
olarak kavramsallagtirilmas1 (Fombrun, 1996: 165), onun birden ¢ok paydasin algisini
temsil etmesi nedeniyle bir¢ok kisinin toplu bir algisi olan kollektif ve ¢ok boyutlu bir
yaptya sahip oldugunu gostermektedir (Fombrun vd., 2000: 242). Bu yiizden bir
firmanin bir degil, birden ¢ok itibara sahip oldugu sdylenebilir (Chen ve Otubanjo,
2013:331).
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Kurumsal itibar, taklit edilmesi zor ve bu yiizden son derece degerli, dokunulmaz varlik
olarak kabul edilir (Reddiar vd., 2012: 29). Benzer sekilde Fombrun ve Van Riel (1997:
128), de kurumsal itibari, az bulunur, taklit edilmesinin zor, karmagik olmasi ve ¢ok
boyutlu 6zelligi, olusmasi icin fazla zamana ihtiya¢ duyan, spesifik, degistirilmesi zor,
kullanimi limitsiz olan ve degeri kullanimla diismeyen bir yapiya sahip olmasi
nedeniyle, soyut bir varlik olarak tanimlamislardir. Literatiir gézden gecirildiginde,
“kurumun, birden fazla paydasa degerli sonuglar sunma yeteneginden kaynaklanan, bir
firmanin gegmisteki faaliyetleri, mevcut performansi ve gelecekteki beklentilerine dair
algilarin toplami ve bir firmanin ait oldugu tiim cevrelerde calisanlar ile igsel ve

paydaslar ile digsal olarak durusunun gostergesi” olarak tanimlanir (Reddiar, 2012: 41).

Waddock (2000: 323), itibar, “firmanin, paydaslarinin beklentilerini karsilamada
algilanan kapasitesi” olarak tanimlarken, Wartick (1992: 34) de bu yonde bir agiklama
yaparak, kurumsal itibar1 “bir tek paydasin, firmanin, biitiin paydaslarinin talep ve
beklentilerini nasil iyi karsiladigina dair algisinin toplami1” olarak tanimlamistir.
Sandberg (2002: 5) de kurumsal itibarin benzer yoniine dikkat ¢ekerek kurumsal itibarin
“bir firmanin beklentileri karsilama olasiligt ve o firmanin davraniglarinin

ongoriilebilirligi ile ilgili oldugunu” dile getirmistir.
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Tablo 7. Kurumsal itibar tanimlar

Yazar (lar) Tanim (lar)
Herbig ve Milewicvz (1995: Itibar, bir isletmenin émrii boyunca yaptig1 islemlerin karmasidir.
18)

Kurumsal itibar, bir isletmenin biitiin birimlerinin {izerinde anlastiklari

Fombrun (1996: 72) imajinin “bir anlik gériintiisi diir.

Weiss, vd. (1999: 75) Itibar, firmani piyasada islerini nasil iyi yaptigin1 yansitir.

Itibar, bir sirketin, bir paydas grubuna degerli sonuclar saglama
Fombrun, vd. (2000: 243) kabiliyetinin kollektif bir degerlendirmesidir.

Dis paydas gruplarin ya da diger ilgili taraflarin, bu firmayi
Bromley (2000: 241) kavramsallastirma sekilleridir.

itibar, bir paydas ya da ilgili bir grupta, bir kisi ya da baska bir
Bromley (2000: 317) isletmeyle ilgili goriislerinin agik ifadesi olarak tanimlanabilir.

Itibar, bir firma hakkinda bilinebilir olan her seyi birlestirir. Firmanin
Schultz, vd. (2000: 24) hedef kit}esﬁgin, 0 firmaya dair alg1 ve degerlendirmelerine dayanarak
firmayla ilgili sahip oldugu yargilardir.

Kurumsal itibar, bir paydasin belli bir siire sonra, firmayla ilgili genel
degerlendirmesidir. Bu degerlendirme, sirketin faaliyetleri hakkinda bir
bilgiye diger onde gelen rakiplerle bir kiyaslama olanagi saglayan

Gotsi ve Wilson (2001: 29) iletisime ve paydaslarla dogrudan deneyime dayanmaktadir.

Kurumsal itibar, belirli bir firmanin tiim paydaslarinin o firma hakkinda
Rose ve Thomsen (2004: 202) dﬁsﬁndﬁkle.rine dayanmaktadir; boylece bir kurumun itibari, insanlarin
algisini basitge yansitmaktadir.

Schwaiger (2004: 49) Itibar1, tutumsal bir yapi olarak kavramsallastirmstir.

Bir miisterinin, bir firmay1 o mal, hizmet, iletisim faaliyetleri ve baska
Walsh ve Beatty (2007: 129) bir firmayla ya da is¢i, yoOnetici gibi temsilcileriyle reaksiyonuna
dayanarak genel degerlendirmesidir.

Kaynak: Walsh vd., (2009: 190).

Gortildiigii gibi, itibar su ana kadar pek ¢ok yazar tarafindan ele alinmig ve kavramin
farkli boyutlarina dikkat ¢ekilmeye calisilmistir. Tablo 7°de kavramla ilgili yapilmis

diger tanimlamalar yer almaktadir.
2.3.1.2.2. Yararlar

Firmalarin itibarli duruslari, kendi ama¢ ve hedeflerini gerceklestirmelerine ve
toplumda bir giiven ve kredibilite elde etmelerine yardimci olmaktadir (Baur ve

Schmitz, 2011:12).

Dinamik bir kavram olarak kurumsal itibar, firmanin faaliyetleri, artan basarilari ve
kurum ile paydaslar1 (tedarikgiler, saticilar, rakipler, miisteriler, yatirnmcilar, ¢alisanlar

ve yerel topluluklar) arasinda gerceklesen etkilesimleri hakkinda bilgi verir (Feldman
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vd., 2014: 53). Bir is iligkisinde, alicinin itibari, bir ortagin adalet ve diiriistliik
degerlendirmelerine dayanmaktadir (Doney ve Cannon, 1997: 38). Olumlu bir kurumsal
itibar, yonetimin adil ve ilkeli is uygulamalarina baglilig1 anlamina da gelir (Smith vd.,

2010: 201).

Iyi bir kurumsal itibarin sonuglar, yiiksek diizeyde paydas baghligi ve savunuculugu
icerir (Waddock, 2002’den akt. Money vd., 2010: 762). Neredeyse tiim isletmelerin
ulagmak istedikleri hedeflerden biridir. Olumlu bir ortakligin getirisi olan itibardan elde
edilen en Onemli fayda, tedarik¢inin bu ortakliga karsi gelistirecegi baglilik ve
sadakattir (Gundlach, vd., 1995: 80; Kumar vd., 1995b: 351). Nitekim mevcut
arastirmalar da itibarin, miisteri sadakatini arttirdigin1 ortaya ¢ikarmistir (Helm ve
Tolsdorf, 2013: 145). Kurumsal itibar, bir girketin, o sirketin paydaslar1 arasinda aidiyet
duygusu yaratan ahlaki yapisi, amag ve degerleri olarak yorumlanir (George vd., 2012:
38). Benzer bir sonu¢, MacMillan vd. (2005: 218) tarafindan da dile getirilmis;
kurumsal itibarin sadakat, firma savunuculugunda artis ve paydas zarariin daha diisiik
seviyede olmasi gibi destekleyici davraniglar seklinde sonuglar dogurdugunu ifade
etmiglerdir. Benzer sekilde Fombrun ve Van Riel (2003: 20), paydaslarin destekleyici
davraniglar lizerinde etkisi oldugu i¢in, itibarin, tesvik edilmesi gerektigini, ¢iinkii
paydaslarin, duyduklar1 ve gordiikleri seyleri sevmeleri durumunda, firmay1
destekleyeceklerini  savunmuslardir.  Miisteri  sadakatinin  artmasi, firmalari,
miisterilerine kars1 daha dikkatli olmaya zorlamaktadir. Rhee ve Haunschild’in (2006:
101-117), caligmalarina ek olarak, Helm ve Tolsdorf’un (2013: 588-601) yaptiklari
calismada da, olumlu bir itibarin, firmalarda ger¢ekten bir sorumluluk yaratacagina dair
kanitlar sunulmaktadir. Kurumsal itibar, 6ziinde, rasyonellestirmesi ve belirtilmesi zor
olan, ¢ogunlukla duygusal bir kavram olarak tanimlanir (Groenland, 2002: 309). Suh ve
Houston’un 2010°da yaptiklar1 ¢alisma, tedarik¢i itibarinin, alicinin bir iligkiye olan
duygusal bagliligina ve alicinin bu iligkiye gelecekte yatirim yapma istekliligine 6nemli
ve pozitif bir onciil oldugunu kanitlamistir (Suh ve Houston, 2010: 367). Ekonomik
acidan kurumsal itibar, firmalarin is ortamlarinda ayricalikli bir konum elde etmelerine
yardimci olacak degerli bir varlik olarak goriiliir; bdylece firmalarin daha elverisli
kosullarda daha iyi kaynaklar etkileyebilecegi iddia edilir (De Quevedo-Puente, vd.,
2007: 62). Kurumsal itibarin bir deger yaratma aract (Dolphin, 2004: 77-92) olarak da

kullanildig1 pazarlama ve strateji disiplinlerinde kurumsal itibarin, bir firmanin zamanla
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yatirim getirisi olugturmasina yardimei oldugu iddia edilmistir (Fombrun, 1996’dan
akt., Chen ve Otubanjo, 2013: 329). Kurumsal itibarin degeri, dogru yatirimcilart gekme
yeteneginde oldugu kadar (Fombrun ve Shanley, 1990: 235), firmanin saglamlagmasi ya
da satin alma amagclarin1 gerceklestirme yeteneginde ortaya ¢ikmaktadir (Walsh, vd.,
2009: 190). Bu tiir davraniglar, nakit akisinda ve pozitif performans olusumunda

Onemlidir.

Itibar, kriz zamanlarinda firmanin devamini saglayan manevi bir birikim olarak da
tanimlanir (Schnietz ve Epstein, 2005: 330; Tucker ve Melewar, 2005: 380). Schnietz
ve Epstein (2005) gibi arastirmacilar, olumlu itibara sahip firmalarin krizleri, koti
itibara sahip firmalara gore daha az ekonomik kayipla atlattiklarini belirtmislerdir. Bu,
iyi bir itibarin firmay1 kritik zamanlarda koruyan bir dokunulmaz varlik olarak gorev
yaptig1 anlamina gelir (Siomkos ve Kurzbard, 1994’ten akt. Helm ve Tolsdorf, 2013:
145). Taylor (2003: 158), paydaslarin desteginin, kriz durumlarina ya da firma
tarafindan yapilan yanliglara karsi bir tampon bolge olusturma gibi bir yarar1 oldugunu
dile getirmistir. Kurumsal itibarin, firmayla ilgili bilgilerin yorumlanmasi ve kriz
durumlarinda telafi stratejilerinin desteklenmesinde olumlu bir ¢ergeve c¢izilmesine
neden oldugu, baska akademisyenler tarafindan da dile getirilmistir. (Dowling, 2006:
62; Fombrun, 1996). Bu davranislarin stratejik anlamda, genellikle firmanimn maddi
pazar varliklarina doniistiikleri casitli yazarlar tarafindan dile getirilmistir (Roberts ve
Dowling, 2002; Cravens, vd., 2003’den aktaran Money vd., 2010: 762). Rhee ve
Haunschild (2006), itibarin, 6énemli dezavantajlara sahip iki ucu keskin kili¢ oldugu
sonucuna varmislardir (Helm ve Tolsdorf, 2013: 145). Siomkos ve Kurzbard (1994: 35)
ise, bir triinle ilgili krizlerin etkisinin, taninmayan firmalar i¢in yikici olurken, olumlu
bir line sahip taninmis firmalarda, daha minimal diizeyde olabilecegini belirtmislerdir.
Rhee ve Haunschild ise (2006: 103) iyi bilinen “gercek firmalarin”, bir krizle
karsilastiklarinda itibarlarinin yiikiinlin zararin1 géreceklerini dile getirmislerdir. Ancak

bu, 6ncekine zit bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Helm ve Tolsdorf, 2013: 147).

Itibar, firmalara, muhalif ortamlarin iistesinden gelmek zorunda olduklarinda yardimei
olan; krizlerle savasirken onemli bir “serefiye” kaynagi olarak goriilen, rekabetci bir
avantaj saglama olasilig1 yiiksek olan ve kuruluslara en iyi elemanlar1 etkilemelerine,

onlar1 firmaya ¢ekmelerine ve onlarin sadakatlerini saglamalarina olanak taniyan bir
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kavramdir (Foreman ve Arganti, 2005°den aktaran Alves, vd., 2014: 55). Itibar1 bir
bagka acgidan inceleyen halkla iliskiler disiplini, kurumsal itibari, en iyi personeli
etkilemeye, ¢ekmeye, sermayeyi etkin bir sekilde arttirmaya, iyi bir toplum iiyesi
olmaya ya da sadik miisteri kazanmaya ve onu korumaya yardimci olacak bir arag
olarak konumlandirir (Meister ve Willyerd, 2010). Bu bakis agis1, kurumsal itibarin, bir
firmanin kamuoyu ile olumlu iliskiler kurmasi kadar, firmay1 gereksiz/asir1 yorumlardan
korumaya yardime1 oldugunu vurgulamistir (Bronn, 2007; Cutlip, vd., 2003; Lattimore,

vd., 2004; Grunig, vd., 1992’den aktaran Chen ve Otubanjo, 2013: 329).

Kurumsal itibar, rekabet glicii kazanmada en degerli varliklardan biri olarak goriiliir
(Schnietz ve Epstein, 2005; Tucker ve Melewar, 2005). Nitekim, artan sayida arastirma,
bir firmanin kimlik ve itibar gibi varliklarin, taklit edilmesi zor ve daha fazla kara
katki saglayabilecek bir rekabetci avantaj sunacagini gostermistir (Gardberg ve
Fombrun, 2002; Gotsi ve Wilson, 2001; Groenland, 2002; Whetten ve Mackey, 2002;
Yoon, vd., 1993’den aktaran Walsh vd., 2009: 187). Fombrun ve Van Riel (2004),
kurumsal itibarin maksimum rekabet avantaji elde etmeyi ve sirket i¢in ek bir deger
saglamasi sebebiyle aktif sekilde yonetilmesi gerektigini savunmuslardir. Bu, sirketlerin
iyl bir kurumsal itibarin sonuglarini kullanmak amaciyla, “miisterilerin, ¢alisanlarin,
yatirimcilarin ve yerel topluluklarin destegini etkileme kabiliyetine katkida bulunma”
yoluyla kurumsal itibar olusturmalar1 gerektigini dile getiren Puncheva-Michelotti

(2010: 250) ile ayn1 yonde bir diigiincedir.

Itibarm sagladig1 biitiin bu yararlar, halkla iliskiler, muhasebe, ekonomi, finans gibi

cesitli disiplinler tarafindan ayr1 ayri ele alinmistir.
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Tablo 8. Disiplinler itibariyle kurumsal itibar tanimlar

Arastirma Alam  Tanim Tigili Referanslar

Bir miisterinin, bir firmanin iirinlerinin kalitesi

Ekonomi hakkindaki beklenti ve inanglaridir.

Piyasadaki bir aktoriin, ilgili kamuoyunun bu
aktér hakkinda ne bildigine dayali olarak

Sosyoloji nitelik ve basarilar1 hakkindaki yaygm bir
kollektif anlagma.

Firmanin ge¢mis eylemlerinden ortaya ¢ikan,
firmaya yiiklenen bir ya da bir dizi 6zellik.
Kamuoyunun, firmalar hakkindaki zamanla
olusmus kiimiilatif yargilaridir.

Stratejik Yonetim  paydaglarin, bir firma hakkindaki bilgisi ve o
firmaya duygusal reaksiyonlaridir (6rn; etki, Hall (1992); Fombrun (1996)
saygl)

Bir kurulusun bir 6zelliginin zaman igindeki
tutarliliginin tahmini.

Bagkalar1 tarafindan degerlendirilen kamuoyu
sayginligi

Bir sirketin nitelikleri ile ilgili bir deger

Pazarlama yargisidir. Tutarlt bir performans sonucu
olarak zaman icinde gelisir ve etkili iletisim ile
giiclendirilir.

Kaynak: Srivoravilai vd., (2011: 246).

Shapiro (1982, 1983)

Camic (1992)

Weigelt ve Camerer (1988)

Roberts ve Dowling (2002)

Herbig ve Milewicz (1995)

Weiss vd. (1999)

Gray ve Belmer (1998)

Mevcut miisteriler icin, ana sirket ile yasanan deneyimler, kurumsal itibar algisinin
onemli bir kaynagini olusturmakta (Yoon vd., 1993: 218) ve endiistriyel pazarlama ile
kanal iligkileri {izerine yazilan literatiir, kurumsal itibarin, alicinin se¢imi lizerindeki
onemli etkisini ortaya koymaktadir (Anderson ve Weitz, 1992: 21; Weiss vd., 1999:
80). Kurumsal itibar gibi iligkisel varliklarin, isletmeleri ekonomik basariya siiriikledigi
ortaya konmustur. Pazarda mevcut bir itibara sahip bir tedarik¢iden gelen teklif,
bilinmeyen bir tedarikc¢i tarafindan yapilan teklife tercih edilir (Bengtsson ve Servais,
2005: 710); ki bu, olumlu itibara sahip olmanin 6nemini vurgular (Helm ve Salminen,
2010: 737). Ayrica, B2B pazarinda olumlu itibara sahip isletmelerin, yasanabilecek bir
catismay1 olumlu sekilde ifade etme istekliligi kadar (Morgan ve Hunt, 1994: 24; Ulaga
ve Eggert, 2006: 319), tedarikgilerin bu isletmelerle isbirligi kurmak ve yatirim yapmak
gibi faydalar elde ettikleri goriilmektedir (Kumar vd., 1995; Jap, 1999’an aktaran
Money vd., 2010: 763).

Iyi bir itibar, rakiplerin miisterileri pazarlama karmasi degiskenleriyle cezbetmeye
calistiklar1 durumlarda, firmanin daha rekabetci olmasini saglayabilir. Ornegin, Shapiro

(1973), diirtistliik tizerine kurulmug kurumsal bir itibarin, alicinin “fiyata olan glivenini”
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onemli derecede arttirdigini belirtmistir. Bir firmanin itibari, miisteriler igin bir kalite
sOzii olarak goriilebilir. Bu, firmalari miisterilerine kaliteli hizmet ve mal sunumunu
bliylik bir dogruluk ve diiriistliikle sunmaya odaklanmalarina yonlendirir. Bu konuda iyi
bir basar1 gosterilmesi halinde, itibar miisterilerin islem maliyetlerini ve algiladiklar
riski azaltir; daha yiiksek bir miisteri sadakatini tesvik eder ve rakiplerin pazara girisini
engelleyen bir faktor olarak islev goriir (Dierickx ve Cool, 1989: 1506; Rose ve
Thomsen, 2004: 2005). Tedarik zinciri {izerine c¢alisan akademisyenler, stratejik bir
varlik olarak goriillen firma itibarini, rant saglayabilecek ve miisteri sadakatini
arttirabilecek degerli bir varlik olarak gormektedirler (Andreassen ve Lindestad, 1998;
Weigelt ve Camerer, 1988; Wilson, 1985’den aktaran Suh ve Houston, 2010: 744).
Onceki aragtirmalar da, iyi bir itibara sahip sirketlerden yapilan satin alimlarin,
miisterilere yiiksek kalite algisi, diisiikk risk algist ile diisiikk bilgi maliyeti
saglayabilecegini ortaya koymaktadir (Aaker, 1991; Erdem ve Swait, 1998; Hauser ve
Wernerfelt, 1990). Bir firma itibarinin, miisterilerin risklerini azaltma potansiyeli ve
miisterileri, bir liriinii benimsemeye motive etmesi ile ilgili dnemli bir sinyal oldugu 6ne
striilmektedir (Fombrun ve Shanley, 1990: 236). Kurumsal itibar, firmanin gelecekteki
potansiyel davraniglariyla ilgili bir bilgi sinyali olarak hizmet verdigi i¢in; kurumsal
itibarin firma riski lizerindeki etkisi, paydaslarinin daha az bilgiye sahip olduklar
firmalarda daha giiclii olabilmektedir. Bu yiizden, isletmelerin, daha az risk sunduguna
inanilan, daha iyi bir itibar kazanmalar1 6nemli hale gelmektedir (Fombrun ve Shanley,
1990). lyi bir itibar, bir kalite isareti ve bir sirketin piyasa islemlerindeki davranislarinin
gostergesi olarak tanimlanir (Walsh vd., 2009: 187). Bir firmanin itibari, miisterilerine
cikt1 ve kalite diizeyi ile ilgili isaretler verir (daha diisiik bir tutarsizlik, daha iyi bir
itibar anlamina gelir), ayrica kaliteli mal ve hizmet iretimini saglayan ve bunlar
hakkinda bilgi yansitan yararli bir ara¢ olarak goriiliir (Walsh vd., 2009: 188).
Tiiketiciler agisindan itibar, bir satin alma dncesinde var olabilecek belirsizligi azaltan
bir kalite sinyali olarak hizmet vermektedir (Shapiro, 1983: 665; Fombrun, 1996) ve bu
yiizden ilk satin alma islemini kolaylastirdig1 belirtilir (Helm vd., 2009: 69). Dowling
(2006) de, bir alicinin, iyi bir itibara sahip bir isletmeden satin alim yaparak karar verme
stirecinin karmagikligindan kurtulabilecegini dile getirmistir (Jeng, 2011: 17). Fombrun
ve Shanley (1990: 238), kuruluslarin itibarlarini, 6zellikle miisterilerin belirsiz/bulanik

bilgilerle kars1 karsiya kaldiklar1 zaman, bir mal veya hizmetin degerini kestirmelerine,
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hesaplamalarina yardimci olmak i¢in kullandiklarini ve bunun, miisterilere bir markanin
lehine pozitif ayrimcilik yapmalar1 konusunda yardimer olacagimi dile getirmislerdir
(Campbell, 1999; Goldberg ve Hartwick, 1990°dan aktaran Chen ve Otubanjo, 2013:
329). Itibar1 yonetim disiplini agisindan degerlendiren yazarlar, kavramm satin alma
karar siirecinde, yeni miisterileri etkileme ve mevcut olanlar1 tutmaya yardim edecek bir
ara¢ olarak kullanimina dikkat ¢ekmislerdir. Shkolnikov vd. (2004), baz1 tiiketicilerin,
satin alma karar siireclerinde, bir {irtiniin kalitesinden bihaber olduklar1 durumlarda
sadece saglam bir itibara dayandirilan Orgiitsel tarihe gilivendiklerini belirtmislerdir
(Chen ve Otubanjo, 2013: 329). Somut olarak, giicli bir kurumsal itibarin temel
faydalar1 sdyle siralanabilir (Alves, vd., 2014: 55):

- Midsterilerin, mal ve hizmetlerin kalite algilarinda artig (Yiiksek, prestijli
fiyatlarin olusmasina izin veren), artan satiglar ve pozitif WOM

- Sirketlerde nitelikli personelin ise alinma ve ise devam etme kapasitelerinde
gelisme

- Calisanlarin moralinin ve dolayisiyla verimliligin yiikselmesi

- Kriz ve/veya rekabet¢i saldirilarin etkisini azaltarak isletmenin degerini
koruma

- Uluslararast genislemeye, sadece Pazar penetrasyonu agisindan degil, ayni
zamanda Onemli ortakliklarda ortami hazirlama ve isbirligini koruyarak
onciiliik ve yardim etmesi

- Fazla sayida yatirimciy1 etkileme, iyi bir kredibilite: Pazar degerinin artmasi
ve firmalar i¢in riski azaltmasi

- Firmay1 rakiplerinden ayirma ve daha iyi bir Pazar konumlandirmasi yapma

- Ucuz sermayeye erisim

Firmanin paydaslarin ihtiyaglarina gore hareket etme yetenek ve istekliligi, itibarin
temelini olusturur (Helm, 2007: 239). lyi bir itibara sahip bir isletmenin sdz verdigi
belirli kalite standartlarini koruma, onlar1 devam ettirme yetenek ve isteklilige sahip
olduguna inanilir (Erdem ve Swait, 2004: 133) ve bu tiir isletmeler genellikle yiiksek
kurumsal giivenilirlige sahip olarak anilir (Herbig ve Milewicz, 1995’den akt. Jeng,
2011: 17). Mukherjee ve He (2008), buna ek olarak firma itibarinin marka degeri

iizerindeki etkisinin de g6z ardi edilmemesi gerektigini dile getirmislerdir (Smith vd.,
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2010: 201). Hatta etkin piyasalara iliskin geleneksel finans teorileri, gii¢lii bir marka
imajinin, gelecekteki pazar degerinin tahmin edilmesi ya da mevcut bir piyasa degeri
saglamak icin, pazar tarafindan dikkate alinan itibara iligkin bilginin yararli olacagini
dile getirmistir (Cunningham, 1994; Dimand ve Ben-El-Mechaiekh, 2005’den aktaran
Smith vd., 2010: 201).

Endiistriyel pazarlama alanindaki arastirmalar, bir tedarik¢inin itibarinin, alicilarin
giiven ve inancini tesvik edebilecegini ve bunlarin gelismesine katkisi olacagini
gostermis (Doney ve Cannon, 1997: 38; Ganesan, 1994: 3) ve itibarin satis etkinligi
(6rnegin ¢apraz satig) ile pozitif olarak iligkili olabilecegini belirtmistir (Johnson ve
Grayson, 2005: 503). Asil sirket iyi bir itibara sahipse, miisterilerin yiiksek giivenilirlik
algilarinin, artan ¢apraz alim niyeti ile sonuglanan, sirketin diger mal ve hizmetlerine
aktarimi s6z konusu olur (Jing, 2011: 22). Ayrica, Jeng (2011: 22), yaptig1 calismada,
kurumsal itibarin, miisterilerin ¢apraz satin alma niyetleri {izerinde anlamli ve pozitif bir
etkiye sahip oldugunu gostermekte ve bunu destekler nitelikte sonuglar sunmaktadir.
Calisma, kisileraras: iligkilerin basaramadigini, sirketin itibarinin basardigini ve

miisteriler lizerindeki pazarlama eylemlerinin etkisini azalttigin1 géstermistir.

Pazarlama literatiiriinde, Wernerfelt (1984), tiiketicilerin bilinen bir markanin yeni bir
iirliintiyle karsilastiklarinda, o markanin 6zelliklerini {iriine de atfettiklerini ve bu yiizden
iyi bir firma itibarinin, misterilerin iriinleri daha olumlu bir sekilde
yargilayabilmelerini sagladigin1 ortaya koymustur (Walsh vd., 2009: 189). Bazi
yazarlar, itibarin “satin alinamaz oldugunu” iddia etmisler (Hall, 1993: 616) ve zaman
icinde 6zgiin bir varlik olarak olusturuldugunu dile getirmislerdir. Diger yazarlar ise,
itibarin firmalar arasinda itibarsal bir tagsma etkisine dayanarak aktarilabilecegini iddia
etmislerdir. Arastirmalar, yiiksek itibara sahip tedarikgilerle ¢aligmanin, alict itibarini
gelistirdigini, alicinin da itibarini arttirdigini ortaya ¢ikararak (Bennett ve Gabriel, 2001;
Cannon ve Perreault, 1999°dan akt. Helm ve Salminen, 2010: 738) bu tasma etkisinin
firmalar arasinda da s6z konusu olabilecegini gostermislerdir. Yu ve Lester (2008) gibi
bazi1 yazarlar, olaylarin isletme ¢evresindeki diger aktorlerin faaliyetlerinin, bir firmanin
itibarin1 sekillendirdigini iddia ederek bu tasma etkisinin iki yonlii olduguna dikkat

cekmislerdir (Helm ve Salminen, 2010: 737).
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Rindova vd.’ne (2005: 1035) gore, olumlu kurumsal itibarin, firmanin paydaslariyla
iligkilerindeki belirsizligi azaltmast beklenir ve bu, paydaslarin, firmaya karsi
tutumlaridaki istikrar seklinde sonuclanir (Garcia vd., 2013: 2). yi bir kurumsal itibar,
yiiksek miisteri elde tutma oranini (Fombrun, 1996; Walsh vd. 2009: 190) saglarken,
calisanlarin isten ayrilma oraninit (Fombrun, 1996; Fombrun ve van Riel, 2004; Roberts
ve Dowling, 2002: 1080) diisiiriir. Markham (1972) da yaptig1 ¢alismada, olumlu bir
kurumsal itibarin, cesitli paydaslarin bir sirkete yatirnm yapmalarini tesvik edip iyi
personeli etkiledigini, miisterileri elde tutma ile birlikte diger olumlu getiriler ile de
iligkili bir kavram oldugunu dile getirmistir (Robert ve Dowling, 1997; Vergin ve
Qoronfleh, 1998’den akt. Garcia vd., 2013: 2). Andreassen ve Lindestad (1998) ve
Barich ve Kotler (1991) gibi arastirmacilar da itibarin miisteri tutma ve koruma

iizerinde dolayl etkiye sahip oldugu sonucuna ulasan birtakim ¢aligmalar yapmislardir.

Miisteriler, isletmelerin kar elde edebilmeleri agisindan birincil kaynak olarak
sayildiklari i¢in, isletmelerin en 6nemli paydaslari olarak goriiliirler. Pozitif itibara sahip
bir B2B ortakligindaki miisterilerin, ana ortakliga karst daha sadik ve daha bagli olma
ve aynt zamanda, bununla ilgili, digerleriyle olumlu kulaktan kulaga (WOM)
geribildirimi paylasma egiliminde olduklar1 belirtilmistir (Fombrun ve Shanley,
1990’dan akt. Money vd. 2010: 763). Ayrica miisterilerin, kurumsal itibarla ilgili olarak
kulaktan kulaga (WOM) iletisimi kullanarak, diger miisteriler lizerinde etkili olan firma
reklamlar1 veya tanitim materyallerinden daha etkili olduklar1 bilindigi i¢in ortaya
kurumsal itibarla ilgili olarak ayri bir sekilde calisilmasi ihtiyact ¢ikiyor denilebilir

(Walsh vd., 2009: 188).

Yapilan ¢aligmalar, tiiketicilerin itibar algilarinin, sadece iirlin kalitesi algisini, daha
sonraki satin alma davranisini ve tiiketici sadakat algilarini giiclendirmeye (Helm, 2006)
degil, ayn1 zamanda is bagvurulari, sirket hisselerini satin alma vs.’yi de kapsayabilen
ekonomik ve sosyal etkilesimlerin diger alanlarinda firmaya yonelik destekleyici

davraniglara yol actigini da belirtmislerdir (Chen ve Otubanjo, 2013: 333).

Birgok calisma, giiclii bir itibar ile beklenen faydalari incelemis; 6rnegin artan finansal
performans, artan reklam etkinligi, artan-iyilesen c¢alisan istihdami, daha kolay iirlin
tanitim1 (Dowling, 2001), sermaye piyasalarina erigimin artmasi, yatirimcilari etkileme

kolaylig1 ve artan satig giicii etkinligi gibi sonuglarin beklendigi ortaya ¢ikmistir (Hong
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ve Yang, 2009: 383). Benzer sekilde, Galliard ve Louisot (2006: 427), giivenilir, saglam
bir kurumsal itibar olusturan firmalarin paydaslarinin o firmaya karsi giiven ve inang
olusturduklari, faaliyetlerine saglikli bir sekilde devam edebilmek igin itibar1 bir izin,
bir belge olarak kullandiklarini, yatirimlart ¢ekici kildiklarini, hem miisteri hem
tedarik¢ilerin sadakatini arttirdiklarini, diizenleyici miidahaleleri azalttiklari, giris
engelleri olusturduklar1 ve yiiksek fiyatlandirmay1 kolaylastirdiklarini, en iyi ¢alisanlar
ise alip onlarin iste kalma siirelerini uzattiklarin1 ve sermayelerini gelecekteki krizlere
kars1 koruduklarini ifade etmislerdir (Reddiar vd., 2012: 29). Ayrica itibar, tiiketici satin
alma kararmm1 vermede bir belirleyici olarak goriildiigli i¢in, kurumsal ag¢idan
bakildiginda, olumlu bir itibar yaratmanin, pazara giriste ve o pazara kabul edilmede

etkili bir yol oldugu varsayilmaktadir (Carmeli ve Tishler, 2005: 14).

Kurumsal itibar, kurumsal teori, finansal teori, ekonomik teori, orgiitsel davranis teorisi
gibi birgok perspektiften incelenmistir. Feldman vd. (2014: 57), pozitif bir kurumsal
itibarin firmalara neden fayda getirdigini anlamak i¢in son zamanlarda yaygin olarak
bahsedilen ii¢ teoriye odaklanilmasi gerektigini belirtmislerdir. Bunlar; Isaret Teorisi,
Strateji Teorisi ve Kaynak Temelli Deger Teorisi’dir. Isaret Teorisi’ne gore (Smith, vd.,
2010: 201), itibar, kurumun muhtemel davranis ve kalite performansi hakkinda
bilgilendirici bir isaret olarak diisiiniilebilir. Bu, toplumun, firmanin mal ve hizmetlerine
olan inan¢ ve itimatini, yatirimcinin firmanin performansma dair gilivenini arttirir.
Kurumsal itibar, “sonuglart paydaslar adina degerli kilmak i¢in, firmanin bu sonuglari
paydaslarina ulastirma yetenegi olarak goriilebilir (Fombrun, vd., 2000: 243). Bu
yiizden, islem maliyetini diisiirmeye imkan veren belirsizligin azalmasina yardimei olur.
Bu da kurumsal itibarin stratejik bakis acisindan ele alindiginda, sektoriin geri
kalanindan neden farklilastirmaya c¢alisildigina ve potansiyel rakiplerin girisi igin
engeller olustururken, kendisine sahip olan kuruluslar i¢in ¢ok degerli bir varlik
olmasii agiklar. Ayrica, olumlu bir itibar, farkli paydaslar arasinda giivenilirlik ve

destek olusturan stratejik bir kaynaktir (Melewar, 2003: 198).

Kaynak temelli deger teorisi, kurumsal itibari, kuruluslara rekabet avantaji elde
etmelerinde yardimct olabilecek degerli ve ayirt edici bir kaynak olarak
siiflandirmistir. Kurumsal itibarin kisa donemde taklit edilmesinin zor olmasinin ve

degerinin bu denli artmasinin nedenlerinden biri, o yapiy1 gelistirmek icin gereken siire
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ile o siirecte olusturulan karmasik paydas iligkileri oldugu dile getirilmistir (Mahon,
2002; Martinez ve Olmedo, 2009°dan akt., Feldman vd., 2014: 57).

2.3.1.2.3. Olusumu

Bazi yazarlar, kurumsal itibarin karmasikligina ve ¢ok boyutluluguna vurgu yaparlar.
Dierickx ve Cool (1989), kurumsal itibarin olusumunu saglayan etkenlerin bir
kurulusun icinde olustugunu ve bu etkenlerin, firmanin kendi 6zel tarihindeki
yaraticiligina ve gelisimine bagli oldugunu vurgulamislardir. Bu durum, kurumsal

itibari, her firma icin son derece spesifik hale getirmektedir (Castro vd., 2006: 361).

Shapiro, itibarin, tiiketicilerin, bir firmanin trilinlerinin yiiksek kalitede olduguna
inanmalar1 durumunda olusabilecegini iddia etmistir (Shapiro, 1983: 659). Petkova vd.
(2008: 323), yeni kurulan bir firmada, itibarin olusumunun; hem insanlara, hem sosyal
sermayeye yatirim yapma, kaliteli iiriinler saglama ve miisterilerle yakin iligkiler kurma
gibi sembolik faaliyetler ile ger¢eklesecegini dile getirmistir. Bir firmanin iyi bir itibari,
paydaslarinin beklentilerini devamli bir sekilde yerine getirmesinden ortaya ¢ikar ve
firmanin biraktig1 olumlu izlenimi yansitir (Yoon vd., 1993: 216). Itibarin, genellikle
zamanla olusup gelistigine ve firmanin gozlenen davraniglart araciligiyla
yapilandirildigina inanilir (Rindova, 1997°den aktaran Helm ve Tolsdorf, 2013: 145).
Balmer ve Greyser (2003: 177) de, itibarin, bir firmanin ne yaptigina ve nasil
davrandigina dayali olarak, zamanla olusacagini belirtmislerdir. Fombrun ve Shanley
(1990:253), itibarin, paydaslarin, firmayla etkilesimlerinden ve firma hakkinda aldiklar1
bildirimlerden  kaynaklanarak olusturduklart  birikmis izlenimleri yansittigini

distinmektedirler.

Kurumsal itibarin tanimlari, genellikle itibarin kurumun 6nceki davraniglarina olan
bagimliligin1 vurgulamaktadir. Weigelt ve Camerer (1988: 443) de benzer sekilde,
itibarin, firmanin ge¢mis faaliyetlerinden ortaya ¢ikan bir dizi 6zelligin, bir firmaya
atfedilmesi oldugunu ifade etmislerdir. Kurumsal itibar, paydaslarin, firmanin
geemisteki dogru davraniglart ve var olan, istenen olumlu tutumlarinin olumlu algilari
sonucu olusur (Helm ve Tolsdorf, 2013: 145). Yazarlarin ¢ogu, itibarin, firmanin
paydaslarinin, kurumsal davranis ve basarilar ile ilgili, nispeten istikrarli, uzun vadeli

kollektif karar1 oldugu konusunda hemfikirdirler (Helm ve Salminen, 2010: 737).
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Endiistriyel pazarlarda itibar, “bir firmanin agindaki diger {iyelerin deneyimlerinin bir
fonksiyonu” olarak anlagilabilir (Turnbull vd., 1996: 56). Itibar, firmanin
davraniglarinin ¢esitli yonleri hakkinda kendisi ve kendisiyle iliskide olan {iyeleri
arasindaki kulaktan kulaga iletigsimi tarafindan insa edilir (Helm, 2007: 240). Fombrun
ve Shanley (1990: 233-234), kamuoyunun, itibari, firmanin 6rgiitsel alanlardaki goreceli
pozisyonu hakkindaki bilgi temelinde olusturdugunu gdstermistir. itibar, miisteriler ve
diger paydaslar arasindaki iletisim yoluyla olusturulur (Herbig ve Milewicz, 1995: 7;
Yoon vd., 1993: 218). Dozier de, itibarin dogrudan deneyimler kadar iletisim
mesajlarina dayanarak da olusabildigini belirtmistir (Schwaiger, 2004: 47). Bu, ayni
zamanda yeni misteri iligkilerinin, bu itibari kullanarak olusturulurken; var olan,
onceden olusmus miisteri iligkilerinin de itibar1 olusturmaya hizmet ettigi anlamina

gelir.

Walsh ve Beatty (2007: 130), miisteri tabanli kurumsal itibarin bes bilgi icerik

boyutundan olustugunu diisiinmektedirler.

“Miisteri odaklilik”; misterilerin, sirket ¢alisanlarinin, miisteri ihtiyaglarini karsilama

istekliligine dair algilarina vurgu yapmaktadir.

“Iyi igveren boyutu”; miisterilerin, bir firma ve yoOnetiminin, c¢alisanlarma nasil
davrandigi, onlarin ¢ikarlarina ne derece dikkat ettigine dair algilari ile sirketin sahip

oldugu yetkin calisanlara dair miisteri algisi ile ilgilidir.

“Guivenilir ve finansal agidan giiclii sirket boyutu”, misterilerin firmay1 yetkinlik,
saglamlik ve karlilik a¢isindan algilamalar1 hakkindadir. Ayrica bu boyut, miisterilerin,
firmanin finansal kaynaklari sorumlu bir sekilde kullandigina ve sirketin bu yatiriminin

az bir risk tasiyacagina dair beklentilerini dlger.

“Uriin ve hizmet kalitesi boyutu”, miisterilerin, firmanm mal ve hizmetlerinin kalitesi,

yenilik¢iligi, degeri ve giivenilirliginin algisin1 vurgular.

“Sosyal ve ¢evresel sorumluluk boyutu”, miisterilerin, sirketin toplumda ve genel olarak
cevreye karsi olumlu bir role sahip olduguna dair miisterilerin inanglaridir (Walsh vd.,

2009: 189).
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Fombrun (1996), itibari, bir firmanin, paydaslarinin, miisterilerin, yatirimcilarin,
calisanlarin ve genel kamuoyunun net duygusal tepkileri ile agiklanan genel goriisleri
olarak ele alarak, itibarin sadece duygusal yoniine dikkat ¢ekmis, bilissel tarafi ihmal
etmistir. Gray ve Ballmer (1998: 697) ise kurumsal itibari, bir sirketin niteliklerinin,
paydaglar tarafindan neredeyse tiimiiyle duygusal bilesenleri hari¢ tutan bir
degerlendirmesi olarak tanimlayarak kavramin bilissel yoniine dikkat ¢ekmiglerdir. Hall
(1992: 138), bir firmanin itibarinin bireyler tarafindan olusturulan bilgi ve duygulardan
meydana geldigini ifade etme suretiyle bilissel ve duygusal unsurlari kombine etmistir
(Schwaiger, 2004: 47).

Weigelt ve Camerer (1988)’in gozlemledigi gibi, tiiketiciler, itibara dair yargilarda
bulunacaklar1 zaman, sadece ekonomik faktorleri degil, ayn1 zamanda sosyal, ¢evresel
ve diger nitel yonleri de gbz Oniinde bulundururlar. Bir firmanin genel itibari, emek
piyasasi, sermaye piyasalari, liriin pazarlart gibi belirli paydas gruplarina yonelik olan,
fakat digerleri tarafindan algilanip yorumlanan pazarlardaki faaliyetler gibi kurumsal
davraniglarin farkli yonlerine iligskin yargilar1 birlestirir. Tiiketiciler, bir mal veya
hizmetin kalitesini, birebir deneyimlemeseler bile, baskalarinin deneyimlerine iligkin

duyduklartyla degerlendirebilirler (Chen ve Otubanjo, 2013: 331).
2.3.1.2.4. Boyutlar

Yazarlar, kurumsal itibar kavramimin sinirlartyla ilgili bir anlasmaya varamamis ve
kavramin ¢ok boyutlulugu ile ilgili ¢eliskili agiklamalar yapmislardir (Fombrun ve
Shanley, 1990: 238). Ancak, kurumsal itibarin boyutlulugu ile ilgili goriisler zaman
icinde degisiklige ugramistir. Baz1 arastirmacilar, kurumsal itibar1 tek boyutlu olarak
kavramsallastirip dlgerken (Anderson ve Robertson, 1995: 18; Bhattacharya vd., 1995:
48; Doney ve Cannon, 1997:38) son zamanlarda kurumsal itibarin ¢ok boyutlu bir yap1
oldugu konusu giindeme gelmistir. Dollinger vd. (1997: 130), yonetsel itibar, finansal
itibar ve {irlin itibar1 olmak {izere, itibar icin {i¢ ana 6ge tanimlayarak, bu yapinin ¢ok
boyutluluguna dikkat ¢ekmislerdir. Walker’in (2010: 359), itibarin farkli boyutlardan
olustugunu ve bu boyutlarin her paydas ya da sirket i¢in 6zel konular oldugu yoniindeki
aciklamasina benzer bir acgiklama O’Callaghan (2007: 98) tarafindan da yapilmistir
(Reddiar vd., 2012: 29). Castro ve Lopez (2006: 362) de, kurumsal itibarin bu

boyutlarinin bagimsiz oldugu ve kurumsal itibarin farkli yonleri ile farkli paydaslardaki
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rollerini temsil ettigini dile getirmislerdir. Dowling (2001), bir firmanin itibarinin, o
firmaya giiven, saygi, hayranlik ve o firmanin gelecekteki eylemlerine dair rahatligin bir
bilesimi oldugunu iddia etmistir. Kurumsal itibar1 ¢ok boyutlu bir yap1 olarak géren bu
bakis agisini temsilen, Fombrun vd. (2000: 243), kurumsal itibari, “bir sirketin, temsili
bir paydas grubuna degerli sonuglar sunma yeteneginin toplu bir degerlendirmesi”
olarak tanimlamiglardir. Robets ve Dowling (2002), Rose ve Thomson (2004) gibi diger
arastirmacilar ise, kurumsal itibari, giiven, hizmet kalitesi ve karlilik ile iliskili olarak
ele almis ve miisteri tabanli kurumsal itibar1 ¢ok boyutlu bir yap1 olarak goren yaklasimi
benimsemislerdir (Walsh vd., 2009: 189). Paydas ¢ercevesinden bir bagka ilging oneri
De Quevedo (2001)’den gelmistir. De Quevedo, arastirmasinda, kurumsal itibarin i¢
itibar ve dis itibar olmak iizere iki ana boyutuna vurgu yapmustir. i¢ itibar, isletme
paydaslarinin -is¢iler, yoneticiler, hissedarlar, miisteriler, miittefikler, tedarik¢iler-firma
faaliyetleri ile ilgili algisiyla iliskili olup, dis itibarin dis paydaslarin genel olarak,
toplum, firma faaliyetleri ile ilgili algilartyla iligkili oldugunu dile getirmistir. Yapilan
yorumlarla birlikte, bazi yazarlar, kurumsal itibarin ¢ok boyutlulugunu belirlemis ve
kurumsal itibar1 yapilandiran her bir faktoriin iliskisine odaklanmislardir (Fombrun,
1996; Fombrun ve Shanley, 1990: 238). Bu faktorler; yonetim kalitesi, finansal giicii,
mal ve hizmet kalitesi, yenilik, kurumsal varliklarin kullanim1 ve verimlilik, yetenekli
insanlart ise alma, egitme ve onlart koruma yetenegi, toplum icindeki sosyal
sorumluluk, uzun dénemli yatirim degeri olarak adlandirilirlar (Castro ve Lopez, 2006:

363).

2.3.1.3. Hizmet Kalitesi
2.3.1.3.1. Kalite Kavrami

Var olma amaglar kar elde etmek olan, bunun icin bireylerin istek ve ihtiyaglarimi
kargilayacak mal ve/veya hizmet iireten isletmelerin sayisi giinden giine artmaktadir.
Isletme sayisiyla dogru orantili bir sekilde artan mal ve hizmet sayisi, tiiketicilere
ihtiyac halinde degerlendirebilecekleri ¢ok fazla alternatif bulma imkani vermektedir.
Daha fazla kar etmek isteyen ve dolayisiyla ya miisteri sayisin1 ya da miisterileri elde
tutma oranimi arttirmak isteyen igletmelerin, bu alternatifler arasinda tercih
yapabilmeleri i¢in, tiiketicilere en iyi mal veya hizmeti sunmalar1 gerekmektedir. En iyi

mal ya da hizmet ifadesi, genellikle kaliteli bir {irlinii en uygun fiyata sunmakla
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bagdastirilmistir. Bu yiizden, miisteri beklentilerini en iyi sekilde karsilamak isteyen
isletmelerin oncelikle kalite kavraminin ne oldugunu anlamalar1 gerekmektedir. Yapilan
kalite tanimlarina bakildiginda, genellikle miisteri bakis agisinin hakim oldugu goze
carpmaktadir. Bagartya giden yolun, miisterileri memnun etmekten gectiginin farkina
varan igletmelerin, miisteri merkezli stratejiler uygulamalarinin ve olaylara miisteri
gozliyle bakmalarinin nedeni budur. Yapilan kalite tanimlarina bakildiginda, kisiden
kisiye, durumdan duruma, isletmeden isletmeye farklilik gosterebildigi icin, farkl
acilardan yapilmig tanimlara rastlanmaktadir. TDK imla kilavuzuna gore kalite, “Bir
iirlinlin, bilinen en iyi Ozellikleri biinyesinde tagimasi durumu’dur. Parasuraman ve
digerlerine (1985: 41) gore, zor ve belirsiz bir yap1 olan kalite, “bir {iriiniin genel
degerlendirmesinin bir bi¢imi” olarak tanimlanmistir. Objektif olmaktan ziyade
cogunlukla siibjektif olan kalite kavraminin degerlendirilmesi, dncelikle kisisel tercih ve
duygulara dayanmaktadir. Benzer bir tanim, Gronroos (1990) tarafindan yapilmistir.
Gronroos’a gore kalitenin iyi olarak algilanmasi, deneyimlenen kalitenin beklentileri
kargilamasi ile miimkiindiir. Juran’a (1988) gore, “kullanim kolayligi” olarak ifade
edilen kalite, Crosby’nin (1984: 53) taniminda karsimiza “gereksinimlere uygunluk”
olarak ¢ikmaktadir. Zeithaml (1988: 5), Bitner ve Hubbert (1994: 75) ve Zeithaml ve
Bitner (1996) gibi yazarlar tarafindan yapilan kalite tanimlarinda ortaya ¢ikan en
belirgin 6zellik, kalitenin iistiin veya milkemmel olma durumudur. Schneider ve White
(2004: 10) ise, kaliteyi, felsefik, teknik ve kullanici temelli olmak tiizere ii¢ farkli
yaklagim ile tanimlamislardir. Bu yazarlara gore, kalite; felsefik agidan yaklagildiginda,
“insanlarin gordiikleri zaman tanidiklar1 fakat tanimlayamadiklari bir sey”; teknik
olarak yaklasildiginda, “sifir hata politikas1” nda oldugu gibi “genellikle belirli
standartlardan sapma sayisi ya da hata sayisi baglaminda nesnel olarak Olgiilebilen”;
kullanict temelli yaklasimda ise “bir iirlinlin kalitesinin, onun kullanicisi tarafindan

belirlendigi durum” olarak tanimlanmaktadir.

Kalite tanimi, s6z konusu bir mal ya da hizmet oldugunda degisiklik gdstermekte; mal
iireten igletmeler s6z konusu oldugunda belirli standartlar kriter olarak kullanilabilirken,
hizmet isletmelerinde bu gibi standartlar, hizmetlerin ¢esitli 6zellikleri nedeniyle
belirlenememektedir. Bu da 6zellikle hizmet isletmelerinde miisteri tatminini nispeten

zorlagtirmaktadir.
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Kalite, isletme performansinin énemli bir iteleyici giiclidiir (Lai ve Cheng, 2005: 450)
ve artan miisteri sadakati ve yiiksek karlilikla iligkilidir (Backman ve Veldkamp, 1995:
176; Dagger ve Sweeney, 2006: 10). Olumlu hizmet kalitesi algisi, daha yiiksek
diizeyde memnuniyet, deger algisi ve sonug olarak isletme ve hizmetlerine tutumsal ve
davranigsal sadakate yol acar (Burton vd., 2003: 295; Dagger vd., 2007: 128; Keillor
vd., 2007: 455; Lee vd., 2007: 465). Yiksek kalitede hizmet sunmak, bu yiizden,
miisterileri memnun etmek ve elde tutmak igin stratejik bir zorunluluk haline gelmistir

(Cronin and Taylor, 1992: 60; Akroush, 2008: 100).
2.3.1.3.2. Hizmet kavrami ve hizmetlerin ortak ozellikleri

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’nin, “satisa sunulan ya da mallarin satistyla birlikte
saglanan eylemler, yararlar ya da doygunluklar” olarak tanimladigi hizmet kavrami,
tiiketicilere artik en “saf mallar’in bile bilesenlerinden biri olarak sunulan ve onlar i¢in
bir tercih nedeni olan, ayn1 zamanda isletmelerin de bir rekabet araci olarak gordiikleri,
onemi gilinden giine artan bir kavramdir. Bu kadar biiyiik bir 6neme sahip ve neredeyse
biitiin faaliyet kollarinda yer alan hizmet kavraminin, sahip oldugu 6zelliklerden dolay1
standart bir tanim1 yapilamamaktadir. Zeithaml ve Bitner (1996) tarafindan hareketler,
stregler ve performanslar olarak tanimlanan hizmet kavrami, Kotler (1997: 467)
tarafindan bir tarafin diger tarafa sundugu soyut ve herhangi (somut) bir seye sahip
olmakla sonuglanmayan bir faaliyet ya da fayda olarak tanimlanmistir. Gronroos’a
(1990: 27) gore ise hizmet, “mutlaka olmasa da dogal olarak az ya da ¢ok dokunulmaz
(soyut) bir yapist olan, miisteri ile hizmet personeli ve/veya hizmeti saglayanin fiziksel
kaynaklari, mallar1 ve/veya sistemleri arasindaki etkilesim aninda olusan ve miisteri
problemlerine ¢dziim olarak saglanan bir faaliyet ya da faaliyet dizisidir” (Oztiirk, 2012:
4). Payne (1998), hizmeti “miisteri ve miisteriye ait mallara yonelik soyut faaliyetler ve
miilkiyet transferi ile sonug¢lanmayan islemler” olarak tanimlarken, Tiitiincii ve Dogan
(2003: 1), hizmetin insanlarin ve/veya insan gruplarmin gereksinimlerini karsilamak
amaciyla belirli bir fiyattan satisa sunulan ve herhangi bir malin miilkiyetini
gerektirmeyen, yarar ve doyum olusturan soyut faaliyetler biitiinii olarak ele

alinabilecegini dile getirmislerdir.

Yapilan tanimlar incelendiginde, hizmetlerin, basta soyutluk olmak iizere kendilerine

has birtakim 6zelliklerinin oldugu goze carpmaktadir. Bu 6zellikler, hizmetlerin ortak
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ozellikleri olup, aym1 zamanda onlar1 mallardan ayirmada O6nemli ipuglar1 saglar.
Soyutluk, ayrilmazlik (es zamanli iiretim-tiiketim), heterojenlik ve dayaniksizlik olarak
dort baslik halinde incelenen bu ozellikler, Zeithaml vd. (1985) ile Edgett ve
Parkinson’un (1993) yaptiklar1 ¢alismalarda, uzlasilan konular olmustur. Gronroos,
1990°da bu ozelliklere ek olarak “sahiplik™ 6zelliginin de hizmetleri mallardan ayiran

bir 6zellik olduguna vurgu yapmistir.

Soyutluk: Hizmetlerin en temel 6zelligi olup, hareket, slire¢ ve performanstan ibaret
oldugu i¢in, hem dokunulmaz ve hissedilmez olma, hem de tanimlanamama ve zihinsel
olarak algilanamama anlamina gelir (Lovelock, 1984’ten aktaran Oztiirk, 2012: 19).
Baz1 yazarlara gore bu 6zellik, fiziksel ve diisiinsel soyutlugu icermektedir. Fiziksel
boyut, hizmete dokunulmazligi ve belirsizligi, diisiinsel boyut ise diisiinsel olarak
kavranilamamas1 ya da hizmetin algisal olarak sekillendirilememesini agiklamaktadir
(Lovelock ve Gummesson, 2004: 25-26 i¢inde Bateson, 1979 ve Bielen ve Sempels,
2003’ten aktaran Giimiisoglu, vd. 2007: 17).

Ayrilmazlik (Es Zamanh Uretim-Tiiketim): Tiiketimleri, genellikle iiretildikten sonra
gerceklesen mallarin aksine, hizmetler iiretildikleri anda tiiketilmek zorundadirlar.
Hizmetlerin bu 6zellikleri, hizmeti alanin {iretim siirecine katilmasi1 ve ayrica, hizmeti
sunan ile hizmeti alanin birbirleriyle etkilesimde olmasini gerekli kilar. Bu etkilesim,

taraflarin, birbirinin memnuniyet diizeyini etkilemesi anlamina da gelmektedir.

Heterojenlik: Hizmetler, genellikle insanlar (hizmet sunan ve hizmet alan) tarafindan
iiretilen performanslar oldugu i¢in, ayni hizmetin farkli zamanlardaki sunumlarinin
standart olmasi neredeyse imkansiz hale gelmektedir. Bu, sadece hizmet sunandan
degil, ayn1 zamanda hizmeti talep eden miisteriden de kaynaklanan bir ozelliktir.
Kisilerin giinden giine, hatta saatten saate degisebilen performanslari, yasanan
deneyimler, kisilerin farkli algilamalari, sunulan hizmetin standart olmasini

engelleyecektir.

Dayamiksizhk: Mallarin {retildikten sonra da tliketilebilme 06zelliginin aksine,
hizmetlerin {iretildikleri anda tiiketilme zorunluluklari, onlarin depolanamama,
stoklanamama 0&zelliklerini ortaya g¢ikarmaktadir. Dolayisiyla hizmetler, daha sonra

kullanilmak tizere saklanamayacaklardir.
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Sahiplik: Herhangi bir mal satin alan kisi, o malin miilkiyet hakkin1 da elde etmis olur.
Hizmetlerde ise ancak bir kolayliktan, tesisten belirli bir siire faydalanilabilir. Odeme,

hizmetlerin kullanilmas1 veya kiralanmasi igin yapilir (Oztiirk, 2012: 23).
2.3.1.3.3. Hizmet kalitesi

Firmalar tarafindan {retilen mallar, kiiresellesme ve gelisen teknoloji sayesinde
birbirinin benzeri olmakta ve 6zellik bazinda farklilik yaratmak, isletmeler i¢in asilmast
¢ok zor bir durum haline gelmektedir. Ozellik ve kalite baglaminda farklilasmanin ve bu
yoniiyle rakiplere fark atmanin zorlugunun farkina varan isletmeler, sunduklari
hizmetlere agirlik vererek, miisterilerini bu hizmetlerle cezbetmeye calisarak pazar
paylarin1 arttirmay1 veya en azindan korumayi amaglamaktadirlar. Isletmelerin, sadece
mal veya sadece hizmet iireten olarak siniflandirilmasi 6nemini kaybetmekte, saf mal
iireten isletmeler bile bir sekilde hizmet vermektedirler. Urettikleri mallarin 6zellik ve
kaliteleri agisindan farklilik yaratmada zorlanan isletmeler, bu farkliliklarin1 sunduklari
hizmetler ile vermeye calismaktadirlar. Ancak, sadece hizmet sunmak, isletmelerin
amaglarini elde etmeleri i¢in yeterli bir neden degildir. Patentinin alinmasiin ¢ok zor
olmasi, hizmetlerin de taklit edilebilmesine neden olmaktadir. Bu nedenden dolayz,
miisteri odakli pazarlarda sirket karin1 ve rekabet giiciinii arttirmak isteyen isletmeler
sunduklar1 hizmetlerde kaliteye odaklanip tliketici memnuniyetini kaliteli hizmet
vererek saglamaya ¢alismaktadirlar. Cogu yazara gore yiiksek kalitede hizmet sunmak,
piyasada hayatta kalmak ve rekabet avantaji elde etmek icin gerekli bir kosuldur (Berry
ve Parasuraman, 1992: 10; Blanchard ve Galloway, 1994:10; Parasuraman, vd.,
1988:15; Petridou, vd., 2007: 570; Yang, 2003: 315). Nitekim kaliteli bir hizmet
saglamanin, hizmet saglayici ile hizmeti alan arasindaki iliskinin kalitesi agisindan da
ozellikle endiistriyel/B2B pazarlarda ¢ok onemli oldugu disiiniilmektedir (Pepur, vd.,
2013: 99). Isletmelerin performansi, maliyet tasarrufu, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati ve karlilik iizerindeki dnemli etkisinden dolay1 hizmet kalitesi, uygulayicilar,

yoneticiler ve aragtirmacilarin dikkatini ¢eken bir alan olmustur (Seth vd., 2005: 920).

Bir igletmeyi basariya gotiirecek stratejiler arasinda yer alan hizmet kalitesinin, biiyiik
oranda hizmetin sahip oldugu ozellikler dolayistyla hala net bir tanimi yapilamamaistir.
Shahin ve Dabestani’ye (2010: 43) gore, hizmet kalitesi kavrami, bir hizmetin

Ozglnliigiine katkida bulunan énemli bir unsurdur. Lewis ve Booms’a (1983: 102) gore,
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hizmet kalitesi, sunulan hizmet diizeyinin miisteri beklentilerini ne kadar iyi
kargiladiginin Olgiistidiir. Kaliteli hizmet sunmak, miisteri beklentilerine tutarli bir
sekilde uymak anlamma gelir. Parasuraman, vd.’e (1985: 42) gore hizmet kalitesi,
beklentilerle performansin bir kiyasmin sonucudur. Zeithaml (1988: 8) hizmet
kalitesini, “bir tliketicinin bir isletmenin genel milkkemmellik ya da {stlinligi
hakkindaki yargisi/karar1” olarak ifade etmistir. Zeithaml, vd. (1993: 6) sonraki yillarda
yaptiklar1 tanimla algilanan hizmet kalitesinin, miisterilerin algis1 ve istekleri arasindaki
farkliligin derecesi ve yonii olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Asubonteng, vd. (1996: 64);
Zeithaml ve arkadaglartyla ayni perspektiften bakmis ve hizmet kalitesini, miisterilerin
hizmet karsilagmalarindan 6nceki hizmet performans beklentileri ile aldiklar1 hizmetin
algilar1 arasindaki farklilik olarak tanimlamiglardir. Oliver (1993) ise yaptigi hizmet
kalitesi taniminda, hizmet kalitesinin tiiketici i¢in hizmet deneyimi gerektirmedigini ve
milkemmellik adina bir karsilagtirma anlamina geldigini sOylemistir. Bitner (1990: 71)
benzer sekilde, hizmet kalitesini tiiketicinin, bir firmanin ve onun hizmetlerinin goreceli
istiinliigliniin genel izlenimi olarak tanimlamistir. Hizmet kalitesi, genel olarak
“miisteriyi memnun eden sey” olarak tanimlanirken, Rowley (1998: 385) de, bir
hizmetin algilanan kalitesinin, memnuniyetle iligkisi olan, ama ona esit olmayan uzun-
donem tutumun bir sekli oldugunu ve performans algisiyla beklentilerin bir
kargilastirmasindan meydana geldigini ifade etmistir. Gefen’ nin (2002: 29), tiikketicinin
almay1 istedigi, arzuladig1 hizmet kalitesi ile gercekten ne aldigi arasinda yaptigi 6znel
kiyaslama olarak tanimladigi hizmet kalitesi, Alamgir ve Shamsuddoha’ ya (2004) gore,
miisterilerin, hizmet saglayicinin performansindan beklentileri ile aldiklart hizmetin
degerlendirilmesi arasindaki farkliliklar tarafindan belirlenir. Ennew ve Waite (2007:
315) de hizmetin siibjektif olma yoniine dikkat ¢ekerek, hizmet kalitesinin &znel
oldugunu, yani misterilerin hizmetin kendi ihtiyag ve beklentilerini ne kadar iyi
karsiladigia dair algilarina dayandigini dile getirmislerdir. Benzer sekilde, Chiao, vd.
(2008: 651) de algillanan hizmet kalitesini, bir miisterinin, hizmet veren kurulus
tarafindan kendisine verilen hizmetin kisisel degerlendirmesi olarak tanimlamistir.
Chandon, vd. (1997: 66), hizmet kalitesinin, tiiketicilerin, sirketin personeliyle
kargilasmalarindan duyduklart memnuniyete bagl oldugunu, fakat ayn1 zamanda, alinan

hizmete ve hizmetin fiziksel ¢evresine de bagli olacagini dile getirmislerdir.
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Pazarlamacilarin bakis agisindan hizmet kalitesi, hizmeti pazarda kabul edilebilir ve
karlt hale getirmek igin gerekli hizmet niteliklerinin diizeyi olarak goriilebilecek;
boylece pazarlamacinin karlilik ve ekonomik basari ihtiyacini karsilayacak bir kavram
olarak goriilmektedir (Sunayna, 2013: 70). Miisteriler acisindan hizmet kalitesi,
hizmetlerin, kendi istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek 6zelliklere sahip olma diizeyi
olarak tanimlanir. Lewis (1991: 53), miisterilerin, hizmet kalitesini siibjektif bir yolla
(bazen mantiksiz ve duygusal) ve tamamen insani olarak algilayabildiklerini dile
getirmistir. Zeithaml vd. (1990) ve Zeithaml ve Parasuraman (2004), mallarin aksine,
hizmetin kalitesinin, miisteriler tarafindan sadece hizmetin sonucu ile degil, hizmetle
ilgili “cevre’nin yani sira, Uretim ve dagitim siireciyle de degerlendirildigini
belirtmislerdir. Boulding, vd. (1993: 7), bireylerin, bir hizmetle temasindan hemen
sonra firmanin hizmet kalitesi ile ilgili mevcut algilarinin, hizmet temasi boyunca ne
“olacagina” ve ne “olmasi gerektigi’ne dair 6nceki beklentileri ile hizmet karsilagmalari
sirasinda, gercekten verilen hizmetin bir karigimi/harmani oldugunu dile getirmisglerdir.
Hizmet kalitesi ile ilgili yapilan tanimlarin ¢ogu, miisterilerin, hizmet kalitesini
degerlendirmek ve hizmet saglayici ile ilgili bir izlenim olusturmak i¢in, kendilerine
sunulan hizmet diizeyini, ge¢mis deneyimleriyle sekillenen kigisel beklentileri ile
kiyasladiklarina vurgu yapmaktadir. Gronroos (1984: 40) ve Parasuraman vd. (1985:
45), bu kiyaslamanin sonucunu “Algilanan hizmet kalitesi” olarak adlandirmislardir.
Bojanic (1991: 30), algilanan hizmet kalitesini “tiiketicilerin, bekledikleri hizmetle
algiladiklar1 hizmeti kiyaslamasinin bir sonucu” olarak tanimlamistir. Ayni yil,
Gronroos tarafindan yapilan tanim, hizmet kalitesinin, miisterilerin, sahip olduklarini
algiladiklar1 hizmeti, beklentileri ile kiyasladiklar1 bir degerlendirme siirecinin sonucu
ortaya ¢ikacagina vurgu yapmaktadir. Gronroos’un (1990) tanimina benzer bir tanim
Lewis (1991: 53) tarafindan yapilmistir. Lewis, hizmet kalitesinin, hizmetle ilgili
kiiresel bir tiiketici yargt ya da tutumu olup tiiketicilerin hizmet beklentileri ile gergek
hizmetin performans algilariin kiyaslanmasindan olustugunu dile getirmistir (Lewis,
1991: 53). Parasuraman, vd. (1988: 17) ise algilanan hizmet kalitesini, tiiketicilerin algi
ve beklentileri arasindaki farkin bir yonii ve derecesi olarak gormektedirler. Yine
Parasuraman vd. (1988: 17) tarafindan yapilan baska bir tanima gore, algilanan hizmet

kalitesi, hizmetin miikemmelliginin ya da ustiinliigiiniin “miisterinin memnuniyeti ile
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ilgili olan, fakat ona esit olmayan” evrensel tutum ve yargisidir. Giiniimiize kadar

yapilmis hizmet kalitesi tanimlari, Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 9. Hizmet kalitesi tammlar:

Yazar (lar) Yil Tammlar
Crosby, P. B. 1979  “Gerekliliklere uygunluk”- Parasuraman vd. (1985: 42)’nin belirttigi gibi.
Holbrook, “Kalite nispeten kiiresel bir deger yargisi gibi davranir” -Snoj
M.B. ve 1981 ) , R
Corfinan, K.P. and Mumel (2002: 367)’de belirttigi gibi.
“Kalite, seyircinin goziindedir.” Objektif olmaktan ziyade ¢ogunlukla
Bain, D. 1982  siibjektiftir; degerlendirme, oncelikle kisisel tercih ve duygulara dayalidir. —
Grasing ve Hessick 1988: 63)’iin belirttigi gibi.
“Hizmet kalitesi, sunulan hizmet diizeyinin miisteri beklentilerini ne kadar
Lewis, R.C. ve 1983 iyi karsiladiginin Olciisiidiir. Kaliteli hizmet sunmak, miisteri beklentilerine
Booms, B.H. tutarh bir sekilde uymak anlamina gelir.” —Zeithaml ve Parasuraman (2004:
1)’1n belirttigi gibi.
Crosby, P.B. 1984  “Gereksinimlere uygunluk” —Jain ve Gupta (2004: 26)’nin belirttigi gibi.
. “Miisterilerin, kendi beklentileri ile aldiklari hizmeti karsilastirdiklar1 bir
Gronroos, C. 1984 - . . o
degerlendirme siirecinin sonucudur.” (s.37)
“Miisteri gereksinimlerini karsilamada amaglanan miikemmellik ve bu
Wyckoff, D.D. 1984 miikemmelligi saglamada degiskenligin kontrol derecesi.” -Lovelock (2001:
45)’un belirttigi gibi.
Holbrook, “Algilanan kalite, genel {irlinlin iistiinliigii ile ilgili goreceli/nispeten evrensel
M.B. ve 1985 bi dir.”-Bit Hubbert (1994: 75)’in belirttigi gibi
Corfiman, K.P. ir yargidir.”-Bitner ve Hubbe : elirttigi gibi.
Olshavsky Kalite, “birgok ydnden tutuma benzer bir sekilde, bir urunun geqe!
RW. ’ 1985 d§§erlendimesinin bir bi¢imidir.”-Parasuraman vd. (1988: 15)’nin belirttigi
gibi.
“Kalite, zor ve belirsiz bir yapidir.” (s.41)
“Hizmet kalitesi, beklentilerle performansin bir karsilagtirmasini/kiyasin
Parasuraman, kapsar.” (s.42)
A, “Hizmet kalite algilari, tiiketici beklentilerini, ger¢ek hizmet kalitesi ile
Zeithaml, 1985  kiyaslamasindan meydana gelir.” (s.42)
V.A. ve Berry, “Bir tiiketicinin bir hizmette algiladig: kalite, beklenen ve algilanan hizmet
L.L. arasindaki farkin/boslugun biiyiikliigii ve yoniiniin bir fonksiyonudur.” (s.46)
“Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicinin algiladig1 hizmeti, bekledigi hizmetle
karsilagtirmasinin bir sonucudur.” (s.47)
“Kalite, miisterinin deger verdigi seydir-miisteri ne dediyse odur.” Ve, belirli
Buzzell, R.D. PR . . o . L. - .
1987 bir iriin ya da hizmetin kalitesi, miisterinin onun ne olduguna dair
ve Gale, B.T. algilamalaridir.” —Grénroos (1990: 36)’un belirttigi gibi.
Eiglier, P. ve 1987 “Hizmet kalitesi, miisteriyi memnun eden seydir.” Jain ve Gupta (2004:
Langeard, E. 26)’nin belirttigi gibi.
Hizmet pazarlamasi literatiirinde kavramsallasan hizmet kalitesi kavramu,
Zeithaml, 1987 “bir tiiketicinin bir isletmenin genel miikemmellik ya da istiinligi
V.A. hakkindaki yargisi/karar1” olarak tanimlanmistir. Kang ve James (2004:
267)’in belirttigi gibi.
Garvin, D A. 1988 “Kalite, alisilmadik bir sekilde zor anlasilir, gbz Oniine getirilmesi kolay,

fakat tanimlanmasi ¢ok zordur.” (Holbrook, 1994: 23)’un belirttigi gibi.
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Tablo 9. Hizmet Kalitesi Tanimlari(devam)

Yazar (lar)

Yil

Tanimlar

Grasing, R E. ve
Hessick, M.H.

1988

Webster Sozligii  kaliteyi basitge, “miikemmellik derecesi” olarak
tanimlamigtir. Mitkemmellik, “tiiriiniin ¢ok iyi olmas1 olarak tanimlanmistir.
Kombine edilirse, tanim; “tiirliniin ¢ok 1iyi olma derecesi” olarak
tanimlanabilir. “Onu belki tanimlayamayabiliriz, fakat gordiigiimiizde
taniriz.” (s.63)

Juran, .M.

1988

“Kullanim kolaylig1” -Jain and Gupta (2004: 26)’nin belirttigi gibi.

Parasuraman, A.

Zeithaml, V.A. ve

Berry, L.L.

1988

“Algilanan kalite, tiiketicilerin bir isletmenin genel miikemmellik ya da
istiinliigli hakkindaki yargilaridir.” (s.15)

“Tutumun bir sekli/bi¢cimi, memnuniyetle iliskili, fakat ona esdeger olmayan
ve beklentilerle performans algilarinin bir kiyasindan meydana gelir.” (s.15)
“Memnuniyet, belirli bir islemle ilgili iken, algilanan hizmet kalitesi,
hizmetin {istlinliigi ile ilgili evrensel bir yargi ya da tutumdur.” (s.16)
“Algilanan hizmet kalitesi, bu yiizden, tiiketicilerin alg1 ve beklentileri
arasindaki farkin bir yonii ve derecesi olarak goriiliir.” (s.17).

Zeithaml, V.A.

1988

Kalite, genel olarak {istiinlik ya da miikemmellik olarak tanimlanabilir.
Genigsletilirse, algilanan kalite, tiiketicinin, bir {iriiniin genel miikemmellik
ya da istiinliigi hakkindaki yargisi/karar1 olarak tanimlanabilir. Algilanan
kalite, i) nesnel ya da ger¢ek kaliteden farklidir. ii) bir {iriiniin belirli bir
ozelliginden ziyade, daha yiiksek seviyedeki soyut bir kavramdir. iii) bazi
durumlarda tutuma benzedigine dair genel bir degerlendirmedir ve (iv)
genellikle  tiiketicinin ~ uyarilmis  durumu  iginde  yapilmis  bir
degerlendirmedir. (s. 3-4)

Lewis, B.R.

1989

“Algilanan hizmet kalitesi, bir tiiketici yargisidir (tutumun bir ¢esididir) ve
tiketicilerin, gercek hizmet performans algilariyla beklentileri arasinda
yaptiklar1 kiyaslamadan meydana gelir.” -Bahia and Nantel (2000: 84)’in
belirttigi gibi.

Groénroos, C.

1990

“Kalite biiyiik 6lgiide siibjektif olarak algilanir. Iyi olarak algilanan kalite,
deneyimlenen kalitenin, miisterilerin beklentilerini karsiladigi zaman elde
edilir, bu da istenen kalitedir.” (s.41)

Zeithaml, V.A.,
Parasuraman, A.
ve Berry, L.L.

1990

“Algilanan hizmet kalitesi, farkli boyutlarin bir fonksiyonudur.” (s.85)
“Miisteriler tarafindan algilanan hizmet kalitesi, miisteri beklenti ya da
arzulari, istekleri ve algilar1 arasindaki farkin boyutu olarak tanimlanir.”
(s.19)

Bojanic, D.C.

1991

“Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicilerin, bekledikleri hizmetle algiladiklari
hizmetin kiyaslamasinin bir sonucudur.” (s.29)

Bolton, R.N. ve
Drew, J.H.

1991

Bolton ve Drew, kaliteyi bir tutum olarak goriirler ve “bir miisterinin,
mevcut performans algilar1 tarafindan modifiye edilen tutumlarina,
performans hakkindaki onceki beklentileri ve beklenti ile sonraki algilari
arasindaki farka dayali olarak bir hizmet hakkindaki tutumu” olarak
tanimlarlar. (s.3)

Groénroos, C.

1991

“Belirli bir hizmetin algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin, sahip olduklarini
algiladiklar1 hizmeti, beklentileri ile kiyasladiklar1 bir degerlendirme
siirecinin sonucu olacaktir. Orn; algilanan hizmetin karsisina beklenen
hizmeti koyarlar.” (s.38)

Lewis, B.R.

1991

“Hizmet kalitesi, hizmetle ilgili kiiresel bir tiiketici yargisi ya da tutumudur.
Ve tiiketicilerin hizmet beklentileri ile ger¢ek hizmetin performans
algilarinin kiyasindan olusur.” (s.53)

Mangold, G.W.
ve Babakus, E.

1991

“Tiiketicilerin hizmetten beklentilerinin, gergekten dagitilan hizmetin
algilariyla kiyaslandig bir siirecin sonucudur.” (s.60)

Cronin, J.J.Jr. ve
Taylor, S.A.

1992

“Algilanan hizmet kalitesi, en iyi, bir tutum olarak kavramsallagsmistir.”
(s.58)
“Hizmet kalitesi, bir tutum olarak kavramsallagsmal1 ve dl¢iilmelidir.” (s.63)
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Tablo 9. Hizmet Kalitesi Tanimlari(devam)

Yazar (lar) Yil Tanimlar
“Bireylerin, bir hizmetle temasindan hemen sonra firmanin hizmet kalitesi ile
Boulding, W, ilgili mevcut algilari;
Kalra, A., Staelin, 1993 1) Hizmet temasi1 boyunca ne “olacagimi” ve ne “olmasi gerektigi’ne
R. ve Zeithaml, dair dnceki beklentileri, ve
V. A. 2) Hizmet karsilagsmalar1 sirasinda, gercekten dagitilan/verilen/teslim
edilen (delivered) hizmetin bir karigimidir/harmanidir.” (s.7)
“Tiiketici i¢in; hizmet kalitesi, hizmet deneyimi gerektirmeyen, miikemmellik
Oliver, R. L. 1993 adina bir karsilastirma anlamina gelir.” -Chandon, Pierre-Yves ve Philippe
(1997: 66)’in belirttigi gibi.
é;trl;amli LV'A;; 1993 “Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin algisi ve arzu ve istekleri arasindaki
Parasuraman, A. farkliligin, uyusmazligin derecesi ve yonii olarak goriiliir.” (s.6)
“Tiiketicinin, bir firmanin ve onun hizmetlerinin goreceli siradanlik/
Bitner, M.J. ve 1994 istiinliigliniin genel izlenimidir.” (5.77)
Hubbert, A.R. “Hizmet kalitesi, bir firma ve onun sunduklarinin genel kalitesiyle ilgili
yiiksek diizey bir yap1 olarak goriiliir.” (s.77)
Holbrook, M.B. 1994 “Kvalite, bir nesnenin (ya da deneyimin) begeniminin reaktif bir tepkisini
saglar. (s.46)
“Hizmet kalitesi, dogasi geregi siibjektiftir, miisterinin hizmet kalitesi
Rust, RT. ve hakkinda nasll”dﬁsﬁndﬁgﬁnﬁ anlamanin, etkin yonetim i¢in &nemli oldugu
Oliver. R.L. 1994 anlgmlna gel'lr. .(§.2) '
’ “Hizmet kalitesini yonetmek, ti¢ ayr1 yonii kapsar: hizmet {iriinliniin tasarimi,
hizmet ortaminin tasarimi ve hizmeti sunmak.” (s.3)
Steenkamp, J- “Algilanan hizmet kalitesini, hizmetin tiiketimine uygunlukla ilgili genel bir
B.E. M. Ve 1994 tek boyutlu yapt olarak kabul ediyoruz. Hizmeti olusturma, kalite
Hoffman, D.L. 6zelliklerinin olgusuna dayanan daha iist bir soyut kavramdir.” (s.96)
“Sirket, miisteri memnuniyeti ya da hizmet kalitesi sorularmin, kalite
Rust, R.T., .. et . . . .
. seviyesinin genel algisini (kiimiilatif odakli) ya da sirketin en son islemdeki
Zahorik, A.J. ve 1995 . .S . ot . e
. kalite diizeyi algisini (islem odakli) 6l¢iip 6l¢meyecegine karar vermelidir.
Keiningham, T.L.
(s.64)
ﬁscucl:); I;teng, KAJ.’ 1996 “Miisterilerin hizmet karsilasmalarindan onceki hizmet performansi
RE - beklentileri ve aldiklar1 hizmetin algilar1 arasindaki farklilik.” (s.64)
ve Swan, J.E.
“Bir miisterinin, bir mal ya da hizmetin genel miikemmelligi ya da ustiinliigi
Zeithaml, V. A. 1996 hakkindaki yargisidir.”
ve Bitner, M. J. “Miisteri beklentileriyle ilgili miikemmel ya da {istiin hizmetin teslimi.” -
Alamgir ve Shamsuddoha (2003: 3)’nin belirttigi gibi.
“Hizmet kalitesi, firmanin kiiresel bir niteligidir.”
“Buna karsilik, bizim bakis ag¢imiz, sadece yiiz yilize karsilagsmalan goz
Chandon, J-L, - .. . . Lo S
Pierre-Yves, L. 1997 opunQe bulundur@ugu icin daha dar sayilabilir. Hizmet kahtes1., tuketlclvlerm,
- sirketin personeliyle karsilagmalarindan duyduklart memnuniyete baghdir,
ve Philippe, J. fakat ayn1 zamanda, alinan hizmete ve hizmetin fiziksel ¢evresine baglidir.”
(s.66)
“Kalite, tiiketiciden {iretilen karsilagtirmali bir yargidir, ¢iinkii bireyler,
Oliver, R. L. 1997 kiyaslama igin bir standart saglamadikga, ortiik bir kalite duygusuna sahip
olmayacaklardir.” -Schneider and White (2004: 41)’1n belirttigi gibi.
“Bir hizmetin algilanan kalitesi, memnuniyetle iligskisi olan, ama ona esit
Rowley, J. 1998 olmayan uzun-donem tutumun bir seklidir ve performans algisiyla

beklentilerin bir karsilagtirmasindan meydana gelir.” -Snoj and Mumel (2002:
366-367)’in belirttigi gibi.
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Tablo 9. Hizmet Kalitesi Tanimlari(devam)

Yazar (lar) Yil Tammlar
“Kalite, belirsiz bir terimdir. Bir yandan herkes kalitenin ne oldugunu bilir
Kasper, H., Van A e e e .2 . . . .
Helsdineen. P 1999 (ya da bildiklerini diigiiniir); diger yandan, genis ve uniform bir terim
neen, & . formiile etmek biiyilik bir sorundur” -Schneider and White (2004: 41)’1n
Ve Vries, W.Jr. VRN
belirttigi gibi.
Brysland, A. ve “Tiiketiciyi memnun edecek ve tercihen, bu tiiketiciye deger verecek soyut
2001 . »
Curry, A. bir seyler sunmak.” (s.391)
“Kalite, 1)Tiiketim siirecinin kendi kalitesinden, 2)Siire¢ ¢iktilarinin
Gronroos, C. 2001  kalitesinden ve 3) Hizmet saglayicinin imaj1 arasindaki kombinasyondan
meydana gelir.”
“Tiiketicinin, almay1 istedigi, arzuladig1 hizmet kalitesi ile gercekten ne
Gefen, D. 2002 aldig1 arasinda yaptigr 6znel/stibjektif kiyaslamadir.” -Ho and Lin (2010:
6)’in belirttigi gibi.
Schembri, S. Ve 2002 “Hizmet kalitesi, tiiketiciler tarafindan olusturulan, her bir boyutu, bir¢ok
Sandberg, J. 0zellik ya da hizmet yoniinden olugan ¢ok boyutlu bir tutumdur.” (s.90)
“Hizmet kalitesi, miisterilerin, hizmet saglayicinin performansindan
beklentileri ile aldiklar1 hizmetin degerlendirilmesi arasindaki farkliliklar
Alameir. M. ve tarafindan belirlenir.” (s.1)
Shamﬁu(’i dol.la M 2003  “Hizmet kalitesi, tiiketicilerin hizmet performansindan beklentileri ile
T aldiklar1 hizmete dair algilar1 arasindaki farktir.” (s.3)
“Hizmet kalitesi, miisterinin, hizmet beklentilerini, hizmet algilan
acisindan nasil kargiladigi hakkindaki degerlendirmeleridir.” (s.3)
Santos, J. 2003  “Hizmet performansinin genel degerlendirmesidir.” (s.235)
“Hizmet kalitesinin  geleneksel  kavramsallastirmasi,  yanliglama
Suuroja, M. 2003  paradigmasmna dayanir-algilanan kalite, belirli bir performansin, bir
standart ¢esidiyle kiyaslanmasinin bir sonucu olarak goriiliir.” (s.11)
Kalite, 3 farkli yaklagimla tanimlanabilir; felsefik, teknik ve kullanici
temelli yaklagim.
Felsefik yaklasimda, “insanlar, gordiikleri zaman kaliteyi tanirlar/bilirler,
fakat tanimlayamazlar.”
. Teknik yaklagimda, “kalite, genellikle bu standartlardan sapma sayis1 ya
Schneider, B. Ve o oy eepee . o
. 2004  da hata sayis1 baglaminda nesnel olarak olgiiliir. (6rn: “bir sifir hata
White, S.S. " any9
politikas1™)
Kullanici temelli yaklagimda, “bir irliniin kalitesi, onun kullanicisi
tarafindan belirlenir. Bir iiriin kalitesi, miisterilerin O6yle oldugunu
sOyledikleri zaman ytiiksektir ve bu her zaman {iriin teknik kriterlere uygun
oldugu zaman olmaz.” (s.10)
“Hizmet kalitesi 0zneldir, yani miisterilerin hizmetin kendi ihtiya¢ ve
Ennew, C.T. ve . L. - .
Waite. N 2007  beklentilerini ne kadar iyi karsiladigina dair algilarina dayanmaktadir.
> Hizmet kalitesi, miisterilerin, onun ne oldugunu algiladiklaridir.” (s.315)
Chiao, Y., Chiu, 2008 “Algilanan hizmet kalitesi, bir miisterinin, hizmet veren kurulus tarafindan
Y. Ve Guan, J. kendisine verilen hizmetin kisisel degerlendirmesidir.” (s.651)
Kumar, P.P. ve “Algilanan kalite, miisterilerin, hizmetin miikemmelligine karsi genel
2009 "
Narayan, S.B. tutumudur.” (s.8)
Chau, V.S. ve 2010 “Hizmet kalitesi, miisterilerin hizmetten beklentileri ile hizmet deneyimine
Ngai, L.W.L.C. dair algilar1 arasindaki farktir.” (s.45)
Santhiyavalli, G. 2011 “Hizmet kalitesi, beklenti ve algilar arasindaki skor ya da bosluklardaki

ve Sandhya, B.

farkliligin bir fonksiyonudur.” (s.44)

Kaynak: Radomir vd., (2012).
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Kaliteli bir hizmet sunmak, miisteri beklentilerini ¢ok iyi anlayip onlara uymak ve
dolayisiyla bu beklentilerle uyumlu hizmetler sunabilmek anlamina gelir. Hizmet
kalitesi kavraminin tanimlarina bakildiginda, miisteri beklentileri ile algilamalarinin en
cok dikkat ¢eken nokta oldugu goriilmektedir. Bu durumda, miisteri beklentilerinin nasil
olustugunun bilinmesinin gerekliligi, firmalarin hizmet kalitesi yonetimi agisindan
onem kazanmaktadir. Giimiisoglu vd.’ne (2007) gore, miisterilerin bu beklentileri,
kisisel oOzellik ve gereksinimler, ge¢mis deneyimler, diger miisterilerle iletisim
tarafindan sekillenmektedir. Berry ve Parasuraman ‘a (1992: 10) gore, miisterileri

dikkate almayan bir pazarlama bakis agisi, biiyiik problemler yaratabilecektir.

Miisteri tarafindan algilanan hizmetin kalitesi, isletmelerin, giderek artan rekabet
ortaminda bir avantaj elde etmesi ve bu avantajini siirdiirmesinde ¢ok Onemli bir
faktordiir. Algilanan hizmet kalitesi, her bir miisterinin hizmetten beklentisi ve hizmet
performans algisindaki uyusmazligin 6znel tepkisi ile tanimlanir (Zeithaml, 1988: 10).
Chang ve Yeh (2002: 170), bir havayolu sirketinin rekabet avantajinin, yolcularin
hizmet kalitesi algis1 ile belirlendigini 6ne siirmiistiir. Gergekten, firmalar tarafindan
saglanan hizmet, sadece havayolu se¢iminde degil, farkli sektorlerde hizmet veren diger
firmalarin se¢ciminde de Onemli bir kriter olarak goriilmektedir. Chow vd.’nin
(2007:700) restoran sektoriinde yaptiklari caligmalari, restorana gelen konuklarin,
miisteri olma sikliklarinin, yiiksek diizeyde hizmet kalitesi ile iligkili oldugunu ortaya
koymustur. Ote yandan, Cronin vd. (2000: 195), algilanan hizmet kalitesinin davranigsal

niyetle iligkisinin sektdrden sektore farklilik gosterecegini belirtmislerdir.

Alanyazin incelendiginde, hizmet kalitesi ve iliski kalitesi arasindaki iligkiyi inceleyen
sadece birkag arastirmanin (Caceres ve Paparoidamis, 2007: 840; Woo ve Ennew, 2004:
1255; Wong ve Sohal, 2002: 38) oldugu ve neredeyse hicbir arastirmacinin, bu iki
kavram arasindaki iligkinin yapist hakkinda uzlasamadigi goriilmektedir (Pepur, vd.,

2013: 100).
2.3.1.3.4. Hizmet kalitesinin boyutlart

Miisterilere daha iyi bir hizmet kalitesi sunulmasi ve isletmelerin hizmet kalitesini daha
etkin yoOnetebilmeleri i¢in hizmet kalitesinin, Ozellikle miisteriler tarafindan hangi

boyutlarda degerlendirildiginin anlasilmas: gerekmektedir. Alanyazin, hizmet kalitesi
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boyutlarinin, duruma gore degisiklik gosterebilecegini, bu boyutlarin sayisimnin iki
(Gronroos 1984: 40), li¢ (Brady ve Cronin 2001: 40, Rust ve Oliver 1994: 5), bes
(Parasuraman vd., 1988: 20) ve hatta 10 (Parasuraman vd., 1985: 45) olabilecegini
gostermistir. Bu yiizden, bu kavramin boyutlarinin sayisiyla ilgili standart bir uzlas
yoktur. Ancak, c¢alismalarin ¢ogu, hizmet kalitesinin ¢ok boyutlu (Gronroos 1984: 40,
Parasuraman vd., 1988: 20) oldugu konusunda hemfikirdirler (Akter, vd. 2013: 1230).

Gronroos (1990)’un ifade ettigi fonksiyonel kalite, miisteri ve hizmet saglayiciy1 temsil
eden bireyler arasindaki etkilesimi dikkate alirken; teknik kalite, hizmet sunumunun
islevsel yoniinii kapsamaktadir. Morgan (1991)’1n da kaliteyi tanimlarken Gronroos’a
benzer sekilde, iki boyut iizerinde durdugu ve her iki yazarin da iki kavrama ayni
perspektiften baktiklart goriilmektedir. Morgan’in siire¢ kalitesi, hizmetlerin nasil
dagitildigin1 dikkate alip iki taraftaki bireyler arasindaki etkilesime odaklanirken, ¢ikti
kalitesi, miisterinin hizmet saglayicidan gergekten ne aldigi {lizerinde durmaktadir.
Szmigin (1993: 8) ve Halinen (1994) ise sadece nihai ¢oziimiin etkilerini degil, ayni
zamanda hizmet saglayicinin bu ¢6ziimii sunma yeteneginin de dikkate alinmasi
gerektigini savunmuslardir. Halinen (1994), cikt1 kalitesini “Birincil Cikt1 Kalitesi” ve
“Son Cikt1 Kalitesi” olmak iizere iki boyuta bolmiis ve birincil ¢ikt1 kalitesinin, hizmet
saglayicinin  miisteri problemine ¢6ziim bulma yetenegi ile ilgiliyken son ¢ikti
kalitesinin ¢oziimiin etkilerini kapsadigini ifade etmistir. Szmigin (1993: 8), hizmet
dagitim siirecini géz Oniinde bulunduran “Sert Siire¢ Kalitesi” ve “Yumusak Siireg
Kalitesi olmak iizere iki ek boyut tanimlamistir. Sert Siire¢ Kalitesi, 6rnegin zaman
cizelgeleri tutmak ve son teslim tarihine uymak gibi hizmet silireci boyunca
gerceklestirilen seyleri ve hizmetin tesliminde hatasizligi; Yumusak Siire¢ Kalitesi ise
problemleri dinlemek ve miisterilerin ihtiyaclarini anlamak gibi siire¢ boyunca hizmetin
nasil gergeklestirildigini kapsamaktadir (Quebra, vd., 2013: 610). Gounaris (2005: 425)
ise, bir igletmenin miisterileri i¢in dort hizmet boyutu Onermistir. Bunlar; Potansiyel
Kalite, Sert Siire¢ Kalitesi, Yumusak Siire¢ Kalitesi ve Cikt1 Kalitesi’dir (Pepur vd.,
2013: 100). Bu boyutlar asagidaki tabloda goriilmektedir.
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Tablo 10: INDSERV Boyutlari ve hizmet ozellikleri

Boyutlar

Hizmet Ozelligi

Potansiyel Kalite

Isletme miisterilerinin tedarik¢iyi
degerlendirip géz onilinde bulundurmak
amaciyla ozellikleri aragtirir. (6rn: 6nceki
hizmet dagitimi)

Tam hizmet sunarlar.

Gerekli personeli vardir.

Gerekli imkéanlara sahiptir.

Gerekli yonetim felsefesi vardir.

Personel isten ayrilma orani daha diigiiktiir.
Ortaklarin/isletmelerin agimi kullanir.

Sert Siire¢ Kalitesi

Hizmetin gercekten teslim edildigi ve
miisterilerin ihtiyaglarini kargilamak igin
zamaninda ¢Oziim iiretmeye elverisli olan
siireglerdir.

Zaman ¢izelgeleri tutarlar.

Finansal anlagmalarin kargiligin1 dderler ve biitce
sinirlar1 iginde kalirlar.

Belirlenen takvime uyarlar.

Detaylara bakarlar.

Ihtiyaglarimizi anlarlar.

Yumusak Siire¢ Kalitesi

On biiro personelinin, hizmet saglayicinin
empatisi, fikir ve yonlendirmelere acik olma,
miisterinin ilgi alanlartyla ilgilenme istekliligi
ve yardimseverligi araciligiyla etkisi.

Hevesle/ istekle kabul edilir.
Problemlerimizi dinler.
Onerilere/fikirlere agiktirlar.
Hos kisiliklerdir.

Gerekli ise tartigirlar.

ilgi alanlarimizla ilgilenirler.

Cikt1 Kalitesi

Hizmetin miisteri iizerindeki etkisi kadar,
hizmet saglayicinin hizmeti
sunmadaki/dagitmadaki teknik ¢abasi.

Hedeflere ulasirlar.
Kayda deger bir etkiye sahiptirler.
Satiglarimiza/imajimiza katki saglarlar.

Sunduklar1 “sey” konusunda yaraticidirlar.
Bizim stratejimizle tutarhidirlar.

Kaynak: Pepur vd., (2013: 100).

Hizmet boyutlar literatiirde farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde ele alinsa da, en
baskin olanlar1 Gronroos (1984: 40) tarafindan ele alinan fonksiyonel ve teknik boyut
ile, Parasuraman vd. (1985: 45) tarafindan uzun ¢aligmalar sonucu elde edilen; hizmetin
giivenilirlik, karsilik/tepki verebilmek, giivence, empati ve fiziksel varliklar olmak
iizere bes boyutudur. Gronroos (1984: 40), firmalarin sunduklar1 hizmetlerin
miisterilerce iki farkli agidan ele alindigin1 ortaya koymustur. Sekil 1’de goriildiigii gibi,
bu boyut, sunulanin teknik boyutu, yani “ne” sunuldugu ve islevsel boyutu, yani “nasil”
sunuldugu ile ilgilidir. Misteriler, hizmet kalitesini degerlendirirken, firmalarin
sunmalar1 gereken seyleri gercekten sunup sunmadiklarina bakarlar. Bir seyahat

firmasinin ulasim1 beklenen saatte gerceklestirip gerceklestirmedigine, bir saglik

kurumunun dogru tedavi hizmeti saglayip saglamadigina, bir kargo firmasinin teslimati
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zamaninda ve dogru yapip yapmadigi, daha spesifik olarak, bir 6gretim iiyesinin bir
donemde anlatmay1 planladigi konular1 bitirip bitirmedigi, hizmetin sonucunu
ilgilendiren durumlardir. Ancak, bu hizmetler verilirken hizmetin 6zellikle es zamanl
iretim-tiilketim Ozelliginden kaynaklanan hizmeti sunan ile alan arasinda yasanan
etkilesim, cogu kez hizmeti alanin algisini etkileyecek kadar biiylik bir 6neme sahiptir.
Tedavi hizmeti alirken doktorun hastaya yaklasimi, iletisim sekli; bir seyahat
firmasindaki host ya da hostesin goriiniisleri veya yolculara davranis sekilleri; ayn
zamanda o anda hizmeti alan diger miisterilerin durumu, bir Ogretim {iyesinin
Ogrenciyle iletisime gegme sekli hizmetin siire¢ boyutunu etkileyen ve hizmet algisinin
daha siibjektif olarak degerlendirilmesi ile sonuclanan durumlardir. Oztiirk (2012:
155)in ifade ettigi lizere, arastirmalar, islevsel kalitenin yliksek olmasinin teknik

kalitedeki performans diisiikliigiinii telafi edebilecegini gdstermektedir.

Toplam Kalite
Imaj (Sirket/Yerel)

Ciktinin Teknik
Kalitesi: Ne

Siirecin Islevsel Kalitesi:
Nasil

Sekil 1: iki hizmet kalitesi boyutu

Kaynak: Christian Gronroos, Service Management and Marketing, (Massachusetts:

Lexington Books, 1990: 38), akt. Oztiirk, 2012: 154

Gronroos (1990), ayrica firma imajinin kalite algilarini etkileyebilecegini ve iiriinle
ilgili bu digsal ipucunun miisteriler tarafindan hizmet kalitesinden emin olmak igin
kullanilacagini ortaya ¢ikarmigtir (Ozdemir ve Hewett, 2010: 45). Buna gore, eger bir
hizmet isletmesinin imaji olumsuz ise, herhangi bir hatanin etkisi imaji olumlu olan
diger bir isletmede yapilabilecek bir hatadan daha yiiksek olacaktir (Gronroos, 1990°dan
aktaran Oztiirk, 2012: 154).
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Parasuraman, vd. (1985: 45) ise, yaptiklari1 uzun ve asamali ¢alismalar sonucu,
miigterilerin hizmet kalitesinin bes temel boyuttan olustugunu ifade etmislerdir.
Giivenilirlik, tepki verebilmek, giivence, empati ve fiziksel varliklar olarak
isimlendirilen bu boyutlar, arastirmacilarin dort farkli hizmet sektoriinde yaptiklart odak
grup gorlismeleri sonucunda ortaya ¢ikan on hizmet bileseninden meydana gelmistir. Bu

bilesenler (Parasuraman vd. 1985°den aktaran Oztiirk, 2012);
Giivenilirlik: S6z verilen hizmeti giivenilir ve dogru sekilde yerine getirme.

Isteklilik (Karsihk verme): Miisterilere yardimei olma ve zamaninda hizmet

saglama istegi.

Yetkinlik/Yeterlilik: Hizmeti sunabilmek icin gerekli bilgi ve becerilere sahip

olma.
Erisilebilirlik: Ulagma ve baglant1 kurma kolaylig1.
Nezaket: Personelin kibar, saygili, diisiinceli ve cana yakin olmasi.
Tletisim: Miisterileri dinlemek ve anlayabilecekleri bir dilde bilgilendirmek.
Kredibilite (Itibar): Servis sunanin inandiricihig ve diiriistliigii.
Giivenlik: Tehlike, risk ve siipheden uzak olmak.

Miisteriyi Anlamak: Misterileri ve onlarin isteklerini anlamak i¢in c¢aba

gostermek.
Fiziki Goriiniim: Bina, tesis, ekipman, personel ve iletisim malzemelerinin
gorunimu.
2.3.1.3.5. Hizmet kalitesinin ol¢iimii
Hizmet kalitesi, Ozellikle hizmetin soyut, heterojen ve ayrilmazlik O6zelliklerinden
dolay1, anlasilmasi gii¢ bir kavramdir. Anlasilmasi gii¢ bir kavramin Sl¢iimii de ayni
oranda zor olacaktir. Ancak, isletmelerin performanslarinda 6nemli bir fark yaratan bu

kavramin isletmeler tarafindan Olglilmesi, isletmelerin rakipleri karsisinda ve kendi

miisterilerinin goziinde hangi konumda olduklarin1 fark edip kendilerini basariya
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gotiirecek stratejilerin  belirlenmesinde kullanilmasi agisindan olduk¢a Onemlidir.
“Olgemezsen gelistiremezsin” ilkesi, is iliskilerinde fark yaratacak, benzersiz bir hizmet
sunabilmek adma gelistirilecek hizmetlerin  6l¢iilmesinin  gerekliligine vurgu
yapmaktadir. Arasli, vd. (2005: 45), “hizmet kalitesinin soyut bir kavram oldugunu
belirtmis ve Ol¢iim araci kullanilitken daha dikkatli olunmasi1 gerektigini”
vurgulamiglardir. Cesitli yazarlar, hizmet kalitesini 6lgmek igin farklt modeller

gelistirmis ve bunu c¢esitli sektorlerde kullanmiglardir.

Hizmet kalitesini 6l¢cecek model gelistirme konusunda ilk adim 1984 yilinda Gronroos
tarafindan atilmigtir. Gronroos (1984: 40), hizmet kalitesinin, teknik ve fonksiyonel
kalite ile firmanin kurum imajimna bagli oldugunu dile getirmistir. Hizmet kalitesi
kavramina tiiketici bakis acgist ile yaklasan yazarlardan Parasuraman vd. (1985: 45),
hizmet kalitesinin, tiiketici beklenti ve algilar1 arasindaki bosluklara bagli oldugunu dile
getirmis ve bu konuda yaptiklar1i ¢alismalar sonucu GAP (Bosluk) Modelini
gelistirmislerdir. Bu modele dayali olarak gelistirilen SERVQUAL 6lgegi, hizmet
pazarlamasi literatiiriinde en ¢ok kullanilan ve uygulayicilar ile akademisyenlerin
dikkatini ¢eken bir model olmustur (Ting vd., 2011: 96). Bu yazarlarin gelistirdigi
SERVQUAL modeli, hizmet kalitesini, 22 maddeden olusan 5 yapiya ayirir. Bu bes
yapy; fiziksel varliklar (fiziksel imkanlar, ekipman, personel goriiniimii, vb.),
giivenilirlik (hizmeti gilivenilir ve dogru bir sekilde gergeklestirme yetenegi), yanit
(tepki) verebilmek (miisteri ihtiyacina cevap verme ve ona yardim etme istekliligi),
giivence (personelin giiven ve rahatlik vermesi) ve empati (kisisellestirilmis hizmetin

verildigi boyut)’dir.

Daha sonra, Cronin ve Taylor (1992: 60), hizmetin bir “fark deger” oldugunu kabul
etmemis, sadece hizmet performansinin 6l¢iilmesinin yeterli oldugunu savunmus ve bu
performanst Olgen, daha az soru sayisina sahip olan SERVPERF'Q gelistirmislerdir.
Yanliglama paradigmasi (Discorfirmation Paradigm)’nin 6nemine vurgu yapan Hizmet
Kalitesinin Ideal Deger Modeli (Ideal Value Model of Service Quality), 1992 yilinda
Mattson tarafindan; bilgi teknolojilerini hizmet kalitesi boyutlari ile miisteri hizmetleri
gelistirmek i¢in kullanmay1 tanimlayan Bilgi Teknolojisi Uyum Modeli (IT Alignment
Model), 1994 yilinda Berkley ve Gupta tarafindan gelistirilmistir. Teknolojinin hizmet

kalitesi degerlendirmeleri iizerindeki etkisini inceleyen bir diger model (Attribute and
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Over all Affect Model), Dabholkar (2000: 143) tarafindan gelistirilmistir. 1996 yilinda,
Spreng ve Mackoy tarafindan gelistirilen “Algilanan Hizmet Kalitesi ve Memnuniyet
Modeli (Model of Perceived Service Quality and Satisfaction)”, hizmet kalitesi ve
memnuniyetin birbirlerinden farkli olduguna vurgu yapmistir. “PCP Nitelik Modeli
(PCP Attribute Model)”, Philip ve Hazlett (1997) tarafindan gelistirilmis ve hizmet
kalitesindeki karsilasma sikligina bagl olarak iyilestirme alanlarina vurgu yapmustir.
Teknik hizmet kalitesinin, {iriin kalitesi ve deger algilarina onemli bir katki sagladig1 ve
bu yiizden satin alma istegini etkiledigi; fonksiyonel hizmet kalitesinin ise satin alma
iizerinde dolaylt bir etkisinin oldugunu belirten “Perakende Hizmet Kalitesi ve
Algilanan Deger Modeli (Retail Service Quality and Perceived Value Model)”,
Sweeney ve arkadaslari tarafindan 1997°de gelistirilmistir. Tiketicilerin hizmetle ilgili
farkli faktorleri degerlendirip ayni zamanda hizmet kalitesinin de genel bir
degerlendirmesini yaptiklarmi vurgulayan “Onciil ve Aract Model (Antecedents and
Mediator Model)”, 2000 yilinda Dabholkar vd. tarafindan gelistirilen ve davranigsal
niyeti O0lcen bir modeldir. Frost ve Kumar, algilanan i¢ hizmet kalite diizeyinde ic
miisterilerin alg1 ve beklentilerinin 6nemli bir rolii oldugunu diisiinerek 2000 yilinda “I¢
Hizmet Kalite Modeli (Internal Service Quality Model)”’ni gelistirmislerdir. 2002
yilinda Broderick ve Vachirapornpuk tarafindan gelistirilen “Internet Bankaciligi
Modeli (Internet Banking Model)”, internet bankacilig1 hizmetindeki kalite yonetimini
ele almis ve ozellikle miisteri katilimina dikkat ¢cekmistir. Ayni yil, bilgi teknolojisi
tabanli hizmetlerde hizmet kalitesini 6l¢mek icin “Bilgi Teknolojisi Tabanli Model (IT-
Based)” Zhu vd. tarafindan; SERVPERF’in, SERVQUAL’den daha iyi oldugunu
anlatmak amaciyla sinirsel aglarin kullanimina vurgu yapan “Ters SERVQUAL Modeli
(Reverse SERVQUAL Model)” ise Behara vd. tarafindan gelistirilmistir. Elektronik
hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in 2003 yilinda Santos, “E-Hizmet Kalite Modelini (Model
of e-service quality); Parasuraman vd. (2005) ise neden-sonug iliskisine dayanarak,
miisterilerin online aligveris yaptiklari web sitelerinin sundugu hizmet kalitesini 6lgmek
icin ¢ok degiskenli E-S-QUAL modelini gelistirmistir. Bu modellere ek olarak; ¢esitli
arastirmacilar, havayolundan spor turizmine, egitim, saglik, emlak komisyonculugu,

sigortacilik gibi ¢esitli sektorlerde kullanilmak tizere farkli modeller gelistirmislerdir.
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2.3.1.4. Benzerlik

Insan tek basma yasayamayan, yasamina saglikli bir sekilde devam etmesi igin diger
insanlarla iletisim kurmak zorunda olan sosyal bir varliktir. Tatmin edici iliskilerin,
bireylerin zihinsel ve fiziksel refahinda 6nemli bir rolii oldugu, Batool ve Malik (2010:
142) tarafindan ortaya atilmistir. McPherson vd. (2001: 417), bir iligskinin ister cografi
ister kiiltiirel (irk, milliyet ve din), isterse genetik ya da davranigsal benzerlige dayali
olsun bir sekilde benzer olan insanlar arasinda gerc¢eklesmesinin benzer olmayan
insanlar arasinda ger¢eklesmesinden daha olasi oldugunu sdylemektedirler. Bu
iliskilerin nasil kurulup stirdiiriildiikleri ile ilgilenen arastirmacilardan biri olan Byrne
(1971), -sosyal bilimler ve davramis bilimleri ¢ercevesinde- benzerlik ilkesinin,
insanlarin benzerlerine karsi daha olumlu bir egilim i¢inde olduklarini, bunun da genis
ve saglam bir iliskiye temel olusturdugunu iddia etmistir. Layton ve Insko (1974: 149),
benzerlik etkisini “sosyal psikolojide, belgelenmis en iyi genellemelerden biri olarak™;
Berger (1975: 281), “tiim davranis bilimleri i¢indeki en saglam iligkilerden biri” olarak
tanimlamigtir. Montoya vd. (2008: 892) de yaptiklart bir ¢calismada benzerlik etkisinin,
sosyal psikolojideki en saglam ve en iyi kanitlanmis iligkilerden biri olduguna isaret

ederek Byrne’nin bu diigiincesini destekleyen bulgular sunmuslardir.

Benzerlik, ikili bir iliskideki taraflarin - kisisel nitelik ve 6zellikler agisindan- benzer
olmalar1 olup (Smith, 1998: 6), kisileraras1 ¢ekimin ve dolayisiyla sosyal biitiinlesme ve
uyumun temel ilkelerini temsil eder (Baron ve Pfeffer, 1984: 195). Bir¢ok ¢alisma,
ozellikle yardimsever ve isbirligine dayali ve arkadasca olan sosyal etkilesimin
kisileraras1 benzerlik algisindan kaynaklanabilecegini ortaya koymustur (Arkin ve
Burger, 1980; Backman ve Secord, 1962; Bieri, 1953; Curry ve Kenny, 1974; Insko ve
Wilson, 1977; Rosenbaum, 1959, akt. Moreland ve Zajonc, 1982: 396). Kisilerarasi
benzerlik, kisinin, benzerlerinden birine, farkli olanlara gore -sosyal olarak- daha yakin
olarak algilandig1 sosyal mesafenin ifadesidir (Heider, 1958, akt. Moreland ve Zajonc,
1982: 396). Bu anlamdaki kisilerarasi benzerligin, baskalar1 hakkindaki bilgi
isleme/yorumlama siireci lizerinde onemli etkileri bulunmaktadir. Yorumlama Diizeyi
Teorisi’ne (Construal Level Theory) dayanilarak (Liberman, vd., 2007: 354), ilgili alan
yazinda insanlarin, kisiler hakkinda ayni bilgiye sahip olsalar da kendileri ile benzerlik

ve farklilik gosterenler hakkinda farkli yorumlarda bulunacaklar1 varsayilmistir
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(Liviatan, vd. 2008: 1257). Insanlarm, kendilerine benzeyen kisilerle iliski kurmada
daha istekli olacaklar1 ve bu kisilerin davranislarin1 degerlendirirken daha olumlu bir
tutum sergileyecekleri ortaya konulmustur. Freedman ve arkadaslari da bu diisiinceyi
destekler nitelikte bir agiklama yapmis ve kisinin, gelecekte kendisine benzer biriyle
etkilesme beklentisi i¢inde oldugu durumlarda, onun olumlu o6zelliklerini abartma,
olumsuz olanlarmi ise gormezlikten gelme egiliminde oldugunu iddia etmislerdir
(Freedman, vd., 2003). Heider (1958), “The Psychology of Interpersonel Relations”
kitabinda, kisilerarasi1 benzerligin, tutum, kisilik 6zellikleri ya da diger degiskenlerdeki

benzerliklerin taraflar arasindaki iliskinin olusmasini tegvik ettigini dile getirmistir.

Brack ve Benkenstein (2012: 502), benzerligi “bir bireyin-6rnegin miisterinin- kendini,
hizmet ortamindaki diger bireylerle -diger miisterilerle- benzer oldugunu hissettigi
boyut” olarak tanimlamis ve benzerligin, goriiniim, ik, yas gibi farkli boyutlarmnin,
bireylerin benzerlik yargilarina etki eden unsurlara dahil edilebilecegini iddia
etmislerdir. Aboud ve Mendelson (1998: 94), gen¢ insanlar arasindaki kisilerarasi
etkilesim ve c¢ekimin, kisiliklerdeki tutum, deger, 6z saygi ve sosyal algidaki
benzerlikler kadar; cinsiyet, irk, yas ve etkinlik tercihindeki benzerliklerin de bu yargiy1
yiiksek oranda etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Yine Freedman vd. (2003), “Sosyal
Psikoloji” kitabinda, ulusal koken, din, politika, toplumsal sinif, egitim diizeyi, deri
rengi, aydin olma ve yas gibi Ozelliklerin arkadaslik Oriintiilerini etkiledigini iddia

etmislerdir.

Pazarlama alaninda benzerlik ile ilgili yapilmis aragtirmalarin, oncelikle bir satis
gorevlisi ile miisteri arasindaki iligski gibi kigilerarasi iligkiler ilizerine odaklandigi ve
kisileraras1 benzerligin, cinsiyet (Churchill, vd., 1985: 106; Dwyer, vd., 1998: 57),
tutum (Johnson ve Johnson, 1972: 205; Smith, 1998: 3), dis goriiniis, yasam tarzi, hedef
ve durumlar (Crosby, vd., 1990: 68) gibi boyutlar iizerinden ele alindig1 goriilmektedir.
Kisiler arasindaki benzerligin, kisileraras1 bir iligkinin basarisi ile pozitif olarak iliskili
olduguna dair genel bir goriis vardir. Ornegin, Doney ve Cannon (1997: 38), bir satis
temsilcisi ile bir satin alma miidiirii arasindaki benzerligin, alici-tedarikei iligkilerinde
giiveni etkiledigini ortaya koymuslardir. Montoya vd. (2008: 892) -sosyal bilimlerde-
313 laboratuar ve saha arastirmasinin genis bir meta analizi sonucunda, insanlarin

gercekten benzedigi ya da benzer olarak algiladigi digerlerinin ilgisini ¢ektigi sonucuna
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ulagsmis ve benzerligin; bireylerin eylemlerini etkilemesinin yani sira insanlarin diger
benzerlerine karst tutumlari tlizerinde de olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya
cikarmiglardir. Homans (1961) yaptiklart ¢alismada, yas, egitim ya da yasam tarzina
iligkin benzerligin,  karsilikli anlayis ve giliveni arttirdigini ortaya koymustur
(Mollenhorst, vd., 2008: 62). isbirligine dayali davranislar (Emswiller, vd., 1971: 285)
kadar satin alma niyetlerinin de (Jiang vd., 2009: 904) benzerlikten olumlu etkilendigi
ortaya c¢ikmustir. Uhrich (2011: 5) de yaptig1 bir caligmada, miisterilerin, diger
miisterileri, benzer olarak algilamalari halinde bunun, kendilerinde bir tercih etkisi
olusturabilecegini ve o miisterilere benzer davraniglar sergileyebileceklerini
vurgulamistir. Yine aymi ¢alismada, ek olarak, is goriismelerinde, hem gercek hem
algilanan benzerligin, adaylarin ise alinma kararlari ile iliskisinin oldukca gii¢lii oldugu

bulunmustur.

Tutum ve deger benzerliginin, olumsuz sayilabilecek kosullar altinda bile bir sevginin
olugmasina yol agtig1 ve kendimizinkine benzer tutumlari olan insanlari,-diger acilardan
pek cekici olmasalar bile- sevme egiliminde oldugumuz belirtilmektedir (Freedman,
vd., 2003: 225). Bir¢ok calisma, baskalarindan hoslanmamizin, onlar1 sevmemizin;
onlarin tutum ve degerler bakimindan bizimle benzer olduklarina dair inanigimizdan
kaynaklandigin1 gostermektedir (Byrne ve Blaylock, 1963: 637; Davitz, 1955: 174;
Fiedler, vd., 1952: 793; Moss, vd., 1975: 45). Byrne’e (1971) gore, bizimle ayni tutuma
sahip oldugunu 6grendigimiz birine kars1 daha olumlu duygulara sahip olma egilimi

gosteririz.

Bir kisinin dig goriinlisiinden farkli olarak, o kisiyle benzer tutum ve ilgi alanlarimiz,
bizi o kisiye karsi daha da c¢ekecektir. “Tencere yuvarlanmig kapagini bulmus” lafi,
benzerligin kisileraras1 c¢ekicilikte onemli bir belirleyici oldugunu goéstermektedir
(Batool ve Malik, 2010: 144). iletisim sekli (Giles, vd., 1973: 180; Street vd., 1983: 40),
tutum (Byrne, 1969; Hendrick, vd., 1972: 165), aktivite ve faaliyet tercihi (Lydon vd.,
1988: 272) etnik kiiltiir (Nass ve Lee, 2001: 172), kisilik (Smith, vd., 1995: 163),
fiziksel goriinlis ( Chambers, vd., 1983: 153), din (Rai ve Rathore, 1986: 123), statii
(Reagor ve Clore, 1970: 222) ve gruplar arasi benzerligi (Hornsey ve Hogg, 2000)
kapsayan farkli acilardaki olgularin benzerliklerinin etkilesime neden oldugu ortaya

cikmistir (Pornpitakpan, 2008: 8). Benzerlik, insanlarin saldirganligini azaltarak (Baron,
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1984: 193) ve insanlar1 ikna edilmeye daha elverisli, daha agik hale getirerek (Janis, vd.,
1965: 182) daha olumlu sonuglara ya da daha fazla isbirligine yol agacak bir ¢ekime
neden olmaktadir (Evans, 1963: 77). Ek olarak, Rubin ve Brown’s (1975); ¢ekimin,
etkilesimin, genellikle taraflar arasinda is iligkilerini gelistirdigi ve gelecekteki is
iligkilerinin gergeklesme olasiligini arttirdigt sonucuna varmiglardir. Diger taraftan,
birbirinden etkilenen goriismecilerin olumlu yonde paylasimlarda bulundugu ve yine
olumlu sosyal iligkiler siirdiirmek icin genellikle fedakarliklar yaptiklar1 goriilmektedir
(McGuire, 1968, akt. Pornpitakpan, 2003: 8). Sosyal bilimler, diger faktorlere karsin,
goriinlime iliskin benzerlik etkisine dikkat ¢ekmektedir. Farkli tiirdeki caligmalar,
Ornegin, giysi, yas ve yiiz benzerliginin, bireylerin ¢ekim ve davraniglari {izerine
etkisinin olabilecegini de gostermistir (Bailenson vd., 2008: 937; Day ve Stafford, 1997:
221; Emswiller vd., 1971: 286; Thakor vd., 2008: 139).

Deger ve inang konusunda, baskalariyla ortak bir paydada bulugma ihtiyact i¢inde
olunmasi, kisilerin benzerlige daha biiyiik bir 6nem atfetmelerine neden olmustur
(Orbuch ve Veroff, 2002: 552). Bu baglamda Morris (1996), bir kisinin baskalarinin
kendisi ile ayn1 fikirde olundugunu bilinmesinin, o kisinin inancini giiclendirerek benlik
saygisint yikselttigini soylemektedir (Morris, 1996’dan akt.,Batool ve Malik, 2010:
144). Freedman vd.’ne (2003: 227) gore, kisiler kendilerine benzer birini sevmeye
egilimli olduklar1 kadar, sevdikleri birini de kendilerine gercekte oldugundan daha
benzer olarak algilamak egilimindedirler. Bu, mevcut benzerligi abartmak egilimi
anlamma gelir ki, bu da kisilerin kendilerine benzeyenleri daha fazla sevmelerine yol
acar. Tersine, kendilerinden farkli olup da sevmedikleri kisiler, onlara gergekte
olduklarindan daha farkli goriiniir ve daha az sevilirler. Yani, sevilen kisiler, kendilerine
abartili bir bicimde benzer, sevmedikleri ise kendilerinden farkli goriiniirler. Boylece,
benzerligin sevme ya da sevmeme iizerinde zaten giiglii olan etkisi biiyiik 6l¢lide artmis

olur (Freedman, vd., 2003: 227).

Yakin bir iligki i¢indeki taraflarin, uzun bir siire boyunca, birbirleri {izerinde sik, giiclii
ve farkli etkilere sahip olduklari belirtilmistir (Clark ve Pataki, 1995: 305, akt.
Ellegaard, 2012: 1220). Bir satis olayinda, Crosby, vd. (1990: 69), fiziksel goriiniim,
yasam tarzi ve statii gibi degiskenlerle olgiilen satis elemani ve miisteriler arasindaki

benzerligin, iligki kalitesi ve satis etkinligi ile pozitif olarak iliskili oldugunu
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savunmuglardir. Wangenheim ve Bayon (2004: 1175), tiiketicilerin ne kadar ¢ok benzer
ozelliklere sahipse, kulaktan kulaga pazarlama (WOM) f{izerinde o kadar etkili
olduklarini ortaya koymuslardir. Buradan, algilanan benzerligin, hizmet memnuniyeti
Ol¢iimlerinin {izerinde, sonradan ortaya ¢ikan bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmaktadir
(Moore vd., 2005: 483). Benzerligin olumlu etkileri, olumlu bir hizmet deneyimine ve
olumlu kulaktan kulaga pazarlama (WOM) gibi bir sonuca katkida bulunabilir
(Anderson, 1998: 8). Brack ve Benkenstein’in (2012: 503) yaptiklar1 c¢alisma,
miisterilerin, kendilerine benzer kisilerin tercih ettikleri mekanlar1 tercih etme
egiliminde olduklar1 sonucunu ortaya koymasiyla bu diisiinceyi kanitlayan bir ¢alisma
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sonug, miisterileri nasil etkileyebilecekleri sorusuna

cevap arayan firmalar i¢in de ayrica 6nem arz etmektedir.

Smith, ayni cinsiyet ve ayni1 yagam evresindeki alici-satici iliskilerinin, daha fazla iligki
yatirimi, daha acik bir iletisim ve iligkide daha biiylik bir giiven ve memnuniyet
olusturma g¢abalariyla pozitif yonlii bir korelasyon i¢inde oldugunu kanitlamistir (Smith,
1998: 5). Satis elemanlar1 ve miisteriler arasindaki goriiniim, statii ve yasam sekli gibi
degiskenlerle 6l¢iilen benzerligin satis etkinligini etkiledigi bulunmustur (Crosby, vd.,
1990: 72). Alici-tedarik¢i baglaminda, Bonoma ve Johnston (1978: 215), satin alma
kararini etkileyen baslica faktorlerin rasyonel-ekonomik olanlarin degil, sosyal olanlarin
oldugunu iddia etmislerdir. Benzerlik-¢cekim teorisi, 6zellikle endiistriyel pazarlardaki
satis elemanlarinin, oncelikle kendileriyle benzer olan potansiyelleri hedefleyeceklerini

ve onlarla ¢calismak isteyeceklerini 6ne siirmiistiir (Dwyer, vd., 1998: 58).

Bireyler arasindaki benzerlik, tutum ve degerlerden, cinsiyet ve yas gibi demografik
degiskenlere kadar uzanan niteliklerle birlikte kisilerarasi ¢ekiciligi ve ilgiyi arttirir
(Byrne, vd., 1986: 1168). Bir 6zgiir se¢im durumunda, bireyin bazi agilardan kendisiyle
benzer olan bir kisiyi segme egilimi oldugu ortaya konmustur (Burt ve Reagans, 1997,
akt. Homburg, vd. 2003: 34). Little Red Book of Selling (2005) kitabinda, Jeffrey
Gitomer, “satis durumundaki bir miisteriyi ikna edecegim zaman, yaptigim ilk sey, bir
takim ortak zeminler bulmay1 igeren bir dostluk iliskisi kurmaktir” diyerek (Jiang vd.,
2010) bu gorist desteklemektedir. Tiiketici ve satis temsilcisi arasindaki dostluk iliskisi
ise, genellikle; tutum ve diisiincelerdeki benzerlikleri belirleme, benzer deneyimleri

paylasma veya ortak demografik bilgiler gibi yollarla kurulacag: iddias1 (Jiang vd.,
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2010: 905), benzerligin, iliskiler tizerindeki etkisine bir kez daha vurgu yapmaktadir.
Mevcut aragtirmalar, tesadiifi benzerligin sosyal durumlarda Onemli bir rol
oynayabilecegini ve bireyler arasindaki begeniyi, ikna kabiliyetini ve isbirlik¢i davranisi
arttirabilecegini ortaya koymustur (Burger vd., 2004: 38; Miller, vd., 1998: 478).
Benzerlik iizerine yapilan arastirmalarin ¢ogu, bireyler arasindaki tutum benzerliginin
roliinii incelemis (Byrne, 1971; Newcomb, 1961) ve insanlarin, benzer tutum
paylastiklart kisilerden daha ¢ok etkilendiklerini ortaya ¢ikarmistir (Hendrick ve Page,
1970: 590; Hodges ve Byrne, 1972: 315; Reagor ve Clore, 1970: 219). Michigan
Universitesi’nde tutum benzerligi ile arkadaslik iliskisini dlgen bir arastirma (Atkinson,
vd., 1993, akt. Batool ve Malik, 2010: 142) da, benzerligin oda arkadaglar1 arasinda iyi

bir arkadaglik olarak sonuglandigini gostermistir.

Kurumlar i¢inde var olan benzerliklerin olumlu etkilerinin neler oldugu yapilmis ¢esitli
arastirmalar ile ortaya cikarilmigtir. Birgok calismada benzerligin, isten ayrilma
niyetinde azalma, isciler arasinda artan iletisim (Lincoln ve Miller, 1979: 183) ve artan
orgiitsel baglilik (Tsui, vd., 1992: 551) ile iliskili oldugu sonucuna ulagilmistir. Ortaklik
ve arkadaglik secimi ile ilgili alan yazinda, kisilerin almis olduklar1 egitimin benzer
olmasinin, kisiler i¢in bir anlam1 oldugu sonucuna ulagilmistir (Kalmijn, 1998: 398).
Bailenson vd. (2008: 937), bununla beraber bireylerin, siyasi adaylarin sima benzerligi
gostermelerini siddetle tercih ettiklerini iddia etmislerdir. Brack ve Benkenstein (2012:
504), calismalarinda katilimcilarin, kendileriyle ayni sekilde giyinen birilerinden gelen
bir istege uyum olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu dile getirmislerdir. Bazi
caligmalar, kisilerin kendi iilkelerine benzer olan baska bir iilkenin iirlinlerini, kiiltiirel
olarak farkli gelen {ilkenin iirlinlerine kiyasla daha ¢ok tercih edilmeye meyilli
olduklarini belirterek (Sharma vd., 1997: 88) benzerligin sadece kisiler ya da firmalar
icin degil, tilkeler i¢in de kullanilabilecegini ve yapilacak tercihleri etkileme potansiyeli
oldugunu kanitlamislardir. Marschan-Piekkari vd. (1999: 423), cesitli ¢ok uluslu sirket
ortamlarinda, firma tiyeleri arasindaki kiiltiirel ve dilsel benzerlik ile farkliliklarin, resmi
olmayan baglanti ya da kopukluklar i¢cin bir neden olusturacagini belirtmislerdir.
Arvidsson (1999) ve Monteiro vd. (2004) de, calismalarinda, yine c¢ok uluslu
kurumlarda benzerlik odakli iletisim Orneklerinin kanitlarin1 sunmaktadirlar. Bu
bulgular, kurum iiyeleri arasindaki cesitliligin, orgiit i¢indeki etkilesim sekillerini

etkiledigini gosteren Orgiitsel cesitlilik literatliri ile uyumluluk gostermektedir (Tsui
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vd., 1992: 551; Williams ve O’Reilly, 1998). Bu benzerlik tabanl iletisim, ¢ok uluslu
kuruluslarin iki iiyesi arasindaki etkilesimin, bu iiyeler arasindaki bilgi paylagimini

arttirdigin1 kanitlamis olmasindan dolay1 6nemlidir.

Orgiitler aras1 benzerlik; fiyat konumlandirmasi, kalite konumlandirmasi, pazarlama ve
genel satig yonetimi ve Orgiitsel kiiltlir agisindan bir iireticiyle distribiitorii arasindaki
uyum olarak tanimlanmaktadir (Homburg, vd., 2003: 33). Bu tanim, Achrol ve
digerlerinin 1990°da yaptiklar1 ¢alismalarindan esinlenerek yapilmistir. Achrol vd.
(1990), iliskinin etkinligi icin, firmalarin stratejik ve kiiltiirel benzerliklerine dikkat
cekmisler (Lorange ve Ross, 1991) ve firmalar arasi benzerlik yapisini stratejik ve

kiiltiirel 6geler kullanarak tanimlamiglardir.

Uygun bir kanal iiyesi ve is ortagi bulmak, bir¢ok sanayi alaninda 6nemli bir basari
faktorii olarak kabul edilmektedir (Christensen ve Rosenbloom, 1995: 235). Uzun
donemli iliski kurabilmek amacini tastyan igletmeler, “dogru” is ortagi se¢mek zorunda
olduklarini bildikleri i¢in bu yonii géz 6niinde bulundurarak is ortagt segme siireglerini
yeniden gozden gegirmektedirler. Bu se¢imler igin kullanilan kriterler isletmelere gore
farklilik gosterse de, firmalar ya da is ortaklar1 arasindaki benzerlik etkisi yeterince

calisilmamisg bir konu olarak goze ¢arpmaktadir.

Benzerlik etkisi, farkli baglamlarda ve farkli akademik disiplinler tarafindan
incelenmistir (Byrne, 1997: 418; Finkel ve Baumeister, 2010: 421). Benzerlik-Etkilesim
Teorisi (Byrne, 1971), Sosyal Kimlik Teorisi (Tajfel, 1972) ve Kendini Siniflandirma
Teorisi (Self Categorization Theory; Turner, 1982), insanlarin 6z benliklerini
giiclendirmek ve 0z kimliklerindeki denge ya da uyumu giiclendirmek igin,
benzerleriyle iligkilerinden etkilendikleri, bu iligki tiiriinii tercih ettikleri ve bunu
destekledikleri goriisiinii savunmalariyla ortak bir zeminde bulugsmaktadirlar. Benzerlik-
etkilesim teorisi, bireylerin, kendilerine benzeyen digerleri tarafindan etkilenebilecegini
iddia ederken; diger iki teori, insanlarin, kendilerini ve digerlerini kategorilere
yerlestirmek i¢in ve bu kategorilerin, diger insanlara davranma ve tepki verme yollarini
nasil etkilediklerini anlamak i¢in kullandiklari biligsel mekanizmalar1 aciklarlar

(Wildman, 2007).

85



2.3.1.4.1. Benzerlik-cekim teorisi

1971 yilinda Byrne tarafindan ortaya atilan ve sosyal psikoloji alanindaki en giiclii
paradigmalardan biri olan benzerlik-¢ekim yaklasimi, kendilerine benzeyen insanlarin,
bireylerin dikkatini daha fazla g¢ektigini savunmaktadir. Benzerlik-etkilesim teorisi,
bireyler arasindaki benzer kisisel 6zelliklerin, dogrudan kisilerarasi etkilesimle ilgili

oldugunu ve bunlarin gelecege yonelik olumlu beklentiler olugturdugunu gostermistir.

Bireylerin demografik, kisilik, sosyal statii, deger ve inanglar1 arasinda benzerlik
bulundugunda, bir benzerlik etkilesiminin meydana geldigi dile getirilmektedir (Tsui,
vd., 1992: 550). Byrne’e (1971) gore, benzerlik diizeyiyle birlikte bu etkilesimlerin
sayist ve yogunlugu artacagi icin, daha fazla sayida benzer 6zellik paylasan bireylerin
birbirleri ile daha biiyiik bir etkilesimde bulunmalari miimkiin olacaktir. Burt ve
Reagans (1997: 392), bir serbest se¢im durumunda kisilerin, etkileyecekleri ve
kendilerine bir sekilde benzeyen birilerini segme egiliminde olduklarini belirtmislerdir.
Bu, orgiitsel cercevede oldugu kadar (Ibarra, 1995: 425), kisilerarasi ¢ercevede de
gozlemlenmistir (McPherson ve Smith-Lovin, 2001: 418).

Benzerlik-etkilesim iligkisiyle ilgili alan yazin, ilk olarak, benzerligin, insanlarin
davraniglarini, tutumlarim1 ve diinya goriislerini dogruladigi icin kendilerinde bir
rahatlik ve dzgiiven sagladigini ortaya koymaktadir (Montoya vd., 2008: 891). ikinci
olarak, benzerligin, baskasinin davranigini anlamay1 daha kolay hale getiren davranisin
tahmin edilebilirlik ihtimalini kuvvetlendirdigini, {i¢iincii olarak da, yapilan ortak
etkinliklerde etkilesim ve katilim igin ortak bir temeli kolaylastirdig: igin, karsilikli
anlayis1 arttirdigini (Kalmijn, 1998: 398) iddia etmektedir. Huston ve Levinger (1987:
116) de, benzerligin, insanlara gelecekteki ¢catigsma riskini azaltacagi ve diger insanlarin,
faydali ve iyi niyetli olacagi konularinda bir rahatlik ve giiven saglayacagini iddia
etmislerdir. Bu durum da, onay, tahmin edilebilirlik, karsilikli anlayis ve gelecekteki
yararlar, diger kisiye karst olumlu duygular ile sonuglanan Odiillendirici etkilesim

yaratmaktadir (Forsyth, 2006, akt. Havekes, vd., 2011: 1565).

Schneider (1987: 440), firmalarin, c¢ekicilik ve se¢im gibi silirecler araciligiyla
kisilerarast1 homojenlik durumuna dogru evrim gegirdiklerine vurgu yapmistir. Bu

perspektif, firmalar i¢in onemli anlamlara gelmektedir. Ornegin; gruplarin cinsiyet, yas,
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itk ve egitimini de iceren demografik yapisinin; igbirligi, iletisim, memnuniyet,
performans, baglilik ve biitiinlesmeyi de kapsayan bircok kisilerarast ve oOrgiitsel
stiregleri etkiledigi kanmitlanmigtir (Lincoln ve Miller, 1979: 183; Pfeffer, 1983: 301;
Smith, 1998: 6; Tsui, vd., 1992: 550). Benzerlik-etkilesim teorisi iizerine yapilan
arastirmalarda (Byrne, 1971), catismadan kaynaklanan, azalan kisilerarasi ilginin, takim
iiyeleri arasinda daha az benzerlik algistyla iligkili olmasinin muhtemel oldugu iddia

edilmisgtir.

Wildman (2007), bireylerin iyi anlagsma olasiliklarinin, digerleri ile aralarindaki
benzerlikleri fark etmeleri ile artacagini ve bu farkindaligin kendilerine benzeyenlerle
daha iyi caligmalarin1 saglayacagini dile getirmistir. Benzerlik-etkilesim teorisine gore,
grup tyelerinin kisisel nitelikleri veya diger ozellikleri bakimindan benzer olma
derecesi olarak tanimlanan benzerlik, kisilerarasi etkilesimin ve dolayisiyla sosyal
biitiinlesmenin bir belirleyicisidir (Baron ve Pfeffer, 1994: 192). insanlar, benzer
ozelliklere sahip iiyeler tarafindan cezbedilir, bu iiyelerden etkilenir ve kendileriyle
benzer Ozelliklere sahip grup tiyeleri ararlar. Bu da, isbirligi, yiiksek performans ve
memnuniyete yol agar (Byrne, vd., 1986: 1176). Hass (1981: 143), yaptig1 bilimsel
arastirmada, tiiketicilerin ne kadar cok benzer Ozelliklere sahiplerse, iletisim
kurduklarinda birbirlerinin {izerinde o kadar etkili olacaklarima dair sonuglar ortaya
koymaktadir. Benzerlik ¢ekim teorisi de, benzer sekilde bireylerin kendilerine benzer
insanlarin dikkatini ¢ektiklerini, onlar tarafindan cezbedildiklerini savunmustur. Byrne
vd. (1967: 84), benzer kisilerle olan iliskilerin, kisilere pozitif destek saglayacagini
iddia etmislerdir. Deluga (1998: 192), lider-iiye iliskileri iizerine yaptigi arastirmada,
astlar1 ile daha fazla benzerlige sahip olan yoneticilerin, artan performans ile sonuglanan

daha iyi iletisim ve uyumluluga sahip olduklarini ortaya koymustur.

Heider’in (1958) denge teorisindeki iddialari, benzerligin neden daha iyi is ¢oziimlerine
yol actig1 ve isi, gorevi bitirme siiresini kisalttig1 ile ilgili oldugunu aciklamistir. Tlk
olarak, benzer insanlar daha fazla anlagsma egilimindedirler. Grup {iyelerinin digerleriyle
kolaylikla anlagmalar1 halinde, bir isin ¢oziimiine daha kolay ulagsmalart ve daha hizli
karar vermeleri s6z konusudur. Uyeleri birbiriyle anlasan gruplarm, tiim ya da bazi
iiyeleri anlagsmayan gruplara gore belli bir sonuca ulagmalari, sahip olduklar isi

basariyla tamamlamalar1 daha muhtemeldir (Heider, 1958). Ustelik homojen gruplarin-
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iiyeleri benzer olan gruplarin- sonuca ulasmalari, heterojen gruplara gore daha hizl
olmaktadir (Carley, 1991: 333). ikinci olarak, denge teorisi, benzer olan kisilerin
birbirini daha fazla etkileyecegini iddia etmektedir. Ornegin, Heider (1958), bir kisinin,
eger bir digeriyle benzer ise, onunla temas arayisina girdigini; Carley (1991: 334) de,
daha giiclii benzerlik bag1 olan iki insanin birbirini etkileme olasiliginin daha yiiksek
oldugunu belirtmistir. Bu etkilesim, benzer kisilerin olumlu sonu¢ elde etmelerini

kolaylagtiracak bir unsur olarak goriilebilir.

Byrne (1971), benzerlik ve ¢ekim arasindaki iligkiyi aciklamak ve benzer tutumlarin,
pekistire¢ olarak hizmet ettiklerini kanitlamak amaciyla bilissel uyumsuzluk ve Sosyal
Kiyaslama Teorisi (Festinger, 1954, 1957, akt. Montoya vd., 2008: 892) ile klasik
kosullanmanin birtakim kavramlarini kullanmistir. Ayrica, bireylerin, mantikli ve tutarli
bir diinya goriisiine dnemli dl¢lide ihtiya¢ duyduklarini, bu yiizden kendi diinyalarinin
mantigini ve tutarliligini giiglendirecek uyaranlari tercih ettiklerini belirtmistir (Byrne,
1971). Aymi disiinceleri paylastigimiz insanlarin, bizim fikir ve tutumlarimizi
dogruladiklari, bunu yaparken de kendi diinyamizin mantigin1 ve tutarliligim
giiclendirdikleri ve bu yiizden olumlu duygularla iliskilendirilerek bizde ¢ekim
yarattiklari; ancak, bizimle ayni fikirde olmayan insanlarin, bunun tam tersi,
diinyamizda tutarsizlik olusturduklar, kaygi, karisiklik ve antipatik duygulara neden
olduklar1 ya da en azindan bir ¢ekim etkisi yaratmadiklar1 (Zellmer ve Bruhn vd., 2008:

43), baz1 yazarlar tarafindan savunulan bir diigiincedir.
2.3.1.4.2. Sosyal kimlik teorisi

Kokenini Tajfel ve Turner’den alan Sosyal Kimlik Teorisi, (Tajfel, 1982; Tajfel ve
Turner, 1986: 10), bireylerin sosyal kimlik arayisini tanimlamaktadir. Bu kuram, bireyin
belirli bir sosyal grup veya gruplara liyeliginden ve bu liyelige atfedilen degerlerden
dogan benlik kavraminin, sosyal kimlik olarak adlandirildigini belirtir. Bir gruba ait
olma algisi, kiginin bu grupla tanimlanmasina yol agar (Bhattacharya, vd., 1995: 48).
Sosyal Kimlik Teorisi de, bir gruba ait olmanin, sosyal kimlik kazandiran psikolojik bir
durum yaratti§ini, bunun da kisinin 6z kimligini bulmasinin bir gostergesi olacagini

savunmaktadir (Tajfel, 1982; Tajfel ve Turner, 1986: 10).
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Sosyal Kimlik Teorisi, demografik benzerliklerin, performans tizerinde, kisilerarasi
etkilesimi arttirma ve biligsel Onyargiy1 azaltma (Linville ve Jones, 1980: 691) yoluyla
pozitif etkisinin olacagini, daha agik iletisime neden olacagini ve kisilerarasi gerilimi
azaltacagin1 vurgulamaktadir (Dwyer, vd., 1998: 57). Sosyal Kimlik Teorisi, orgiitler
aras1 baglamda, tiretici ile distribiitor arasindaki daha yiiksek benzerligin, firmalar arasi

sosyal grup olusum ihtimalinin daha yiiksek olacagi sonucunu desteklemektedir.

Sosyal kimlik teorisine gore bireyler, dahil olduklar1 grup i¢inde bir dayanigmaya girer
ve grup normlarina daha fazla uyum gosterme egilimi tasir, o grubun disinda kalan
diger gruplara karsi belirgin bir sekilde ayrimei bir tutum sergilerler (Tajfel, 1982;
Tajfel ve Turner, 1986: 10). Sosyal Kimlik Teorisi’ne gore, bir gruba ait olmak, belirli

bir sosyal kimlik ve davranis durumuna yol agar.

Etkilesim, benzer tutumlara, deger, faaliyet ya da deneyimlere sahip olan diger
insanlarla daha kolay gerceklesmekte ve bilissel olarak daha kolay olmaktadir (Turner,
1982). Sosyal Kimlik Teorisi, kimlik olusum siirecinde dort asama tanimlamistir.
Bunlar; sosyal siniflandirma, sosyal tanimlama, sosyal karsilastirma ve psikolojik grup
ayirt ediciligidir. Sosyal siiflandirma, kisinin sosyal ¢evreyi siniflandirmasi amaciyla
biligsel bir kriter saptamasidir. Sosyal kimlik olusturma siireci, bireylerin kendilerini
cinsiyet gibi goriiniir 6zelliklere dayali olarak kategorize ettikleri grup tiyelikleri ile
baslamaktadir (Ashforth ve Mael, 1989: 22). Sosyal tanimlama, o kritere dahil olan
cevreyi belirleyip kendini onunla biitiinlestirmesi; sosyal karsilastirma, bu kritere sahip
cevre ile o ¢evre disinda kalan diger cevreleri karsilastirmasidir. Genel olarak, bir
bireyin sosyal kimligi “iliskisel ve karsilagtirmalidir” (Tajfel ve Turner, 1986: 16). Grup
ici ve grup dis1 sosyal karsilastirmalarin, birinin i¢ grubu icin olumlu, iyi niyetli bir
Onyargi olusturma yoluyla, olumlu bir sosyal kimlige yol acacagi (Bass ve Dunteman,
1963: 18; Dustin ve Davis, 1970: 104; Brewer, 1979: 310) ve bdylece i¢ grubun, dis
gruptan olumlu bir sekilde farklilasmis olacagi algilanir (Homburg, vd., 2003: 33). Grup
ici yiiksek benzerlik seviyesi, dis grupla karsilagtirmay1 kolaylagtirmaktadir. Bu yiizden,
o kisinin kendi grubuna yonelik biligsel Onyargilarini azaltir ve sonugta, grup
performansini arttiracak grubun cazibesini arttirir. (Linville ve Jones, 1980: 692). Grup
ayirt ediciligi ise; kisinin kendini tanimladigi bu grubun diger gruplardan farkli

olduguna inanmast ile ilgilidir. Bireyin, bir dig grup ile karsilastirdiginda, grup tyeleri
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ile ilgili farkli ve pozitif bir kimlige sahip olmasidir (Taylor ve Moghaddam, 1994: 78).
Bu yiizden, sosyal kimlik ile ilgili psikolojik siire¢ler, grup i¢i dayanisma ve uyumu

sagladigi kadar diger gruplara kars1 ayrimciliga yol agarlar (Homburg, vd., 2003: 34).

2.3.1.4.3.  Sosyal karsilastirma,  sosyal  siniflama  ve

kategorilestirme teorileri

Insanlarmn, benlik saygilarmi yiiksek bir diizeyde tutmak igin motive edildiklerini
savunan sosyal siniflandirma teorisine gore bu yiiksek benlik saygisinin siirdiiriilmesi
icin kisilerin kendilerini baskalarindan ayirmalar1 gerekir. Bilgin’e (2007: 110) gore,
kisiler iliski i¢inde olduklar kisilerle bir yandan benzemeye calisirken, diger yandan
onlardan farkli olmaya c¢alismaktadirlar. Bunu yaparken kendilerini diger insanlarla
kiyaslama davraniginda bulunurlar. Bu sosyal karsilastirma siireci, insanlarin digerlerini
ya grup iiyeleri olarak kendilerine benzer ya da grup dis1 iiyeler olarak kendilerinden
farkli siniflandirmalarina yol agar. Olumlu benlik saygisini siirdiirmek igin, insanlar
pozitif 6zellikleri kendi grup tiyelerine, negatif 6zellikleri de grup dis1 iiyelere yiiklerler
(Wildman, 2007).

Sosyal Kategorilestirme Teorisinin savunucularina gore, insanlar benlik saygisini
yikksek bir diizeyde tutmak icin motive edilirler ve bu yiiksek benlik saygisini
stirdiirmek i¢in de kendilerini baskalarindan ayirmalidirlar. Bu sosyal karsilastirma
stireci; insanlarin, digerlerini ya grup iiyeleri (kisiye benzer) ya da grup disi iiyeler
(kisiden farkli) olarak smiflandirmalarina yol agar. Dahasi, olumlu benlik saygisini
stirdiirmek i¢in, insanlar pozitif 6zellikleri kendi grup tiyelerine, negatif 6zellikleri de
grup dis1 iiyelere yiiklerler. Bir baska deyisle, bu teori, insanlarin kendilerini ve
digerlerini, demografik ozellikler gibi faktorlerdeki benzerlik ya da farkliliklart esas
alarak gruplar halinde nasil kategorize ettikleri ile ilgilidir (Wildman, 2007).

Bireylerin, 6z kimliklerinin sosyal yoniinii, kendilerini yas, cinsiyet, irk ya da kisilik
gibi cesitli ozellikler baglaminda kategorize ederek ya da grup i¢i ve grup disi
kiyaslamalar yaparak gelistirdikleri diigiiniilmektedir (Turner, 1982: 18). Bu kendini
gelistirme giidiisiiniin; grup i¢i dayanigmayi, isbirligi ve destegi arttirdigt (Hogg ve
Abrams, 1990, akt. Smith, 1998: 5), daha fazla iletisim, giiven ve karsiliklilik (Lincoln

ve Miller, 1979: 185) ve iliskiden daha yliksek memnuniyet ile iligkinin performansinin
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daha yiiksek olarak algilanmasini sagladig1 ortaya konmustur (Tsui ve O’Reilly, 1989:
405).

Birbirini tanimayan bireyler, ilk defa takim olusturacaklar1 zaman, birbirleri hakkinda
bir sonuca varacaklari ya da gelecek etkilesimlere dayanak olusturacaklari bu takimlari
cok az bilgiyle yaparlar. Olusan belirsizlikten kaynaklanan sikintiyr hafifletmek
(Allport, 1954, akt. Havekes, vd., 2011: 1567) ve birbirleri hakkinda izlenim olusturmak
icin takim tiyeleri, var olan her tiirli bilgiyi kullanirlar (Zellmer-Bruhn vd., 2008: 43).
Ozellikle, gdzlemlenebilir iiye 6zelliklerine dayanarak (Allport, 1954), kendilerini ve
digerlerini biligsel acidan belirgin siniflarla tanimlayarak kendilerini (Grieve ve Hogg,
1999: 81) ve sosyal ¢evrelerini siniflandirirlar. Sosyal kategorilerin, bireyin algilarini
sosyal kimlik etkisi aracilifiyla etkilemesi muhtemel oldugundan, takim iiyelerinin
kendilerini ve digerlerini kategorize ederek iliskilerini ve bekledikleri davranislart bir
temele dayandiracaklari belirtilir (Tajfel ve Turner, 1986). Bu yiizden, takim iiyelerinin
ilk benzerlik algilari, belirgin sosyal kategori gesitliligine dayanmaktadir (Zellmer-

Bruhn vd., 2008: 43).

Kramer’e (1991: 193) gore, sosyal kimlik, olumlu niteliklerin grup icine, olumsuzlarin
ise grup disina atfedilmesi ile olusturulup gelistirilir. Sosyal Kimlik Teorisi’nin énemli
ve tamamlayici bir yonii; ayni kategorideki bireyler arasindaki benzerliklerin ve farkl
kategorilerdeki bireylerin farkliliklarinin farkina varip bunlar1 vurgulayan kendini
siiflandirmay1 igermesidir. Genellikle cinsiyet, yas, itk gibi toplumsal kategorilere
dayanan kendini siiflandirma, birinin kendini bir kategori ya da gruptaki diger iiyelerle
benzer olarak algilamasina neden olur ve dis grubun kaliplasmasini baglatir. Kaliplagsmis
boyle bir davranig, grup i¢i kayirmayi, gruplar arasi ayrimciligi, farklilasma ve
catismay1 ve dahil oldugu grubu diger gruplara tercihini de igerir (Tsui, vd., 1992: 551;
Williams ve O’Reilly, 1997).

Cinsiyet, ulus koken ve etnik koken, belirgin ve kolayca anlasilabilecek iiye 6zellikleri
olmalar1 sebebiyle (Zellmer-Bruhn vd., 2008: 44) gruplardaki sosyal siniflandirma
stirecinde ana konular olarak tanimlanmiglardir. Yeni olugan bir takimin iiyeleri ayni
sosyal gruba ait olduklar1 zaman, kendilerini sadece bir i¢ grubun bir parcasi olarak
tanimlamamakta, ayn1 zamanda kendi aralarindaki diger farkliliklari, biligsel olarak da

en aza indirgemekte ve benzerlik algilarin1 kuvvetlendirmektedirler (Brewer, vd., 1994:
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270). Wildman’a (2007) gore Benzerlik-Cekim teorisi, etnik olarak benzer bireylerin
daha olumlu etkilesimlerinin gergeklestigini ve daha etkili bir isbirligi icinde

olmalarinin, etnik olarak farkli bireylerden daha olas1 oldugunu savunmaktadir.

Alici-satic1 arasindaki bir aligveriste, genellikle iki taraf arasindaki benzerlik
derecesinin daha yiiksek oldugu bir durumda, pazarligin daha yumusak olacagi bir

takim ampirik ¢alismalarla kanitlanmistir (Davis ve Silk, 1972: 62; Evans, 1963: 77).
2.3.1.4.4. Iliskisel demografi

Tsui ve O’Reilly (1989: 403), iliskisel demografiyi, “diizenli bir etkilesim durumunda
olan bir ikili ya da grubun iiyelerinin karsilagtirmali demografik 6zellikleri” olarak

tanimlamiglardir.

Iliskisel Demografi Teorisi iizerine yapilan galismalar, bir birey ile baskasi arasindaki
benzerlige odaklanmis ve “bir bireyin, bir toplumsal birimdeki digerleriyle benzerligi ya
da farkliliginin, bireylerin tutum ve davraniglarini etkiledigini iddia etmistir (Riordan ve
Wayne, 2008: 562). Calismalar, bireylerin ¢evrelerindeki diger insanlarin, 6rnegin etnik
koken, cinsiyet veya yas gibi yiizeysel diizeydeki demografik 6zelliklerini daha kolay
algiladiklarini (Wildman, 2007) dile getirmistir. Iliskisel demografi de, kisinin, bu
algilar1 kendiyle bagkalarinin benzer ya da farkli olup olmadiklarint belirlemek igin
kendi kendine kiyasladigini belirterek bunun kisinin tutum ve davraniglarini etkiledigini
iddia etmistir. Isbirligine dayal: iliskilerin olusma asamalarinda taraflarin verecekleri ilk
tepkilerini dayandiracaklar1 temelin bu gibi demografik 6zellikler olmasi nedeniyle

iligkisel demografi, son aragtirmalarda dikkat ¢ekmeye baglayan bir konu olmustur.

I¢ pazarda artan cesitlilik egilimi ve kiiresellesme, pazarlamacilarin diger farkli kisilerle
etkilesimde olmalarini gerektirmektedir. Alici ve saticilarin is tutumlari, cinsiyet, yasam
evresi ve kisilikleri arasindaki benzerligin; agik iletigimi, iliski yatirimini ve iligkiyi
kolaylastiran farkli etkilere sahip oldugu bulunmustur (Wilson, 1995: 339). Gruplarin
ya da ciftlerin karsilastirmali demografik ozellikleri olarak da belirtilen iliskisel
demografi iizerine yapilan ¢aligmalar, bir grubun ya da ikilinin; yas, cinsiyet, 1rk, egitim
ve diger demografik degiskenler agisindan bilesimlerinin, ¢esitli kisilerarasi ve orgiitsel

stirecleri  ve iletisim, isbirligi, memnuniyet ve performans gibi c¢iktilar
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etkileyebilecegini ortaya koymustur (Tsui, vd., 1992: 552; Lincoln ve Miller, 1979:
190).

Onceki arastirmalar, iki kisi arasindaki demografik benzerligin, yiiksek seviyede
kigileraras1 rahatliga ve grup performansina bagli oldugunu gdstermis ve bunun,
isbirligine dayali siirecte gergekten kritik bir rol oynayacagini iddia etmistir (Wildman,
2007). Teorisyenler, demografik 6zellikler bakimindan benzerliklerin, genelde, deger,
inan¢g ve tutumlar konusundaki benzerlikler hakkinda bir varsayima gotiirecegini
savunmuslar ve kisilerin degerleri hakkinda bu tarz bilgiye sahip olmanin, bir anlamda
ongoriilebilirlik saglayacagini ve rahatliga neden olacagini iddia etmislerdir (Wildman,

2007).

Arastirmalar, tutarli bir sekilde, algilanan benzerligin, yoneticiler ve astlar1 arasindaki
sevgiyl arttirdigimi ortaya koymustur (Tsui ve O’Reilly, 1989: 552). Bireyler,
kendilerini benzer olarak algilarlarsa, partnerlerinin kendileriyle benzer deger ve
inanglara sahip olduklarini varsaymaya meyilli olduklart i¢in; algilanan benzerligin
kisileraras1 artan giiven ve rahathifa neden olacagi varsayilmistir. Benzer ifadeyle,
kisilerin, kendilerine benzer olarak algiladiklar1 kisilere giivenmesi muhtemel bir
davranig olacaktir (Brewer, 1979: 310). Ayni1 mantikla, kisiler, digerlerinin farkl
olduklarini algiladiklart zaman, onlara giivenmeme olasiliklar1 artacaktir (Kramer,

1998: 253).

2.3.2. iliski Kkalitesinin ardillari
2.3.2.1. Baghlk
2.3.2.1.1. Tanimi

Gliniimiizin zorlu is kosullari, firmalar1 yar1 yolda birakmayacak, gilivenilir uzun
soluklu is iliskileri kurmaya itmektedir. Giiven veren, kendisi kadar is ortaginin da
iyiligini diisiinen, birbirine baglh firmalarin piyasada daha etkin olacagi ve daha biiyiik
basarilar elde edecekleri Ongoriiliir. Bdoyle iliskiler kurmak, firmalarin, odagini
yaptiklar1 islere yoneltmelerini ve dolayisiyla daha etkin ve verimli ¢alismalarini
saglayacaktir. Boyle bir durum, firmalarin birbirleriyle kuvvetli baglar kurmalari ile
miimkiin olabilmektedir. Baglilik, iligkisel bagin en {iist diizeyi olarak tanimlanmigtir

(Dwyer vd., 1987: 13). Baz1 yazarlara gore ( Dwyer vd., 1987: 13; Moorman vd., 1992:
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316; Morgan ve Hunt, 1994: 23) baglilik, bir tarafin, iliskinin devamli olabilmesi i¢in
yeterince gayret gostermeye degecek kadar 6nemli oldugunu diisiindiigli zaman olusur
(Ramon vd., 2013: 198). iliskideki taraflardan biri veya her ikisinin, icinde bulunduklar
is iligkisinin 6nemli olduguna inanmalar1 durumunda, bu iliskinin gelismesi ve daha da
iyi olabilmesi i¢in emek vereceklerdir. Bu durumun 6n kosullarindan biri de, taraflarin
kendilerini birbirine ya da iliskiye bagl hissetmeleridir. Nitekim arastirmacilarin ¢ogu,
bagliligin, is ortaklar1 arasinda uzun donemli iligkiler kurma ve devam ettirmenin
anahtar 6gesi oldugunu ispatlamistir (Dwyer, vd., 1987: 13; Geyskens, vd., 1996: 306;
Gundlach, vd., 1995: 38; Morgan ve Hunt, 1994: 23).

Mevcut ig ortaminin zorlugunu bilen ve kendileri ile uyumlu is ortag1 bulmakta zorlanan
firmalar, uygun is ortaklartyla ¢aligmanin kendilerine saglayacagi maddi ve manevi
getirilerin farkindadirlar. Bu yiizden, bdyle bir is ortagi bulup is iliskisi baslatmanin, bu
iligkiyi devam ettirmenin zorlugunun ve bunun 6neminin bilincindedirler. Dolayisiyla,
firmalar is ortaklari ile aralarinda giiclii baglilik duygusu gelistirmek isterler. Morgan ve
Hunt (1994: 23), baghiligin, bir tarafin, var olan bir iliskiyi devam ettirmek istedigi
zaman olustugunu one siirmiislerdir. Wilson (1995: 337), taraflardan biri ya da her ikisi
birden, iligskiyi devam ettirme niyeti gosterdiklerinde olusan bagliligin, is ortagiyla olan
iligkiye verilen onemi ve iliskiyi gelecekte silirdiirme niyetini gosterdigini dile
getirmistir.  Baglilik  duygusunun olusmasi, taraflarin beraber i3 yapmay1
stirdiireceklerinin ve bu is iliskisini ileriye tagsimak i¢in emek vereceklerinin bir sinyali
sayilabilir. Gundlach vd. (1995: 38), yaptiklart calismada bu noktaya deginmis ve
bagliligin, iliskideki ortaklar arasindaki siirekliligin bir taahhiidii oldugunu dile
getirmiglerdir. Arastirmacilarin ¢ogu, baghiligt “degerli bir iliskide kalmak igin
hissedilen devamli arzu” olarak géren Moorman, vd. (1992: 316) ile paralel sekilde
“degerli bir iligkiyi slirdliirme arzusunun devamlilig1” olarak tanimlamiglardir (Cater ve

Cater, 2010: 1322).

Temelinde, baglilik, bir is ortagiyla bir iliskiyi devam ettirme davranigina yonelik bir
tutum olmakla birlikte (Bansal vd., 2004; Fullerton, 2004’ten aktaran Fullerton, 2011:
92), bir tarafin, degisimdeki diger tarafa yonelik algiladigi ilgi olarak goriilebilir (Gruen
vd., 2000:36). Geyskens vd. (1996: 306), benzer bir tanim yapmis ve kavrami, bir

tiikketicinin, fonksiyonel ve duygusal fayda iiretebilecek bir iligkiyi sona erdirmekten
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ziyade devam ettirme inanci olarak tanimlamiglardir. Dwyer, vd. (1987: 19) de,
“degisim ortaklar1 arasindaki iligkisel devamliligin acik veya ortiilii bir taahhiidii”
olarak yaptiklar1 tanim ile diger arastirmalara referans olmuslardir. Bu tanim, birbirine
bagli taraflarin, bunu dile getirip getirmediklerine bakilmaksizin, bu iligkilerini
gelecekte de siirdiireceklerini vurgulamaktadir. Scheer ve Stern (1992: 130) de benzer
bir yone dikkat ¢ekerek, baglilig1 bir firmanin iliskiye devam etme niyeti olarak ifade
etmiglerdir. Morgan ve Hunt (1999: 23), bagliligi “bir degisim ortaginin, digeriyle
devam eden bir iliskinin, onu devam ettirmek i¢in maksimum ¢abay1 garanti edecek
kadar ¢ok oOnemli olduguna inanmasi” olarak dile getirerek bagliligin 6nemini
vurgulamaya ¢alismistir. Ndubisi’ye (2006: 133) gore baglilik; is iligkilerinde temel bir

beklenti ya da norm’dur.

Iliskide, her iki is ortagmi uzun vadeli faydalar gerceklestirmek icin kisa vadeli
fedakarliklar yapma istekliligini belirten (Anderson ve Weitz, 1992: 19) bagliligin farkli
tanimlarinin ortak 06zelligi, uzun vadeli olmas1 istenen iligkilerin olmazsa olmazi
sayilmas1 ve taraflarin bunu kendi iradeleri ile istiyor olmalaridir. Baglilik ayrica iliski

ortaklarinin degistirilmesinin bir engeli olarak da nitelendirilmistir (Young ve Denize,

1995: 27).

Mohr ve Nevin (1990: 38), kanal baghiligini, bir kanal iiyesinin belirli bir kurulusun
icinde 6zdeslesme ve katilim giicii olarak tanimlamislardir. Scheer ve Stern (1992: 130),
bagliligi, bir firmanin iliskiye devam etme niyeti olarak ifade ederlerken; Kumar, vd.

(1995a: 58) ise duygusal bagliliga odaklanmiglardir (Kim ve Frazier, 1997: 145).

Endiistriyel/B2B iliskiler iizerine ¢alisan arastirmacilar, bu yapinin éneminde hemfikir
olmalarina ragmen, kavramsallasmasi ve tanimlanmasi konusunda farkliliklar s6z
konusu olmustur (Gilliland ve Bello, 2002: 26; Kelly, 2004: 638; Kim ve Frazier, 1997:
145; Sharma vd., 2006: 66). Bagliligi; Anderson ve Weitz (1992: 18); istikrarlt bir iligki
gelistirme arzusu, iliskiyi devam ettirmek i¢in kisa donem fedakarlik yapma istegi ve
iligkinin istikrarina duyulan giiven; Scheer ve Stern (1992: 130), iliskiye devam etme
niyeti; Morgan ve Hunt (1994: 21), bir degisim ortaginin, bagkasiyla devam eden bir
iligkinin, onu devam ettirmek i¢in maksimum c¢aba harcama istegi duyacak kadar
onemli olduguna inanmasi; Gundlach, vd. (1995: 38), istikrarli, uzun vadeli iliskiler

gelistirip stirdlirmek i¢in kalici niyet; Kumar vd. (1995a: 58), bir tarafin iligkiye devam
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etme niyeti; Mohr vd. (1996: 108) ise ikili iliskide iiyeligi koruma arzusu olarak
tanimlamiglardir. Tanimlar incelendiginde, bagliliktan bahsedebilmek icin, oncelikle
ikili bir iligkinin olmasi1 gerekliligi goze carpmaktadir. Taraflarin bu iliskiye 6nem verip
onu devam ettirme arzularinin olmasi ve bunun i¢in gereken fedakarliklar1 yapmak
istemeleri dikkat ¢eken diger boyutlardir. Ozellikle uzun siireli iliskilerin taraflara
bliylik avantajlar sagladigi bilinen endiistriyel/B2B pazarlarda taraflarin birbirine bagl
olmasi, faaliyetlerin ¢ok daha hizli yapilmasi, giivenli ve daha karli olmasi gibi
beklenen ve istenen sonuglar dogurur. Anderson ve Weitz (1992: 18) de bunu destekler
sekilde bagliligin dagitim kanallarinda yer alan firmalar1 miisteri istek ve ihtiyaglarini
daha iyi karsilamak i¢in birlikte ¢aligmaya tesvik ettigini, aracilarin, iireticiler sayesinde
miisterilerinin isteklerini daha kolay yerine getirdiklerini, boylece diger aracilardan
daha cazip hale geldikleri i¢in karliligin artmasini saglayan bir yapi oldugunu dile
getirmiglerdir. Ticaret yapan ortaklar, birbirlerine bagli olduklari zaman; hem
isbirliginde, hem de birbirlerinin isteklerini yerine getirmede, birbirlerine uyum
saglamada daha istekli (Morgan ve Hunt, 1994: 21), daha esnek, bilgi paylasimina daha
yatkin ve ortak sorun ¢ozmede daha goniillii olmaktadirlar (Noordewier, 1990: 396’dan
aktaran Tellefsen, 2002: 646). Bir¢ok akademisyen, firmalarin, alicilari ile uzun dénem,
karsilikli destekleyici, isbirligine dayali iligkiler kurduklari zaman, daha basarili
olacaklarin1 dile getirmislerdir (Anderson, 1995: 348; Sharma ve Sheth, 1997: 88;
Wilson, 1995: 337). Alici ve satici, birbirlerine baglandiklari zaman, birbirlerinin
giiclerini olusturabilecek, ortak karar alabilecek ve her iki tarafin net karini arttiracak
istikrarli bir ortam yaratacaklardir (Day, 1995°den aktaran Tellefsen ve Thomas, 2005:
23).

Kanal {iyelerinin bagliligl; dayanigsma ve birlik anlamina gelir ve kanal iiyelerini,
mevcut firmalarla iliskilerine devam etmenin beklenen uzun donemli faydalarina vurgu
yaparak, onlar1 bagka iliskilerdeki goriiniiste cazip olan kisa alternatiflere direnmeleri
icin cesaretlendirir (Anderson vd., 1994; Morgan ve Hunt, 1994°den akt. Geyskens vd.,
1996: 303). Baghligin, degisim iliskilerinde odak bir rol oynadigi bir¢ok yazar
tarafindan dile getirilmistir (Anderson ve Weitz, 1989: 312; Dwyer vd., 1987: 13;
Ganesan, 1994: 2; Moorman vd., 1992: 316; Morgan ve Hunt, 1994: 21; Wilson, 1995:
337). Hayal kirikligi veya aksilik yasandigi zaman, is ortaklarimi bir arada tutan
psikolojik bir bag olarak islev gordiigii iddia edilmistir. Birbirlerine bagli olmayan is
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ortaklarinin, herhangi bir sorunla karsilagtiklarinda bunlari, yeni ortaklar arayarak
cozmeye calisabilecekleri, ancak bunlarin bagli olmalari halinde, ortak ¢oziimler
bulmak i¢in birlikte calisarak, iligkilerini siirdiirmeye caligsmak icin motive olacaklari
dile getirilir (Day, 1995; Dwyer vd., 1987; Macneil, 1980’den aktaran Tellefsen ve
Thomas, 2005: 24). Baglilik bir sirkete siirdiiriilebilir rekabet avantaji kaynag olabilir,
clinkii maliyet indirimi, artan kar, olumlu kulaktan kulaga pazarlama (WOM) ve yiiksek

fiyattan satis beklentisi sunar (Hur, vd. 2010: 2294).

Baghlik, “degerli bir iliskiyi siirdiirmek icin kalict arzu” olarak tanimlanmigtir
(Moorman, vd., 1992: 316). Bu tanim, alan yazinda tutarli bir sekilde goriilen {i¢ 6geyi
kapsamaktadir. Tlki, baglihgin “kalic1” oldugudur. Is ortaklarinin, islemleri bittikten
sonra da beraber ¢caligmaya devam edeceklerini ve karsilagsacaklar: sorunlarin iistesinden
beraber geleceklerini gosterir. Bu durum, taraflarin daha giiclii ve dayanikli olacaklari,
dolayisiyla karsilasacaklar1 zorluklari, yalniz olmalarina kiyasla daha kolay
atlatabilecekleri konusunda sinyaller vermektedir. Ikinci olarak; baglilik, bir “arzu’yu
yansitir ve yasal zorunluluktan ziyade, kisisel tercihlere dayali oldugunu gosterir. Is
iliskilerinin anlagmalar geregi degil, taraflarin buna dair duyduklar istekten
kaynaklandigina isaret eder. Bu da, taraflarin iligkilerine mevcut yasal zorunluluklar
yerine getirildikten sonra da devam etmeyi tercih edeceklerine dair ipucu verir ((Dwyer
vd., 1987: 13). Ugiincii olarak baglilik, deger giidiimliidiir; miisterilerin tedarikgi ile
uzun donem iliskiler slirdiirmeye meyilli oldugu boyuta vurgu yapar (Morgan ve Hunt,
1994: 21).

Baglilik caligmalari, farkli baglamlarda ele alinmig ve farkli katilimcilar arasinda, farkl
durumlarda gelisen iligkilere uygulanmistir. Kavrama sadece firmalar ve pazarlama
caligmalarinda degil, ayn1 zamanda psikoloji (Becker, 1960: 35; Salancik, 1977: 8) ve
ekonomi (Cook ve Emerson, 1978: 724; Williamson, 1983: 521) calismalarinda da yer
verilerek etkileri analiz edilmistir (Gummeson, 1987: 13; Gundlach ve Murphy, 1993:
38). Bu calismalar da, bagliligin taniminin g¢esitlenmesine ve farkli 6gelerden olusan

cok boyutlu bir yap1 olarak ele alinmasina katkida bulunmustur.

Onceki ¢alismalar, bagliligin farkli gesitlerini ortaya koymuslardir. Brown, vd. (1995:
365), baghiligi “instrumental (yararli-etkili-sozsiiz) baglilik” ve “normatif baglilik”

olarak siniflandirmiglardir. Kim ve Frazier (1997: 141); “siirekli baglilik, davranigsal
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baglilik ve duygusal baghlik” olarak; Gruen, vd. (2000: 36), “siirekli, normatif ve
duygusal olarak siniflandirmislardir. Young ve Denize (1995: 25) “ekonomik baglilik”
ve “sosyal baglilik” kavramlarini 6ne siirmiis; Geyskens vd. (1996: 308) ile Mathieu ve
Zajac (1990: 173), her ikisi de “duygusal baglilik” ve “hesap¢i baglilik” kavramlarini 6n
plana ¢ikarmiglardir. Hur, vd. (2010: 2293) yaptiklar1 ¢calismada ise, Bansal, vd. (2004:
236) ile Gustafsson vd.’in (2005: 212) yaptiklar1 gibi bagliligin; duygusal, hesap¢i ve
normatif olmak iizere ii¢ tiirli tizerinde durmuslardir. Son zamanlarda birka¢ arastirmaci
ise (Geyskens vd., 1996: 303; Kumar vd., 1994: 97), baglilig1; duygusal, pozitif hesapgi,
negatif hesapc¢i ve normatif olmak iizere dort bilesen ile tanimlamaya ¢alismislardir
(Cater ve Cater, 2010: 1322). Farkli yazarlarin yaptiklar1 farkli tanimlamalar ve
siiflandirmalar dikkate alindiginda; nerdeyse tamaminin benzer seylerden farkli
isimlerle bahsettikleri goriilmektedir. Baglilik, iliskiye devam etme istegi, kisa vadeli
fedakarlik yapma arzusu, iligkinin istikrarina olan giiven ve iliskiye yapilan yatirimlar

vurgulayan bir kavramdir.

Bunlardan duygusal ve hesapg1 baglilik, firmalar aras iligkiler i¢in en sik goriilen ve en

iligkili olanlardir (Mathieu ve Zajac, 1990’dan aktaran Geyskens vd., 1996: 303).

2.3.2.1.2. Boyutlar
2.3.2.1.2.1. Duygusal baghlik

Endiistriyel pazarlardaki iliskilerin genellikle rasyonel oldugu diisiiniilse de, firmalar1
temsil eden kisilerin, son derece dogal olarak, var olan duygulari nedeniyle bazi
durumlarda ger¢ek¢i davranamamalari, en azindan verdikleri kararlarda ya da hareket
tarzlarinda duygularinin da etkili olmast miimkiin olabilmektedir. Konu ile ilgili
yapilmis caligsmalar incelendiginde, bireylerin bir iliskide kalmalarinin baslica
nedenlerinin, ait olma duygusu basta olmak {izere hissettikleri diger olumlu duygular,
calistiklar1 firmay1 sevmeleri ve is ortaklarina duyduklar1 saygi oldugu goriilmektedir
(Allen ve Meyer, 1990: 5; Kanter, 1968: 502; Konovsky ve Cropanzano, 1991: 702;
Morgan ve Hunt, 1994: 23; Geyskens vd., 1996: 304; Kumar vd., 1995a: 350; Fullerton,
2005: 85). Bu yiizden, herhangi bir iliskide kalma ya da o iligkiden ayrilma karari,
taraflardan birinin veya her ikisinin birden hissettigi duygularin etkisiyle verilebilmekte,
bu duygularin olumlu olmalar1 halinde de taraflar, o iliskiyi uzun silirmesini isteyecek

kadar degerli gorebilmektedir, seklinde yorumlanabilir.
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Sharma vd.’ne (2006: 65-69) gore, duygusal baglilik “baska bir kisi ya da grupla,
kisileraras1 etkilesim yoluyla kurulan, zamanla olusan kisisel rahatlik, arkadaslik ve
yakinlik nedeniyle bir iligkiyi gelistirme ve giiclendirme arzusu”nu igerir (Cater ve
Cater, 2010: 1322). Kisi iliskide kendini ne kadar rahat ve karsi tarafa ne kadar yakin
hissederse, iligkide kalma istegi o kadar ¢ok artacaktir. Geyskens ve Steenkamp (1995:
305) da, duygusal bagliligin, baska bir kisi ya da grupla iliskileri gelistirme ve
giiclendirmeye dair duyulan ilginin bir ¢esidini gosterdigini dile getirerek benzer bir
yone vurgu yapmiglardir. Duygusal baglilik; Morgan ve Hunt (1994: 24) tarafindan, bir
kanal iligkisinde olabilecegi hissedilen birlik duygusunun diizeyi olarak tanimlanmustir.
Yiiksek diizeyde bir birliktelik duygusunun, bir miisterinin, tedarik¢isini, ortak ticari
cikarlar1 paylasan bir miittefiki olarak gordiigli durumlarda daha olasi oldugu dile
getirilmistir (Dwyer, vd., 1987: 15). Bu tanimdan hareketle, iliskideki taraflarin,
paylasimci olmalari, is yaptig1 firmay1 veya kisiyi bir ortak olarak benimsemeleri ve
onun da ¢ikarlarint korumalari durumlarinda, duygusal bagliligin olusma ve gelisme

olasiliginin yiiksek oldugu sonucuna varilabilir.

Bagozzi’nin (1975: 316) “sosyal adam”n1 yansitan ve bagliligin olusmasindaki en etkili
bilesenlerinden biri olarak goriilen duygusal baglilik, Fullerton’a (2003: 335) gore,
taraflarin kendilerini tanimlayabildikleri, paylasilan degerlerin oldugu, taraflarin bir
aidiyet ve adanmislik hissettikleri durumlardan ve birbirlerine olan benzerliklerinden
kaynaklanir (Bansal, vd., 2004; Fullerton, 2003; Geyskens vd., 1996; Gruen, vd.,
2000°den aktaran Cater ve Cater, 2010: 1322) ve asinalik, giiven gibi psikolojik
giidiilerden etkilenir (Hur vd., 2010: 2293). Kisiler, kendilerini ifade eden bir iligkinin
icine girdiklerinde, yasadiklar1 psikolojik rahatlama yiiziinden o iliskide kalmak
isteyebileceklerdir. Iliskiyi ne kadar benimser, kendilerini onun i¢in ne kadar fedakarlik
yapmaya hazir hissederlerse, bagliligin olusma ihtimali o derece yiiksek olacaktir.
Iliskide diger tarafla benzerlik diizeyi ve ona duyulan giiven, aralarindaki bagliligin
olusma ihtimalini arttiracaktir. Duygusal bagliligin, taraflar arasindaki benzerlik
boyutuna vurgu yapan bazi yazarlar, kavramin, iligkideki taraflarin davranis, amag ve
politikalarla ilgili ortak inanglara, diisiincelere sahip oldugu anlamina gelen; katilimcilar
arasinda deger ve hedeflerin uyumu ve Ortiismesi olarak aciklanabilen bir kavram

oldugunu dile getirmislerdir ( Brown vd., 1995: 365; Kim ve Frazier, 1997: 141).
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Cater ve Zabkar’a (2009: 786) gore, duygusal bagliligi yiiksek olan kanal iiyeleri
yiiksek diizeyde sadakate ve aidiyet duygusuna sahip olmakta, ayn1 zamanda is iligkisini
ve iligkideki taraflar1 benimsemeleri daha yiiksek diizeyde olmaktadir. Benzer sekilde,
duygusal olarak hissedilen bagliligin, uzun dénemli iliskilere katkisinin biiyiik oldugu
Sharma vd. (2015: 48) tarafindan dile getirilmistir. Kumar vd. (1994: 96) de, duygusal
bagliligin, bir iliskide kalma niyeti iizerinde, bagliligin diger tiirlerine gére en olumlu

etkiye sahip oldugunu kanitlamislardir (Cater ve Zabkar, 2009: 786).

Duygusal bagliligin uzun donemli iliskiler gelistirmede ekonomik kazanim, alternatif
azlig1 ve degistirme maliyetleri gibi diger gilidiilerden daha giiclii ve daha etkili olmasi
nedeniyle, diger baglilik boyutlarina nazaran daha ¢ok incelendigi gozlemlenmektedir.
Ornegin, Schurr ve Ozanne (1985: 941) tarafindan yapilan ¢alismada, mevcut alici ve
satic1 arasindaki iligkilerin, alternatif alic1 ve saticilar daha iyi secenekler sunsa bile,
sonlandirilmadigini  gostererek duygularin alici-satict iliskilerinde ne kadar etkili
oldugunu ortaya koymustur. Duygusal olarak baglhh miisteriler, iliskilerine,
tedarikgilerini sevdikleri ve onlarla ¢aligmaktan memnun olduklari i¢in devam ederler
(Fullerton, 2005: 85; Geyskens vd., 1996: 306). Duygusal baglilik, bu yiizden, is
ortagina yonelik genel, olumlu bir duygudan kaynaklanir (Konovsky ve Cropanzano,
1991°den aktaran Cater ve Cater, 2010: 1322). Giicli duygusal bagliliga sahip
miisteriler, tedarik¢iye karsi olumlu duygularmma dayanarak, olumlu ydnde istek
duyduklar i¢in, iliski i¢inde kalacaklardir (Kumar vd., 1994’den Cater ve Cater, 2010:
1322).

Hem ticari, hem kisisel baglarin, duygusal bagliligin yiiksek hissedildigi bir kanal
iligkisini karakterize etmesinin daha olasi oldugu (Kumar, vd., 1995b: 57); tersine, eger
miisteri, tedarikeisi ile giiclii bir birlik duygusundan yoksun ise; tedarikgi ile ticari
baglarin gii¢lii olmasinin olas1 olmayacagi bazi ¢aligmalar tarafindan ortaya konmustur
(Kim ve Frazier, 1997: 142). Bu durum, olast bir olumsuzlukta taraflardan birinin
alternatif is ortagr arayisina girecegini, birlikte c¢alismayr sonlandiracagini veya
giivenden uzak, paylasimci olmayan yiizeysel iliskilerin olusacagi anlamina
gelmektedir. Bu ise, uzun donemli olmasi istenen ve bu sayede taraflara yiiksek karlilik,
ortak yatirimlar, miisteri ihtiyaclarina daha etkin sekilde cevap verme gibi avantajlar

saglayacagi diigiiniilen endiistriyel iliskilerde istenmeyen bir durumdur. Bu nedenle
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taraflar, bagliligin Ozellikle duygusal yoOniine biiylikk Onem vererek olusmasini
saglamaya ¢alismislardir. Duygusal baglilik; ortaklarla mevcut sosyal baglari ve bilinen,
alisilmig iliskileri yardimiyla, onlardan yararlanarak uzun vadeli istikrarli islemlere
devam etme egilimini ifade eder (Geyskens vd., 1996: 306). Boyle bir duygusal
baglilik, kisisel ilgilenim ve karsilikliliga dayanan giiglii, giivenilir iligkiler ile
sonuclanacaktir (Garbarino ve Johnson, 1999; Morgan ve Hunt, 1994’den akt. Hur vd.,
2010: 2293).

2.3.2.1.2.2. Hesap¢1 baghlik

Taraflarin, iliskilerini devam ettirmek istemeleri halinde, onu devam ettirmenin fayda
ve odilleri ile yeni iliski kurmanin maliyet ve risklerini belirlemek i¢in analiz
edecekleri anlamina gelen hesap¢i baglhilik, baghiligin diger boyutlarina kiyasla daha
rasyonel ve ekonomik hesaplar igerir (Gilliland ve Bello, 2002: 25). Bagozzi’nin (1975:
316) “ekonomik adam”in1 yansitan ve giidiileyicisi genellikle kar, de§isme maliyetleri
gibi ekonomik beklentiler olan hesapg1 baglilik; miisterilerin yapmaya egilimli olduklar
yatirimlar, iligkisel yararlar ve olasi sonlandirma maliyetlerine dayanir (Anderson ve
Weitz, 1992: 21). Islemsel iliskilerin sona ermesi durumunda ortaya ¢ikabilecek kazang
ve kayiplarin bilissel bir degerlendirmesi yoluyla gelisen hesap¢i baglilik (Geyskens
vd., 1996: 306; Kumar, vd., 1994: 96), iliskinin siirdiiriilmesi ve sona erdirilmesi ile
ilgili verilecek kararin en rasyonel yoniine vurgu yapmaktadir (Hur vd., 2010: 2293).
Oncelikli amacin kar etmek oldugu diisiiniilen, 6zellikle endiistriyel iliskilerde, iliskiyi
devam ettirme gidiisiiniin, iligkiyi devam ettirme ile saglanacak kazanglarin, onu
sonlandirmadan kaynaklanan kayiplardan daha yiiksek olmasi durumuna dayanir
(McGee ve Ford, 1987°den aktaran Hur vd., 2010: 2293). Siirekli baglilik olarak da
isimlendirilen, bir miisterinin kendini iligkide oldugu bir ortaga mecbur hissettigi boyut
olarak tanimlanan (Bansal vd., 2004: 236, Fullerton, 2003: 335; Gruen vd., 2000: 36)
bagliligin bu tiirli, degistirme maliyetlerinden kaynaklanir (Fullerton, 2011: 93).

Kisilerarasi iligski dinamiklerini inceleyen girisimlerinde, sosyal degisim teorisyenleri,
bir iliskiye yonelik baglilik gelistirmede bir iliskiden kazanilan net ddiillerin veya ¢ikti
degerlerinin roliine dikkat ¢ekmis (Rusbult, 1983: 431) ve bireylerin, bir iliskinin net
degerini, onun niteliklerine ve bu niteliklerin goreceli 6nemine dayanarak tahmin

ettiklerini dile getirmislerdir. Bu, iliskinin degerinin, kisilerin ondan elde ettikleri
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ciktilar ile belirlendigi anlamma gelir. liskideki taraflarin gdziinde degeri fazla olan bir
iligkiye baglanmalar1 da bu durumda daha kolay olacaktir. Hesapg¢1 baglilik, taraflarin,
onemli ekonomik ya da psikolojik degistirme maliyeti ile kars1 karsiya kalmalari ve
dolayistyla mevcut iliskileri diginda ¢ok az alternatif algilamalar1 durumunda ortaya
cikan psikolojik bir durum olarak tanimlanir (Fullerton, 2011: 93). Bu durumda, hesapg1
bagliligin, degistirme maliyetlerinin yiliksek olmasindan ya da alternatif azlig1 veya
yoksunlugundan kaynaklanmasi goze ¢arpan hususlardir. Bu durum, yazarlar tarafindan
pozitif biligsel baglilik ve negatif biligsel baglilik olarak tanimlanmistir. Sharma vd.
(2006: 67) de benzer sekilde, hesap¢t bagliligin negatif (kilitli baglilik) ya da pozitif
(deger temelli baglilik) olabilecegini One siirmiistiir. Kilitli baglilik olarak da
adlandirilan negatif baglilik, bir iliskide alternatif tedarikgilerin algilanan azlig1 ya da
algilanan degistirme maliyeti nedeniyle kalmak anlamina gelir (Cater ve Cater, 2010:
1322). Bir iligkiyi siirdiirme egilimi, degisiklikle ilgili maliyet ve yaptirimlar yiiziinden
gelisiyorsa, bu negatiftir. Bu baglilik tiiriiniin odak noktasi, mevcut bir iligkiyi korumak
icin gegerli pozitif nedenlerden ¢ok, baska bir iligki olusumu ve gelisiminin 6niindeki
engellerdir. Duygusal baglilik, ortaklarin iligkiyi sevmeleri, ondan hoslanmalari
nedeniyle devam etmeye giidiilendikleri boyutu temsil ederken; negatif biligsel baglilik,
is ortaginin, ayrilma ile ilgili engeller nedeniyle bir iliskide kalma ihtiyacini dogurdugu
boyutu gosterir. Bu baglilik tiirli, alan yazinda farkli sekillerde tanimlanmistir. Yapisal
kisitlamalara dayandigi icin “soguk baglilik” olarak da adlandirilan kavram, Orgiitsel
psikolojide Kanter (1968: 504) tarafindan “bilissel devamlilik” olarak tanimlanmuis,
Stebbins (1970: 528) ise, ayn1 kavrami “devamli baglilik” olarak ifade etmistir. Pozitif
biligsel baglilik ya da diger adi ile deger temelli baglilik, iliskiye devam etmekten
kaynaklanan faydalarin rasyonel hesabi anlamina gelir (Sharma vd., 2006: 67) ve
iliskiye yapilan yatirimlari da icerir (Kumar, vd., 1994: 3). Iliskiye devam etme
niyetinin, iliskinin 6diil ve degerine dayandig1 boyutu ifade eder. Bu baghlik tiirii; bir
ortagin iliskide net ekonomik kazanim veya faydalari anlamasi dolayisiyla kaldig:

durumlarda gelisir.
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2.3.2.1.2.3. Normatif baglilik

Bagliligin duygusal ve hesap¢t unsurlarina ek olarak, bazi arastirmacilar (Kumar vd.,
1994: 3; Sharma vd., 2006: 67), {giincli unsur olarak normatif bagliligin varligimn
tartismis ve kavrami, zorunluluk hissinden kaynaklanan bir baglihik olarak
tanimlamiglardir (Bansal vd., 2004: 236). Normatif olarak bagli olan iliski taraflari,
iligkiye ahlaki zorunluluk nedeniyle devam eder (Kumar vd., 1994: 3) ve kendilerini
iligkide kalmak zorunda hissederler. Zorunluluk temelli baglilik olarak da ifade edilen
normatif baglilik, kiiltiirel norm, yasalar gibi bireyin istiindeki dis ve sosyal baskilardan
da kaynaklanabilir (Johnson, 1982: 55). Hackett, vd. (1994: 17), bu tutumun, iliskiden
Once ya da sonra ortaya c¢ikan bu normatif baskilarin igsellestirilmesi sonucu ortaya
ciktigin1  iddia etmislerdir. Kisiler, normatif duygulart benimsedikleri zaman,
zorunluluklar veya gorevler yiizlinden, belirli bir sekilde davranmalar1 gerektigini
hissederler (Etzioni, 1988’den aktaran Cater ve Cater, 2010: 1322). Bu durum,
kendilerinde iligkide kalmalar1 i¢in bir giidii olusturup uzun donemli iligkilere zemin
hazirlamaktadir. Temelde isyeri bagliligi baglaminda gelisen normatif baghilik (Meyer
ve Allen, 1997), bireylerin, uygun davranislarla ilgili bir dizi normun benimsenmesi ile
gelisir (Bansal vd., 2004: 236). Iliskide olunan kisiye/kisilere yonelik sorumluluk
duygusundan ortaya ¢ikan (Allen ve Meyer, 1990: 5) bu baghlik tiirli, pozitif-biligsel
(kilitli) ve negatif-biligsel (deger-temelli) baglilik gibi ekonomik bir bagliligi degil,
mevcut bir iliskiye devam edip etmemenin ahlaken uygun olup olmadigina karar
vermeyi icerir. Wiener (1982: 471), baglhiligin bu tiiriinii yonetim alanyazininda;
“Orgiitsel amag ve ¢ikarlara uygun bir sekilde davranmak igin igsellestirilmis normatif
baskilarin bir biitliinii ve insanlarin davraniglarinin, sadece yapilacak “dogru” ve “ahlaki
isler” olduguna inandiklart i¢in sergilemeleri” olarak aciklamistir. Tanimdan
anlasilacagi iizere, bu baghlik tirii, birinin bir iliskideki ahlaki gorev ve
sorumluluklarii vurgular. Bu yaklasim, igsellestirilmis normatif inanglarin ve
“gereklilik” duygusunun, iliskinin aktif hale gelmesine, yiirlimesine ve neden devam
etmesi gerektigi diislincesine bir giidii olarak goriildiigli sosyal psikoloji teorisiyle
paralellik gostermektedir (Heider, 1958). Bansal vd.’ne (2004: 236) gore, hizmet
saglayiciya olan normatif baghlik, 6zellikle duygusal baglilik olmak iizere, bagliligin

diger formlarinin 6n varligi ile saglanir (Hur, vd., 2010: 2294).
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3. Yontem

Endiistriyel pazarlardaki iligki kalitesinin Onciil ve ardillarinin ortaya ¢ikarilmasinin
amaglandigt bu calismanin arastirma siireci, degiskenlerin belirlenerek arastirma

modelinin ortaya konmasi ile baglamgtir.

Genis bir alan yazin taramasi yapildiktan sonra calismanin modelinde hangi
degiskenlerin yer alacagina karar verilmistir. Daha sonra arastirma sorularinin
belirlenmesi amaciyla var olan modeller incelenmis, ¢aligmaya en uygun olacagi

diisiiniilen olgekler belirlenerek, ¢alismaya dahil olacak 6lgek sorulari saptanmugtir.

Calismada kullanilan benzerlik degiskenine ait mevcut Olgeklerin sayica az olmasi
yaninda, bu oOlceklerin kapsamli olmamasi ve degiskeni, ¢ok az soru ile Olgmesi
sebebiyle nitel calisma yapilmasina karar verilmis ve bu konuda derinlemesine
goriismeler gergeklestirilmistir. Benzerlik degiskenine ait ulusal ve uluslararasi alan
yazin taramasi yapilarak yar1 yapilandirilmis goriisme formlari hazirlanmistir.
Gortigmecilere oncelikle bu formlarda yer alan sorular yoneltilmis ve konuya belli bir
noktadan baslangi¢c yapmalari saglanmistir. Daha sonra, goriismecinin verdigi cevaplara
bagli olarak sorular sorulmus ve kisilerin konu hakkindaki fikirleri O6grenilmeye
calisilmigtir. S6z konusu goriismeler, Onceden izin almip ses kayit cihazina

kaydedilmislerdir.

Gortismeler tamamlandiktan sonra, ¢oziimleme asamasina gegilmistir. Coziimlemeler
gerceklestirildikten sonra anahtar sozciikler belirlenerek soru ifadelerinde yer almasina
karar verilmistir. BOylece benzerlik degiskenine ait 6lgek ifadelerinin gelistirilmesi

asamasi tamamlanmugtir.

Benzerlik degiskenine ait soru ifadeleri de olusturulduktan sonra veri toplama aracinin

hazirlanmasi agsamasina geg¢ilmistir.

Verilerin toplanmasinda hangi teknikten yararlanilacagina karar verilmis ve yiizyiize

goriisme tekniginin uygulanmasina karar verilmistir.

Hazirlanan veri toplama aracinda yer alan ifadelerin anlasilabilirliginin test edilmesi
amaciyla oncelikle bir pilot uygulama yapilmasina karar verilmistir. Pilot ¢calisma, Sivas

ilinde, “En ¢ok calisilan”, “Arasira ¢alisilan” ve “Nadiren calisilan” aracilar olmak
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iizere her bir ¢aligma diizeyinden 15’er araci ile goriisiilmils; uygulama toplamda 45
gida toptancisi ile gergeklestirilmistir. Uygulamada, sorularin anlasilabilirliklerinin yani
sira, birden fazla anlama gelen ifadelerin olup olmadigi, ayni ifadenin farkli kisiler
tarafindan farkli algilanip algilanmadigt ve cevaplayicilarin  anket formunu
doldururlarken zorlanip zorlanmadiklar1 incelenmistir. Yapilan pilot uygulama
sonucunda ifadelerde bir sorun olmadigi, cevaplayicilarin da anket doldururken
herhangi bir sikintt yagsamadiklar1 anlagilmig ve veri toplama aracina son sekli
verildikten sonra asil anket uygulamasina gecilmistir. Anketler iki farkl ilde yliz yiize
goriisme teknigi ile toplanmis, verilerin istatistiksel olarak analizi yapilmis ve bulgular

raporlastirilmigtir.

3.1. Arastirma Modeli

Arastirma, aslen nicel yonteme dayali olmasia ragmen, bu ¢aligmada hem nicel hem
nitel veri toplanmistir. Dolayisiyla, aragtirma, nitel verilere sahip olmasi bakimindan
“kesfedici”, nicel verilere sahip olmasi bakimindan da, “tanimlayic1 (betimsel)” bir
calisma olarak adlandirilabilir. Arastirmanin modeli, ilk olarak, yapilan genis bir alan

yazin taramasi sonucu Sekil 2’deki gibi olusturulmustur.

Giiven

Hizmet Kalitesi

Iliski Kalitesi ﬁ Baghhk

Firma itibar

Benzerlik

Sekil.2. Arastirmanin modeli
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3.2. Evren ve Orneklem

Ozellikle son 10 yilda 6nemli bir basar1 grafigi sergileyen Tiirk gida ve icecek sanayi,
gayrisafi milli hasila icerisinde 300 milyar liraya yaklasan payi, 40 bine ulagan isletmesi
ve 400 bini asan ¢alisaniyla {ilkenin en dinamik ve iiretken sektorlerinden biri (Diinya
Gazetesi, 26.06.2015) olmasi1 sebebiyle, bu caligmanin uygulama alan1 olarak
secilmigtir. Bu noktadan hareketle, aktif isletme sayis1t ve faaliyet yogunlugu goz
oniinde bulundurularak ¢alismanin evreni, islem hacmi en yiiksek iller olan Istanbul ve
Ankara’da faaliyette bulunan gida toptancilar1 olarak belirlenmistir. 2015 Mart ay1
itibariyle Ankara’da faaliyet gOsteren gida toptanct sayist  7.100 iken
(www.atonet.org.tr), bu saymm Istanbul’da 18.896 oldugu bilgisine ulasilmistir

(www.ito.org.tr). Zaman ve maliyet kisitlar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda, ¢alismanin

tiim evrene uygulanmasi neredeyse ¢ok gii¢c oldugundan, 6rnekleme yoluna gidilmesine
karar verilmistir. Ana kiitlenin genis olmast nedeniyle Ornekleme yontemine
basvurulmus ve tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme

yontemi kullanilmistir.

Calismada kullanilan anket formu, Ankara ve Istanbul olmak iizere iki biiyiik sehirde
uygulanmistir. Cok sayida toptancinin bir arada bulundugu toplu is merkezlerinin bu
illerde olmas1 ve faaliyetlerini buralarda siirdiiren firmalarin {ilkenin genelde farkli
illerinden olup, sektoriin bu illerde yiiksek heterojenlik 6zelligi gostermesi ve bdylece
calisma sonuglarinin daha saglikli olacagi ihtimalinin artacak olmasi gibi nedenlerden

dolay1 bu iki il, ¢alismanin uygulama alan1 i¢in uygun goriilmiistiir.

Calismanin verileri 1 Mart 2015 ile 20 Nisan 2015 tarihleri arasinda toplanmistir. 300’1
Istanbul’da; 150’si Ankara’da olmak iizere toplam 450 anket uygulanmustir. Pilot
calisma kapsaminda toplanmis 45 anket formu da, lizerinde herhangi bir degisiklik
yapilmadig1 i¢in, veri setine dahil edilmis, toplamda 495 anket formu elde edilmistir.
Bunlarda hatali doldurulan, bos birakilan 37 anket formu elenmis, analizler, kalan 458

anket formu iizerinden yapilmistir.
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3.3. Olcme Araclarinin Gelistirilmesi

3.3.1. Niteliksel 6lcme araglarimin gelistirilmesi

Calismanin zenginlestirilmesi ve amacina uygun olarak gerceklestirilmesi amact ile
yapilan derinlemesine goriismeler, Sivas ilinde faaliyette bulunan gida toptancilari ile
gerceklestirilmistir.  S6z konusu ilde yapilan ilk goriisme, kisisel baglantilar
kullanilarak, sektoriin 6nde gelen isimlerinden biri ile yapilmigtir. Diger katilimcilara
kartopu Ornekleme yolu ile ulagilmis, dnceden randevu almak suretiyle toplamda 11

yonetici ile goriisiilmistiir.

Gortisme sorulari, alan yazindan destek alinarak hazirlanmis; goriismeler, olusturulan
yart yapilandirilmig sorularin  katilimcilara sorulmasi ile gergeklestirilmistir.

Derinlemesine goriisme formu Ek-1’de yer almaktadir.

Gortigmeler, katilimcilarin izni ile kayit altina alinmis ve yine bu katilimcilardan,
verdikleri bilgilerin tiimiiniin kullanilmas1 igin izin talep edilmistir. Katilime1 izin
Formu Ek-2’de verilmistir. Bu arastirma kapsaminda yapilan goriigmelere ait bilgiler

Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 11: Goriisme programi

Goriisiilen Kisi Goriisme Tarihi Goriisme Saati Goriisme Yeri Goriisme Siiresi
Goriisiilen Kisi 1 13.01.2015 13.00 Kendi evi 43 dk. 04 sn.
Gortisiilen Kigi 2 13.01.2015 15.00 Isyeri 43 dk. 15 sn.
Goriigililen Kisi 3 14.01.2015 10.00 Isyeri 2s.01 dk. 34 sn.
Gortisiilen Kisi 4 14.01.2015 13.00 Kafe 23 dk. 11 sn.
Goriiglilen Kisi 5 15.01.2015 11.15 Isyeri 37 dk. 15 sn.
Gortisiilen Kisi 6 15.01.2015 13.00 Isyeri 32 dk. 51 sn.
Gortisiilen Kisi 7 15.01.2015 15.00 Isyeri 37 dk. 14 sn.
Goriiglilen Kisi 8 16.01.2015 10.00 Isyeri 37 dk. 50 sn.
Gortisiilen Kisi 9 16.01.2015 13.00 Isyeri 32 dk. 29 sn.
Goriislilen Kisi 10 16.01.2015 16.00 Isyeri 29 dk. 17 sn.
Goriisiilen Kisi 11 17.01.2015 11.00 Isyeri 49 dk. 52 sn.
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3.3.2. Niceliksel 6l¢cme araclarimin gelistirilmesi

Calismanin nitel veri toplama araci olan anket formu hazirlanirken, bir dnceki boliimde
anlatildigr tiizere, yapilan nitel calisma sorularindan ve mevcut alan yazindan
yararlanilmig; ¢aligmada yer alacak sorular, genis bir alan yazin taramasi yapilarak

caligmanin amacina uygun olan arastirmalardan alinmistir.

Bu calismanmn anket formu, iki bélimden olusmaktadir. ik boliim, test edilmesi
amaglanan modelde yer alan degisken ve bunlar arasindaki iligkiler ile ilgili sorulardan
olugmakta olup, ifadeler en sik kullanilan 6l¢eklerden biri olan 5°1i Likert tipi dlgekle
degerlendirilmis ve “Tamamen katilyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”,
“Katilmiyorum”, “Hi¢ katilmryorum” ifadeleri kullanilarak dlgiilmiistiir. ikinci balim
calismaya katilanlar ile bunlarin firmalarma ait bilgilerin elde edilmesi amaciyla

olusturulan demografik 6zelliklere yonelik sorulardan olugsmaktadir.

Gliven, itibar, hizmet kalitesi, benzerlik degiskenlerinin, hem iligki kalitesi hem baglilik
ile iligkilerinin test edilmesinin amaclandigi, iliski kalitesinin baglilik iizerindeki
etkisinin ortaya c¢ikarilmak istendigi bu g¢alismanin degiskenleri, farkli ¢aligmalarin
Olcekleri kullanilarak olgiilmeye calisilmigtir. Calismanin anket formu Ek 3’de

verilmistir.

3.3.2.1. Giivenin olgiimiine yonelik sorular

Giiven, bir ortagin, gorevlerini zamaninda tamamlamak icin yeterli yetkinlige sahip
olmasi ve bireyin, gelecek hakkinda endiselenmesine gerek olmadigina dair
inandiriciliga sahip goriinmesi ile ortaya ¢ikar. Kabul gérmiis tek bir tanimi1 olmamakla
birlikte giiven, bir iligkide bir tarafin, digerine giivenebilmesi konusundaki goniilliligi
olarak (Moorman vd., 1993: 85) ya da bir tarafin diger tarafa karsi, ikinci tarafin yetkin,
acik (seffaf), ilgili ve giivenilir oldugu inancina dayanan savunmasiz olma istegi olarak
tanimlanabilir (Mishra, 1996: 265). Giiven kurulmadan once, potansiyel bir ortagin
sOziiniin giivenilir olarak algilanmasini saglamak i¢in, diirtistliik ve giivenilirlikle ilgili

baz1 degerlendirmelerin olugmasi gerekmektedir (Doney ve Cannon, 1997: 38).

Arastirmacilar, her birinin is iligkilerini farkli yollarla etkilemesinden dolay1 bilissel-
temelli giivenin ve duygusal-temelli glivenin ayr1 olarak ele alinmasi gerektigini dile

getirmislerdir (Johnson ve Grayson, 2005: 502; Mc Allister, 1995: 26). Ornegin, bir

108



ortagin itibarmin tatmin edici degerlendirilmesi, ticari iligskilerde daha fazla yatirim igin
istekliligi etkileyen biligsel giivene neden olabilir. Duygusal giivenin varligi, buna
karsilik, taraflarin giivenlik duygusunun kolaylagmasini saglar ve sosyal ve duygusal
destegin doniisii i¢in goOnilliligli saglayan duygusal bir bag hissedildiginde
kanitlanabilir (Zur vd., 2012: 76). Giiven, miisterilerin duygularma ve Onsezilerine
dayanarak degil, glivendigi kisiyle ilgili elde ettigi bilgiye, kanitlara ve yargilara
dayanarak, ortaklariyla bir aligveris baslatmalarini ve devam ettirmelerini etkiler. Gliven
iizerine yapilan calismalarin ¢ogu, glivenin duyguyla degil, bilisle basladigini iddia
etmis (McAllister, 1995: 26) ve bilissel giiveni, diger tarafin gilivenilirlik ya da
yetkinligine inanmak, giivenmek amaciyla var olan inan¢ ya da isteklilik/goniilliiliik
derecesi olarak tanimlamiglardir (McAllister, 1995: 26; Johnson ve Grayson, 2005:
502). Dis faktorler, iliski ortaklarinin davraniglarini biligsel temelli gliven igin
ongoriilebilir hale getirip buna temel saglamasina ragmen, iligki ortaklarinin giidiilerini
kavramak, duygusal giivenin temellerini saglamaktadir. Gegmis arastirma bulgulari,
davranigin rollerle saptanmis olmasindan ziyade kisisel olarak yapilmis bir se¢im olarak
kabul edildigini gdstermis ve bu davranisin kisisel ¢ikarlar1 aydinlatmasindan ziyade
mesru ihtiyaglar kargilamasi ve kisilerarasi ilgi, 6zen ve itina gdstermesi adina hizmet
vermesinin duygusal temelli giivenin gelisimi i¢in dnemli oldugu sonucunu ortaya

koymustur (Holmes ve Rempel, 1989: 189; Rempel vd.,1985: 97).

Duygusal giiven, bir bireyin, ortagini, gdsterdigi ilgi, itina ve dikkat diizeyiyle meydana
gelen duygulara dayanarak taniyabilecegine, onda bu sekilde yer edebilecegine olan
inang olarak tanimlanmig (McAllister, 1995: 26; Costigan vd., 1998: 306; Johnson ve
Grayson, 2005: 502) ve giivenin bu tiiriiniin, duygu merkezli ve iligkinin algilanan giicii
ve iligkide hissedilen giivenlik duygusu ile tanimlanabilecegine vurgu yapilmistir

(Lewis ve Weigert, 1985: 968; McAllister, 1995: 26).

Calismada o6l¢iilmek istenen giiven kavrami, genel olarak ele alinmak istense de, alan
yazindaki mevcut bilgiler dikkate alinarak, hem biligsel hem duygusal sorulara yer
verilerek kavramin her iki yoniiyle de ol¢iilmesi saglanmak istenmistir. Calismada

kullanilan Giiven degiskeni 6lgegi ile referans makalesi Tablo 12’de verilmistir.
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Tablo 12: Giiven olgegi sorulari ve referans makaleleri

Sorular Referanslar

Duygusal Giiven
Tedarik¢imle diisiincelerimizi rahatga ve 6zgiirce paylasiriz. McAllister (1995)
Sorunumu paylastigimda tedarik¢imin beni dinlemek istedigini bilirim. McAllister (1995)
Tedarik¢im baska bir ﬁrmaya:crz'i.n.s.fe':.r olursa veya birlikte ¢aligma McAllister (1995)
sansimiz kalmazsa, buna ¢ok tiziiliiriim.
Tedarik¢im, problemlerimi 6nemser ve sorunumu ¢ézmeye calisir. McAllister (1995)
Hem ben hervn tedar.lkgm., iy 111$k1m121 gelistirmek i¢in dostluk ve McAllister (1995)
duygusal bag gelistirmeyi dnemseriz.

Bilissel Giiven

Tedarik¢im, isine profesyonel bir bakis agis1 ve 6zveri ile yaklasir. McAllister (1995)
T"edarlk(;%rpl.n performansina baktigimda, isinin ehli oldugunu MeAllister (1995)
sOyleyebilirim.
}l]"slc(lta;ikglmle beraber saglikli is yapabilecegimiz konusunda kuskum McAllister (1995)
D.1k1-<51.ts12.11g1 ve oz.ensllzhgl"lle isimi daha zor hale getirmeyecegini McAllister (1995)
bildigim i¢in tedarik¢ime giivenirim.
Cevremdeki insanlar, tedarik¢ime bir i arkadasi olarak giivenir ve saygt MeAllister (1995)
duyarlar.
Tedaurlkc;lm'l.e .c'etlilleslmde olan diger is ortaklarim, onun giivenilir McAllister (1995)
oldugunu diisiintirler.
Cevremdeki insanlar tedarik¢imi daha iyi tanisalardu, is ile ilgili McAllister (1995)

endiseleri artardi. (R)

3.3.2.2. Itibarin olgiimiine yonelik sorular

Itibar ile ilgili yapilmis tanimlamalar dikkate alindiginda, kurumsal itibarmn genellikle
bir firmaya disardan bakan kisilerin bakis agisina gore tanimlandig1 goze ¢arpmaktadir.
Itibar1 tedarik¢i goziiyle ele alan Doney, Cannon (1997: 38) ve Ganesan (1994: 4),
tedarikgi itibarini, bir endiistri i¢cindeki insanlarin ve firmalarin, bir ticaret ortagi olarak,
ozellikleri ve yetenekleri hakkinda olusturduklari inanglar1 seklinde nitelendirerek (Suh
ve Houston, 2010: 745) itibar olusumunun ¢ok boyutluluguna dikkat cekmistir. Itibarm,
bir firmanin bir tek 6zelligi yerine, birden ¢ok 6zelligine dair olusan algisi, es zamanlt
bir degerlendirimi ve firmayla ilgili inanglar1 oldugu goéz Oniinde bulundurularak, séz
konusu kavramin g¢aligmanin amacina uygun olarak asagidaki caligmalar referans

alinarak dl¢iilmesine karar verilmistir.
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Tablo 13: Itibar dlcegi sorulart ve referans makaleleri

Sorular Referanslar
Suh ve Houston (2010)

Tedarik¢im, pazarda iyi bir itibara sahiptir.

Tedarik¢im, sektorde onemsenen ve dikkate alinan bir Johnson ve Grayson (2005)
firmadr.

Tedarik¢im, sektordeki en yetenekli firmadir. Johnson ve Grayson (2005)

Tedarik¢im, saygi duyulan bir firmadir. Hsu (2012)

Lai, vd. (2010)’dan

Bu tedarik¢im ile ¢alistigim i¢in, miisterilerimin bana/firmama uyarlanmistir.

iliskin genel algilar1 oldukea iyidir.

Sektordeki diger rakiplerle karsilastirdiklarinda, Lai, vd. (2010)
miigterilerimin tedarik¢ime yonelik algilart ¢cok iyidir.

3.3.2.3. Hizmet kalitesinin olciimiine yonelik sorular

Yiiksek kalitede hizmet sunmanin, rekabet¢ci bir avantaj sagladigr giiniimiiz
kosullarinda, firmalarin performanslarina gore degerlendirildigi goriilmektedir.
Zeithaml vd. (1990) ve Zeithaml ve Parasuraman (2004), mallarin aksine, hizmetin
kalitesinin, miisteriler tarafindan sadece hizmetin sonucu ile degil, hizmetle ilgili
“cevre”nin yani sira, liretim ve dagitim siireciyle de degerlendirildigini belirtmislerdir.
Stirecin ¢ikt1i kadar degerli oldugunu vurgulayan bu ve buna benzer tanimlar, bu
caligmanin endiistriyel pazarda uygulanacag gercegi ile yan yana getirildiginde, hizmet
kalitesi degiskeninin, endiistriyel pazarlarda performans dlglimiinde uygulanmasi daha
uygun goriillen INDSERV modeli kullanilarak Olgiilmesine karar verilmistir. Bu
dogrultuda; calismanin uygulanacagi sektor de géz oOnilinde bulundurularak, isletme
miisterilerinin tedarik¢iyi degerlendirip gdz onilinde bulundurmak amacini tasiyan
Potansiyel Kalite ile hizmetin teslim edilme ve miisteri ihtiyaglarini karsilamada
zamaninda ¢Oziim Uretmeye odakli Sert Siire¢ Kalitesi boyutlart alinmig; bu iki
boyuttan, teknik destek ile ilgili sorular, ¢alismanin yapilacagi sektoriin yapist geregi
cikarilmig, Olgek kalan haliyle anket formunda yer almistir. Hizmet saglayicinin
empatisi, miisterinin ilgi alanlariyla ilgilenme istekliligi ile onlarin ihtiyaglarini anlama
gibi boyutlarini iceren Yumusak Siire¢ Kalitesi boyutu sorulari ile Potansiyel Kalite
boyutu sorulari, gida sektorii icin birbiriyle Ortlisen sorular igerdiginden ve yine
calismanin uygulanacagi gida sektoriiniin, teknik 6zelliklerin ¢ok 6nemli olmadigi bir

sektor olmasi sebebiyle, hizmet saglayicinin hizmeti sunmadaki teknik ¢abasi ile ilgili
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Cikt1 Kalitesi boyutlari, bu calismada kapsam dis1 birakilmistir. Hizmet kalitesi
degisenini 6l¢en sorular, calismaya, bu noktalar dikkate alinarak dahil edilmistir. Ek
olarak, hizmet kalitesinin genel olarak ele alinip degerlendirilmesi i¢in “Tedarik¢imin
hizmet performansindan memnunum” sorusu gelistirilerek Olgcege dahil edilmistir.

Hizmet kalitesini 6l¢en sorular ve referans makaleleri Tablo 14°de verilmistir.

Tablo 14: Hizmet kalitesi ol¢egi sorulart ve referans makaleleri

Sorular Referanslar
Tedarik¢imle iletisime gegmek kolaydir. Subianto ve Hamsal (2013)
Tedarik¢imden tirliniin 6zellikleri (kalite, fiyat gibi) Subianto ve Hamsal (2013)
hakkinda bilgi elde etmek kolaydir.

Tedarik¢imin iirtinlerinin kalitesi ¢ok iyidir. Subianto ve Hamsal (2013)
Tedarik¢im, is ile ilgili 6zel istekleri yerine getirir. Subianto ve Hamsal (2013)
Tedarik¢im siparisleri eksiksiz teslim eder. Subianto ve Hamsal (2013)
Tedarik¢im siparisleri zamaninda teslim eder. Subianto ve Hamsal (2013)

Tedarik¢imin hizmet performansindan memnunum. -

3.3.2.4. Iliski kalitesinin élciimiine yonelik sorular

Birden fazla islemin genel bir degerlendirimi olan, miisterilerin biitiin bir iliskiden
beklentileri, tahminleri, amag ve istekleri ne derece ve nasil yerine getirecegine dair
algis1 olarak ifade edilen, basarili ve uzun dénemli bir iliski i¢in énemli bir 6n kosul
sayilan iliski kalitesi; tanim1 kadar, sahip oldugu boyut sayisi ile de glindeme gelmis,
kavrami ele alan yazarlar, iliski kalitesinin ¢ok boyutlu olmas1 haricinde baska bir konu
hakkinda neredeyse higbir uzlasi saglayamamiglardir. Giiven, memnuniyet, baglilik,
ekonomik fayda, ortak amaglar, esitlik, proximity (yakinlik), catisma, iletisim, etik
profil, isbirligi, adaptasyon, devamlilik beklentisi, iletisim kalitesi, hizmet kalitesi, satis
odaklilik, yatirim istekliligi gibi farkli boyutlar, yapilan caligmalarin sektoriine gore

iliski kalitesinin boyutlar1 veya Onciilleri olarak ele alinmiglardir.

Bu caligmaya dahil edilen boyutlar se¢ilirken, mevcut ¢calismalar arasinda nispeten daha
az ele alinmis ve Ozellikle endiistriyel pazarlarda 6nemli oldugu diisiiniilen boyutlar

dahil edilmeye ¢aligilarak alan yazina katki saglanmasi amaglanmistir.

Miisteriler ile uzun vadeli iliskiler kurmanin, uzun vadeli taahhiitlerin belirsizligi
azalttigi, gliveni arttirdigi ve tedarik¢i degistirme maliyetleri basta olmak tizere bir¢ok

maliyeti bertaraf ettigi diisliniildiigiinde, bir iliskiden devamli olmasini beklemenin
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Oonemi ortaya cikmaktadir. Miisterilerin ayni1 tedarik¢iyle devamliligi arzu etmeleri,
kaliteli bir iligkinin gereklerinden biri olan devamlilik beklentisi boyutunun bu

calismaya dahil edilmesinde gii¢lii bir giidii olmustur.

Basarili iligkileri siirdiirmenin mevcut pazar kosullarinda giderek daha da zorlasmasi,
bir iligkideki taraflari, iligkiye yatirim yapmaya, bdylece taraflar arasinda gecgici olma
hissini engelleyerek algilanan riski azaltip bir gliven saglama yolu ile taraflar arasinda
daha giiclii bir bag olusturmaya itmektedir. Bu sekilde degerlendirildiginde, yatirim
yapma istekliliginin, bir iligkinin kalitesine vurgu yapan bir etken olmasi, yatirim

beklentisinin bu ¢aligmada iliski kalitesinin bir boyutu olarak ele alinmasini saglamstir.

Bir iliskideki taraflar arasinda beklenti ya da sonuglarin uyumsuzlugu gibi nedenler
dolayistyla ortaya c¢ikan catisma, bir iliskiyi kurma ve onu devam ettirme istegini
azaltan etkenlerden biridir. Catisma diizeyinin yiiksek olmasi, taraflar1 birlikte is
yapmaktan alikoymasi, bir gilivensizlik ortamima neden olmasi, taraflarin birbirine
duyduklart giiveni de etkileyebilme potansiyeline sahip olmasi nedeniyle, bir iliskinin
kalitesini dogrudan etkileyecek en Onemli faktorlerden biri olarak goriilmiis ve bu
calismada iliski kalitesinin bir boyutu olarak ele alinmustir. liski kalitesini dlgen sorular

ve referans makaleleri Tablo 15°de verilmistir.

Tablo 15: Iliski kalitesi 6lcegi sorulart ve referans makaleleri

Sorular Referanslar

Iliski Kalitesi-Duygusal Catisma

Tedarik¢imle olumsuz bir durumla karsilastigimda siddetli Kumar vd. (1995)’den
negatif duygular hissediyorum. uyarlanmistir.

Iliski Kalitesi-Belirgin Catisma
Tedarik¢imle aramda siddetli bir ¢atisma vardir. Kumar vd. (1995)
Tedarik¢imle bazi 6nemli konularda biiyiik anlagsmazliklar Kumar vd. (1995)
yastyorum,

Iliski Kalitesi-Devamlihk Beklentisi

Tedarik¢im ile iligkilerimin yenilenmesi neredeyse otomatik Kumar vd. (1995)
olarak gergeklesir.
Tedarik¢imle oniimiizdeki yillarda is yapmam miimkiin Kumar vd. (1995)
gorunmiiyor.

Iliski Kalitesi-Yatirnm Beklentisi

Tedarik¢imin {iriinlerinin ticaretini yapmak icin, daha fazla Kumar vd. (1995)
caba gostermeye ve yatirim yapmaya hazirim.
Miisterilerimin zihninde firmamla tedarik¢imin beraber Kumar vd. (1995)

anilmasini isterim.
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3.3.2.5. Baghhgin élgiimiine yonelik sorular

Bir iligkideki taraflarin kendilerini birbirlerine veya iligkiye bagli hissetmeleri, onlar1
iliski konusunda daha hassas ve dikkatli olmalarini, bunun ic¢in daha ¢ok ¢aba
gostermelerini saglamaktadir. Baglilik duygusunun olugmasinin, taraflarin beraber is
yapmay1 siirdiireceklerine ve bu is iligkisini ileriye tasimak i¢in emek vereceklerine dair
bir sinyal sayilmasi, uzun vadeli iliski kurmak isteyen taraflarin bu konuya daha ¢ok
egilmelerini gerekli kilmistir. Onceki ¢alismalar, bagliligin normatif, hesapci ve
duygusal baglilik temel olmak iizere farkli boyutlarini ortaya ¢ikarmis, ancak yapilan
siiflamalar incelendiginde, temelde benzer kavramlarin farkli isimlerle adlandirildig:
goriilmistiir. Dolayistyla, bu ¢alismada, kavramin temel ayirimi olan normatif, hesapgi
ve duygusal baglilik boyutlarinin dikkate alinmasi ve kiiltiirel norm, sosyal baski gibi
unsurlarin ticari iliskilerde ¢ok fazla dikkate alinan bir unsur olmadig1 disiiniilerek,
kavramin sadece hesapgi ve duygusal boyutlarina odaklanilmig, ¢alismaya bu nedenle
sadece bu iki boyut dahil edilmistir. Baghlik degiskenini 6lgen sorular ve referans

makalesi Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16: Bagliik ol¢cegi sorulart ve referans makaleler

Sorular Referanslar

Hesap¢1 Baghhk
Tedarik¢imin miisterilerinden biri olmak ekonomik agidan Gustaffsson vd. (2006)’den
faydalidir. uyarlanmistir.
Tedarik¢im ile iligkilerimin bozulmasi halinde ekonomik Gustaffsson vd. (2006)’den
yonden zarar gorebilirim. uyarlanmistir.
Tedarik¢imin diger tedarikgilere gore bir lokasyon avantaji Gustaffsson vd. (2006)’den
vardir. uyarlanmuistir.

Duygusal Baghhk
Tedarik¢imin miisterilerinden biri olmaktan memnuniyet Gustaffsson vd. (2006)’den
duyarim. uyarlanmistir.
Tedarik¢im miisterilerine en ¢ok 6zen gdsteren isletmedir. Gustaffsson vd. (2006)’den

uyarlanmistir.
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3.3.2.6. Benzerligin olciimiine yonelik sorular

Benzerlik degiskeni ile ilgili 6l¢ek ifadeleri, mevcut alan yazin incelemesinin yani sira,
yapilan nitel calisma sonuglari referans almarak olusturulmustur. Onceden de
bahsedildigi lizere, benzerlik degiskeni ile ilgili mevcut 6lgekler yeterli bulunmamis, bu
nedenle Olgegin bir nitel calisma ile zenginlestirilmesi yoOniinde bir gereklilik
hissedilmistir. Bu amagla yapilan nitel ¢alismada, s6z konusu degiskenle ilgili 12 ifade

gelistirilmistir.

Smith’in 1998’de yaptig1 calismada benzerlik degiskeninin, yas, cinsiyet, kisilik,
kiiltiir ve is tutumu olmak iizere bes ifade ile o6l¢iildiigli goriilmiistiir. Yapilan nitel
calisma sonuglari, Smith’in (1998) kisilik, kiiltiir ve is tutumu ifadelerini destekleyen
sonuclar ortaya ¢ikarmis; bu ii¢ ifade, anket formunda her iki ¢alismanin ortak sonucu
olarak yer almistir. Yas ve cinsiyet ile ilgili demografik bilgiler, ¢calismanin ikinci
kisminda soruldugundan, bu ifadelerin anket formunda yer almamasina karar

verilmigtir. Benzerlik degiskenini 6l¢en sorular Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17: Benzerlik 6lgegi sorulari

Sorular

Tedarik¢im ile ortak bir sosyal hayatimiz vardir.
Tedarik¢im ile benzer bir yasam tarzimiz vardir.
Tedarik¢im ile ortak kisilik 6zelliklerine sahibiz.
Tedarik¢im ile is konusunda benzer titizlige sahibiz.
Tedarik¢im ile benzer bir ig deneyimine sahibiz.
Tedarik¢im ile egitim diizeyimiz benzerdir.
Tedarik¢im ile benzer bir politik bakis agisina sahibiz.
Tedarik¢im ile is diinyasindaki statiimiiz aynidir.
Tedarik¢im ile benzer bir is vizyonuna sahibiz.
Tedarik¢im ile benzer tutum ve davraniglara sahibiz.
Tedarik¢im ile is yapma anlayisimiz benzerdir.

Tedarik¢im ile benzer bir aile yapimiz vardir.
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Anketin ikinci boliimii, katilimcilarin demografik o6zellikleri ile firma ozelliklerinin

belirlenmesi amaciyla olusturulmus 11 sorudan olusmaktadir.

Bu siire¢ sonunda, hazirlanan anket sorulart1 konunun uzmanlar1 tarafindan goézden
gecirilmis ve ifadelerde onlarin Onerileri dogrultusunda degisiklikler yapilmistir.
Firmalarin, birden ¢ok tedarik¢i ile ¢aligtiklart g6z Oniinde bulunduruldugunda,
sorularin yanitlanmasi sirasinda olas1 bir karigikligin engellenmesi ve iliskilerin her
calisma seviyesinde incelenmesine olanak saglanmasi gerektigi diisliniilmiistiir. Bu
amagla anketler “En ¢ok calisilan”, “Ara sira calisilan” ve ‘“Nadiren calisilan”
tedarik¢iler olmak iizere li¢ farkli gruba ayrilmis ve her bir gruptan, esit sayida anket
farkli aracilara uygulanmig, cevaplayicilardan sorulari yanitlarken tedarikg¢ilerinden
sadece birini diistinmeleri istenmistir. Daha sonra, asil uygulamaya gegmeden once bir
pilot ¢alisma yapilmasina karar verilmis, her bir gruptan 15’er olmak iizere toplam 45
gida toptancist ile goriistilmiistiir. Bu pilot ¢alisma sonunda, gerekli diizeltmeler

yapilarak anket formuna son sekli verilmistir.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Iliskiler, nasil baslamis olurlarsa olsunlar, devam etmeleri birtakim unsurlarin
dogmasma ve bunlarin devamliligina baghdir. Iliskileri kurmak kadar, siirdiiriilebilir
kilmak da ¢ok onemlidir. Bu iliskilerin siirdiiriilebilir olmasinin temel yapitaglarindan

biri, giivenin olugsmasi ve devamli hale getirilmesidir.

Gilinden giine biiylik bir hizla degisen is ¢evresi, ticari firmalari, rekabet¢i yarisa dahil
olabilmeleri i¢in daha yenilik¢i ve esnek araclar bulmaya zorlamaktadir. Bunu
basarmanin yollarindan biri, karmasik ve degisen kosullarin tanimlanmasini ve
yanitlanabilirligini daha etkin hale getiren daha esnek, isbirligine dayali is iligkilerinin
gelismesini saglamaktir (Davis ve Spekman, 2004; Dyer, 1998; Wilkinson, 2008).
Onceki arastirmalar giiveni, ticari iliskilerin temel boyutlaridan biri olarak tanimlamis
ve etkili, uzun donem igbirligine dayanan iligkilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinde
onemli bir rol oynadigin1 gostermistir (Ganesan, 1994: 3; Kumar, 1996: 97; Morgan ve

Hunt, 1994: 25).

Giivenin, basarili alici-satici iliskisi kurmada ve devam ettirmede Onemli bir rol

oynadigt belirtilmistir (Kingshott, 2006: 727; Narayandas ve Rangan, 2004: 68).
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Ozellikle riski yiiksek, taraflarm birbirlerinin sézlerini dikkate alarak biiyiik yatirimlar
yaptiklar1 ve genellikle uzun siireli olmasi istenen ticari iliskilerde giivenin 6nemi ¢ok
daha belirgin olmaktadir. Suh ve Houston’a gore ticari iligkilerde kisiler, islemlerin
etkinlik ve verimliliklerini gelistirmek i¢in daha yakin iliskiler kurmak isteyeceklerdir
(Suh ve Houston, 2010: 746). Nitekim McKnight ve arkadaslar1 da, (2002: 300)
yaptiklar1 calismada benzer sekilde giivenin uzun donemli ticari iligkiler kurmada kritik
olarak kabul edildigini ortaya koymuslardir. Moorman vd. (1993: 83) de, giivenin
taraflar arasinda bir kere olustuktan sonra, iliskinin belirsizliklerin iistesinden gelerek ve
algilanan riski azaltarak daha uzun siirecegini iddia etmislerdir. Bu durumlar g6z 6niine
alindiginda, giivenin, uzun siirmesi istenen iliskilerin bir Onciili oldugu dikkati

¢cekmektedir.
Bu noktadan hareketle, ¢calismanin ilk hipotezi su sekilde kurulmustur.
HI: Giiven, iliski kalitesini olumlu yonde etkiler.

Gliven ve bagllik, birbirlerine bagli (sebekelenmis) kuruluslarin miisteri-tedarikei

iligkilerinde temel niteliklerdir (Laaksonen, vd., 2008: 913).

Alici-satic1 arasindaki iliskide gilivenin, Ozellikle endiistriyel pazarlarda son derece
onemli oldugu disiliniilmektedir. Hem alic1 hem tedarik¢i firmalar, performanslarini
arttirabilmek ve gelecek ile ilgili belirsizligi azaltabilmek i¢in 6ngoriilebilir ve istikrarl
bir ortaga ihtiya¢ duymaktadir. Dolayisiyla, ¢evrenin duragan olmadigi, algilanan riskin
yiiksek oldugu durumlarda tedarik¢i firmanin alicinin gilivenini kazanmasi ozellikle
onemlidir. Giliniimiizde isletmeler ve miisterileri, stirekli degisen bir cevrede faaliyet
gostermekte ve yiiksek belirsizlik diizeyi ile riske katlanmak zorundadirlar (Cooper ve
Robson, 2006: 418). Bdyle bir durumda dayanigma kadar giiven de kaginilmaz sekilde

bir oneme sahiptir ve belirsizligin iistesinden gelmede yardimci bir faktordiir.

Gliven, ticari ortaklar arasinda catigmayi azaltmasi, uyumu saglamasi ve sadakatin
gelismesine yardimci olmasi amaciyla ozellikle ticari iliskilerde 6nemli bir stratejik
varlik olarak goriilir (Krishnan, vd., 2006: 897). Alict ve saticinin degerli bilgi
aligverisine, ortaklarin onlar1 istismar edebilecegi endisesi olmaksizin izin verir (Ring,
1996). Ozellikle iliskisel pazarlama literatiiriindeki arastirmalar, giivenin miisteri

sadakatini kolaylastirdigint (Morgan ve Hunt, 1994: 25; Doney ve Cannon, 1997:40;
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Kennedy vd., 2001: 76; Agustin ve Singh, 2005: 100), hizmetlerin daha fazla
kullanilmas1 ile sonuglandigini (Maltz ve Kohli, 1996: 50) ve boylece ydneticileri,
tiiketicilerin gilivenini gelistirmek i¢in tesvik ettigini (Anderson ve Weitz, 1989: 315;
Doney ve Cannon, 1997: 40) gostermistir. Bunlarin yani sira, giiven, tiimii yliksek satig
ve kar hacmine neden olan ticari islem karmagikligini azaltir (Luhmann, 1979), ticari
taraflar arasindaki islemleri kolaylastirir (Moorman vd., 1993: 83) ve ticari degisimi
hizlandirir (Barney ve Hansen, 1994: 178). Benzer sekilde Lee ve Tan’in (2012) yapmis
olduklar1 ¢alismada giivenin ayn1 zamanda asinalik (Gefen, vd., 2003: 55), siibjektif
standartlar (Awad ve Ragowsky, 2008: 105) ve gizlilik (Kim, 2008: 18) gibi cesitli
temel ticari unsurlar iizerinde olumlu bir etkisi oldugu da ortaya konmustur (Lee vd.,
2012). Bu unsurlar, taraflarin birbirine daha ¢ok baglanmalarina ve ticari iligkilerinde

beraber hareket etmeye yonelmelerine dayanak olusturmaktadir.

Is hayatinin yogun stres ve sikintis1 i¢inde olan kisilerin, bu sikintilarla bas ederken,
ticari hayatlarin1 kolaylastiracak, onlara giiven veren kisilerle ¢calismak istemeleri ¢cok
dogal bir istek olacaktir. Ampirik bulgular, giivenin, bir partnerin is yapma istegini
arttirdigini da ortaya koymustur (Wiertz, vd., 2004: 426). Boylece alic1 ve satici, her iki
tarafin da kazanacagi bir isbirligine girerek daha etkin ve daha verimli
calisabileceklerdir. Yapilan arastirmalar, gilivenin, karsilikli dayanigsmayi, isbirligini,
kabullenisi ve baglilig1 arttirma (Morgan ve Hunt, 1994: 25); belirsizligi, catismay1 ve
firsat¢1 davranis riskini azaltarak, planlama ve koordinasyon faaliyetlerini kolaylagtirma
(Kumar, 1996: 97; Morgan ve Hunt, 1994: 25; Sabel, 1993: 1336); daha diiriist ve seffaf
bir iletisimi gerceklestirme ve gelecekteki durumlarla ilgili bilgisizligi, bilgi azligini
tazmin etme ve gozlemleme ve kontrol maliyetlerini azaltmay1 da (Bradach ve Eccles,
1989: 100; Seppanen, vd., 2007: 252) igeren etkili, isbirligine dayali iliskilerin
gelisiminde 6nemli bir rol oynadigin1 gostermislerdir (Huang ve Wilkinson, 2013:
458). Biitiin bu etkileri, giivenin taraflarin iligkide kalmalar1 i¢in kuvvetli bir zemin
olusturacagina ve taraflarin birbirlerine olan bagliliklarini arttiracagina dair bir 6ngori
olusturmaktadir. Bu 0Ongorii dahilinde aragtirmanin ikinci hipotezi; su sekilde

kurulmustur.

H2: Giiven, baglilig iliski kalitesi iizerinden olumlu yonde etkiler.
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Miisteri memnuniyeti saglamanin en onemli kriterlerinden olan kaliteli bir hizmet
sunumu, isletmelerin iliskilerine devam edip etmeyeceklerinin kararint vermede dikkate
aldiklar1 bir faktordiir. Hizmet kalitesinin, bir iliski kalitesini belirleyen kriterler
arasinda yer alan igletme performansi, maliyet tasarrufu, miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati ve karlilik gibi faktorler {izerinde Oonemli bir etkisi vardir (Seth, vd., 2005:
915). Verilen hizmetin kalite diizeyi arttikca, isletme performansi, miisteri
memnuniyeti, sadakati ve dolayisiyla isletme karliliginin artacagi sdylenebilir.
Miisterilere bu gibi faydalarin sunuldugu bir iligki, buna taraf kisiler tarafindan yiiksek

kaliteli olarak nitelendirilebilecektir.

Iliski kalitesinin diizeyini arttirmak isteyen isletmelerin, kendi miisterilerinin
ihtiyaglarin1 iyice anlayip miisteri odakli stratejiler olusturmalar1 gerekliligi, onlar
tiiketici isteklerini miimkiin olan en milkemmel sekilde tatmin etmeye yoneltmektedir.
Bu durumda, sunulacak kaliteli bir hizmetin, mevcut iliskinin algilanacak kalitesini
etkileyecegi soOylenebilir. Stahl (1996) ve Boles vd. (2000: 78)’nin beklentileri ve
miisterilerle etkilesimi, iliski kalitesi gelisimine katkis1 olan temel faktorler olarak
tanimlamalari, hizmet kalitesinin 6nemli bir boyutu olan beklentilerin karsilanmasinin,
iliski kalitesi iizerindeki etkisini ortaya cikarmaktadir. Sunulan hizmet diizeyinin,
miisteri beklentilerini ne kadar iyi karsiladiginin bir 6l¢iisii olan hizmet kalitesi (Lewis
ve Booms, 1983: 102), taraflarin ihtiyacim1 karsiladik¢a, paralel sekilde, taraflar,
beklentileri ile aldiklar1 hizmeti degerlendirmeleri sonucu tatmin oldukga, iginde
bulunduklart iligskinin kalite diizeyi ile ilgili olumlu diisiinceler, ciktilar elde
edilebilecektir. Nitekim, kaliteli bir hizmet saglamanin, hizmet saglayici ile hizmeti alan
arasindaki iligkinin kalitesi acisindan da 6zellikle B2B pazarlarda ¢ok dnemli oldugu

diisiiniilmektedir (Pepur vd., 2013: 3).

Degeri arttirilmis mal veya hizmetlerin alic1 ve saticilar arasinda beklenen degisimleri
ile sonuglanan bir soyut deger paketi olarak tanimlanan (Levitt, 1983: 90) iliski
kalitesinin varliginin, kaliteli bir hizmete bagli oldugu goriilmektedir. Literatiirde,
tiiketiciyi memnun edecek ve tercihen, bu tiiketiciye deger verecek soyut sunumlar
yapmak (Brysland ve Curry, 2001: 391) olarak da tanimlanan iliski kalitesinin,

tiiketiciye sunulacak yiiksek diizeyde bir hizmet ile artacagi sonucuna varilabilir.
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Bir hizmet saglayicinin gorevini en iyi sekilde yerine getirme yolu ile kaliteli bir hizmet
saglama c¢abasi, miisterinin hizmet saglayiciya gilivenmesi, onun hizmete olan
sorumluluguna, iliskiyi gelistirecek olmasina, etkili iletisimine ve c¢atigmalarin
iistesinden gelebilme yetenegine gilivenmesi olarak tanimlanan iligki kalitesinin
(Ndubisi, 2007: 833) dnemli bir onciilii olarak goriilmesine olanak saglamaktadir.

Bu noktadan hareketle, ¢alismanin ii¢lincii hipotezi su sekilde kurulmustur.
H3: Hizmet kalitesi, iligki kalitesini olumlu yonde etkiler.

Olugmasi, bir tarafin, var olan bir iligkiyi devam ettirme isteginin ortaya c¢ikmasi ile
miimkiin oldugu (Morgan ve Hunt, 1994: 23) belirtilen bagliligin varlig1 i¢in, taraflarin
bu iliskide kalma adina giicli bir giidii hissetmelerinin gerekliliginden sdz etmek
gerekir. Bu giidiiyli olusturmanin yollarindan biri, iligkideki taraflarin istek ve
ihtiyaglarin1 tatmin edecek hizmetler sunmaktan ge¢mektedir. Kaliteli bir hizmet
sunumunun saglayacagi yiiksek tatmin diizeyi ve olumlu izlenimler, isletmeler icin bir
rekabetci avantaji saglayacak; taklit edilmesi zor oldugu icin de diger baska isletmeler
tarafindan verilemeyen kaliteli ve tatmin edici hizmetler, miisterilerin farkli arayislara
girip baska bir isletme ile ticaret yapmalarina engel olusturarak taraflar arasindaki bagi

giiclendirecektir.

Ozellikle B2B pazarlarda uzun vadeli iliskiler kurmanin yani sira bu iliskilerin
devaminin saglanmasinin ne derece 6nemli oldugu bilinmektedir. Bu nedenle isletmeler,
miisterilerine ihtiya¢ duyduklari hizmetleri miimkiin olan en iyi sekilde ulastirarak
aralarinda sik1 baglar gelistirmeye ¢alismaktadirlar. Nitekim Zeithaml ve Binter (1996:
42) de, bir isletmenin sundugu hizmetin kalitesi arttikca miisteri bagliligmin da
artacagini dile getirmislerdir. Dolayisiyla, bir iligkiyi siirdiirmek adina hissedilen kalici
bir arzu olarak tanimlanan bagliligin (Moorman vd., 1992: 316) olusabilmesinin,
miisterilerin bekledigi diizeyde kaliteli bir hizmeti sunmaktan gegtigi sdylenebilir.

Calismanin dordiincii hipotezi, bu nokta dikkate alinarak olusturulmustur.
H4: Hizmet kalitesi, baglilig1 iligki kalitesi izerinden olumlu yonde etkiler.

Bir firmanin birimleri tarafindan yapilan genel bir tahmin olarak tanimlanan (Fombrun,
1996: 37) kurumsal itibar, miisterilerin bir isletmeden beklentilerinin yoniini ve

siddetini etkileyebilme gliciine sahip bir isletme varligidir. Giigli bir itibara sahip
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isletmelerin miisterilerine sunduklar1 degerlerin yiiksek olmasi, bu isletmelerin
kurduklari iligkilerin de, toplumda biraktig1 izler ile dogru orantili olacak sekilde kaliteli

olmalar1 beklenir.

Kurumsal itibarin, Brown vd. (2006: 102) tarafindan o6rgiit disindaki bireylerin o orgiite
yiikledikleri bir dizi ortak ¢agrisim olarak tanimlanmasi, itibarin, bir firmanin bagkalar1
tarafindan yapilan degerlendirmesi ile olustugunu gostermektedir. Benzer sekilde, Suh
ve Houston (2010: 745), Doney ve Cannon (1997: 40) ile Ganesan (1994: 4)’in
tedarikgi itibarini, bir endiistri i¢cindeki insanlarin ve firmalarin, bir ticaret ortagi olarak,
baska bir firmanin 6zellikleri ve yetenekleri hakkinda olusturduklari inanglar1 olarak
nitelendirdigini ifade etmislerdir. Bu noktadan hareketle, bir firma hakkinda olumlu
diisiincelere sahip kisi ya da igletmelerin, o firmadan, kendilerinde olusturdugu izlenime
uygun hareket etmesini beklemelerinin muhtemel bir sonu¢ oldugu diisiincesi
cikmaktadir. Bu ylizden, olumlu bir izlenim ve dolayisiyla iyi bir itibar birakmis
isletmelerin kuracaklar1 iliskilerin de, olusturduklari bu itibara uygun olmasi

beklenmektedir.

Helm (2005: 100), kurumsal itibari, bir firmanin, yine firmanin paydaslarinin
ihtiyaglarin1 yerine getirme, karsilama yetenek ve istekliligiyle ilgili algilarina
dayanarak, paydaslari tarafindan tutulmasi, korunmasi olarak tanimlamaistir. Dolayisiyla,
bir firmanin paydaslarinin ihtiyaclarini karsilamaya ne kadar istekli oldugu ve bunu ne
derece iyi gergeklestirdigi, bu firmayla kurulan iliskinin kalitesi hakkinda ipucu
verecektir. Gliglii bir itibara sahip isletmeler, kavramin hassas ve kirilgan yapisi
nedeniyle daha Ozenli davranacak, tarafi olduklari iliskilere karsi daha biliylik bir
sorumluluk duyacaklardir. Iyi bir itibarmn, bir kalite sinyali olarak goriilmesi ve sahip
olunan gii¢lii bir itibarin bir yankist olarak ortaya ¢ikan giiven, kredibilite, ekonomik
fayda gibi olumlu ozellikler, bu isletmelerle kurulacak iligkilerin kaliteli olmasi
beklentisini doguracaktir. Bu ylizden, calismanin besinci hipotezi su sekilde

kurulmustur.
HS5: Itibar, iliski kalitesini olumlu y&nde etkiler.

Schultz vd.’nin (2000: 1), firmalarin artik kim olduklarini ve neyi temsil ettiklerini ifade

etme yeteneklerine dayanarak rekabet ettiklerini dile getirmelerinden, firmalarla sahip
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olduklar1 yetenek ve oOzelliklerinin referans alinarak bag kuruldugu ya da bu bagi
stirdiirme kararmin verildigi sonucuna varilabilir. Bir is ortagmin adil ve diiriist
olduguna inanilmasi, o ortagin sahip oldugu itibara olumlu katki saglayacak, bu da
taraflar1 birbirlerine yakinlastirarak aralarindaki bagi arttiracak ve baska bir firma ya da
miisteri arayisini engelleyecektir. itibarin, bir miisterinin herhangi bir isletmeyi tercih
etme nedeni olarak goriilmesi (Adeosun vd., 2013: 223), isletmelerin miisterileriyle, her
iki tarafa da uzun vadede fayda saglayacak bir bag kurmalar1 i¢in bir motivasyon araci

olabilmektedir.

Iyi bir itibara sahip bir isletmenin s6z verdigi belirli kalite standartlarmni koruma, onlar
devam ettirme yetenek ve istekliligine (Erdem ve Swait, 2004: 133) ve yiiksek kurumsal
giivenilirlige sahip olmasinin (Herbig ve Milewicz, 1995: 8), miisteri baglilig1 iizerinde
bir etkisi olduguna inanilmaktadir. Benzer sekilde Dowling’in (2001) iyi bir kurumsal
itibarin, bir isletmenin ayni sektordeki rakiplerinden daha yiiksek bir karliliga yol
acacagina dair kanitlar sunmasi, ilgili taraflar arasinda kuvvetli bir baghiligin gelisecegi
beklentisi dogurmaktadir. Itibarsal tasma etkisi olarak adlandirilan ve taraflardan birinin
sahip oldugu itibarin digerini de etkileyebilecegi ve dolayisiyla taraflarin birbirlerinin
itibarlari1 sekillendirebilme giiciine sahip olduklar1 gercegi, miisterilerin, giiclii
kurumsal itibara sahip isletmelere karsi hissettikleri baglilik derecelerinin yiiksek

olacag1 beklentisini dogurmaktadir.

Sosyal statiilerini arttirmak isteyen firmalarin basvurduklari kaynaklardan biri olan
itibarin giiglii ve pozitif olmasi, taraflarin birbiriyle gii¢lii baglar kurup bunu korumalari
adima kuvvetli bir referans olacaktir. Firmalarin is ortamlarinda daha ayricalikli
sayilmalarinin bir nedeni olarak da goriilen giiglii bir itibar algisinin, taraflar arasinda
bagliliga yol agacagi ongoriisiine dayanarak, calismanin altinct hipotezi su sekilde

olusturulmustur.
H6: Kurumsal itibar, baglilig iliski kalitesi tizerinden olumlu yonde etkiler.

Bir iligkinin; ister cografi yakinliga, isterse kiiltiirel, genetik ya da davranigsal
benzerlige dayali olsun; benzer insanlar arasinda ger¢eklesmesinin, farkli insanlar
arasinda gerceklesmesinden daha olasi oldugu, temel bir diisiince olarak kabul edilir

(McPherson vd., 2001: 420). Birbirine benzeyen insanlarin sahip olduklar1 6zellikler,
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onlar1 birbirine yakinlagtirmanin yani sira, yapacaklari paylasimlari da arttirir. Oyle ki,
Dwyer vd. (1998: 57) de benzerligin, taraflar arasindaki iletisimi kolaylagtirdigini dile
getirmiglerdir. Bununla birlikte, benzerligin giivenin gelisimine etkisini vurgulamas,
Stephenson ve Lewin de (1996), iliskisel pazarlamanin olmazsa olmazlarindan biri olan
giiven temelli iligkilerin gelisiminin ortak 6zellik tasiyan bireyler arasinda daha kolay
oldugunu vurgulayarak benzerligin bireyler arasindaki iliskilerde oynadigi role dikkat

cekmislerdir (Dwyer vd., 1998: 58).

Crosby, vd. (1990: 70), fiziksel gorliniim, yasam tarz1 ve statii gibi degiskenlerle 6l¢iilen
satig eleman1 ve miisteriler arasindaki benzerligin, iliski kalitesi ve satis etkinligi ile
pozitif olarak iligkili oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Smith, ayni cinsiyet ve ayni yagam
evresindeki alici-satici iligkilerinin, daha fazla iligki yatirimi, daha agik bir iletisim ve
iligkide daha biiyiik bir gliven ve memnuniyetle iliskilendirilebilecegini kanitlamigtir
(Smith, 1998a: 6). Bu durum, bir iligkideki taraflar arasindaki benzerligin, kisilerin
birbirine yakinlagmalarinda ve birbiriyle daha fazla paylasimda bulunmalarinda 6nemli
bir faktor oldugu gercegini gostermektedir. Aralarindaki benzer dzellikler nedeniyle
birbirine kars1 daha biiyiik bir giiven ve paylasilanlardan daha biiyiik bir memnuniyet
duyan kisilerin, i¢inde bulunduklari iliskiye daha ¢ok sahip ¢ikacaklari, bu konuda daha
hassas davranacaklar1 sonucuna ulagilabilir. Bu da sahip olunan iliskinin kalitesine

olumlu katki saglayacaktir.

Satis  elemanlarinin  davranmiglarini Benzerlik-¢ekim  paradigmasi  kapsaminda
inceledikleri ¢alismalarinda Dwyer vd. (1998: 57), satis elemanlarinin, Oncelikle
kendileriyle benzer olan potansiyelleri hedeflediklerine dikkat ¢ekmis, Kalmijn de
(1998: 400), egitim benzerliginin ortaklik se¢iminde 6nemli oldugunu vurgulamistir.
“The Psychology of Interpersonel Relations” kitabinda Heider (1958), kisilerarasi
benzerligin, tutum, kisilik oOzellikleri ya da diger degiskenlerdeki benzerliklerin
“algilayan” ve “hedef” arasindaki iligkinin olugmasini tesvik ettigini dile getirmistir.
Iliski olusumunda etkin bir rol oynadig1 ¢esitli ¢alismalarda ortaya konan benzerlik
kavraminin, iliskilerin kalitesinin artmasinda da benzer olumlu rolii istlenecegi ve
taraflar1 daha da yakinlastirarak iliskilerin uzun donemli olmasina katki saglayacagi
beklenmektedir. Kisiler arasindaki benzerligin, kisilerarasi bir iligkinin basarisi ile

pozitif olarak iligkili oldugu konusuna bir 6rnek olarak, Doney ve Cannon’un (1997:
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40), bir satis temsilcisi ile bir satin alma miidiirii arasindaki benzerligin, alici-tedarikgi

iliskilerinde giiveni etkiledigini gosteren ¢alismasi verilebilir.

Uzun donemli iligkilerin kurulabilmesi, isletmelerin kendileri i¢in dogru is ortagi
secmeleri ile miimkiin olabilmektedir. Bireylerin, kendilerine benzeyen digerleri
tarafindan etkilenebilecegini iddia eden Benzerlik-etkilesim teorisi, bir iliskiye taraf
olan kisilerin birlikte calismak i¢in kendilerine ¢esitli yonlerden benzeyen kisileri tercih
ettiklerine dair bir bakis agisina zemin olusturmaktadir. Sosyal Kimlik Teorisi de bu
goriise paralel olarak, demografik benzerliklerin, performans {izerinde, kisilerarasi
etkilesimi arttirma ve biligsel Onyargiy1 azaltma (Linville ve Jones, 1980: 692) yoluyla
pozitif etkisinin olacagini, daha agik iletisime neden olacagini ve kisileraras1 gerilimi
azaltacagini dile getirerek (Dwyer, vd., 1998:57 ) benzer kisilerin daha etkin ve verimli
calisabilecegi diislincesine katkida bulunmustur. Benzerligin kisilere kattig1 bu olumlu
havanin, i¢inde bulunulan iligkinin kalitesini arttiracagi diisiiniilmektedir. Ayni sosyal
grup i¢indeki iiyeligi paylasan bireylerin benzer bilgi ve degerlere sahip olduklarin
(Elsass ve Graves, 1997: 950) ve hatta ortak gecmis deneyimler (Pfeffer, 1983: 303)
paylastiklar1 diisliniilen takim {yelerinin “uyum tahminleri” yapacaklart tahmin

edilmektedir (Mannix ve Neale, 2005: 36).

Rubin ve Brown (1975); kisiler arasindaki etkilesimin, genellikle taraflar arasindaki is
iligkilerini gelistirdigi ve gelecekteki is iligkilerinin ger¢eklesme olasiligini arttirdigini
dile getirmis, McGuire de (1968) birbirinden etkilenen goériismecilerin olumlu tepkiler
paylastiklarint ve genellikle olumlu sosyal iligkiler siirdiirmek i¢in fedakarliklar

yaptiklarini ortaya koymustur.

Calismanin yedinci, sekizinci ve dokuzuncu hipotezleri, bu kavramsal cercevede

olusturulmustur:

H7: Bir iliskide taraflar arasindaki is yapis sekli benzerligi, iliski kalitesini olumlu
yonde etkiler.

HS8: Bir iliskide taraflar arasindaki sosyal benzerlik, iliski kalitesini olumlu yonde

etkiler.
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H9: Bir iligkide taraflar arasindaki entelektiiel benzerlik, iligki kalitesini olumlu yonde

etkiler.

Ayrica genel benzerlik degiskeninin iliski kalitesi iizerindeki etkisini incelemek

amaciyla ¢alismanin onuncu hipotezi su sekilde kurulmustur.

H10: Bir iligskide taraflar arasindaki genel benzerlik iliski kalitesini olumlu yonde

etkiler.

Benzerligin, kisilerin davranig, tutum ve diinya goriislerini dogruladigi i¢in bir rahatlik
ve Ozgliven sagladigt Montoya vd. (2008: 892) tarafindan ortaya konmustur. Yapilan
ortak etkinliklerde etkilesim ve katilim ig¢in ortak bir temeli kolaylastirmasi nedeniyle,
benzerligin, karsilikli anlayisi arttirdigi (Kalmijn, 1998: 400) kanitlanmistir. Huston ve
Levinger de (1987: 120), benzerligin, gelecekteki catisma olasiligini azalttigini,
kisilerde, diger insanin, faydali ve iyi niyetli olacagina dair bir rahatlik sagladigini iddia
etmislerdir. Kisilerde olusan bu rahatlik ve gliven ortami, rekabetin yiiksek oldugu,
beraber calisilacak giivenilirligi yiiksek partnerlerin zor bulundugu ve yapisi itibariyle
kaygan bir zemin 6zelligi iceren endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren ve ozellikle
uzun vadeli iligkiler kurmayr hedefleyen isletmeler icin biiyilk bir kazang¢ anlami
tasimaktadir. Elde edilen bu kazang, taraflarin iliskilerine ve dolayisiyla birbirlerine

sahip ¢ikmalarina ve birbirlerine baglanmalarina zemin hazirlayan bir etken olacaktir.

Benzerlik iizerine yapilan arastirmalarin ¢ogu, bireyler arasindaki tutum benzerliginin
roliinii incelemis (Byrne, 1971; Newcomb, 1961) ve insanlarin, benzer tutum
paylastiklar1 kisiler tarafindan sadece cezbedildiklerini degil, aynt zamanda onlar
tarafindan daha ¢ok etkilendiklerini ortaya ¢ikarmistir (Hendrick ve Page, 1970: 590;
Hodges ve Byrne, 1972: 315; Reagor ve Clore, 1970: 219). Tutum ve degerlerin
benzerligi, olumsuz sayilabilecek kosullar altinda bile daha biiyiik bir sevgiye yol
acmakta ve kisiler, kendilerine benzer tutumlari olan insanlari, baska bakimlardan pek
cekici olmasalar bile sevme egilimi gostermektedirler (Freedman, vd., 2003: 225).
Homans (1950) yaptig1 ¢alismada, yas, egitim ya da yasam tarzina iliskin benzerligin,
islem maliyetlerini diislirdiiglinii ve karsilikli anlayis ve giiveni arttirdigini ortaya
koymustur (Mollenhorst vd., 2008: 65). Deluga, lider-iiye iliskileri iizerine yaptigi

aragtirmada, astlar1 ile daha fazla benzerlige sahip olan yoneticilerin, artan performans
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ile sonuglanan daha 1iyi iletisim ve uyumluluga sahip olduklarini ortaya koymustur
(Deluga, 1998: 192). Boyle bir olumlu etki, anlayis ve uyumun yakalandigi durumlarda,
taraflarin iliskiye daha biiylik bir deger atfetmeleri ve dolayisiyla baghilik duygusu
gelistirmeleri karsimiza kaginilmaz bir sonug olarak ¢ikmaktadir. Benzerlik-etkilesim
paradigmasi da, benzer insanlarin anlagma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ve bu
ylizden benzer Ozellik tasiyanlarin birbirleriyle daha iyi ve uyumlu c¢alisacaklarini

ortaya koymustur (Wildman, 2007).

Bu durum, benzerligin taraflarin birbirlerinden kopmalarina bir engel olacak ve onlar1

bir arada tutacak bir giice sahip oldugunu gdstermektedir.

Byrne (1971), bireylerin, mantikli ve tutarli bir etkilenme giidiisii arayist icinde
olduklarini ve kendi diinyalarinin mantik ve tutarliligini giiclendirecek uyaranlar tercih
ettiklerini dile getirmistir. Kendileriyle ayni1 fikirde olan insanlarin, kisilerin fikir ve
tutumlarini dogrulama yolu ile kisilerin kendi diinyalarinin mantik ve tutarliliginm
giiclendirdiklerini yani etkilenme giidiilerini doyurduklarini ortaya koymustur. Benzer
insanlarin gili¢ verdigi ve bunlarin bu yiizden olumlu duygularla iliskilendirildigi 6ne
striilmiistiir. Heider (1958), benzer insanlarin daha fazla anlasma egiliminde
olduklarini, bunun hizli karar verme ve pratik ¢oziimler bulma gibi olumlu sonuglar
dogurdugunu dile getirmistir. Ayrica, Denge Teorisi’ne gore benzer bireylerin birbiri
iizerindeki etkisi daha fazladir ve bir kisinin benzer oldugu bir baskasiyla temas
arayisina girmesi muhtemeldir (Heider, 1958). Benzer iki insanin birbirini etkileme
olasiliginin daha yiiksek olmasi (Carley, 1991: 335), aralarinda kurulacak bagin

kuvvetli olacagi anlami1 tagimaktadir.

Ozgiirce secim yapmasi istenen bir bireyin sectigi kisiyle isbirligi yaptigi, ondan
etkilendigi ve kendisine baz1 agilardan benzeyen bir kisiyi segme egilimi oldugu ortaya
konmustur (Burt ve Reagans, 1997). Carley (1991: 335) de, benzer sekilde bireyler
arasindaki goreceli benzerligin, etkilesime yol acgtigin1 ve iliski kurulacak kisinin
se¢imini etkiledigini 6ne siirmiistiir. Orgiitsel baglamda, Brass (1995: 42); yoneticiler
arasindaki kisilerarasi homofilinin, kurum i¢i ve kurumlar arasi sinirlar karsisinda bir
baga neden oldugunu ortaya koymustur. Ustelik Brass, vd. (2004), katilimcilarin

benzerliginin; kisilerarasi bir ag olusumu i¢in bir 6nciil oldugu sonucuna varmisglardir.
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Kisiler arasinda algilanan benzerligin kisilerarasi artan giiven ve rahatliga neden olacagi
diistincesinin (Brewer, 1979: 310), taraflarin birbiriyle i yapma istekliligini arttiracagi
diisiiniilmektedir. iliskide giiven ve rahatlig1 yasayan taraflarin, beraber is yapma

istekliliginin artacagi, bunun da baglilik ile sonuglanacagi 6ngdriilmektedir.

Calismanin on birinci, on ikinci ve on tliglincii hipotezleri, bu kavramsal c¢ercevede

olusturulmustur:

H11: Bir iligkide taraflar arasindaki is yapis sekli benzerligi, bagliligi olumlu yonde
etkiler.

H12: Bir iligkide taraflar arasindaki sosyal benzerlik, bagliligi olumlu yonde etkiler.

H13: Bir iliskide taraflar arasindaki entelektiiel benzerlik, bagliligt olumlu yonde
etkiler.

Ayrica genel benzerlik degiskeninin baglilik iizerindeki etkisini incelemek amaciyla

calismanin on dordiincii hipotezi su sekilde kurulmustur.
H14: Bir iligkide taraflar arasindaki benzerlik baglilig1 olumlu yonde etkiler.

Bir veya birkag¢ islemden elde edilecek kisa vadeli kazanglar yerine, genellikle uzun
vadede kazandiracak yatirimlara odaklanan isletmelerin bunu gerceklestirmeleri
miisterileriyle kuracaklar iligkilere baglidir. Mevcut miisteriyi tutmanin getirisinin yeni
miisteri elde etmekten ¢ok daha yiiksek olmasi, taraflarin kurduklar iligkilere daha fazla
odaklanmalari, ona yatirnm yapmalar1 ile sonuglanmakta, isletmeleri iligkilerini
gelistirmek adina stratejiler olusturmaya yoneltmektedir. Taraflar arasinda kaliteli bir
iliski olusturmak, bunu arttirmak ve en az bunlar kadar degerli olan siirdiiriilebilirligini
saglamak, igsletmelere rekabet avantaji saglayacak en onemli stratejilerdendir. Taraflar
arasinda kurulan iliski kalitesinin, basarili iligkileri koruyan bir zirh gorevi gordiigii,
alan yazinda ¢esitli yazarlar tarafindan dikkat ¢ekilen bir konudur. Kaliteli iligkilerin,
miisterilere aldiklar1 hizmete dair bir standart, yiiksek bir giliven diizeyi, diisiik risk
ihtimali, giderek artan bir deger gibi faydalar saglamasi, taraflarda iliskinin devamlilig
adia bir arzu olusturmakta, bu da aralarinda kuvvetli bir bag gelistirerek taraflari
birbirine baglamaktadir. Bu durumda, miisteri baglili§1 saglamanin yollarindan birinin,

kaliteli iligkiler kurup siirdirmek oldugu sdylenebilir. Kaliteli iliskiler, taraflarinca
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sahiplenilmekte ve bunun siirmesi i¢in yapilan fedakarliklar, taraflarin isteyerek
yaptiklar1 birer yatirnma doniismekte (Selvi, 2007: 102), bu da taraflar arasindaki
iligkinin kalitesinin, taraflarin birbirine daha ¢ok baglanmalarina, beraber daha fazla is
yapmak istemelerine ve ortak hareket etmelerine neden olmaktadir. Baghligin, bir
tarafin, var olan bir iliskiyi devam ettirmek istedigi zaman olustugu (Morgan ve Hunt,
1994: 23) ve degerli bir iligkiyi siirdiirmek igin kalici arzu olarak tanimlandigi
(Moorman, vd., 1992: 316) diistiniildiigiinde, kaliteli iliskilerin baglilik tizerindeki etkisi
ortaya ¢ikmaktadir.

Alan yazinda genellikle iligki kalitesinin boyutlarindan biri olarak ele alinan bagliligin,
bir tarafin iligkinin, yatirnm yapilacak ve onun i¢in gayret sarfedilecek kadar degerli
olduguna inanilmas1 durumunda ortaya ¢iktig1 ( Dwyer vd., 1987: 15; Moorman vd.,
1992: 316; Morgan ve Hunt, 1994: 23) ve iliskiye devam etme niyetini (Scheer ve
Stern, 1992: 130) yansittig1 diisliniildiigiinde, bunun gerceklesmesi i¢in dncelikle ortada
bir iligkinin varligindan s6z etme gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Taraflarin, bir iliskiyi
devam ettirmelerini yansitan iliski kalitesi (Gummesson, 1987: 19), bu nedenle bu
calisgmada bagliligin bir Onciilii olarak goriilmiis, taraflar arasinda bir bagliligin
olugmasinin, i¢inde bulunulan iligkinin kalitesine bagli oldugu diisiiniilerek arastirmanin

on besinci hipotezi; su sekilde kurulmustur.
H15: Iliski kalitesi, bagliligi olumlu yénde etkiler.

3.5.Verilerin Analizi

Yapilan nicel arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizi, 458 anketten olusan veri

seti ile gerceklestirilmistir.
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4. Bulgular ve Yorum

4.1. Katimcilar ile Firmalarinin Demografik Ozellikleri

Calismaya katilan orneklemin kendileri ve calistiklar1 firma ile ilgili demografik

ozelliklerini belirlemek ilizere demografik sorulara yer verilmistir.

4.1.1. Katihmcilarin demografik ézelliklerine ait bilgiler

Tablo 18: Katilimcilarin demografik ozelliklerine ait bilgiler

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)
22-36 124 27.9
37-51 251 56.6
Yas 52 ve st 69* 15.5
Toplam 444 100.0
*Bu soru 14 kisi tarafindan yanitsiz birakilmistir.
Kadin 37 8.1
Cinsiyet Erkek 419 91.9
Toplam 456 100.0
**Bu soru 2 kisi tarafindan yanitsiz birakilmistir.
Bekar 71 15.6
. Evli 385 84.4
Medeni Durum Toplam 456" 100.0
***Bu soru 2 kisi tarafindan yanitsiz birakilmistir.
[Ikogretim 111 24.7
Lise 227 50.4
Egitim Durumu Universite 111 24.7
Yiiksek lisans 1 0.2
Toplam 450 " 100.0
*#**Bu soru 8 kisi tarafindan yanitsiz birakilmistir.
1.001 - 2.000 TL 28 6.2
2.001 - 3.000 TL 116 25.8
Gelir 3.001 -4.000 TL 160 35.6
4.001 TL ve st 146 324
Toplam 450 " 100.0
**#**+*By soru § kisi tarafindan yanitsiz birakilmistir.
1 - 10'dan az 123 29.4
10 - 20'den az 199 47.6
Calisma Siiresi 20 - 30'dan az 68 16.3
30 yil ve st 28 6.7
Toplam 418 100.0

*#Fxkx%Bu soru 40 kisi tarafindan yanitsiz birakilmigtir.

Katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir ve ¢alisma siiresi ile

ilgili demografik degiskenler agisindan dagilimlart Tablo 18’de belirtilmistir.
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Katilimeilar, yas degiskeni itibariyle incelendiginde, en fazla katilimin % 56.6 ile 37-51
yas grubu arasinda oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla, % 27.9 ile 22-36 ve % 15.5 ile
52 ve {istii yas grubu takip etmektedir.

Katilimcilar, cinsiyet degiskeni itibariyle incelendiginde, biiyiik bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Orneklemin sadece % 8.1’ini olusturan 37 katilimcinin kadin oldugu,
kalan % 91.9’una denk gelen 419 kisinin de erkek katilimcilardan olustugu
gozlemlenmektedir. Bu sonug, calismanin yapildig: alan itibariyle erkeklerin daha aktif

rol oynadigina dikkat ¢cekmektedir.

Medeni durum degiskeni itibariyle yapilan inceleme sonucunda, 6rneklemin % 84.4’tinii
olusturan 385 kisinin evli, % 15.6’sim1 olusturan 71 kisinin de bekar oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilarin  egitim durumu incelendiginde, en fazla katilmin % 50.4 ile lise
mezunlar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu egitim durumundaki toplam katilimci
sayist 227°dir. Calismaya katilan 6rneklem sayisi i¢indeki ilkdgretim mezunu ile lisans
mezunlar1 oraninin esit oldugu ve 111 kisi ile 6rneklemde % 24.7 ile temsil edildikleri
goriilmektedir. Katilimcilarin sadece 1’1 yiiksek lisans mezunu olmakla birlikte

orneklemdeki pay1 % 0.2’dir.

Katilimeilarin  gelir diizeyine bakildiginda, aylik gelirinin 3001-4000 TL arasinda
oldugunu belirtenlerin oraninin % 35.6 ve bu kisilerin sayisinin 160 oldugu
goriilmektedir. Bu gelir grubunu aylik gelirinin 4001 ve istii oldugunu sdyleyenler
izlemektedir. Aylik gelirinin 4001 ve {istii oldugunu belirtenlerin sayis1 146, oranlari ise
% 32.4’tlir. Bu iki gelir grubunu 116 kisi ve % 25.8’lik bir oran ile 2001-3000 gelir
grubu izlemektedir. Gelir durumunun 1001-2000 arasinda oldugunu beyan eden 28 kisi

ise 6rneklemin % 6.2’sini olusturmaktadir.

Calismaya katilan kisilerin bu isi ka¢ yildir yaptiklarint 6grenmek amaciyla ¢alisma
stirelerine bakildiginda, 10-20 yil arasinda calistigin1 beyan eden 199 kisi oldugu ve
bunlarin da o6rneklemin % 47.6’sim1 olusturdugu goriilmektedir. Bunu 123 kisi ve %
29.4 orani ile 1-10 yildan az ¢alistigini beyan eden grup izlemektedir. 20-30 y1l arasinda
calistigini beyan eden 68 kisi, 6rneklemin % 16.3’iinii temsil ederken, kalan % 6.7’1lik

kismi 28 kisi ile 30 yi1l ve daha fazla ¢alisan 6rneklemi temsil etmektedir.
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4.1.2. Katihmeilarin firma ozelliklerine ait bilgiler

Cevaplayicilarin sahip olduklar1 firmalara ait bilgiler, ciro, ¢alisan sayis1 ve tedarikgiyle

calisma stiresi degiskenleri agisindan incelenmis ve sonuglar Tablo 19°da belirtilmistir.

Tablo 19. Katilimcilarin firma ozelliklerine ait bilgiler

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)
250.000 TL'den az 32 8.4
250.000 - 500.000 TL'den az 164 433
Ciro 500.000 - 750.000 TL'den az 98 25.9
750.000 TL ve iistii 85 22.4
Toplam 379" 100.0
* Bu soru 79 kisi tarafindan yanitsiz birakilmistir.
1-10 392 86.2
11-20 41 9.0
Calisan Sayis: 21 ve iistii 22 48
Toplam 455" 100.0
**Bu soru 3 kisi tarafindan yanitsiz birakilmistir.
-5yl 159 34.9
Tedarikc¢iyle Calisma 6- 10yl 160 35:2
Siiresi 11 y1l ve ustii 136 29.9
Toplam 455" 100.0

***Bu soru 3 kisi tarafindan yanitsiz birakilmistir.

Katilimcilara ¢alistiklart firma ozelliklerinin belirlenmesi adina yoneltilen sorularda
firmalarin ciro ve ¢alisan sayilar1 6grenilmeye ¢alisilmis, ayrica tedarikgileriyle ¢alisma

stireleri sorulmustur.

Firmalarin cirolar1 incelendiginde 164 firmanin % 43.3’liikk bir oran ile 250.000 -
500.000 TL'den az ciro grubuna dahil oldugu goriilmektedir. Bunu % 25.9’luk bir oran
ile takip eden 98 firmanin 500.000 - 750.000 TL'den az ciroya sahip gruba dahil oldugu;
aylik cirosunun 750.000 TL ve dstii olan 85 firmanin, Orneklemin % 22.4’{ini
olusturdugu ve son olarak 250.000 TL’den az cirosu olan firma sayisinin da 32 oldugu

ve Orneklem i¢inde % 8.4’liik bir oran ile temsil edildigini s6ylemek miimkiindiir.

Firmalar, ¢alisan personel sayis1 bazinda degerlendirildiginde ise, 1-10 kisi arasinda

personeli olan 392 firmanin (% 86.2) oldugu, orneklemin % 9’una denk gelen 41
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firmanin 11-20 arasinda personel ¢alistirdigi, % 4.8’lik yani toplam 22 isletmenin de 21

ve daha fazla personel sayisina sahip oldugu belirlenmistir.

Bu firmalarin tedarikgileri ile ¢alisma siireleri incelendiginde, % 35.2’sinin yani 160
isletmenin tedarik¢ileriyle 6-10 yil arasinda; % 34.9’unun yani 159 isletmenin 1-5 yil
arasinda ve drneklemin kalan % 29.9’una denk gelen 136 isletmenin de 11 yil ve daha

fazla galigtiklarini soylemek miimkiindiir.

4.2. Kavramsal Modelin Degiskenlerine Iliskin Yargilara Cevaplayicilarin Katilma

Diizeyi

Calismada kullanilan 6l¢egin her bir degiskenine ait yargilara katilma diizeyleri Tablo

20, Tablo 21, Tablo 22, Tablo 23 ve Tablo 24°de verilmistir.
4.2.1. Giiven degiskenine iliskin yargilara katilma diizeyi

Tablo 20: Giiven degiskenine iliskin yargilara katilma diizeyi

Giiven Degiskenine Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

ifadeler Tamamen Hig
Katilyorum  Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum
n % n % n % n % n %

Tedarik¢imle

diislincelerimizi

rahatca ve 270 590 144 314 - - 30 6.6 14 3.1
Ozgiirce

paylasiriz.

Sorunumu

paylastigimda

tedarik¢imin beni 217 474 188 41.0 13 2.8 22 4.8 18 3.9
dinlemek

istedigini bilirim.

Tedarik¢im baska

bir firmaya

transfer olursa

veya birlikte 170 37.1 179  39.1 30 6.6 55 12.0 24 5.2
calisma sansimiz

kalmazsa, buna

¢ok tiziliiriim.

Tedarik¢im,

problemlerimi

onemser ve 205 448 209 456 10 2.2 21 4.6 13 2.8
sorunumu

cOozmeye caligir.
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Tablo 20: Giiven degiskenine iliskin yargilara katilma diizeyi(devam)

Giiven Degiskenine Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

ifadeler Tamamen Hig
Katilyorum  Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum
n % n % n % n % n %

Hem ben hem
tedarik¢im, is
iliskimizi
gelistirmek i¢in
dostluk ve
duygusal bag
gelistirmeyi
Onemseriz.

197 43.0 176 384 20 4.4 39 8.5 26 5.7

Tedarik¢im, igine
profesyonel bir
bakis agis1 ve
Ozveri ile yaklagir.

224 489 196 428 2 0.4 23 5.0 13 2.8

Tedarik¢imin

performansina

baktigimda, isinin 208 454 209 456 5 1.1 22 4.8 14 3.1
ehli oldugunu

sOyleyebilirim.

Tedarik¢imle

beraber saglikl is

yapabilecegimiz 207 452 210 459 3 0.7 26 5.7 12 2.6
konusunda

kuskum yoktur.

Dikkatsizligi ve
Ozensizligi ile
isimi daha zor
hale
getirmeyecegini
bildigim i¢in
tedarik¢ime
gilivenirim.

205 448 216 472 1 0.2 25 5.5 11 2.4

Cevremdeki
insanlar,
tedarik¢ime bir is
arkadas1 olarak
glivenir ve saygi
duyarlar.

193 421 219 478 17 3.7 19 4.1 10 2.2

Tedarik¢imle

etkilesimde olan

diger is

ortaklarim, onun 199 434 216 472 12 2.6 18 3.9 13 2.8
glivenilir

oldugunu

diisiintirler.

Cevremdeki
insanlar
tedarik¢imi daha
iyi tanisalardu, is
ile ilgili endiseleri
artardi.

0.9 15 33 13 2.8 207 45.2 219 47.8
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Giliven degiskenine ait yargilara katilma diizeyleri incelendiginde, cevaplayicilarin %
59’unun tedarikgileri ile rahat ve 6zgiir bir sekilde konustuklar1 ve diigiincelerini ayni
rahatlikla paylastiklar1 goriilmektedir. Benzer sekilde cevaplayicilarin neredeyse
yarisinda (% 47.4) herhangi bir sorunla karsilasip bunu tedarikgileri ile paylagmalari
durumunda tedarik¢ilerinin kendilerini dinlemek istediklerine dair bir alginin var oldugu
gozlemlenmektedir. Sorulara katilma diizeyleri incelendiginde, bu sonuglarla ortiisen
baska bir sonucun goze carptigi gorilmektedir. Tedarikgilerinin problemlerini
Oonemsedigine ve onu ¢ozmeye calistig1 yargisina, cevaplayicilarin % 88.4’1 katilmakta,
dostluk ve duygusal bag gelistirmek isteyen cevaplayict oraninin % 81.4 oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda, cevaplayicilarin % 91 kadar biiylik bir orani,
tedarikgilerinin isinin ehli oldugunu; % 91.7’si tedarikgilerinin islerine Ozveri ile
yaklagtigin1 dile getirmislerdir. Bu olumlu diisiincelere ragmen, tedarikgisi ile ¢alisma
firsat1 kalmayan miisterilerin yalnizca % 74’iiniin bu durumdan iiziintii duyacaklar
belirtilmistir. Bu durum, tedarik¢inin miisteri iizerindeki izlenimi ne kadar iyi olursa
olsun, misteri bagliligi olusturmanin endiistriyel pazarlarda ¢ok zor oldugu gercegine

dikkat ¢ekmektedir.
4.2.2. itibar degiskenine iliskin yargilara katilma diizeyi

Tablo 21: Itibar degiskenine iliskin yargilara katilma diizeyi

itibar Degiskenine Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

ifadeler Tamamen Hig
Katihyorum  Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum
N % n % n % n % n %
Tedarik¢im pazarda iyi bir
itibara sahiptir. 202 44.1 213 46.5 16 3.5 18 3.9 9 2.0
Tedarik¢im sektorde
onemsenen ve dikkate alman 206 45.0 215 469 8 1.7 23 5.0 6 1.3

bir firmadir.

Tedarik¢im sektordeki en

yetenekli firmadir. 139 30.3 182 397 41 9.0 62 13.5 34 7.4
Tedarik¢im saygi duyulan
bir firmadir. 206 45.0 210 459 12 2.6 20 4.4 10 2.2

Bu tedarik¢im ile ¢alistigim

i¢cin miisterilerimin bana ve

firmama iliskin genel algilar1 184 40.2 224 48.9 14 3.1 22 4.8 14 3.1
oldukgca iyidir.

Sektordeki diger rakiplerle

karsilastirdiklarinda

miisterilerimin tedarik¢ime 175 38.2 232 50.7 14 3.1 26 5.7 11 2.4
yonelik algilar1 ¢ok iyidir.
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Itibar degiskenine ait yargilara katilma diizeyleri incelendiginde, cevaplayicilarin %
90.6’smin tedarikgilerinin pazarda iyi bir itibara sahip oldugunu, % 91.9’unun da
tedarikg¢ilerinin sektérde dnemsenen ve dikkate alinan bir firma oldugunu belirtmelerine
ragmen, bunlarin sadece % 70’1 tedarikgilerinin sektordeki en yetenekli firma oldugunu
diisiindiikleri goriilmektedir. Yani cevaplayicilar, tedarik¢ilerinin sektérde dnemsenen
ve iyi bir itibara sahip olan bir firma olmalarna ragmen, onlardan daha yetenekli bir
tedarik¢i bulundugunu diistindiikleri yorumu yapilabilir. Tedarikgiler agisindan oldukga
onemli olan bu sonug, firmalarin kendileriyle ¢alisan miisterilerini tutabilmek i¢in daha

fazla emek harcamalarinin gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.
4.2.3. Hizmet kalitesi degiskenine iliskin yargilara katilma diizeyi

Tablo 22. Hizmet kalitesi degiskenine iliskin yargilara katilma diizeyi

Hizmet Kalitesi Degiskenine Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Tamamen Hic¢
ifadeler Katillyorum Katillyorum Kararsizzim  Katilmiyorum Katilmiyorum
n % n % n % n % n %

Tedarik¢imle
iletisime gegmek 259 56.6 168 36.7 1 0.2 20 4.4 10 2.2
kolaydir.

Tedarik¢imden

iriiniin 6zellikleri

(kalite, fiyat gibi) 257 56.1 161 35.2 6 1.3 28 6.1 6 1.3
hakkinda bilgi

elde etmek

kolaydir.

Tedarik¢imin
irlinlerinin 221 48.3 199 43.4 3 0.7 31 6.8 4 0.9
kalitesi ¢ok iyidir.

Tedarik¢im, is ile
ilgili 6zel istekleri 208 45.4 195 42.6 13 2.8 26 5.7 16 3.5
yerine getirir.

Tedarik¢im,
siparisleri eksiksiz =~ 252 55.0 160 34.9 1 0.2 26 5.7 19 4.1
teslim eder.

Tedarik¢im,

siparisleri 241 52.6 172 37.6 2 0.4 30 6.6 13 2.8
zamaninda teslim

eder.

Tedarik¢imin

hizmet 232 50.7 185 40.4 7 1.5 20 4.4 14 3.1
performansindan

memnunum.
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Hizmet kalitesi degiskenine ait yargilara katilma diizeyleri incelendiginde,
cevaplayicilarin yargilara katilma diizeylerinin ortalama % 90 oldugu goriilmektedir. Bu
yiksek orana ragmen, tedarik¢inin genel hizmet performansindan memnuniyet
diizeyinin % 81.1’lik bir oran ile daha digik bir diizeyde kaldigi goriilmektedir.
Tedarik¢inin verdigi hizmetin iyi olarak degerlendirilip hizmet performansindan
duyulan genel memnuniyetin daha diisiik olmasi, miisterilerin tedarik¢ilerin sundugu
genel hizmet anlayisindan daha farkli bir beklenti icinde olabileceklerini

gostermektedir.
4.2.4. Benzerlik degiskenlerine iliskin yargilara katilma diizeyi

Tablo 23: Benzerlik degiskenine iliskin yargilara katilma diizeyi

Benzerlik Degiskenine Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Tamamen Hic¢
ifadeler Katiliyorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum
n % n % n % n % n %

Tedarik¢im ile ortak bir

52 11.4 197 43.0 11 2.4 159 34.7 39 8.5
sosyal hayatimiz vardir.

Tedarik¢im ile benzer
bir yagam tarzimiz 54 11.8 228 498 26 5.7 124 27.1 26 5.7
vardir.

Tedarik¢im ile ortak
kisilik 6zelliklerine 82 17.9 250 546 25 55 73 15.9 28 6.1
sahibiz.

Tedarik¢im ile is
konusunda benzer 148 32.3 225 49.1 11 2.4 54 11.8 20 4.4
titizlige sahibiz.

Tedarik¢im ile benzer i

. g 103 22.5 213 46.5 42 9.2 81 17.7 19 4.1
deneyimine sahibiz.

Tedarik¢im ile egitim

diizeyimiz benzerdir. 68 148 219 478 63 138 89 194 19 41

Tedarik¢im ile benzer
bir politik bakis agisina 97 21.2 192 41.9 53 11.6 89 19.4 27 5.9
sahibiz.

Tedarik¢im ile is
diinyasindaki statiimiiz 76 16.6 197 43.0 57 12.4 103 22.5 25 5.5
aynidir.

Tedarik¢im ile benzer

bir is vizyonuna sahibiz. 111 242 213 465 42 92 59 129 33 72

Tedarik¢im ile benzer
tutum ve davraniglara 99 21.6 246 53.7 18 3.9 54 11.8 41 9.0
sahibiz.

Tedarik¢im ile i yapma

anlay1simiz benzerdir. 134 293 234 511 8 17 49 107 33 72

Tedarik¢im ile benzer

bir aile yapimiz vardr. 54 118 165 360 126 275 83 181 29 63
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Benzerlik  degiskenine iliskin ifadelere katilma diizeylerine bakildiginda,
cevaplayicilarin neredeyse yarisindan ¢ogunun ortak bir sosyal hayatlart oldugu
goriilmektedir. Yasam tarzi ve kisilik ozelliklerinin benzerligi incelendiginde yaridan
fazla katilimcinin, tedarikgileri ile benzerlik tasidiklarimi ifade ettikleri goze

carpmaktadir.

Cevaplayicilarin = % 81.4°tUnlin i3 konusunda tedarik¢ileri ile benzer titizligi
gosterdikleri, % 70.7’sinin is vizyonlarmmin yakin oldugu, yine biiylik ¢cogunlugunun
benzer is deneyimine sahip olduklar1 ve % 80.4’iliniin i$ yapma anlayisinin benzer
oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin % 62.6’sinin tedarikgileri ile benzer bir egitim
diizeyine sahip olduklari, yine benzer oranda katilimcinin, tedarikgisi ile politik bakis
acisinin aynt oldugu dikkat ¢ekmektedir. % 75.3 oraninda katilimcinin tedarikgisi ile

benzer tutum ve davranislara sahip olduklar1 ortaya ¢ikmistir.

4.2.5. Tligki kalitesi degiskenine iliskin yargilara katilma diizeyi

Tablo 24: Iliski kalitesi degiskenine iliskin yargilara katilma diizeyi

iliski Kalitesi Degiskenine Iliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Tamamen Hic¢
ifadeler Katihyorum Katihyorum Kararsizim  Katilmiyorum  Katilmiyorum
N % n % n % n % n %

Tedarik¢imle olumsuz bir
durumla karsilagtigimda siddetli 4 0.9 27 5.9 5 1.1 182 39.7 240 52.4
negatif duygular hissediyorum.

Tedarik¢imle aramda siddetli bir
catigsma vardir. 10 2.2 24 5.2 1 0.2 179 39.1 244 53.3

Tedarik¢imle baz1 6nemli
konularda biiyiik anlagmazliklar 18 3.9 21 4.6 1 0.2 204 44.5 214 46.7
yastyorum.

Tedarik¢im ile iligkilerimin
yenilenmesi neredeyse otomatik 143 312 306 66.8 3 0.7 5 1.1 1 0.2
olarak gerceklesir.

Tedarik¢imin iiriinlerinin

ticaretini yapmak i¢in, daha

fazla ¢aba gostermeye ve 108 23.6 263 574 26 5.7 44 9.6 17 3.7
yatirim yapmaya hazirim.

Miisterilerimin zihninde
firmamla tedarik¢imin beraber 87 19.0 253 552 53 11.6 52 11.4 13 2.8
anilmasini isterim.
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Iliski kalitesi degiskenine ait yargilara katilma diizeyleri incelendiginde,
cevaplayicilarin ortalama % 91°1 tedarikgisi ile ilgili olumsuz bir duygu ya da deneyime
sahip olmamalarina ve iliskilerinin otomatik olarak yenilenmesine ragmen, bu
tedarikgilerin iirlinlerini satmak i¢in bu denli yiiksek bir oranda istek duymamaktadirlar.
Bunun yant sira, tedarikgileriyle iligkilerinde bir problem olmamasina ve olumsuz bir
durum yasamamis olmalarina ragmen tedarikgileriyle birlikte anilmak isteyen miisteri
oraninin sadece % 74.2 oldugu goriilmektedir. Bu, satic1 firmalarin, kendilerini sattiklar1
iriinlerle tam olarak biitiinlestiremediklerini ve onlardan bagimsiz davrandiklarini
gostermektedir. Boyle bir sonug, miisteri ve tedarik¢i arasindaki iliskiye bakis agisini
etkileme Ozelligine sahip olmakla birlikte, iliskiye yapilacak yatirimlari, iliskinin
devamliligini, her iki tarafin yapacagi fedakarliklar1 etkileme potansiyeline sahip

olabilmektedir.

4.2.6. Baghhk degiskenine iliskin yargilara katilma diizeyi

Tablo 25: Baghlik degiskenine iligkin yargilara katilma diizeyi

Baghlik Degiskenine fliskin Yargilara Katilma Diizeyi

Tamamen Hic¢
ifadeler Katihyorum Katihyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmiyorum
N % n % n % n % n %
Tedarik¢imin
miisterilerinden biri 157 343 276  60.3 4 0.9 17 3.7 4 0.9
olmak ekonomik agidan
faydalidir.
Tedarik¢im ile
iligkilerimin bozulmasi
halinde ekonomik 50 109 195 426 45 9.8 137 29.9 31 6.8
yonden zarar
gorebilirim.

Tedarik¢imin, diger
tedarikgilere gore bir
lokasyon avantaj1 vardir. 103 22.5 314 68.6 4 0.9 30 6.6 7 1.5

Tedarik¢imin

miisterilerinden biri

olmaktan memnuniyet 137 299 278  60.7 9 2.0 24 52 10 22
duyarim.

Tedarik¢im
miisterilerine en ¢ok 99 21.6 270 59.0 34 7.4 35 7.6 20 44
0zen gosteren igletmedir.

Tedarik¢imle ilgili

duygu ve diisiincelerim,

onun benimle ilgili 97 212 272 594 66 14.4 18 3.9 5 1.1
duygu ve diisiinceleri ile

aynidir.
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Baghilik degiskenine ait yargilara katilma diizeyleri incelendiginde, cevaplayicilarin
ortalama % 94.6’smin tedarikg¢ilerinin miisterisi olmaktan ekonomik olarak fayda
sagladiklar1 goriilmektedir. Buna ragmen, tedarikgisi ile iliskilerinin bozulmasi halinde
zarar gorecegini diislinenlerin oran1 sadece % 53.5’tir. Yani firmalar tedarikgileriyle
iligkilerinden ekonomik kazang¢ elde ediyor olmalarina ragmen, bu iliskilerin sona
ermesi, onlar1 ekonomik yonden etkilememektedir. Bu da, firmalarin sektordeki baska
tedarikgilerle iliski kurmada biiylik bir sikinti yasamadiklarina ve kaybettikleri bir

tedarik¢i yerine yenisini hizli bir sekilde bulabildiklerine dair bir gosterge sayilabilir.
4.3. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi, 6lgme aracin1 olusturan ifadelerin kendi aralarinda tutarlilik
gosterip gostermedigini yani igsel tutarliliklarini test etmek amaciyla kullanilan bir
analiz tiiridir (Ural ve Kilig, 2006: 286). Giivenilirlik analizi sonucu elde edilen
giivenilirlik katsayisi, ¢ok sorulu bir 6lgekteki sorular arasindaki uyumun derecesini
gosterir ve 0 ile 1 arasinda degerler alabilir. Cronbach Alpha katsayisi (o) 1’e
yaklastik¢a, Olcekteki sorularin i¢sel uyumunun o denli yiiksek oldugu sdylenebilir.
Sosyal bilimlerdeki arastirmalarda Cronbach Alpha (a ) katsayisi su sekilde yorumlanir
(Islamoglu ve Alniagik, 2013: 278):

e 0,00 <a<0,40 ise dlgek gilivenilir degildir

e 0,40 <0 <0,60 ise dlgek giivenilirligi diisiiktir.

e 0,60 <a<0,80 ise dlgek giivenilirligi kabul edilebilir seviyededir.
e 0,80 <0a<1,00 ise dl¢ek giivenilirligi yiiksektir.

Tablo 26: Calismada kullanilan élgeklerin giivenilirlik degerleri

Deisken Olcegin Olcegin
83 Cronbach’s Alpha Katsayisi Yeni Cronbach’s Alpha Katsayisi
Giiven (12 ifade) 0.92
Itibar (6 ifade) 0.91
Hizmet Kalitesi (7 ifade) 0.94
Benzerlik (12 ifade) 0.89
Baglilik (6 ifade) 0.80 -
Iliski Kalitesi (7 ifade/6 ifade) 0.63 0.83
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Giivenilirlik analizleri sonucunda ortaya c¢ikan Cronbach Alpha katsayilaria
bakildiginda, giiven, itibar, hizmet kalitesi, benzerlik degiskenlerinin Ol¢eklerinin
giivenilirliklerinin yiiksek oldugu, iliski kalitesi degiskenine ait 6l¢egin giivenilirliinin
ise kabul edilebilir diizeyde oldugu gdzlemlenmistir. iliski kalitesi dlgeginin giivenilirlik
analizinde Cronbach Alpha If-item deleted degerleri kontrol edildiginde, “Tedarik¢imle
ontimiizdeki yillarda is yapmam miimkiin gériinmiiyor” sorusunun dlgekten ¢ikarilmasi
halinde, giivenilirligin 0.63’ten 0.83°¢ yiikseldigi goriilmiis, bu nedenden dolay1
sorunun Olgekten c¢ikarilmasina karar verilmistir. Bu durumda, basta 7 ifade ile
Olciilmesi diisiintilen iligki kalitesi oOlgeginin soru sayist 6’ya diismiis, bdylece

giivenilirlik katsayisi yiikselerek 0.83 olmustur.
4.4. Acimlayici ve Dogrulayic: Faktor Analizleri

Acimlayic1 faktor analizi (AFA), degiskenler arasindaki iliskilere dayanarak cok
sayidaki degiskeni daha az sayidaki degiskene indirebilen ¢ok degiskenli bir analiz
teknigidir (Islamoglu ve Alniagik, 2013: 367). Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA) ise,
verinin temelindeki yapry1 degerlendiren agimlayict faktor analizinin (AFA) uzantisidir
(Lee, 2007: 3). Cok sayida gozlenen veya Olciilen degisken tarafindan temsil edilen gizil
yapilart igeren, c¢ok degiskenli istatistiksel analizleri tanimlamak amaciyla
kullanilmaktadir (Bayram ve Bilgel, 2008: 668). Calismada kullanilan veriler ikiye
boliinerek yarisi ile agimlayici faktdr analizi yapilirken, diger yarisi dogrulayict faktor
analizinde kullanilmigtir. Dogrulayic1 faktor analizi, dnceden olusturulan bir model
araciligiyla gozlenen degiskenlerden yola ¢ikarak gizil degisken (faktor) olusturmaya
yonelik bir islemdir (Myers, 2000, akt. Aytag ve Ongen, 2012: 16). AFA, hangi
degisken gruplarinin hangi faktor ile yiiksek diizeyde iliskili oldugunu test etmek icin
kullanilirken, belirlenen k sayida faktore katkida bulunan degisken gruplarmmin bu
faktorler ile yeterince temsil edilip edilmediginin belirlenmesi i¢in DFA’dan
faydalanilir (Aytag ve Ongen, 2012: 16). Dogrulayic1 Faktor Analizi, gdzlenen ve ortiik
degiskenlerin yer aldigi ve bu gozlenen degiskenlerin, ortiik degiskenleri nasil ve ne
kadar agikladigini ortaya koyan bir analiz tiiriidiir. Bu calismada, anket formunda yer
alan sorularin, 6l¢meyi amagladiklar1 faktorleri ne derece agikladiklarini gorebilmek
amactyla LISREL 8.51 programu kullanilarak birinci diizey dogrulayici faktor analizi
yapilmustir.
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Bu calismada kullamilan 6lgegin Giiven, Itibar, Hizmet Kalitesi, Iliski Kalitesi, Baghlik,
Is Yapis Sekli Benzerligi, Sosyal Benzerlik ve Entelektiiel Benzerlik olmak iizere sekiz
faktorii mevcuttur ve her bir faktor, ilgili diyagramda elips sekli ile gosterilmektedir. Bu
faktorlerin her birini temsil eden belli sayida gozlenen degisken mevcut olup s6z

konusu degiskenler dikdortgen ile gosterilmektedir.

Dogrulayict Faktor Analizi diyagramlarinda gosterilen ve standardize edilmis
cozlimleme degerlerin yer aldig1 sekiller, bu degerlerin, her gozlenen degiskenin kendi
ortiik degiskenini ne kadar iyi temsil ettigine dair bilgi vermektedir. Dogrulayic1 Faktor
Analizi diyagramlar1 incelendiginde, ortiik degisken olan Giiven, Itibar, Hizmet
Kalitesi, Iliski Kalitesi, Baglilik ve Benzerlikten gozlenen degiskenlere dogru ydnelen
tek yonlii oklarin, tek yonli dogrusal iligkiyi gosterdigi goriiliir. Bu degiskenler, her bir
maddenin kendi gizil degiskeninin ne kadar iyi temsilcisi olduguna iliskin bilgi

vermektedir.

4.4.1. Giivene ait acimlayici ve dogrulayici faktor analizleri
4.4.1.1. Giivene ait acimlayict faktor analizi

Tablo 27: Giiven degiskeni ifadeleri ve faktor yiikleri

Giiven Faktor Faktor
Yiikii.1  Yiikii.2

Tedarik¢imle diisiincelerimizi rahatca ve 6zgiirce paylasiriz. 0.85 0.85

Sorunumu paylastigimda tedarik¢imin beni dinlemek istedigini bilirim. 0.85 0.85

Tedarik¢im bagska bir firmaya transfer olursa veya birlikte ¢caligma sansimiz

kalmazsa, buna ¢ok iiziiliiriim. 0.69 0.68
Tedarik¢im, problemlerimi dnemser ve sorunumu ¢dzmeye calisir. 0.85 0.85
Hem ben hem tedarik¢im, is iliskimizi gelistirmek i¢in dostluk ve duygusal bag

gelistirmeyi 6nemseriz. 0.80 0.80
Tedarikgim, isine profesyonel bir bakis agis1 ve dzveri ile yaklasir. 0.88 0.88
Tedarik¢imin performansina baktigimda, isinin ehli oldugunu sdyleyebilirim. 0.88 0.89
Tedarik¢imle beraber saglikli is yapabilecegimiz konusunda kuskum yoktur. 0.83 0.83
Dikkatsizligi ve 6zensizligi ile isimi daha zor hale getirmeyecegini bildigim i¢in

tedarik¢ime giivenirim. 0.85 0.85
Cevremdeki insanlar, tedarik¢ime bir is arkadasi olarak giivenir ve saygi duyarlar. 0.84 0.84
Tedarik¢imle etkilesimde olan diger is ortaklarim, onun giivenilir oldugunu

diisiintirler. 0.82 0.82
Cevremdeki insanlar tedarik¢imi daha iyi tanisalardu, is ile ilgili endigeleri artardi. -0.58 -
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Gliven degiskeni icin yapilan faktor analizi sonuglarma iligkin faktor yiikleri Tablo
27°de gosterilmektedir. Sonuglar, giiven degiskeninin tek faktorlii oldugunu

gostermektedir.

Giliven degiskeninin “Cevremdeki insanlar tedarik¢imi daha iyi tanisalardi, is ile ilgili
endiseleri artard1” ifadesinin faktor yiikiiniin negatif ve nispeten diislik (-0.58) olmasi
nedeniyle modelden c¢ikarilmasina karar verilmistir. Kalan 11 sorunun, giiven
degiskenine ait toplam varyansin % 70.08’ini acikladigi goriilmektedir. Gliven
degiskenine ait kalan 11 soru {izerinden Dogrulayici Faktor Analizi yapildiginda, uyum

iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢cinde ve anlamli oldugu goriilmektedir.

4.4.1.2. Giivene ait dogrulayict faktor analizi
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Chi-Square=52.04, df=30, P-value=0.00755, RMSEA=0.057

Sekil 3. Giivene ait dogrulayici faktor analizi diyagrami

Giivene iligskin yapilan dogrulayici faktdr analizinin uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir siirlar i¢inde oldugu, modelin anlamli olarak degerlenebilecegi sdylenebilir.
Diyagramda, standardize edilmis parametre degerlerine bakildiginda giiven faktorii ile

en yiiksek derecede iliskili boyutun 0.85 ile “Tedarik¢imle etkilesimde olan diger is
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ortaklarim, onun giivenilir oldugunu diisliniirler.” sorusunun oldugu goriilmektedir. Bu,
bir toptancinin ¢evresinde bulunan insanlarin, kendi tedarik¢isine dair duyduklar giiven
diizeyinin, o toptancinin tedarik¢isine duyacagi giivenin derecesini etkiledigi seklinde
yorumlanabilir. “Tedarik¢im bagka bir firmaya transfer olursa veya birlikte calisma
sansimiz kalmazsa buna cok iizliliirim.” sorusunun, 0.70 katsayiya sahip ve giiven
faktorii ile iligkisi en diigiik soru oldugu goriiliir. Bu durum, toptancilarin tedarikgileri
ile calisma sanslarint kaybetme olasiliklarinin, onlara karst besledikleri giiven

duygusunu diger faktorlere gore daha az etkiledigini agiklamaktadir.
4.4.2. Itibara ait acimlayici ve dogrulayici faktor analizleri
4.4.2.1. Itibara ait acimlayici faktor analizi

Itibar degiskeni icin yapilan faktor analizi sonuglarina iliskin faktor yiikleri Tablo 28°de
gosterilmektedir. Sonuglar, itibar degiskeninin tek faktorlii oldugunu gostermekte ve

itibara ait bu 6 ifadenin toplam varyansin % 70.32’sini agikladig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 28: Itibar degiskeni ifadeleri ve faktor yiikleri

itibar Faktor Yiikii
Tedarik¢im pazarda iyi bir itibara sahiptir. 0.86
Tedarik¢im sektorde dnemsenen ve dikkate alinan bir firmadir. 0.86
Tedarik¢im sektordeki en yetenekli firmadir. 0.65
Tedarik¢im saygi duyulan bir firmadir. 0.89
Bu tedarik¢im ile ¢alistigim i¢in miisterilerimin bana ve firmama iligskin genel algilari

oldukgca iyidir. 0.86
Sektordeki diger rakiplerle karsilagtirdiklarinda miisterilerimin tedarik¢ime yonelik

algilan ¢ok iyidir. 0.86
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4.4.2.2.Itibara ait dogrulayici faktor analizi
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Sekil 4: Itibara ait dogrulayici faktor analizi diyagrami

Itibara iliskin yapilan dogrulayici faktdr analizinin uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir smirlar iginde oldugu ve modelin anlamli olarak degerlenebilecegi
goriilmektedir. Diyagramda, standardize edilmis parametre degerlerine bakildiginda
itibar faktori ile en yiiksek derecede iliskili boyutun 0.92 ile “Tedarik¢im saygi duyulan
bir firmadir.” sorusu ve en az iliskili boyutun 0.75 ile “Tedarik¢im sektdrdeki en
yetenekli firmadir.” sorularinin oldugu goriilmektedir. Yani, tedarik¢i firmanin
itibarinin, o tedarik¢inin sektdrde saygi duyulan bir firma olmasiyla yiiksek; o

tedarik¢inin sektordeki yetenegi ile de diistik iligkili oldugu goriilmektedir.
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4.4.3.Hizmet kalitesine ait acimlayici ve dogrulayici faktor analizleri
4.4.3.1. Hizmet kalitesine ait acimlayici faktor analizi

Hizmet kalitesi degiskeni icin yapilan faktor analizi sonuglarina iliskin faktor yiikleri
Tablo 29°da gosterilmektedir. Sonuclar, hizmet kalitesi degiskeninin tek faktorlii
oldugunu gostermektedir. Hizmet kalitesine ait bu 7 ifade, toplam varyansin %

71.437linii agiklamaktadir.

Tablo 29: Hizmet kalitesi degiskeni ifadeleri ve faktor yiikleri

Hizmet Kalitesi Faktor
Yiikii
Tedarik¢imle iletisime gegmek kolaydir. 0.71
Tedarik¢imden iiriiniin 6zellikleri (kalite, fiyat gibi) hakkinda bilgi elde etmek kolaydir. 0.84
Tedarik¢imin triinlerinin kalitesi ¢ok iyidir. 0.83
Tedarikg¢im, is ile ilgili 6zel istekleri yerine getirir. 0.88
Tedarik¢im, siparisleri eksiksiz teslim eder. 0.85
Tedarik¢im, siparisleri zamaninda teslim eder. 0.88
Tedarik¢imin hizmet performansindan memnunum. 0.88

4.4.3.2. Hizmet kalitesine ait dogrulayici faktor analizi
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Chi-Sqguare=21.77, df=39, P-value=0.005956S, RMSEA=0.079

Sekil 5: Hizmet kalitesine ait dogrulayici faktor analizi diyagrami
Hizmet kalitesine iligskin yapilan dogrulayici faktor analizinin uyum iyiligi degerlerinin

kabul edilebilir sinirlar i¢cinde oldugu ve modelin anlamli olarak degerlenebilecegi
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goriilmektedir. Diyagramda, standardize edilmis parametre degerlerine bakildiginda
hizmet kalitesi faktorii ile en yiiksek derecede iligkili boyutun 0.92 ile “Tedarik¢im
siparigleri eksiksiz teslim eder” ve en az iliskili boyutun 0.76 ile “Tedarik¢imle iletigime
geemek kolaydir” sorulariin oldugu goriilmektedir. Tedarik¢inin siparisleri zamaninda
teslim etmesinin, hizmet kalitesi iizerindeki etkisinin son derece 6nemli, tedarikgi ile

iletisime gegmenin ise en az etkili olan faktor oldugu sonucu ortaya konulmustur.

4.4.4. Benzerlige ait acimlayici ve dogrulayici faktor analizleri
4.4.4.1. Benzerlige ait acimlayici faktor analizi
Tablo 30: Benzerlik degiskeni ifadeleri ve faktor yiikleri

Benzerlik Faktor Yiikii

Is Yapis Sekli Benzerligi

Tedarik¢im ile is konusunda benzer titizlige sahibiz. 0.82
Tedarik¢im ile benzer bir is deneyimine sahibiz. 0.54
Tedarik¢im ile is diinyasindaki statiimiiz aynidir. 0.54
Tedarik¢im ile benzer bir is vizyonuna sahibiz. 0.64
Tedarik¢im ile benzer tutum ve davraniglara sahibiz. 0.67
Tedarik¢im ile is yapma anlayisimiz benzerdir. 0.84
Sosyal Benzerlik

Tedarik¢im ile ortak bir sosyal yanimiz vardir. 0.79
Tedarik¢im ile benzer bir yagam tarzimiz vardir. 0.82
Tedarik¢im ile ortak kisilik 6zelliklerine sahibiz. 0.63
Entelektiiel Benzerlik

Tedarik¢im ile egitim diizeyimiz benzerdir. 0.78
Tedarik¢im ile benzer bir politik bakis agisina sahibiz. 0.70
Tedarik¢im ile benzer bir aile yapimiz vardir. 0.49

Benzerlik degiskeni icin yapilan faktor analizi sonuglarina iliskin faktor yiikleri Tablo
30°da gosterilmektedir. Onceki boliimde anlatildig: iizere, nicel arastirmaya gegilmeden
once, benzerlik degiskeninin farkli boyutlarmi ortaya c¢ikarmak igin yapilan nitel
aragtirma sonucunda elde edilen 12 ifade anket formunda yer almis, degisken bu
ifadelerle Slgiilmeye calisilmistir. Biiylik miktarda verinin, miimkiin olan en az bilgi
kaybiyla sadelestirilerek daha az sayida degiskenle gosterilmesinin, faktor analiziyle
miimkiin oldugu (islamoglu ve Almacik, 2013: 368) bilinmektedir. Bu amag
dogrultusunda yapilan ag¢imlayici faktor analizinde, benzerlik degiskeninin, ii¢ alt

faktorden olustugu ortaya cikmistir. Benzerlik degiskenine ait 12 ifade ve bunlarin
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faktor yiikleri Tablo 30°da gosterilmistir. Bu 12 degisken, toplam varyansin %
64.22’sini agiklamaktadirlar.

Bu sonuglar 1s181inda, ¢alismanin dordiincii degiskeni olan benzerligin ii¢ alt faktore

ayrilmasi, calisma modelini toplamda sekiz degiskenli bir modele doniistiirmiistiir.

b

Benzerligin “Tedarik¢im ile is konusunda benzer titizlige sahibiz.” olan dordiincii
sorusu, “Tedarik¢im ile benzer bir is deneyimine sahibiz.” olan besinci sorusu,
“Tedarik¢im ile is diinyasindaki statiimiiz aynidir.” olan sekizinci sorusu, “Tedarik¢im
ile benzer bir is vizyonuna sahibiz.” olan dokuzuncu sorusu, “Tedarik¢im ile benzer
tutum ve davraniglara sahibiz.” olan onuncu sorusu ve on birinci soru olan “Tedarik¢im

ile i3 yapma anlayisimiz benzerdir.” sorulari, kesifsel faktor analizinde ilk faktore

yiiklenmis ve bu faktor “Is Yapis Sekli Benzerligi” olarak adlandirilmistir.

Benzerlik degiskenine ait “Tedarik¢im ile ortak bir sosyal yanimiz vardir.” olan birinci
sorusu ile “Tedarik¢im ile benzer bir yasam tarzimiz vardir.” ikinci sorusu ve ti¢lincii
soru olan “Tedarik¢im ile ortak kisilik 6zelliklerine sahibiz.” sorularinin, ikinci faktore

yiiklendigi gozlemlenmistir. ikinci faktdr “Sosyal Benzerlik” olarak adlandirilmustir.

Benzerlik degiskeninin “Tedarik¢im ile egitim diizeyimiz benzerdir.” olan altinci sorusu
ile yedinci soru olan “Tedarik¢im ile benzer bir politik bakis agisina sahibiz.” ve on
ikinci soru olan “Tedarik¢im ile benzer bir aile yapimiz vardir.” sorulari {i¢iincii faktdre

yiiklenmistir. Bu faktore “Entelektiiel Benzerlik™ ad1 verilmistir.
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4.4.4.2. Benzerlige ait dogrulayici faktor analizi
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Chi-Square=17.91, df=8, P-value=0.02195, RMSEA=0.074

Sekil 6. Is yapis sekli benzerligine ait dogrulayici faktor analizi diyagrami

Is yapis sekli benzerligine iliskin yapilan dogrulayici faktdr analizinin uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu ve modelin anlamli olarak
degerlendirilebilecegi goriilmektedir. Diyagramda, standardize edilmis parametre
degerlerine bakildiginda is yapis sekli benzerligi faktorii ile en yiliksek derecede iliskili
“Tedarik¢im ile benzer bir is deneyimine sahibiz” ile “Tedarik¢im ile benzer tutum ve
davraniglara sahibiz.” boyutlarinin oldugu ve bunlarin 0.87 gibi yiiksek bir katsayiya
sahip olduklar1 gozlemlenmistir. Is yapis sekli benzerligi ile en diisiik derecede iliskili
olan boyutun 0.72 katsayisina sahip olan “Tedarik¢im ile is konusunda benzer titizlige

sahibiz.” Sorusu oldugu goriilmektedir.

Toptancilar, tedarikgileri ile benzer bir is deneyimine sahip olmalar1 ve davranislarinin
benzer olmas1 durumunda, is yapma sekillerinin benzer oldugunu diisiinmektedirler. Is

konusundaki titizliklerinin benzerlik diizeyi, is yapma anlayislarinin benzerligine iligkin
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olusacak algi iizerinde, yine yiiksek bir katsayiya sahip olmasina ragmen diger

boyutlara gore daha az etkili oldugu gortilmektedir.
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Chi-Square=0.00, df=0, P-value=1.00000, RMSEA=0.000

Sekil 7: Sosyal benzerlige ait dogrulayici faktor analizi diyagrami

Sosyal benzerlige iliskin yapilan dogrulayici faktor analizinin uyum iyiligi degerlerinin
kabul edilebilir sinirlar i¢cinde oldugu ve modelin anlamli olarak degerlenebilecegi
goriilmektedir. Diyagramda, standardize edilmis parametre degerlerine bakildiginda
sosyal benzerlik faktorii ile en yiiksek derecede iliskili olan boyutun 0.96 katsayisina
sahip “Tedarik¢im ile benzer bir yasam tarzimiz vardir.” sorusunun oldugu; en diisiik
derecede iliskili boyutun ise 0.76 katsayiya sahip olan “Tedarik¢im ile ortak kisilik
ozelliklerine sahibiz.” boyutunun oldugu goriilmektedir. Toptancilarin kendilerini
tedarikgileri ile sosyal agidan benzer olarak algilamalarinin, daha ¢ok yasam tarzlarinin
benzerligi ile agiklandig1 goriilmektedir. Bu iki taraf, yasam tarzi olarak ne kadar benzer
iseler, sosyal acidan benzerliklerinin o kadar kuvvetli olduklarini1 diisiinmekte; ancak
sahip olduklar1 ortak kisilik ozellikleri, algiladiklar1 sosyal benzerlik iizerinde daha
diisiik bir etkiye sahip olmaktadir.
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Sekil 8: Entelektiiel benzerlige ait dogrulayici faktor analizi diyagrami

Entelektiiel benzerlige iliskin yapilan dogrulayici faktér analizinin uyum 1iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu ve modelin anlamli olarak
degerlendirilebilecegi goriilmektedir. Diyagramda, standardize edilmis parametre
degerlerine bakildiginda entelektiiel benzerlik faktorii ile en yiiksek derecede iliskili
olan boyutun 0.91 katsayisina sahip “Tedarik¢im ile egitim diizeyimiz benzerdir.”
boyutunun oldugu goriilmektedir. “Tedarik¢im ile benzer bir aile yapimiz vardir.”
sorusunun 0.49 ile en az etkili boyut oldugu ortaya c¢ikmistir. Toptancilar ile
tedarik¢ilerinin kendilerini entelektiiel olarak benzer hissetmelerinin biiyiilk oranda
egitim diizeylerinin benzerligine bagli oldugu; aile yapilarinin benzer olup olmamasinin

bu faktor lizerinde nispeten daha az etkili oldugu goriilmektedir.
4.4.5. Tligki kalitesine ait acimlayici ve dogrulayici faktor analizleri
4.4.5.1. Iliski kalitesine ait acimlayici faktor analizi

Iliski kalitesi degiskeni igin yapilan faktdr analizi sonuglarma iliskin faktor yiikleri
Tablo 31°de gosterilmektedir. Sonuclar, iliski kalitesi degiskeninin tek faktorlii
oldugunu gostermektedir. iliski kalitesine ait bu alt1 ifade, toplam varyansin %

46.82’sini aciklamaktadir.
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Tablo 31. Iliski kalitesi degiskeni ifadeleri ve faktor yiikleri

Iliski Kalitesi Faktor Yiikii
Tedarik¢imle aramda siddetli bir ¢atisma vardir. 075
Tedarik¢imle bazi 6nemli konularda biiyiik anlagsmazliklar yasryorum. 0.71
Tedarik¢im ile iliskilerimin yenilenmesi neredeyse otomatik olarak gerceklesir. 037
Tedarik¢imin {riinlerinin ticaretini yapmak i¢in, daha fazla ¢aba gostermeye ve 0.80
yatirim yapmaya hazirim. '
Miisterilerimin zihninde firmamla tedarik¢imin beraber anilmasini isterim. 0.78
Tedarik¢imle olumsuz bir durumla karsilastigimda siddetli negatif duygular 0.56
hissediyorum. '

4.4.5.2. Iliski kalitesine ait dogrulayici faktor analizi
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Chi-Square=13.62, df=8, P-value=0.05226, RMSEA=0.056

Sekil 9. Iliski kalitesine ait dogrulayici faktor analizi diyagrami

Iligki kalitesine iliskin yapilan dogrulayici faktor analizinin uyum iyiligi degerlerinin
kabul edilebilir sinirlar icinde oldugu ve modelin anlaml olarak degerlendirilebilecegi
goriilmektedir. Diyagramda, standardize edilmis parametre degerlerine bakildiginda
iligki kalitesi faktorii ile en yiiksek derecede iliskili boyutun 0.85 katsayiya sahip olan
“Tedarik¢imle aramda siddetli bir catisma vardir.” sorusunun oldugu goriilmiistiir. iliski
kalitesi ile en diisiik derecede iligkili boyutun 0.18 katsaytya sahip olan “Tedarik¢im ile

iliskilerimin yenilenmesi neredeyse otomatik olarak gergeklesir.” sorusudur. Bir
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toptancinin tedarikgisi ile ¢atisma yasamamasinin, bu calismada iki taraf arasindaki
iligkinin kalitesini belirleyen en 6nemli unsur oldugu, tedarikei ile iliskilerin otomatik
olarak yenilenmesinin ise iligki kalitesi ilizerinde c¢ok diisiikk bir etkisinin oldugu

goriilmektedir.

4.4.6. Baghhga ait acimlayici ve dogrulayici faktor analizleri

4.4.6.1. Baghhga ait acimlayict faktor analizi

Baglilik degiskeni i¢in yapilan faktor analizi sonuglarina iliskin faktor yiikleri Tablo
32°de gosterilmektedir. Sonuglar, baghilik degiskeninin tek faktorlii oldugunu
gostermektedir. Baglilik degiskenine ait bu alt1 ifade, toplam varyansin % 47.49’unu
aciklamaktadir.

Tablo 32: Baglhilik degiskeni ifadeleri ve faktor yiikleri

Baghhk Faktor Yiikii
Tedarik¢imin miisterilerinden biri olmak ekonomik agidan faydalidir. 0.69
Tedarik¢im ile iligkilerimin bozulmasi halinde ekonomik yonden zarar gérebilirim. 0.42
Tedarik¢imin, diger tedarik¢ilere gore bir lokasyon avantaji vardir. 0.55
Tedarik¢imin miisterilerinden biri olmaktan memnuniyet duyarim. 0.84
Tedarik¢im miisterilerine en ¢ok 6zen gosteren isletmedir. 0.81
:";I(lifldrlii(g:imle ilgili duygu ve diisiincelerim, onun benimle ilgili duygu ve diisiinceleri ile 0.71

4.4.6.2. Baglhihga ait dogrulayici faktor analizi

Bagliliga iliskin yapilan dogrulayici faktor analizinin uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir simirlar i¢inde oldugu ve modelin anlamli olarak degerlendirilebilecegi
goriilmektedir. Diyagramda, standardize edilmis parametre degerlerine bakildiginda
baglilik faktorii ile en yiiksek derecede iliskili boyutun 0.80 katsayiya sahip olan
“Tedarikgim miisterilerine en ¢ok Ozen gdsteren isletmedir.” sorusunun oldugu
goriilmiistiir. Baglilik ile en diisiik derecede iliskili boyutun ise 0.48 katsayiya sahip
olan “Tedarik¢imin, diger tedarikgilere gore bir lokasyon avantaji vardir.” Sorusu
oldugu goriilmektedir. Miisteriler ile tedarik¢ileri arasinda olusacak baghiligin, biiyiik
oranda tedarik¢inin miisterisine davranig sekline bagli oldugu, tedarik¢inin 6zen
gosterme diizeyi arttikga miisterinin ona olan baglhiliginin artacagi sdylenebilir. Ancak,
bir tedarik¢inin miisterilerine yakin veya uzak olmasinin, bu taraflar arasinda olusacak

bagliliga etkisi en diigiik olan boyut oldugu géze carpmaktadir.
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Sekil 10. Baghliga ait dogrulayici faktor analizi diyagrami
4.4.7. Calismanin yeni modeli

Yapilan Acimlayict ve Dogrulayici Faktor Analizleri sonucunda, ¢aligmanin giiven,
itibar, hizmet kalitesi, iliski kalitesi ve baglilik degiskenlerinin tek faktorlii olarak
kaldig1; ancak benzerlik faktoriiniin {i¢ alt faktore ayrildigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar

1s181nda, calisma modeli Sekil 11°deki gibi yeniden diizenlenmistir.

Giiven

Hizmet Kalitesi

Firma itibar
iliski Kalitesi %| Baghhk

Is Yapis Sekli
Benzerligi

Sosyal Benzerlik

Entelektiiel
Benzerlik

Sekil 11. Calismanin yeni modeli
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Sekil 11°de goriildigli iizere, benzerlik degiskeni; is yapis sekli benzerligi, sosyal
benzerlik ve entelektiiel benzerlik olmak iizere li¢ farkli boyutta ele alinmis ve her bir
boyutun iligki kalitesi araciligi ile baglilik iizerindeki etkisi incelenmistir. Benzer
sekilde, giiven, hizmet kalitesi ve firma itibar1 degiskenleri ile iligki kalitesi arasindaki

iligki ve bunlarin baglilik lizerindeki etkisi de, bu ¢aligmada incelenen diger etkilerdir.
4.5. Calisma Diizeyine Gore Model Degiskenlerine iliskin Farklihklarin Testi

Varyans analizi (Analysis of Variance - ANOVA) ikiden fazla 6rnek ortalamasi
arasindaki farkin anlamli olup olmadigmi test etmek i¢in kullanilan bir analiz
yontemidir. Bagka bir deyisle varyans analizi, li¢ veya daha fazla grup ortalamasinin en
az birinin digerlerinden anlamli bir sekilde farkli olup olmadigini test etmek igin

kullanilir (Islamoglu ve Almagik, 2013: 302).

Calisma, “En ¢ok calisilan”, “Ara sira ¢alisilan” ve “Nadiren calisilan™ olmak tizere ii¢
farkli c¢alisma diizeyinde uygulanmistir. Bdylece, tek bir calisma diizeyi referans
alinarak yapilacak degerlendirmelerin yanlilig1 bertaraf edilmeye g¢alisilmistir. Bu {i¢
grup arasinda, ¢aligmanin degiskenleri olan giiven, itibar, hizmet kalitesi, is yapis sekli
benzerligi, sosyal benzerlik, entelektiiel benzerlik, iligski kalitesi ve baglilik bazinda

farklilik olup olmadigi, ANOVA ile test edilmistir.

4.5.1. Calisma diizeyine gore giiven degiskenine iliskin farkhiliklarin testi

Tablo 33. Calisma diizeyine gore giiven degiskenine iliskin farkhiliklarin testi

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin . Onem Derecesi
Toplam1 derecesi (df) Karesi )
Gruplar arast 6.668 2 3.334 4716 0.009
Gruplar ici 321.635 455 0.707
Toplam 328.303 457

Giliven degiskeni baz alinarak yapilan farklilik analizinde {i¢ grup arasindaki farkliligin
Tablo 33’te de belirtildigi gibi %5 6nem derecesinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu,
firmalarin farkli calisma diizeyleri arasinda gliven konusunda fark oldugu anlamina

gelmektedir.
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Gruplarin varyanslarinin esit olup olmadigini test eden Levene testine bakildiginda,
karsilagtirilan gruplarin varyanslarinin birbirinden farkli oldugu hipotezinin anlaml
oldugu (Levene Statistic = 7.687; p = 0.001) yani grup varyanslarinin homojen olmadigi
ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 34, bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugu ile ilgili bilgi

vermektedir.

Tablo 34: Calisma diizeyine gore giiven degiskenine iligkin farkliliklarin kaynag

Ortalamalar ~ Standart % 95 Giiven Arali1
(DCalisma Siklig1 (J)Calisma Siklig1 p
Fark (I-]) Hata Alt Sinir Ust Sinir
_ Ara sira galisgmiz g 59¢3 0.08535 0.999  -0.1951 0.2148
En ¢ok calistiginiz
Nadiren qalisigniz 55054 009911 0.028  0.0205  0.4966
En ¢ok calistiginiz
Ara sira calistigniz 000983 008535 0999 02148  0.1951
Nadiren galisugimz ) 5 g7* 0.10041 0041  0.0076 0.4898

*Onem derecesi: 0.05

Tablo 34’e bakildiginda, “En ¢ok calisilan” grup ile “Nadiren ¢alisilan” grup arasindaki
fark (p= 0.02) ile “Ara sira ¢alisilan” grup ile “Nadiren ¢alisilan” grup arasindaki farkin
(p= 0.04) anlaml1 ve pozitif oldugu goriilmektedir. En ¢ok calisilan tedarik¢iye duyulan
giivenin, nadiren c¢alisilan gruba gore daha yiiksek algilandigi; nadiren calisilan
tedarik¢iye duyulan giivenin ise, ara sira calisilan gruptan daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Bu durum, tedarik¢iye duyulan giivenin, firmalarla ¢alisma diizeyiyle de

iliski olabilecegi seklinde yorumlanabilir.
4.5.2. Calisma diizeyine gore itibar degiskenine iliskin farkhiliklarin testi

Tablo 35. Itibar itibariyle tek yonlii varyans analizi ANOVA tablosu

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin .
) F Onem Derecesi (p)
Toplami derecesi (df) Karesi
Gruplar arasi 6.169 2 3.085 4.490 0.012
Gruplar ici 312.569 455 0.687
Toplam 318.738 457
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Tablo 35’e bakildiginda, {i¢ grup arasindaki farkliligin itibar agisindan %5 Onem
derecesinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu, firmalarin farkli ¢alisma diizeyleri

arasinda itibar konusunda fark oldugu anlamina gelmektedir.

Gruplarin varyanslarinin esit olup olmadigini test eden Levene testine bakildiginda,
karsilagtirilan gruplarin varyanslarinin birbirinden farkli oldugu hipotezinin anlaml
oldugu (Levene Statistic = 5.032; p = 0.007) yani grup varyanslarinin homojen olmadigi
ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 36, bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugu ile ilgili bilgi

vermektedir.

Tablo 36. Itibar itibariyle tek yonlii varyans analizi post-hoc karsilastirmalar tablosu

Ortalamalar ~ Standart %95 Giiven Aralig1
(DCalisma Siklig1 (J)Calisma Siklig1 P .
Farki (I-)) Hata Alt Sinir  Ust Sinir

Arasragalisigmiz o o0107 008527 0855  -0.1437  0.2658

En ¢ok calistiginiz
Nadiren galisigmz 4 9095* 009661 0016  0.0387  0.5028

En ok gahigtigmiz 006107 008527  0.855  -02658  0.1437

Ara sira ¢alistiginiz

Nadiren galisi@imz 50964 009905 0102  -0.0282 04475

*Onem derecesi: 0.05

Tablo 36’ya bakildiginda, “En ¢ok calisilan” grup ile “Nadiren c¢alisilan” grup
arasindaki farkin anlamli (P= 0.016) ve pozitif oldugu goriilmektedir. Bu sonug, en ¢ok
calisilan grubun itibar diizeyinin, nadiren ¢alisilan gruba gore daha yiiksek oldugunu

gostermektedir.

4.5.3. Cahsma diizeyine gore hizmet Kkalitesi degiskenine iliskin
farkhihklarin testi

Tablo 37: Hizmet kalitesi itibariyle tek yonlii varyans analizi ANOVA tablosu

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin . Onem Derecesi
Toplam1 derecesi (df) Karesi )
Gruplar arast 9518 2 4.759 6.769 0.001
Gruplar igi 319.852 455 0.703
Toplam 329.370 457
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Hizmet kalitesi degigskeni baz alinarak yapilan farklilik analizinde {i¢ grup arasindaki
farkliligin Tablo 37°de de goriilebildigi gibi %5 onem derecesinde anlamli oldugu
ortaya ¢ikmigtir. Bu, algilanan hizmet kalitesinin, farkli ¢aligma diizeyleri olan firmalar

arasinda farklilik gosterdigi anlamina gelmektedir.

Gruplarin varyanslarinin esit olup olmadigini test eden Levene testine bakildiginda,
karsilagtirilan gruplarin varyanslarinin birbirinden farkli oldugu hipotezinin anlaml
oldugu (Levene Statistic = 8.334; p = 0.000) yani grup varyanslarinin homojen olmadigi
ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 38, bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugu ile ilgili bilgi

vermektedir.

Tablo 38: Hizmet kalitesi itibariyle tek yonlii varyans analizi post-hoc karsilagtirmalar

tablosu
Ortalamalar ~ Standart %95 Giiven Aralig1
(DCalisma Siklig1 (J)Calisma Siklig1 p )
Farki (I-)) Hata Alt Stmir - Ust Smur
Ara sira ¢alistiginiz
En ¢ok caligtiginiz -0.04552 0.08280 0.927 -0.2443 0.1533

Nadiren galisigmz 5 57613* (00854 0016 00394 05129

) En gok galistiginiz 004552  0.08280 0927  -0.1533 02443
Ara sira ¢alistiginiz

Nadiren galisi@mz 35165 010153 0.005 00778  0.5655

*Onem derecesi: 0.05

Tablo 38’e bakildiginda, “En ¢ok calisilan” grup ile “Nadiren ¢alisilan” grup arasindaki
fark (p= 0.016) ile “Ara sira ¢alisilan” grup ile “Nadiren g¢alisilan” grup arasindaki
farkin (p= 0.005) anlamli ve pozitif oldugu goriilmektedir. En ¢ok ¢aligilan tedarik¢inin
sundugu hizmet kalitesinin, nadiren c¢alisilan gruba goére daha yiiksek algilandigi;
nadiren ¢alisilan tedarikgilerin hizmet kalitelerinin ise, ara sira ¢aligilan gruptan daha
diisiik oldugu goriilmektedir. Bu durum, algilanan hizmet kalitesinin, firmalarla ¢alisma

diizeyiyle de iliski olabilecegi seklinde yorumlanabilir.
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4.5.4. Cahsma diizeyine gore is yapis sekli benzerligi degiskenine iliskin

farkhiliklarin testi

Tablo 39. Is yapis sekli benzerligi itibariyle tek yonlii varyans analizi ANOVA tablosu

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin . Onem derecesi
Toplam1 derecesi (df) Karesi )
Gruplar arasi 12.703 2 6.352 7.108 0.001
Gruplar igi 406.571 455 0.894
Toplam 419.274 457

Is yapis sekli benzerligi degiskeni baz alinarak yapilan farklihk analizinde ii¢ grup
arasindaki farkliligin Tablo 39°da da goriilebildigi gibi %5 6nem derecesinde anlamli
oldugu; dolayisiyla is yapis sekli benzerliginin, farkli ¢aligma diizeyleri olan firmalar

arasinda farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir.

Gruplarin varyanslarinin esit olup olmadigini test eden Levene testine bakildiginda grup
varyanslarinin homojen oldugu (Levene Statistic = 2.394; p = 0.092) ortaya
cikmaktadir.

Tablo 40. Is yapma benzerligi itibariyle tek yénlii varyans analizi post-hoc

karsilastirmalar tablosu

Ortalamalar ~ Standart %095 Giiven Aralig1
(DCalisma Siklig1 (J)Calisma Siklig1 p .
Farki (I-)) Hata Alt Sinir  Ust Sinir
Arasira galSiginiz 07934 0.10956 0961  -02869  0.2283

En ¢ok calistiginiz .
Nadiren ¢aligtigumz 033335° 010956 0007 00757  0.5910

) En gok galistiginiz 002934 010956 0961  -02283  0.2869
Ara sira ¢alistiginiz

Nadiren ¢aligtigumz 036268 010602 0002 01134  0.6120

*Onem derecesi: 0.05

Tablo 40’a bakildiginda, “En ¢ok calisilan” grup ile “Nadiren ¢alisilan” grup arasinda
(p=0.007) ve “Ara sira ¢alisilan” grup ile “Nadiren ¢alisilan” grup arasinda (p= 0.002)
anlamli ve pozitif bir farkin oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, daha sik c¢alisilan
firmalarin, is yapis sekli agisindan daha ¢ok benzerlik gosterdigini ve benzer ¢alisma

sekline sahip olduklarini ortaya ¢ikarmaktadir.

158



4.5.5. Calisma diizeyine gore sosyal benzerlik degiskenine iliskin
farkhihklarin testi

Tablo 41: Sosyal benzerlik tek yonlii varyans analizi ANOVA tablosu

Serbestlik Ortalamalarin Onem derecesi
Karelerin Toplam1 F
derecesi (df) Karesi (p)
Gruplar aras 31.256 2 15.628 16.087 0.001
Gruplar igi 442.002 455 0.971
Toplam 473.258 457

Sosyal benzerlik degiskeni baz alinarak yapilan farklilik analizinde ii¢ grup arasindaki
farkliligin Tablo 41°de de goriilebildigi gibi %5 onem derecesinde anlamli oldugu;
dolayistyla sosyal benzerligin, farkli ¢calisma diizeyleri olan firmalar arasinda farklilik

gosterdigi ortaya ¢ikmustir.

Gruplarin varyanslarinin esit olup olmadigini test eden Levene testine bakildiginda,
karsilagtirilan gruplarin varyanslarinin birbirinden farkli oldugu hipotezinin anlaml
olmadig1 (Levene Statistic = 8.427; p = 0.000) yani grup varyanslari arasinda anlamli
bir farklilik oldugu, varyanslarin homojen olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 42°de
Post-Hoc Karsilagtirmalar Tablosu’na bakildiginda, “En c¢ok ¢alisilan” grup ile
“Nadiren ¢alisilan” grup arasinda (p= 0.000) ve “Ara sira ¢alisilan” grup ile “Nadiren
caligilan” grup arasinda (p= 0.000) anlamli ve pozitif bir farkin oldugu goriilmektedir.
Bu sonuglar, daha sik calisilan firmalarin, sosyal agisindan daha benzer olduklarini

gostermektedir.

Tablo 42: Sosyal benzerlik tek yonlii varyans analizi post-hoc karsilastirmalar tablosu

(Cahsma 3 Ortalamalar  Standart %95 Giiven Aralig
5 (H)Caligma Siklig1 P )

Siklig1 Farki (I-)) Hata Alt Stmir - Ust Sinir

En ¢ok Arasragalisigmiz 5 05919 010490 0990  -02811 02227
alistigini : = .

salstiEm Nadiren galisugimz ) 53566 0.11705  0.000 02516  0.8138

Ara sira En gok calistignmz 0.02919 0.10490  0.990  -0.2227  0.2811
alistiginiz ; 5 x

s Nadiren galistigmz ) 54104 0.11445  0.000 02871  0.8366

*Onem derecesi: 0.05
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4.5.6. Cahsma diizeyine gore entelektiiel benzerlik degiskenine iliskin

farkhiliklarin testi

Tablo 43: Entelektiiel benzerlik tek yonlii varyans analizi ANOVA tablosu

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin . Onem derecesi
Toplam1 derecesi (df) Karesi )
Gruplar arast 10.501 2 5.251 6.910 0.001
Gruplar igi 344.983 454 0.760
Toplam 355.484 456

Entelektiiel benzerlik degiskeni baz alinarak yapilan farklilik analizinde ii¢ grup
arasindaki farkliligin Tablo 43’te de goriilebildigi gibi %5 6nem derecesinde anlamli
oldugu; dolayisiyla entelektiiel benzerligin, farkli calisma diizeyleri olan firmalar

arasinda farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir.

Gruplarin varyanslarinin esit olup olmadigini test eden Levene testine bakildiginda grup
varyanslarinin homojen oldugu (Levene Statistic= 0.858; p = 0.425) ortaya ¢ikmaktadir.
Tablo 44, yapilan Post-Hoc Analizindeki Tukey degerlerini vermekte ve farkliligin

hangi gruplar arasinda oldugunu gostermektedir.

Tablo 44. Entelektiiel benzerlik tek yonlii varyans analizi post-hoc karsilastirmalar

tablosu
(DCaligma Ortalamalar ~ Standart %95 Giiven Araligi
5 (H)Caligma Siklig1
Siklig1 Farki (I-)) Hata Alt Smur st Smur
En gok Arasmacalisiqimz 09499 010122 0617  -03328  0.1432
calistiginiz . - .
Nadiren galisugimz ¢ h5701" 010122 0.030 00194  0.4954
Ara sira Engokgalisigmz 50479 010122 0617 -0.1432 03328
calistiginiz

Nadiren galisi@imz 35590 009777  0.001  0.1223 05821

*Onem derecesi: 0.05

Tablo 44’e¢ bakildiginda, “En ¢ok calisilan” tedarikg¢iler ile “Nadiren ¢alisilan”
tedarikciler (p= 0.030) ve “Ara sira calisilan” tedarikgiler ile “Nadiren calisilan”
tedarikgiler arasinda (p= 0.006) anlamli ve pozitif bir farkin oldugu goriilmektedir. Bu,

firmalarin nadiren c¢alistiklar tedarikgiler ile daha sik calistiklari tedarikgileri arasinda,
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entelektiiel acidan bir farklilik oldugunu, entelektiiel benzerligin, ¢aligma diizeyini

arttirdigini gostermektedir.

4.5.7. Calisma diizeyine gore iliski kalitesi degiskenine iliskin farkhihiklarin

testi

Tablo 45. Iliski kalitesi tek yonlii varyans analizi ANOVA tablosu

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin . Onem derecesi
Toplami derecesi (df) Karesi (p)
Gruplar arast 6.939 2 3.469 7.618 0.001
Gruplar igi 207211 455 0.455
Toplam 214.149 457

Iliski kalitesi baz alinarak yapilan farklilik analizinde {i¢ grup arasindaki farkliligin
Tablo 45°te de goriilebildigi gibi %5 onem derecesinde anlamli oldugu; dolayisiyla
iliski kalitesinin, farkli ¢aligma diizeyleri olan firmalar arasinda farklilik gosterdigi

ortaya ¢ikmaistir.

Gruplarin varyanslarinin esit olup olmadigini test eden Levene testine bakildiginda,
karsilastirilan gruplarin varyanslarinin birbirinden farkli oldugu hipotezinin anlaml
oldugu (Levene Statistic = 9.609; p = 0.000) yani grup varyanslarinin homojen olmadigi
ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 46, bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugu ile ilgili bilgi

vermektedir.

Tablo 46: Iliski kalitesi tek yonlii varyans analizi post-hoc karsilastirmalar tablosu

(DCalisma Ortalamalar Standart %95 Giiven Araligi
5 (HCaligma Siklig1 p )
Sikligt Farki (I-J) Hata Alt Sinir Ust Sinur
En ¢ok Ara sira alistiginz 0.03387 0.06689 0942  -0.1267 0.1945

calisigmiz  Nadiren galistiginiz 0.27496" 0.08056  0.002 00814 04685

Ara sira En ¢ok cabistigimz -0.03387 0.06689 0942  -0.1945  0.1267

alistiginiz : 5 .
salistie Nadiren galistigimz 0.24109 0.08082 0009 00470 04352

*Onem derecesi: 0.05
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Tablo 46’ya bakildiginda, “En ¢ok calisilan” grup ile “Nadiren ¢alisilan” grup arasinda
(p=0.002) ve “Ara sira ¢alisilan” grup ile “Nadiren ¢alisilan” grup arasinda (p= 0.009)
anlamli ve pozitif bir farkin oldugu goriilmektedir. Calisma siklig1 arttik¢a, iliskinin
algilanan kalitesinin farklilik gosterdigi, daha sik ¢alisilan tedarikgilerle kurulan

iligkilerin daha kaliteli algilandig1 ortaya ¢ikmuistir.

4.5.8. Calisma diizeyine gore baghhik degiskenine iliskin farkhihklarin testi

Tablo 47. Baghlik Itibariyle Tek Yonlii Varyans Analizi ANOVA Tablosu

Karelerin Serbestlik Ortalamalarin . Onem derecesi
Toplami derecesi (df) Karesi (p)
Gruplar arast 4.521 2 2.261 4.856 0.008
Gruplar i¢i 211.825 455 0.466
Toplam 216.346 457

Baglilik degiskeni baz alinarak yapilan farklilik analizinde ti¢ grup arasindaki farkliligin
Tablo 47°de de goriilebildigi gibi %5 6nem derecesinde anlamli oldugu; dolayisiyla
bagliligin, farkli calisma diizeyleri olan firmalar arasinda farklilik gosterdigi ortaya

cikmigtir.

Gruplarin varyanslarinin esit olup olmadigini test eden Levene testine bakildiginda,
karsilastirilan gruplarin varyanslarinin birbirinden farkli oldugu hipotezinin anlaml
oldugu (Levene Statistic = 7.935; p = 0.000) yani grup varyanslarinin homojen olmadigi
ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 48, bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugu ile ilgili bilgi

vermektedir.

Tablo 48: Baghlik tek yonlii varyans analizi post-hoc karsilastirmalar tablosu

(DCalisma Ortalamalar ~ Standart %95 Giiven Araligi
5 (HCaligma Siklig1 p .
Siklig1 Farki (I-)) Hata Alt Sinir  Ust Smur
En ¢ok Araswracalisigimz 009662 0.06843 0405  -0.0677  0.2610
hist1 : 5 .
calighgintz Nadiren ¢alistigmniz 5 54337 0.08225  0.010 0.0458  0.4409
Ara sira En ¢ok ¢alistigimniz 20.09662  0.06843 0405  -02610  0.0677
cahistigmiz Nadiren galistigmiz. ) 14675 008078  0.196  -0.0473  0.3408

*Onem derecesi: 0.05
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Tablo 48’e bakildiginda, “En ¢ok calisilan” grup ile “Nadiren ¢alisilan” grup arasinda
(p= 0.010) anlaml ve pozitif bir farkin oldugu goriilmektedir. Caligma siklig1 arttikca,
tedarik¢iye duyulan bagliligin farklilik gosterdigi, daha sik calisilan tedarikgilere
duyulan bagliligin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

4.6. Model Degiskenleri Arasindaki iliskinin Analizi

Tablo 49. Degiskenler arasi korelasyon matrisi

. I Is Yapis .
_ .. L. Hizmet Tligki - . Sosyal Entelektiiel
N=458 Giiven Itibar Kalitesi  Kalitesi Baghlrk Sekh.,. Benzerlik  Benzerlik
Benzerligi
Giliven 1
ftibar 0.894" 1
Hizmet 0 897** 0 893** 1
Kalitesi ’ ’
Tliski " 0. "
Kalitesi 0.843 06 0829 1
Baglhk 0792 0.786" 0.7817 0.816" 1
Is Yapis
Sekli 0.5617 05637 0.567° 0.540" 0.546 1
Benzerligi
Sosyal ) 470" 04817 04677 0499 0476”7 0672 |
Benzerlik
Entelektiel o yo0e 6 400" 0301 03817 0406” 07047 0.622" 1
Benzerlik
** p<0,01

Iki metrik degisken arasindaki iliskinin belirlenmesinde kullanilan Korelasyon
Analizindeki korelasyon katsayisi, -1 ile +1 arasinda bir deger almaktadir. Katsayinin
negatif olmasi, iki degisken arasinda ters yonde, pozitif olmasi, ayn1 yonde bir iligki
oldugunu gostermekle birlikte, katsayinin 1’e yaklasmasi, iki degisken arasindaki
iligkinin giiclinlin artmast anlamina gelir. Genel olarak 0.1 ile 0.3 arasindaki
korelasyona zayif, 0.3 ile 0.5 arasindaki korelasyona orta kuvvette; 0.5 ile 0.8
arasindaki korelasyona gii¢lii, 0.8’den daha biiyiik bir korelasyona g¢ok giiclii bir
korelasyon denir (Islamoglu ve Alniagik, 2013: 340). Tablo 49, model degiskenlerinin
birbiri ile korelasyonlarin1 gostermektedir. Giiven degiskeni incelendiginde, diger biitiin
degiskenlerle arasinda 0.01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde bir iliski oldugu
goriilmektedir. Giliven degiskeni ile arasinda en giiclii iliskisi olan degiskenin hizmet
kalitesi (r=0.897); en zayif iligkisi olan degiskenin ise entelektiiel benzerlik (r=0.396)

oldugu goriilmektedir.
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Itibar degiskeni incelendiginde, diger biitiin degiskenlerle arasinda 0.01 anlamlilik
diizeyinde pozitif yonde bir iliski oldugu goriilmektedir. Itibar degiskeni ile arasinda en
giiclii iliskisi olan degiskenlerin giiven (r=0.894) ve hizmet kalitesi (r=0.893) oldugu; en
zayif iliskinin ise entelektiiel benzerlik (r=0.420) ile oldugu saptanmistir. itibar ile
entelektiiel benzerlik arasindaki iligki, diger degiskenler arasindaki en zayif iliski
olmasina ragmen, 0.420 gibi bir katsaytya sahip olmasi, bu iki degisken arasinda orta

kuvvette bir iligki oldugunu gosterir.

Hizmet kalitesi ile diger degiskenler arasindaki korelasyon incelendiginde, 0.01
anlamlilik diizeyinde biitiin degiskenler ile ayni yonde bir iliskiye sahip oldugu
goriilmektedir. Hizmet kalitesi ile giiven arasindaki korelasyon katsayisinin 0.897
olmasi, bu iki degisken arasinda ne derece giiclii iliski oldugunun bir kaniti
niteligindedir. Diger degiskenlerle kiyaslandiginda, hizmet kalitesi ile en diisiik
korelasyona sahip degiskenin 0.391 katsayisi ile entelektiiel benzerlik olmasina ragmen,
bu katsayr bu degiskenler arasindaki korelasyonun orta kuvvette oldugunu

gostermektedir.

Iliski kalitesi ile diger degiskenler arasindaki korelasyona bakildiginda, 0.01 anlamlilik
diizeyinde, giiven (r= 0.843), hizmet kalitesi (r= 0.829) ve baghlik (r= 0.816)
degiskenleri ile ¢ok giiclii; itibar (r= 0.796) ve is yeri benzerligi (r= 0.540) ile giicli;
sosyal benzerlik (r= 0.499) ve entelektiiel benzerlik (r= 0.381) ile orta derecede bir

iligkisi oldugunu gostermektedir.

Baglilik degiskeninin, diger degiskenler ile arasindaki korelasyona bakildiginda, 0.01
anlamlilik diizeyinde iligki kalitesi ile ¢ok giiclii bir korelasyonun oldugu (= 0.816)
goriilmektedir. Giiven (r= 0.792), itibar (r= 0.786), hizmet kalitesi (r= 0.781) ve is
yapis sekli benzerligi (r= 0.546) ile giiclii; sosyal benzerlik (= 0.476) ve entelektiiel

benzerlik (r=0.406) ile orta kuvvette bir iligkisinin oldugu saptanmustir.

Is yapis sekli benzerligi degiskeninin 0.01 anlamlilik diizeyinde biitiin degiskenler ile

pozitif ve gli¢lii bir iligkisinin oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Sosyal benzerlik degiskeni incelendiginde 0.01 anlamlilik diizeyinde is yapis sekli
benzerligi (1= 0.672) ve entelektiiel benzerlik (r= 0.622) degiskenleri ile arasinda giiglii
bir korelasyon oldugu; giiven (r= 0.479), itibar (r= 0.481), hizmet kalitesi (r= 0.467),
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iligki kalitesi (r= 0.499) ve baglilik (r= 0.476) degiskenleri ile orta derecede iliskili
oldugu goriilmektedir. Entelektiiel benzerlik ile is yapis sekli benzerligi (r= 0.704) ve
sosyal benzerlik (r= 0.622) arasinda gii¢lii bir korelasyon oldugu goriilmektedir. Giliven
(= 0.396), itibar (r= 0.420), hizmet kalitesi (r= 0.391), iligki kalitesi (r= 0.381) ve
baglilik (r= 0.406) degiskenleri ile orta derecede iliskili oldugu goriilmektedir.

4.7. Model Degiskenlerine iliskin Regresyon Analizleri

Regresyon analizi, bir bagimli degiskenin degerini, bir bagimsiz degisken ya da birden
fazla bagimsiz degisken kullanarak tahmin etmeye olanak saglayan; ele alinan bagimsiz
degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisini ve yoniinii belirlemeye yonelik bir
analizdir (Islamoglu ve Almagcik, 2013: 348-349). Bu bilgiler 1s1¢inda, ¢alismanin
degiskenlerinin birbiri {izerindeki etkisinin goriilmesi amaci ile Coklu Regresyon

analizleri yapilmustir.

4.7.1. Tligki kalitesine iliskin regresyon analizi

Itibar, hizmet kalitesi, giiven ve benzerlik degiskeninin iliski kalitesi iizerindeki
etkisinin ortaya cikarilmasi amaciyla yapilan regresyon analizinde, iliski kalitesi

bagimli, diger degiskenler bagimsiz degisken olarak ele alinmustir.

Tablo 50. Iliski kalitesine iliskin regresyon analizi sonuclari

ANOVA R
Karelerin Serbestll.k Karelerin ortalamasi F P
Toplami Derecesi
Regresyon 159.322 4 39.831 329.976  0.001 0.863
Artik 54.560 452 0.121
Toplam 213.882 456
KATSAYILAR R’
Regresyon Katsayilar: Standardize Katsayilar
Model _ t P
B Standart Hata Beta
Sabit 1.045 0.089 11.723 0.001
Itibar 0.019 0.049 0.024 0.393  0.695
Hizmet 0.743
1zmet 0.268 0.049 0.332 5482 0.001"
Kalitesi
Giiven 0.387 0.049 0.479 7.834  0.001°
Benzerlik 0.066 0.024 0.083 2822 0.005"

Bagimli Degisken: Iligki Kalitesi

* p<0.05
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Tablo 50’de goriildiigli lizere, yapilan ANOVA testinde, iliski kalitesi ile hizmet
kalitesi, giiven ve benzerlik arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir
(p<0.05). Benzer bir sonug, nitel calisma sirasinda da ortaya ¢ikmis, Goriisiilen Kisi

2’nin;

“Giiven onemli tabii. Tedarik¢ime ne kadar ¢ok giivenirsem, aramizdaki iliskinin o
kadar kaliteli oldugunu diisiiniiriim. Yoksa giiven olmadan o iliskiyi siirdiiremem. Nasil

olacak? Her hareketini sorgularsaniz iginize konsantre olamazsiniz ki’

“Verdigi hizmete bakarim tabii. Isteklerimi yerine getirmiyorsa ya da istedigim zaman
istedigim hizmeti alamiyorsam, tedarik¢imi uyaririm. Diizelmezse o iliskiyi stirdiirmem,

1

gider baska biriyle calisirim. Illa ki bir tedarik¢i bulunur.’

Seklindeki ifadesi de, gliven ve hizmet kalitesinin iliski kalitesi tizerindeki etkisine bir

ornek teskil etmektedir.

Bagimli degisken olan iliski kalitesi ile itibar arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.
Coklu regresyon katsayilarinin verildigi Tablo 50 incelendiginde, R= 0.863 olarak
bulunmustur. Bu da, itibar, hizmet kalitesi, giiven, benzerlik ve iliski kalitesi
degiskenleri arasinda kuvvetli bir iligki olduguna dair bir kanit sunmaktadir. Belirlilik
katsayis1 olan R?=0.743 olarak bulunmus, bu durum; iliski kalitesindeki degisimin %
74.3’Uniin itibar, hizmet kalitesi, gliven ve benzerlik degiskenlerine bagli oldugu

seklinde yorumlanmustir.

Itibar, hizmet kalitesi, giiven, is yapis sekli benzerligi, sosyal benzerlik ve entelektiiel
benzerlik degiskenlerinin iligki kalitesi tizerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla
yapilan regresyon analizinde, iligki kalitesi bagimli, diger degiskenler bagimsiz

degisken olarak ele alinmistir.
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Tablo 51. Iliski kalitesine iliskin regresyon analizi sonu¢lar

ANOVA R
Karelerin Serbestlik Karelerin F
Toplami Derecesi Ortalamasi P
Regresyon 160.105 6 26.684 223.289 0.001  0.865
Artik 53.777 450 0.120
Toplam 213.882 456
KATSAYILAR R’
Standardize
Model Regresyon Katsayilar: Katsayilar
t
B Standart Hata Beta P
Sabit 1.076 0.091 11789 0.001
Itibar 0.022 0.049 0.027 0.442 0.659
Hizmet *
Kalitesi 0.269 0.049 0.334 5.504 0.001
- 0.745
Giiven 0.379 0.049 0.470 7.701 0.001°
is Yapis
Sekli 0.016 0.028 0.022 0.548 0.584
Benzerligi
Sosyal .
Benzerlik 0.071 0.023 0.106 3.126 0.002
Entelektiiel
Benzerlik -0.022 0.027 -0.028 -0.817 0.414

Bagimli Degisken: {liski Kalitesi

Fp<0.05

Tablo 51°de goriildiigii lizere, yapilan ANOVA testi, bagimli degisken olan iliski
kalitesi ile hizmet kalitesi, gliven ve sosyal benzerlik arasinda anlamli ve pozitif bir
iligki bulunmus (p<0.05), ancak iligki kalitesi ile itibar, is yapis sekli benzerligi ve

entelektiiel benzerlik arasinda anlamli bir iligkiye rastlanmamustir.
Nitel ¢alisma verileri incelendiginde, Goriisiilen Kisi 5’in,

“Benim igin onemli olan adamin isini yapp yapmadigi. Itibari, baskasinin onun
hakkindaki diigiincesi beni ¢ok ilgilendirmez. Ben iiriiniine bakarim. Isimi goriip
gormemesi onemli benim igin. Diyelim ki itibart ¢ok yiiksek olsun ama alisveris

yaparken igimi aksatsin. O zaman itibart ne isime yarar? Ya da ¢ok taminmayan bir
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firma olsun, ama igini iyi yapsin, istedigimi versin. Sen olsaydin hangisiyle is yapardin?

Tabii ki isini iyi yapanla.”
ifadesi, itibarin endiistriyel pazarlarda ¢cok 6nemli bir degisken olmadigina dair baska

bir kanit sunmaktadir.
Gortistilen Kisi 8’in,

“Elbette ki is ile arkadashk baskadir ama tedarik¢imle disarda biseyler yapmak onemli.
Biz mesela bazen beraber balik tutmaya gidiyoruz. Béyle ortamlarda daha iyi
taniyorsun karsidakini biliyor musun? Sosyal ortamlarda ne kadar iyiyse, is ortaminda
da o kadar iyi oluyor. Disarda giivenebiliyorsan, iste de giivenirsin. Diirtist olup
olmadigina, ne yiyip ne i¢tigine, nasil davrandigina bakarsin. Sana ters gelen bir sey

yoksa, iligkini svirdiirmek istersin illa ki...”

Seklinde ifade ettigi durum, sosyal agidan benzer olanlarin iligkilerinin daha iyi, daha
kaliteli olduguna inandiklarina dair baska bir kanit sunmaktadir. Coklu regresyon
katsayilarinin verildigi Tablo 51 incelendiginde, R= 0.865 olarak bulunmustur. Bu da,
iliski kalitesi ile itibar, hizmet kalitesi, giiven, is yapis sekli benzerligi, sosyal benzerlik
ve entelektiiel benzerlik degiskenleri arasinda kuvvetli bir iligski olduguna dair bir kanit
sunmaktadir. Belirlilik katsayisi olan R?=0.745 olarak bulunmus, bu durum; iliski
kalitesindeki degisimin % 74.5’inin itibar, hizmet kalitesi, giiven, is yapis sekli
benzerligi, sosyal benzerlik ve entelektiiel benzerlik degiskenlerine bagli oldugu

seklinde yorumlanmustir.
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4.7.2. Baghhga iliskin regresyon analizleri

Yapilan ilk analizde, baglilik bagimli degisken olarak ele alinmis; itibar, hizmet kalitesi,
giiven ve benzerlik degiskenlerinin bunun iizerindeki etkisi ve bu etkinin yonii

belirlenmeye c¢alisilmigtir.

Tablo 52. Baghliga iligkin regresyon analizi-1 sonuglari

ANOVA R
Karelerin Serbestlik Karelerin F P
Toplam Derecesi Ortalamasi
Regresyon 145.930 4 36.483 234.806 0.001 0.822
Artik 70.229 452 0.155
Toplam 216.159 456
KATSAYILAR R’
Regresyon Katsayilar: Standardize Katsayilar t P
Model
B Standart Hata Beta
Sabit 0.896 0.101 8.866  0.001"
itibar *
0.204 0.056 0.247 3631 0.001" (679
Hizmet *
Kalitesi 0.171 0.055 0.211 3.088  0.002
Giiven 0.256 0.056 0.316 4.572 0.001"
Benzerlik 0.096 0.027 0.118 3581 0.001°

Bagimli Degigken: Baglilik

* p<0.05

Tablo 52’de goriildiigii iizere, yapilan ANOVA testi, bagimli degisken olan baglilik ile
itibar, hizmet kalitesi, gliven ve benzerlik bagimsiz degiskenleri arasinda istatistiksel
olarak anlaml1 (p<0,05) bir iliski bulunmustur. Coklu regresyon katsayilar1 Tablo 52°de
verilmistir. Bu sonuglara gore itibar, hizmet kalitesi giiven ve benzerlik degiskenleri ile
baglilik arasinda kuvvetli bir iliski bulunmustur (R=0.822). Belirlilik katsayis1 olan
R’=0.672 olarak bulunmustur. Bu durum; bu dort degiskenin bagliliktaki degisimin %
67.2°sinin itibar, hizmet kalitesi giiven ve benzerlik degiskenlerine bagli oldugunu

gostermektedir.
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Yapilan ikinci ¢oklu regresyon analizine, ilkinden farkli olarak itibar, hizmet kalitesi,
giiven ve benzerlik degiskenlerine ek olarak iliski kalitesi de bagimsiz degisken olarak

eklenmis ve bu bes degiskenin baglilik tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢aligiimistir.

Tablo 53. Baghliga iligkin regresyon analizi — 11 sonuglart

ANOVA R
Karelerin Serbestlik Karelerin F p
Toplam Derecesi Ortalamasi
Regresyon 156.452 5 31.290 236.355 0.001 0.851
Artik 59.707 451 0.132
Toplam 216.159 456
KATSAYILAR R?
Regresyon Katsayilari Standardize t P
Model Katsayilar
B Standart Hata Beta
Sabit 0.438 0.107 4.106 0.001
Itibar 0.195 0.052 0.237 3.768 0001  0.721
Hizmet
Kalitesi 0.054 0.053 0.066 1.013 0.312
Giiven 0.086 0.055 0.106 1.565 0.118
Benzerlik 0.066 0.025 0.082 2,673 0.008"
Miski .
Kalitesi 0.439 0.049 0.437 8.915 0.001

Bagimli Degigken: Baglilik

¥ p<0.03, FFp<0.1

Tablo 53’de goriildiigii iizere, yapilan ANOVA testi, bagimli degisken olan baglilik ile
itibar, benzerlik ve iliski kalitesi bagimsiz degiskenleri arasinda istatistiksel olarak

anlamli (p<0.05) bir iligki bulunmustur.
Nitel veriler dikkate alindiginda, Goriisiilen Kisi 5’in,

“Iliskim iyiyse neden bitirmeye ¢alisayim ki, tabii ki devam etmek isterim. seklindeki

ifadesi ile Goriisiilen kisi 10’un,

“Tedarik¢im bana istedigimi verebiliyorsa, ihtiyaglarimi karsiyor ve bana ¢ok biiyiik
sorunlar yaratmiyorsa, sorun oldugunda ilgileniyor ve ¢ozmeye c¢alisiyorsa ben bu
iliskiyi neden bitireyim ki? Tabii ki bu kisiyle ¢aliymak isterim, ¢alismaya devam

ederim.”
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Ifadeleri, iliski kalitesiyle baglilk arasindaki iliskinin anlamli oldugunu kanitlar

niteliktedir.

Gliven degiskeni, hizmet kalitesi ve baglilik arasindaki iligki anlamli bulunmamaistir.

Nitekim, Goriisiilen Kisi 3’{in;

“Tedarik¢ime ne kadar giivenirsem giiveneyim, eger mallar: talep edilmiyorsa ya da
isini iyi yapmiyorsa onunla ¢alismaya neden devam edeyim ki, baska biriyle ¢aligirim.
Ya da diyelim ki ¢ok giivenilir, saglam biri, igini iyi yapiyor ama fiyat konusunda
anlasamadik. Bu durumda ben tabii ki kendimi diigiinecem. Daha iyi fiyat veren birini

1

bulacam.’

ifadesi, bir aracinin tedarikgisine karst baglilik duygusu gelistirmesinin, aralarindaki
giiven duygusundan c¢ok etkilenmedigini, tedarik¢inin verdigi hizmetin kalite diizeyinin
bagliligin olugmasi yada olusmamasi iizerinde biiyiik bir etkisinin olmadiginin bagka bir

ifadesidir.

Coklu regresyon katsayilarina bakildiginda itibar, hizmet kalitesi, giiven, benzerlik ve
iligki kalitesi ile baghlik arasinda kuvvetli bir iliski bulunmustur (R=0.851). Belirlilik
katsayis1 olan R*=0.721 olarak bulunmus, bu durum; bu dért degiskenin bagliliktaki
degisimin % 72.1’inin itibar, hizmet kalitesi, gliven, benzerlik ve iligki kalitesi

degiskenlerine bagli oldugu seklinde yorumlanmistir.

Ucgiincii regresyon analizinde, itibar, hizmet kalitesi, giiven, is yapis sekli benzerligi,
sosyal benzerlik, entelektiiel benzerlik, bagimsiz degisken olarak ele alinmig, bu alt1
degiskenin baglilik iizerindeki etkisi belirlenmeye calisilmistir. Baglilik, bagiml
degisken olarak ele alinmis; itibar, hizmet kalitesi, gliven, is yapis sekli benzerligi,
sosyal benzerlik, entelektiiel benzerligin bunun {izerindeki etkisi ve bu etkinin yonii

belirlenmeye calisilmigtir.
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Tablo 54. Baghliga iliskin regresyon analizi — 111 sonuglar

ANOVA R

Karelerin Serbestlik Karelerin F p

Toplam Derecesi Ortalamasi
Regresyon 145.971 6 24328 155.979 0.001 0.822
Artik 70.188 450 0.156
Toplam 216.159 456

KATSAYILAR R’
Regresyon Katsayilari Standardize t P
Model Katsayilar
B Standart Hata Beta
Sabit 0.904 0.104 8.673 0.001°
Itibar 0.204 0.056 0.248 3.630 0.001"
Hizmet .
Kalitesi 0.171 0.056 0.211 3.065 0.002
- . 0.671

Giiven 0.254 0.056 0.313 4.521 0.001
is Yapis
Sekli 0.045 0.032 0.063 1.392 0.165
Benzerligi
Sosyal
Benzerlik 0.036 0.026 0.053 1.384 0.167
Entelektiiel
Benzerlik 0.014 0.031 0.018 0.455 0.650

Bagimli Degigken: Baglilik

T p<0.03, *Fp<0.1

Tablo 54’de goriildiigii lizere yapilan ANOVA testi, bagimli degisken olan baglilik ile
itibar, hizmet kalitesi ve giiven degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski bulunmustur (p<0.05). Is yapis sekli benzerligi, sosyal benzerlik ve entelektiiel
benzerlik ile baglilik arasinda anlamli bir iliski saptanamamistir. Coklu regresyon
katsayilar1 Tablo 54’de verilmistir. Bu sonuglara gore itibar, hizmet kalitesi, giiven, is
yapis sekli benzerligi, sosyal benzerlik ve entelektiiel benzerlik ile baglilik arasinda
kuvvetli bir iliski bulunmustur (R=0.822). Belirlilik katsayis1 olan R*=0.671 olarak
bulunmus, bu durum; baglhliktaki degisimin % 67.1inin itibar, hizmet kalitesi, giiven, is
yapis sekli benzerligi, sosyal benzerlik ve entelektiiel benzerlik degiskenlerine bagl

oldugu seklinde yorumlanmustir.
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Itibar, hizmet kalitesi, giiven, is yapis sekli benzerligi, sosyal benzerlik, entelektiiel
benzerlik ve iliski kalitesinin, baglilik tizerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla
yapilan regresyon analizinde, baglilik bagimli, diger degiskenler bagimsiz degisken

olarak ele alinmistir.

Tablo 55: Baghlga iligkin regresyon analizi-1V sonug¢lari

ANOVA R
Karelerin Serbestlik Karelerin F P
Toplami Derecesi Ortalamasi
Regresyon 156.488 7 22355 168216 0.001  0.851
Artik 59.671 449 0.133
Toplam 216.159 456
KATSAYILAR R?
Regresyon Katsayilar: Standardize t P
Model Katsayilar
B Standart Hata Beta
Sabit 0.429 0.110 3.892  0.000
itib .
thar 0.195 0.052 0.236 3747 0.001
Hizmet Kalitesi 0.052 0.053 0.064 098 0328
Giiven 0.087 0.055 0.107 1568  0.118
is Yapis Sekli
lfenzfrfigsi 0.038 0.030 0.053 1278 0202
Sosyal Benzerlik 0.005 0.024 0.007 0187  0.852
Entelektiiel Benzerlik o>, 0.029 0.031 0835  0.404
Hiski Kalitesi 0.442 0.050 0.440 8.896  0.001"

Bagimli Degigken: Baglilik

T p<0.03, *¥p<0.1

Tablo 55°te goriildiigii iizere, yapilan ANOVA testi, bagimli degisken olan baglilik ile
itibar ve iligki kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur

(p<0.05). Diger degiskenler ile baglilik arasinda anlamli bir iligki bulunamamustir.
Gortistilen Kisi 5’in;

“Hayir, bana benzer olmasi ¢ok énemli degil. Nasil yasadigi, ne ictigi, ne yedigi beni
cok ilgilendirmez, ben igime bakarim. Beni tatmin ediyorsa, rahat is yapabiliyorsam

onunla calismaya devam ederim ama basimi agritan biriyse, devam etmem. Iy baska,

arkadaslik baska...”
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soylemi de, bu nicel sonucu destekler nitelikte kisiler arasindaki benzerligin baglilik

yaratmada ¢ok etkili olmadigini gostermektedir.

Coklu regresyon katsayilar1 Tablo 55°te verilmistir. Bu sonuglara gore baglilik ile itibar,
hizmet kalitesi, giiven, is yapis sekli benzerligi, sosyal benzerlik, entelektiiel benzerlik
ve iliski kalitesi degiskenleri arasinda kuvvetli bir iliski bulunmustur (R=0.845).
Belirlilik katsay1s1 olan R*= 0.720 olarak bulunmus, bu durum; baghliktaki degisimin %
72’sinin itibar, hizmet kalitesi, giiven, is yapis sekli benzerligi, sosyal benzerlik,
entelektiiel benzerlik ve iliski kalitesinin, baglilik degiskenlerine bagh oldugu seklinde

yorumlanmustir.
4.8. Yapisal Esitlik Modeli

LISREL programi 15 adet ve AMOS programi 25 adet uyum iyiligi testine yer
vermektedir. Genelde bu uyum iyiligi indekslerinden en az 4, en fazla 8 tanesi model
aciklanirken kullanilir. En ¢ok kullanilan indeksler, Chi square, GFI, NFI, CFI, NNFI,
SRMR, AGFI, TLI ve RMSEA olmakla birlikte, arastirmacilar, heniiz hangi testlerin
kullanilmas1 gerektigi konusunda fikir birligi saglayamamis ancak testlerin hepsinin ya
da cogunun kullanilmasinin dogru olmadigr belirtilmistir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006:
77). Onerilen indeksler arasinda en ¢ok kullanilanlar1 benzerlik orani ki-kare istatistigi (
X?), RMSEA (Ortalama hata karakok yaklasimi -Root-mean-square error
approximation), GFI (Uyum 1iyiligi indeksi -Goodness-of-fit index) ve AGFI
(Uyarlanmis uyum iyiligi indeksi -Adjusted Goodness- of-fit index ) dir (Joreskog ve
Sorbom, 2001).

Ki Kare, orijinal degisken matrisinin varsayilan matristen farkli olup olmadigini test
eder (Ayyildiz ve Cengiz, 2006: 77). Model uyumunun istatistiksel olarak ol¢iildigi Ki-

kare degerinin, 0 ile 2 arasinda olmasi tercih edilir.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) degeri, Ki-kare testinden tiiretilen
ve model biiyiikliigi ile 6rneklem biiyiikligiini de géz oniinde bulundurarak modelin
veriye uyum derecesini dlgen bir degerdir (Carlsson ve Hamrin 2002: 417). RMSEA
icin ise 0,05’e esit veya daha kiigiikk degerin miikemmel bir uyuma, 0,08 ile 0.10
arasindaki altindaki degerlerin kabul edilebilir bir uyuma, 0,10’dan daha biiyiik degerin
de kotii uyuma karsilik gelmektedir (Hajduk, 1987, akt., Yilmaz, 2004: 81).
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Bagka bir uyum iyiligi degeri de, Ki-kare degerinin serbestlik derecesine (degrees of
freedom) boliimii (x2/df) ile elde edilen degerdir ve bunun 2 veya 3’ten kiigiik olmasi

cok iyi bir uyumun gostergesi olarak kabul edilmektedir (Schreiber, vd. 2006: 325).

Uyum iyiligi indeksi olan GFI, varsayilan model tarafindan hesaplanan goézlenen
degiskenler arasindaki genel kovaryans miktarini gosterir. Goreli varyans ve kovaryans
miktarinin bir gostergesi olan GFI 0 ve 1 arasinda deger alir ve bu degerin 1’e yakinligi

modelin uygunlugunun daha iyi oldugu gosterir (Hair vd., 1995).

Modelde dikkate alinmasi gereken degerlerden biri, gozlenen her bir degiskenin
katsayisinin anlamli olup olmadigmi gosteren t degeridir. Kritik t degeri %95

giivenilirlik diizeyinde 1.96°dir (Simsek, 2007: 86).

Tablo 56, c¢aligmada kullanilan modelin uyum iyiligi degerlerini gostermektedir.
Modelin uyum iyiligine (Goodness of fit- GIF) bakildiginda, x*/df ile RMSEA

degerlerinin kabul edilebilir sinirlar iginde olduklar1 goriilmektedir.

Calismanin hipotezlerinin test edilmesi, c¢aligmanin modelinin istatistiksel olarak
anlamli ve gegerli olmasmin test edilmesi gerekmektedir. Elde edilen sonuglar,
calismanin modelinin anlamli ve gegerli oldugunu gosterdigi i¢in, bir sonraki asamada

calismanin hipotezleri, yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.
4.8.1. Yapisal esitlik modeli-I

Calismanin degiskenleri arasindaki iliskiler Regresyon Analizi ile incelenmis olsa da,
biitiin degiskenlerin etkilerinin ayni anda ve bir arada gosterilmesi adina giiven, itibar,
hizmet kalitesi, is yapis sekli benzerligi, sosyal benzerlik, entelektiiel benzerlik ile iliski

kalitesi ve baglilik degiskenleri arasindaki iliski Yapisal Esitlik Modeli ile incelenmistir.

Tablo 56, modelin uyum 1iyiligi degerleri hakkinda bilgi vermektedir. Sekil 12’de
verilen yapisal esitlik modelinde degiskenler arasindaki iliskiler, oklarla temsil

edilmisglerdir.
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Sekil. 12. Yapisal esitlik modeli-1

Tablo 56. Yapisal esitlik modeli-1 uyum indeksleri

Uyum Olgiileri fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Caligmani Modeli
X - - 3093.04
Df - - 1052
P - - 0.000
x*/ df <2 <5 2.940
GFI >0.95 >0.90 0.78
RMSEA <0.05 <0.08 0.065
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Tablo 57, model degiskenleri arasindaki iliski katsayilar1 ve bunlarin t-degerlerini

Ozetlemektedir.

Tablo 57. Yapisal esitlik modeli-1 iliski katsayilart ile t-degeri

Degiskenler Mliski Katsayilari t-degeri
iliski Kalitesi Baghlik iliski Kalitesi Baghlik

Giliven 0.50 -0.07 4.72 -0.57
Itibar 0.15 0.09 1.20 0.72
Hizmet Kalitesi 0.08 0.18 0.62 1.49
Is Yapis Sekli Benzerligi 0.55 -0.45 1.17 -0.88
Sosyal Benzerlik 0.18 0.09 1.90 -0.93
Entelektiiel Benzerlik -0.53 0.68 -1.05 1.26
Iliski Kalitesi - 0.63 - 5.69

Yapisal model incelendiginde, giivenden iliski kalitesine giden standardize regresyon
agirliginin 0.50 oldugu, t-degerinin ise 4.72 iliski katsayisina sahip ve anlamli oldugu
gOriilmistiir. Bu durumda aragtirmanin ilk hipotezi olan “Giiven, iliski kalitesini olumlu
etkiler” hipotezi dogrulanmistir. Ancak; giivenden bagliliga giden regresyon agirliginin
-0.07; t degerinin de -0.57 ile anlamsiz olmasi dolayisiyla, “Giiven, baghiligt iliski
kalitesi iizerinden olumlu yonde etkiler” seklinde kurulan aragtirmanin ikinci hipotezi

reddedilmistir.

Hizmet kalitesinden iligki kalitesine giden standardize regresyon agirliginin 0.08
oldugu, t-degerinin ise 0.62 ile anlamsiz bulunmasi nedeniyle aragtirmanin {igiincii
hipotezi olan “Hizmet kalitesi, iliski kalitesini olumlu yonde etkiler.” H3 hipotezi
reddedilmistir. Bu durumda, algilanan hizmet kalitesinin, iligki kalitesi lizerinde bir
etkisinin bulunmadigi sdylenebilir. Bu durum, algilanan hizmet hangi diizeyde olursa
olsun, toptancinin bunu iliskiyi degerlendirirken kriter olarak almadigi ve baska
boyutlara 6nem verdigi seklinde yorumlanabilir. Hizmet kalitesinden baghilia giden
regresyon agirhigin 0.18; t-degerinin ise 1.49 ile anlamsiz bulunmasi nedeniyle,
calismanin “Hizmet kalitesi, baglilig1 iligki kalitesi tlizerinden olumlu yonde etkiler.”

seklinde kurulan dordiincii hipotezi olan H4 reddedilmistir.
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Itibardan iliski kalitesine giden standardize regresyon agirhginm 0.15 oldugu ve t-
degerinin 1.20 ile anlamsiz bulundugu goriilmektedir. Bu durumda, “itibar, iliski
kalitesini olumlu yonde etkiler” seklinde kurulan aragtirmanin HS5 hipotezi
reddedilmistir. Itibardan baghliga giden standardize regresyon agirligmin 0.09 oldugu,
ancak t-degerinin 0.72 olan degerinin anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bu durumda,
“Kurumsal itibar, bagliligr iligski kalitesi iizerinden olumlu yonde etkiler.” seklinde

kurulan H6 hipotezi reddedilmistir.

is yapis sekli benzerliginden iliski kalitesine giden standardize regresyon agirliginin
0.55 oldugu ve 1.17 olan t-degerinin anlamsiz olmasi nedeniyle ¢alismanin yedinci
hipotezi olan “H7: Bir iliskideki taraflar arasindaki is yapis sekli benzerligi, iliski
kalitesini olumlu yonde etkiler.” hipotezi reddedilmistir. Sosyal benzerlikten iligki
kalitesine giden standardize regresyon agirliginin 0.18 ve t-degerinin 1.90 ile anlamsiz
bulunmasi nedeniyle, ¢alismanin “Bir iliskideki taraflar arasindaki sosyal benzerlik,
iligki kalitesini olumlu yonde etkiler.” seklinde kurulan H8 hipotezi reddedilmistir.
Entelektiiel benzerlikten iligki kalitesine giden standardize regresyon agirliginin -0.53
oldugu goriilmektedir. Ancak t-degerinin -1.05 ile anlamsiz bulunmasi, ¢alismanin
dokuzuncu hipotezi olan “H9: Bir iligkideki taraflar arasindaki entelektiiel benzerlik,

iliski kalitesini olumlu yonde etkiler.” in reddedilmesine neden olmustur.

is yapis sekli benzerligi ile baglilik arasindaki iliski katsayisi -0.45’dir. Bu iki
degiskenin t-degerinin -0.88 ile anlamsiz olmasi, ¢alismanin onbirinci hipotezinin “H11:
Bir iligkideki taraflar arasindaki is yapis sekli benzerligi, bagliligi olumlu yonde
etkiler.” hipotezinin reddedilmesine neden olmustur. Sosyal benzerlikten bagliliga giden
standardize regresyon agirligmin 0.09 oldugu goriilmektedir. Ancak t-degerinin -0.93
ile anlamsiz olmas1 nedeniyle calismanin “H12: Bir iliskideki taraflar arasindaki sosyal
benzerlik, bagliligi olumlu yonde etkiler.” seklinde kurulan onikinci hipotezi
reddedilmistir. Entelektiiel benzerlik ile baghlik arasindaki iligki katsayisi 0.68 ve t-
degeri 1.26°dir. t-degerinin anlamsiz olmasi nedeniyle “H13: Bir iliskideki taraflar

arasindaki entelektiiel benzerlik, bagliligi olumlu yonde etkiler.” hipotezi reddedilmistir.

Iliski kalitesi ile baghlik arasindaki iliski katsayisa bakildiginda, bu degerin 0.63

oldugu goriilmektedir. t-degerinin 5.69 olarak anlamli bulunmasi nedeni ile ¢alismanin
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“H15: Iliski kalitesi, bagliligi olumlu ydénde etkiler.” Seklinde kurulan on besinci

hipotezi dogrulanmistir.
4.8.2. Yapisal esitlik modeli- 11

Sosyal benzerlik, is yapma benzerligi ve statii benzerligi degiskenleri birlestirilerek
“benzerlik” ad1 altinda toplanmis ve bu degisken ile giiven, itibar, hizmet kalitesi, iliski
kalitesi ve baghlik degiskenleri arasindaki iliski yine Yapisal Esitlik Modeli ile
incelenmistir. Sekil 13’te verilen yapisal esitlik modelinde degiskenleri arasindaki
iligkiler, oklarla temsil edilmislerdir. Tablo 58, model degiskenleri arasindaki iliski

katsayilar1 ve bunlarin t-degerlerini 6zetlemektedir.

Tablo 58. Yapisal esitlik modeli-1I uyum indeksleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Calismanin Modeli
2 - - 3253.85
Df - - 1065
P - - 0.000
x*/ df <2 <5 3.055
GFI >0.95 >0.90 0.77
RMSEA <0.05 <0.08 0.067
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Tablo 59. Yapisal esitlik modeli-11 iliski katsayilart ile t-degeri tablosu

Degiskenler Mliski Katsayilar: t-degeri

iliski Kalitesi Baghlik fliski Kalitesi Baglilik
Giiven 0.48 -0.01 5.27 -0.06
itibar 0.09 0.17 0.87 1.89
Hizmet Kalitesi 0.16 0.10 1.88 1.27
Benzerlik 0.19 0.15 4.34 3.67
Iliski Kalitesi - 0.56 - 7.12

Ikinci yapisal esitlik modelinde, ilk model analizinden farkli olarak, ii¢ benzerlik
degiskeninin tek bir faktor adi altinda birlestirilip iliski kalitesi ve baglhlik ile
aralarindaki iliskiye bakildiginda, benzerlik degiskeninden iligki kalitesine giden
standardize regresyon agirligmin 0.19; t-degerinin de 4.34 ile anlamli oldugu
goriilmistiir. Bu durumda, ¢alismanin onuncu hipotezi olan “H10: Bir iligskide taraflar
arasindaki genel benzerlik, iliski kalitesini olumlu ydnde etkiler” hipotezi
dogrulanmigtir. Benzerlik ile baghlik arasindaki iligkiye bakildiginda, regresyon
katsayisinin 0.15 oldugu, t-degerinin de 3.67 ile anlamli oldugu goriilmekte, bu da
calismanin on dordiincli hipotezi olan “H14: Bir iliskide taraflar arasindaki genel

benzerlik, bagliligi olumlu etkiler” hipotezi dogrulanmustir.

Giivenden iliski kalitesine giden standardize regresyon agirliginin 0.48, t-degerinin de
5.27 ile anlamli oldugu goriilmiis, bu da bir dnceki yapisal esitlik modeli ile tutarli bir
sonuca ulasildigini gostermistir. Benzer sekilde, ilk YEM’de anlamsiz bulunan giiven-

baglilik iligkisi, ikinci YEM’de de anlamsiz bulunmustur.

Itibardan iliski kalitesine giden standardize regresyon agirhiginin 0.09, t-degerinin de
0.87 ile anlamsiz oldugu goriilmiis; bu da bir 6nceki yapisal esitlik modeli ile tutarli bir
sonuca ulasildigini gdstermistir. Benzer sekilde, ilk YEM’de anlamsiz bulunan itibar-
baglilik iliskisi, ikinci analizde de 0.17 katsay1 degerine sahip olmasina ragmen, 1.89

olan t-degerinin anlamsiz olmasi nedeniyle anlamsiz bulunmustur.

Hizmet kalitesinden iliski kalitesine giden standardize regresyon agirliginin 0.16, t-

degerinin de 1.88 ile anlamsiz bulunmasi; hizmet kalitesi ile baglilik arasindaki
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regresyon agirliginin 0.10, t-degerinin de 1.27 ile anlamsiz olmasi, ilk YEM’de ulasilan

sonug ile ¢eligki yaratmamustir.

Iliski kalitesi ile baglilik arasindaki regresyon katsayis1 0.56; t-degeri de 7.12 olarak

anlamli bulunmus, bu da ilk model analizindeki sonug ile tutarlilik gostermistir.
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5. Sonuc, Tartisma, Katki ve Oneriler
5.1. Sonug¢ ve Tartisma

Bu calismada, endiistriyel pazarlarda taraflar arasindaki iliski kalitesinin Onciillerinin
neler oldugu ortaya ¢ikarilmaya calisilarak, hem bu 6nciillerin hem iliski kalitesinin bir
ardil olarak ele alman baglilik iizerine nasil etki ettigi incelenmistir. Bu inceleme
yapilirken, iligki kalitesinin onciilleri olabilecek faktorler, alan yazin taramasi yapilarak
belirlenmistir. Calismada kullanilan degiskenlerin ¢ogunun gecerlilik ve giivenilirligi
kanitlanmis Olgeklere sahip olmasi nedeniyle bu degiskenlerle ilgili yeni olgek
gelistirme ihtiyact hissedilmemis, bu degiskenlerin analizinde kabul edilebilirlik diizeyi
yilksek olan oOl¢ekler kullanilmigtir. Caligmanin 6nemli degiskenlerden biri olan
benzerligin uygulama alaniin, pazarlama alan yazin kapsaminda, diger degiskenlere
oranla daha kisitl oldugu goriilmiistir. Bu yiizden, bu degiskene ait oOlgekler
derinlemesine incelenmis ve var olan Olgeklerin gelistirilmesi gerektigine karar
verilmistir. Bu kapsamda, nicel bir aragtirma ile ortaya g¢ikarilamayacak boyutlarin
tespit edilmesi amaciyla alan yazin destegi de alinarak nitel ¢alisma yapilmis, nitel
verilerin analizi sonucunda benzerlik degiskenine ait bir Olgek gelistirilmistir. Bu
gelismeler sonrasinda bir pilot calisma yapilarak olasi problemler tespit edilmeye
calisilmig, ondan sonra veri toplama siireci baslatilarak siire¢ veri analizleri ile son

bulmustur.

I1k olarak, giivenin iliski kalitesi iizerinde anlaml1 bir etkisinin olup olmadiginin ortaya
cikarilmasi amaciyla yapilan analizlerde giiven ve iliski kalitesi arasindaki iliskinin
incelendigi hipotez dogrulanmis ve giivenin iligki kalitesi iizerinde anlamli ve olumlu
bir etkisinin oldugu goriilmiistir. Bu sonug, giivenin uzun doénem iliskilerin
gelistirilmesinde onemli bir rolii oldugunu ortaya ¢ikaran Morgan ve Hunt (1994: 23),
Mc Knight (2002: 300), Huang ve Wilkinson (2013: 460) gibi aragtirmacilarin ¢alisma
sonuclari ile benzerlik gostermektedir. Schlenker vd. (1973)’nin calismalarinda da
benzer sonuglara rastlanmais, taraflar arasinda giivenin olusumunun, 6zellikle belirsizlik
ve risk ortaminda iliski kalitesinin tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirtilmistir.
Seppanen vd. de (2007: 252), firmalar arasi iligkilerde karsiliklt gilivenin, iligki
kalitesinin olusumunda 6nemli bir faktor oldugunu dile getirmislerdir. Taraflar arasinda

giiven olusturmanin uzun ve zorlu bir siire¢ gerektirdigi gercegi géz Oniine alindiginda,
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ozellikle maddi kaygilarin agir bastig1 endiistriyel pazarlarda olusan giivenin, taraflarin
kalite algisini etkiledigi ve taraflarin bu olumlu etkiyi i¢inde bulunduklar iligkiye
atfettikleri ortaya c¢ikmustir. Bir iligki i¢indeki taraflarin birbirine glivenmesinin,
herhangi bir islem sirasinda birbirlerini daha az sorgulamalarina, daha rahat ve
kuskudan uzak davranmalarmma ve yapilan islemlerdeki denetim maliyetlerinin
diismesine olumlu bir katkisinin olmasina, taraflarin algiladiklart iliski kalitesinin
yiiksek algilanmasima olanak saglayacaktir. Gida toptancilarindan olusan Orneklem
grubunun tedarikg¢ilerini degerlendirmelerinin istendigi bu calismada, miisteri ve
tedarik¢i arasinda kurulan bir iliskinin kalitesinin taraflar arasinda olusacak giiven ile
yiiksek oranda saglanabilecegi goriilmiistiir. Bu durum, igletmelerin iliski kurmada ve
onu basarili bir sekilde siirdiirmede oOzellikle bir gliven olusumuna dikkat etmeleri

gerektigi gergegini goz Oniine sermektedir.

Iliski kalitesinin, giiven ve baglilik arasinda araci bir etkisinin olup olmadiginin
arastirildigt ikinci hipotez dogrulanmamistir. Bu, taraflar arasinda olusan giivene dayali
bir iliskinin kalitesinin, taraflarin birbirine bagli hissetmelerine neden olmadigini
gostermektedir. Bir iliskide taraflar arasinda olusan giivenin, o iliskiye dahil olanlarda
baglilik duygusunun olusumu i¢in yeterli bir zemin olusturmadigi goriilmektedir.
Konuyla ilgili alan yazin, bunun tersi kanitlar sunmakta, giivenin bagliligin olusumuna
katki sagladigi bazi aragtirmacilar (Hallen  vd., 1991: 32) tarafindan ortaya
konmaktadir. Yine Morgan ve Hunt (1994: 23), Anderson, (1994: 348), Reichheld,
(1996) ve Doney ve Cannon (1997: 38), giiven kavraminin miisterilerin bagliligina etki
eden bir kavram oldugunu belirtmiglerdir. Ayrica Moliner vd. (2013: 198) gibi bazi
arastirmacilarin ¢alisma sonuglart da diger caligmalar ile benzerlik gostermekte ve
giivenin baglilik {izerindeki olumlu etkisini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismanin
uygulama alani1 olan endiistriyel pazarlarin 6zellikleri dikkate alindiginda, sonuglarin
celigkili olmas1 ¢ok sasirtict goriilmemektedir. Rekabetin yogun olarak yasandigir ve
miigteri memnuniyetini saglamanin olduk¢a zor oldugu endiistriyel pazarlarda,
toptancilar, kendi miisterilerinin istedigi mal veya hizmetleri sunabilmek adina, belirli
tedarikgiler ile calismak zorunda kalabilmektedirler. Bu tedarik¢ilere duyduklart giiven
diizeyi diisiik olsa bile onlarla ¢aligmaya devam edebilmekte ve onlarin miisterisi

olmay siirdiirmektedirler.
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Calismanin tiglincli hipotezinde tedarik¢i tarafindan sunulan hizmet kalitesinin taraflar
arasindaki iligkinin kalitesi tlizerinde olumlu bir etkisinin olacaglt Onerilmektedir.
Yapilan Regresyon Analizinde bu etki anlamli sonuglar verirken, Yapisal Esitlik
Modelinde iki degisken arasinda anlamli bir iliskinin olmadig1 sonucuna ulasilmustir. Tki
analiz arasindaki temel farkliligin, Yapisal Esitlik Modelinde degiskenlerin bir biitiin
olarak ele almip aralarindaki etkilesimin yiiksek olmasindan kaynaklandig:
diisiiniilmektedir. Bu yilizden, ¢calismanin hipotezleri, degiskenler arasi etkilesimi biitiin
yonleriyle ele aldigi i¢cin daha saglikli sonuglar verdigi diisiiniilen Yapisal Esitlik
Modeli ile test edilmis ve degerlendirmeler bu analiz sonuglarina gore yapilmistir. Sahip
oldugu diger o6zelliklerin yaninda, firma performansini da etkiledigi diisiiniilen hizmet
kalitesinin taraflar arasindaki iligkiyi etkileyebilecegi ongoriilmiis olsa da, Yapisal
Esitlik Modeli, hizmet kalitesinin iligki kalitesi izerinde anlamli bir etkisinin olmadigini
ortaya koymustur. Sonuglar, hizmet kalitesinin iligki kalitesi tizerinde etkisinin
oldugunu ortaya koymus bazi ¢alismalar ile celismektedir. Ornegin Ruyter vd.’nin
(2001: 273) hizmet kalitesinin iligki kalitesi iizerindeki olumlu etkisini ortaya koyan
calismalar1 mevcuttur. Bu ¢alismada, hizmet kalitesinin iliski kalitesi lizerinde anlaml
bir etkisinin olmadigini ortaya koyan ve ilk bakista alan yazin ile ¢eligkili goriinen boyle
bir sonucun endiistriyel pazarlara has bir durum oldugu diisiiniilmektedir. Nitekim
Crosby vd. (1990: 70), yaptiklar1 calismada hizmet kalitesinin iligki kalitesi kurmak i¢in
gerekli ancak yeterli bir kosul olmadigina dikkat ¢ekmislerdir. Endiistriyel pazarlarda
taraflarin birbirleriyle iletisime ge¢melerinin, bir iliski kurmalarinin altinda yatan
nedenlerinden biri, miisterilerine sunacaklar1 mal veya hizmet tedarikinin saglanmasidir.
Bu temel ihtiyacin giderilmesi, yani bir tarafin mal veya hizmetlerini satacak, diger
tarafin da bunlar1 satin alacak durumda olmalari, bir iliskiyi baslatmak i¢in yeterli bir
neden olarak goriilir. Calismada elde edilen sonuglar, endiistriyel pazarlardaki
aktorlerin iligki kalitesi anlayiglariin tiiketici pazarlarindaki aktorlerden farkli
oldugunu ve bir iligskinin kalitesinin degerlendirilmesinde, sunulan hizmet diizeyine

bakilmadigini ortaya koymaktadir.

Hizmet kalitesi ile ilgili alan yazin incelendiginde, sunulan hizmet diizeyinin taraflar
arasindaki bagliligi etkiledigi goriilmektedir. Bu noktadan hareketle olusturulan ve
hizmet kalitesinin taraflar arasindaki bagliligi iliski kalitesi iizerinden etkiledigini

ongoren dordiincli hipotez, bu calismada dogrulanmamistir. Sharma ve Patterson’un
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(1999: 153) hizmet kalitesi diizeyinin iligskiye bagliligi dogrudan etkiledigini; Venetis ve
Ghauri’nin (2004: 1580) de algilanan hizmet kalitesinin baglilik tizerindeki etkisini
ortaya koyan calisma sonuclarina ragmen bu ¢alisma iliski kalitesinin hizmet kalitesi ile
baglilik arasinda bir aracilik etkisinin olmadigin1 ortaya koymus, bu sonu¢ hem
Regresyon analizi hem Yapisal Esitlik Modeli ile dogrulanmistir. Toptancilarin,
kendilerini tedarik¢ilerine bagl hissedip hissetmemelerinin, sunulan hizmet diizeyi ile
iligkili olmamasi1 akla endiistriyel pazarlarda tedarik¢i degistirmenin zorlugunu
getirmektedir. Miisterilerinin belli bir mal veya hizmeti talep ettigi ve bunun da
kendisine kar getirdigi durumlarda toptanct kendini o tedarik¢i ile ¢calismaya mecbur
hissedecek ve iligkisini mevcut sartlarda devam ettirmeye calisacaktir. Ayrica, yeni bir
tedarik¢i bulmanin, bulunan tedarikgi ile anlasabilmenin, ona uyum saglamanin riskine
katlanmak istemeyen, bunlar i¢in zaman harcamayr goze almayan toptancilarin
tedarik¢ilerinin hizmet diizeyine bakmaksizin baghilik duygusu gelistirebilmeleri

mimkin olabilmektedir.

Firma itibar1 ile iligski kalitesi arasindaki iliskiye bakildiginda, firma itibarmin iligki
kalitesi {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Endiistriyel pazarlarda
faaliyet gosteren toptancilarin, tedarikgilerinin sahip olduklari itibara biiyiik bir anlam
yiiklemedikleri, tedarik¢inin yiiksek veya diisiik bir itibara sahip olmasinin aralarindaki
iligkinin kalitesini etkileyen bir faktor olarak goriilmedigi sonucuna ulagilmistir. Bu
durum, toptancinin, miisterisi oldugu tedarik¢inin sahip oldugu 6zelliklerinden ziyade
aralarindaki aligverise konu olan mal veya hizmetler ile bu aligveris siirecini daha fazla
onemsedikleri seklinde yorumlanabilir. 2011 yilinda Kaynak vd.’nin dagitim
kanallarinda iligkinin kalitesini etkileyen faktorler ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada da,
firma itibarinin, iliski kalitesi tiizerindeki etkisinin anlamli olmadigi sonucuna

ulasilmistir.

Firma itibarinin toptanci ile tedarikgileri arasindaki baglilik iizerine etkisinin olmadigi,
bu c¢alismada ortaya ¢ikan sonuglardan biridir. Firma itibarinin isletmelere yiiksek
miigteri sadakati, personelin isletmeye bagliligi, yatirnmcilart cezbetmesi, rekabet
avantaj1 saglama gibi getirilerinin (Bennett ve Gabrial, 2007: 426) oldugu bilinmesine
ragmen, toptancilarin, tedarikgilerine karsi hissettikleri baglilik iizerine bir etkisinin

olmadigi, bu calismada ulasilan sonuglardan biri olmustur. Bir firmanin tedarikgisi
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olmak i¢in birbirinden cazip teklifler sunan isletmelerin oldugu bir pazarda, toptancinin
kendisini tedarikcisine bagli hissetmesinin, o tedarik¢iye ait bir &zellik olarak
degerlendirilen itibara degil, onun disindaki diger etmenlere bagli oldugu
goriilmektedir. Bir iligkiye devam etme niyeti olarak tanimlanan bagliligin (Scheer ve
Stern, 1992: 130) olusmasi ve devam etmesi, taraflarin o iliskide kalma arzularinin giicti
ile dogru orantilidir. Bu yiizden, miisterileri ile aralarinda bir baghligin meydana
gelmesini isteyen firmalarin, miisterilerini cezbedecek bir deger sunmalarinin
beklenecegi diisiiniilebilir. Buradan hareketle, miisterilerini bundan mahrum eden
firmalarin, ne kadar yiiksek bir itibara sahip olurlarsa olsunlar, arzu ettikleri baglilig

elde edemeyecekleri sonucuna ulasilabilir.

Endiistriyel pazarlarla ilgili en yaygin diislincelerden biri, tiiyelerinin ekonomik
cikarlarini1 6n planda tutan, sadece objektif tutumlar sergileyen bir tavir iginde olduklari
ve biitiin faaliyetlerini bu diisiince temelinde gergeklestirdikleridir. Bu diisiince,
tamamen yanlis olmamakla birlikte, endiistriyel faaliyetleri yiirlitenlerin birer insan
olarak belli duygular tasidiklari, ne kadar kat1 olurlarsa olsunlar, verilen kararlar veya
yapilan uygulamalarda ekonomik giidiiller disinda birtakim faktorlerin etkisinde
kalabilecekleri varsayilmistir. Bu kisilerin her seyden oOnce, insanlarin davranislari
iizerinde etkisi yadsimnamayacak olan psikolojik faktorlerin, tutum ve davranislar
etkileme giiclinden siyrilamayacaklari, bu gili¢lii etki haricinde bir takim kisisel

etmenlere de maruz kalacaklar1 ongorilmistiir.

Sosyal psikoloji alan yazini incelendiginde, alandaki en 6nemli teorilerden birinin,
kisilerin kendilerine benzer digerleriyle daha yakin olacaklarini, bunlara yonelik daha
olumlu duygular hissedeceklerini ve aralarindaki etkilesim ihtimalinin daha yiiksek
olacagini savunan Benzerlik-Etkilesim Teorisi oldugu goriilmiistiir. Benzerlik Etkilesim
Teorisi, birbirine benzer kisiler arasinda bir ¢ekim meydana geldigi, bunlarin birbirleri
ile iletisime ge¢me olasiliklarinin yiiksek ve varsa olasi problemleri ¢dzme
potansiyellerinin benzerlik diizeyiyle dogru orantili oldugunu ifade etmektedir. Bu
teoriden yola ¢ikarak kisiler arasi benzerlik derecesinin endiistriyel Pazar aktorlerini
etkileyip etkilemedigi, bu etkinin yoniiniin nasil oldugu, bunun kurulan iligkilerin
kalitesine ve taraflar arasindaki bagliliga bir etkisinin olup olmayacagi bu ¢alisma ile

arastirilmak istenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, ilk olarak mevcut benzerlik ¢caligsmalar
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ve bu calismalarda kullanilan modeller ile Olgekler incelenmis ve bu Olgeklerin
iilkemizdeki uygulanabilirligi degerlendirilmistir. Bu ¢alismanin, Bati kiiltiiri ile
kiyaslandiginda, daha farkli bir bakis agisina sahip ve duygusal faktorlere daha ¢ok yer
veren bir kiiltiire sahip oldugu asikar olan iilkemizde uygulanacak olmasi, mevcut
modeller iizerinde bir degisiklik yapma ve onlar1 kendi kiiltirimiize uyarlama ihtiyaci
dogurmustur. Bu ihtiya¢ dolayisiyla ¢calismanin nitel arastirma ile desteklenmesine karar

verilmistir.

Smith’in (1998: 78) yaptig1 calismada kullandigi model baslangic noktast se¢ilmis ve
yapilan derin alan yazin taramasi sonucunda aragtirmada yer alacak sorular belirlenmis
ve yar1 yapilandirilmig goriisme formu hazirlanarak nitel arastirma gergeklestirilmistir.
Toplamda 11 toptanci ile goriisililerek elde edilen nitel verilerin igerik analizi yapilmig
ve nicel veri toplanmasi amaciyla olusturulacak anket formuna eklenecek benzerlik

degiskeni sorulart olusturulmustur.

Veri toplama islemi gergeklestirildikten sonra analiz kismina geg¢ilmis, 6l¢egin gegerlik
ve giivenilirligi test edildikten sonra agimlayict faktdr analizi yardimi ile benzerlik
degiskeninin alt boyutlar1 tespit edilmeye g¢alisilmistir. Analiz sonucunda, benzerlik
degiskeninin “Is Yapis Sekli Benzerligi”, “Sosyal Benzerlik” ve “Entelektiiel
Benzerlik” olmak {izere ii¢ boyuttan olustugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglarla birlikte
arastirma modeli revize edilerek genel benzerlik degiskeni yerine bu ii¢ degisken

eklenmis ve model 8 degiskenli bir model haline getirilmistir.

Benzerligin bu yeni {i¢ boyutunun her birinin iligki kalitesi ve baglilik tlizerindeki
etkileri analiz edilmistir. Bu ii¢ benzerlik boyutunun iligki kalitesi lizerinde bir etkileri
olacag, taraflar arasindaki is yapis sekli benzerliginin, sosyal yonden benzer olmanin
veya entelektiiel agidan is ortagmna yakin hissedilmesinin iliski kalitesi {izerinde bir
etkisinin olacagi Ongoriilerek olusturulan hipotezlerin testi Regresyon Analizi ve
Yapisal Esitlik Modeli ile olmak iizere iki farkli sekilde test edilmistir. Regresyon
analizi sonuglari, Is Yapis Sekli Benzerligi ile Entelektiiel Benzerlik degiskenlerinde bir
farklilik gostermemis, her iki benzerligin iligki kalitesi tizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 goriilmiistiir. Sosyal Benzerligin iligki kalitesi iizerindeki etkisi, Regresyon
Analizinde anlamli iken Yapisal Esitlik Modeli, bu etkinin anlamsiz oldugu sonucunu

vermistir. Bu farkliligin, daha once de belirtildigi gibi, Yapisal Esitlik Modelinin biitiin
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degiskenleri bir arada degerlendirmesinden kaynaklandig diistiniilmektedir. Elde edilen
analiz sonuglariin beklenenin aksine, kisiler arasindaki is yapis sekli benzerligi, sosyal
benzerlik veya entelektiiel benzerlik ayirimi olmaksizin taraflar arasindaki iligkinin
kalitesine etki etmediklerini ortaya koymasi, benzerlik kavraminin endiistriyel pazarlar
s6z konusu oldugunda daha az dikkate alinan bir kavram oldugunu gostermistir.
Morgan ve Hunt (1994: 23), taraflar arasindaki iligkileri kiiltiir ¢ercevesinde
inceledikleri ¢aligsmalarinda, benzer kiiltiire sahip firmalar arasindaki iliskilerin diger
iligkilere nazaran daha giiclii olduklarin1 dile getirmislerdir. Cannon ve Perreault (1999:
441), Crosby vd., (1990: 70), Smith (1998: 78) ve Wong vd. (2007: 582) gibi
aragtirmacilarin, taraflar arasinda gergeklesen sosyal paylagimlarin iligki kalitesini
arttirdigina dair sonuglar veren ¢aligmalart olmasina ragmen, bdyle bir sonug bu ¢alisma

ile desteklenmemistir.

Ancak bu calismanin ilging sonuglarindan biri, benzerlik degiskeninin boyut bazinda
ayrt ayri degil, genel olarak ele alinmasi durumunda, iliski kalitesi {izerindeki olumlu
etkisinin hem Regresyon hem Yapisal Esitlik Modeli ile dogrulanmis olmasidir.
Dolayisiyla c¢alismanin benzerligin {i¢ farkli boyutunun iliski kalitesine etki ettigini
ongoren yedi, sekiz ve dokuzuncu hipotezleri dogrulanmamis ancak, kisiler arasindaki
genel benzerligin iliski kalitesi {izerinde olumlu etkisinin oldugunu 6ngéren onuncu
hipotezi dogrulanmistir. Benzerligin, satislar1 arttirmakla birlikte iligkinin kalitesine
etkisi olmadigi sonucuna ulasan Crosby vd. (1990: 70) ile buna benzer bir sonug ortaya
koyan Smith (1998: 78)’in caligmalar1 ile bu c¢alisma arasindaki farkliligin,
aragtirmalarin yapildig: tilkelerdeki toplum yapisinin farkliligindan kaynaklanabilecegi
diistiniilmektedir. Aslinda benzer bir is yapma sekli anlayisina sahip olan ve beraber
calisma firsat1 bulan kisiler arasindaki iliskilerin daha kaliteli olacagi beklenmis ve
calismanin ilgili hipotezi bu sekilde kurulmustu. Ancak, hipotezin dogrulanmamasi,
taraflarin bir iliskiden is yapma konusundaki benzerlikten daha farkli beklentilere sahip
olabilecegini gostermistir. Farkli sekilde ¢alistiyor olmalari, algiladiklarn iliski
kalitesinin kotli oldugu anlamina gelmeyecegi gibi, benzer bir ¢alisma anlayisina sahip
olmalar1 da, iliskilerini kaliteli algilayacaklar1 anlamina gelmeyecegi seklinde
yorumlanabilir. Benzer sekilde, sosyal benzerlik ile iligki kalitesi arasinda anlamli bir
iligkinin olmamasi, endiistriyel pazarlarda kurulan iligkilerin, bireysellikten uzak oldugu

anlamma gelebilmektedir. Taraflarin, benzerligi ne kadar yiiksek bir sosyal ortama
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sahip olurlarsa olsunlar, is iligkilerinin kalitesinin degerlendirmesini, bu sosyal
ortamdan arindirarak yaptiklari sonucuna ulasilabilir. Entelektiiel agidan benzerlik
gostermelerinin de, iligkilerinin kalitesini arttiran ya da azaltan bir etken olarak
goriilmemesi, ayn1 bakis acisiyla, s6z konusu taraflarin is iliskilerinin kalitesini bu
faktorler disinda kalan diger etmenlere baglamig olabilecekleri ihtimalini
kuvvetlendirmektedir. Ancak, ¢alismanin onuncu hipotezinin dogrulanmasi, yani
taraflar arasindaki genel benzerligin iliski kalitesi ilizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu sonucu, toptancilarin, iligkilerinin kalitesini algilamalarinda tedarikgileri ile

aralarindaki benzerligi ayr1 ayr1 degil, genel olarak ele aldiklar seklinde yorumlanabilir.

Is yapis sekli benzerligi, sosyal benzerlik ve entelektiiel benzerligin baghlik {izerindeki
etkilerinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla yapilan analizlerde, her li¢ benzerlik ile baglilik
arasinda bir anlamli iliskinin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu yiizden ¢alismanin
H11, H12 ve H13 hipotezleri dogrulanmamistir. Endiistriyel pazarlarda miisteri ve
tedarikgisi arasinda olusacak baglilik, yani taraflarin iliskide kalma arzusu, miisteri ve
tedarikgilerinin is yapma anlayisi, sosyal ve entelektiiel yonlerden benzerliklerine bagl
olmamaktadir. Bir toptanci is yapis sekli ne kadar farkli olursa olsun, belirli bir
tedarik¢inin mallarinin ticaretini yapmak isteyebilir. Ayni1 durum hem sosyal benzerlik
hem entelektiiel benzerlik i¢in de séz konusudur. Bu durumun biraz da piyasa
kosullarina gore diisiiniilmesinde fayda goriilmektedir. Soyle ki; herhangi bir toptanci,
piyasa talebi yiiksek olan bir mal ya da hizmetin tedarikini saglayan firma ile iletisimde
kalmay1 tercih edecek, onunla is yapmaya devam edecektir. Bu tedarik¢i firmanin
calisma sekli farkli olsa bile, talep edilen iirlinleri saglamak amaciyla bu duruma goz
yumacagi soylenebilir. Sosyal agidan benzer bir o6zellik gostermeseler dahi, sonug
degismeyecektir veya entelektiiel acidan farkli olmalari, ortak hobilere, benzer bir aile
yapisina, benzer tutum ve davraniglara sahip olmamalari, onlari tedarikgileri ile
caligmaktan alikoymayacaktir. Bu durum, endiistriyel pazarlarda kisisel duygularin
tatmininin baska kriterlerden sonra gelebildigini kanitlamaktadir. Yani, kendilerine
taban tabana zit bir yasam siiren ya da hayata bakis agis1 ¢cok farkli olan bir tedarik¢inin
mallarinin ticaretini yapmak isteyecek toptancilarin mevcudiyetleri pekala miimkiin
olabilecektir. Ciinkii var olmalari, miisterilerinin istek ve ihtiyaglarin1 tatmin etmeye
bagli olan s6z konusu toptancilar, tedarikg¢ilerinin kendilerine benzeyip

benzememelerinden ¢ok, sattiklari {iriinler ile ilgilenecek ve o iiriinleri zamaninda ve
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uygun sekilde elde etmenin yollarin1 arayacaklardir. Ancak bu sekilde miisteri

memnuniyeti saglayabilecek ve yogun rekabetin yasandigi piyasada ayakta
kalabileceklerdir.

Bu caligmada, benzerligin bu farkli {i¢ yoniiniin baglilik iizerindeki etkisinin yani sira
genel olarak ele alindiginda baglilik {izerinde nasil bir etki yaratacaginin ortaya
cikarilmasi amaciyla analizler yapilmistir. Bu ¢ergevede uygulanan Regresyon Analizi
ile Yapisal Esitlik Modeli, genel benzerlik ile baglilik arasinda anlamli bir iliskinin
oldugunu ortaya koymustur. Bu durum, birbirlerinin benzerlik diizeylerinin
degerlendirmesini yaparken, taraflarin genel bir bakis acgisi ile hareket ettiklerini
gostermektedir. Buradan, genel bir benzerlik hissedilen durumlarda, taraflarin birbirleri

ile daha fazla is yapmak isteyebilecekleri sonucuna ulagilabilir.

Calismanin, iliski kalitesinin baglilik {izerinde olumlu bir etkisinin oldugunu 6ngoren
son hipotezi yapilan Regresyon analizi ve Yapisal Esitlik Modeli ile dogrulanmstir.
Mevcut alan yazin ile tutarlilik gosteren bu sonug, taraflarin kalitesinden memnun
kaldiklar1 bir iliskide kalma olasiliklarinin artacagi seklinde yorumlanabilir. Nitekim
Wong vd. (2007: 583), iliski kalitesinin bir satig elemaniyla etkilesimde bulunma
olasiligimi arttirdigini dile getirerek iliski kalitesinin taraflar arasinda baghiligin
olugmasina bir zemin hazirladigina dikkat ¢ekmislerdir. Athanasopoulou (2009: 584),
iligki kalitesinin baglilik {izerindeki olumlu etkisini kanitlamig, Bejou, vd. (1996: 140)
de, iligki kalitesinin uzun donemli bir iliski i¢in Onemli bir 6n kosul oldugunu
vurgulayarak bagliligin olusumundaki etkisine dikkat ¢cekmislerdir. Kaliteli bir iligkiye
sahip olduklarin1 diisiinen taraflarin, bu iligkiyi sonlandirmak istemeyecekleri ve hatta
iligkiyi siirdiirmek adina daha fazla caba gosterebilecekleri diisiiniilmektedir. Yeni bir
tedarik¢i arayisinin yaratacagi psikolojik maliyet ile zaman maliyetinin yaninda
kaybettirecegi kar, taraflari iginde bulunduklar iliskiye sahip ¢ikmalari adina motive
edecektir. Bu noktadan hareketle, rekabet yogun bir alan olan endiistriyel pazarlarda
taraflarin kendi istek ve ihtiyaglarini tatmin edici diizeyde karsilayacak is ortaklari
bulmalarinin  zorlugunu bilen firmalarin, kaliteli bir iligki i¢inde olduklar
partnerlerinden vazgegmelerinin kolay gerceklesmeyecek bir durum olacagi, bunun da

taraflar arasinda bir baglilik yaratacagi sonucuna ulasilabilir.
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5.2. Cahsmanin Katki ve Onerileri

5.2.1. Calismanmn katkilari

Endiistriyel pazarlardaki iligki kalitesinin onciil ve ardillarinin belirlenmesi amaciyla
yapilan bu calismada, genellikle iliski kalitesinin boyutlar1 olarak degerlendirilen bazi

degiskenlerin onciil olarak ele alinmis olmasi, ¢alismanin sundugu katkilardan biridir.

Iliski kalitesi 6lgegi olusturulurken, diger calismalardan farkli olarak, su ana kadar
yapilmis ¢aligmalarda daha az 6l¢iilmiis olan ¢atisma, devamlilik beklentisi ve yatirim

istekliligi boyutlarinin ele alinmasi ile bir katki saglandigi sdylenebilir.

Calismanin bir diger katkisi, endiistriyel pazarlardaki iligki kalitesini etkiledigi
diisiiniilen degiskenlerin bir tek modelde birlestirilip analiz edilmesidir. Bu sayede, her
bir degiskenin iligki kalitesi ve baglilik iizerine etkilerinin hem ayr1 ayri hem bir arada
Ol¢iilmesi saglanmis ve sonuglarin iki farkli bakis acist ile karsilagtirmali olarak

degerlendirilmesiyle uygulamada bir katki sunulmustur.

Bu caligmanin en biiyiik katkisi, benzerlik degiskenine ait bir 6lgek gelistirilerek alan
yazindaki bir boslugun doldurulmasidir. Genellikle tiiketici pazarlar1 kapsaminda ele
alinmig olan benzerlik kavraminin endiistriyel pazarlarin bir kolu olan gida sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler iizerinde uygulanmasi calismanin diger bir katkisini
olusturmaktadir. S6z konusu 6l¢egin Tiirkiye’de uygulanmasi ile elde edilen sonuglarin,
farkli kiiltiirlere sahip iilkelerde yapilmis c¢alismalarla kiyaslanmasina zemin

hazirlanmas1 da bu ¢alisma ile saglanan diger bir katki olarak diistiniilmektedir.
5.2.2. Calismanin onerileri

Calismanin bulgulari, pazarlama yoneticileri ve diger uygulayicilar i¢in bazi énemli
noktalarin dikkate alinmasi gerektigini ortaya koyan sonuglar sunmustur. Kurulan uzun
stireli iligkilerin hem aracilara, hem tedarikgilere rekabetci avantaj basta olmak iizere
olumlu bir¢ok katki sagladig1 bilinen endiistriyel pazarlarda, bu pazarlarin {iyeleri olan
isletmelerin oncelikle kurulan bu iliskilerin kalitesini arttirma yollarini arastirmalari

gerekmektedir.

Calismanin en 6nemli sonuglarindan biri, iligki kalitesinin taraflar arasinda bir baglilik

yaratma giiclinlin oldugudur. Bu nedenle, ¢alistig1 firma ile arasinda bdyle bir baglilik
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yaratmak isteyecek isletmelerin, kuracaklar1 iligkilerde kalite yaratma ve bunu

arttirmaya yonelik uygulamalar faaliyete gecirmeleri gerekecektir.

Giivenin iligki kalitesi lizerinde olumlu ve giiclii etkisi oldugu dikkate alindiginda, uzun
vadeli iliski kurmak arzusu i¢inde olan endiistriyel Pazar aktorlerinin, bu giiven
duygusunun hangi kosullar altinda olusabilecegine dair bilgi sahibi olmalari
gerekecektir. Taraflar arasinda olusacak bir giivenin, iligkilerin kalitesinin yiiksek
oldugu algis1 uyandiracak olmasi géz Oniine alindiginda, uygulayicilarin bu konuya
ozellikle dikkat etmeleri gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Taraflarin, bu duygunun
gelisimine katki saglayacak durumlarin tespitini yapmalart ve o durumlarin olusumuna

zemin hazirlamalar1 kendilerine olumlu katkilar saglayacak en 6nemli girisimlerdir.

Hizmet kalitesi ve itibarin iliski kalitesi tizerinde olumlu bir etkisinin olmadigi sonucu,
ozellikle gida toptancilari ile bunlarin tedarikgilerinin dikkate almalari gereken bir
durum olarak dikkat ¢ekmektedir. Firmalarin sahip olduklari olumlu itibarin, aligveriste
bulunulan diger firma ile aralarindaki iligkilerine de yansiyacagi diisiincesi, karsimiza
baz1 uygulayicilarda hiikiim siiren bir anlayis olarak ¢ikmaktadir. Ancak, ¢alismanin bu
sonucu desteklememesi, firmalarin mevcut itibarlarinin hem iligkinin, hem de o iligkinin
kalitesinin degerlendirilmesinde rol oynamadigini gostermistir. Bu nedenle, piyasada
giicli ve olumlu bir itibar algist olusturmus isletmelerin, sadece bu itibarlarina
giivenmeleri, onlarin aleyhinde bir davramis olacaktir. itibarlar1 ne kadar iyi olursa
olsun, kurduklar: iligkilerin kalitesini arttirmak i¢in is ortaklarinin beklentilerini iyi

anlamal1 ve o beklentiler yoniinde hareket etmelidirler.

Isletmeler tarafindan sunulan hizmetin kalitesinin, bu isletmeler arasinda kurulmus
iligkilerin kalitesi ile dogru orantili oldugu diisiincesinin aksine, bu iki degisken
arasinda anlamli bir iligkinin olmadig1 sonucu, firmalarin dikkat etmesi gereken biiyiik
bir anlam tagimaktadir. Saglanan kaliteli bir hizmetin, taraflar arasindaki iliskiyi kaliteli
kilmayacak olmasi, isletmelerin miisterilerine kaliteli bir hizmet sunumundan ¢ok daha
bliytik bir deger sunmalarini gerekli kilacaktir. Mevcut bir kaliteli hizmetin, isletmelerin
icinde bulunduklar iliskinin kaliteli olduguna dair ikna etmeye yeterli bir potansiyele
sahip olmamasi, s6z konusu isletmelerin baska arayislar i¢cinde olduklarina dair bir
isaret olarak algilanabilir. Bu durumda, kendisine bagli bir miisteri kitlesine sahip olmak

isteyecek firmalarin, is ortaklarni, sadece sunduklari hizmete giivenerek yanlarinda
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tutmaya caligsmalarinin, onlar adina biiyiik bir hayal kiriklig1 yaratmasi muhtemeldir. Bu
ylizden, mevcut veya potansiyel miisterilerinin istek ve ihtiyaclarinin tam olarak
farkinda olup sunulan hizmetten baska diger ihtiyaclarmin da giderilmesi, hem o
miisterilerin firmaya baglanma olasiliklarini, hem onlara beklentilerini saglayacak bir

iligki sunarak o iligskide kalma ihtimallerini arttiracaktir.

Kisilerin kendileri ile benzer olanlarla daha kolay iletisime gegctikleri, onlara kars1 daha
pozitif duygular besledikleri ve kendilerini yakin hissettikleri gercegi, alan yazinda,
sosyal psikoloji alanindaki bazi teorilere konu olmus bilimsel gercekler olarak yer
almaktadir. Bu ¢alismada, gida toptancilari ile bunlarin tedarikgileri arasindaki genel
benzerlik diizeyinin bu taraflarin arasindaki iliskinin kalitesine etki ettigi, bunun da
taraflar arasindaki baglilig: tetikledigi sonucuna ulasilmistir. Bu durumda, s6z konusu
Pazar aktorlerinin kendilerine c¢esitli yonlerden benzer kisiler ile g¢alisma firsati
yakalamalarinin, onlara pozitif bir deger katacagi sdylenebilir. Daha ¢ok kar amach
politikalarin yiiriitiildiigii ve stibjektif kriterlerin ¢ok fazla dikkate alinmadig: diisiliniilen
endistriyel pazarlarda, boylesi bir sonucun igletmeler acisindan ele alinmasi gereken
yeni ve dnemli bir deger tasidig1 diisiiniilmektedir. iliskilerin devamliligini, degerini,
kalitesini koruyup arttirmanin énemini gegen her giin biraz daha iyi anlayan ve agir
rekabet kosullar1 altinda faaliyet gosteren isletmelerin kendilerine benzer kisilerle
caligmalarinin kendilerine bir rekabet giicii kazandiracagi sdylenebilir. Kisilerin kendi
benzerlerine karsi daha hosgoriilii olduklarini ortaya koyan teorilerden biri olan
benzerlik-gekim teorisi, benzer kisilerin daha kolay iletisime gecip daha kolay
anlastiklarina, birbirlerinin hatalarin1 gérmezden geldiklerine ya da bu hatalar1 ¢cabucak
telafi etmeye calistiklarina, beraber daha rahat hareket ettiklerine ve aradaki iligkiyi
stirdlirme niyetinin kaliciligina dikkat ¢ekmistir. Bu durumda kendi benzerleri ile
calisan firmalarin belki de daha az zaman harcayarak, daha disiik bir maliyetle is
ortaklar ile aralarindaki iliskinin kaliteli oldugunu algilamalar1 ve birbirlerine kars
baglilik duygusu gelistirmeleri miimkiin olabilecektir. Bu durumda, is ortagi ile
benzerlik paydasinda bulusamayan isletmelerin veya c¢alistigi kisi ile ortak ozelligi
olmayan kisilerin, is ortagi ile daha ¢ok paylasimda bulunmalari, ortak bir zeminde
bulusabilmek adina emek harcamalari, uzun vadede olumlu sonuglar dogurabilecek

girisimler sayilabilir.
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Bu calismada, taraflar arasindaki benzerlik, is yapis sekli benzerligi, sosyal benzerlik ve
entelektiiel benzerlik olmak iizere ii¢ farkli baslik altinda incelenmis ancak bunlarin
iligki kalitesi ve baglilik ile aralarinda anlamli bir iligski bulunamamistir. Genel benzerlik
diizeyinin etkiledigi iliski kalitesi ve bagliligin, farkli benzerlik kistaslar1 s6z konusu
oldugunda anlamli sonuglar vermemesi, taraflarin birbirlerini farkli kategorilerde
degerlendirmediklerini, bu kisilere dair genel algilarina dayanarak hareket ettiklerini
gostermektedir. Bu yiizden, calistiklari kigiler ile bir benzerlik tabaninda birlesme amaci
giiden isletmelerin, bu benzerligi sadece bir kategoride gerceklestirip diger yonleri eksik
birakmasi, isletmelerin veya kisilerin g¢abalarini bosa c¢ikarabilecektir. Dolayisiyla
benzerligi her yonii ile olusturmak ve bunu kars: tarafin algilamasini saglamak, dikkat

edilmesi gereken 6nemli noktalardir.

Gliven, itibar, hizmet kalitesi, benzerlik, iliski kalitesi ve baglilik degiskenlerinin,
calisma sikliklarina gore degerlendirilmesi durumunda, daha sik calisilan isletmeler
lehine sonuglar vermesi yani bu degiskenlerin daha sik calisilan igletmelerde
gerceklesmesinin  daha kuvvetli oldugu sonucu, isletmelerin is ortaklariyla
etkilesimlerinin artmasinin, onlar lehine daha hizli ve kolay sonuglar verdiginin
sinyalleridir. Bu ¢ercevede, isletmelere ¢alistiklar: kisiler veya firmalar ile aralarindaki
iletisimi sicak tutmalart Onerisi getirilebilir. Boylece amaclarini gergeklestirmeleri ¢ok

daha kolay olabilecektir.

Bu caligsma, giiven, firma itibari, hizmet kalitesi, benzerlik degiskenlerinin endiistriyel
pazarlardaki firmalar arasinda kurulan iliski kalitesi tizerinde etkilerinin olup olmadigi,
varsa bu etkilerin yoniiniin ortaya ¢ikarilmasi, bu iligki kalitesinin de baglilig1 olumlu
etkileyip etkilemediginin arastirilmas1 amaciyla yapilmigtir. Ankara ve Istanbul olmak
iizere iki farkli biiyiik sehirde faaliyette bulunan gida toptancilar1 6rneklemi tlizerinden
yapilan bu ¢alismanin, farkli illerde ve sektdrlerde uygulanmasi sonraki ¢alismalar igin
onerilmektedir. Gelecek ¢aligmalarda, benzerlik degiskenine dair gelistirilen Glgegin,
farkl1 kiiltiirlerde uygulanarak, kiiltiiriin endiistriyel pazarlardaki etkisinin nasil
olabileceginin ortaya ¢ikarilmasi ve bu sayede karsilastirmali sonuglar elde edilmesi
onerilir. Bu c¢alismada kullanilan degiskenler, boyut bazmna indirgenmeden
kullanilmistir. Sonraki ¢aligmalarda, bu degiskenlerin alt boyutlariyla birlikte ele alinip

test edilerek katkida bulunulmasi dnerilmektedir.

195



EKkler Listesi
Ek 1. Goriisme Formu
Ek 2. Katihmei izin Formu

Ek 3. Anket Sorulari

196



Ek.1:

Goriisme Formu

Isim:

Yas:

Cinsiyet:

Egitim:

Goriisme Tarihi:

Ticari iliskilerinizi kurarken, ozellikle hangi kriterlere dikkat edersiniz?

Ticari iliskilerde cesitli yonleriyle size benzeyen insanlarin daha sansh

olduklarini soyleyebilir misiniz? Hangi yonlerden benzerlik olmas sizin

onlarla is yapmada daha istekli olmamz saglar?

Bu konuda, beraber ¢alisacaginiz kisiyi secmenizde;;

a)
b)
¢)
d)
€)
f)
g)
h)
i)
1))
K)
)

Ayni yasta olmamz etkili mi?

Hemcinsiniz olmasi etkili mi?

Din, irk, etnik koken, etkili mi?

Hemgseriniz olmasi etkili mi?

Egitim durumu (aym okul veya iiniversiteden mezun olmamz) etkili mi?
Ayni politik diisiincede olmaniz etkili mi?

Kisinin yasam tarzi sizin icin 6nemli mi?

Ayni kiiltiirden/benzer gelenek goreneklere sahip olmamz etkili mi?
Giyim tarzi/Goriiniimiindeki benzerlik etkili mi?

Ortak hobilere sahip olmaniz etkili mi?

Daha once benzer isleri yapmaniz veya aym yerde calismamz etkili mi?

Isyerindeki statiisii/Sizinle benzer statiide olmasi etkili mi?

m) Ayni kisilik 6zelliklerine (Dikkatli, sakin, cana yakin, temkinli, iyimser,

n)
0)

p)
q)

kaygil, inatci, aktif, umarsiz vs..) sahip olmasi etkili mi?
Ayni/Benzer tutumlara sahip olmamz énemli mi?

Firma ile fiyat benzerliklerinizin olmasi/ benzer fiyat stratejilerini
uygulamaniz etkili mi?

Firma ile iiriin ve hizmet kalitesi acisindan benzer olmaniz etkili mi?

Pazarlama ve satis stratejilerinizin ayni/benzer olmasi etkili mi?
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Ek. 2. Katihmci izin Formu

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Bilim Dali doktora
Ogrencisi olarak yiriittiiglim bu ¢aligmanin amaci, endiistriyel pazarlardaki iliski kalitesi
iizerine etki eden faktorleri arastirmak ve iligki kalitesinin, baglilik iizerine etkisini
ortaya koymaktir.

Bu belgenin diizenlenmesindeki amag, yapacagimiz goriigmeye katiliminiza dair
yazili izninizi talep etmektir.

Goriisme, siz de uygun gordiigiinliz takdirde ses kayit cihaziyla kaydedilecektir.
Elde edilen verilerin, gizliligi korunarak tarafimca analiz edilip, yliriitmekte oldugum
doktora tezinde ve daha sonra yazilacak makale veya kitap gibi bilimsel ¢aligmalarda
kullanilmast planlanmaktadir. Kullanilacak bilgilerde kisi ya da kurum adi

belirtilmeyecektir.

Gostermis oldugunuz ilgi ve katilimimizdan dolayr tesekkiir eder, saygilarimi

sunarim.

Ogr. Gor. Canan YILMAZ
Cumhuriyet Universitesi Susehri MYO

Yukaridaki aciklamalari okudum, anladim. Goriismeye katilmayi kabul ediyorum.

Ad-Soyad: Tarih:

Imza:
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Ek 3. Anket Sorulari

Endiistriyel Pazarlarda Iliski Kalitesinin Onciil ve Ardillarin Etkisini Belirleyen Faktorler

Sayin Katilimet,

Rekabetin glinden giine arttig1 ticari pazarlarda uzun dénemli, glivenilir iliskiler gelistirmek ve
bunlarin saglikli bir sekilde devam etmelerini saglamak, isletmelerin ekonomik hayatta var
olabilmeleri agisindan hayati bir 6neme sahiptir.

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana bilim dali Uretim Yonetimi ve
Pazarlama bilim dalinda yiiriitiilmekte olan bu doktora tez ¢alismasi ile tedarik¢i ve miisterisi
arasindaki iligki kalitesini etkileyen faktorler ile sonuglarinin arastirilmasi amaglanmaktadir.

Toplanan veriler bilimsel amagclar haricinde kullanilmayacak olup sizin ya da isletmenizin ad1
herhangi bir yerde kesinlikle yer almayacaktir. Sorular1 dikkatli bir sekilde okumaniz, size
uygun secenekleri (X) ile isaretlemeniz ve tiim bolimleri eksiksiz doldurmaniz, aragtirma
sonuglariin giivenilirligi ve arastirmanin amacina ulagmasi agisindan ¢ok dnemlidir.

Bu anket formuna ayirdiginiz zaman igin simdiden tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Nezihe Figen ERSOY Ogr. Gor. Canan YILMAZ
Anadolu Universitesi Cumhuriyet Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Susehri Timur Karabal MYO
Isletme Boliimii Tel: 0346 311 50 22/128

Tel: 0222 335 05 80/3354

Asagidaki ifadelere katihm derecenizi, en ¢ok calistifiniz tedarikcinizi diisiinerek cevaplayiniz.

g g

sE |E |8 | =

. Esls~l3~l% o S
IFADELER EEQ Egr, EQ RS T £ET
= £ = 5 = =

=3 1S (¢ |= =

2| Z Z

Tedarik¢imle diisiincelerimizi rahatca ve 6zgiirce paylasiriz.

Sorunumu paylastigimda tedarik¢imin beni dinlemek
istedigini bilirim.

Tedarik¢im bagka bir firmaya transfer olursa veya birlikte
calisma sansimiz kalmazsa, buna ¢ok tiztlirim.

Tedarik¢im, problemlerimi 6nemser ve sorunumu ¢ézmeye
calisir.

Hem ben hem tedarik¢im, is iliskimizi gelistirmek i¢in
dostluk ve duygusal bag gelistirmeyi 6nemseriz.

Tedarik¢im, isine profesyonel bir bakis agisi ve dzveri ile
yaklagir.

Tedarik¢imin performansina baktigimda, isinin ehli oldugunu
sOyleyebilirim.
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iFADELER

Tamamen
Katiliyorum
&)

Katiliyorum
“4)

Kararsizim

(3)
Katilmiyorum
(2)

Hig
Katilmiyorum

@

Tedarik¢imle beraber saglikli is yapabilecegimiz konusunda
kuskum yoktur.

Dikkatsizligi ve 6zensizligi ile isimi daha zor hale
getirmeyecegini bildigim i¢in tedarik¢ime gilivenirim.

Cevremdeki insanlar, tedarik¢ime bir ig arkadasi olarak
glivenir ve saygi duyarlar.

Tedarik¢imle etkilesimde olan diger is ortaklarim, onun
glivenilir oldugunu diisiiniirler.

Cevremdeki insanlar tedarik¢imi daha iyi tanisalard, is ile
ilgili endigeleri artard.

Tedarik¢im, pazarda iyi bir itibara sahiptir.

Tedarik¢im, sektorde 6nemsenen ve dikkate alinan bir
firmadir.

Tedarik¢im, sektordeki en yetenekli firmadir.

Tedarik¢im, saygi duyulan bir firmadir.

Bu tedarik¢im ile ¢alistigim i¢in, miisterilerimin bana ve
firmama iliskin genel algilar1 oldukga iyidir.

Sektordeki diger rakiplerle karsilastirdiklarinda,
miisterilerimin tedarik¢ime yonelik algilar1 ¢ok iyidir.

Tedarik¢imle iletisime gegmek kolaydir.

Tedarik¢imden iirtiniin 6zellikleri (kalite, fiyat gibi) hakkinda
bilgi elde etmek kolaydir.

Tedarik¢imin iiriinlerinin kalitesi ¢ok iyidir.

Tedarikg¢im, is ile ilgili 6zel istekleri yerine getirir.

Tedarik¢im siparigleri eksiksiz teslim eder.

Tedarik¢im siparisleri zamaninda teslim eder.

Tedarik¢imin hizmet performansindan memnunum.

Tedarik¢imle aramda siddetli bir ¢atisma vardir.

Tedarik¢imle bazi 6nemli konularda biiyiik anlagmazliklar
yastyorum.

Tedarik¢im ile iligkilerimin yenilenmesi neredeyse otomatik
olarak gerceklesir.

Tedarik¢imle Oniimiizdeki yillarda is yapmam miimkiin
goriinmiiyor.
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iFADELER

Tamamen
Katiliyorum
&)

Katiliyorum
“4)

Kararsizim

(3)
Katilmiyorum
(2)

Hic
Katilmiyorum

@

Tedarik¢imin iiriinlerinin ticaretini yapmak icin, daha fazla
caba gostermeye ve yatirim yapmaya hazirim.

Miisterilerimin zihninde firmamla tedarik¢imin beraber
anilmasini isterim.

Tedarik¢im ile calismaya devam etmek istiyorum, ¢iinkii;

Tedarik¢imin miisterilerinden biri olmak ekonomik agidan
faydalidir.

Tedarik¢im ile iligkilerimin bozulmasi halinde ekonomik
yonden zarar gorebilirim.

Tedarik¢imin, diger tedarik¢ilere gore bir lokasyon avantaji
vardir.

Tedarik¢imin  miisterilerinden biri olmaktan memnuniyet
duyarim.

Tedarik¢im miisterilerine en ¢ok dzen gésteren isletmedir.

Tedarik¢imle ilgili duygu ve diisiincelerim, onun benimle
ilgili duygu ve diisiinceleri ile aymidur.

Tedarik¢ime karsi giiven beslerim.

Tedarik¢imle olumsuz bir durumla karsilastigimda siddetli
negatif duygular hissediyorum.

Tedarik¢im ile ortak bir sosyal hayatimiz vardir.

Tedarik¢im ile benzer bir yasam tarzimiz vardir.

Tedarik¢im ile ortak kisilik 6zelliklerine sahibiz.

Tedarik¢im ile is konusunda benzer titizlige sahibiz.

Tedarik¢im ile benzer bir is deneyimine sahibiz.

Tedarik¢im ile egitim diizeyimiz benzerdir.

Tedarik¢im ile benzer bir politik bakis agisina sahibiz.

Tedarik¢im ile is diinyasindaki statiimiiz aynidir.

Tedarik¢im ile benzer bir is vizyonuna sahibiz.

Tedarik¢im ile benzer tutum ve davranislara sahibiz.

Tedarik¢im ile is yapma anlayisimiz benzerdir.

Tedarik¢im ile benzer bir aile yapimiz vardir.
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Evet (1)

Hayir (2)

Tedarik¢im hemcinsimdir.

Tedarik¢im ile yakin/ayni yaslardayiz.

Aymdir (1)

Yakindir (2)

Uzaktir (3)

Tedarik¢im ile memleketlerimiz;

Tedarik¢im ile etnik kokenimiz;

Tedarik¢im ile mezhebimiz;

Kisisel Bilgiler

Yasimiz

Cinsiyetiniz

( ) Kadin

() Erkek

Medeni
Durumunuz

() Bekar

( ) Evli

Egitim
Durumunuz

() Tlkdgretim

() Lise

( ) Universite

( )Yiiksek Lisans

() Doktora

Dogum Yeriniz ||

Geliriniz
(TL)

() 0-1000

( ) 1001 — 2000

( )2001 — 3000

( ) 3001 — 4000

() 4001 ve iistii

Isletmenizin faaliyet alan1 nedir?

Bu iste kag¢ yildir ¢aligiyorsunuz?

Isletmenizin yillik cirosu ne kadardir?

Isletmenizde kag kisi calismaktadir?

Tedarik¢iniz ile ortalama kag yildir ¢alistyorsunuz?

Tesekkiir ederiz.
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