ISLETME ARASTIRMALARI DERGISI
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH-TURK

2022, 14(1), 33-53

https://doi.org/10.20491/isarder.2022.1365

Endiistriyel Pazarda Iliski Kalitesi ve Miisterinin Algiladigi Deger iliskisinde
Tedarikgi Degistirme Maliyetinin Arac Etkisi

(Mediator Effect of Supplier Switching Cost on the Relationship Between Relationship
Quality and Customer Perceived Value in B2B Market)

Mehmet YILMAZ

2 Bur¢in KAPLAN"=' b

ajstanbul Aydin Universitesi, Lisanstistii Egitim Enstitiisii, istanbul, Tiirkiye. mehmetyilmaz10@stu.aydin.edu.tr
bistanbul Aydm Universitesi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, istanbul, Tirkiye. burcinkaplan@aydin.edu.tr

MAKALE BILGISi

OZET

Anahtar Kelimeler:
Tedarikgi Degistirme
Maliyeti

Iliskisel Pazarlama
Endiistriyel Pazarlama

Gonderilme Tarihi 17 Kasim
2021

Revizyon Tarihi 2 Ocak
2022

Kabul Tarihi 10 Ocak 2022

Makale Kategorisi:
Aragtirma Makalesi

Amacg - Bu arastirma endiistriyel pazarda iligki kalitesi ve miisterinin algiladig1 deger arasindaki iligki
tizerinde tedarikgi degistirme maliyetinin arac etkisini incelemeyi amaglamaktadir.

Yontem - {liski kalitesi ile miisterinin algiladig1 deger arasindaki iliskide tedarikgi degistirme maliyetinin
araci roliinii incelemek amaciyla bootstrap yontemi ile birlikte, regresyon analizi yapilmistir. Endiistriyel
pazarda yer alan iiretim isletmelerinin, firma yetkililerinden olusan ve kolayda &rnekleme yontemi
kullanilarak tespit edilen 450 kisilik bir 6rneklemden anket yoluyla toplanan veriler, 6ncelikle IBM SPSS
23.0 programu ve Hayes tarafindan gelistirilmis olan Process v3.5 makro eklentisinin kullanimi ile analiz
edilerek yorumlanmustir. Burada arastirma modelinin analizinin gergeklestirilebilmesi icin Baron ve
Kenny'nin 1986 yilinda aract etki olan dogrudan ve dolayli olan analiz yonteminin temel alindig:
belirlenmistir.

Bulgular - Yapilan analizler sonucunda; iliski kalitesinin miisterinin algiladigi degeri dogrudan, tedarikci
degistirme maliyeti {izerinden ise dolayli olarak etkiledigi goriilmiistiir. Isletmeler arasi iliskinin
gliclenmesi ile birlikte, tedarik¢i degistirme maliyeti, miisteri tarafindan algilanan degerde de artisa neden
olmaktadir. Arastirmadan elde edilen bulgular degerlendirildiginde, endiistriyel pazarda yer alan
isletmelerin birlikte calistiklar1 diger isletmeler ile olan iligki kalitelerinin, miisteride algilanan degeri
etkiledigi de ayrica ifade edilebilir. Yiiksek algilanan tedarik¢i degistirme maliyeti ile miisteride algilanan
deger de artmakta ve aliclar tedarik¢iyi degistirmekten kacinmaya calismaktadir. Bu baglamda iligki
kalitesi ile miisterinin algiladig1 deger arasindaki iliskide, tedarikci degistirme maliyetinin araci roliiniin
bulundugunu séylemek miimkiindiir.

Tartisma - Alan yazinda iliski kalitesi ile miisterinin algiladigi deger arasindaki iliskide tedarikci
degistirme maliyetinin aracilik roliinii inceleyen smirli sayida arastirma bulunmasi nedeniyle, bu
calismanin literatiire katki saglayacagini soylemek miimkiindiir. Tedarikg¢i degistirme maliyetinin aracilik
roliinii inceleyen arastirmalarm sinirh sayida olmasmin nedeni dogrudan ve dolayli etki modelinin
endiistriyel isletme pazarlamasi literatiiriinde heniiz yeterince konu edilmemesidir.
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Purpose - The research aims to examine the intermediary effect of supplier switching cost on the
relationship between relationship quality and customer perceived value in the industrial market.

Design/methodology/approach - Regression analysis was performed with the bootstrap method to
examine the mediating role of supplier switching cost in the relationship between relationship quality and
customer perceived value. The data collected through a survey from a sample of 450 people of production
enterprises in the industrial market, consisting of company officials and determined using the convenience
sampling method, were analyzed using process v3.5 macro plug-in developed by Hayes with the IBM SPSS
23.0 programs. In order to analyze the research model, the mediating effect (direct and indirect) analysis
method of Baron and Kenny (1986) was taken as a basis.

Findings - As a result of the analysis made; it has been observed that the relationship quality affects the
value perceived by the customer directly and indirectly on the cost of changing the supplier. With the
strengthening of the relationship between enterprises the cost of switching suppliers causes an increase in
the value perceived by the customer. When the findings obtained from the research are evaluated it can
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also be stated that the relationship quality of the enterprises in the industrial market with other businesses,
they work with affects the perceived value of the customer. The perceived cost of changing suppliers also
increases the perceived value of the customer and the buyers try to avoid changing the supplier. In this
context, it is possible to say that the cost of switching suppliers play and intermediary role in the
relationship between the quality of the relationship and the value perceived by the customer.

Discussion - It is possible to say that the study will contribute to the literature due to the limited number
of studies examining the mediating role of supplier switching cost in the relationship between relationship
quality and customer perceived value. The reason for the limited number of studies examining the
intermediary role of supplier switching costs is that the direct and indirect impact model is not sufficiently
covered in the industrial enterprise marketing literature yet.

1. GIRIS

1950'ler, kurumsal iireticiler ve marka pazarlama kavramlarinin pazarlama giindemine hakim oldugu tiiketici
pazarlamalar1 donemiydi. 1960'larda pazarlama, endistriyel pazarlama arastirmalariyla karakterize
edilmeye, 1970'lerin on yilinda ise kar amaci giitmeyen sektorlere ilgi gosterilmeye baslanmis, 1980'lerde ise
hizmet sektoriiniin ilk kez 6n plana ¢iktig1 yillar olmustur (Peck vd., 1999: 2-3). 1980'lerin basindan itibaren
pazarlama teorisine alternatif bir yaklasim ve uygulama olan iliskisel pazarlama yiikselise gecmeye
baslamistir (Payne vd., 1995: 5). Tiim bu gelismelerle beraber, 1990'larda iliskisel pazarlama pazarlama
uygulamalarmda onemli bir etkiye sahip olmustur. Ayrica iliskisel pazarlama, orgiitsel yapilar, dagitim
yOnetimi ve toplam kalite kavramlari ve daha yakin zamanda bilgi yonetimi gibi diger is alanlarinda meydana
gelen gelismeleri yansitmis ve bir dereceye kadar da 6diing almistir (Gummesson, 2002: 7-8).

Bir isletmenin mal ve hizmetlerinin bir diger isletmesine pazarlanmasi endiistriyel pazarlama olarak
tanimlanmaktadir. Bir isletme icerisinde bir veya daha fazla madde ele alinarak bu maddelerden son {iriin
tiretmek icin kullanilan endiistri, end{istriyel mallar olarak tanimlanmaktadir. B2B pazarlama isletmeden
isletmeye pazarlama olarak tanimlanmaktadir. B2B pazarlama endiistriyel pazarlama terimi yerine
kullanilmaktadir. Isletmeden tiiketiciye (B2C), isletmeden isletmeye (B2B) ve hizmet pazarlamasi
sektorlerinde pazarlamanin nasil farklilastigini belirtmek i¢in bu ortak tanimlara yer verilmistir (Baines, Fill
ve Page, 2013: 5).

Pazarlama disiplini tarihsel olarak end{istriyel pazarlama ve titketim mallar1 pazarlamasi arasinda bir ayrima
gitmis, zaman iginde endiistriyel mallarin pazarlamasini tiiketim mallar1 pazarlamasindan ayirmistir.
1980'lerin basinda, bir¢ok pazarlamaci "endiistriyel" {iriin pazarlamasi terimi yerine "ticari" pazarlama
terimini kullanmigtir. Nitekim, 1988’e kadar ge¢ bir tarihte, Amerikan Pazarlama Dernegi, Pazarlama
Terimleri Sozliigiinde, "endiistriyel pazarlama (isletme pazarlamasi)' etiketiyle bir giris tanimlamasi
yapmuistir. On yil iginde, ticari pazarlama terimi biiyiik 6l¢iide endiistriyel pazarlamanin yerini almis olsa da
1990'larin sonunda, B2B pazarlama terimi ortak bir kavram olarak yaygin sekilde kullanilmaya baslanmistir
(Hunt, 2013: 288).

Brown (1998: 173), endiistriyel pazarlamayi; ana akim pazarlamayla "zayif iligkisi" olan, uzun siiredir tiiketici
mallar1 pazarlamasinin golgesinde kalan disipliner bir alt alan olarak tanimlamistur.

Uzun siiredir golgede kalan bu alt alan i¢inde, son yirmi yilda birgok yeni ve ilging fikirler ortaya atilmigtir.
Bazilari, Ozellikle hizmet pazarlamas: ve iligkisel pazarlama olmak {izere kardes alt alanlarin kavramsal
gelisimini 6nemli 6l¢lide etkilemistir. Bu kavramsal gelisimde Endiistriyel Pazarlama ve Satn Alma Grubu
(IMP) uluslararasi arastirma ag1 énemli bir aktif rol oynamistir (Brennan ve Turnbull, 2002: 595). Dénemin
bir¢ok pazarlama arastirmacisi geleneksel pazarlama ilkelerinin ortaya cikan farkli ve yeni pazarlama
tiirlerine tam olarak uymadigini da belirtmistir (Egan, 2011: 26).

Pazarlama alaninda yapilan pek ¢ok calismada, endiistriyel pazarlamaya yeterli diizeyde ilgi gosterilmemis,
titketim mallar1 pazarlamasma asir1 vurgu yapilmistir (Baines, Fill ve Page, 2013: 22). 1990'dan 6nceki ¢cogu
pazarlama literatiiriinde, kavramlar, modeller ve stratejiler Oncelikle kurumsal {ireticiler ve tiiketici
markalarina odaklanmistir. Hizmet pazarlamas: ve endiistriyel (isletmeden isletmeye) pazarlama, genel is
ortammin onemli bilesenleri olarak artan diizeyde kabul gormelerine ragmen, biiyiik dlciide ayr: disiplinler
olarak ele alinmaya devam etmistir (Egan, 2011: 26-27). Endiistriyel baglamda, pazarlama ¢ok daha genel bir
yonetim sorumlulugu tasir. Bunun nedeni pazarlama faaliyetlerinin ¢ok yonlii ve ¢ok genis kapsamli bir
alanda yapiliyor olmasidir. Endiistriyel pazarlamada, faaliyetler isletme icinden ¢ok daha genis bir alana
yayilmasi igletmeleri entegrasyon ve koordinasyon sorunlariyla kars: karsiya birakmaktadir. Ayn1 zamanda
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¢ogu zaman miisteri gruplamalarinin daha fazla ve kanallarin daha cesitli olmasi, isletmeleri bir dizi ayr1
pazarlama stratejileri izlemelerini gerekli kilabilmektedir (Hill ve Hillier, 1977: 5).

Tiiketici pazarlan ile endiistriyel pazarlar igerisindeki satmn alma siireci incelendiginde bu pazarlarm
birbirinden farkli ve karmasik bir yapi igerisinde bulunduklari belirlenmistir. Endiistriyel pazarlar
incelendiginde bu Pazar igerisindeki alicinin tek bir kisiden olusabildigi gibi satin alma biriminin birden fazla
kisiden de meydana gelebilecegi goriilmektedir. Endiistriyel pazarlardan satin alma yapan kisiler
incelendiginde bunlarmn her birinin farkli ikna giicti, statii, yetki ve ilgisi bulunmaktadir (Kotler ve Keller,
2002: 117). Isletme satin alma karar siirecindeki her katihma kisisel giidiiler, algilar ve tercihler tasir. Bu
bireysel faktorler yas, gelir, egitim, mesleki kimlik, kisilik ve riske yonelik tutumlar gibi kisisel 6zelliklerden
etkilenir. Ayrica, alicilarin farkli satin alma stilleri vardir. Bazilari, bir tedarik¢i se¢meden once rekabetci
tekliflerin derinlemesine analizini yapan teknik ekiplerde olabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008: 204).

Tedarik, gerekli sartlar1 kabul ederek mallari, hizmetleri veya isleri dis bir kaynaktan, genellikle bir ihale veya
rekabetci ihale siireci yoluyla edinme stirecidir. Tedarik¢i isletmecilerin gorevi bir isletmenin nihai tiiketiciye
deger yaratip, sunmasi siireci icerisindeki gereksinim duyduklar1 mal ve hizmetleri saglamak olarak
belirlenmistir. Tedarikgiler bir mal veya hizmeti iiretmek igin gereken hammaddeleri, parca ve ekipmanlari,
uzmanlik gerektiren bilgi veya finansal destekleri isletmeye saglayan diger isletmelerdir (Mucuk, 2014: 264).
Gilintimiizde ¢ogu isletme, tedarikgilerini miisteri degeri yaratma ve sunma konusunda ortak olarak
gormektedir (Kotler ve Armstrong, 2008: 95). Endiistriyel pazarlar incelendiginde tedarikgi ve alict arasinda
isletmeden isletmeye bir is iligkisi siirecinin bulundugu goriilmektedir. Piyasaya mal ve hizmet veren
isletmeler kendi {iretmis olduklari {iriinlerin degerine alic1 taraf olan mdiisteri isletmeler tercih etmektedir.
Burada goriilen deger; miisteri isletmenin algilamis olduklar: deger olarak tanimlanmaktadir.

Literatiirdeki ¢alismalar dikkate alinarak endiistriyel pazarda yer alan ii¢ degisken bir arada incelenmistir.
Bunlar alic1 ve tedarikgi arasindaki iliski kalitesi kavrami, tedarikgilerin alicilar i¢in olusturdugu miisterinin
algiladig1 deger kavramimi ve tedarik¢inin degistirilmesi karar: verildiginde olusacak tedarik¢i degistirme
maliyeti kavramlaridir. Daha 6nce yapilmis ¢alismalar (Yilmaz, 2015:28; Solmaz, 2016:167; Gogiis, 2014:24)
incelenip gozden gecirildiginde Ozellikle ti¢ degisken {izerine ¢alisildig1 goriilmektedir. Bu ii¢ degisken;
degistirme maliyeti, algilanan deger ile iligki kalitesi olarak siralanmaktadir. Yapmis oldugumuz bu ¢alismada
ti¢ degisken ele alinarak bir model olusturulmas: planlanmaktadir. Bu sekilde literatiire katki saglayarak,
gelecek i¢in bu alanda yapilacak arastirmalara onciiliik edecegi diistiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Endiistriyel Pazarlama

Isletmeler arasi pazarlama olarak da bilinen endiistriyel pazarlama, bireysel miisterilerden ziyade diger
isletmelere {iiriin ve hizmet saglama konusunda uzmanlasmis bir iletisim ve satis dali olarak ifade
edilmektedir. Endiistriyel pazarlama kavrami hizmet ve mallarin baska mal ve hizmetlerin {iretimi i¢in tekrar
endiistriyel miisterilere pazarlanma islemi olarak tanimlanmaktadir (Arslan, 2012: 7). Satic1 ve alici iligkisi
acisndan endiistriyel pazarlamanin tanimlandigi goriilmektedir. Buna gore bir mal veya hizmetin
uretilebilmesi i¢in satin alma tizerine odaklanarak farkli bir meta {iretebilmek i¢in kullanilan tiim mallarin
pazarlamasmin yapilarak, alinarak, satmn alma isleminin gerceklestigi endiistriyel alicilarm bulundugu
pazarlar olarak goriilmektedir (Mucuk, 2014: 85). Endiistriyel isletmelerin olusturmus oldugu pazarlar,
endiistriyel pazarlar olarak tanimlanmaktadir (Zimmerman ve Blythe, 2013: 2).

Endiistriyel pazarlamanin faaliyet odakli tanimi ise; pazarlama yapilirken isletmelerde mal ve hizmetlerin
kisisel kullanimlarinin satin alinmasi i¢in tiiketiciler yerine organizasyonel tiiketicilere yonlendirilmesi olarak
belirlenmistir (Eroglu, 2005: 43). Bir baska tanima gore; endiistriyel pazarlama, nihai tiiketiciye pazarlama olan
tiiketici pazarlamasinin aksine kurumsal aliciya pazarlamadir (Cooke, 1986: 16). Goriildiigii iizere endiistriyel
pazarlama kurumsal odakl alicilardan ve saticilardan olusturmaktadir.

Endiistriyel pazarlar dort baslik altinda smiflandirilmaktadir. Bunlar; iiretici pazarlari, araci igletmeler pazari,
kamu pazarlari ve kurumsal pazarlar olarak siralanmaktadir (Oztiirk, 2017: 61). Pazarlama literatiiriinde
"endiistriyel" kelimesi yalnizca endiistriyi ifade etmemekle beraber tiiketici pazarlamasi ve endiistriyel
pazarlama, tiim pazarlama evrenini kapsamakta fakat birbirinden ayr1 iki kavram olarak kabul edilmektedir
(Cooke, 1986: 9). Pazarlama literatiiriinde birgok yerli ve yabanci incelendiginde endiistriyel pazar ile orgiitlii
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pazar kavramlarinin ayni anlamda kullandiklar: goriilmektedir (Oztiirk, 2017: 61). Endiistriyel pazarlar farkh
isimlerle de nitelenmektedir. Bunlar; orgiitsel alicilar pazari, aracilar pazari, kurumlar pazari, is pazarlari,
iireticiler pazari, sanayi pazaridir (Mucuk, 2014: 240). Yapilan tanumlar incelendiginde endiistriyel pazarlarm
orgiitlii pazarlar kavramimi karsilayan faaliyetler igerisinde oldugu goriilmektedir (Eroglu, 2005: 44). ki
kavramin ayni anlamda kullanilma nedeni, endiistriyel pazarlarin 6rgiitlii pazarlar icinde faaliyet kapsamimnin
biiyiik olmasidir (Balta, 2006: 5).

Endiistriyel pazarlarin ekonomik hacmi tiiketici pazarlarina gore daha biiyiik 6lgeklidir. Genis kapsamli
faaliyetleri igerir. Endiistriyel pazarlar1 genis kapsamli ve ok boyutlu pazarlar haline getiren faaliyet gosteren
isletmelerin coklugu ve gesitliligidir. End{istriyel pazarlar: tarim, ormancilik ve balikgilik, insaat, madencilik,
imalat, ulasim, haberlesme, enerji, toptan ve perakendecilik, finans, sigorta, gayrimenkul, hizmet sektori,
devlet kurumlar1 ve kar amaci giitmeyen (hayir kurumlar: vb.) gruplar olusturmaktadir (Stanton vd., 1991:
141; Zimmerman ve Blythe, 2013: 2). Kotler ve Armstrong, (2008: 198-200) gore, endiistriyel pazarlar tiiketici
pazarlarina kiyasla belirli bolgelerde toplanirlar, az sayida ve biiyiik alicilara sahiptirler. Bu agidan endiistriyel
uriinlere olan talep tiiretilmis, dalgali ve inelastik bir egilim izler. Alimlar grup seklinde yapilir ve alicilar daha
rasyonel hareket ederler. Belirli cografi bolgelerde toplanirlar (organize sanayi siteleri, toptanci ve perakendeci
carsilar1 vb.), alim satim siirecinde daha az araci kullanirlar, {iriinlerde finansal kiralama (leasing) yontemi
daha yaygindir (Oztiirk, 2017: 62).

Endiistriyel pazarlama genellikle biiyiik siparigleri ve iiretici ile miisteri arasmmdaki uzun vadeli iligkileri
icerdiginden, ilk asamadan satisin tamamlanmasina kadar olan siirecin genellikle bir isletme ile 6zel bir
miisteri arasindaki siirecten daha karmasik oldugu ifade edilmektedir (Cooke, 1986: 17).

Tiiketici pazarlarindan endiistriyel pazarlarin farkliliklar: incelendiginde asagidaki maddelere ulasildig:
goriilmektedir. Bunlar;

¢ Endjistriyel talebin incelenmesinin saglanmasi,
e Alic1 ve satici iligkilerinin incelenmesi,

e Uriiniin pazarlanma durumu ve seklinin belirlenmesi olmak {izere {i¢c temel konuda incelenebilecegi
belirtilmektedir (Balta, 2006: 33).

2.2. Endiistriyel Pazar ve Endiistriyel Alicilar

Isletmeden isletmeye (business to business) B2B, bireylere ve hanehalklarma pazarlama olan tiiketici
pazarlamasinin (business to customer) aksine, mal, hizmet, alic1 tiretici, distrib{itor veya devlet sektorii olsun
bu tiir kuruluglara gergeklestirilen pazarlamadir. Sik¢a kullanilan endiistriyel pazarlama terimi, smirlayici bir
¢agrisima sahip oldugu ve birbirine mal ve hizmet satan imalat sanayilerini ¢agristirdig1 dile getirilmistir.
Isletmeden isletmeye ya da sik¢a kullanilan (business-to-business) tanimimin kisaltilmis sekli olan B2B,
sirketler arasi pazarlama ya da satis uygulamalarma yapilan tanimlamadir (Gummesson, 2002: 291).
Endiistriyel pazar terimi, biiyiik Olgiide B2B pazarlama terimi ile ayn1 anlamda kullanilmaktadir ancak
endiistriyel pazar ile B2B pazarlarmn farkli kavramlar olduguna iligkin goriisler de yer almaktadir. Endiistriyel
pazarlar incelendiginde bu pazarlarin en 6nemli nedeni satin alma amacinin yeniden iiretmek oldugu
goriilmektedir. B2B pazarlar1 incelendiginde iiretim disinda isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesinin
saglanmasi ve bunun yaninda tedarik etme sonucunda isletme karlihigma katki saglamak olarak
belirtilmektedir (Ersoy, 2015: 4).

Endiistriyel pazar, isletme faaliyetlerini stirdiirmek veya diger iiriin ve hizmetleri iiretim siirecinde kullanmak
i¢in farkl nitelikteki ¢esitli mal ve hizmetleri satin alan tiim kisi, grup ve orgiitlerden olusan pazardir (Arslan,
2012: 16). Bir diger ifadeyle kar amaci giiden arac1 ya da iireticilerden olusan pazardir. Yeniden satarak ya da
kiralayarak kar etmek isteyen toptanci ve perakendeciler, yeni {iriin imalat1 i¢in talepte bulunan {ireticiler
endiistriyel pazari olustururlar (Cetinel, 2005: 54).

Endiistriyel pazarlardaki talep inelastiktir ve talep, tiiketici {irlinlerine olan talepten etkilenir ve ondan tiirer.
Endiistriyel pazarda {iirlinde yapilan fiyat degisiklikleri, o {iiriiniin talebini artrma potansiyeline etki
etmemektedir. Bunun nedeni endiistriyel pazardaki iiriinlerin fiyat degisimlerine karsi1 daha az duyarh
olmasidir. Ancak endiistriyel talebin, fiyattan az oranda etkilense de tiiketici pazarmndaki talepte olusacak bir
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degisiklikten biiyiik oranda etkilenir, bunun nedeni ise dalgalanan talep olma &zelliginden
kaynaklanmaktadir (Balta, 2006: 33-34; Tek ve Ozgiil, 2013: 145).

Endiistriyel pazarlar ile nihai tiiketici pazarlar1 arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Endiistriyel pazarlama
iiriinler ve hizmetlerin igletmeler tarafindan diger iiretici isletmeler, devlet kurumlari, kar amac1 giitmeyen
kuruluslar ve araci isletmelere pazarlama faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Arslan, 2012: 16). Endiistriyel
Pazar alicilarin kisisel kullanimlar: disinda alim yapmis oldugu Pazar olarak adlandirilmaktadir. Endiistriyel
alicilarin bulundugu yer endiistriyel pazardir (Oztiirk, 2017: 61). Nihai tiiketicilerin diginda kalan tiiketiciler
ise endiistriyel alici olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2014: 88). Endiistriyel alici; baskalarina satilip,
kiralanabilen ya da tedarik edilebilen iiriin yada hizmetlerin iiretim siireci igerisine girerek tiriin ve hizmetleri
satin alan tiim birey ve drgiitlerden olusmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2013: 147).

Satin alma stireci icerisinde endiistriyel alicilarin bir takim kararlar aldig1 goriilmektedir. Satin alma tiiriinii
alinacak kararlarin sayis1 belirlemektedir. Burada satin alma tiirleri incelendiginde rutin satin almada en az
karar verme g¢abasinin gerektigi, yeni satin alma islemi igerisinde en fazla ¢aba gosterilmesi gerekmektedir.
Burada satin alma hedefi olan endiistriyel alicinin bazi konularda karar vermesi gerekmektedir. Bu konular;
fiyat, {irlinlerin niteligi, isletme tarafindan talep edilmis olan garanti siiresi ve dagitim kosullari olarak
siralanmaktadir. Bu siireg icerisinde satin alma karar1 tek bir kisi veya birkag kisi tarafindan satin alma birimi
tarafindan verilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013: 148-149).

Endiistriyel Pazarlar nihai tiiketici pazarlarmdan birbirinden ayrildig: gibi nihai tiiketicilerle endiistriyel
alicilar da birbirlerinden ayrilmaktadir. Bir¢ok alan igerisinde endiistriyel alicilarin birbirinden ayrildig:
goriilmektedir. Bu alanlar; cografi dagilim, alicilarin biiyiikliigii, talep yapisi, tedarikgilerle olan iliskiler,
tedarikgi secimi, satin alma siireci, satin alma stirecinde etkili olan faktorler ve satin alma sonrasi performans
degerlendirmeleri olarak siralanmaktadir (Balta, 2006: 32-36; Arslan, 2012: 19-30).

Endiistriyel pazarlarda alici-satici iligkilerinin tiiketici pazarlarindaki iligkilere kiyasla farkli ozellikleri
bulunmaktadir. En belirgin 6zelligi say1 olarak daha az miisteri bulunmasina ragmen, satin aliminn biiyiik
miktarlarda yapilmasidir. Aracilarin say1 olarak az oldugu, saticilarin dogrudan satis tekniklerini kullandig1
endiistriyel pazarlarda oOzellikle miisteri iliskileri yonetimi oldukg¢a Onem arz etmektedir. Tedarikgi
degistirmenin zor ve maliyetli olmasi nedeniyle, miisterilerle kurulacak iliskilerin 6nemi bu asamada daha da
on plana ¢ikmaktadir. Endiistriyel pazarlarda tedarikgiler satmaya galistiklar1 mal ve hizmetleri miisterilerin
ihtiyaclarma uygun hale getirmeyi hedefler ve sadece iiriin satmaya degil miisteri isletmenin dogabilecek is
problemlerine ¢6ziim sunma ¢abasi gosterirler. (Ersoy, 2015: 21).

Bir mal veya hizmete yonelik iyi fiyatlandirma, miisterilerin deger algilarinin, 6demek istedikleri fiyatlari nasil
etkilediginin anlasilmasiyla baglar. Hem tiiketici hem de endiistriyel alicilar, bir iiriin veya hizmetin fiyatini
ona sahip olmanin faydalarmna kars: dengelemektedir (Kotler ve Armstrong, 2008: 336). Endiistriyel alicilarin
rasyonel ayrimlara daha duyarhdirlar ¢iinkii onlar {iriin hakkinda bilgi sahibidirler, degeri tanimak tizere
egitilmislerdir ve segimleri i¢in baskalarma kars1 hesap verebilirler. Tiiketiciler ise, belli bash {irtinleri satn
aldiklarinda, bilgi toplama ve faydalar1 tahmin etme egilimindedir (Kotler ve Keller, 2002: 274).

Bununla birlikte, endiistriyel alic1 i¢in ciddi bir satin alma hatas, is i¢in biiyiik olumsuz sonuglarmn yani sira
is yerinde gerginliklere, strese ve hatta ciddi durumlarda isten ¢ikarilmaya neden olabilir. Endiistriyel alicinin
profesyonel kisiligi, satin alma hatalarmdan 6diin vermekle yiikiimliidiir, bu da bir yerde alicinin 6zgiiven
kayb1 yasayacagi anlamina gelmektedir. Bu artan riskin bir sonucu olarak, endiistriyel alicilar gesitli risk
azaltma taktikleri kullanirlar. Bu taktikler 6nem sirasma gore su sekilde siralandirilmistir (Zimmerman ve
Blythe, 2013: 19):

e Uygulanabilirligini gozlemlemek igin potansiyel saticinin operasyonlarmi gézlemler,

e Saticinin miigterilerine, saticinin performansiyla ilgili deneyimleriyle ilgili sorular sorarlar,

* Yedek bir tedarik kaynag1 saglamak icin siparisi coklu kaynakla temin ederler,

e Potansiyel saticidan s6zlesme cezasi hiikiimlerinin bilincindedirler,

e DPotansiyel saticiyla ilgili meslektaglarin goriislerini alirlar,

e Isletmenin gecmiste is yaptig1 firmalar: segerler,

o Ust yonetimdeki iiyelerin, tedarikgiyi tedarikgi olarak kullanmaktan yana oldugunu teyit ederler,
e DPotansiyel bir satic1 arayisini1 ve nihai segimini yalnizca iyi bilinen saticilarla sinirlarlar,
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e Segilen saticinin tatmin edici olup olmadigin sorgularlar.

Endiistriyel alicilar talebi dogru tahmin edemezler ¢iinkii kendileri (nihayetinde) degisken olan tiiketici
talebine giivenirler. Ciinkii endiistriyel pazarlarda talep, tiiretilen talep nedeniyle tiiketici pazarlarina gore
cok daha dalgalidir. (Zimmerman ve Blythe, 2013: 264). Endiistriyel pazarlarda satilan iiriinler tiiketim
iirtinleriyle benzerlik gosteren tiriinleri kapsamaktadir. Ayrica endiistriyel alicilar, belli durumlarda herhangi
bir donanimi veya ekipmani satin almak yerine kiralamay1 da tercih edebilmektedirler. Endiistriyel pazarlarda
satin almanin daha az siklikla ve biiyiik miktarlarda yapilmasi nedeniyle, satin alma planlamalar: daha uzun
surelidir. Endiistriyel pazarlarda alicilar satin almadan sonra saticilarla tiiketici pazarindaki miisterilere
kiyasla daha fazla bir iliski iginde kalmaya devam ederler. Bunun nedeni teknik yardim ve bakim onarmm
hizmetlerine daha fazla ihtiya¢c duymalaridir. Tiim bu siirecten sonra, endiistriyel pazardaki alicilar ile mal ya
da hizmet tedarik eden saticilar arasinda karsilikli bir baglilik iliskisi oldugu 6ne siiriilmektedir (Balta, 2006:
32).

2.3.1liski Kalitesi

lligkisel Pazarlama iliski aglar1 i¢indeki etkilesime dayali pazarlamadir. Iligkisel pazarlama kavraminin
kullanimi 1990’11 yillarda yayginlasmaya baslamistir (Gummesson, 2002: 3). Christian Grénroos o dénemde
“pazarlama yeni bir paradigma olan iligskisel pazarlama ile kars: karsiyadir” seklinde bir ifadeyle bu tip bir
pazarlama disiplinine isaret etmistir (Ravald ve Gronroos, 1996: 19). iliskisel pazarlama kavramu literatiirde
ilk olarak 1983'te Amerikan Pazarlama Birliginin diizenledigi Hizmet Pazarlamasi Konferansina Leonard L.
Berry tarafindan sunulan makalede kullanilmistir (Berry, 2002: 71). Kavramu literatiire kazandiran Berry (2002:
61)’e gore, “iliskisel pazarlama, ¢ok hizmetli organizasyonlarda miisteri iliskilerini giiclendirmek, siirdiirmek
ve ¢ekmektir”. Parry vd., (2014: 889) gore, iliskisel pazarlama ilgili taraflarin hedeflerine ulasilmasi icin
miisteriler ve diger ortaklarla karl bir iliski kurma, stirdiirme ve gelistirme siireci olarak tanimlamistir. ‘Bu,
karsilikli bir degisim ve verilen sozlerin yerine getirilmesiyle saglanir '.

ligkisel pazarlama isletmelerin miisteri talep ve gereksinimlerini tam olarak anlayip bu miisteriler ile yakin
bire bir iliski gelistirilmesi i¢in ortaya konmus bir yaklasimdir (Petrof, 1998: 80). Mevcut miisterilere hizmet
ve satis yapmanin devamliligini uzun vadeli pazarlama basarisi i¢in yeni miisteriler kazanmak kadar dnemli
goren bir yaklasima da sahiptir (Berry, 2002: 61). {liskisel pazarlama, miisteri ile tedarikci arasmda yakin bir
iliski gelistirmeyi ve ilkinin ikincisine baglilik duygusunu gelistirmeyi amaglamaktadir. (Gounaris, 2005: 126).

[k haliyle iliskisel pazarlama, bir organizasyon ile tanimlanmis bir miisteri grubu arasmda uzun vadeli karl
ve karsilikli yarar saglayan iliskilerin gelistirilmesi ve yetistirilmesine odaklanmistir (Peck vd., 1999: 3).
lligkisel pazarlamanin odak noktasinda miisteri cekme faaliyetleri, miisteriye sahip olma, onlarla ilgilenme ve
bunu korumak igin isletmenin siirekli degisim gostermesi yer alir. Iliskisel pazarlamanin 6zii iligkilerdir, sirket
ile mikro ortamdaki aktorler, yani tedarikgiler, piyasa aracilari, halk ve tabii ki en 6nemli aktor olarak
miigteriler arasindaki iligkilerin siirdiiriilmesidir. Bu yaklasimda, her seyden once mdiisteri sadakati
yaratmaktir, boylece istikrarli, karsilikli olarak karli ve uzun vadeli bir iliski gelistirilir (Ravald ve Grénroos,
1996: 19). Isletmelerin siirekli degisim gosterme siireci isletmeleri miisteri ve endiistri hakkinda daha bilgili
olmaya ve onlarla yakin iligki halinde bulunmaya yonlendirmektedir (Bauer vd., 2002: 155).

Pazarlama faaliyetleri 6ncelikle tekli islemlere dayali bir kitle pazarlama anlayisiyla pazar paylarini artirmaya
odaklanirken, iligkisel pazarlamayla beraber dogru paradigmatik bir degisim goriilmiistiir. Bakis agisindaki
bu degisikligin, uzun vadeli iliskilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesinin kurumsal basar1 iizerinde belirleyici bir
etkiye sahip oldugu 6ne siiriilmektedir. Bu noktada iliski kalitesi 6n plana ¢tkmaktadir (Bauer vd., 2002: 155).

Tiski kalitesi, isletme galiganlarmin ve ydneticilerinin, iligkiyi kisileraras1 diizeyde gelistirme ve devam ettirme
cabalaridir (Gummesson, 1987: 19). liski kalitesi, iligkisel pazarlamanin odak noktasidir. Bir mal veya
hizmetin iliski kalitesinin arttirilmasi sonucunda mal ve hizmetlerin satic1 ve alic1 arasinda beklenen degisim
sonucunda olusmus olan soyut deger paketi iligki kalitesi olarak tanimlanmaktadir. Bir isletme ve miisteri
arasmnda mevcut olan iligki ve etkilesimin kalitesi deger olarak goriilmektedir. Isletmeden memnuniyetin
saglanmasi isletmeye giiven ve baglilik olarak adlandirilmaktadir (Gummesson, 1987: 13).

Iiski kalitesi yaklasimi islemlerin miisteri degerlendirmesi ve bir biitiin olarak iliski, iliskisel sonuglar1
ongoriir. Cok degiskenlidir, memnuniyet, giiven, baghlik vd. yapilara baghdir (Crosby vd., 1990: 69; Thurau
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ve Klee, 1997: 751-752). Isletme ve miisteri arasinda olusan iliski kalitesi miisterilerin iliskileriyle ilgili
beklentilerin karsilanmasindaki uygunluk diizeyi olarak adlandirilmaktadir (Thurau ve Klee, 1997: 751).

Miisteri sadakatinin biiyiik bir olgiide bir iliskinin uygunluk derecesini yansitarak simnirhi bir sayida yap:
tarafindan belirlenmis oldugu varsayim iligki kalitesi yaklasimi olarak tanimlanmaktadir (Thurau ve Klee,
1997: 751). Temel hizmet disinda tiiketicilerin elde ettigi faydalara odaklanan iliskisel faydalar ve iliskinin
genel niteligine odaklanan iliski kalitesi, miisteri sadakatini ve agizdan agza anlasmay1 anlamak igin iki
yaklasimi temsil eder. Dolayisiyla, iliski kalitesi iliskinin dogasmna ve iliskisel faydalara ve faydaci odakh
iliskilere odaklansa da, her iki kavram da miisteri ihtiyaglarmin karsilanmasini iliski basarisinin merkezi
olarak gormektedir (Thurau ve Gremler, 2002: 230-231).

ligkisel pazarlamanin odak noktasi olarak iligki kalitesi goriilmektedir. Burada iligki kalitesi bir soyut deger
paketi olarak belirlenmistir. Bu soyut deger paketi icerisinde degeri arttirilmis olan mal ve hizmetlerin alic1 ve
satic1 arasnda beklenen degisim bulunmaktadir. Bir isletme ile miisterileri arasinda bulunan mevcut
etkilesimin kalitesinin birikmis bir deger olarak gerceklestigi durumlar icerisinde isletmeden kaynaklanan
memnuniyet, isletmeye giiven ve isletmeye baghlik iligki kalitesi olarak tanimlanmaktadir (Gummesson,
1987: 13).

1976 yilinda Avrupa'daki farkl iilkelerden ve {iniversitelerden arastirmacilar tarafindan kurulan endiistriyel
pazarlama alaninda bir arastirma girisimi olan Endiistriyel Pazarlama ve Satin Alma Grubunun (Industrial
Marketing and Purchasing Group) yaptig1 ampirik arastirmalar, bir¢ok isletme i¢i islemin ve biiyiik 6lgiide
sozlesmeye dayal: sekilde yiiriitiilen isletmeler arasi islemlerin, hakim olan goriisten ziyade karsilikli giiven
ve uyumun olagan oldugu kalici is iligkileri kapsaminda gergeklestirildigini gostermistir. IMP bulgulari,
girisimler aras1 degisimin biiytiik dl¢iide islemsel bir temelde yiiriitiildiigii fikrini yikarak bunun yerine birgok
isletme i¢i islemin, karsilikli giiven ve adaptasyonun yaygin oldugu kalici is iliskileriyle yapildigimi
gostermistir (Brennan ve Turnbull, 2002: 596). Endiistriyel pazarlamanmn sadece isletmeler arasindaki alim
satimi1 degil, ¢cok daha karmasik insan etkilesimlerini de icerdigi de ileri siiriilmiistiir. Endiistriyel
pazarlamacilar, ayni fiyata 'daha iyi' bir {iriin veya daha diisiik bir fiyata esdeger bir {iriin sunamazsaniz,
piyasada kalabilmenin tek yolunun miisteri iliskilerini (iliski kalitesini) gelistirmek ve yapilan ise deger
katmak oldugunu 6grenmisler, ancak bu uygulama genellikle soyut hizmet unsurlar i¢in gegerli olmustur
(Egan, 2011: 26).

2.4. Tliski Kalitesinin Boyutlar

Miisteri iliskilerinin kurulmas: ve siirdiiriilmesi igin ortaklar hakkinda bilgi toplanmasi ve giiven,
memnuniyet ve bagllik atmosferinin yaratilmasi biiyiik énem tagir. fliski kalitesi kavram olarak hem tiiketici
pazar1 hem de endiistriyel pazarlar agisindan incelenmistir. Bazi hizmetler baglaminda, alicilar soyutluk,
karmasiklik, hizmet asinalig1 eksikligi ve uzun siireli teslimat ufku gibi faktorlerden kaynaklanan onemli
belirsizliklerle kars:i karsiyadir. Belirsizlik, olasi hizmet eksikligi ve olumsuz sonuglar anlamma gelir.
Miisterinin bakis agisindan iliski kalitesi, saticinin algilanan belirsizligi azaltma becerisiyle elde edilir. Alicinin
giivenini gelistirmek, belirsizlik ve riskin dogasmnda var oldugu s6zlesmeler ve garantilerin ¢ogu kez iptal
oldugu durumlarda ozellikle onem arz etmektedir.

2.4.1. Giiven

Endiistriyel pazarda alici-satic1 arasindaki iliskide giivenin en 6nemli unsur olarak goriilmektedir. Bu nedenle
alic1 ve satic1 belirsizlikleri azaltabilmek i¢in istikrarl is ortaklarmna ihtiyag duymaktadirlar.

fliski kalitesinin alt boyutu olan giiven kavrami (Crosby vd., 1990: 70) gore, "miisterinin iliskisel satis
baglamlarina olan giiveni, saticinin miisterinin uzun vadeli ¢ikaria hizmet edecek sekilde davranacagina ve
giivenilebilecegine dair emin bir inang olarak tanimlamistir”. Gwinner vd., (1998: 104), giiveni en kisa haliyle
“saglanan hizmete yonelik azalan kaygiyl, giiven ve giiven duygusu” olarak tanimlamistir. Onlara gore
satictya duyulan bu azalmig kaygi bir diger ifadeyle giiven ve giiven duygulari, zamanla ve ancak miisteri ile
organizasyon arasinda bir iliski kurulduktan sonra gelismektedir.

(Jap vd., 1999: 305), giiveni, saticinin alicinin ¢ikarlar: dogrultusunda hareket etmeye motive oldugu ve sansi
verilirse firsat¢l davranmayacagi inanis seklinde bir tanimlama getirmistir. Bir alicy, iliskisine olan giiven
diizeyini azaldik¢a ¢atisma diizeyinin artacagina iliskin su tespite yer vermektedir ¢atisma tipik olarak, gizli
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catisma, algilanan catisma, duygusal ¢atisma, acik ¢atisma ve catisma sonrasmdan olusan ¢ok boyutlu bir
fenomen olarak goriilmektedir. Bunlardan en ¢ok incelenen iki yon, duygusal ve agik ¢atismadir.

Giivenin sagladigi faydalar ortaya konan iliski kalitesinin giiven boyutuna oldukca benzerdir. Giiven, miisteri
i¢in faydalar yaratir (6rnegin, azalan islem maliyetleri yoluyla iliski verimliligi), bu da miisterinin iligkiye olan
baghligini ve baghhigini artirmaktadir. Bu nedenle, giiven faydalarinin miisterinin iliskiye olan baghligim
olumlu yonde etkiledigi ifade edilmektedir (Thurau vd., 2002: 236).

2.4.2. Baghilik

Baglilik, iliskisel bagmn en iist diizeyi olarak tanimlanmistir. Baghilik giiveni teorisini ¢ne siiren Morgan ve
Hunt, 1994: 22), baghlig bir is iliskisine baslayan taraflarin, iliskilerine olan inanclar1 ve bu iliskiyi stirdiirmeye
ve saglamlastirmaya olan isteklilikleri ile uzun dénemli kar saglama {izerine kurulu iliskiler siireci olarak
tanimlamastir.

Miisteri isletmeler ve tedarikgiler veya alic1 ve satici arasinda saglanan giiven uzun doénemli is iliskilerinin
kurulmasma olanak saglamaktadir. Baglilik miisteri ile tedarikci arasmnda yakin bir iligki gelistirmeyi ve
miisterinin tedarik¢iye bagh kalma duygusunu gelistirmeyi amagclar. Bu nedenle giiven ve baglilik birbiriyle
oldukga iligkili iki kavramdir (Kumar vd., 1995: 348). Tedarik¢i ve miisteri arasinda verimli igbirliklerinin
kurulmasini kolaylastiran iliskisel bir bagi tesvik eder. Boylelikle iliskideki belirsizlik azalir, kaynak kullanim
verimliligi artar ve her iki taraf i¢in deger olusturulmaktadir (Gounaris, 2005: 126).

Isletmeler, bu siiregte giiclii miisteri sadakat programlari olusturabilir ve mikro segmentlere ayirabilir ve
geleneksel sadakat programlarindan ¢ok daha ucuz bir maliyetle kisisellestirilmis ddiiller sunabilir (Baines,
Fill ve Page, 2013: 181). Fakat bu goriise kars1 Kumar vd., (1995: 350) su tespiti oner stirer, daha giiclii isletme,
miisteri giivenini veya bagliligini gelistirmek zorunda degildir, ¢iinkii goreceli giiciinii bu ortagin uyumunu
veya igbirligini saglamak icin kullanabilir. Bu nedenle, daha gii¢lii firmanin igbirligine, giivenmeye veya
kendini adamaya daha az ihtiyac1 vardir, ¢linkii giiven ve bagllik, karsilik verilmedigi siirece nadiren gelisir.

2.4.3. Memnuniyet (Tatmin)

Tigkisel kalitesinde en yaygin yapilar miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi, bagllik ve giivendir. Miisteri
memnuniyeti, miisterinin performans degerlendirme ile beklentiler arasinda algilanan farka verdigi duygusal
veya hissettigi tepki olarak anlasilmaktadir (Thurau vd., 2002: 232). Eriksson ve Vaghult. (2000: 364) gore,
taraflarin karsilikhi olarak is iliskisinden memnuniyet duymalari, uzun dénemli ve koklii bir iliski yapismna
olanak saglamakta, memnuniyet diizeyi arttikca iliski kalitesi de artmaktadir.

Bununla birlikte, hizmet saglayicinin performanstyla ilgili miisteri memnuniyeti, hizmet saglayiciya giiven ve
hizmet isletmesi ile iliskiye bagliligin iliski kalitesinin temel bilesenleri oldugu konusunda genel bir fikir birligi
vardir. Bu agidan iligki kalitesi aragtirmalarinda, memnuniyet, giiven ve baghligin {i¢ temel degiskeni
bagimsiz olmaktan ¢ok birbiriyle iligkili olarak ele alinmaktadir (Thurau vd., 2002: 234).

Miisterilerin is iligkilerinde 6nemli iliskisel faydalar elde ettiklerinde, sunulan {iriin ya da hizmet niteliklerinin
daha az oldugunu diisiinseler bile bir iligkide kalabileceklerini gostermektedir. Bu, miisteri memnuniyeti ve
sadakat stratejilerinin iliskisel faydalar etrafinda insa edilebilecegini gostermektedir (Gwinner vd., 1998: 110).
Bu nedenle, {iriin karliligl, miisteri memnuniyeti ve {iriin performansi gibi boyutlarda diger seceneklere gore
ortakliklarindan iistiin fayda saglayan isletmelerin bu iligkiye bagh kalacagini diisiiniilmektedir (Morgan ve
Hunt, 1994: 32).

2.5. Miisterinin Algiladig1 Deger

Endiistriyel pazarlamada miisteri isletmelerin tercih ettigi iirlinler bir¢ok tedarikgi tarafindan ayni kalitede
iiretilmeye baslaninca, iiriine veya hizmete yonelik farklilastirma unsurlar1 azalmaya baglamistir. Deger
kavrami bu agidan farkhilagtirmanmn 6nemli bir unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir. Endiistriyel pazarda
bulunan miisteriler satin alma ya da tedarikgileri ile iligkilerini devam ettirme kararimi verirken, tedarikgilerin
onlara ne diizeyde deger sundugunu dikkate almaktadir. Endiistriyel pazarlama literatiiriinde miigterinin
algiladig1 degere iliskin yapilan ¢alismalar, nihai tiiketiciye iliskin yapilan ¢alismalara kiyasla daha yeni ve
daha az sikliktadir, genelde yapilan calismalarm temeli nihai tiiketici ¢aligmalarma dayanmaktadir.
Dolayisiyla, genel olarak pazarlama literatiiriinde miisterinin algiladigr deger nihai tiiketici yoniinden
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incelenmis, endiistriyel pazarlama literatiiriinde ise miisterinin algiladigi degere iliskin yeni tip tanimlar
yapilmis ve modeller gelistirilmistir.

Ustiin deger saglama yetenegi, bir farklilasma araci ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantajmin nasil
bulunacagna iliskin bilmecenin anahtar1 haline gelmistir (Peck vd., 1999: 50-58). Bu yetenek ile isletmeler,
temel {irline daha fazla deger katarak (iiriin kalitesi artirilir, destekleyici hizmetler teklife dahil edilir vb.)
miisteri memnuniyetini artirmaya ¢alisir, bdylece baglar giiclenir ve miisteri sadakati saglanir (Gronroos,
1994; 15-20). Deger kavrami, pazarlama literatiiriinde smirh bir ol¢iide yer almaktadir. Birkag tiiketici
davranisi arastirmacisinin teorilerini inceledikten sonra, "deger" in siirekli olarak tiiketicilerin degerleri
anlamina gelen bir baglamda kullanildig) ifade edilmektedir (Ravald ve Gronroos, 1996: 21). Algilanan degere
iliskin yapilan tanimlar farkl ve ¢ok boyutlu olarak ele alinmaktadir.

Anderson vd., (2008: 5-6), endiistriyel pazarlarda degeri "alic1 konumundaki miisteri isletmenin bir mal veya
hizmetin alim1 i¢in, mevcut alternatif tedarikgilerin teklifleri ve fiyatlarmna gore, 6dedigi fiyat karsiliginda elde
ettigi ekonomik, teknik, sosyal fayda ve hizmetlerin toplamimin parasal birim cinsinden algilanan degeri"
olarak tanimlamaktadirlar.

Monroe (1991: 51-52) gore, miisteri tarafindan algilanan degeri, algilanan faydalar ile algilanan fedakarlik
arasmdaki oran olarak tanimlar:

Algilanan fayda

Miisteri Tarafindan Algilanan Deger:
Algilanan fedakarlik

Urtinlerin belirli kullanimi sonucunda mevcut fiziksel 6zellikler, hizmet ozellikleri ve teknik desteklerin
kombinasyonlar1 ve bunlarin disinda satin alma fiyat: ile algilanan kalitenin gostergeleri algilanan fayda
olarak tanimlanmaktadir. Bir alicnin bir mali satin alirken karsilagsmis oldugu tiim maliyetler algilanan
fedakarlik olarak adlandirilmaktadir. Buradaki maliyetler; satin alma maliyetleri, satin alma fiyati, kurulum,
nakliye, siparis isleme ve onarim, diisiik performans ile ariza riski olarak siralanmaktadir (Monroe, 1991: 52).

Miisteri tarafindan algilanan degeri tam olarak anlasilabilmesi i¢in alicinin deger zincirinin sunulmasi gerekir.
Porter (1998a: 130) gore, alicinin deger zinciri, bir miisteri i¢in neyin degerli oldugunu anlamak icin bir
baslangi¢ noktasidir ve su sekilde tanimlanabilir: Basarili bir farklilastirici, ekstra maliyetin tizerinde bir fiyat
primi saglayan alicilar igin deger yaratmanin yollarini bulur. Alic1 igin neyin degerli oldugunu anlamak igin
baslangi¢ noktasi, alicinin deger zinciridir. Alicilar, bir firmanin yaptig gibi gerceklestirdikleri faaliyetlerden
olusan deger zincirlerine sahiptir. Alicinin deger zinciri, bir firmanin {iriiniiniin gercekte nasil kullanildigini
ve firmanin alicinin faaliyetleri tizerindeki diger etkilerini belirler. Bunlar, alicinin ihtiyaglarini belirler ve alict
degeri ile farklilasmanin temelini olusturur.

Bir isletme, bir alic1 i¢in yiiksek bir fiyat1 hakli ¢ikaran bir deger yaratir bu deger iki mekanizma araciligiyla
olugur: alic1 maliyetini diisiirmek ve alic1 performansini artirmaktir. Endiistriyel, ticari ve kurumsal alicilar
i¢in farklilasma, bir isletmenin, alicilarina daha diisiik bir fiyata satis yapmanin yam sira, alicilar igin
benzersiz bir sekilde rekabet avantaji yaratabilmesini gerektirir. Bir isletme alicinin maliyetini diisiirebilir veya
alicinin performansim artirabilirse, alic1 bir prim fiyat: 6demeye istekli olmaktadir (Porter, 1998a: 131).

Endiistriyel pazarlarda alic1 ve tedarikgi isletmelerin, takas edilen mal veya hizmetin degeri nedeniyle yalnizca
birbirleriyle is yapmadiklaridir. Teklifte acik¢a yer alan teknik, hizmet, ekonomik veya sosyal faydalarmn yan
sira, tedarikci isletme diizeyinde, bir teklifi digerinden daha ¢ekici kilan faktorler olabilir. Bu, 6rnegin,
tedarikginin itibar1 veya konumu, ayn1 zamanda tedarikg¢inin yenilik¢i kabiliyetini icerir. Bu yetenek, mevcut
teklifin dzelliklerine yansitilmasa bile, bu tedarikgiyle bir iligki kurmak degerli olabilir, 6rnegin, alic1 firmanmn
gelecekte tedarikgilerini degistirmeye ihtiya¢ duymasi olasihigin1 azaltmaktadir (Lindgreen ve Wynstrab 2005:
737-738). Baska bir ifadeyle, alicilar ve tedarikgiler aralarindaki is iliskisinden bir deger algilanmaktadirlar ve
bu deger, is iliskilerini siirdiirmelerini saglamaktadir. Bu stiregte iliskisel degisimlerin, islemsel degisimlere
gore fazla deger yarattig: ifade edilmektedir (Day, 2000: 24-25).
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2.6. Tedarik¢i Degistirme Maliyeti

Tedarikci degistirme maliyeti, “bir tedarik¢inin iiriintinden digerine gegmeyi tercih ettiginde ortaya ¢ikan ek
maliyettir” (Porter, 1998b: 10). Kavram benzer sekilde ¢ok boyutlu (para, zaman ve belirsizlik algis1 gibi) bir
kavram olarak da ele alinmistir (Klemperer, 1987: 515). Bir bagka tanima gore: “tedarikci degistirme maliyeti
bir tedarik¢iden digerine gecis siirecinde miisterilerin bir defalik katlandiklar: ekonomik ve iliskisel maliyetler
biitiinii olarak tanimlanmaktadir” (Burnham vd., 2003: 110). Degistirme maliyeti Shy tarafindan tiiketiciye
0zgii bir tercih olarak tanimlanmistir. Tiiketiciye 6zgii olmasmin nedeni miisterilerin bir isletmeden ya da
sundugu tirlinden rakip isletme ya da tiriine gecis yapmak istemeleridir. Bu siiregte isletmeler biiyiik 6l¢iide
tedarik¢i degistirme maliyetiyle kars: karsiya kalmaktadirlar ortaya ¢ikmaktadir (Shy, 2002: 71-72).

Degistirme maliyetinin kapsammin neye gore belirlendigine iliskin tanimlar yetersiz kalmistir. Bir¢ok
aragtirmaci degistirme maliyetini etkileyen faktorleri igine alan tanimlar gelistirmistir. Bu nedenle literatiirde
tedarik¢i degistirme maliyeti farkli sekillerde simiflandirilmis ve farkli boyutlarda ele alimmistir. Bu
smiflandirmalardan bazilar: ele alinacak olursa;

Jones vd., (2000: 259), degistirme maliyetini: “siireklilik maliyetleri”, “Ogrenme maliyetleri” ve “batik
maliyetler” seklinde {i¢ boyutta ele almistir. Klemperer (1987: 375), degistirme maliyetini 6grenme maliyetleri,
islem maliyetleri veya tekrar satin alma indirimleri gibi isletmeler tarafindan empoze edilen "yapay"
maliyetler dahil olmak tizere {i¢ boyutta ele almistir. Burnham vd., (2003: 109), tedarik¢i degistirme maliyetini
{i¢ boyutta ele almistir: Oncelikle zaman ve ¢aba kaybini igeren “prodesiir degistirme maliyetleri”, mali olarak
Olctilebilir kaynaklarin kaybin igeren “finansal gecis maliyetleri” ve kimlik kayb1i ve baglarin kopmas:
nedeniyle psikolojik veya duygusal rahatsizlik iceren “iliskisel gecis maliyetler”dir.

Tedarik¢i degistirme maliyetlerinin varligi, yani bir tedarikg¢inin {iriiniinden digerine ge¢gmenin alicinin karsi
karsiya kaldig: tek seferlik maliyetler, giriste bir engel olusturur. Degistirme maliyetleri, ¢calisanlarin yeniden
egitim maliyetlerini, yeni yardimci ekipmanin maliyetini, yeni bir kaynag: test etme veya nitelendirme
maliyetini ve siiresini, satict mithendisligi yardimina giivenmenin bir sonucu olarak teknik yardim ihtiyacin,
Uriiniin yeniden tasarim maliyetlerini icerebilir. Bu ge¢is maliyetleri yiiksekse, alicinin yerlesik bir isletmeden
gecis yapabilmesi i¢in yeni girenlerin maliyet veya performansta 6onemli bir gelisme sunmas: gerekmektedir
(Porter, 1998b: 10).

Isletmelerin genel miisteri degerini saglamak i¢in agda tedarikgilerin 6nemli bir baglanti olusturdugu
goriilmektedir. Tedarikgiler; isletmenin mal ve hizmetlerini iiretebilmek i¢in Ozellikle ihtiya¢ duymus
olduklar1 kaynaklar1 saglamaktadir. Pazarlamay: tedarik¢i sorunlarinin ciddi bir sekilde etkiledigi
belirlenmistir. Isletmeler igerisinde bulunan pazarlama yoneticilerinin gorevi; tedarik kullanilabilirligi ve
maliyetini izlemektir. Bunun nedenleri su sekilde siralanmaktadir. Bunlar; tedarik gecikmesi veya tedarik
sikintis, kisa vadeli satislar, dogal afetler olarak goriilebilir. Bunlar; uzun vadede miisteri memnuniyetine
zarar verebilmektedir. Bu siireg igerisinde artan tedarik maliyetlerinin isletmenin satis hacmine zarar vermesi
sonucunda fiyat artislarinda zorlama meydana gelebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008: 95).

Goreceli olarak gegis maliyeti ne kadar yiiksekse ikame o kadar zor olacaktir. [kame halindeki degistirme
maliyetleri, bir endiistride bir tedarikc¢iden digerine ge¢me maliyetlerine benzemektedir. Degistirme
maliyetleri genellikle ikame durumunda tedarikgi degistirmeye gore daha yiiksektir, ¢linkii ikame yeni bir
tedarikgiye gegmeyi ve bir islevi yerine getirmenin yeni bir yoluna ge¢meyi gerektirebilir. Degistirme
maliyetleri, potansiyel olarak, bir ikame isletmenin alicinin deger zinciri iizerindeki tiim etkilerinden
kaynaklanir. Hem ikamenin kullanildigi deger etkinligi hem de dolayli olarak etkiledigi diger deger
etkinlikleri, tek seferlik degisim maliyetleri gerektirebilmektedir (Porter, 1998a: 286).

Tedarik¢i degistirme maliyetinin tespiti ve etkin bir bicimde yonetilebilmesi igin, hangi tiir degistirme
maliyetleri ile karsilasacaginin bilinmesi gerekmektedir. Tedarikgi isletmeler i¢in stratejik bir arag haline gelen
degistirme maliyetinin farkli boyutlarda farkl stratejilerde gelistirilmesi 6nem arz etmektedir.
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3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve kapsami geregi nicel arastirma desen tiirlerinden biri olan nedensel arastirma yontemi
kullanilmigtir. Bu desenin secilme nedeni arastirmanin neden-sonug iligkisi icermesidir. Nedensel
arastirmalar; “bir veya birden fazla bagimli degisken iizerinde etkili olan bagimsiz degisken ya da
degiskenlerin tespit edilmeye calisildig1 tarama arastirmalarina nedensel tarama arastirmasi denilmektedir”
(Glirbiiz ve Sahin, 2018: 108). Bu tiir arastirmalarda arastirmacinin degiskenler tizerinde bir miidahalesi s6z
konusu degildir. Bu tiir arastirmalarda incelenen degiskenler arasinda bir iliskinin tespit edilmesini neden
sonug iliskisi i¢inde yorumlamak gerekmektedir. Bu tiir arastirma desenlerinde bir bagimli degiskeni tahmin
eden onciil degiskenler, bir de degiskenin muhtemel sonuglar1 veya bunlarn her ikisi birden
incelenebilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 108-109). Bu tiir arastirmalarda iki degisken arasindaki (arac1) ve
(diizenleyici) etkiler de incelenebilmektedir. Bu tip arastirmalarda yordamsal analizler (¢oklu dogrusal
regresyon, lojistik regresyon, yapisal esitlik modellemeleri ve araci etki modelleri) arastirilabilmektedir.
Yapilan ¢alismalar sonucunda veri tabanlari iizerine bir ¢ok ¢alisma yapildig1 goriilmektedir. Burada model
igerisine konu olan ti¢ degiskenle ilgili olarak bir model 6nerisinin bulunmadig1 belirlenmistir. Bu sebeple
endiistriyel Pazar igerisinde yer alan isletmelerin diisiiniilmesi sonucunda bir model gelistirilerek test edilmesi
amaclanmaktadir. Bu ¢ercevede arastirma konusu olan model Sekil 1’de gosterilmektedir. Bu model; tedarikgi
degistirme maliyetinin iliski kalitesi, miisterinin algiladig1 deger {izerindeki araci etkisini belirlemek icin
kurulmustur.

Tedarikgi
.Y Degistirme Maliyeti |-,
7z ‘ N !
Miski Kalitesi W ‘( Miisterinin
L Algiladigr Deger

Sekil 1 - Arastirma Modeli
Calisma kapsaminda olusturulan hipotezler;
Hi: Tligki kalitesinin miisterinin algiladig1 deger iizerine etkisi vardar.
H2: Tligki kalitesinin tedarikci degistirme maliyeti {izerinde etkisi vardur.
H3: Tedarikgi degistirme maliyetinin, miisterinin algiladig1 deger {izerinde etkisi vardir.
Ha: Tedarikgi degistirme maliyetinin iligki kalitesi ve miisterinin algiladig1 deger iliskisinde araci rolii vardir.
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmada endyiistriyel pazarda yer alan kiigiik, orta ve biiyiik 6lgekli tiim firmalar aragtirmanm evreni
olarak belirlenmistir. Endiistriyel pazarda yer alan isletmelerin sayica fazla olmamasi, cografi olarak esit
dagilmamis olmas: gibi literatiir kisminda belirttigimiz kendine 6zgii durumlar dikkate alinarak érneklem
se¢me yontemi olarak olasilikli olmayan 6rneklem se¢gme yontemlerinden, kolayda drneklem segim teknigi
kullanilmistir. Kolayda drnekleme, ana kiitle igerisinden segilecek 6rnek kesimin arastirmacinin yargilarinca
belirlendigi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemidir.

Evren biiyiikliigiintin hesaplanmasi i¢cin T.C. Sosyal Giivenlik Kurumu istatistiklerine bagvurulmus ve
endiistriyel alanda hizmet veren isletme sayis1 (anakiitle) 448,003 olarak bulunmustur (SGK, 2019:
http://www.sgk.gov.tr/). Arastirmanin orneklem cercevesini Tiirkiye’de faaliyet gosteren miisteri
konumundaki endiistriyel isletmeler olusturmaktadir. T.C. Sosyal Sigortalar Kurumu'ndan 2020 y1l faaliyet
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gosteren isletme sayis1 goz oniine alinarak Tiirkiye’de faaliyet gosteren 500 isletme ile iletisime gegilerek soru
kagidi elektronik posta yoluyla gonderilmis, satin alma sorumlularinin soru kagidina cevap vererek ¢alismaya
katilmalar1 istenmistir. E-postaya cevap veren isletme sayis1 450 olmustur. Boylece yaklasik %90’lik bir geri
doniis ile toplanan 450 soru kdgidindan elde edilen veri analize tabi tutulmustur. Tablo 1'de degiskenlere ait
tarumlayici istatistikler sunulmaktadir.

Burada standart hata formiiliinden yararlanilmaktadir. Burada elde edilen sonugclar igerisinde bir yanilma
diizeyi (d) ile bu yanilmanin hangi sinirlar icerisinde olmasi gerektiginin belirlenmesi gerekmektedir
(Ozdamar, 2003, 117-118). Burada anakiitle incelendiginde varyans ve standart sapma degerinin gogu
durumda bilinmedigi sonucuna ulasilmistir. Boyle bir durumda p.q 0,5x0,5=0,25 degerinin esas alinabilecegi
goriilmektedir. Burada verilmis olan formiile gore anakiitle 448,003, 0,04 yanima diizeyi ve %95 giiven
araliginda t'nin aldig1 degerim 1,96 oldugu i¢in ana kiitle icerisinden alinacak olan érneklem sayisinin toplam
miisteri isletme sayisinin 448,003 oldugu oriilmektedir. Isletme igerisinde anakiitle sayisinin bilinmesinden
dolay1 merkez limit teoremi kullanilarak standart hata formiilii incelenerek 6rneklem biiyiikliigii ile asagidaki
sekilde hesaplama yapilmigtir.

N: Hedef kitle icerisindeki birey sayusi,

n: Orneklem igerisinde girecek birey sayisi,

p: Incelenen olayin gerceklesme olasiligs,

q: Incelenmis olan olayin gerceklesmeme olasilig1,

t: Belirli bir anlamlilik diizeyi igerisinde t tablosuna gore bulunmus olan teorik deger,
d: Olayin goriilme sikligina gore kabul edilmis olan + drnekleme hatasi.

Evrendeki birey/isletme sayis1 bilindigi i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin minimum degerini hesaplamak i¢in n=
N. t2. p. q/ d2. (N-1) +2 p. q formiilii kullanilarak 6rneklem biiyiikliigii hesaplanmistir (Ozdamar, 2003, 116-
118):

o =0.05Igin % 95 giiven araliginda

n= 488,003.1.96%.0.5.0.5 / 0.05%.(500-1) + 1.96%. 0.5.0.5

n= 384 olarak hesaplanmuis, hata pay1 %5 olarak bulunmustur. Kabul edilebilir hata %5 ve giiven seviyesi
%95 alindiginda onerilen minimum 6rneklem biiyiikliigii 384 bulunmustur.

3.3. Veri Toplama Aracglar1 ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin amacina ve hipotezlerine uygun olarak nedensel arastirma yontemi benimsenmis ve degiskenler
ile aralarmdaki iliskilerin birincil veriler kullanilarak l¢iimii hedeflenmistir. Birincil verilerin toplanmasmnda
Ek 1’de yer alan soru kagid1 hazirlanmigtir. Soru kagidinda yer alan soru tiirleri alintilanan ¢aligmalardan
Tiirkgeye gevrilmis ve Ingilizce gevirinin dogrulugu ve karsilastirilabilirligi test edilmistir. Katilimcilardan,
onemli gordiikleri ve siirekli iligki icinde olduklar1 tedarikgilerini goz Oniine alarak degerlendirmeleri
istenmistir. Boylece, ¢ok sayida tedarikgi ile ¢alisan farkli alanlarda faaliyet gosteren ¢ok sayidaki miisteri
isletme sorumlularinin sorular1 yanitlarken daha agik ve anlasilir degerlendirmeler yapabilmelerinin
saglanmasi hedeflenmistir. Calismada test edilecek modelde yer alan degisken ve iligkilerin ol¢iilmesi
amaciyla, soru kagidi iki boliim halinde diizenlenmistir. [k boliimii, modelde test edilecek olan iligki kalitesi,
miisterinin algiladig1 deger, tedarik¢i degistirme maliyeti degiskenlerinin dl¢timiine iliskin sorulardan, ikinci
boliimii ise, demografik sorulardan olusmaktadir. Anketi olusturan ifadeler (Kesinlikle Katiliyorum=>5;
Katiliyorum=4; Kararsizim=3; Katilmiyorum=2; Kesinlikle Katilmryorum=1), 5'li Likert tipi 6lgek kullanilarak
hazirlanmistir. Hazirlanan anket formu online olarak ilgili kisilere génderilmistir. Anket ¢alismasinda
degiskenlerin 6l¢timii i¢in kullanilan ifadeler Ek 1’de verilmistir. Toplamda 450 adet anket formu toplanmis
ve analizler yapilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Miski kalitesi ile miisterinin algiladig1 deger arasindaki iliskide tedarik¢i degistirme maliyetinin araci roliinii
incelemek icin parametrik bootstrap yontemi ile birlikte regresyon analizi kullanilmistir. Hipotez testinde
Bootstrap yonteminin kullanim amaci, mevcut veriler i¢in 6zel bir dagilim varsayimma ihtiya¢ duyulmadan

isletme Arastirmalar1 Dergisi 44 Journal of Business Research-Turk



M. Yilmaz - B. Kaplan 14/1 (2022) 33-53

testin yapilabilmesidir. Yeniden &rnekleme yontemi olarak ortaya c¢ikan bootstrap yontemi geleneksel
parametrik sonucun dagilim varsayimlarini icermesi dolayisiyla istatistiksel sonuca bir yaklasim olarak
kullanilmaktadir. Ayrica bootstrap regresyonunun, parametrik varsayimlarin gecersizliginden etkilenmedigi
bilinmektedir. Bootstrap yontemiyle yiizdelik teknikle elde edilmis giiven araliklar1 degerlerine bakilarak
karar verilmesi gerekmektedir. Bootstrap aracilik etkisi incelemelerinde arastirma hipotezinin
desteklenebilmesi icin analiz sonucunda elde edilen %95 giiven araligindaki degerlerin sifir (0) degerini
kapsamamas1 gerekmektedir (Giirbiiz, 2019: 118). Veri setinden yeniden 6rnekleme yapan yontemlerin bir
tlirti olan bootstrap, parametre tahmin edicisinin standart hatasini tahmin etmede ve standart yaklasimin
uygun olmadigl ya da ¢ok kusurlu oldugu durumlarda kullanilir. Bazi regresyon analizlerinde belli
varsayimlarin gecersiz oldugu durumlarda bootstrap, Ozellikle regresyon modelindeki parametrelerin
kompleks tahmincilerinin varyansmi bulmada yardimci olur. Bootstrap yontemi veri dagilimu ile ilgili agir
varsayimlar gerektirmediginden istatistiksel yontemlerin ve varsayimlarin yetersiz oldugu durumlarda
giivenilir sonuglar verdigi ifade edilmektedir. Veri dagilimina dayanan varsayimlarin dogrulugundan kesin
olarak emin olunamadig1 durumlarda bootstrap yontemi uygulamada daha yararli olabilmektedir (Okutan,
2009: 1-3). Bu ¢alismada bootstrap yonteminin etkinliginin dl¢iilmesi i¢in dogrusal regresyon analizinde hata
terimlerinin yeniden 6rneklemesine dayanan bootstrap yaklasimi kullanilmistir. Verilerin analizine gegmeden
once degiskenlerin normal dagilim sergileyip sergilemedigi incelemek icin basiklik ve carpiklik degerleri
incelenmistir. Tablo 1’de degiskenlere ait tanimlayici istatistikler yer almaktadir.

Migki kalitesi ile miisterinin algiladig1 deger arasindaki iliskide tedarik¢i degistirme maliyetinin araci etkisini
tespit etmek i¢in IBM SPSS 23 programiu ile birlikte Andrew F. Hayes tarafindan gelistirilen Process v3.5 makro
eklentisi kullanilmistir (Hayes, 2008, 574-576). Bu makro, a ve b yollarinin etki diizeylerini ve anlamliliklarimni
hesaplar, ayn1 zamanda toplam (total effect= bagimsiz degiskenden bagimli degiskene giden yol — “c yolu”),
dogrudan (direct effect= bagimsiz degiskenin araci degisken {izerinden bagiml degiskene gittigi yol - ¢’-) ve
dolayli (indirect effect= toplam etki ve dogrudan etki arasindaki fark) etkileri de analiz eder (Baron ve Kenny,
1986: 1175-1178).

Arastirmanin modelini analiz etmek i¢in Baron ve Kenny’in (1986) araci etki analiz yontemi temel alinmistir.
Baron ve Kenny (1986: 1179-1180)'in yontemine gore, araci etkiyi analiz etmek i¢in su asamalarin olusmasi
gerekmektedir.

1. Bagimsiz degiskenin, araci degisken tizerinde bir etkisi olmalidir (a yolu).
2. Araci degisken bagimli degisken tizerindeki etkili olmalidir (b yolu)

3. Bagimsiz degisken, bagimli degisken tizerinde etkili olmalidir (c yolu).
Toplam Etki=Arac1 Etki + Dogrudan Etki

Arac1 Etki=Toplam Etki — Dogrudan Etki

Arac1 degisken ile birlikte bagimsiz degisken regresyon analizine birlikte dahil edildiginde, {i¢iincii adimdaki
bagmmsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisi azalmali veya sifir olmalidir. Baron ve Kenny'nin
diger sarty, araci degiskenin (Tedarik¢i Degistirme Maliyetleri) bagimli degiskeni (Miisterinin Algiladig1
Deger) etkilemesidir. Arac1 etkinin varliginin tespit edilmesinden sonra, arac1 degiskenin s6z konusu iligki
tizerinde ne kadar etkili oldugunun belirlenmesi i¢in dogrudan ve dolayh etkileri incelemek gerekmektedir.
Bununla birlikte, toplam ve dogrudan etkinin farkinmn alimasi ile bulunan dolayl etkinin, anlamli olup
olmadiginin da tespit edilmesine ihtiyag vardir. Bu ihtiyaca bootstrap giiven araligi degerleri cevap
verebilmektedir. Bu ¢alismada dolayl etkinin anlamlilig igin bootstrap giiven aralig1 incelendigi i¢in araci
etkinin anlamliiginmn tespitine yonelik Sobel Testi kullanilmamistir. Analizlerde bootstrap teknigi ile 5000
yeniden Ornekleme tercih edilmistir. Bootstrap teknigi ile yapilan aracilik etkisi incelemelerinde, aracilik
etkisinin olup olmadig: giiven araligina confidence interval (CI) bakilarak anlagilmaktadir. Giiven aralig: sifir
degerini kapsiyorsa aracilik etkisinin olmadigmni ifade etmektedir (Hayes, 2018: 576). Yapilan analizlerde
standardize edilmemis beta katsayilar1 kullanilmis ve analizler %95 giiven araligma gore yapilmustir.

4. BULGULAR
Calismanin 6n analizinde Oncelik olarak katilmcilarin cevap segeneklerini birbirinden ayirt edip

edemediklerini ve cevaplar1 ne kadar birbirinden bagimsiz degerlendirdikleri incelenmistir. Sonuglarma gore,
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katihmailarin 51i likert 6lgegine gore cevap secenekleri %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli olarak ayirt
ettikleri goriilmiistiir. Ardindan, verilere normallik dagilim testi yapilmis, frekans, standart sapma, ortalama,
basiklik ve carpiklik degerlerine bakilmistir. Elde edilen analiz sonucuna gore verilerin normal dagildig: ve
parametrik testlere uygun oldugu goriilmiistiir. Normallik dagiliminda ifadelerin standart sapmalar1 1’e
yakin degerlerdedir. Ayrica, basiklik ve carpiklik degerlerinin de tavsiye edilen +1.5 ile -1.5 ve +2 ile -2
degerleri arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla, standart sapma, basiklik ve carpiklik degerleri
verinin normal dagilimini destekler niteliktedir.

Tablo 1. Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler

Standart

n Ortalama Sapma Carpiklik Basiklik
Miski Kalitesi 450 3.82 .65 -.51 57
Miisterinin Algiladigy 450 3.81 70 72 1.10
Deger
Tedarikei Degistirme 450 3.59 81 -39 11
Maliyeti

Tablo 1’de yer alan degiskenlere ait ortalamalarm 3.59 ile 3.82 araliginda oldugu, ¢arpiklik degerlerinin -.39
ile -.72 araliginda ve basiklik degerlerinin de -.11 ile 1.10 araliginda oldugu goriilmektedir. Basiklik ve
carpiklik degerleri 1.5 araliginda oldugu ic¢in degiskenlerin normal dagilim sergiledigi goriilmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2014: 113). Tabachnick ve Fidell (2014: 113) gore, normalligin iki bileseni ¢arpiklik ve
basikliktir. Carpiklik, dagilimm simetrisiyle ilgilidir; ¢arpik degisken, ortalamas: dagilimin merkezinde
olmayan bir degiskendir. Basiklik, bir dagilimin en yiiksek olmasiyla ilgilidir; dagilim ya ¢ok sivri uglu (kisa,
kalin kuyruklu) ya da ¢ok diiz (uzun, ince kuyruklu) egilimlidir. Bir degisken 6nemli diizeyde carpikliga,
basikliga veya her ikisine sahip olabilir. Bir dagilim normal oldugunda, ¢arpiklik ve basiklik degerleri sifirdir.
Basiklik ve ¢arpiklik degerleri + 1.5 araliginda oldugunda degiskenlere iliskin verilerin normal dagildig ifade
edilmektedir.

George ve Mallery (2016: 114) gore, basiklik, bir dagilimin "tepe noktast” veya "diizliigtintin" bir dl¢tistidiir.
Sifira (0) yakin bir basiklik degeri, normale yakin bir sekli gosterir. + 1.0 arasindaki bir basiklik degeri cogu
psikometrik amag i¢in miikemmel olarak kabul edilir, ancak + 2.0 arasindaki bir deger de belirli uygulamaya
bagl olarak ¢cogu durumda kabul edilebilir. Carpiklik, bir deger dagiliminin ortalama etrafinda simetriden ne
Olctide saptigini Olger. Sifir (0) degeri, simetrik veya dengeli bir dagilim1 temsil eder. Pozitif bir carpiklik, daha
fazla sayida kiigiik degeri gosterir. Negatif carpiklik, daha fazla sayida daha biiyiik degeri gosterir.

Tablo 2’de aragtirma degiskenleri arasindaki korelasyon katsayilar1 yer almaktadir.

Tablo 2. Degiskenler Arasindaki iliski

Miisterinin Algiladig1 Tedarik¢i Degistirme

iliski Kalitesi Deger Maliyeti
Miski Kalitesi 1
Miigterinin Algiladig1 Deger 790" 1
Tedarikgi Degistirme Maliyeti 553 582 1

" p<01
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Tablo 2’de yer alan korelasyon analizi sonucunda iligki kalitesi ile miisterinin algiladig1 deger (r= .79, p<.01)
ve tedarik¢i degistirme maliyeti (r= .55, p<.01) arasinda ve miisterinin algiladig1 deger ile tedarik¢i degistirme
maliyeti (r=.58, p<.01) arasmnda pozitif yonlii anlamli iliski bulunmustur. Sekil 2’de iliski kalitesi ile miisterinin
algiladig1 deger arasindaki iliskide tedarikgi degistirme maliyetinin araci roliine ait model ve katsayilar yer
almaktadir.

Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Toplam ve Dogrudan Etkilere Ait Bulgular

Bootstrap Giiven

Katsayilar SH T P Araligy

BoLLCI - BoULCI
IK > MAD (c) .857 .031 27.278 .000 ,7960 9196
IK - MAD (¢) 732 .036 20.209 .000 ,6610  ,8034
IK > TDM (a) 691 .049 14.054 .000 ,5946 7879
TOM = MAD 181 .029 6.266 .000 A247 2386

(b)

IK: Tligki kalitesi, MAD: Miisterinin algiladig1 deger, TDM: Tedarikgi degistirme maliyeti

a: Tliski kalitesinin tedarik¢i degistirme maliyeti iizerindeki dogrudan etkisi

b: Tedarikgi degistirme maliyetinin miisterinin algiladig1 deger tizerindeki dogrudan etkisi
c: Iligki kalitesinin miisterinin algiladig1 deger {izerindeki toplam etkisi

¢’: Tligki kalitesinin miigterinin algiladig1 deger iizerindeki dogrudan etkisi

Tablo 3’de verilen degerler dikkate alindiginda, iliski kalitesinin mdiisterinin algiladig1 degeri {izerindeki
dogrudan etkinin (¢’ ) sifir olmadig1 ancak degerinin diistiigii goriilmektedir. Toplam etki ve dogrudan etki
arasindaki fark dolayli etkinin biiyiikliigiinii gosterir. Iliski kalitesinin miisterinin algiladig1 deger iizerindeki
(') dogrudan etkisi (.857 + .732) %1.5 diizeyindedir. Dolayli etkinin ortaya ¢ikmasi ile bu etkinin
anlamhiliginin da tespit edilmesine ihtiyag vardir. Bu durum ise, Bootstrap giiven aralig; istatistigi ile tespit
edilebilir. Bootstrap sonuglari incelendiginde, alt smir ve iist smirin (her ikisinin sifirin altinda olmasi veya
her ikisinin iistiinde olmasi gerekmektedir (Hayes, 2008: 91). Tablo 3'deki degerler incelendiginde, her ikisinin
de sifirm {iistiinde oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonuglar degerlendirildiginde, iliski kalitesi ile miisterinin
algiladig1 deger arasindaki iliskide tedarik¢i degistirme maliyetinin kismi araci etkiye sahip oldugu
sOylenebilir. Bu sonuglara gore, H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tedarikgi
Degistirme
Maliyeti

a= .69+

= .89 Miisterinin

P Algiladigi Deger

Sekil 2. iliski Kalitesi fle Miisterinin Algiladig1 Deger Arasindaki iliskide Tedarik¢i Degistirme
Maliyetinin Arac1 Roliine Ait Standardize Edilmemis Beta Degerleri

Kaynak: (Model 4: Araci Etki Modeli, Hayes, 2018: 585).

Sekil 2’de incelendigi {izere, a yolu igin regresyon katsayisi 0,69 ve anlamhlik diizeyi 0,001, b yolu igin
regresyon katsayis1 0,18 ve anlamlhilik diizeyi 0,001 ve c yolu igin regresyon katsayis1 0,89 ve anlamlhilik diizeyi
0,001 seklinde oldugu goriilmiistiir. Bu degerlere gore, Baron ve Kenny'nin {i¢ sartinin da gergeklestigi
goriilmektedir. Tligki kalitesinin miisterinin algiladig1 deger iizerindeki toplam etkisi (c= .89, SH=.03, t=27.27,
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p< .0001) anlamh diizeydedir. Iligski kalitesinin arac1 degisken olan tedarikgi degistirme maliyeti iizerindeki
etkisi (a= .69, SH= .05, t=14.05, p<.0001) ve tedarik¢i degistirme maliyetinin, bagimli degisken olan miisterinin
algiladig1 deger tizerindeki etkisi (b=.18, SH= .03, t= 6.27, p<.0001) anlaml diizeydedir. Ayn1 zamanda araci
degisken modele dahil edildiginde iligki kalitesinin miisterinin algiladig: deger {izerindeki dogrudan etkisinin
anlamh oldugu (c’= .73, SH= .04, = 20.21, p< .0001) goriilmektedir. Son olarak iliski kalitesinin tedarikg¢i
degistirme maliyeti araciligiyla miisterinin algiladig1 deger {izerindeki dolayl etkisinin, giiven aralig: iginde
anlaml oldugu (nokta tahmini=.13, SE=.02, %95 BCa CI[.079, .176]) goriilmektedir. Hipotezlerin test sonuglar1
Tablo 4'de verilmistir.

Tablo 4: Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotezler Sonuglar

Hi : Tliski kalitesinin miisterinin algiladig1 deger iizerine etkisi vardir.

Dogrulandi
(c=.89, SH= .03, t=27.27, p<.0001)
Hz : Tligki kalitesinin tedarikgci degistirme maliyeti iizerinde etkisi vardar.

Dogruland1
(a=.69, SH=.05, t= 14.05, p<.0001)
H3 : Tedarikgi degistirme maliyetinin miisterinin algiladig1 deger tizerinde etkisi
vardur Dogruland1
(b=.18, SH=.03, t= 6.27, p<.0001)
Ha : Tedarikgi degistirme maliyetinin iligki kalitesi ve miisterinin algiladig1 deger
iliskisinde araci etkisi vardir.

Dogruland1
(c’=.73, SH= .04, t=20.21, p<.0001) ve (nokta tahmini= .13, SE=.02, %95 BCa CI [.079,
.176])

5. SONUC VE TARTISMA

Endiistriyel pazarda isletmelerin tedarik¢i degistirme maliyetinin miisterinin algiladig: deger tizerinde etkisi
oldugu goriisii bu calismanin temel noktasimi olusturmaktadir. Endiistriyel isletmelerde tedarik¢i degistirme
maliyetinin miisterinin algiladig1 deger tizerindeki olumlu etkisi tedarikgiler icin rekabet avantaji yaratacak
onemli bir ara¢ konumunda oldugu kabul edilen bir goriis haline gelmistir. Temel varsayim ise endiistriyel
alic1 olarak endiistriyel miisteri isletmelerin, saglanacak maksimum fayda minimum maliyet saglayan
tedarikgilerle uzun vadeli is iligskileri kurma yoniinde tutum sergileyecekleri seklindedir. Bu varsayim
baglaminda, miisteri-tedarikgi iliskisinin, miisterinin algiladig1 deger iizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik bir
araci etki modeli 6nerilmis ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren 450 endiistriyel isletme yetkililerinden elde edilen
birincil veriyle test edilmistir. liski kalitesi ile miisterinin algiladig1 deger arasindaki iliskide tedarikgi
degistirme maliyetinin arac etkisini tespit etmek igin IBM SPSS 23 programu ile birlikte Andrew F. Hayes
tarafindan gelistirilen Process v3.5 makro eklentisi kullanilmistir.

2020 y1h itibariyle Tiirkiye’de faaliyet gosteren miisteri konumundaki 450 endiistriyel isletmeden elde edilen
verilerle iligki kalitesi ile miisterinin algiladig1 deger arasindaki iliskide tedarikgi degistirme maliyetinin araci
roliinii incelemek amaciyla bootstrap yontemi ile birlikte, regresyon analizi yapilmistir. Arastirmanin
modelini analiz etmek i¢in Baron ve Kenny’in (1986) araci etki (dogrudan ve dolayli) analiz yontemi temel
alinmustir. Araci degisken ile birlikte bagimsiz degisken regresyon analizine birlikte dahil edilmis {igiincii
adimdaki bagmsiz degiskenin bagimh degisken {izerindeki etkisi gozlemlenmistir. Endiistriyel pazarda
tedarikci degistirme maliyetinin, iligki kalitesi ve miisterinin algiladig1 deger {izerindeki etkisinin incelendigi
bu calismada elde edilen bulgular sonucunda; iliski kalitesinin miisterinin algiladigi degeri dogrudan;
tedarikgi degistirme maliyeti {izerinden ise dolayli olarak etkiledigi gézlenmistir. Isletmeler arasi (bagmmsiz
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degisken) iliski kalitesinin giiclenmesi ile birlikte, (arac1 degisken) tedarik¢i degistirme maliyeti, (bagiml
degisken) miisteri tarafindan algilanan degerde de artisa neden oldugu tespit edilmistir.

Bu baglamda iliski kalitesi ile miisterinin algiladig1 deger arasindaki iliskide (aract degisken) tedarikgi
degistirme maliyetinin araci roliiniin bulundugunu sdéylemek miimkiindiir. Bootstrap teknigi ile yapilan
aracilik etkisi incelemelerinde, endiistriyel pazarda yer alan isletmelerin birlikte ¢calistiklar: diger isletmeler ile
olan iliski kalitelerinin miisteri tarafindan algilanan degeri etkiledigi ve tedarik¢i degistirme maliyetinin
isletmeler aras iligkinin giiclenmesi ile daha yiiksek algilandigi gozlenmistir. Yiiksek algilanan tedarikgi
degistirme maliyeti ile miisteride algilanan degerde artmakta ve alicilar tedarik¢iyi degistirmekten kagmmaya
calismaktadir. Arastrmadan elde edilen bulgular degerlendirildiginde, endiistriyel pazarda yer alan
isletmelerin birlikte calistiklar1 tedarikgi isletmeler ile olan iligki kalitelerinin, miisteride algilanan degeri
etkiledigi de ayrica ifade edilebilir. Bu acidan degerlendirildiginde iliski kalitesi ile miisterinin algiladig1 deger
arasindaki iliskide, tedarik¢i degistirme maliyetinin araci roliiniin bulundugunu séylemek miimkiindiir.

Tektas ve Kavak (2010: 51) endiistriyel iiriinlerin satin alinmasi siirecinde tedarikgi ile olan iliski kalitesinin
algilanan deger tizerindeki etkisini, bes yildizl1 otellerde ¢alisan satin alma yoneticileri {izerinde, dogrusal
faktor analizi ve dogrusal regresyon analizlerini kullanarak incelemis; iligki kalitesi boyutlarmdan baglilik,
iletisim ve gilivenin yoneticilerin algiladiklar1 deger {izerinde anlamli ve olumlu yonde etkisi oldugunu tespit
etmiglerdir. Aydin ve Gogiis (2010: 407) tarafindan yapilan ¢alismada ise degistirme maliyeti ve algilanan
deger arasinda pozitif ve anlaml bir iliski bulunmustur. Arastirmanin sonuglari, bu ¢alismanin algilanan
deger ve degistirme maliyeti iliskisini inceleyen kismi ile paralel sonuglar gostermistir. Tek bir servis
endiistrisinde elde edilen verilere kiyasla farkli sektorlerden toplanmis verilerin de benzer sonuglar
gOstermesi aragtirmanin sonuglarini desteklemektedir. Bu ¢alismada ek olarak iligki kalitesinin incelenmesi
calismanin kapsamini genisletmistir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda, isletmelerin endiistriyel pazardaki mdiisterileri ile her seviyedeki
iliskilerini artirmaya odaklanmalarmin ve iligki kalitesinin temelinde insan oldugu bilincinden hareketle
calisanlarma yatirim yapmalarinin, verimliliklerine katk: saglayacagini soylemek miimkiindiir. Ayrica, test
edilen iligkiler sektore veya isletme biiyiikliigiine gore farklilik gosterebileceginden, modelin farkl sektorlerde
ve farkli biiyiikliikteki isletmelerde test edilmesi onerilmektedir. Son olarak, her ne kadar soru kagidinin
cevaplanma orani yeterli olsa da daha biiyiik bir 6rneklem hacmi ile ¢alisildiginda farkli sonuglar elde
edilebilir. Tsletmelerin endiistriyel pazardaki miisterileri ile iliskilerini artirmaya odaklanmalari, kurulacak
her diizeyde iligki kalitesinin temelinde insan oldugunu unutmamalar1 ve bu noktadan hareketle ¢alisanlarmna
yatirim yapmalar:1 Onerilmektedir. Bununla beraber benzer calismalarin farkli sektorlerde yapilmass,
cesitliliginin artirilmasi bakimmdan ayrica dnemlidir.
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Ek 1. Soru Kagidinda Kullanilan Sorular, Olciilen Degiskenler ve Alindiklar1 Calismalar

Calismanin Soru Kagidinda Kullanilan Sorular Kaynak
1 Bu tedarik¢inin yaptig1 is genellikle beklentilerinizi karsilar.
2 | Gergeklestirilen is icin geri doniis siiresi genellikle hizmet sunumu igin
beklentilerimizi karsilar.
— 3 | Butedarikginin sundugu hizmetler genellikle bizim istedigimiz sonuglara yol
& agar.
E 4 |Istenen sonuglara gétiiren hizmetler agisindan bu tedarikgi rakiplerle
§ karsilastirildiginda daha basarilidir.
2 5 | Bu tedarikgi hizmetlerinin operasyonumuzu nasil etkiledigini anliyor.
Uy
E 6 | Onemli kararlar alirken, bu tedarikgi bizim refahimizi kendi isi gibi Barry vd.
benimser. 2008
7 | Bu tedarikgi bizim is basarimiz i¢in endise duyar.
8 | Butedarikgi, is yapma seklimizi 6grenmek igin ¢ok zaman ve ¢aba harcar.
9 | Gelecekte kararlarmin ve eylemlerinin bizi nasil etkiledigini degerlendirmek
i¢in bu tedarikgiye giivenebiliriz.
10 | Bu tedarikginin bize sagladig: bilgilere giiveniyoruz.
11 | Bu tedarikgi kisisel refahimiz hakkinda gergekten endise duyuyor.
§ 12 | Bu tedarikgiye olan bagliligimiz, bu tedarikgi ile calismaya devam etmemizin
5 temel bir nedenidir.
b 13 | Onlarla olan baghligimizdan dolay1 bu tedarikgiyle iliskili kalmak istiyoruz.
=
E 14 | Bu tedarikgiyle calismaya devam etmek istiyoruz, ¢iinkii ‘ailenin bir pargas’’ | Sharma vd.
a olduklarinu diigtiniiyoruz. 2000
0 15 | Genel olarak, bir tedarik¢i bulmak ¢ok ¢aba gerektiriyor.
=
e 16 | Tim agilardan diisiiniildiigiinde, var olan tedarikg¢inin degistirilmesi isletme Barry vd.
§" agisindan bir¢ok fayda kaybina neden olabilir. 2008
= 17 | Yeni bir tedarikginin iyi bir hizmet vermeme ihtimali nedeniyle tedarikgi
S degistirmek risklidir. Sharma vd.
E 18 | Var olan tedarikgi ile calismaya son verip, yeni bir tedarikgi ile ise baglamak 2000
yiiksek maliyetler dogurur.
19 | Yeni bir tedarikginin politikalar: bize yabanci gelecektir.
i Jones, 2002
20 |Isletmemiz, var olan tedarikgisi ile ¢alisabilmek i¢in baslangicta ¢ok fazla
harcama yapmuist1.
21 | Tedarik¢imiz olan iliskimiz bizim i¢in faydali oldu. Hansen vd.
2008
22 | Tedarik¢imiz sundugu mal ve hizmetleri bizim ihtiyaglarimiza uygu hale
getirebilir. Lapirre, 2000
Z 23 | Tedarik¢imiz sundugu tiriinlerle, rakipleri tarafindan sunulmayan 6zgiin
Z )LED > ozellikler saglayabilmektedir.
E ::] ’EJD 24 | Tedarik¢imiz bizim i¢in, diger miisterilerine 6nerdiginden farkli tirtinler
&0 E Onerebilir.
:E :é 25 | Tedarik¢imiz ile olan iliskimiz devam ettirmek i¢in fedakarliga katlaniriz. Tektas, 2009
26 | Tedarik¢imiz ile olan iliskimizi devam ettirmek i¢in katlandigimiz
fedakarliklar, elde ettigimiz faydaya degmektedir.
27 | Tedarik¢imiz onunla temel is iligkisi gelistirmek i¢in harcadigimiz zaman ve
¢abaya deger. Lapirre, 2000
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