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Amag - Arastirmanin temel amaci, endiistriyel pazarlarda nihai tiiketiciler igin mal veya hizmet iireten
isletmelere gerekli girdileri saglayan tedarikci isletmelerin kurumsal itibarlarin, endiistriyel
miisterilerin algiladiklar1 deger {izerindeki etkilerini ortaya koymaktir.

Yéntem — Arastirma amacina uygun olarak hazirlanan anket formlari Izmir ilinde endiistriyel pazarda
faaliyet gostermekte olan orta Olgekli bir isletmenin miisterilerine tesadiifi 6rnekleme yodntemi ile
uygulanmistir. Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda gelistirilen 6lgekleri belirlemek ve hipotezleri test
etmek amaciyla gesitli istatistikler analizler kullanilmis. Yapilan anketler SPSS istatistik paket programi
ile analiz edilmis ve sonuclar degerlendirilmistir.

Bulgular - Sonug olarak kurumsal itibar faktorlerinin miisteri algilanan degeri unsurlarin etkiledigi
ortaya konulmustur. Bu etki en fazla “giiven ve yeterlilige dayal1 olarak ortaya ¢ikan algilanan deger”
tizerinde goriilmektedir. Bunu “isbirligi faydalarina dair algilanan deger” ve “parasal ve operasyonel
fedakarliklara iligkin algilanan deger” izlemektedir.

Tartisma — Elde edilen sonuglar 1s18inda tedarikgi isletmelerin kurumsal itibarlarinin, endiistriyel
miisterilerin algiladig1 deger {izerinde etkili oldugu ortaya konmustur. Bu baglamda isletmelerin
miisterilerin algiladiklar: degeri gelistirmek igin kurumsal itibarlarin da gelistirmeleri, etkin bir bigimde
yonetmeleri ve korumalar gerektigi ileri siiriilebilir. Yapilan arastirma tedarikgi isletmelerin endiistriyel
miigsterileriyle iliskilerinde giiglii pozisyonlara gelebilmeleri konusunda kurumsal itibarin 6nemine
yonelik ipuglar1 vermesi agisindan énemlidir. Bunlara ek olarak, gelecek arastirmalarin daha kapsaml
yapilmasi ve Orneklem kitlesinin daha fazla secilmesi, sonuglarin daha saglikli olmasi bakimindan
literatiire katki saglayabilir. Ayrica farkl sektorlerde yapilan ¢alismalar, farkli sonuglar sunarak sektorler
arasi karsilastirma yapma imkani saglayabilir.
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Purpose — The main purpose of the research is to determine the effects of the corporate reputation of the
supplier companies, which providing the necessary inputs to the enterprises producing goods or services
for the end consumers in the industrial markets, on the perceived value by the industrial customers.

Design/methodology/approach — The questionnaire forms which were prepared in accordance with the
aim of the research were applied to the customers of a medium sized enterprise operating in the
industrial market in Izmir by random sampling method. Various statistical analyzes were used to
determine the scales developed for the purposes of the research and to test the hypotheses. The surveys
were analyzed with SPSS statistical package program and the results were evaluated.

Findings — As a result, it is revealed that corporate reputation factors affect customer perceived value
elements. This effect is mostly seen on perceived value based on trust and competence. This is followed
by the perceived value of cooperation benefits, and the perceived value of monetary and operational
sacrifices.

Discussion — In the light of the results obtained, it was revealed that the corporate reputation of the
supplier enterprises had an effect on the value perceived by the industrial customers. In this context, it
canbe argued that in order to improve the perceived value of customers, enterprises should also develop,
manage and protect their corporate reputation effectively. The research is important in terms of
providing clues about the importance of corporate reputation in terms of getting strong positions in the
relationship of suppliers with industrial customers. In addition, further research and selection of a larger
sample size may contribute to the literature in terms of healthier results. In addition, studies conducted
in different sectors may provide different results, making it possible to make comparisons between
sectors.
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Giris

Endiistriyel pazarlarda satin alma siireci tiiketici pazarlarma gore farkl ve karmagik bir yapiya sahiptir.
Endiistriyel alic1 tek bir bireyden olusabildigi gibi birden fazla kisiden meydana gelen bir satin alma birimi de
olabilir. Bu kisi veya kisilerin her birinin farkl ilgi, yetki, statii ve ikna giigleri bulunmakta ve verdikleri
kararlar, yas geliri egitim, is pozisyonu, kisiligi gibi bircok faktdrden etkilenmektedir. Diger taraftan, tedarikgi
isletmeler, bir isletmenin nihai tiiketiciye deger yaratmasi ve sunmasi siirecinde gerekli olan mal veya
hizmetleri ona saglayan diger isletmelerdir. Alici isletmeler, piyasaya mal veya hizmet arz eden tedarikgi
isletmeleri kendi faaliyetlerine kattiklar1 degere gore tercih ederler. Bu deger, miisteri isletmenin algiladig:
deger olarak ifade edilir. Endiistriyel miisterinin algiladig1 deger, iiriin veya hizmete y6nelik satin alma 6ncesi,
kullanim ve satin alma sonrasi elde edilmek istenen fayda ve katlanilmasi kabullenilen fedakarliklarin
karsilastirilmas: sonucunda elde edilecek olan net faydaya yonelik genel degerlendirmedir. Miisteri
isletmeler, algiladiklari bu degere gore iligkilerini devam ettirip ettirmeme karar1 vermektedirler. Endiistriyel
miisterinin algiladig1 degeri ve alia ile tedarikgisi arasinda var olan iligkiyi etkileyebilecek en Snemli
degiskenlerden biri kurumsal itibardir. Isletmelerin kurumsal itibari, onun imajina ve fiili davramislarina bagl
olarak paydaslarin zaman icerisinde algilamalar1 ve yorumlamalar1 sonucunda isletmeye atfettikleri
ozelliklerin toplamudir. Tyi bir kurumsal itibar, bir yandan miisteri igletmenin tedarikgi isletme ile arasinda
olusacak iligkiden elde edecegi faydalara dair giivenini arttiracak, diger yandan algiladig: riski azaltarak
katlanacag fedakarliklar: azaltarak algiladig1 degeri arttiracaktir.

1. Endiistriyel Tedarik¢i ve Alic1 Arasindaki iliskiler

sunacagl degerin énemi oldukga fazladir. Zira tedarikgi isletmeler; deger yaratim siirecinde gerekli olan mal
veya hizmetleri {iretici isletmeye saglarken (Mucuk, 2014: 264) alic1 isletmeler, piyasaya mal veya hizmet arz
eden tedarikgi isletmeleri kendi faaliyetlerine kattiklar1 degere gore tercih ederler. Zaman igerisinde alic1 ve
satic1 arasinda kaliteli {iriin ve hizmetlerle desteklenen giiven cercevesinde, dogal yoldan gelisen bu iliski tiirii,
gliniimiizde stratejik bir hale gelmis ve iligki gelistirme siireci isletmelerin amaglarina ulasmalari i¢in 6nemli
bir ivme kazanmistir. Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda, alict isletmelerin, satici isletmelerden
bekledikleri performans diizeyi artmis; bu da tatmin edici bir iliski gelistirmeyi 6nemli hale getirerek satic1
isletmeler agisindan baski yaratmistir. (Wilson, 1995: 335) Endiistriyel pazarlarda alic1 ve tedarikgi isletmeler
arasindaki iligskiler her birine cesitli faydalar saglar. Bu faydalar; artan maliyet etkinligi, artan etkililik,
teknoloji kullanim1 ve artan rekabet giiciidiir. Bunlar, taraflarin iliski kurmalarinin hem sebepleri, hem de
kurulan iliski neticesinde elde edilen ¢iktilardir. Alici isletmeler tedarikgileriyle iliskilerini gelistirdikge, iki
taraf agisindan islem maliyetleri diismekte ve her iki tarafin birbirleri {izerindeki kontrolii azalmaktadir.
(Sheth and Sharma, 1997: 95) Ote yandan, gelistirilen iliski sonucunda isletmelerin etkililikleri artacak; belirli
stratejileri uygulamalar1 kolaylasacaktir. Ayrica, tedarikgi isletme, miisterileri arasinda daha segici davranarak
en karli miisterisine yonelip adaptasyon sagladiginda, alici isletme daha fazla hizmet alirken, tedarikgi isletme
de karliligini artiracak ve daha rekabetci bir hale gelecektir. Endiistriyel pazarlarda rekabet, mevcut
rakiplerden, yeni pazara girenlerden veya ikame mallardan kaynaklanmaktadir. Tedarikgiyle iligki, rekabetin
endiistri iizerindeki olumsuz etkilerini azaltarak, hem tedarikciye hem alicr igletmeye fayda saglayacaktir.
(Sheth and Sharma, 1997: 95)

2. Kurumsal itibar ve Onemi

Itibar, kelime anlami olarak saygi gérme, degerli ve giivenilir olma durumu, sayginlik ve prestiji ifade eder.
Kurumsal itibar ise; bir isletmenin, Orgiit veya kurulusun calisanlari ve mdiisterileri tarafindan nasil
algilandigim gosteren, orgiitsel gelisimi hizlandiran soyut bir degerdir. (Karakose, 2007: 2) Isletmelerin
kurumsal itibari, onun imajina ve fiili davramslarina bagh olarak paydaslarin zaman igerisinde algilamalar1
ve yorumlamalar1 sonucunda isletmeye atfettikleri ozelliklerin toplamidir. Dolayisiyla kurumsal itibar,
toplumda bir isletmeye yonelik olarak zaman igerisinde gelisen algilamalarin biitiiniidiir. Paydas
algilamalariyla olusan kurumsal itibar, isletmelerin uzun vadede basarili olabilmeleri ve hayatta kalabilmeleri
i¢in son derece 6nemlidir. (Fombrun and Shanley, 1990: 235)

Tedarikgi isletmeler agisindan, kurumsal itibar giiniimiizde oldukga 6nemlidir. Kendine has 6zellikleri olan
endiistriyel pazarlarda, bircok faktor satin alma kararimi etkiler. (Mucuk, 2014: 92) Tedarikgi isletmenin sahip
oldugu olumlu kurumsal itibar isletmeye bircok avantaj saglar. Iyi bir kurumsal itibar, tedarikginin
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tirtinlerinin ayni kosullardaki rakip iiriinlere tercih edilmesini, isletmenin iiriinlerine daha fazla fiyat
koyabilmesini saglarken, kriz donemlerinde tedarikgiye, edindigi sadik miisterilerinden destek saglar. Alict
isletmeler kurumsal itibar1 yiiksek bir tedarikg¢inin yiiksek kalitede ve daha degerli hizmet verecegi sonucuna
varmakta, buna bagli olarak miisteri memnuniyeti olumlu yonde etkilenmektedir. Alici isletmeler kurumsal
itibar1 fazla olan tedarikgilerin kendilerine avantaj saglayacagi kanisindadirlar. (Almagik ve Geng, 2010: 96)

1yi bir kurumsal itibar, tedarikginin {iriin ve hizmetlerine olan giiveni arttirir ve tedarik¢inin miisterilerini elde
tutmasin1 kolaylastirarak, mdiisteri elde tutma maliyetlerini azaltir. Diger yandan, tedarikg¢inin faaliyet
maliyetlerini azaltarak karliliga olumlu katkida bulunur. (Schwaiger, 2004: 50) Ayrica, iyi bir kurumsal itibara
sahip olan tedarikgi isletme, yetenekli elemanlar etkileyerek kendisine ¢eker ve alic1 isletmenin satin alma
karar stirecini basitlestirir. (Ural, 2002: 88) Olumlu bir kurumsal itibar, alic1 isletmeler nezdinde algilanan
kaliteyi arttirir; olumlu algilanan kalite de, tatmin olmus alic1 igletmeleri yaratir. (Anderson and Sullivan, 1993:
133) Kurumsal itibarin algilanmasinda alg siirecinin isledigi i¢ ve dis paydaslar olarak ikiye ayrilan sosyal
paydaslarin isletmeyle ilgili beklentileri, giidiileri ve deneyimleri alg: siirecini etkileyecektir. Bu noktada
isletmenin "kimligi”, "imaj” ve “kisiligi” paydaslarin isletmeyle ilgili beklentilerini, giidiilerini ve
deneyimlerini etkileme yoluyla algilama siirecini etkiler. Iste bu {i¢ kavram, esasnda kurumsal itibar
olusturan temel unsurlardar.

"Kimlik" isletmenin kendisini nasil tanimladigyla ilgili olup, onun i¢ paydaslar: tarafindan nasil algilandigini
belirler. (Balmer and Greyser, 2006: 734-735) [maj" da, dis paydaslarin isletmeyi nasil gordiigiiyle ilgili olup
dis paydaslarin algilamalariyla olusur. isletme imaji, "bir kurulusun ya da bireyler grubunun bir kuruma gosterdigi
duygusal ve rasyonel ozellikler biitiiniidiir”. (Peltekoglu, 1997: 135) Isletmenin imaji; onun degerlerinin,
inanglarmin ve tutumlarinin, hedef kitlesi olan dis paydaslar tarafindan nasil algilandigini yansitir. (Aksoy
ve Bayramoglu, 2008: 87) "Kisilik" ise, kimlik ve imajin Otesinde kurumsal itibar1 olusturan unsurlarin en
onemlisi olup, bu iki kavrami toparlayici 6zellige sahiptir. Isletmenin kisiligi, onun gergekte ne oldugu ile
ilgilidir ve isletmenin mevcut durumunu anlatir. Isletmelerin kisilikleri, kimligi temsil eden galisan algilar1 ve
imaji temsil eden tiiketici algilarimi 6l¢en kurumsal kisilik skalalarina gore hos, girisimci, yetkin, sik, acimasiz,
kuvvetli ve ulasilabilir olarak tanimlanabilmektedir. (Otay, 2010: 252)

Kurumsal itibar; kimlik, imaj ve kisiligin gelistirilmesi sonucu ortaya c¢ikar. 1§Ietmeler iyi bir itibara sahip
olabilmek icin paydaslarinin kimler oldugunu ve onlar tarafindan nasil algilandiklarini, piyasadaki
rakiplerine gore nasil bir itibara sahip olduklarini iyi bilmelidirler. Kurumsal itibar, bir¢ok farkli paydas
grubunun algilamalarmin sonucunda ortaya gikan ¢cok boyutlu bir yapiya sahip olup, tiim paydas gruplarinmn
ortaklasa degerlendirmeleriyle ortaya c¢ikmaktadir. Kurumsal itibar1 ortaya c¢ikaran kriterlerin 6nem
dereceleri, degerlendirmeyi yapan paydaslarin beklentilerine gore degisiklik gosterebilmektedir. Dolayisiyla
her paydas grubu i¢in kurumsal itibarin 6ncelikli gostergesi farkli olabilmektedir. Ayrica, bazen bir paydas
grubu degerlendirme yaparken isletmenin diger paydas grubuna nasil davrandigini da dikkate alabilmekte
ve paydasglar birbirlerinden etkilenebilmektedir. Bu nedenle, kurumsal itibar1 6lgecek olan kriterlerin farkh
paydas gruplari tarafindan nasil algilandiginin ve nispi onem derecelerinin bilinmesi gerekmektedir.
(Alniacik, Geng, 2010: 98) Fombrun, Gardberg ve Sever tarafindan 1999 yilinda bu gereksinimlere gore farkl
paydas gruplarnin algilamalarini &lgebilecek "tibar Katsayis1 Olgegi" gelistirilmistir. Fombrun ve digerleri,
Itibar Katsayis1 Olcegini ii¢ asamali pilot ¢alismalar ve odak gruplari ile calisarak alt1 kategoride yirmi kriter
belirlemislerdir. (Chun, 2005: 102) Itibar katsayust tiiketiciler, yatirnmcilar, kurum calisanlari ve diger etkileyici
sosyal paydaslarin algillamalarini tespit eden kapsamli ve gili¢lii bir Ol¢iimleme modelidir. Bu model
isletmelerin itibarini artiran ya da azaltan etkenleri arastirmayi, endjiistri i¢cinde ve endiistriler arasinda itibar
kiyaslamas1 yapmay:r miimkiin kilmaktadir. Model, sosyal paydaslarin 6 farkli boyutta ve 20 o&zellik
cercevesinde kurumsal itibar1 nasil gordiiklerini tespit etmekte ve sonuglar1 kurumun itibarmi yiikseltmek
igin yararl bilgiler sunmaktadir. tibar katsayisi 6lgeginin 6 boyutta 20 6zelligi Tablo 1’de yer almaktadur.
(Argiiden, 2003: 42-43)
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Tablo 1. Itibar Katsayis1 Olgegi Degiskenleri

Cekicilik
Bu isletme hakkinda iyi hislere sahibim.
Bu igletmeyi begeniyor ve sayg: duyuyorum.
Bu igletmeye giiveniyorum.
Uriin ve Hizmetler

Isletme tiriin ve hizmetlerinin arkasinda durur.
Isletme yenilikgi iiriin ve hizmetler gelistirir.

Isletme yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunar.
Isletme parasal degerinin karsiligini veren {iriin ve hizmetler sunar.
Vizyon ve Liderlik

Isletmenin miikemmel liderligi vardir.

Gelecek i¢in agik bir vizyonu vardir.

Pazar firsatlarini fark eder ve bundan avantaj saglar.
Isyeri Cevresi

Isletme iyi yonetilmektedir.

Calisilacak iyi bir isletme gibi goziikmektedir.

Iyi calisanlara sahip bir igletme gibi gziikmektedir.

Sosyal ve Cevresel Sorumluluk

Tyi amaglar1 desteklemektedir.

Cevresel olarak sorumlu bir isletmedir.

Insanlara davranis sekliyle yiiksek standartlari saglamaktadir.

Finansal Performans

Gliglii bir karlilik gegmisine sahiptir.

Yatirim riski diisiik goziikmektedir.

Rakiplerini gecme egilimindedir.

Gelecek biiytimesi i¢in giiglii ihtimalleri var goziikmektedir.

Kaynak : Charles J. Fombrun, Naomi A. Gardberg, Joy M. Sever, "The Reputation Quotient: A Multi-
Stakeholder Measure of Corporate Reputation”, The Journal Of Brand Management, Vol. 7, No: 4, 1999, p.
247.

Fombrun ve digerlerinin ortaya koydugu Itibar Katsayis1 Olgegi, kurumsal itibar1 birgok paydasin nezdinde
Ol¢meye olanak saglayan bir modeldir. Duygusal ¢ekicilik, paydaslarin bir isletmeye kars1 besledigi olumlu
hisler, duydugu saygi, hayranlik ve giivenin derecesinin ifadesidir. Bu bilesen isletmenin tiim paydaslar1 i¢in
onem diizeyi yiiksek bir kriter grubudur. fkinci kriter grubu olan iiriin ve hizmetlerde ise, yiiksek kaliteli,
yenilik¢i, harcanan paranin karsiligini veren {iriin ve hizmetler ve bunlarin arkasinda duran bir isletmenin
varlig1 ile itibar dlciilmeye ¢alisiilmaktadir. Uriin ve hizmetlerinde bu kriterleri saglayan isletmelerin kurumsal
itibar1 da yiiksek olacaktir. Ayrica, iistiin diizeyde liderlik gosteren, gelecek igin agik ve net bir vizyonu olan
ve pazardaki gelismeleri yakindan takip edip bundan avantaj saglayan isletmeler, hem calisanlar hem de diger
tiim paydaslar nezdinde olumlu itibara sahip olacaktir. Isletmenin iyi yonetilmesi, yetkin calisanlara sahip
olmasi, calisanlarin orada c¢alismaktan mutlu olacagi bir ortamin sunulmasi da, isletmenin icindekiler
tarafindan algilanan itibarini olumlu etkileyecek bir kriter grubudur. Isletmenin sosyal ve gevresel konulari
desteklemesi, topluma ve cevreye karsi saygt duymasi, hem isletme ici, hem dis1 paydaslarin itibar algisini
olumlu y6nde etkileyecektir. Ustelik isletmenin karlilik diizeyinin, rakiplerinden daha iistiin olmasi, yatirim
yapmak icin riski diisiik getirisi yiiksek bir yatirim olmas: ve gelecege iliskin giiclii beklentiler yaratmasi da,
yatirimcl ve ortaklar nezdinde itibarini olumlu etkileyecektir. (Almagik, Geng, 2010: 98)

Kurumsal Itibar Katsayis1 Olgegi, daha énce gelistirilmis olan yéntemlere gore farkli paydas gruplarina
uygulanabilen, bu gruplarin her birinin 6nem verdigi farkli kriterleri barindiran giivenilirligi ve gegerliligi
kanitlanmis, su ana kadar kurumsal itibar1 6l¢gmek icin gelistirilmis tiim yontemlerin iginde en etkin olan
yontemdir.
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3. Miisteri Algilanan Degeri

Algy, diinyanin anlamli bir resmini ¢izebilmek i¢in kisilerin bilgiyi secme, diizenleme ve aciklama stirecidir.
Kisi, duyular yardimiyla etrafindan gelen bilgiyi alir; fakat her birey gelen aymi bilgiyi aym sekilde
yorumlamaz. Dolayisiyla herhangi bir seyin énem derecesinin Olgiitii olan deger, miisterinin zihnindeki
algilamadir ve algilamanin 6znel olmasindan &tiirii kisiden kisiye degisiklik gosterir. Bir baska degisle
algilanan deger, nitel ya da nicel, siibjektif ya da objektif tiim faktorler dikkate alinarak bir tiiketicinin almayr umdugu
ile verdiginin karsihi§inda sagladig: fayda'dir. (Zeithaml, 1998: 14) Son yillarda 6nemi giderek artan isletmeler
arasindaki iligkiler, iliskilerini stirdiirmelerine veya sonlandirmalarina neden olabilir. Bunun sebebi,
isletmelerin iliskisel degisim esnasindaki algiladiklar1 degerdir. Deger, bazi davranis ve amagclar diger
davranis ve amaglardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan, siirekliligi olan
inaniglardir. (Odabasi, 2012: 212) Rokeach degeri, belirli bir davranis veya erisilen durumun, alternatif
davraniglar veya erigilebilecek durumlara gore, kisisel ve sosyal olarak tercih edilebilirligine dair inang, olarak
tanimlamaktadir. Bir bagka degisle deger, bir seyin alternatiflerine kiyasla kisisel ya da sosyal olarak daha
onemli olduguna dair inangtir. Alternatif durumlara kiyasla herhangi bir seyin énemli olmasi ise kisiden
kisiye degisiklik gosterir. (Tek, 2006: 65)

Kisiden kisiye farklilik gdsteren algilanan degerin, iiriin veya hizmete yonelik satin alma 6ncesi, kullanim ve
satin alma sonrasi elde edilmek istenen fayda ve katlanilmasi gereken fedakarliklarm karsilastiriimas:
sonucunda elde edilecek olan net faydaya yonelik genel degerlendirmedir. Algilanan deger zaman icerisinde
belirlenen, dinamik bir yapiya sahiptir. Algilanan deger tedarik¢iye degil miisteriye bagli olarak belirlenir. Bir
miisteri igin {irlin, onun ihtiyacin karsilayan, problemini ¢ozen, tedarik¢iye ifade ettiginden daha farkl bir
anlama sahiptir. Uriiniin karsiladig1 ihtiyag; fonksiyonel ve ekonomik olabildigi kadar duygusal ve psikolojik
de olabilir. Uriin bu ihtiyaglari karsilarken deger yaratir. Dolayisiyla deger, tedarikcinin ne ortaya koydugu degil,
miisterinin ne elde ettigi ile ilgilidir. (Doyle, 1989: 78) Miisteri algilanan degeri kavramina iliskin literatiirde
yapilan ¢alismalar incelendiginde, bunlarin; “deger bilesenleri modelleri”, “ara¢-sonug modelleri” ve “fayda-
fedakarlik modelleri” olmak {izere 3 baslik altinda toplandig goriiliir.(Setijono and Dahlgaard, 2007: 46) Bu
modeller birbirlerinden farkliliklar gosterse de esasen birbirlerini tamamlar niteliktedir.

- Deger Bilesenleri Modelleri: Deger bilesenlerini inceleyen calismalar, miisterinin algiladig1 degeri
smiflandirarak alt deger unsurlar olusturmaktadir. Kaufman'a gore deger ¢alismalarinda kullanilan esas
deger unsurlar1 saygi degeri veya istek, miibadele degeri veya kiymet ve fayda degeri veya ihtiyactir. Buna gore,
bir iiriin veya hizmeti elde etme karar1 bunlardan birini veya bunlarin bir bilesimini igerir ve bu unsurlarin
toplamu satin alma karari ile sonuglanir. Burada sayg: degeri ile anlatilmak istenen, sahiplik elde etmek ugruna
alicinin sahip olma arzusudur. Miibadele degeri ile ise, iiriiniin nasil ve neden aliciy1 ilgilendirdigi ve {irtinii
nasil ve ne zaman kullanacag ifade edilmektedir. Birincil deger unsuru olan fayda degeri ile de, tirtiniin fiziksel
Ozellikleri ve performansi agiklanmaktadir. (Kaufman, 1998: 5)

Deger bilesenleri modellerinin ¢ok bilinen bir digeri, Noriaki Kano ve digerlerinin miisteri memnuniyetini
belirlemek {iizere gelistirdigi modeldir. Modelde beklenen “tatmin edemeyen Ozellikler”, “tatmin eden
ozellikler” ve “memnun edici Ozellikler” olmak iizere {i¢ temel deger bilesen yer almaktadir. Temel
gereksinimleri karsilayan oOzellikler esasinda bir miisterinin o iiriinde mutlaka var oldugunu varsaydig:
ihtiyaglardir. Beklenen gereksinimler olarak bilinen bu 6zelliklerin varlignt memnuniyeti arttirmamakla
birlikte, yokluklart memnuniyeti olumsuz yonde etkilemektedir. Dolayisiyla varliklari miisteriyi notr bir
duruma yaklagtirirken eksikleri ciddi tatminsizlik yaratir. Olmasi gerekli ama yeterli olmayan bu
gereksinimler karsilanmadiginda miisteri kayb1 kaginilmaz olmaktadir. (Delice ve Giingor, 2008: 3) Normal
gereksinimler olarak adlandirilan “tatmin edici 6zellikler” ise, miisterilerin o tirtinden bekledigi performansi
ifade eden oOzelliklerdir. Bu &zelliklerin var olmasi miisteriyi memnun ederken, olmamasi hayal kirikligina,
bir baska deyisle memnuniyetsizlige yol acar. Normal gereksinimleri karsilayan ozellikler i¢in miisteri
beklentileri ile miisteri memnuniyeti arasinda dogrusal bir iliski vardir. Heyecan verici gereksinimler olarak
ifade edilen Ozellikler ise, miisterilerin beklemedigi, yeni veya yenilik¢i 6zellikler olup, varliklar: oldukga
biliyiik bir memnuniyet yaratir. Buna karsilik, bu tarz ozelliklere sahip olmayan {iriinler miisteride bir
tatminsizlige yol agmaz. Bir baska deyisle mdiisterileri sasirtan Ozelliklerin yokluklari olumsuz bir etki
yaratmazken, varliklar1 oldukga olumlu bir etki yaratir. (Korkmaz, 2013: 32)
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- Arac-Sonu¢ Modelleri: Arag-sonug modelleri miisterilerin arzuladiklar: sonuglar: elde etmek igin {iriin veya
hizmetleri kullandiklar1 varsayimina dayarur. (Khalifa, 2004: 653) Arag-sonug teorisi; iiriin 6zellikleri ve
tiiketim sonucu ortaya ¢ikan sonuglar arasinda bir iligski oldugunu ve tiiketicilerin kisisel degerlerinin, karar
verme siireclerinin temelini olusturdugunu ileri siirmektedir. Uriin veya hizmetler “araglar”, tiiketiciler icin
onemli olan kisisel degerler ise “sonuglar”dir. Bu teori, bir bireyin {iriin veya hizmet se¢iminin, arzuladig1 son
duruma nasil ulasmasini sagladigini anlatmaktadir. Arag-sonug teorisine dayanan calismalar kisisel degerleri
davranisa baglayan belli bash tiiketici siireglerini temsil eden unsurlardan olusmaktadir. Frank Huber ve
digerlerine gore, tiiketiciler ya dogrudan tiiketimden kaynakli olarak (arzuladiklari veya arzulamadiklari)
sonuglar elde ederler ya da zaman icerinde sonradan veya birinin tiiketim davramisina digerlerinin verdikleri
tepkilerden dolayli olarak sonuglar elde ederler. Tiiketiciler arzulanan sonuglar1 yaratan veya istenmeyen
sonuglart minimize eden davraniglari secerler. Huber vd. degerlerin genel bir yonlendirme sagladigini,
sonugclarin davranis se¢imini belirledigini ve 6zelliklerin sonuglar: dogurdugunu ileri stirmektedirler. (Huber,
Herrmann and Morgan, 2001: 44) Arag¢-sonu¢ modelleri miisterilerin alternatif iiriin veya hizmetleri
degerlendirirken c¢esitli faydalara neden farkli agirliklar atadiklarmi agiklayarak literatiirde onemli bir
boslugu doldurmaktadir. Ayrica belli iiriin veya hizmet 6zelliklerinin olumsuz sonuglarimi da dikkate
almaktadir. Fakat bir tirliniin satin alinmasi, kullanilmasi veya elden c¢ikartilmasi siireclerinde miisterinin
katlanmak zorunda oldugu fedakarliklarin neler olabilecegi konusunda yetersiz kalmakta ve miisterilerden
yapmasi beklenen fayda-fedakarlik kiyaslamas: hususunu goz ardi etmektedir. (Khalifa, 2004: 655)

- Fayda- Fedakarlik Modelleri: Fayda-fedakarlik modelleri, miisterinin algiladig1 degeri, miisterinin elde
edecegi fayda algisi ile bu fayday: elde edebilmek icin katlanacag: fedakarliklar arasindaki fark olarak ele
almaktadir. Bu modellerde miisterinin algiladig: degeri etkileyen faydalar, sunulan {iriin veya hizmetin somut
ve soyut Ozelliklerini kapsarken, fedakarliklar parasal ve zaman maliyetlerini ve o {iriin veya hizmeti elde
etmek ve kullanmak i¢in harcanan ¢aba gibi parasal olmayan maliyetleri kapsamaktadir. (Uluga and Chacour,
2001: 528) Algilanan faydalar, fiziksel 6zellikler, alinan hizmet ve teknik destek gibi tirtin kullanimu ile ilgili
faydalar ile fiyat veya algilanan kalite gostergelerini icermektedir. Algilanan fedakarliklar ise, miisterinin bir
iiriinii elde ederken ve kullanirken karsilastig: fiyat, tagima, devralma, yiikleme, bakim gibi algiladig: tiim
maliyetleridir. (Tektas ve Kavak, 2010: 53)

Endiistriyel pazarlarda miisteri degeri, satic1 tarafindan sunulan faydalar ile alic1 tarafindan bu faydalar: elde
edebilmek i¢in yapilan fedakarliklarin bir fonksiyonudur. Satici igletmeler tarafindan sunulan faydalar iki
farkli sekilde ortaya gikmaktadir. Bunlar; merkezi faydalar ve ek faydalardir. Merkezi faydalar, bir alic
isletmenin gereksinim duydugu minimum Ozellikler kiimesinin tedarik¢i tarafindan ne diizeyde
karsilandigini ifade etmektedir. Bunlar bir tirtinde olmasi zorunlu olan, temel 6zelliklerdir. Uriin kalitesi, satig
Oncesi veya sonrasi hizmetler gibi 6zellikler merkezi fayda yaratan ozelliklerdir. Ek faydalar ise, potansiyel
tedarikgiler arasindan miisteriyi o tedarik¢iyi se¢meye iten, temel olarak {iiriinde olmas: gerekli 6zellikler
disinda kalan 6zelliklerdir. Bu faydalar "heyecan faktorleri” olarak da adlandirilmakta ve bir tedarikgiyi
digerine tistiin kilmaktadir. Ek faydalar katma deger yaratan, cekici 6zelliklerdir; bir baska deyisle miisteri
algilanan degerini olumlu etkilemesi beklenen 6zelliklerdir. (Menon, Homburg and Beutin, 2005: 5)

Joseph P. Cannon ve Christian Homburg endjiistriyel pazarlarda fedakarliklar: ii¢ baghkta toplamislardir.
Bunlar; alici isletme igin “satin alma fiyat1”, “elde etme maliyeti” ve “faaliyet maliyetleri”dir. Dogrudan iiriin
maliyeti olarak da adlandirilabilen satin alma fiyati, miisteri isletme igin satilan temel {iriinlere satici
isletmenin koydugu gercek fiyatlardir. Bu maliyet siifi ¢ok kolay olgiilebildiginden geleneksel olarak
endiistriyel alic1 ve satic1 isletmeler tarafindan en fazla ilgiyi ceken maliyet sinifi olmustur. Elde etme maliyeti
ise, miisterilerin belirli bir tedarik¢iden {iriinleri elde etmek ve depolamak i¢in katlandiklar: maliyetlerdir. Bu
maliyet grubu, siparis, dagitim ve depolama gibi harcamalar1 kapsarken aymi zamanda tedarikci
performansim gozlemleme ve tedarikgi ile koordinasyon ve iletisim harcamalarin da i¢ine almaktadir. Satin
alma ve lojistik uygulamalarinda bu maliyetleri azaltmak tedarik zinciri yonetiminin temel hedefidir. Bunlarin
disinda faaliyet maliyetleri de, miisteri isletmenin temel isinin 6ziinde var olan maliyetlerdir. Arastirma ve
gelistirme harcamalari, {iretim ve kesinti giderleri ve i¢ koordinasyon icin yapilan harcamalar faaliyet
maliyetleridir. Satin alma fiyati, elde etme maliyeti ve faaliyet maliyeti hep birlikte toplam mdisteri isletme
maliyetini olusturmakta ve bu maliyetler de isletmenin tedarikgisi ile olan iliskisinden etkilenmektedir.
(Cannon and Homburg, 2001: 31) Fayda-fedakarlik modelleri, deger bilesenleri modellerine gore daha genis
ve tamamlayicidirlar. Arag-sonug modellerine gore ise, fedakarhiklarin {izerinde daha fazla durmaktadirlar.
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Miisteri degerini daha uzun vadeli bir perspektifte incelemekte ve miisterinin satin alma igin gerceklestirecegi
tim etkinlikleri dikkate almaktadir. (Khalifa, 2004: 652-653)

4. Endiistriyel Miisteri Algilanan Degeri

Endiistriyel miisteri algilanan degerini belirleyen unsurlar1 sadece iiriin temelli veya siire¢ temelli olarak
belirlemek dogru olmamaktadir. Zira iiriin ve siire¢ temelli kaynaklar rakipler tarafindan hemen taklit
edilebilmektedir. Bu sebeple iiriin veya hizmet ile iligkili unsurlara ek olarak iligskisel deger temelli unsurlar
da dikkate alinmalidir. Algilanan deger icin {riin temelli 6zelliklerin yaru sira iligkisel ozelliklerin de
eklenmesi gerektigi fikri ilk Ravald ve Gronross tarafindan ortaya atilmistir. Buna gore belirli bir tedarikgiden
o lirlinii satin almanin tek sebebi, tiriin 6zellikleri degil, ayn1 zamanda miisteri ile tedarikgi arasinda var olan
iliskidir. (Ravald and Gronroos, 1996: 23) Bu goriisten yola ¢ikan Lapierre endiistriyel pazarlarda miisteri
algilanan degerini belirleyen unsurlar1 tanimlamak iizere iki asamali bir arastirmanin sonucunda on {i¢ unsur
belirlemistir. Bu ¢alisma diger arastirmacilar tarafindan da genis dlctide kabul gérmiistiir. Lapierre, 6ncelikli
olarak sekizi miisteri sekizi tedarikci isletmeden olmak tizere toplam on alt1 {ist diizey yoOnetici ile goriismeler
yapmustir. Goriisme yaptig1 kisilere tedarikgilerin ve miisterilerin 'deger algilamalar1' arasindaki farklar,
miisteri degerinin kaynaklari, mevcut giiclii ve zayif yanlari, rekabetin sunduklari, miisterilere nasil daha fazla
deger sunulur konusu ve miisteri ihtiyaclari ve beklentileri hakkinda sorular sormustur. Ayrica, denekler
tarafindan ifade edilen deger bilesenlerini tanimlamalarini istemistir. Bu sorular bilesenlerin anlamlarin ve
ilgili fayda ve fedakarlik boyutlariyla eslesmelerini teyit etmek icin sorulmustur. Ikinci asamada ise, yapilan
bu goriismelere dayanarak algilanan deger igin on {i¢ bilesen belirlenmistir. Bunlardan on tanesi fayda, diger
i¢ tanesi ise fedakarlik olarak tanimlanmistir. Belirlenen bilesenler sunlardir: (Lapierre, 2000: 125)

. Alternatif ¢oztimler - iirtinle iliskili N
. Uriin kalitesi - tirtinle iligkili

. Uriin uyarlama - iirinle iligkili

. Heveslilik - hizmetle iligkili

. Esneklik - hizmetle iligkili Faydalar
. Inanilirlik - hizmetle iligkili >

. Teknik yeterlilik - hizmetle iligkili

. Tedarikg¢inin imaiji - iliski ile iliskili

. Gliven - iligki ile iligkili

10. Tedarikg¢i miisteri birlikteligi - iligki ile iligkili
11. Fiyat - iiriin ve hizmet ile iligkili

12. Zaman/gaba/enerji - iliski ile iligkili Fedakarhklar
13. Celiski - iliski ile iligkili

O 00 NI O Ul i W N -

Uriin ile ilgili faydalar, satin alinan iiriiniin miisterinin is siireglerinde yarattig1 degerdir. (Ahola, Laitinen,
Kujala and Wikstrom, 2008: 89) Lapierre, alternatif ¢dziimler, {iriin kalitesi ve iiriin uyarlamayi {iriin ile ilgili
faydalar olarak gruplandirmustir. Alternatif ¢oziimler ile tedarik¢inin sunacag1 alternatiflerin yelpazesini,
miisterilerin ihtiyaglarina gore teklifini uyarlama kabiliyetini ve miisterinin problemine ¢éziim saglarken
sunacagl yardim ile miisteri isletmeye saglayacag: degeri ve dolayisiyla yaratacag: fayday: ifade etmektedir.
Uriin kalitesi ile tirtinlerinin dayaniklilig1, giivenilirligi, performansi ve yillara sarih iiriin kalitesinde yapacagi
tutarli gelistirme sayesinde saglayacag1 degeri belirlemeye calismaktadur. Uriin uyarlama ile miisteri isletmeye
gore tiriinlerde yapacag1 uyarlama, rakiplerin iiriinlerinde olmayan yegane iiriin 6zellikleri sunma kabiliyeti,
tedarik¢inin bir¢ok miisterisine sundugundan farkli olarak belirli bir miisterisine 6zel ve farklh iirtinler
sunabilme yetenegi ve yine belirli bir miisterisi icin istege gore yapilmis iiriinler sunabilme kabiliyeti ile
saglayacag1 degeri anlatmaktadir. (Lapierre, 2000: 137)

Anderson ve digerleri hizmet ile ilgili faydalari, "bir igletmenin bir pazar teklifi icin 6dedigi fiyat karsihginda
elde ettigi faydalar demetinin bir kismu1" olarak ifade etmekte, Lapierre ise, hizmet faydalarini miisteri
algilanan degerinin kilit belirleyeni olarak gérmekte ve heveslilik, esneklik, inanilirlik ve teknik yeterliligi
hizmet ile ilgili faydalar olarak gruplandirmaktadir. (Ulaga and Eggert, 2005: 79) Heveslilik ile problemlere
hizli cevaplar ve ¢oziimler saglama, miisterilerin isinin ne oldugunu anlamak {izere onlar1 yerlerinde ziyaret
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ederek saglayacag1 degeri ol¢mektedir. Esneklik ile miisteri ricalaria karsilik verirken gosterdigi esneklik,
miisterilerin beklenmedik ihtiyaclarini karsilamak {izere kendi iirtin ve hizmetlerini uyarlama kabiliyeti,
degisimi ele alis bicimi, acil {iriin ve hizmet dagitimi saglama kabiliyeti ile saglanacak degeri ifade etmektedir.
Inamlirlik ile faturalandirmada gosterdigi seffaflik ve aciklik, bir kerede dogru seyleri yapma kabiliyeti,
calisanlarmin genel yeterliligi, verdigi sozleri tutma kabiliyeti ve yaptig islemlerin seffaflig: ile saglayacag:
degeri ifade etmektedir. Teknik yeterlilik ile yaraticilig1, miisteri igletmenin sektdriinde sahip oldugu tecriibesi,
miigteri isletmenin isi igin kapsamli siireg bilgisini gosterme kabiliyeti, ¢6ziim saglamak iizere yeni teknolojiyi
kullanma sekli ve miisteri problemlerine karsilik verirken sistemli ¢oz{im saglama kabiliyeti ile saglayacag:
degeri ifade etmektedir. (Lapierre, 2000: 137)

Kevin P. Gwinner ve digerleri iligki ile ilgili faydalar1 "Cekirdek hizmet faydasinin {izerinde ve otesinde
miigterilerin uzun vadeli iligkilerden elde ettigi faydalar" olarak tanimlamaktadir. Lapierre, imaj, giiven ve
tedarikgi-miisteri birlikteligini iliski ile ilgili faydalar olarak gruplandirmaistir. fmaj ile itibar ve giivenirliligi ile
saglayacag1 degeri; giiven ile miisteri isletmenin hosuna gitmeyecegi bir agiklama yapacak olsa da dogruyu
sOylemesi, miisterisine saglayacagi bilginin seffaflig1, verdigi sozleri yerine getirmesi, birlikte yapilan islerde
miigteri isletmenin faaliyetleri ile ilgili olarak yapacagr oneriler ve samimiyeti ile saglayacagi degeri ifade
etmektedir. Tedarik¢i miisteri birlikteligi ile miisteri isletme bir problemle karsilastifinda yardim saglamasi,
miigterisi ile olan iliskisinde tedarik¢inin problem paylasimi, iliskiyi gelistirmeye olan bagliligi, miisteri
isletme ile arasinda olan sozlesmenin Otesinde miisterisinin ihtiyaglarini karsilamaya olan istekliligi ile
saglayacag degeri ifade etmektedir. (Lapierre, 2000: 138)

Lapierre, fedakarlik tarafinda ise, fiyat ile {iriin ve hizmetlerin fiyati, miisteri isletmenin diger bircok
tedarikgisinin karliligina gore odedigi fiyat, miisteri isletmenin 6dedigi fiyat iizerinde rekabetin etkisi,
tedarikgi isletmenin miisteri isletmeye verdigi fiyat1 ona gore ayarlamas: ve adil fiyatlandirma ile saglayacag1
deger Olgiilmektedir. Zaman/caba/enerji ile tedarik¢i personeli ile miisteri isletmenin sik toplanti yapmasi,
miisteri isletmenin pazarlik ¢abasi, miisteri isletmenin kendi personelini egitmek i¢in harcayacagi zaman ve
caba, misteri igletmenin tedarikgisiyle etkin calisabilmek igin sarf ettigi enerji ile fedakarlik boyutunda
saglanan deger olciilmektedir. Celiski ile de yapilan is konusunda tedarikgi ve miisteri isletme arasinda yapilan
tartismalar, uzlasici tartismalar, miisteri isletmenin hedeflerine nasil ulasmas: gerektigi hakkinda tedarikgi ile
miisteri isletme arasindaki goriis ayriliklari ile de fedakarlik boyutunda saglanacak olan deger ifade
edilmektedir. (Lapierre, 2000: 138)

Isletmelerin uzun vadede basarili olabilmeleri icin, miisterilere, rakiplere gore daha iistiin bir deger sunmalar:
gerekmektedir. Bunu yapabilmenin yolu ise, isletmelerin algilanan degeri anlamalarindan geg¢mektedir.
Ozellikle endiistriyel pazarlarda miisterinin algiladigi deger, pazarlama yonetimi siirecinin temel noktast
olarak goriilmektedir. Zira miisterinin algiladig1 deger, isletmeyi rakip isletmelere gore miisterisinin goziinde
ustiin kilacaktir. Fakat algi 6znel yargilamalara dayanan bir olgudur. Dolayisiyla isletmeden isletmeye
degisimin gergeklestigi pazarlarda alic1 ve tedarikgi isletmeler sadece degisim icinde bulunduklar: mal veya
hizmetin degerinden dolay: birlikte ¢calismamaktadirlar. Yogun rekabetin oldugu giiniimiizde, endistriyel
miisterinin algiladig1 deger bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Bu faktorlerin basinda teknik, hizmet, ekonomik
ve sosyal faydalar gelmekte, bunlarin yaninda endjiistriyel pazarlarda miisteri isletmelerin algiladig: degeri,
tedarikginin yeri, deneyimi, diger miisterileri, yenilikcilik kapasitesi ve itibar1 da etkilemektedir.

Charles Fombrun'a gore kurumsal itibar, diger rakiplerle karsilagtirildiginda isletmenin genel gekiciliginin
algisal temsili olarak ifadesidir. Dolayisiyla, kurumsal itibar, pazar tarafindan gegerli kilinan bir bilgidir. Bir
baska deyisle, pazar gercekten dyle diisiinmedikge bir isletme iyi bir kurumsal itibara sahip olamaz. (Hansen,
2008: 211)

4. Arastirmanin Metodolojisi
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, endiistriyel pazarda yer alan tedarikci isletmelerin kurumsal itibarlarmin,
sunduklar iiriin ve hizmetler gercevesinde endiistriyel miisterinin algilanan degeri iizerindeki etkisinin
tespitidir. Endiistriyel pazarlarda, algilanan deger kavraminin 6nemi heniiz ¢ok yeni anlasilmis bir kavramdir.
Endiistriyel pazarlarda, uygulamaya yoOnelik olarak yapilmis algilanan deger calismalari, tiiketici
pazarlarinda yapilan uygulamalara gore nispeten daha azdir. Endiistriyel pazarlarda algilanan deger konusu
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lizerine yapilan arastirmalar daha ¢ok algilanan degeri anlamaya yonelik calismalar ve algilanan degerin
Ol¢limii konusunda yapilmistir. Kurumsal itibarin, miisteri algilanan degeri {izerindeki etkisini 6lgmeye
yonelik olarak yapilmis arastirmalar oldukga kisitlidir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Isletmelerin kurumsal itibari, onun imajina ve fiili davranislarina bagh olarak paydaslarin zaman igerisinde
algilamalar1 ve yorumlamalari sonucunda isletmeye atfettikleri 6zelliklerin toplamidir. Tsletmenin duygusal
cekiciligi, {irlin ve hizmetleri, vizyon ve liderligi, is yeri gevresi, sosyal ve gevresel sorumlulugu, finansal
performansi kurumsal itibarini belirlemektedir. Dolayisiyla arastirmaya konu olan kurumsal itibar bu alt1
degiskenden olusmaktadir. Tedarikgi isletmenin sahip oldugu olumlu bir kurumsal itibar, alic1 isletmelerin
tedarikgisine iligkin algisinin olumlu oldugunu gosterir. Diger yandan, miisterinin algiladigi deger,
tedarikginin sundugu veya sunacag {iriin veya hizmetler neticesinde elde edecegi faydalar ile bu iiriin veya
hizmetleri elde etmek i¢in katlanacag1 fedakarlik arasindaki farka baghdir. Dolayisiyla arastirmaya konu olan
endiistriyel miisterinin algiladig1 deger de fayda ve fedakarlik olmak {izere iki alt degiskenden olugsmakta ve
arastirmanin modeli, kurumsal itibar ile miisteri algilanan degeri arasindaki iliskinin tespitine yonelik olarak
ele alinmaktadir.

4.3. Ana Kiitle ve Ornek Hacmi Secimi

Aragtirmanin ana kiitlesini, Izmir ilinde yer alan Ak Teknik Isitma ve Endiistri Uriinleri Sanayi ve Ticaret
Limited Sirketinin miisterileri olusturmaktadir. Ak Teknik isletmeden isletmeye aligverisin yer aldig:
endiistriyel pazarda faaliyet gostermekte olan on bes ¢alisana sahip yillik cirosu 18 milyon TL olan orta 6lgekli
bir isletmedir. Faaliyet gosterdigi sektorde ve yer aldig1 bolgede bulunan diger orta olgekli satic1 isletmelere
kiyasla genis iiriin cesitliligi ve digerlerine gore en yiiksek ciroya sahip isletme olmasi sebebiyle bu
arastirmanin uygulama alani olarak secilmistir. Arastirma, soz konusu isletmeden mdisteri listesi ve iletisim
bilgileri temin edildikten sonra anketi cevaplamayr kabul eden deneklerle tesadiifi drnekleme yoluyla
yuriitilmiistiir. Yapilan hesaplamalara gore arastirmanmn uygulanmas: asamasinda tesadiifi ornekleme
yoluyla segilen toplam 251 denekle goriisiilmiistiir.

4.4. Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler ve Yontem

Arastirmada, literatiirde endiistriyel miisteri algilanan degerinin dl¢iimiinde en ¢ok kabul goren Lapierre'nin
belirledigi fayda-fedakarlik modeli kullanilmistir. Kurumsal itibarin olciimiinde ise Itibar Katsayist
Olgeginden faydalamlmistir. Uygulamaya konu olan isletme orta 6lgekli bir isletme oldugundan ve halka acik
olmadigindan bu 6lgekte yer alan finansal performans kisminda yer alan iki soru uygulama dig1 birakilmustir.

Arastirma verilerinin elde edilmesinde online anket ve yiiz yiize anket yontemlerinden yararlanilmigtir. Nihai
anket formu hazirlanmadan 6nce isletme sahibinin de goriislerinden yararlanilmis ve sonrasinda 6n anket
calismasi yapilarak anket sorulari test edilmis ve gerekli diizeltmeler yapilmustir.

5. Arastirmanin Bulgular:
5.1. Frekans Dagilimlar

Bu kisimda katilimcilar ile kurum ve tedarikgiye ait sosyo-demografik bilgilerin dagilimina yer verilmistir.
Katilimeilara ilgili bilgiler Tablo 2’de goriilmektedir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine [liskin Dagilim

CINSIYET

Say1 (F) %

Kadin 77 31

Erkek 174 69
Toplam 251 1.00
MEDENI DURUM

Say1 (F) %

Bekar 75 30

Evli 176 70
Toplam 251 1.00

MESLEGI iISTEYEREK

SECME DURUMU

Say1 (F) %

Evet 208 83
Hayir 43 17
Toplam 251 1.00

POZiSYON

Say1 (F) %

Idari Yonetim 39 16

Muhasebe Temsilcisi 15 6

Pazarlama Temsilcisi 26 10

Satin Alma Temsilcisi 122 49

Teknik Destek Sorumlusu 33 13

Uretim sorumlusu 16 6
Toplam 251 1.00

25-30

31-35

36-40
41-45

45 ve iizeri
Toplam

Lise

On Lisans
Lisans
Yiiksek Lisans
Toplam

1-5 y1l

6-10 y1l

11 y1l ve iizeri
Toplam

1.001-2.500 TL
2.501-4.000 TL
4.001-5.500 TL

5.501 TL ve iizeri

Toplam

YAS

Say1 (F) %
56 22
65 26
47 19
34 14
49 20
251 1.00

EGITIM DURUMU

Say1 (F) %
52 21
39 16
136 54
24 10
251 1.00
ISLETMEDE CALISMA

SURESI

Say1 (F) %
126 50
54 22
71 28
251 1.00

GELIiR DURUMU

Say1 (F) %
65 26
113 45
33 13
40 16
251 1.00

Tablo 2’ye gore katilimcilarin %31'i kadin ve %69'1 erkektir. %22'si 25-30 yas, %26's1 31-35 yas, %19'u 36-40 yas,
%14t 41-45 yas, %20'si 45 yas ve tizeridir. %30'u bekar ve %70 evlidir. %211 lise mezunu, %16's1 6n lisans
mezunu, %54 lisans mezunu ve %10u yiiksek lisans mezunudur. %83t meslegini isteyerek se¢misken,
%17'si se¢memistir. %50'si 1-5 yil, %22'si 6-10 yil, %28'i 11 yil ve {iizeri siiredir bulundugu kurumda
calismaktadir. %16's1 idari yonetim, %6's1t muhasebe temsilcisi, %10'u pazarlama temsilcisi, %49'u satin alma
temsilcisi, %13't teknik destek sorumlusu ve %6's1 liretim sorumlusudur. %26's1 1.001-2.500 tl, %45'1 2.501-

4.000 tl, %13'1 4.001-5.500 tl, %16's1 5.501 tl ve iizeri gelire sahiptir.
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TEDARIKCI
TEDARIKCI ile ISLETMENIN
CALISMA SURESI BUYUKLUGU
Say1 (F) % Say1 (F) %
1-5 y1l 125 50 Kiiciik Olgekli 23 9
6-10 y1l 71 28 Orta Olgekli 177 71
11 y1l ve iizeri 55 22 Biiyiik Olgekli 51 20
Toplam 251 1.00 Toplam 251 1.00
KURUMDAN ISLETMENIN
DUYULAN FAALIYET
MEMNUNIYET ALANI
Say1 (F) % Say1 (F) %
Evet Memnunum 223 89 Dayanikli Tiiketim 9 4
Kararsizim 28 11 Demir-Celik 11 4
Toplam 251 1.00 Enerji 9 4
Gida 58 23
SATIN ALMA Tlag ve Kozmetik 9 4
KARARINDA
EN ETKiLi FAKTOR Kagit ve Ambalaj 15 6
Say1 (F) % Kimya/Petrokimya 17
Fiyat 75 30 Madencilik 8 3
Hizl1 Tedarik 30 12 Makine ve Ekipman 27 11
Satin Alma Sonras1 Destek 23 9 Otomotiv 14 6
Proje ve Mekanik
Uriin ve Hizmet Kalitesi 123 49 Tesisat Cizim 23 9
Toplam 251 1.00 Teknik Malzeme Satis 33 13
Tekstil 11 4
ISLETME BUYUKLUGU Yem ve Besicilik 7 3
Say1 (F) % Toplam 251 1.00
Kiiciik Olgekli 13 5
Orta Olgekli 89 35
Biiyiik Olgekli 149 59
Toplam 251 1.00
TEDARIKCI
KURUMDAN
DUYULAN
MEMNUNIYET
Say1 (F) %
Evet Memnunum 239 95
Kararsizim 12 5
Toplam 251 1.00

Tablo 3’de kurum ve tedarikciye ait demografik 6zelliklerin dagilimi goriilmektedir. Buna gore isletmelerin
%50'1 calistig1 tedarikci isletme ile 1-5 y1l, %281 6-10 y1l, %22'si 11 yil ve {izeri siiredir calismaktadir. Tedarikgi
isletmelerin %9'u kiigiik 6lgekli, %71'i orta dlgekli, %20’si biiyiik 6lgeklidir. Goriisiilen kisilerin %89'u ¢alistig1
isletmeden memnun oldugunu, %111 ne memnun, ne memnun olmadigmi belirtmistir. Goriisiilen
isletmelerin %4t dayarikli tiiketim mallar1 imalat sanayi, %4t demir-celik sanayi, %4l enerji, %23l gida
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sanayi, %4l ila¢ ve kozmetik sanayi, %6's1 kagit ve ambalaj sanayi, %7'si kimya/ petrokimya sanayi, %3'i
madencilik, %11'i makine ve ekipman imalati, %6's1 otomotiv sanayii, %9'u proje ve mekanik tesisat
cizim/uygulamasi, %131 teknik malzeme satis1, %4l tekstil sanayi, %31 yem ve besicilik sanayii alanlarinda
faaliyet gostermektedir. Isletmelerin %30'u fiyat, %12'si hizli tedarik edebilme, %9'u (23 kisi) satin alma
sonrasinda teknik destek ve %49'u iiriin veya hizmetin kalitesi saglamasi sebebiyle tedarikgi isletme ile
calistiklarini belirtmislerdir. Isletmelerin %5'i kiigiik dlgekli, %35'i orta 6lgekli, %59'u biiyiik 6lgeklidir.
Kisilerin %95'i tedarikgi isletmeden memnun oldugunu, %5'i ne memnun, ne memnun olmadigini belirtmistir.

5.2. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik Analizi

Bu arastirmada 0lgeklerin giivenilirligini bir bagka deyisle i¢ tutarliliklariin degerlendirilmesinde Cronbach
Alpha katsayst kullanilmugtir. Tk olarak elli dokuz denek anketi cevaplandirdiktan sonra 6lgekler giivenilirlik
analizine tabi tutulmus ve giivenilir bulunduktan sonra arastirmaya devam edilmistir. Elli dokuz kisinin
katilimi ile gergeklestirilen giivenilirlik calismasinda 70 soruluk likert yapih 6lgegin maddelerinin giivenilirlik
degeri (Cronbach's Alpha) = 0,968 olarak bulunmus olup, buna gore 6lgegin yiiksek giivenilirlikte oldugu
tespit edilmistir.

5.3. Faktor Analizi
- Kurumsal itibar Olgegine Yonelik Faktor Analizi

18 degiskenden olusan kurumsal itibar dl¢eginin KMO degeri 0,950 ve Bartlett testi istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (p<0,05). Buna gore dlgek, faktor analizi i¢in uygundur. Uygulanan faktor analizi sonucuna gore
itibar 6lgegi 15 soru ve 3 boyutlu bir yap1 gostermektedir. Olgekte yer alan “isletme yiiksek kalitede iiriin ve
hizmetler sunar.”, “bu isletme, iyi amaglar1 desteklemektedir” ve "cevresel olarak sorumlu bir isletmedir” sorulari
binisiklik nedeni ile analizden ¢ikarilmistir. Faktorlere atanan bazi degiskenlerde igerik itibari ile farkliliklar
olmasindan dolay1r bu farkliliklar goz oniinde bulundurularak her bir faktor icin yeni isimlendirmeler
yapilmustir. Katilimcilarin vermis olduklari cevaplardan, ankette yer alan kurumsal itibara iliskin sorulari,
“kurumsal liderlik”, “duygusal ¢ekicilik ve gilivenilirlik” ile “is cevresi” olarak algiladiklar1 belirlenmistir.
Kurumsal itibar 6lgegine yonelik faktor analizi sonuglar1 Tablo 4’de yer almaktadir.

Belirlenen s6z konusu ii¢ faktor, toplam varyansin % 74,49'unu agiklamaktadir. Bu durumda, belirlenen
faktorlerin kurumsal itibar1 yeterli bir sekilde tanimladigi sOylenebilir. Yapilan faktor analizi sonucu,
"duygusal gekicilik ve giivenilirlik" faktoriiniin % 26,9 gibi kiigiik bir farkla birinci faktor olarak ortaya gikmasi
ve en fazla varyansa sahip olmasi, arastirmaya katilan katilimcilarin kurumsal itibar konusunda en fazla
“duygusal gekicilik ve giivenilirlige” énem verdiklerinin bir gdstergesidir. Ikinci sirada yer alan "kurumsal
liderlik" faktorii yer almaktadir. Net ve agik bir vizyon ve bulundugu sektorde giiclii bir liderlik bir baska

deyisle giiclii bir onderlik kurumsal itibar algisini oldukga etkileyebilecek degiskenlerdendir.

"[s cevresi" % 20,69 gibi bir oranla iiciincii biilyiik 5neme sahip faktor olarak ortaya cikmaktadir. Isletmenin ne
kadar iyi bir bigimde yonetildigi, ¢ekici bir ¢calisma ortaminin olmasi, gerek ¢alisanlar: gerekse de miigterileri
de dahil olmak tizere tiim paydaslarina yaklasim seklinin iyi bir vatandas gibi olmasi ve nitelikli ¢alisanlara
sahip olmasmi ifade eden bu faktér de yine kurumsal itibar algismi oldukga etkileyebilecek Onemli
degiskenlerdendir. Ozetle, gergeklestirilen faktor analizinde cevaplayicilarin kurumsal itibari zihinlerinde iig
grupta topladig1 gortilmiistiir. Toplam varyansin % 74,49'unu agiklayan bu faktorler, kurumsal liderlik,
duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik ve is ¢evresi olarak adlandirilmistir.
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Tablo.4. Kurumsal Itibar Olgeginin Faktor Analizi Sonuglar
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Bu isletmenin gelecek i¢in agik bir vizyonu vardir. 0,769
Bu isletme pazar firsatlarin fark eder ve bundan avantaj
saglar. 0,724
Bu isletme rakiplerinden daha {istiin konumdadir. 0,711
Bu isletmenin {istiin liderligi vardir. 0,677
Bu isletmenin gelecekte finansal agidan biiyiimesi yoniinde
gliclii beklentiler vardir. 0,664
Bu isletme yenilikgi tiriin ve hizmetler gelistirir. 0,658 26,86 0,906
Bu isletmeye giiveniyorum. 0,880
Bu isletmeyi begeniyor ve saygi duyuyorum. 0,859
Bu isletme hakkinda olumlu duygulara sahibim. 0,811
Bu isletme {iriin ve hizmetlerine giivenir ve arkasinda
durur. 0,712
Bu isletme parasal degerinin karsilifini veren iiriin ve
hizmetler sunar. 0,687 26,94 0,944
Bu isletmenin nitelikli ¢calisanlara sahip oldugu
kanaatindeyim. 0,78
Bu isletme paydaslarina davranig sekliyle yiiksek
standartlara sahiptir. 0,730
Bu isletmenin ¢alismak i¢in iyi bir isletme oldugu
kanaatindeyim. 0,72
Bu isletme iyi yonetilmektedir. 0,64 20,69 0,894
KMO = 0,950

Bartlett X2 =4021,703; p<0,05

Yapilan faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan kurumsal itibar faktorleri gerek say1 gerekse nitelik itibariyla
Fombrun, Gardberg ve Sever'in yapmus olduklar1 ¢alismadan bazi farkliliklar icermektedir. Yukarida da
bahsedildigi gibi Fombrun v.d.nin yapmis oldugu calisma gelistirilen iki prototipin ardindan tiglincii
asamada belirlenmistir. Baz1 yargilar farkli asamalarda cikartilmis bazilari ise benzer diger bir grup ile
birlestirilmistir. Yapilan bu arastirmada da belirlenen faktdrler Fombrun v.d.'nin yapmis oldugu c¢alismada
ikinci prototip modelde ayr1 gruplar altinda ¢ikip son prototipte birlestirdikleri gibi birlikte gruplanmiglardir.
Belirledikleri kurumsal itibar katsayisi Olgegini 16.054 katilimci ile gergeklestirdikleri arastirmalarinda
uyguladiklarinda Fombrun v.d. alt1 farkli boyutu iki faktor olarak belirlemislerdir. Yaptiklar: arastirmada
duygusal ¢ekicilik ile ilgili ti¢ deger yargis1 tek bir boyutta toplanirken kalan on yedi deger yargis: tek bir
boyutta toplanmistir ve bu boyutu rasyonel ¢ekicilik olarak adlandirmislardir. Belirlenen faktorler igerik
itibar1 ile yapilan bu arastirmadan farkhihik gostermektedirler. Yapilan bu arastirmada da Fombrun v.d.'nin
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yapmis oldugu ¢alismada belirledikleri gibi duygusal ¢ekicilik ile ilgili deger yargilar1 yine toplu bir sekilde
tek bir faktoriin icerisinde yer almistir fakat Fombrun v.d'nin yapmis oldugu ¢alismadan farkli olarak ayni
faktoriin icerisinde giivenilirlige iliskin deger yargilar1 da yer almugtir. Ote taraftan birinci faktérde yer alan
deger yargilari hem Fombrun v.d.nin yapmis oldugu ¢alismada yer alan vizyon ve liderlik boyutunda yer
alan deger yargilari, hem de Cohen'in 1963 yilinda gelistirmis oldugu kurumsal itibar 6l¢eginde yer alan
kurumsal liderlige iliskin deger yargilan ile Ortiistii§linden bu faktor kurumsal liderlik olarak
adlandirilmistir. Bu faktorde tipki Cohen'in ¢alismasinda da belirledigi gibi yenilikci isletme, hizli biiyiiyen
ve gelisen isletme, yeni ve gelismis tiriinler yapan isletme gibi benzer deger yargilarini kapsamaktadir. (Berens
and Riel, 2004: 170) Ugiincii faktor olan is cevresi faktorii ise Fombrun v.d.'nin yapmus oldugu ¢alismada yer
alan is yeri gevresi boyutu ile ayni1 deger yargilarini igermektedir. Fombrun v.d.'nin yapmis oldugu calismada
yer alan ig yeri ¢evresi boyutundan farkli olarak igletmenin paydaslarma davranig sekliyle yiiksek standartlar
sagladig1 deger yargist da bu faktorde yer almistir fakat is cevresi genel olarak tiim paydas gruplarimi
kapsadigindan bu faktor is ¢evresi olarak adlandirilmistir.

Kurumsal itibar katsayis1 6l¢egini uygulayan diger arastirmalar incelendiginde bazi ¢alismalarda yine bu
calismada oldugu gibi {i¢ faktor belirlenirken bazilarinda kurumsal itibarmn tek faktor olarak ortaya ¢iktig
gozlemlenmistir. Aqueveque ve Ravasi'nin 2006 yilinda yapmis oldugu calismada faktorler; {iriin ve
hizmetler, orgiitsel performans ve sosyal sorumluluk olarak karsimiza (Aqueveque and Ravasi: 20) ¢ikarken,
Dijkmans, Kerkhof ve Beukboom'un 2015 yilinda yapmis oldugu calismada tiim degiskenler tek bir faktor
tizerinde toplanmistir. (Dijkmans, Kerkhof and Beukboom, 2015: 62) Walsh ve Beaty'nin 2007'de yapmis
olduklar1 calismada ise kurumsal itibar katsayis1 6lgegi boyutlary; miisteri uyumu, iyi igveren, giivenilir ve
finansal olarak giiglii isletme, iiriin ve hizmet kalitesi ve sosyal ve ¢evresel sorumluluk olmak iizere beg faktor
olarak belirlenmistir. (Walsh and Beatty, 2007: 135) Ote taraftan farkli kiiltiirler {izerinde gergeklestirilen
aragtirmalarda Itibar Katsayisini olusturan faktorlerin kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterip gostermedigi de
arastirtlmistir. Groenland'in 2002 yilinda Hollanda'da gergeklestirmis oldugu arastirmada Kkiiltiirel
farkliliklarin orjinal boyutlar farklilastirmadigi (Groenland, 2002: 314) belirlenmisken Walsh ve Wiedman'in
Almanya'da yapmis oldugu arastirmada kurumesal itibar katsayisinda yer alan alt1 boyutun yeterli olmadig1
tespit edilmis ve dort farkli boyutun daha 6lcege ilave edilmesi 6nerilmistir. (Walsh, Dinnie and Wiedmann,
2006: 413) Ozetle, faktor sayilari ve igerikleri uygulamanin gergeklestirildigi farkli katilima gruplarina gore
farklilik gosterebilmektedir.

- Algilanan Deger Olgegine Yonelik Faktor Analizi

Algilanan deger dlgegine yonelik faktor analizi sonuglar: Tablo 5'de yer almaktadir. Buna gore 52 degiskenden
olusan miisteri algilanan degeri Olgeginin KMO degeri 0,935 ve Bartlett testi istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (p<0,05). Buna gore dlgek, faktor analizi i¢in uygundur. Analiz sonuglarina gore deger olgegi 44
soru 3 boyutlu bir yapr gostermektedir. Arastirmanin bundan sonraki kisminda 44 degiskenden olusan
miisteri algilanan degeri 6lgegini tanimlamak i¢in "giiven ve yeterlilik", "parasal ve operasyonel fedakarliklar"
ve "igbirligi faydalari"ndan olusan 3 faktor kullanilmistir. Belirlenen s6z konusu ti¢ faktor, toplam varyansmn
% 59,96's11 aciklamaktadir. Bu durumda belirlenen faktorlerin miisteri algilanan degerini yeterli bir sekilde
tanimladig1 soylenebilir. Yapilan faktor analizi sonucu, "giiven ve yeterlilik" faktoriiniin % 32,04 gibi biiyiik
bir farkla birinci faktdr olarak ortaya c¢ikmasi ve en fazla varyansa sahip olmasi, arastirmaya katilan
katilimailarin algiladiklar degeri en fazla giiven ve yeterliligin etkilediginin gdstergesidir. Ikinci sirada yer
alan "parasal ve operasyonel fedakarliklar" faktorii % 14,5 gibi bir oranla ikinci sirada karsimiza ¢tkmaktadir.
Miisterinin bir {iriin veya hizmeti elde etmek icin katlanacagi maddi ve zaman, ¢aba, emek gibi maddi
olmayan maliyetleri kapsayan bu faktoriin miisterinin algiladig: degeri etkileyen ikinci faktor olarak ortaya
¢ikmasi ¢ok da sasirtic1 goziikmemektedir.
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Tablo.5. Algilanan Deger Olgeginin Faktdr Analizi Sonuglari
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Tedarik¢imizin samimiyetine giiveniriz. 0,872
Tedarik¢imiz verdigi sozleri tutar 0,842
Tedarik¢imizin faturalandirmasimin agiklik ve dogruluguna
gliveniriz. 0,826
Tedarik¢imiz tek seferde isleri dogru yapabilme konusunda
beceriklidir. 0,820
Tedarik¢imiz tarafindan saglanan bilgi agiktir. 0,819
Tedarik¢imiz giivenilirdir. 0,813
Tedarik¢imiz firmamiza verdigi sozleri yerine getirir. 0,793
Tedarik¢imizin yiiz ytize iletisimimiz olmayan ¢alisanlarmin
yeterliligi bizim i¢in uygundur. 0,763
Tedarik¢imiz itibarlidir. 0,760
Tedarik¢imizden satin aldigimiz iiriinlerin performansi etkindir. 0,749
Islemleri seffaftir. 0,748
Sorunla karsilastigimizda tedarik¢imizden destek alabiliyoruz. 0,731
Sorunlarimiza hizh cevap verir ve ¢oziimler saglar. 0,712
Yeterli agiklama yapmasa dahi tedarik¢imizin dogru
sOyledigine inaniriz. 0,694
Tedarik¢imizden aldigimiz tirtinler dayaniklidir. 0,683
Tedarik¢imiz tarafindan sunulan iiriin ve hizmetlere iliskin
secenekler cesitlidir. 0,668
Sorunlarimiza kulak verir. 0,646
Tedarik¢imiz sundugu mal ve hizmetleri bizim ihtiyaglarimiza uygun
hale getirebilir. 0,646
Tedarik¢imizden satin aldigimiz iiriinler uzun yillar giivenilirdir 0,636
Tedarik¢imiz yaraticidir. 0,621
Tedarik¢imiz degisime ayak uydurabilir. 0,620
Tedarik¢imiz sorunlarimiza ¢dziim tiretmek i¢in destek verme
konusunda yardimseverdir. 0,615
Tedarik¢imiz onunla temel is iliskisi gelistirmek icin
harcadigimiz zaman ve gabaya deger. 0,595
Tedarik¢imizin iiriin kalitesinde yildan yila tutarh gelisme vardir. 0,594
Tedarik¢imiz fiyatlandirma konusunda adaletlidir. 0,575 26,86 0,906
Is hakkinda tedarikgimizle siklikla tartismalar yasamaktayiz. 0,908
Tedarik¢imizle yasadigimiz tartismalar ¢ekismelidir. 0,896
Amaglara ulasma konusunda tedarik¢imizle fikir ayriliklar1 yasariz. 0,876
Tedarik¢imiz icin harcadigimiz enerji fazladur. 0,856 14,5 0,928
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Odedigimiz fiyatlari, saglanan iiriin ve hizmetler igin yiiksek

buluyoruz. 0,827
Tedarik¢imizle calismak i¢gin ¢alisanlarimizi egitmeye fazla zaman

ve ¢aba harciyoruz. 0,788
Tedarik¢imiz ¢6ziim iiretmek i¢in yeni teknoloji kullanmamaktadir 0,713
Rekabet, 6dedigimiz fiyatlar1 diisiirmemektedir. 0,687
Odedigimiz fiyatlar nedeniyle tedarik¢imizin karlilig1 yiiksektir. 0,587

Satin alman {iriin ve hizmetlere yaptigimiz 6demenin
¢ogunu tedarik¢iden aldiklarimiz olusturur. 0,539

Tedarik¢imizin galisanlari ile gergeklestirdigimiz toplant: ve
goriismeler oldukga yeterlidir. 0,76
Tedarik¢imiz, rakipleri tarafindan sunulmayan, 6zgiin 6zellige

sahip tirtinler sunabilmektedir. 0,7
Tedarik¢imiz bizim igin, diger miisterilerine dnerdiginden farkl

uriinler 6nerebilir. 0,67
Taleplerimize cevap verme konusunda esnektir. 0,66
Tedarik¢imiz tirtinlerini bize 6zel hale getirebilir. 0,64
Isimizi daha iyi anlamak igin is yerimizi ziyaret eder. 0,63

Beklenmedik ihtiyaglarimizi karsilamak i¢in {iriin ve hizmetlerini

uyarlama konusunda kabiliyetlidir. 0,6 13,42 0,867
Aramizda olan iliskiden dogan problemler tedarik¢imiz tarafindan
paylasilir. 0,5

Tedarik¢imizin ¢alisanlar1 pazarlik esnasinda anlasmaya varma
konusunda caba gosterir. 0,495

"Isbirligi faydalar" % 13,42 gibi bir oranla {igiincii biiyiik &neme sahip faktdr olarak karsimiza gikmaktadir.
Tedarikgi ile miisterinin birlikteligi olarak da ifade edebilecegimiz bu faktdr ara mali satis1 yapan Ak Teknik
isletmesinin miisterileri icin diger faktorlere gore liciincii derecede dneme sahiptir. Miigterinin algiladig1
degeri 6l¢mek amaciyla gelistirilen 6lgege uygulanan faktor analizi neticesinde de yine cevaplayicilarin
sorulan sorulari zihinlerinde {i¢ farkli grupta topladig1 goriilmiistiir. Giiven ve yeterlilik, parasal ve
operasyonel fedakarliklar ve isbirligi faydalari olarak adlandirdigimiz algilanan deger faktorleri Lapierre'nin
gelistirdigi on ii¢ alt degiskenden olusan fayda-fedakarlik modelinden farkli olarak ortaya c¢ikmuistir.
Lapierrenin yapmus oldugu calismada, toplam on ii¢ alt degisken belirlenmistir ve finans, dagitim ve bilgi-
iletisim-eglence sektorlerinde yapilan uygulamaya gore iki farkli faktor analizi gerceklestirilmistir.
Gerceklestirilen birinci faktor analizinde degiskenler onu fayda {igii fedakarlik olmak tizere iki faktor olarak
gruplandirilmistir. Tkinci faktor analizinde ise algilanan degeri belirleyen degiskenler, iiriin ile iligkili, hizmet
ile iligkili ve iligki ile iligkili olmak {izere {i¢ faktor olarak gruplandirilmistir. Yapilan bu arastirmaya gore
belirlenen ii¢ faktor, igerikleri itibari ile Lapierrenin ¢alismasindan farklilik gostermektedir. Bu ¢alismada,
belirlenen faktorler Lapierrenin gerceklestirmis oldugu ¢alismasinda birinci faktor analizinde yer aldig: gibi
yine fayda ve fedakarlik temeline dayanarak belirlenmisse de, Lapierreninkinden farkli olarak giiven ve
yeterlilik faktorii farkl bir faktor olarak ortaya ¢ikmistir. Yukarida bahsedildigi gibi Lapierre'nin gelistirdigi
modeli uygulayan diger c¢alismalarda da temel olarak faktorler fayda ve fedakarlik olarak
gruplandirilmiglardir. Faktor sayis1 bakimindan bu calismanin literatiirde yer alan diger calismalarla
benzerlik gosterdigi soylenebilir. Faktor sayis1 bakimindan benzerlik olsa da faktorler diger calismalara gore
icerik itibar ile farkliliklar tagimaktadr.

Lapierrenin 2000 yilinda yapmis oldugu calismada belirlenen degiskenler kullanilarak yapilan ¢alismalar
incelendiginde belirlenen faktorlerin tipki bu calismada oldugu gibi {i¢ veya iki faktor olarak belirlendigi
gozlemlenmistir. Olaru, Purchase ve Peterson'un 2008 yilinda yapmus olduklar1 calismada gelistirdikleri
model, {irlin ve hizmet faydalar, iligki faydalar1 ve parasal fedakarliklar olmak tiizere iig¢ faktor olarak
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belirlenmistir. (Olaru, Purchase and Peterson, 2008: 559) Kamulainen, Mainela, Tahtinen ve Ukuniemi'nin 2007
yilinda gergeklestirdikleri arastirmada ise model fayda ve fedakarlik olmak tizere iki temel faktorden
olusmaktadir. Bu ¢alismada fayda faktorii kendi igerisinde ¢ikt1 diizeyinde ve siire¢ diizeyinde faydalar olmak
tizere iki alt faktorden meydana gelirken fedakarliklar, parasal ve parasal olmayan fedakarliklar olmak iizere
iki alt faktorden meydana gelmektedir. (Komulainen, Mainela, Tahtinen and Ulkuniemi, 2007: 378) Ulaga ve
Eggert'in 2005 yilinda yapmis oldugu calismada ise, fayda ve fedakarlik olarak belirlenen faktorlerden
faydalar; iirtin faydalari, hizmet faydalari, sosyal faydalar, know-how faydalar1 ve pazara siiriim siiresi
faydalarindan meydana gelirken, fedakarliklar siire¢ maliyetleri ve fiyattan olusmaktadir. (Ulaga and Eggert,
2005: 85) Ozetle belirlenen degiskenler temel olarak fayda ve fedakarlik olmak iizere iki ana faktor ve bunlara
bagh alt degiskenlerden olusmaktadir. Bu calismada belirlenen faktorler de yine faydalar ve fedakarliklar
temelinde belirlenmis fakat diger calismalardan farklh olarak giiven ve yeterlilik faktorii farkli bir faktor olarak
ortaya ¢ikmustir.

5.4. Regresyon Analizi

Kurumsal itibarin miisterinin algiladig1 deger iizerindeki etkisini gosteren regresyon analizi Tablo 6’da yer
almaktadir. Tablo 6'ya gore kurumsal itibar faktorleri ile miisteri algilanan degeri faktorlerinden “giiven ve
yeterlilik”in diger faktorlere kiyasla daha giiglii bir etkisinin oldugu goriilmektedir (R? : 0,616). “Parasal ve
operasyonel fedakarliklar” ile “ig birligi faydalari”’nin kurumsal itibar iizerinde aym diizeyde ve oldukga
diisiik etkiye sahip olduklar: goriilmektedir.

Tablo.6. Kurumsal Itibarin Miisterinin Algiladig1 Deger Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken B sh t p F R?
Kurumsal .
Liderlik 0,198 0,043 4,576 0,000

Giiven ve Yeterlilik leygu'sfal Qek1c111k Ve 1383 0,048 8,007 0,000% 129,743 0,616
Guivenilirlik
Is Cevresi 0,128 0,049 2,588 0,010*
Kurumsal "

, o 1 Liderlik 0,651 0,162 4,010 0,000

arasal ve Operasyonel 1 il .

Fedakarliklar Hyghsa .Cek1C1 ik ve 0,179 0,180 0,996 0,320% 7TATS 0,084
Guvenilirlik
Is Cevresi -0,600 0,186 -3,223 0,001*
Kurumsal "
Liderlik 0,445 0,067 6,680 0,000

Is Birligi Faydalarn Dlnlygu.sz'ﬂ geklcﬂlk ve 0,097 0,074 -1312 0,191*
Guvenilirlik 7,475* 0,084
Is Cevresi 0,273 0,076 3,583 0,000*

*p<0,05

SONUC

Arastirma kapsaminda isletmeden isletmeye alisverisin yer aldig1 pazarlarda kurumsal itibar ile endiistriyel
miisterinin algiladig1 deger arasinda bir iliskinin olup olmadigi; varsa ne diizeyde oldugu arastirilmustir.
Yapilan aragtirma sonucunda kurumsal itibar faktorlerinin "kurumsal liderlik”, "duygusal ¢ekicilik ve
givenilirlik" ve "is cevresi"nden olustugu saptanmistir. Miisteri isletme calisanlari ile yapilan anket ¢alismasi
sonucunda kurumsal itibar faktorlerinden kurumsal itibar1 belirleyen en 6nemli faktoriin duygusal gekicilik
ve giivenilirlik oldugu bunu kurumsal liderlik ve is ¢evresinin takip ettigi belirlenmistir. Fombrun, Gardberg
ve Sever'in 2000 yilinda yapmis oldugu calismasinda belirledigi 6 farkli boyut, yapilan bu calismada
cevaplayicilara gore 3 farkli boyutta toplanmistir. Kurumsal itibar katsayis1 6lgegi, yapilan bu arastirmada
tipki1 Fombrun ve digerlerinin ¢alismasinda da oldugu gibi oldukga yiiksek gilivenilirlikte gikmustir, fakat
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faktorlerin sabit olmadig1 ve sektorden sektdre degisiklik gosterebilecegi goriisii desteklenmistir. Ote taraftan
Fombrun ve digerlerinin 16.054 katilimciyla gerceklestirdikleri arastirmada alt1 farkli boyut iki faktor altinda
toplanmustir. Bu faktorlerden biri sadece duygusal gekicilik ile ilgili yargilar: kapsarken kalan diger yargilarin
hepsi tek bir grupta toplanmustir. Yapilan bu arastirmaya gore Fombrun v.d.'nin buldugu gibi kurumsal itibar:
belirleyen en 6n 6nemli faktdr duygusal gekicilik olarak belirlenmistir.

Yapilan arastirmada endiistriyel miisterinin algiladig1 degeri 6lgmek igin, Lapierre'nin endiistriyel pazarlar
icin gelistirdigi miisteri algilanan degeri dlceginden yararlanilmistir. Lapierrenin yapmis oldugu ¢alismanin
temelini fayda ve fedakarlik kavramlari olusturmaktadir. Algilanan faydalar, fiziksel 6zellikler, alinan hizmet
ve teknik destek gibi {irlin kullanimi ve hizmet ile ilgili faydalar veya tedarik¢i miisteri birlikteligi, tedarikei
imaj1 gibi iligkiye dayali faydalar1 kapsamaktadir. Algilanan fedakarliklar ise bir tiiketicinin satin alma
islemini yapmadan 6nce harcadig1 zaman ¢aba ve enerji veya satin alma iglemini yaparken karsilastig: fiyat,
tasima, devralma, yiikleme, bakim vb. gibi algiladig: tiim maliyetleri icermektedir. Bu baglamda Lapierre'nin
2000 yilinda yayinlamis oldugu ¢alismasinda algilanan deger onu fayda {icii fedakarlik olmak tizere toplam
on ii¢ alt degisken ile dlgiilmeye calisilmistir. Bu tez kapsaminda da algilanan deger yine fayda ve fedakarlik
temelinde Olgiilmiis fakat yapilan calismaya gore miisterinin algiladigr deger ii¢ farkli boyut olarak
belirlenmistir. Bu boyutlar "giiven ve yeterlilik", "parasal ve operasyonel fedakarliklar" ve "igbirligi faydalar1"
olarak adlandirilmistir. Miisteri algilanan degerini olusturan bu {ii¢ faktoriin de oldukca yiiksek giivenilirlige
sahip oldugu belirlenmistir.

Kurumsal itibarin endiistriyel miisteri algilanan degeri {izerindeki etkisini aragtirmak i¢in yapilan regresyon
analizleri neticesinde kurumesal itibar faktorlerinin miisteri algilanan degeri unsurlarindan en ¢ok giiven ve
yeterliligi agikladig1 belirlenmistir. Miisterinin algiladig1 degeri olusturan en énemli unsur olarak giiven ve
yeterlilik unsuru karsimiza ¢ikarken giiven ve yeterlilik unsurunu en fazla kurumsal itibar faktorlerinden
duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik etkilemektedir sonucuna ulasilmistir. Kurumsal liderlik ve is gevresi de
miisteri algilanan degeri unsurlarindan giiven ve yeterliligi etkilese de duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik,
gliven ve yeterlilik unsurunu digerlerine gore nispeten daha ¢ok etkilemektedir. Bu sonuglar isletmelerin,
kurumsal itibar faktorlerini gelistirdikge miisteri isletmelerin giiven ve yeterlilik sonucunda olusan
algiladiklari degeri arttiracagi anlamina gelmektedir. Giincel hayatin iginden bir miisteri isletme gibi tedarikg¢i
isletmeye bakacak olursak, bir isletme ne kadar itibarli ise, miisterinin o isletmeye dair giiveni ve bu giivene
bagh olarak o isletmeye atfettikleri deger de o derece artacaktir. Benzer sekilde miisteri algilanan degeri
unsurlarindan igbirli§i faydalarma bagh olarak algillanan deger de kurumsal itibar faktorlerinden
etkilenmektedir. Zira itibar1 yiiksek olan bir isletme ile daha faydal bir iligki kurulmas1 ve daha etkin bir
tedarikci miisteri birlikteligi beklenecektir. Ote taraftan parasal ve parasal olmayan maliyetleri ifade eden
operasyonel fedakarliklara dayali algilanan deger ile kurumsal itibar faktorleri arasinda bir iliski oldugu
ortaya ctksa da etkisi oldukga zayiftir.

Ozetle, kurumsal itibar faktérlerinin miisteri algilanan degeri unsurlarini etkiledigi ortaya konulmustur. Bu
etki en fazla giiven ve yeterlilige dayal1 olarak ortaya ¢ikan algilanan deger iizerinde goriilmektedir. Bunu
igbirligi faydalarina dair algilanan deger ve parasal ve operasyonel fedakarliklara iliskin algilanan deger
izlemektedir. Endiistriyel sektorde faaliyet gosteren isletmeler, miisteri algilanan degerini gelistirmek icin
kurumsal itibarlarin1 gelistirmeli, etkin bir bicimde ydnetmeli ve korumalidirlar. Zira kurumsal itibar,
gozlemleme maliyetlerini azaltirken, tedarikgi isletmelerin miisterilerinde {irtin ve hizmetlere yonelik
farkindalik yaratacak, bu da isletmelere rakipleri tarafindan taklit edilemeyecek bir rekabet avantaji
saglayarak stirdiiriilebilir biiyiimelerine yardimci olacaktir.
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