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OzZET

Bu ¢alismanin amaci, kablo sektériinde faaliyet gosteren tedarikgi (satici)
firma ile masgteri (alici) firma arasindaki iligki kalitesinin incelenmesi ve iligkiyi etkileyen
faktorlerin igletmeler agisindan éneminin ve etkin olarak kullanimi Gzerine tespitlerde

bulunmaya calismaktir.

Pazarlama ydntemlerinin hizla evrilerek ginimuize getirdigi iliskisel pazarlama
kavrami, gunidmuz rekabet kosullarinda isletmeler agisindan hayati 6nemi, alternatif
pazarlama yontemleri ile mukayesesi ve iligki kalitesini etkileyen faktorler tzerinde
incelemeler icermektedir. Bunun yaninda gelisen iligskisel pazarlama kavraminin,

endustriyel satin alma davraniglari tGzerindeki etkileri de incelenmektedir.

Teze konu firmalarin ihracat potansiyeli ve uzun igletme ge¢misi, Turkiye
kosullarinda Uretim yapan firmalarin iliskisel pazarlamaya bakis acilari bakimindan

ornekler igermektedir.

Sektérde yapilan calismalarin azhigi nedeniyle, bu calisma ile kablo
sektorunde iligki kalitesinin uzun dénemli ve verimli iligkilere etkinligini incelenmesi ve

iliskiyi hangi yonde etkilediginin tespiti dnemlidir.

Anahtar Kelimeler: iliski Pazarlamasi, Tedarikgi iligkileri Yénetimi, Misteri

iligkleri



ABSTRACT

The aim of this study is defining and examining relationship quality between
costumer(buyer) and supplier(seller) which is a manufacturer in cable industry. Also,
determining importance and effective use of relationship quality factors which affect

the relationship.

The thesis contains analysings about concept of relationship marketing which
evolving by marketing methods, importance of relationship marketing in perspective
of industrial companies and comparison of alternative marketing methods and also it
contains examining about relationship quality factors.

Export capability and long-term production experince of thesis subject
companies contain scopes to examine perspective to relation marketing for
manufacturers locate in Turkey and affectiveness of relational marketing to long-term

and productive co-operations.

Scarcity of studies that studying the cable industy is also an important reason
for analysing a relationship quality in cable industry in Turkey and examining

relationship quality effects over sustainable and productive collaborations.

Keywords: Relatioanship Marketing, Supplier Relationship Management,

Costumer Relationship
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GIRIS

iliskisel pazarlama; son yillarda énem kazanan pazarlama anlayislarindan biri
olarak 1970Q’li yillarla pazarlama literatiriine girmistir. Hizmet sektéri agisindan ise
iliskisel pazarlama terimini ilk kez 1983 yilinda ABD’de Berry tarafindan kullaniimistir.
1983’'ten glinimize kadar uzanan doénemde iliskisel pazarlama alaninda yapilan
calismalarin bazi ortak varsayimlara dayanmalari s6z konusu olmasina ragmen,
tanimi (zerinde bir anlasma saglanamadig§i gériilmektedir. iliskisel pazarlamanin
karmasik bir yapi arz etmesi birbirinden farkl bircok tanimin yapilmasinda etken
olmustur!. Cesitli arastirmacilarin yaptiklari tanimlar géz 6niine alindiginda asagidaki

tanima ulasiimaktadir?:

iliskisel pazarlama, tiim taraflarin amaglarina ulasmasi igin, musteriler ve diger

ortaklarla iligkiler kurmasi, tesis etmesi, stirdlirmesi ve iligskinin zenginlestiriimesidir.

Modern pazarlama anlayisinin son hali olan iliskisel pazarlama yaklasimina
gbre, pazarlama acgisindan 6énemli olan noktanin, alici ile satici arasindaki degisim
faaliyetinin olmadidi, degisimin nasil gerceklestigi ve dedisim sirecinde musterinin
yasamakta oldugu deneyiminin de énemli oldugu diisiincesi yatmaktadir. iliskisel
pazarlama, ticari bir degisim faaliyeti olmaktan ¢ok degisime konu olan alici ve satici
arasindaki iligki Gzerine odaklanarak, iligkinin kisa streli olmasinin aksine uzun sirel
ve karsilikli faydanin s6z konusu olacadi tarzda olusturulmasi ve surdiridlmesini

amag edinmistir3.

isletmelerin iligskisel pazarlama anlayisini benimsemesi, isletmelere rekabet
Ustinligdl saglamak basta olmak Uzere birgok fayda saglamasina ragmen, bu
faydalan tek tarafli olarak dusunmek yerine, s6z konusu iligkinin ortaklarinin da

faydalarinin s6z konusu oldugunu belirtmekte yarar vardir®.

iligkisel pazarlamanin isletmelere saglayacag yararlar sdyle siralanabilmektedir® ;

1 Pinar Ozkan Ozdemir, “iliskisel Pazarlama Kavrami ve Biiyiik Olgekli Tiirkiye Isletmelerinin iligkisel
Pazarlama Uygulamalari, Pazarlama Diinyasi, Temmuz-Agustos 2007, Yil: 21, Sayi: 4, s. 25.

2 Christian Gronross, “Relationship Marketing: Strategic and Tactical Implications”, Management
Decision, 1996, Qilt: 34, No: 3, s. 7. o

3 Leyla Sentiirk Ozer ve Nurcan Yicel , “Pazarlama Anlayislar lle lligki Pazarlamasi Uygulamalar
Arasindaki lliski” , Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt : 22 , Sayi
:2,s.128

4 Omer Baybars Tek, “Deger Cagi ve Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Mart-Nisan 2001, Yil: 15, Say::
2,s. 7.

5 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, 3. Basim, Eskisehir, 2002, s. 183



e sletmeler artik Ustiin rekabet avantaji kazanmak igin kaliteli Griin sunmanin
yeterli olmadidini, bununla beraber musterilerle uzun donemli iligkiler de
gelistirmenin de ®nemini anlamiglardir. isletme bu yakin iliski sonucu
masgterileri ile glgla finansal, sosyal ve yapisal baglar olusturabilir.

e Mausterinin isletmeye sagladigi karhlk artar. Bunun nedeni sadece musterilerin
daha fazla satin almasi degil, ayrica;

- Musteri elde etmenin daha disik maliyetli olmasi ve dengeli bir is hacmi
olusturmak igin ¢cok fazla musteri elde etmenin gerekli olmamasi

- Mevcut musterilerin daha fazla tepki verici olmasi sonucu satiglarin
maliyetinin azalmasidir®.

o Musteri iligkisi, butin isletmeler icin gegerli olan ve musterilerle daha gugla bir
iliski kurarak organizasyonlari daha basarili yapan bir aragtir. Glgla bir iligkinin
varli§i oérgitlere daha iyi olabilme firsati vermektedir. insanlar igletmelere
gluvenmedikge onlara gergek ihtiyaclarini sdylemeyecek ve bu ylzden
isletmeler gercegi bilene kadar misterilerin problemlerini gozemeyecektir’.

o lligkisel pazarlamanin isletmelere sagladigi bir diger fayda ise, artan musteri
baghliginin artan calisan baghligina yol agmasidir. Tatmin olan musgteriler
¢alisanlar arasinda is tatmini saglayarak, ¢alisanlarin yaptiklari ise daha ¢ok

motive olmasinda etkili olmaktadir.

ligkisel pazarlamanin misteri acisindan bakildiginda uzun vadeli iligkilerin
musteriye sagladigi faydalari, sosyal, psikolojik, ekonomik ve taninmadan
kaynaklanan faydalar olarak belitmek muimkindir. Ozellikle daha sonraki satin
alimlarda olusabilecek riskin azalmasi, verilecek olan kararlarda etkinlige ulagiimasi
(karar verme suresini kisaltmak gibi) ve s6z konusu iliskide olusabilecek islem

maliyetlerinin azalmasi gibi yararlardan bahsedilebilir.

Arastirmanin ana amaci; Kablo sektériinde faaliyet gosteren tedarikgi (satici)
ve musteri (alici) isletme arasindaki iligki kalitesi faktorlerinin incelenmesi, bu
faktorlerin alici ve satici igsletme tarafinca ne kadar énemli ve etkin olduguna yonelik
tespitlerde bulunmaya ¢alismaktir. Ayrica cevap aranacak konular, taraflar arasindaki
etkilesimde iligki kalitesinin rol oynayan faktorleri ve bunlarin is iligkisine etkileri ve
isletmeler arasinda yer alan iliski kalitesi boyut ve fonksiyonlarinin tespiti olarak

siralanabilir.

6 Oztiirk, a.g.e., s.183
7 Barig Kosten, “lliski Odakli Pazarlama“ , http://www.avrasyabank.com/iop.html (Erigsim Tarihi:
05.05.2019)



http://www.avrasyabank.com/iop.html

Bunun yani sira, s6z konusu faktérlerin uzun dénemli is iliskisine yonelik olan
etkilerini belirlemek, bu faktorler digsinda (varsa) rol oynayan diger etkenleri ortaya
¢clkarmak ve hangi iligki kalitesi boyut ve fonksiyonlarinin gecerli oldugunu bulmak

¢alismanin diger amagclaridir.

Arastirmaya konu edilen iliski kalitesinin sektérdeki isletmelerin  uzun
donemde verimli iligkilerine ne 6lgude ve hangi yonde etki ettigi incelenecektir. Bunun
kosullarinin deneysel olarak ortaya konmasi durumunda sektore katki saglayacagi
dusunulmektedir. Konu ile ilgili yapilan akademik ¢alismalarin ¢ok az sayida olmasi
dolayisiyla g¢alismanin 6zellikle yabanci literatirdeki gelismeleri alan yazinimiza
eklemesi dogrultusunda katkisi olabilecektir. Ozellikle sektériin igerisinden birisinin
bakis acgisinin arastirma sonuclarinin yorumunda ve uygulamasinda dodru sonucu

verecegi ileri strdlmektedir.

Arastirmanin amaglari dogrultusunda nicel yaklagsim yerine nitel bir yaklagim
benimsenmistir. Bu kararin ana etkenlerden birisi, endustriyel firmalarin oldukcga
karmasik, belirsiz ve rekabetin son derece ylksek oldugu ve surekli degisen yapi
icinde faaliyet gostermeleri nedeniyle, anket calismalarinin bu firmalarin iginde
yasadiklari karmasik ve belirsiz ortamlari degerlendirmede yetersiz kalacagi, asll

istenen bilgiyi yansitmayacagidir.

Bu baglamda nitel arastirma, “nasil” ve “nigin” sorularina cevap arayarak
arasgtirilan toplumsal olgu ya da olayin derinlemesine incelenmesine imkan
vermektedir. Ayrica arastirma sorununun niceligi, sikhd1 veya yogunlugundan cok,

sorunun 6lgulemeyen ya da dlciimesi kolay olmayan yonleri ile ilgilenmektedir.

Nitel yéntem ve yaklasimin secilmesindeki diger etken ise, endustriyel
pazarlarda faaliyet gdsteren alici ve satici isletmeler arasindaki her iligkinin farkl
niteliklere sahip olmasi yani subjektif 6zellikler icermesidir. Ayrica arastirma konusunu
olusturan faktorlerin Olgulebilirligi ve genellenebilirliginde de bazi soru isaretleri yer
almaktadir. Ozellikle bu noktada nitel bakis acisinin nedensellik ilkesi tizerine kurulu
olmak yerine, degiskenlerin karsilikl etkileserek birlikte degistikleri digtincesine sahip

olmasi onemli rol oynamistir.

Arastirmanin ilk kisiti isbirligi kisitidir. Her ne kadar isletmelere, calismanin
kendilerine getirecegi yararlarin acgiklanmasina ve var olan hassasiyetlere kargi
gerekli 6zen ve dikkatin gOsterilecegine dair garanti verilmesine ragmen; ozellikle
igletmelerin arastirma konusunun niteliginden kaynaklanan bazi etkenler nedeniyle
mevcut is iligskisini zedelemeye yonelik endiselerin var olmasi sonucu sorulara

mumkuin oldugunca ylzeysel cevaplar verilerek belirli bilgilerin elde edilmesi



guglesmistir. Bu baglamda &6zellikle arastirmanin iki yonlG olarak ele alinmasi da

burada 6nemli bir rol oynamistir.

Arastirmanin diger kisitlari ise ulasilabilirlik, zaman ve maliyet kisitlaridir. Bu

kisitlar arastirma bdliminde tekrar ele alinacaktir.

Arastirmada veri toplama yéntemi olarak gérisme ydntemi secilmis 6zellikle
gbrisme ydnteminin, katiimcilarin  deneyimlerine, tutumlarina, gdruslerine,
sikayetlerine, duygularina ve inanclarina iligskin bilgi elde etmede oldukc¢a etkili bir
yontem olmasi etkili rol oynamistir. Bunun disinda gértisme yénteminin esneklik, yanit
orani, s6zel olmayan davranis, ortam Uzerindeki kontrol, sorularin sirasi, anlik tepki,
veri kaynaginin teyit edilmesi, tamlik ve derinlemesine bilgi gibi gucli yoénleri

bulunmaktadir.

Bunun disinda goérisme yontemi ile gorlsltlen kimsenin konuyu anlayip
anlamadiginin sinanmasi, gorusulen kisinin butin 6znel bakis agisi ve algilamalarini
yansitabilmesi, gorusulen Kisinin, goriusme esnasinda iligkileri ve daha dnemli bilissel
yapilari olusturabilmesi ve de gérisme durumunun somut kosullarinin konu

edinilebilmesi gibi bazi avantajlarindan yararlaniimak istenmigtir.



BiRINCi BOLUM

KAVRAMSAL VE KURAMSAL GERCEVE

1.1.ILISKISEL PAZARLAMA ve GELISiMi
Son yillarda iligkisel pazarlama anlayisi populer olmasina ragmen,
pazarlamanin iligkisel yéninin yeni bir olgu olmadigi ve gecmiste de izlerinin var
oldugu gdrulebilmektedir. 1900lar dncesi pazarlama uygulamalarina bakildiginda,
iliski yonli uygulamalarin olduk¢a yaygin oldugunu soylemek ve iliskisel
pazarlamanin buginkd durumunu ifade ederken, sanayi doneminden énce uygulanan
pazarlama faaliyetleri, stratejileri ve anlayigi ile ilintili ve benzer oldugunu sdylemek

yanls olmayacaktir®.

Sanayi doneminin 6ncesi ifade edilirken, feodalizme vurgu yapiimaktadir. Bu
doénem toplumlari, tarim toplumlari olarak bilinmektedir. Sanayi dénemi toplumlarinin
bu topraga bagh yapilari, sermaye profillerini de sekillendirmistir. Bu toplumlarin
sermaye yapilarinin diasuk yogunluklu oldugunu soylemek mumkundur. Ticari
faaliyetleri bulunduklar kody, kabile ve aile bireyleri arasindadir®. Tarim toplumlarinin
bir diger 6zelligi alici ve satici arasindaki iligkidir. Bu toplumlarda alici satici iligkisi,
birebir ve olusturulan yerel pazar ortamlarinda gerceklestiriimektedir. Alici ve satici
onceden birbirlerini bilen, aralarinda given ve samimiyet iliskisi bulunan bireylerden
olusmaktadir. Bu donemde bati toplumlarindaki alicilarin, dogudaki saticilarla
aralarindaki bu yakin iligki sebebiyle yillarca aligverisi surdurdikleri bilinmektedir.
ipekyolu ticareti bu karakterdeki bir ticari faaliyeti barindirmaktadir ve yiizlerce vyl

devam etmistir. Sonraki nesiller de kendinden 6nceki iliskileri kullanmistir®®.

Ozellikle sanayi éncesi dénemde kisiler arasinda giiven 6n planda oldugu
icin, alici-satici arasindaki ticari iligkilerde iligkisel baglar énemli yer tutmustur.
Afrika’nin gogu ticcarlari, dizenli olarak sadece segilmis kabilelerle ticaret yapmayi

secmigtir. Kabile bazli bu ticari iligkilerde given en 6énemli faktor olarak 6ne

8 Poul Houman Andersen, “Relationship Marketing and Brand Involvement of Professionals Through
Web-enhanced Brand Communities: The Case of Coloplast”, Industrial Marketing Management, 2005,
Cilt 34, s. 39-51.

® Yavuz Odabasi, Postmodern Pazarlama, MediaCat Kitaplari, istanbul, 2004, s. 13.

10 |, Arnone, A. Geerts, “Implementing Company-Managed Virtual Communities as a Relationship
Marketing Tool: A Decision Systems Analysis”, Journal of Costumer Behaviour, 2009, Cilt 8, 1, s. 5-
27.



cikmistir. Bugun bile kabile bazl ticaret, elmas ve diger degerli metallerin

ticaretinde iligki yonli aglar olarak varhigini strdirmektedir!.

Pazarlama anlayisindaki degisimi tetikleyen unsurun buharli makinalarin
ortaya c¢ikmasi oldugunu soéylemek mimkindir. Bu makinalarin ticari hayata
katilmasiyla seri Uretime gegilebilmistir. Bu yeni dénem “Uretim Dénemi” olarak
adlandiriimigtir. Seri Uretim ile birlikte isletmelerin kapasitelerinin arttigi ve musteri
isteklerinin s6z konusu olmadigi bu dénemde ana hedef, disik maliyetle Gretim
ve dagitim yapmak olarak éne ¢ikmaktadir. Misteriler Grinun 6zelligi veya kalitesine
bakmaksizin sadece Uriinii bulmaya yénelik ¢aba icerisindedirler. Uretim dénemini
izleyen driin dénemi ile birlikte, rekabetin artmasi sonucu, ucuz ve bulunabilir
Urdnlerin Uretilmesinin yeterli olmadigi fark edilerek kalite ve performans gibi
konulara zaman harcanmistir. Musteri istek ve ihtiyaglari hala ¢ok az dikkate
alinirken tek yonli bir degisim ve pasif bir tiketici varligi séz konusudur. Uriin
doéneminden sonra 1929 vyilinda meydana gelen ekonomik kriz sonucu, kitle
Uretimin verdigi zararlar ortayacikarak satis dénemine gelinmistir. Bu dénemde
asil sorunun ve zorlugun satisg faaliyeti oldugu dusincesi egemen olmustur. Bu
dénemde, reklam ve tutundurma faaliyetleri ile tlketicileri etkilemeye c¢aligiimis,

“satmasini bildikten sonar, Urettigim her Grlin( satarim® anlayisi gegerli olmustur®?.

Uretim, Grlin ve satis dénemleri olarak ifade edilen (i¢ ddneme bakildiginda,
isletmelerin magteri odakli anlayisa sahip oldugunu sdylemek mumkun degildir.
1950'li yillarin ortasina kadar tek yonli bakis agisi hakim iken, 1960l yillarla
gelindiginde bu tek yonlu bakis agisi, yerini mugteri istek ve ihtiyaglarinin daha fazla
g6z 6nlne alindigi, stratejilere konu edildigi bir anlayisa birakmistir. Pazarlama
birimleri kurulmasiyla birlikte, musteri ihtiyaclarina uygun ¢ézimler aranmaya
baslanmis ve musteri memnuniyetinin esas alindigi stratejiler gelistiriimeye

baslanmistir’s,

Bu U¢ dénemi takiben pazarlama tanimlarinda iliski agirlikh yaklagimlara yer
veriimeye baslanmigtir. Bu tanimlarda uzun doénemli musteri iligkileri, taahhit,
karsilikli tatmin ve fayda gibi ifadelere yer verilerek iliskisel pazarlama anlayisi

ortaya ¢ikmaya basglamistir.

11 Chitturi Ravindra, Rajagopal Raghunathan ve Vijay Mahajan, “Delight By Design: The Role of Hedonic
versus Utilitarian Benefits”, Journal of Marketing, 2008, 72 (3), s.48-63.

12 Efthymios Constantinides, Peter Geurts, “The Impact of Web Experience on Virtual Buying Behaviour:
An Empirical Study”, Journal of Customer Behaviour, 2005, Cilt 4 5.307-336.

13 Jose M. M. Bloemer, Jos G. A. M. Lemmink, “The Importance of Customer Satisfaction in Explaining
Brand and Dealer Loyalty”, Journal of Marketing Management, 1992, Cilt 8(4), s.351-363.



1990’lara gelindiginde iligkisel pazarlama anlayiginin  yayginlastigi
goérulmektedir. Bu ddnemde iliskisel pazarlamaya evrilmenin sebepleri
arasinda, 1970 senesinde yasanan enerji krizi ve bu kriz sonucu hammadde
maliyetlerinin yUkselmesi ve kuresellesmenin getirdigi ve korukledigi
rekabet kosullari sayilabilecektir. isletmeler, kiiresellesme ile birlikte siddetlenen
rekabetten etkilenmis ve misteri sadakati olusturma yoéninde strateji gelistirmeye
yonelmistir. Alanda calisan bir¢gok arastirmacinin iliskisel pazarlama yaklagimini,
pazarlama dislncesinde bir donim/donidsim noktasi oldugu yoninde goérusleri

bilinmektedir*.

iliskisel pazarlama anlayisinin ¢ikisina bakildiginda, kavrama 6zellikle Baltik
Ulkeleri akademisyenlerinin ilgi gosterdikleri goérilmektedir. S6z konusu
arastirmacilarin endustriyel pazarlamasi kapsaminda yaptiklari c¢alismalarda, bu
surecte gelistirdikleri yaklasimlar ile iliskisel pazarlama kavrami da dahil olmak tzere
bircok yeni kuram ve modeli ortaya koymuslardir. 1960’ yillarda ortaya konan ag
kurami da bunlardan birisidir. isveg Universitelerinde gelistirilen kuram, icerisinde
farkli sistemler barindiran ancak taraflari arasinda etkilesim bulunan alt sistemler

bltindndn, alicilar tarafindan tek bir sistem olarak algilandigini ifade etmektedir'®.

1970’lere gelindiginde ise yine Baltik tlkelerinde Gzerinde durulan konunun
ybnetimsel pazarlama oldugu goérilmektedir. Bu kapsamda hizmet yaniyla pazarlama

ele alinmis, ag kurami ile ilinti kurulmaya cahsilmigtirt®.

Bu c¢alismalar sonucunda Gzerinde hemfikir kalinan iliskisel pazarlama ifadesi
ise su sekilde 6zetlenebilmektedir. Alici ve satici arasindaki iliskide taraflar arasindaki
gliven dnemli rol oynamaktadir. isbirligi, bu giiven ortaminin bir sonucudur. Taraflar
arasindaki iligskinin salt ticari boyutu oldugu séylenemez. Bu iligkinin sosyal ve ruhsal
yanlari da bulunmaktadir. Given unsurunu barindiran, karsilikli igbirligine haiz,
duygusal bir yani da bulunan bu iligki taraflar arasinda uzun dénemli olarak
degerlendiriimektedir. Sanayi 6ncesi toplumlarda oldugu gibi iliskisel pazarlamanin en

onemli getirilerinden birisi de uzun donemli bir iligki tesis etmesidir'’.Bu agidan

14 Abraham Pizam, Ellis Taylor, “Customer Satisfaction and its Measurement in Hospitality Enterprises”,
International Journal of Contemporary Hospitalty Management, 1999, Cilt: 11/7, s. 326-339.

15 Andrew D. Pressey, Brian P. Mathews, “Barriers to relationship marketing in consumer retailing”,
Journal of Services Marketing, 2000, Cilt 14, s. 272-285.

16 Kenneth A. Hunt, Terry Bristol, “A Conceptual Approach to Classifying Sports Fans”, Journal of
Service Marketing, 1999, Cilt 13(6) s. 439-452.

17 Elena Delgado-Ballester, “Applicability of A Brand Trust Scale Across Product Categories”, European
Journal of Marketing, 2004, Cilt 38 (5/6), s. 573-592.



bakildiginda iliskisel pazarlamanin ele alinmasinda rol oynayan unsurlar su sekilde

siralanabilecektir 18:

e Dunya Ticaretindeki buyuk artig

e Serbest pazar ekonomilerine gegisin hizlanmasi

e Teknolojideki buyuk sigcramalar

o Haberlesme imkanlarinin artmasi ve yayginlagsmasi

¢ Bilgi Toplumuna gegis

Bu unsurlarin yani sira, endustriyel tGrin ve hizmet sektdrlerinde yasanan
gelismeler, Grundeki bir yeniligin rakipler tarafindan hizh bir sekilde taklit
edilebilmesi ve son olarak toplam kalite uygulamalarinin yayginlagsmasi
sayllabilmektedir. Yayginlagsan TKY uygulamalari, Griinin kalitesinin yUkseltiimesi ve
maliyetlerin minimize edilmesinin yani sira alicilarla olumlu iligkiler tesis edilmesini
kapsamaktadir. Rekabet sartlarinin giderek agirlastigi ve pazara giren rakiplerin
giderek arttigi ortamda, belirtilen dedisim, aliciyla olan mlnasebeti ve etkilesimi
odaga koyan mdsteriyle kurulan iligkiyi ana eksen olarak goéren iliskisel pazarlama

duslince ve stratejisini glindeme getirmistir®®.

Gunumuzde ise pazarlama anlayisi, alici ve satici arasindaki iligkiyi yalniz ticari
boyutta degerlendiren anlayislardan arinarak masteri sadakatini ve memnuniyetini 6n
planda tutan, bunu saglamaya ve gelistirmeye yonelik politikalara énem veren,

aradaki iliskiyi bir butlin olarak goren anlayisa evrilmistir?°.

1.1.1.ILISKISEL PAZARLAMA KAVRAMI

iliskisel pazarlama kavraminin literatiirde ilk olarak telaffuz ediimesi Barbara
Bund Jackson ile 1970li yillara denk dusmektedir. Endustriyel pazarlama
kapsaminda bir proje Uzerinde g¢alisan arastirmaci, kavrami, islemsel pazarlamanin

tersini ifade etmek maksadiyla kullanmistir?®,

iligkisel pazarlamanin tanimi ile ilgili literatiire bakildi§inda (izerinde anlasma
saglanamamisg birgok tanima rast gelinmektedir. Her ne kadar yapilan tanimlarin ortak
noktalari gorulse de tam tanimda bir uzlagsma saglanamamigtir. Tanimlarin

tamaminin odaginda alici ve satici arasindaki iliskinin surekliligi, guven barindirmasi,

18 [pek Kalemci Tiiziin, Tilay Korkmaz Devrani, “Misteri Memnuniyeti ve Misteri-calisan Etkilegimi
lizerine Bir Arastirma” Eskisehir Osmangazi Universitesi lIBF Dergisi, 2008, Cilt 3, 2, s. 13-24.

19 Randi Priluck Grossman, “Relational versus Discrete Exchanges: The Role of Trust and Commitment
In Determining Customer Satisfaction”, Journal of Marketing Management, 1999, Cilt 9, 2, s.47-58.
20 Ayhan Ural, ibrahim Kilig, Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Analizi, 1. Baski, Ankara:
Detay Yayincilik, 2005, s. 112.

21 Erdogan Askin, Miisteri lligkileri Egitimi, Istanbul: Kazanci Kitap Tic., Isletme Egitim Dizisi: 2, 1997,
s. 27.



yakin olmasi gibi unsurlar gériilmektedir. iliskisel pazarlamayi sadece misterilerle
olan iligkiler boyutunda sinirlamayi 6éngéren arastirmacilar oldugu gibi, bu iliskiyi,
masgterilerin yani sira tedarikgi, iligkili igletmeler, i¢ alicilar gibi taraflari da katarak

genisleten arastirmacilar da bulunmaktadir.

Alanda 6éne g¢ikan tanimlardan birisi Omer Baybars Tek tarafindan ifade
edilmistir. Bu ¢alismada da s6z konusu tanim hareket noktasini olusturmustur. Bu
tanima gore iliskisel pazarlama, alicilar ile pazarlama faaliyetine bir sekilde dahil olan
taraflarin arasinda uzun vadeli, givene dayall, iyi niyetli, sosyal ve duygusal yoni
bulunan iligkiyi tesis etme, gelistrme ve sirdirme slreci olarak
cercevelendiriimektedir. Arastirmaciya goére alicilar, ticari iliskiye baslamadan énce
bu iliskiyi flort, nisanhlik, evlilik streci olarak degerlendirip, bu iliskiyi uzun sureli olarak

belirlemelidir?.

1.1.2 iLISKISEL PAZARLAMADA HEDEFLER, ONCELIKLER ve ONEM

Modern pazarlama anlayisinin son hali olan iligkisel pazarlama yaklagimina
goére, pazarlama acgisindan dnemli olan noktanin, alici ile satici arasindaki degisim
faaliyetinin olmadigi, deg@isimin nasil gerceklestigi ve degisim sirecinde musterinin
yasamakta oldugu deneyiminin de énemli oldugu distincesi yatmaktadir. iliskisel
pazarlama, ticari bir degisim faaliyeti olmaktan ¢cok degisime konu olan alici ve
satici arasindaki iligski Gzerine odaklanarak, iliskinin kisa sireli olmasinin aksine
uzun sureli ve karsilikli faydanin s6z konusu olacagi tarzda olusturulmasi ve

surdurtlmesini amag edinir.

isletme ydnetimi, pazardaki rekabet ile miicadele etmek, avantajini muhafaza etmek
maksadiyla alicilarla iliski tesis etmeyi, bu iliskiyi gelistirmeyi ve surekli hale
getirmeyi hedeflemektedirler. Bu agidan bakildiginda iligskisel pazarlamanin temel
hedeflerinden birisinin bu iligki slrecinde musteri sadakati olusturmak oldugunu
soylemek mimkinddir. iliskisel pazarlamanin taniminda oldugu gibi hedeflerinde de
farkli siralamalar mevcuttur. Farkli aragtirmacilarin yaptigi hedef siralamalarinin

ortak hususlari ise?® :

e Alici doyumu saglamak: isletme alicisina kendisini énemli ve degerli
oldugunu hissettirecek etkinlikler gerceklestirerek, alicilara olan
taahhutlerine siki sikiya baglilik goOstererek, hizmet kalitesini maksimize

ederek alicinin doyumunu saglamayi hedeflemektedir.

22 Omer Baybars Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak, Hayat Yayinevi, istanbul, 2006, s. 286.
23 Lisa O’Malley, Caroline Tynan, “Relationship marketing in consumer markets. Rhetoric or reality?”,
European Journal of Marketing, 2000, Cilt 34(7), s. 797-815.



Musteri Sadakati: Maliyet agisindan bakildiginda mevcut alicilar korumak
yeni alici portféyl olusturmaktan daha az maliyetlidir. Bu sebeple mevcut
alicilarinin istek ve ihtiyaglarini iyi tahlil edip buna uygun davranmak, alici ile
olumlu iligki tesisi, iliskide gliven unsurunun olusturmasi gibi yollar, rakip
igletmeler  karsisinda avantaj saglayarak musteri baglihgini
saglayabilmektedir.

Deger tesis etmek: Burada esas olan alicilarin isteklerini ve alim iglemi
gerceklestikten sonra alicinin his ve doyumunu tahlil edebilmektir. Alicilar
gereksinimlerini karsilayacak en ideal Urinlu tercih ederek isletmeden
sagladiklari faydayr maksimize etmeyi hedeflemektedirler. Bu sirecte
iliskisel pazarlama etkin olmaktadir.

Alici ve satici arasindaki interaktif iliski: Alicinin tercihlerinin odaginda
isletme ile kurmus oldugdu iligki ve etkilesimdir. Alicinin tercihlerini etkileyerek
masteri sadakati olusturmanin yolu da iliskisel pazarlama ile taraflar
arasindaki etkilesim seviyesini yuksek ve aktif tutmaktir.

Alicilarin bilgileri: Muagterilerin dogum gunu, evlilik yildénumu, tercihleri,
sevdikleri, vb. gibi bilgilere sahip igletmeler bunlari tahlil ederek ideal sunumu
gercgeklestirmenin yani sira iligskideki olasi sorunlari gidermede de avantajli
duruma gecmektedirler.

Capras Satis: iliskisel pazarlama stratejisinin temel hedeflerinden birisi
musteri baghligi tesis ederek aliciyr uzun vadeli olarak portféyinde tutmak
ve aliciyl elindeki bilgilerle iyi tahlil ederek, silre¢ icinde farklilasan
ihtiyaclarini tespit etmektir. Bu sayede isletme, aliciya satabilecegi Urln ve
hizmet ¢esidini artirabilecektir. Capraz satis olarak da ifade edilen bu strateji,
alici ile kurulan iyi ve yakin iligki sayesinde alicinin ihtiya¢ duydugu farkl ve

en ¢ok urlind satabilmeyi getirmektedir.

Endustriyel pazar ile tiketim pazari arasindaki farkliliklar, iliskisel pazarlamanin

her iki pazardaki uygulamasina da yansimaktadir. Yukarida siralanan amaglara ek

olarak endustriyel pazarlar igin gecerli olan diger amaglar ise 24 :

Alici ve satici arasinda tesis edilen saglikl miinasebet pazarda yer alan ve
olasi rakip igletmeleri etkilemekte, isletmeyi avantajli duruma getirmektedir.
Ozellikle taraflar arasinda olusturulan verimli ve etkin bir iliskinin diger

rakipler tarafindan taklit edilmesi de zor olacaktir.

_24 Hllya Bakirtas, Aylin Isikogullari, “Turizm Sekt6riinde lliskisel Pazarlama ve Miisteri Baghli§i: Bursa
lli Orneg@i”, Nevsehir Universitesi |.I1.B.F., 13. Ulusal Pazarlama Kongresi, 2008, s. 326-332.
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o Kurulan iligkiler sayesinde gelismeleri, mevcut pazar disindaki imkanlari ve
teknik ilerlemeleri takip etmek.

e Isletmenin musteri ile kurdugu iliskinin bir diger amaci ve faydasi da fiyat ve
talepte meydana gelebilecek olasi degisiklikleri takip ederek, pazardaki
suregleri iyi ydnetebilmektir.

o Kurulan iyi ve srekli iligki, isletmeyi itibarl ve tercih edilir kilacaktir.

1.1.3.GELENEKSEL YAKLASIMIN iLiSKISEL YAKLASIMA EVRIiMi

Geleneksel pazarlama yaklagsiminin temelinde, kisa vadeli ve timuyle satis
isleminin gergeklesmesine konsantre olmus bir alici-satici iliskisi mevcuttur. Ancak
globallesme ile artan rekabet kosullari, teknolojik gelismelerle saglanan bilgiye
erisim imkanlar alici profilini de degistirmis, isletmeleri yeni potansiyel alicilari ile
uzun vadeli iliski kurabilme noktasinda arayiglara itmistir. Geleneksel yaklasimda
alicinin hissiyati énemsenmezken, iligskisel pazarlamanin etkin oldugu simdiki
isletmelerde alici ve hissiyati 6nem kazanmistir. Bir baska ifade ile geleneksel
yaklasimda esas olan urin iken, iliskisel yaklasimda alici esas duruma gecmistir.
iliskisel yaklagim giiven unsurunu 6n planda tutarak, isletmeyi aliciya karsi sorumlu
hale getirerek de geleneksel yaklasimdan ayrismaktadir. Gronross degisim ve iliski
yonli pazarlama anlayiglarinda, isletmelerin temel stratejilerinde gérulen farkliliklar

soyle agiklamistir® :

Degisim yonli pazarlamada, degisimin o anda gerceklestiriimesi ve
isletmenin kisa donemde karlhihga ulasmasi hedeflenirken, iliski yonlli pazarlamada
musteriler ile uzun donemli iliski ile zamana yayilmis bir karhlik hedeflenmektedir.
Degisim yonli pazarlamada, temel pazarlama stratejisi pazarlama karmasinin
olusturulmasi iken, iligki yonlu pazarlamada temel pazarlama stratejisi, pazarlama
karmasinin olusturulmasi yaninda etkilesimli pazarlamanin uygulanmasidir Degisim
yonlu pazarlamada, mugteriler fiyat degismelerine karsi duyarl iken, iliski yonla
pazarlamada, musterilerin fiyat degisimlerine daha az duyarli hale getirilmesi
hedeflenmektedir. Degisim yonli pazarlamada, mal ve hizmetin teknik Kkalitesi
onemli iken, iligki yonli pazarlamada, mal ve hizmetin kalitesi yaninda musterilerle
olusturulan iligkinin kalitesi de énemlidir. Degisim yonli pazarlama yaklagiminda,
alici memnuniyetinin tespitinde pazar payi esas alinirken, iligki yonlu yaklasimda
dogrudan alicinin memnuniyeti dl¢ilir ve elde edilen sonuglar igletme kararlarinda

dikkate alinir?s.

2_5 Siileyman Barutgu “Degisim Yénli Pazarlamadan lliski Yénli Pazarlamaya Gegis”, Pazarlama ve
lletisim Kiiltiirii Dergisi, 2005, Cilt: 1, Sayi : 14, s. _9-10.
26 Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, Beta Yayinlari, Istanbul, 2008, s. 235.

11



Degisim yonlu pazarlamada musteri memnuniyeti aragtirmalari ile belirli
andaki memnuniyet arastirilirken, iligki yonllu pazarlamada musterilerden hemen ve
surekli bilgi alinarak musterilerin istek, ihtiya¢ ve dustnceleri gergek zamanli olarak,
olusturulan bilgi sistemleri ile elde edilerek degerlendirilir. Degisim yonli pazarlama
yaklagiminda bolimler arasi dayanigsmaya gerekli 6nem verilmemekte ve bolumler
arasinda gekisme ve catismalar olabilmektedir. iligki yénlli pazarlama anlayiginda,
hem bolimler arasi hem de ¢alisanlar arasindaki dayanismaya buylik énem verilir.
Degisim yonli pazarlamada igletme ile c¢alisan personel arasindaki igsel
pazarlamaya gereken 6nem verilmemektedir. Oysa iliski pazarlamasinda isletme
hedeflerine ulasmada personelin 6nemi fark edilerek, i¢gsel pazarlamaya blylk
onem verilir ve iligki yonli pazarlama programlarinda dikkate alinir. Degisim hizi
artarken, isletmelerin ayakta kalabilmeleri icin alisagelen is yapma yontemlerini de
artik birakmalari gerekir. Geleneksel uygulamalardan arinamayan isletmeler, uzun
vadede ayakta kalamayacaktir. Asagidaki Tablo-1'de

isletmelerin is yapma

yontemlerinde ortaya ¢ikan degisikliklerin bir kismi yer almaktadir?’.

Tablo 1: Gegis doneminde olan sirketlerde goérilen yontem degisikliklerizs

Degisim Yénlii

lliskisel

Her sey sirket icinde yapilir

Daha fazla seyi disardan alir

Kendi kendini geligtirir

Kiyaslama yoluyla geligir

Satis ve pazarlama ile ilgili tim
planlama isbirligi ve gérevler sadece tek

bir bélim tarafindan yapilir

Diger sirketlerle ag kurar

Etkin departmanlarla calisilir

Faaliyetini yuksek disipline haiz ekiplerle

yonetir

Tedarikci sayisi fazladir

Az sayida tedarikg¢i kullanir

ic pazara yogunlagir

Yerel ve kuresel pazara yogunlasir

Odakta triin vardir

Deger zincirine yogunlasir

Pazarlama yontemi yigin pazarlamadir

Yoéntemi hedefe odakli pazarlamadir

Pazar yerinde galisir

Ayni zamanda pazar uzaminda caligilir

27 Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yénetimi, iU isletme Fakiiltesi Yay. , istanbul 1991,

s.37.

28 phjlip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Sistem Yayincilik, Uglincii Basim, istanbul, Mayis 2003, s. 7.
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GuUnumuzdeki igletmelerin  yapmasi gereken, yasamin her turll
aligveriglerinde, ilgili hazirliklari tam yaparak, sonugcta iliski kurmayi ve gelistirmeyi
hedef olarak alinan kisi ve gruplarin maddi ve manevi istek ve ihtiyaglarini anlamak,
bu arada bugun igin iliski kurmak istemediginiz kisi ve kuruluslar ile iginde yasadiginiz
toplumun etik ve sosyal sorumluluk ilkelerini de g6z ardi etmeden uzun vadede birlikte
olmak ve hedefteki kisi ve kuruluslari tatmin etme yoluyla kendilerinin de bundan
maddi ve manevi kazang¢ elde etmesini saglamaktir. Bu yaklasim miusteri odakli

¢agdas pazarlama anlayisinin tanim ve temelini olusturmaktadir.

1.1.4. ILISKISEL PAZARLAMANIN YARARLARI

iliskisel pazarlama anlayisi, benimsemeyen isletmelere rakiplerine karsi
pazarda avantaj saglamak basta olmak Uzere birgok fayda saglamasina ragmen,
bu faydalari tek tarafli olarak distinmek yerine, s6z konusu iligkinin ortaklarinin da
faydalarinin séz konusu oldugunu belirtmekte yarar vardir. iliskisel pazarlamanin

isletmelere saglayacagi yararlar sdyle siralanabilmektedir:

isletmeler rakipleriyle rekabet edebilmek icin mal ve hizmetlerinin kalitesini
artirmanin kafi gelmedigini gérmuslerdir. Bununla birlikte alicilarla daha uzun vadeli
miinasebet tesis etmenin dnemini anlamiglardir. isletme tesis etmis oldugu iliski
sonucu musterileri ile yakin bag olusturabilir. (Finansal, sosyal ve yapisal baglar).
iliskisel pazarlama yaklagimi ile isletmenin karliigi artmaktadir ancak bu artisin
kaynaginda sadece alicilarin alim miktar1 degil, mevcut alicilarin istikrarli yapisinin
korunmasi nedeniyle de satis maliyetlerindeki dusustur. Kurulan guglu iligkiler gaveni
de getireceginden, alici satici arasindaki iligki agik bir iliski olacaktir. Bu agiklik alici
hakkinda isletmenin daha fazla bilgi sahibi olmasi, bu durum ise sorunlarin
¢b6zumunde ve strateji belirlenmesinde daha etkin olunmasi anlamina gelmektedir.
iliskisel pazarlama anlayisi misteri sadakatini saglayarak da isletmeye biiyiik fayda

saglamaktadir®.

Alici agisindan ise, kurulan saglikh ve gugcli iligki aliclya ekonomik faydalar,
bilinilirlik saglamaktadir. Ozellikle daha sonraki satin alimlarda olusabilecek riskin
azalmasi, verilecek olan kararlarda etkinlige ulasiimasi (karar verme suiresini
kisaltmak gibi) ve séz konusu iligkide olusabilecek islem maliyetlerinin azalmasi gibi

yararlardan bahsedilebilmektedir.

29 Kotler, a.g.e., 2003, s. 73.
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1.1.5.ILISKISEL PAZARLAMADA TARAFLAR

Alici-satici iligkileri Uzerine yogunlasan iligkisel pazarlama yaklagimi,
dagitim kanalarinin unsurlari, tedarikgiler, finans isletmeleri, yerel yonetimler gibi
surecle ilintili birgok tarafi icermektedir. Alicilarla sorunlarin ¢ézimu ve ideal iligkinin
tesis edilebilmesi ancak butun bu taraflarla iyi iligkinin saglanmasi ile mumkuin

olabilmektedir. Bu taraflarin batlinu ise pazarlama agi semasini olusturmaktadir.

Alan yazinda yapilan arastirmalara bakildijinda 6éne cikan calismalarda,
isletmelerin iliskisel pazarlama kapsaminda iliski kurdugu taraflari, tedarik¢iler (mal
ve hizmet tedarikgileri ile iliskiler), yan kuruluglar (Rakipler, STK'lar ve idare ile
iliskiler), ic musteriler (Stratejik is birimleri, calisanlar ve departmanlar arasi iligkiler)
ve dis musteriler (Aracilar ve son tiketicilerle iliskiler) olmak Utzere dérde ayirarak,

isletmelerin bu gruplarla ortaklik iligkisi oldugunu belirtilmistir.

1.1.5.1.Tedarikgiler

Gecgmisteki firsatci anlayislar, yerini stratejik ortakliklara birakmistir.
Gunumuzdeki pek ¢ok isletme, rekabet sartlarindaki degisim geredi ortaklariyla
dismanca iligskilerden uzaklasarak, daha fazla ishirligine gitme yolunu segmektedir.
Tedarikgi isletmelerle olan etkilesim, daha fazla bilgiyi de dogurmaktadir. Bilgi ise,
taraflara uzun dénemli ve karl bir iligkiyi saglamaktadir. Ureticiler giderek daha az
ancak titiz, disiplinli tedarikgi ile calismayi tercih etmektedir. Ford, Motorola ve Allied
Signal gibi sirketler, tedarikgilerinin sayisini yizde 20’den yiuzde 80’e varan
oranlarda azaltmistir. Ayrica Chrysler, tedarikgileriyle gugli iliskiler kurup onlara,
birlikte Gretim velojistik konularinda gelisme imkanlari aragtirdiklari ortaklari olarak
davranarak iyi bir érnek olusturmaktadir. Ayrica bir sirketin sectigi tedarikginin
kalitesini ve basarisini yikseltmesi, isletmelere fiyat gibi bazi konularda avantajlar
saglamaktadir. Ozellikle devamli ve etkin bir iliski yoluyla tedarikgisiyle olan
iligkilerini rutin hale getirmesi, isletmenin burada harcayacadi zamani baska

alanlarda kullanmasini mimkin kilmaktadir.

1.1.5.2.i¢ Miisteri

ic misteri ile mal ve hizmetin imalati ve alicilar ulastirilma siirecinde rol alan
butiin is-goérenler ifade edilmektedir. Bu durumdan kaynaklanan i¢sel pazarlama
ilkeleri geregince, beklenen, butin ig-gérenlerin isbirligi icerisinde olmasi, isletme

hedefleri gcergevesinde alicilarin istek ve ihtiyaglarina odaklanmasidir.

1.1.5.3.D1s Musteri
Dis misteri ise, isletme faaliyetine konu olan mal ve hizmete talip olan alicilar

ifade edilmektedir. Bu alicilarin istek ve ihtiyaclarini dogru analiz edebilen isletmelerin
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pazarda basarili olduklari gorulmektedir. Rekabetin yiksek oldugu bir ekonomik
ortamda, igletmelerin devamliliklarini saglayabilmeleri mugterileriyle guglu iligkiler
kurmalarina ve belirli bilgi ve becerilere sahip olmasina baghdir.

1.1.5.4.Diger Kurumlar

Alanda calismalari ile bilinen Zablah, iligkisel pazarlamanin, iligki degisimini
(yakin ve ortaklik iligkisi) kurma, gelistirme ve arttirmak igin ihtiyac duyulan
organizasyonel faaliyetlerle ilgili oldugunu savunarak, iliskisel pazarlamayi
musterinin yani sira diger deg@isim ortaklariyla iligki gelistirmek ve devam ettirmek
olarak ele almig, dolayisiyla iligkisel pazarlama kapsaminda sadece musterilerle
uzun donemliiligki kurmak ve gelistirmek yeterli olmayabilmektedir.

Ozellikle rakiplerle ortaklik veya isbirligi iliskisinin kurulmasi, ilk bakista
yadirgansa da o6zellikle son vyillarda artan bir sekilde 6nem verilen “ortaklasa
rekabet” kavrami altinda isletmeler rekabet Ustiinltgi saglayabilmektedir. isletmeler
aras| ortaklasa rekabet iliskisi, hem rekabet hem de igbirligini icermektedir. Gug,
bagimhligin formal anlasmalarla dizenlendigi isbirligi tarafinda deger zinciriyle
uyumlu olmak Uzere islevsel 6zelliklere, rekabet tarafinda ise herhangi bir tarafin
konumuna ve giicine baghdir. lliski icerisindeki bagimlilik da iki yonli
dusunulmelidir. Ortaklasa rekabet genel olarak, guven, karsilikli olarak saglanacak
faydalar ve taraflarin katilimi ile iliskilendiriimekle beraber, sonucta isletmeler
isbirligine birtakim faydalar saglamak igin gireceklerdir ve faydalarin paylasimi given
etkenini daha da énemli hale getirecektir. isletmelerin hedef aldiklari misteri
gruplari, iliskinin glvene dayall olmasi ve faaliyet gosterdikleri sektor ortaklasa

rekabet egilimini etkileyen faktorler olarak siralanabilir.

1.1.6.MODERN PAZARLAMA TEKNIKLERI ile ILISKISEL PAZARLAMA

Modern Pazarlama anlayisi alicilarin istek ve ihtiyaclarinin dogru tespit
edilerek, alicinin istedigi Grinun saglanmasi surecinde igletmenin bitin bdlim ve
¢alisanlarinin igbirligi ve uyum igerisinde faaliyete katilmasi slreci olarak ifade
edilebilmektedir. Bu anlayisa sahip isletmeler, bir bitliin olarak musteri ve pazar
odakh olarak calisir ve bu eksende igletmeler dedisim iliskisinde musteri tatminin
ortaya c¢ikmasini amag¢ edinir. Modern pazarlamanin devami olan iligkisel
pazarlamada da, basarili iligkilerin kurulmasi, gelistiriimesi ve devam ettiriimesi
yaklasimina odaklanilir. Bu anlayista isletme sahip oldugu alici portféylini korumayi

amaglar®.

30 |smet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, 1. Baski, Ttrkmen Kitabevi, istanbul, 2002, s. 85.
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Cogu ulkede ¢ok sayida araci ile galigan kuresel isletmelerin pazarlama
uygulamalarinda birebir pazarlama, dogrudan pazarlama, veri tabani pazarlama ve
yinelemeli pazarlama gibi modern pazarlama yontemlerinin  kullanildigi

gorulebilmektedir. Ancak bunlar iligkisel pazarlama olarak degerlendiriimemelidir.

iliskisel pazarlamadaki bilgi intiyaci veri tabani pazarlama ile karsilanmaktadir.
Bu ydnuyle iligkisel pazarlama ile yakindan iligkili olan veri tabani pazarlama, alicilar

hakkinda net ve dogru bilgilerin saglanmasinda etkindir.

isletmelerin etkili bir iliskisel pazarlama anlayisina sahip olabilmesi igin veri-
tabanli pazarlamadan yararlanmasi gerekir. Bugin hem tiketiciler hem de
endustriyel alicilar bilgi dizeyi ylkselmis, piyasada bulunan Grin ve hizmetleri en
ayrintili noktasina kadar bilebilmektedir. Bu noktada veri tabanlh pazarlamanin
kapsami ve kalitesi arttikga, isletmelerin bilgi dizeyi artacak, bilgi dizeyi arttikga
verimli hedef belirleme iletisimi mimkin olacak, daha ayrintih iletisim
yogunlastirilarak daha dusik maliyetli musteri kazanci ortaya cikacaktir. Bir baska
alan da dogrudan pazarlamadir. Artan rekabet, piyasalardaki istikrarsizliklar, musteri
tercihlerindeki hizli degisim, teknolojik alanda 6zellikle internetin gelisimi, kredi karti
kullaniminin artmasi gibi nedenler dogrudan pazarlamay! 6n plana c¢ikarmistir.
Yinelemeli pazarlama ise; musterilerle uzun dénemli bilgi degisimine dayanan,
katma degerli yiksek iligki kurarak isletmenin musterilerinden nasil daha fazla gelir
elde edebilecegini saptamasi ve bunun icin gereken stratejileri gelistirip
uygulamasidir. isletmeler arasi pazarlamada yinelemeli pazarlama ile iligkisel
pazarlamanin kesistigi nokta, geriye doénuk olarak tedarik¢ilerle ve ileriye doénik
olarak alicilarla iyi iligkiler kurabilmek ve bu iyi iligkilerin surekliligini saglamak icin

gerekli tesvik ve tutundurma araglarini sunarak, misteri sadakatini arttirmasidirt,

1.1.7.ILISKISEL PAZARLAMA VE BiLGi YONETIMI

Rekabetgi bir ortamda isletmeler arasi bagsarinin temelinde yatan en dnemli
faktorlerden biri de suphesiz bilgi toplama faaliyetleridir. Gelismis bir bilgi agi ile
buyuk maliyet hatalari 6nlenebilir, tahriplerin éniine gecilebilir ve bagariya giden
yol acilabilir. Boylelikle igletmeler bilgi sayesinde dedisimi 6drenerek rekabetgi
Ustinligun anahtarlarindan esneklik kavramini da én plana ¢ikarmis olmaktadirlar.
Bu acidan iligkisel pazarlama ile bilgi teknolojileri son derece buyUk iligki ve igbirligi

icindedirler.

8 Mustafa Goékhan Gokgener, Endiistriyel Pazarlarda Satin Alma Performansina Etki Eden
Faktérlerden Biri Olan Tedarikcilerin Incelenmesi, Marmara Universitesi, istanbul, 1999,
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, s. 33.
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1.1.8.ILISKISEL PAZARLAMA ve PAZARA ODAKLILIK

Sirekli degisen ve dizensiz bir pazar ortaminda isletmelerin Griin karmasina
odakli pazarlama stratejisi yerine musgteri portfOylerine dayali pazarlama stratejileri
gelistirmeleri kaginilmaz olmaktadir. Bilgi merkezli bir ekonomik pazarda musteri
iliskilerinde basari saglayabilmenin en 6énemli dinamiginin de modern pazarlama
anlayiginin beraberinde getirdigi pazar yonlu bir kiltiran isletmede benimsenmesi

oldugunu sdylemek miumkuinddir.

Bazi taraflarca pazar yonli olmak ile musteri odakl olmanin ayni oldugu
sdylense de, gegmiste yapilan arastirmalarda miusteri odakli olmanin pazar
yonlaligun temel faktord oldugu saptanarak, masteri odakli olmanin musterilerden
sadece mevcut ihtiyac ve tercihlerinin degil gelecekteki ihtiyaclarinin da saptanmasi
icin gerekli bilgilerin elde edilmesi oldugu belirtiimektedir. ilerleyen teknoloji ve artan
rekabet pazarinda, uzun dénemde var olmak isteyen isletmeler icin musteri odakh
olmak zorunlu hale gelmis, musteri odakl faaliyet goésteren igsletmeler de,
musterilerini kendileri tarafindan pazara sunulan her Urlin ya da hizmeti satin alan
pasif bir taraftan ¢ok, isletmelerin sirekli iletisimde bulundugu aktif bir taraf olarak
gormektedir. Bolumler arasi iliski, pazar yonlulugin derecesinin belirlenmesinde
onemli rol oynamakla beraber iliskinin boyutu ve yasanan g¢atismalar bu noktada
dénemli olmaktadir. Ozellikle igletmenin farkli bélimlerinin bir amag gevresinde
calismasi, departman amaglarindan c¢ok, isletme amaglarinin dikkate alinmasi
onemli bir noktadir. Pazar yonldlugin gelisiminde en 6nemli roli oynayan
faktorlerden biri de Ust ydnetimin organizasyon igindeki etkisi olup, pazar yénlaligun,
musteri odakli deder ve inanglardan sorumlu olan tepe yonetim merkezli oldugu

belirtilmistir32.

Sekil 1: iliskisel Pazarlama ve Pazar Odaklilik arasindaki iligki®

Pazar Odaklilik

Rekabet Odaklilik Muasteri Odaklilik Fonksiyonlar arasi

liskisel Pazarlama

Pazar odaklilik ve iligkisel pazarlama arasindaki bag ise, pazar odaklihgin

bir anlayis olmasi, iligskisel pazarlamanin ise pazar odaklihdi, 6zellikle de pazar

32 Cevik Uraz, Temel Pazarlama Bilgileri, Geng Kitabevi, istanbul, 2001, s. 403.
33 Uraz, a.g.e., s. 403.
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odaklihgin boyutlarindan musteri odakliligin saglanabilmesi icin kullanilabilecek
etkin bir ara¢ olmasidir. Bazi arastirmacilar karlihgin da pazar yonluluk kavraminin
bir bileseni oldugunu sdylemekle beraber, bunun bilesenden c¢ok, bir sonug¢
oldugunu sdylemek daha dogru olacaktir. Misteri istek ve ihtiyaglarini rakiplerinden
daha iyi karsilayan, uzun dénemli bir bag olusturmayi basarabilen isletmeler zaten

musteri odakh olmasi sonucu kara ulasacaktir®.

1.2.ALICI VE TEDARIKGI ARASINDAKI iLiSKi KALITESI

iligkisel pazarlamada kavraminin yayilmasi ile kurulan iligkinin dnemi,
dayanaklari ve saglamligi isletmeler icin énem kazanmaya baslamistir. isletmeler
yeni hedeflerini, masteri ile uzun sdreli iliski kurma, hedef kitlelerin maddi ve manevi
gereksinimlerini anlayip arastirma yaparak ve rakiplerinden daha iyi hizmet sunma
gibi musteri degeri olusturma Uzerine sekillendirmiglerdir. Burada temel amag¢ musteri
ile daha saglam, surdurulebilir ve verimli bir iligki tesis edebilmek ve bu vesile ile

rakiplere karsi avantaj elde etmektir.

1.2.1.ENDUSTRIYEL PAZARLARDA DEGISEN ALICI- SATICI ILISKILERI VE
SATIN ALMA DAVRANISI

Sanayi devrimi dncesinde tim pazarlarda Urtin odakh anlayis hakimken, simdi
masteri fonksiyonu édnem kazanmis, hizmet tretimi ve dagitimi én plana ¢ikmistir.
Uriin farkhlastirmasi  yerini toplu 1smarlama ¢dziimlere ya da kitlesel
kisisellestirmeye (mass customization) birakmaya baslamistir. Pazarda islem bazli
degisimlerden iligki bazl degisimlere gegilmesi giderek artmistir. Bireysel rekabetin
yerini, aglar arasi rekabet (birbirleriyle igbirligi yapan firmalardan olusan aglar
arasindaki rekabet) almistir. Ginimuzde igletmeler, artik az sayida fakat daha
guvenilir olan yuksek kaliteli tedarikcilerle calismayr ve uzun vadeli distinmeyi
tercin etmektedir. Kimi zaman c¢ok sayida tedarikgiyle calismak, zamaninda
yapilamayan siparigler, disuk kalite vb. gibi sorunlara neden olmakta ve bu durum
isletmelerin tedarikgileriyle ile uzun doénemli bir iliskiye y6nelmesine ortam
yaratmaktadir. Xerox, toplam kalite ydonetimi sistemine gegctiginde toplam 18000 olan
tedarikgi sayisini bes sene iginde 500 civarina indirmistir. Ortalama bir Fortune 500
sirketinde tedarik¢i sayisi yariya inmistir. Xerox ve diger isletmeler sectikleri az
sayida tedarikgi ile uzun vadeli ortakliklar kurmaktadirlar. Bu tedarikgiler yalnizca
arn tedarikgisi olmanin yani sira, yeni urin geligtirme ve stratejik danismanhk

konularinda da musteri isletmeye katkida bulunmaktadir. Tum bu gelismelere bagl

34 Uraz, a.g.e., s. 404.
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olarak iglem yonlu (geleneksel) satin alma davranigi da benzer sekilde degisime

ugramistir. Tablo-2 de bu degisim verilmektedir.

Tablo 2: iliski yonli satin alma davranigina karsi islem yonli satin almas

Islem yénli Satin alma Davranisi

lliski yonlii Satin alma Davranisi

Daha fazla Tedarikgi

Bir ya da birka¢ Tedarikgi

Her bir aligveris yeni bir istir. Hi¢ kimse

gecmis performansla ilgilenmez.

Algveris iliskinin, bir agin pargasidir

Rekabet potansiyelini kullanmak

isbirligi potansiyelini kullanmak

Kisa doénemli, uzak, c¢ok yakin

iliskilerden kaginma davranigi

Ortak gelisim ve talepler yoluyla uzun
donemlilik

bir etkili
tedarikgiyi degistirme yolunu sec¢cme

Herhangi zamanda en

Kaynak ve bilginin takim ruhu ve

isbirligi yoluyla etkinlik saglama

davranigi

isletmelerin musterileri ya da calisanlari kadar, tedarikgileriyle de uzun
doénemli iliski gelistirmesinin nedeni, surekli ¢calisilan tedarikgileri degistirme zorlugu
ve getirdigi maliyetleri yliklenmek yerine, ayni isletme ile g¢alisarak istikrarin ve
uyumun saglanmasi sonucu karhhgin arttirilmak istenmesidir. Tabi ki, bu basarinin
saglanmasinda taraflar arasindaki gliven, isbirligi derecesi, iletisim etkinligi, esneklik
gibi konular dnem kazanmaktadir. isletmeler ancak bu sekilde verimli iligkiler

olusturabileceklerdir®.

Gegmiste isletmeler satin alma ortaminda olusacak karl durumlara gére
hareket etmekte, bu amagla tedarikgisini degistirmekte herhangi bir tereddut
yasamamaktadir. isletmelerin sectigi baska bir ydntem ise, tedarikgilerini karsi
karslya getirerek, bunun sonucunda kendi isletmelerine avantaj saglayacak ortami
yaratmakti. Bu uygulama, kisa vadede bir fayda saglasa bile bdyle bir tutum uzun
donemde isletmenin zararina olacaktir. Bunun sonucunda paydaslari ile olan
iliskilerinde isletme yoneticileri, karsilikli dayanigsmayi ve kendi igletmeleri igin olan
etkilerini ise; igletmeler

onemli kavramakta zorluk c¢ekmislerdir. Gunumizde

tedarikgilerini karsi kargiya getirerek bundan avantaj saglama uygulamasini

35 N. lan Lings, “Internal Market Orientation Construct and Consequences”, Journal of Business
Research, 2004 Cilt: 57, s. 405-413.

36 A, Parsu Parasuraman, Valarie Zeithaml, and Leonard Berry, “SERVQUAL: A Multiple Item Scale for
Measuring Consumer Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, Spring-1998, Cilt: 64, No:
1,s.12-37.
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birakarak, uygun bir tedarikciyle ¢calismayi tercih etmektedir. Bunun temel nedeni,
birlikte ¢alisilan tedarikginin, ulasiimasi planlanan is basarisina birlikte yatirnm yapan
bir ortak olarak gérilmesidir. Ozellikle glinimiiz rekabet ortaminda belirsizligin ve
buna bagli olarak riskin artmasi sonucu, isletmelerin tedarikgileriyle kurdugu uzun
donemli verimli iligkiler, musterileriyle olan iligkilerine de olumlu yansiyacaktir.
Bununla birlikte tedarik¢i sayisinin azaltiimasi ya da tek tedarik¢i ile iligkilerin
yurutilmesinde bazi elestiriler de bulunmaktadir. Bu noktadaki dustnceler ise,
tedarikciler arasindaki rekabeti azaltacagi ve bu durumun onlari daha az etkin
yapacagi gorusunde toplanmaktadir. Ancak glven ve uzun vadeli taahhidin s6z
konusu oldugu bir ortam yerine, firsatgi davranislarin olustugu, korku ve kisa vadeli
diusuncelerin hakim oldugu bir ortamda isletmeler daha fazla sorunla karsilasacaklar

ve bunlari ¢ozmek de zaman ve para kaybina yol agacaktir®’,

Tedarikgilerin kalite ve performans agisindan c¢esitlilik gosterdikleri
disunulirse, bir isletme en iyi tedarikcileri aramali ve onlari igbirligine yéneltecek
dizeyde odullendirmelidir. Her an tetikte ve isletmenin isini almak icin yarisir halde
olmalarini saglamak icin bas tedarikgiye yizde 60 ikinci tedarikgiye yizde 30 ve
Uglnclye yuzde 10 gibi ayrilarak t¢ ayri tedarikginin kullanildigr eski oyun yerini,
mimkin oldugunca tek ve mikemmel bir tedarikgi secilmesine birakmistir. Bazi
isletmeler ise yukarida yer alan disuncelerin aksine, kaliteyi ylkseltmek igin
tedarik¢i sayisini azaltmak yerine arttirmayr se¢mektedir. Boéyle bir durumda
endustriyel satin alma baglaminda, rutin satin almanin disina ¢ikilarak risk daha
fazla bayimektedir. Bu durumda, alici isletmede karar alma slrecine dahil olan

kisilerin artmasina yol acarak belirsizligin artmasina neden olacaktir.

Narayandas ve Rangan, endustriyel pazarlardaki bu iligkilerin baslatiimasi,
geligtiriimesi, surdirilmesi ve Ustinliklerini arastirarak, bu iliskilerin iglem
maliyetinin azaltiimasi, verimliligin arttirlmasi, yiksek ekonomik getiri gibi
faydalarindan bahsederken, Sanzo ise musteriyle uzun dénemli, etkili bir iletisim
kurmaylr ve devam ettirmeyi isteyen tedarik¢i bir firmanin, given, g¢atisma ve

algilanan degere énem vererek musteri tatmini saglayabilecegdini belirtmistir3.

isletmelerin tedarikgileriyle g¢alisma anlayiginin degismesiyle birlikte, bu

durum satin alma yapisina da yansimig ve degisime ugramistir. S6z konusu

87 Svend Hollensen, Marketing Management A Relationship Approach, Harlow Pearson Education
Limited, 2003, s. 42-43.

38 Das Narayandas, V. Kasturi Rangan, “Building and Sustaining Buyer—Seller Relationships in Mature
Industrial Markets”, Journal of marketing, 2004, Cilt 68, Issue 3, s. 63-77

20



degisimden bahsetmeden once genel olarak endustriyel pazarlardaki satin alma
davranigina baktigimizda tuketim pazarlarindan basglica farkliliklarini  sdyle
siralanabilmektedir: TUketim pazarlarinin aksine kisisel ihtiyaclarin karsilanmasi
amacindan farkli olarak, tekrar satmak ya da yasamlarini devam ettirmek icinsatin
alimlarin yapilmasi, endustriyel alimlarin dogrudan olmasi, 6zellikle pahali ve teknik
bakimdan karmasik Urtnlerin dogrudan satin alinmaya calisiimasi, endustriyel
pazarlarda karsilikli aligverisin s6z konusu olmasi, az sayida alicinin alimlarin
blaylk bir bolimuni gerceklestirmesidir. Ayrica endustriyel pazarlarda teknik
Ozellikleri fazla olan bir GriniU satin alan taraf icin, calisma sekli, performans, kalite
vb. gibi nitelikleri Gnemli rol oynamaktadir. Kisaca ekonomik nedenler agir basmakta
ve daha ¢ok rasyonel bir satin alma karari verilmektedir. Tlketim pazarlarinin aksine
duygusal, sosyal vb. nedenler satin alma amacinda fazla rol oynamamasina

ragmen, s6z konusu nedenleri de tamamen yok saymakta yanhs olacaktir®.

Bir isletme hedef kitlesine sundugu bir Grinin kaliteli olmasini istiyorsa,
bunun 6énemli bir parcasini da satin alma sorumlularinin kaliteli girdileri
saglamasiyla mimkindir. Endustriyel Grdnler alanlarinda uzman kisiler tarafindan
satin alinmakla beraber, genelde alim konusu ne kadar karmasiksa, alim kararina

katilacak kisi sayisi da o oranda artacaktir.

Ayrica yukarida bahsedilen degdisimle birlikte glinimuzde satin alma anlayisi
da kendisini farkli yapiya birakmistir. Gegmis uygulamalarla karsilastirildiginda séz

konusu farkliliklar ise soyledir:

39 Narayandas, Rangan, a.g.e., s. 63-77.
40 Hollensen, a.g.e., s.43.
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Birokratik Esnek

Degismez Pasif Satin alma Esnek Proaktif satin alma

Prosediirel/Operasyonel Planlama Stratejik Planlama

Statiiko / Biirokratik Davranis I¢c Motivasyon ve Yaraticilik
Zamaninda Materyal edinimi Rekabet silahi olarak zaman
Islemsel iliskiler Mliskileri Yonetme/iletisim
Riskten kaginma Risk yonetimi
Bilgiyi saklama

Reaktif mod

Bilgiyi Paylagma
Planlama Modu

Kullanicilarim karari Takim Kararinin Alinmasi

Kabullenme Etkilenme

Sekil 2: Satinalma Anlayisinda Degisim#

1.2.2.ENDUSTRIYEL PAZARLARDA ILISKISEL PAZARLAMA

Geleneksel yaklagsima bir tepki olarak geligtirilen etkilesim yaklagsimi, so6z
konusu pazarlardaki alici ve satici arasindaki iliskinin tek tarafli ya da ayri ayri
incelenemeyecegini belirterek, asil olmasi gerekenin taraflar arasinda olusacak
etkilesimin incelenmesini savunmaktadir. Bu baglamda geleneksel yaklasima
nazaran alici ve satici bu etkilesim surecinde aktif rol oynamaktadir. Ayrica alici-
satici arasindaki ticari iligkiler sadece bir islemden ve basit bir degisimden ibaret
degildir, bu iligskinin taraflar arasinda karmasik dizeyde birgok etkilesimi
barindirdigini séylemek yanhs olmayacaktir®.

Endustriyel pazarlarin dogasi geregi alici ve satici arasindaki iligki; hem
saticinin, satiglarinin gogunun birka¢g anahtar magsteri denebilecek bir kesimin
olusturdugu, hem de alici tarafinda s6z konusu girdileri saglayacak kesimin ayni
oranda yer aldigi (80 / 20 kurah) bir pazar ortaminda, s6éz konusu satin alimlar ya
da satiglar bir kez olup biten bir sire¢ olmayip, her iki firmanin yoénetici ve
calisanlari da dahil olmak Uzere uzun doénemli bir anlayisa sahip olmayi
gerektirmektedir.

Hakansson ve Snehota‘a gore, is iligkilerinde karsilikh etkilesim, iki isletme
arasinda gerceklesen faaliyetlerin ve bu iligkiye dahil olan kaynaklarin
koordinasyonunu igermektedir. Bu koordinasyon ise, Uretim, lojistik, Grin geligtirme

41 Hollensen a.ge.,s. 44.
42 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Bursa, Ekin Kitabevi, 2003, s. 45.
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gibi yonetim faaliyetlerinin ve igletme kaynaklarinin daha iyi bir iligki olusturmak

amaciyla uyumlastiriimasi ve yeniden dizenlenmesidir®,

1.2.2.1.Endiistriyel Pazarlarda iligkisel Pazarlamanin Yararlari

isletmelerin tedarikgileri ile ortaklik diizeyinde iliski gelistirmeleri, rekabet
glcunt arttirmanin yani sira, kalite, maliyet, yenilik gelistrme ve Uretim
sireglerinde yapacag! iyilestirmeler de séz konusu olacaktir. Ozellikle tesis edilen
yakin ve verimli iletisim sorunlarin ¢ézimudnde hizlihk kazandiracaktir. Tedarikgi
isletmenin musterisi ile her yonden basarili bir batinlesmeyi saglamasi, taraflarin
ortak amag¢ Uzerinde g¢alismalarini saglayarak, firsat¢i davraniglarin etkisinden
kurtulmalarini saglayacaktir. S6z konusu ortamda fiyata duyarhlik azalarak ikinci
planda kalacaktir. Bunun yani sira yeni alici portféyd olusturmak harcanan zaman
ve finans miktari azalacaktir. Ayni zamanda mdasgteri isletmede yeni tedarikgiler
bulmak icin bu kaybi yasamayacaktir. Ozellikle her iki tarafinda kazangh ciktigi bir
ortamda musteri tatmin dizeyinin artmasi yeni alimlara yol agarak, istikrarli bir nakit
akisi saglayacaktir. Genel kani bagli musterilerin fiyata daha az duyarh ve disuk

maliyetli oldugudur,

Bunun disinda isletmeler arasindaki uzun dénemli etkilesime bagh olarak
calistiklar ortaklarinin sahip oldugu Un ve referanstan yararlanmanin yani sira,
gelecekte de bu etkilesimi devam ettirmek icin istekli davranacaklardir. Bununla
birlikte alici-satici arasindaki yakin igbirliginin en dnemlisi, amaglari gergeklestirmek
icin etkin iletisim ve yakin isbirligi sonucunda elde edilen kazang olup, taraflar
arasindaki faaliyetlerde olusturulacak yakin igbirligi; tagsima, paketleme, enformasyon
ve Urtin maliyetlerinin digmesine neden olacaktir. Son olarak endustriyel pazarlarda
isletme c¢alisanlarinin elde tutulmasina yardimci olmasi, misteri yasam boyu
degderinin artmasi, artan satin almalar ve azalan maliyetler, etkin iletisim ve guven
ortaminda belirsizligin ve c¢atismanin azaltilarak verimliligi arttirmasi ve igbirligi
sonucu finansal performanslarda o6nemli artiglar saglamasi gibi yararlardan

bahsedilebilecektir.

1.2.3.iLISKI KALITESI KAVRAMI
illiski kalitesi kavramindan bahsetmeden énce taraflar arasindaki iliski siireci
asamalarini belirtmek yararl olacaktir. Dwyer‘a gore, alici-satici arasindaki iligki

sureci farkinda olma (Awareness), arastirma (Exploration), genisleme (Expansion),

43 Hakan Hakansson ve Ivan Snehota, No business is an island: The network concept of business
strategy, Scandinavian Journal of Management, 1989, Cilt 5 Issue 3, s. 187-200.

44 Bloemer, Lemmink, a.g.e., s. 351-363.
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baglhhk (Commitment) ve bozulma (Dissolition) olmak uzere 5 asamada

gergeklesmektedir®.

ik asamada: Musteri, kendisine ziyarete gelen bir saticinin belirli mal ya da
hizmetini satin almak igin olasi bir kaynak olabileceginin farkina varir. Alici ile
satici arasinda, bu asamada henlz bir s6z veya taahhut yoktur ya da bu taahhtt ¢ok

sinirhdir.

Arastirma asamasinda: Arastirma, iliskisel degisikliklerde, deneme safhasina ve
degiskenleri incelemeye  yoéneliktir. Bu asamada taraflar, yararlarini,
zorunluluklarini, sorumluluklarini ve degdisimin icerigini incelerler. Deneme satin
alimlar da vyapilabilir. Arastirma doénemi c¢ok kisadir. Bu asama, ayrica

degerlendirme ve test etme dénemini de icerir.

Genisleme asamasinda: Bu noktada alici ve saticinin birlesik davranmauyi birbirlerine
taahhut ettikleri faaliyetlerde karsilikli iliskiler kolaylikla genigler. Yeni ara¢ ve
gereclerin gelistiriimesi ve tasarimi, deger analizi ve maliyetlerin hedeflenmesi,
kalite kontrol sistemlerinin olusturulmasi gibi karsilikli iliskilerin genigletilecegi

faaliyetler s6z konusu olmamaktadir.

Baglilik asamasinda: Alici ve satici arasindaki given buyidk énem kazanir. Taraflar
iliskisel surecin devamlihgini saglamak igin ¢aba harcayacaklardir. Her iki taraf
icinde farkli alternatifler ortaya ¢iktiginda tamamen bir kenara itmemekle beraber
ikinci planda tutulacaktir. Ayrica bu noktada musteri degerlendirmeleri ¢ok
onemlidir. Tedarik¢i firmanin basarisi, alici musterisinin basarisina baghdir.
Tedarik¢i firma alici ile uzun vadeli iligki kurmak igin, halen basarili veya basarili

olabilecek bir firmay1 secmelidir.

Bozulma asamasinda ise: lliskinin herhangi bir evresinde, taraflardan biri karsi
tarafa agik veya kapali bir Uslupla iligkiyi sona erdirmek istedigini davraniglariyla
hissettirir. iligkinin her evresi igin belirlenen élgitler yerine getirilmediginde, taraflar

iliskiyi birkag evre ile sinirlandirabilir ya da iliskiden tamamen vazgecebilir.

Ayrica uzun dénemli bir iligki surecinin kurulmasinda ve devam ettiriimesinde
liderlerin ya da ust dizey ydnetimin énemli bir rolt vardir. Basarili sirket iligkileri
cogunlukla, Gst dizey yodneticiler arasindaki kigisel iligkilerin yaratiimasi ve
surduralmesine baghdir. Saglanacak karsilikli faydanin saglanmasinda gerekli olan
batan faktorlerin iyi calismasi ve denetlenmesi bu grubun sorumlulugu altindadir.

Bu noktada tek tarafli disinmekten ziyade, ortak amacg ve ¢ikarlar lUzerinde kafa

45 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari, istanbul,
2004, s.27.

24



yormak her iki tarafa da yarar saglayacaktir. S0z konusu iligkiler kurumsal duzeyde
gelismekle beraber, iligskinin kaderinin kisilere emanet edildigini sdylemek daha
dogru olmaktadir. Bu yuzden firmalarin, satici firma ile musterisi arasindaki iligkinin
her diizeyde yUrimesini saglayacak kisilere yer vermesi ve kurumsaliligkilerin kigiler
tarafindan basarili bir bigcimde ydnetiimesini saglayacak ortami yaratmasi
gerekmektedir. Belirtilen iligki sirecinin ardindan taraflar arasinda olusturulan uzun
dénemli bir iliskinin devam edip etmeyecedi ya da ne kadar etkin ve verimli bir
iliskinin s6z konusu oldudu iliskinin niteligi ile ilgilidir. Bu noktada iligki kalitesi kavrami
én plana ¢cikmaktadir. iliski kalitesi dedigimizde, kalite kavramindan 6tiiri genellikle
Urdin ya da hizmet kalitesi gibi (toplam kalite yonetimi vb.) daha ¢ok fiziksel yonler

akla gelse de Zineldin kaliteyi bes boyutta incelemistir. Bunlar®® :

e Uriin kalitesi: tiriin ya da hizmetin teknik kalitesi, musteri ne alir?

e Sirec kalitesi: Urin ya da hizmetleri musteri nasil satin alir? Fonksiyonel
kalite,

o Altyapr kalitesi: i¢gsel yetenekler, deneyimler, know-how, teknoloji, i¢csel
iliskiler, motivasyon, tutumlar, i¢sel kaynaklar ve faaliyetlerin kalitesi ve bu
faaliyetlerin nasil yonetildigi ve koordine edildigi,

o Etkilesim kalitesi: bilgi, finansal ve sosyal degisimin kalitesi, yiksek kaliteli
etkilesim sirecinin direk sonucu olan ishirligine dayal bir iliskinin basarisinin,
taraflarin degisime konu olan faktorleri ne kadar adapte edecegi ve entegre
edecegine gore degismesi,

o Atmosferin kalitesi: Taraflar arasindaki iliski ve etkilesim surecitaraflarin
faaliyet gosterdikleri yerdeki atmosferin kalitesinden etkilenir. Burada
atmosfer catigmalisbirligi, karsihkli beklentiler, iletisim, gliven yodnleriyle

tanimlanir.

Bu acidan bakildiginda calismanin alanini daha ¢ok etkilesim ve atmosfer
kalitesi olusturmaktadir. Ancak bu noktada unutulmamasi gereken ise, ister drin
ya da hizmet, ister altyap! kalitesi olsun, taraflar arasindaki etkilesimi ve olusan
atmosferi direkt etkileyecek olmasidir. S6z konusu boyutlari birbirlerinden ayri
disunmek yanlhs olacaktir. Kalicihgr amag¢ edinen iliskisel pazarlama anlayisinda
da, musterilerle iligkilerde iliskinin gidisini ve kalitesini surekli takip etmek ve
karsilikli alinip verilenleri yenilemek, taraflarca nem verilen degerlere sahip ¢ikmak,
her seyin hakkini vermek, bedelini 6demek, uyum saglamak ve aksamalari dile

getirip dizeltmeye c¢alismak Onemlidir.  Sonugta iligkisel pazarlama, yazili

46 Mosad Zineldin, “Beyond relationship marketing: technologicalship marketing”, Marketting,
Inteeligence and Planning, Cilt 18 Issue 1, 2000

25



sozlesmelerin (anlagmalarin, protokollerin) o6tesinde bir taahhlt ve kendini adamayi
icermektedir. Bu noktadan hareketle taraflar arasinda olusan bir iligkinin kalitesi s6z

konusu anlayis igerisinde 6nem kazanmaktadir®’.

Bu yaklasim altinda s6z konusu iligkileri tanimlamak igin iligki kalitesi kavrami
kullaniimistir. Bu kavramla ilgili yer alan calismalarda iligki kalitesini olusturan
faktorler Gzerinde vyazarlarin bir noktada birlesemedikleri yapilan c¢alismalar
incelendiginde acikga gorulebilmektedir. Bazi yazarlar bagdlihk, memnuniyet ve
guveni iligki kalitesini olusturan faktérler olarak siralarken, bazilari ise bu
kavramlardan bazilarini icerisine katmadan degerlendirmektedir. Diger taraftan
uyumlasma, ishirligi gibi diger etkenlerde bu konu icerisinde
degerlendirilebilmektedir. Ancak guven, sik sekilde gecgen bir boyut olup, siklikla
kullanilan diger boyutlar ise, memnuniyet, adaptasyon (uyarlama) /6zel slreg¢

yatirimlari, gic¢/bagimhlik, iletisim, baghlik ve igbirligidir.

Bu boyutlarin birbirleriyle iligkili oldugu konusunda; Mohr vd. bu boyutlar
arasinda onemli bir pozitif korelasyon bulmustur. Benzer sekilde Monckza vd. ise
alici-satici iligkilerini  arttirmasi agisindan s6z konusu boyutlarin  birbirlerini
pekistirdigini savunmaktadir. Bu yonde bazi yazarlarin iligki kalitesi tanimlari su
sekildedir?®:

e Dorsch vd., iliski kalitesinden s6z edebilmek igin, “mudsteri glveni ve
masteri  memnuniyetinin saglanmasi, masteri baghliginin olusturulmasi,
musteri yonlulik, minimum firsatcilik ve etik profilin olmasi gerektigini”
belirtmektedir.

e Naude ve Buttle, ise calismasinda yiksek iligki kalitesini olusturan
faktorleri given, memnuniyet, koordinasyon, gug ve kar olarak siralamistir.

e Thorsten’a gore, iliskisel pazarlama literatiriinde, taraflar arasindaki iligki
kalitesinin, iligkinin  sdrekliligini, siddetini ve basarisini énemli dlgtude
etkiledigi konusunda genel bir kani s6z konusu olup, iligki kalitesi; musterinin
kaliteyi, performans bazl algilamasi, Ureticiye glven ve iliskiye sadakat gibi
U¢ boyutlu bir yapiya sahiptir.

o Odabasrna goére ise, musteri iligkilerinin basarisini belirleyen ¢ boyut s6z
konusudur. Bunlar, Uriin kalitesi, Siire¢ Kalitesi ve iliski Kalitesidir. Uriin

kalitesi iligkinin baglangicinda yer alarak, musteri icin olmazsa olmaz

47 Zineldin, a.g.e., s. 322

48 Christine Moorman, Gerald Zaltman, Rohit Deshpande, “Relationships Between Providers and Users
of Market Research: The Dynamics of Trust Within and Between Organizations”, Journal of Marketing
Research, Cilt: 29, Austos 1992, s. 31.
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kosuludur. Daha sonra bu trin sunumunda gegirilen sireg¢ ele alinmali ve
musteri memnuniyeti saglanmalidir. iligki kalitesinin basarisi ise bu iki etkenin
basarisina bagli olacaktir. Bunun diginda alici firmaya sunulan hizmette
iliskilerin basarisini etkileyerek, iligki kalitesini ve mugsteri sadakatini
saglayacaktir®,

lligki kalitesi belirleyicilerine yonelik ilgili literatirde c¢ok sayida calisma
yapilmistir. Tablo-4’da bu konuda yapilan deneysel calismalarin kimler tarafindan
hangi konuda yapildigini ve hangi sonuglara ulasildigini gdsteren genelbir tablo

yer almaktadir °°:

Tablo 3: Literatiirde iliski Kalitesi

Arastirmacilar Sektor-Konu Bulgular

Crosby vd. 1990 Sigorta-Police sahipleri Satis tems. ve iliskisel satis

davranisi, 9elecekteki etkilesimi

etkilemesi acisindan iligki

kalitesini olumlu yonde etkiler

Lagace vd. 1991 Eczacihiga yoénelik Grtnler- | Ahlaki  satis  davranigi  ve
Doktorlar uzmanlik, iligki kalitesini olumlu

yénde etkiler

Kumar vd. 1995 Otomobil-Oto aracilari Hem tedarikginin dagitimi hem de
prosedurel acgikligin saticilardaki
algilamalari gevresel belirsizligin
ve sonuglarinin dizeyini
hafifletmekle beraber, iligki

kalitesini de arttirir

Leuthesser 1997 Endustriyel- lliskisel — Davraniglar  (Proaktif
Satin alma yéneticileri caba, bilgi degisimi, etkilesim
sikh@r) iliski kalitesinde 6énemli bir
etkiye sahiptir ve bu da ticaret
payinda énemli bir etkiye neden

olur

9 Odabasl, a.g.e., s 24. _
50 Hamdi Islamoglu, Hizmet Pazarlamasi, Beta Basim Yayim, Istanbul, 2006, s. 66.
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Satin alma yoneticileri

Smith 1988a Endustriyel- Ayni  yastaki iligkiler, kisisel
Satin alma yéneticileri benzerlikler ve tedarik¢i satis
uzmanhg iligki kalitesinde olumlu
etki yapar
Smith 1988b Endustriyel- Sosyal baglar ve iligkiye yatirim

iliski kalitesinde o6nemli bir rol

oynar

Hennig-Thurau2000

Perakende-Musteriler

Musteri becerileri (nitelik, duzey ve
spesifik agidan) iligki kalitesinde
(algilanan drin kalitesi, guven,
onemli  bir

bagimlilik) etkiye

sahiptir

Boles et 2000

Telekomunikasyon-

Kurumsal musteriler

Crosby'nin iligki kalitesi modeli

tekrarlanmis ve genisletilmistir.

Denklik iliski kalitesinde énemli bir

etkiye sahiptir

Hennig-Thurau vd 2002

Mdasteri hizmetleri

iliski kalitesi (misteri memnuniyeti

ve baghlik) iligkisel yararlar ve iki

Satin alma yoneticileri

-Musteriler
cikti degiskeni arasindaki iligkiyi
dengeler
Hewett vd 2002 Endustriyel- Alicinin iligki kalitesi algilamasi

tekrar satinalma niyetinde énemli
ve olumlu bir etkiye sahiptir. Alici
firmanin  kurum  kdltard  iliski
kalitesi ve tekrar satinalma niyeti

arasindaki iliskiyi kuvvetlendirir

Literatirdeki diger calismalardan farkh olarak Burca, Fynes vd. yiksek

kaliteli iligkinin niteliklerini daha genig kapsamli ele alarak, kaliteli bir iligkinin

belirleyicilerini Tablo-5'deki sekilde siralamiglardir.
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Tablo 4: Burca ve Fynes’e Gére Kaliteli Bir iliskinin Belirleyicileris

Esneklik Guven

Teknik bilginin kolayca bulunabilirligi Hizmetlerin kigisellestiriimesi

Etkili problem ¢6zimu Teknik destegin hizi

lyi mizag ve huy Uzun dénemli baglilik

Yardim konusunda isteklilik Basarisizhgin Engellenmesi

Darustluk Cift yonlu tavsiye ve onerilerin verilmesi
Deneyimli ve bilgili calisanlar Dagitimda sdzlerin tutulmasi

Sirekli iletisim Profesyonellik

Her iki tarafin isine anlayis Yiksek kaliteli Grin

Ozel indirim ve avantajlar

1.2.3.1.iligki Kalitesinin Boyutlari

Holmlund, isletmeler arasi iligkilerde algilanan kalite boyutlarini teknik, sosyal
ve ekonomik olarak siralamistir.  Teknik boyut, bir iliskideki deger yaratma
surecinde ana merkezde yer alan Grun ya da hizmetleri kapsamaktadir. Yenilik,
uygunluk, dayaniklilik gibi kavramlari igerir. Sosyal boyut ise kisi ya isletme
dizeyinde sosyal etkilesimleri kapsamaktadir. Kisisel diizeydeki sosyal etkilesimler
sonucu giiven, saygl, arkadaslik gibi bazi ydnler olusmaktadir. Isletme diizeyinde
ise birbirine baglanma ve glven olusumu gibi etkilesimler olusmaktadir. Ekonomik
boyut ise fiyat, maliyet ve verimlilik gibi iliskinin ekonomik maliyet ve yararlarini
kapsamaktadir. Benzer bir yaklasim Burca’nin yaptiklari ¢alisma da s6z konusu
olmaktadir. Yazarlar alici ve tedarik¢i arasindaki iliski kalitesininboyutlarini her iki

tarafin bakis agisindan su sekilde degerlendirmektedir.5?

51 [slamoglu, a.g.e., s. 75

52 Sean De Burca, Terasa Brannick, Tony Meenaghan “A relationship marketing approach to
spectators as consumers”, Irish Business and Administrative Research, 1995, Cilt. 16, s. 86.
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Teknik Boyut lliski Kalitesinin Ekonomik
Niteligi Boyut

Sosyal Boyut

Sekil 3: iliski Kalitesinin Boyutlari®

Sosyal Boyut: Alici bakis acisindan bakildiginda taraflar arasindaki iliskinin sosyal
boyutu, yiksek Kaliteli iligkiler igin dnemli bir ydon olmadigdi belirtiimistir. Bu noktada
akla gelen kavram ise, given olmaktadir. Genel kani bir iligkide glven yoksa, iligki
de yoktur anlayisidir. Muasteri glveni, satis sonrasi saglanacak hizmetlerin
olmasindaki guvenilirlik ile GrGn kalitesine olan itimattir. Masteriler i¢in hizmet kalitesi
basta olmak Uzere, s6z konusu hizmetteki uzmanlk, bilgi ve etkinlik derecesi
onemlidir. Bu noktada dagitim basta olmak Uzere, bu konulardaki yetersizlik
tedarikgiye olan guivenin ve memnuniyetinin azaltilmasina drlnleri ve hizmetleri igin

negatif kani olusturmasina neden olmaktadir.

Tedarik¢i tarafinda ise, durlstlik, glven, kisisel iligskiler olusturmak,
mdusterinin ihtiyac ve problemlerini anlamak, yiksek kaliteli is iliskisini sirdirme ve
yaratmanin merkezi olarak gérilmektedir. Ozellikle diiriistliik tedarikgi tarafinda bir
musteri ile iliskide kritik 6Gneme sahiptir. Genel kani tedarikgi, musterisine dirust
oldugunda guven bagi da otomatik olarak sekillenecektir. Stresten uzak, arkadasca
bir ortamda miusteriyle olusturulacak kisisel iligkiler, iliskideki basaryr da

arttiracaktir.

Teknik boyut: Alici agisindan iligkinin teknik boyutu gugclt bir etki yapmaktadir.
Teknik konuda personelin uzmanligi ve bilgisi, teknik konuda profesyonellik,
zamaninda ilgili bilginin saglanmasi énemlidir. Ozellikle yiksek Kkaliteli iliskinin
anahtari bilgi yogunlugu olup, teknik vb. konularda saglanacak spesifik bilgi olumlu
etki yapmaktadir. Boylelikle musteri memnuniyetinin artmasi ve iligki kalitesinin
yukselmesi mimkin olacaktir. Diger taraftan tedarik¢i agisindan, yiksek Kaliteli

iligkilerin gelismesi icin teknik boyut, alicilar kadar 6nemli gérinmemektedir.

53 Sean, Barannick, Meenaghan, a.g.e., s. 88.
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Ekonomik boyut: Alicilarin ¢cogu bu noktada, gorusme sirasinda ya da dagitim
asamasinda tedarikgilerinin  verdigi  sozlerin  yerine  getirilmesini  6nemli
gormektedir(urin ve hizmet kalitesi dizeyinde). Ayrica aldiklari Grin ve hizmetlerin
parasal de@erleri ile ilgili faktorler de burada 6nemlidir. Tedarikgi agisindan ise, 6zel
ayricaliklar ve dogru fiyatlar gibi faktorlerin yani sira, musteri beklentilerinin yerine
getirilmesi ve iyi nakit akisi 6nem kazanmaktadir.

Burca De Sean’in 1995’te yaptigi calismada alicilar icin teknik boyut énemli
iken, tedarikgiler icin sosyal boyut 6nem kazanmaktadir. Bu durum her ne kadar
genel bir ifadeyi iceriyor olsa da, sektorler ve Kkisiler arasinda farklilik gosterebilir.
Onemli olan, burada veya baska yerde olusabilecek anlayis farklihklarinin
nedenlerini belirleyerek, iliskide yer alan her iki tarafinda amaclarini karsilayacak

sekilde iliskinin yurGittilmesidir.

1.2.3.2.Endiistriyel Tedarikgi Iliskilerinde Yer alan Fonksiyonlar ve iligki
Kalitesi

Sekil-4’de gésterildigi gibi, Burca’dan farkli olarak, Walterda 2011 yilinda
yaptiklari calismada Uretici isletmenin tedarikgilerle kurdugu iliskinin direkt ve dolayl

fonksiyonlari oldugunu belirtmislerdir®4.

Direkt Fonksiyonlar ternatif Tedarikginin Bulunabilirligi

-Maliyet indirimi

-Kalite

-Miktar

v

-Giiven lliski Kalitesi

-Baglihk
Dolayl Fonksiyonlar

. -Glven
-Maliyet Indirimi
-Memnuniyet

v

-Kalite

-Miktar

-Glven

Sekil 4: Endustriyel tedarikgi iligkilerinin Fonksiyonlar ve iligki Kalitesiss

54 Walter Wymer, “Developing more effective social marketing strategies”, Journal of Social
Marketing, 2011, Cilt 1 Issue 1, s. 17-31.

% Wymer, a.g.e., s. 17-31
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1.2.3.2.1. Direkt Fonksiyonlar

Tdm is iligkileri ekonomik bir nedenden 6turld yuratdimektedir. Alici-tedarikgi
iliskisi g6z ondne alindiginda, tedarikgiler musgterilerinin faaliyetlerine ya da
sureglerine katki yapan taraflardir. S6z konusu iligkideki yarar bu iligki iginde
gerceklesiyorsa, direkt fonksiyonlardan bahsetmek mumkindur. Bir baska ifade ile
fonksiyonun yerine getirilmesidiger iligkilere ya da kisilere bagh degildir. Bir alicinin
tedarikci ile iliskisinden fayda sagladigi alanlar (direkt fonksiyonlari ) soyle

belirtilebilir;

e Maliyet indirimi fonksiyonu: GUnimuzde mausteri Kkarlihginin énemli
belirleyicilerinden biri, Griin ya da hizmetler igin yapilan harcamalarin miktaridir.
Dis kaynak kullanimi yaninda gelisen diger trendlerden dolayi, dUriin yada
hizmetler igin yapilan harcamalarin énemi gecen on yil igcinde daha da artmistir.
Bu yluzden musteri igletmeler, Grin ya da hizmet kalitesi Uzerinde tedarikgi
firmalarla herhangi bir uzlasmaya gitmeden o6nce sadece dusik satin alma
fiyatlarini g6z o6ninde bulundurarak s6z konusu isletmelerle iliski kurmaya
baslamislardir. Bu iligkileri kurarak fiyat indirimlerini gerceklestirmek taraflar
arasindaki isbirligini saglamanin temel yollarindan biridir. Dislk satin alma
maliyetleri icin bu iligkiler bir ortam vyarattiginda, maliyet indirimi fonksiyonu
gerceklesmis olur. Bu fonksiyon ayni zamanda tedarikgiler iginde Kar
fonksiyonunu yansitir.

o Kalite fonksiyonu: Bazi mdusteriler ise sadece fiyatla ilgili olmayip,
degisim tekliflerinde farkli yollarla da fayda saglama yoluna gitmektedirler.
Ornegin, tedarik edilen Griin, masterinin Griininde énemli bir parcayi olusturabilir,
buradaki kalitenin algilanan énemi ya da Uretimde faaliyet gdsterecek bir makine
ya da slreclerde olusturulacak kalite arttirimi, magsteri karhligini ve sireclerini
iyilestirmede kalite fonksiyonunun g6z énune alinmasini saglayan faktorler olarak

ele alinabilmektedir.

Kalite, bir GrGin ya hizmetin 6zellik ya da fonksiyonlarinin, daha énceden
anlasma yapilmis sekliyle ya da uluslararasi standatlara uygun olarak tatmin
etme kabiliyetidir. Toplam kalite kavrami iginde performans, &zellikler,
guvenilirlik, tutarlihk, dayanikhlik, servis yetenegi, estetik ve algilanan kalite gibi
kriterler sorgulanir.s Uriin kalitesinin (ist dlizey tutulmasinin yaninda, sergilenen
urinun aliciya avantajlari dogru yontemler ile anlatildiginda, musteriye yuksek

fiyata karsin toplam maliyetin daha diguk oldugunu gdstermek kolaylagacaktir.

56 Tek, a.g.e., 2006 s. 179
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Caterpillar bunu mdusteriye anlatabilmesindeki basarisini, bir yandan ylksek
fiyatla satarken diger yandan, aslinda musteriye uzun vadede daha uygun fiyath
ve verimli bir arun aldigini anlatabilmektedir. Bir ingaat firmasinin Komatsu’dan
aldig1 45 bin dolarlik teklife karsin, Caterpillar'in 50 bin dolar fiyati olan buylk boy
traktérlerden almasini saglamistir. Bunu yaparken mdusteriye su hipotezleri

sunmustur:

- Caterpillar is makinalari daha az ariza yaparlar (3000 USD).

- Caterpillar kendi makinalarini daha kisa strede tamir eder (2000 USD).

- Caterpillar makinalari rakiplerine gére iki yil daha uzun émdarladar (4000 USD).
Sonug olarak kendi traktorlerinin 11 bin USD daha degerli oldugunu fakat
Caterpillar'in sadece 5 bin USD daha fazla 6¢deme istedigini sdyler. Bunun
yaninda, OTIS firmasinin pahali fiyatlarina ragmen Hindistan pazarinin yizde
80’ini elinde bulundurmasinin ne 6nemli sebebi, bir ariza durumunda teknik ekibin
bir saat icerisinde tamir igin gelebilmeleridir. Musteriler olusan arizadan dolayi
asansoru kullananlarin sikayet ve oOfkelerindense daha fazla 6demeyi kabul
etmislerdir®’.

Uriin anlayisi, tiketicilerin veri fiyatla, en iyi kalide, yiksek performansl ve
teknik olarak kusursuz olmasinin yanindan onemli 6zellikler gosteren Urunlere
ybnelecegi kanisidir. Bu nedenle, igletmeler tim c¢abalarini Grln kalitesini
yukseltmeye ayinirlar. Bu tarz bir anlayis, tlketicilerin sorunlarinin ve
gereksinimlerinin “¢c6zimu almak” ile ilgilenmek yerine, yanlizaca urinu satin
almakla yetindikleri, 6dedikleri paranin karsihigi bir Gran aldiklari yani “iyi Gran
kendini satar” gibi varsayimlara dayanir. iste bu yaklagim T. Levitt tarafindan
“pazarlama mitolojisi” olarak adlandirilimistir. Ornegin bir otobls isletmecisi “biz
otobus isletiyoruz” derse iglem yonludur. Aslinda sdylenmesi gereken “Sizi
uzaklara guiven ve huzurla tagimak icin ulagtirma hizmeti sunuyoruz” olmali bunun
icindir ki bazi sirketler “size sevdiklerinize kavusturuyoruz” slogani
kullanmaktadir®®. Uriin kalitesi, direkt fonksiyonlar icerisinde, dzellikle endistriyel
pazarda 6nemli fonksiyonlardan biridir. Fakat yapilan pazarlama faaliyetinin
misteriye aktarim metodu ve anlayis bicimi kritik nem arz etmekedir. isletmeler
bunu yaparken iliskisel pazarlama dogrultusunda dusunmeye gayret gostermelidir.

e Miktar fonksiyonu: Maliyet indirimi ya da kalite diginda mausteriler,
yuksek satin alma miktarlariyla da fayda saglamaktadirlar. Genel olarak satin

alma miktari arttikga fiyat indirimlerinin s6z konusu olacagi dogaldir. Ayrica ¢ok

57 Kotler, a.g.e., s. 197-198.
58 Tek, a.g.e., 2006, s. 97.
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tedarikci yerine, az sayida tedarikci ile calisiimasiyla, secilmis tedarikgilerle
bayuk satin alimlar yaparak fiyat avantaji saglamak, iletisim maliyetlerini
azaltmanin yani sira tedarik zincirinde uyumlulugu da beraberinde getirir. Bunun
gibi uygulamalar, kit kaynaklarin guvenle girisini saglamak icin de kullanilir.
Ayrica musterilerin kafasinin rahat olmasi igin tedarikgilerden saglanan girdi
miktarinin zamaninda ve eksiksiz saglanmasi, iyi igleyen bir iligki ile mimkun
olacagini alici taraf bilmektedir.

o Given fonksiyonu: Bir igletmenin tedarikgileri olan iligkilerinde karsilastigi
sorunlar kendi musterileri ile de kurduklari iliskilerde bazi sorunlar yasamalarina
neden olacaktir. Séyle ki, herhangi bir sebepten dolayi yeteri miktarda girdi
saglayamama, fiyatlarda olusan asiri dalgalanma ya da kalite konusunda
sorunlar yasandiginda musteri isletmenin tedarikgisine olan gliven stogu
disecektir. Buna benzer etkiler musteri isletmenin kendi musterilerine yok
satma, Urunlerinde kalitesizlik gibi olumsuz nedenlere yol agabilecektir. Yukarida
s6zU edildigi gibi musteri isletmelerin tedarikgileriyle kurduklar iligki, Uretici
isletmeye maliyet, miktar ve kalite konusunda birgok fayda saglar. Ancak musteri
isletme, tedarikcileriyle yagsadigi herhangi bir aksakliktan dolayi olumsuz bir
durumla karsilasmamak igin, kendini glivence altina almak isteyebilir. GUnimuiz
kosullarinda artan rekabet, degisen pazar dinamikleri ve ortaya ¢ikan belirsizlik
g6z 6nlne alindiginda, musteri isletmeler, ileride olusabilecek olumsuz durumlari
en az zararla karsilamak icin bazi koruyucu 6énlemler almak zorundadirlar. Bu
noktada, musteri isletmeler potansiyel tedarikgilerle kurulan iligki ve baglantilari
bir anlamda “garanti” olarak goérerek, mevcut tedarikgilerine olan baghliklarini

azaltabilirler.

1.2.3.2.2. Dolayl fonksiyonlar:

Yukarida aciklanan direkt (dogrudan) fonksiyonlarin aksine, ikinci teklif ya da
ikincil fonksiyonda olarak da adlandirilan diger bazi fonksiyonlarda séz konusudur.

Bunlar, doért faktérden olusmaktadir:

e Pazar fonksiyonu: Bir tedarik¢i, mdsterisinin yeni, potansiyel degisim
ortaklariyla baglantt kurmasina yardim ettiginde bu fonksiyonu yerine
getirmis olmaktadir. Bu baglantilar diger tedarikgilerle olabilecegi gibi,
magteriler, sanayi birlikleri ve devlet kurumlari da olabilmektedir. Bu
nedenden oturu tedarik¢i aktif bir rol oynamaktadir. Baska bir ifadeyle,
tedarikci isletme musterisine Pazar iginde yeni musteriler buldugunda Pazar

fonksiyonu gergeklesmis olur.
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e Bilgi toplama fonksiyonu: Tedarikgi isletmeler pazarla ilgili teknik bilgi
aktarimi ile bu gorevi vyerine getirirler. Genellikle musteriler pazar
duyarlihdina karsi, dogru hareket etmek ve gevreleri hakkinda bilgi sahibi
olmak icin bu bilgilere ihtiyag duymaktadirlar. Tedarikgiler, faaliyet
gosterdikleri sektor hakkinda daha iyi deneyime ve farkli alanlarda daha iyi
kavrayisa sahiptirler ve bunlari da musterileri ile paylasirlar. Sonugta bilinen
kaynaklardan gelen bilgi gavenilir, dogru ve anlaml olarak algilanacaktir.

¢ Yenilik Gelistirme fonksiyonu: Bazi tedarik¢iler musteri igletmelerin, yenilik
faaliyetlerini desteklerler. Yenilikgi fikirler aktarma, Uretim olanaklarini
destekleme, yenilikci bilesenler saglama, ishirligi ile gelisim projelerine katilma
gibi cok yonli olarak bu destek gorilebilmektedir. Tedarikgi yardimiyla
mdusteriler, sureclerinde iyilestirme vyapabilir, daha verimli girdilere sahip
olabilir ve daha fazla uzun dénemli projeleri hayata gegcirebilirler.

e Sosyal Destek fonksiyonu: isletmeler arasindaki karsilikli uyumu olusturan
genelde kisiler arasindaki iligkidir. Isbirlikci ve destekleyici ortaklarla ile
birlikte calismak, iyi bir calisma ortami yaratabilir. Taraflar arasinda kurulan
baglar, bir iligki de gucun, motivasyonun ve yaraticihgin bir kaynagidir.

1.2.4.ILISKi KALITESI VE iLISKI DEGERI
Deger kavrami, pazarlama literatirinde gelisen rekabet ortaminin sonucu
olarak son yillarda 6énem kazanmistir. Tek tek islem bazinda musterilerle iligki
olusturmaktan ¢ok, yeni masteri bulmanin 6tesinde eldeki dederli musterileri
korumanin énemi zamanla ortaya ¢ikmigtir. Satici ile alici arasindaki geleneksel
iligkinin yerini, deger zincirinin her halkasindaki ortaklar (tedarikg¢iler, musgterilerin

musterileri, aracilar) arasindaki iliski almaya baglamistir®.

Gunumuzde ¢ogdu endustriyel pazarlarda yikselen trend, s6z konusu anahtar
tedarikgilerle kurulan yakin iligkilerdir. Son zamanlarda Ureticiler tedarikgilerini
onemli bir oranda azaltma yoluna gitmis, 6zellikle anahtar bilesenleri icin bu iligkiler
daha da o6nem kazanmistir. Ayrica bununl beraber tedarik¢i performansi
degerlendirme ve gelistirme programlari 6nem kazanmis ve tedarikgi firmalar
alicilar ile iligkilerde nasil deger yaratacagina kafa yormaya baglamistir. Uriinlerini
satmak bu agamada ikinci planda kalmaktadir. Bahsedilen anlayisa sahip bir firmada

Whirlpool olup, tedarikgileriyle isbirligi yaparak deger yaratmaya calismaktadir:

5 Ayse Sahin, “isletmeden isletmeye Elektronik Ticaretin Gelismesinde llikisel Pazarlamann Rolii -
Guven Odakl Bir Analiz”, Yénetim ve Ekonomi Dergisi, 2003, Cilt 10 Sayi 2, s. 22.
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Whirlpool, bir g¢amagir makinesi tasarimi yapmadan &énce, Whirlpool'un
muihendisleri, pazarlamacilari ve satin alma boélimi elemanlarr makinenin gelik
béldmleri, motoru ve diger pargalars ile ilgili kalite ve bditge diizeyleri belirler. Satin
alma bélimd, kalite, teknoloji, hizmet ve fiyat agilarindan en iyi kombinasyonu
sunarak “ en iyi stratejik ortaklar/“ olabilecek tedarikgileri arastirir. Segilen
tedarikgiler Whirlpoolun daha sonraki tasarim ve etkinlik ¢alismalarina katilirlar.
Amag, sirket ve tedarikgilerini, hedef mdiisterilerin taleplerini karg/lamada rakipleri

geride brrakmays umabilecek bir “deger sunma sistemi” olarak gérmektir. ¢©

Ozellikle glinimiizde tedarikgi firmalar icin s6z konusu olacak bu ortakliklar
cazip olurken, yipratici ¢alismalarin yerini isbirliklerine birakmasi agisindan énemli
olmanin yani sira pazarligin odagi fiyat olmaktan c¢ikarak, musteriye sunulan
toplam deger olmaya baslamistir. Japon Ureticiler de batili firmalara, az sayida
tedarikgi ile galisip, uzun dénemli igbirligi kurmanin, maliyetleri azaltmanin, kaliteyi
iyilestirmenin ve yenilik¢i fikirleri tesvik etmenin diger tedarikgilerle kiran kirana
mucadele etmekten ¢ok daha kazanch oldugunu gecmiste goéstermislerdir. Ayrica
bilgi teknolojileri de bir isletme agindaki (deger sistemindeki) birden fazla taraf
(Uretici, tedarikgi, saticl) arasindaki ticari iligkinin yeniden tasarlanmasini ve bu
yolla ‘ag seklinde o&rgutlenmis’ bir &6rgutiin olusturulmasinda 6énemli katki
yapmaktadir. Taraflar arasinda kurulan bu baglanti igletmeler i¢in bir deger sunma
araci olarak gorilebilmektedir. Cogu firma da oldugu gibi Ford da bu konuda 6zen
gostermekte ve herhangi bir isletmenin tedarik¢i olarak secilebilmesi igin, Ford’la
‘Elektronik veri degisimi’ baglantisi kurmak ve Ford’un belirledigi Bilgisayar destekli
tasarim/bilgisayar destekli muhendislik sistemini kullanmak zorundadir. Bunun
disinda bir igletme belirledigi bazi rakamlara inmeyen kisaca fiyat konusunda sert
bir tutum sergileyerek tedarikgcileriyle ayrilma noktasina gelebilmektedir. isletmeler
bunun gibi konularda kisa gorusli olmak yerine tedarikgisinin kendisine sagladigi
degerleri bir bitin olarak ele almaldir. Ozellikle iyi tedarikgiler, sadece urin ya
da hizmet tedarik etmekle kalmayip, sirkete deger katabilecek fikirleri de igletmelerle
paylasmaktadir. Genellikle bir isletmeye bagli misteriler, uzun vadeli ve istikrarli
nakit girisinin yani sira igletmeye yonlendirdikleri insanlarla da kara katkida
bulunmaktadir. Bu noktada bagli musteriler yaratmak igin bir igletmenin bir ayrimi
yapmasi gerekir. Tabi ki burada yapilacak ayrimdan kastedilen ig, hedef musteriler
arasinda s6z konusu dedgerli magterilerle digerlerini ayirt etmektir. Diger taraftan

isletmeler igin butin musteriler énemlidir. Ancak bazi musteriler isletmeler daha

80 Phjlip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Aura Kitapligi, Dérdiincii Basim, istanbul, 2015, s. 114-115.
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farkh bir anlam ifade eder. Gunimuzde bu ayrimi ortaya koyacak olan noktalardan

en 6nemlisi ise musteri degeridir®,

Deger kavrami ile ilgili olarak uluslararasi literatirde pek ¢ok tanim
yapiimistir. Bu tanimlar incelendiginde deger kavraminin temel olarak su nitelikleri
ortaya ¢cikmistir:

o Deger, subjektif bir konudur. Yani ayni trtn i¢in farkli musteri segmentleri
degerleri farkh algilayabilirler. Buna ek olarak satin alma surecinde yer
alan mausteri firmanin farkh UGyeleri tedarikginin deger sunumunu farkl
algilayabilmektedirler. Satin alma merkezini farkli rol ve sorumluluklara sahip
olan kisilerin olusturdugu dustnulirse séz konusu pazarlarda bu daha fazla
onem kazanmaktadir.

o Deger, yararlar ve fedakarliklar arasindaki bir degis-tokus olarak ele
alinmakla beraber c¢ok yonlidar. Yararlar ekonomik, teknik, hizmet ve
sosyalydnden olabilecedi gibi, fedakarliklari da genelde para ile ilgili olarak
tanimlamanin yani sira fiyat ve iliskiye bagli maliyetler olarak da belirtmek
mumkundur. (Harcanan zaman vb gibi )

o Deger algilamalari rekabetle ilgilidir. Séyle ki, sunulan bir deger teklifi daima
rakip firmanin sundugu degerlerle kiyaslanacaktir. Sizin yaptiginizi baska
bir firmada yerine getirebiliyorsa, bir Ustunlukten bahsedilmeyecektir. Sonug
olarak musterinin algiladigi deger, kendisine getirecegdi yararlar ile verecegi
ciktilar karsilastirilmasidir ve kararini verirken de diger sunulan teklifleri de

degerlendirilecektir.

Bu agiklamalar i1s1ginda Gronross ve Ravald ise musterinin algiladigi degeri su

sekilde formile etmektedir 62
Musterinin Algiladigi Deger = Algilanan Yararlar / Algilanan Maliyet

Algilanmis maliyet migsteri satin alma yapti§i zaman ahlcinin kargi karsiya
kaldig1 tim maliyetleri kapsar. Bu maliyetler satin alma fiyati, ulasim, siparis, tamir,
ardnun yetersiz olma riski veya kot performansidir. Algilanan faydalar ise, Urinin
fiziksel katkilari, hizmet katkilari ve drinun kullanimiyla ilgili teknik desteg@i kapsar.
Fonksiyonel fayda disinda sosyal, duygusal vb. faydalar da sayilabilir. Misterinin
algiladigi deger ise udrin icin verdigi ile ve bunun karsihginda aldiginin

kiyaslanmasina  dayanan, maugteri tarafindan Urunin kapsamli  olarak

61 Yusuf Karaca, fliski Pazarlamasi ve Miisteri Degeri Yaratmada Miisteri Samimiyeti, Afyon
Kocatepe Universitesi, Afyonkarahisar, 2003, Yayinlanmamig Yiiksek Lisans Tezi

62 Annika Ravald, Christian Gronroos, The value Concept And Relationships Marketing, European
Journal of Marketing, 1996, Cilt 30 issue 2, s. 19-30.
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degerlendirilmesini igerir. Bu degerlendirme ise bireysel ve subjektiftir. Musteriler
genelde firmadan aldiklari faydalari en yiksek seviyede tutma amagclarini kendi
ihtiyaclari ile en ¢ok drtlisen veya uyum saglayan UrinU arayarak saglarlar. Firmada
sundugu degeri arttirmaya calisir. Ancak burada maliyetlerin ne anlama geldiginin
anlasiimasi gereklidir. Bir bagka nokta ise de, degerin kaynaginin ne oldugunun
belirlenmesidir.

Endustriyel pazarlarda ise musteri degeri alici, satici ve alici-satici olmak

Uzere ug farkl agidan ele alinmaktadir.

Alici-Satici Bakis Agisi

Aglar Gizerinden deger

yaratimi
Alici Bakis Agisi Satici Bakis Agisi
Uriin ve hizmetler Misteri denkligi Gzerinden
Uzerinden deger yaratimi deger yaratimi

Sekil 5: Ug Farkli Agidan Miisteri Degeris

Alici bakis acisi, Alicilar tarafindan tedarikgilerin kendilerine ne sekilde bir
deger yarattigi ve bu degerin diger rakiplerin yarattigi deger ile kiyaslanmasini
icerir. Satici Bakis agisi ise denklik Gzerinden mevcut miusteriler ile olan iliskileri
gelistirmeyi kapsar. Son bakis agisi olan Alici-Satici perspektifi ise igletmelerin iligki

icinde bulunduklar ortaklarina ag aracilidi ile deger sunmasini ifade eder.

Musteri sadakati yaratma uzun doénemli stratejide temeldir ve tepe
ydnetimin esas amaci, musterisine deger eklemek oldugu igin, igsletmeler s6z
konusu baghligi saglamak adina onlara sunulan degerler sirekli izlenmeli ve
yenilenmelidir. Clnkl isletme basarisizliklarinin gogunun altinda yatan neden deger
yaratamamaktir. Buraya kadar deger konusunda daha c¢ok bahsedilen nokta,

mugteriye deger yaratma konusunda olup, s6z konusu konunun sadece urine ya

63 Ravald, Gronroos, a.g.e., s. 19-30
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da sadece musteriye dayali olmasi disinda, degerler ayni zamanda, masteri, Urin
ve en 6nemlisi onlari ¢evreleyen dunyanin birbiriyle olan iligkisine de dayahdir.
Masgteri degerindeki c¢odu arastirma, mausterinin algiladidi  degerin iligkisel
boyutlarini diglayarak, drinle ilgili konulara odaklanip, islemsel bir yaklagsimla
incelenmektedir. iligkisel pazarlama ve deger literatirine bakildiginda, son
kavramlardan biri de, iliskisel pazarlama bakis agisindan musteri dederi konusudur.

Bu ise iligki degeri olarak tanimlanmaktadir.

1.2.5.iLiISKi KALITESINDE ROL OYNAYAN FAKTORLER
Daha once de belirtildigi gibi iligki kalitesinde rol alan faktdrler cesitli
yazarlarca farkh sekillerde ele alinmistir. Burada ise bu galismalarda yer alan
faktorlerin ele alinma sikligi yoluyla bir belirleme yapilmigtir.

1.2.5.1.Gliven

Calismanin basinda da belirtildigi gibi tarima dayali ekonomiye sahip olan
endustri 6ncesi toplumlarda insanlar kigik gruplar halinde yasamiglar ve gruplar
halinde yasayan bu insanlar arasinda siki dostluklar s6z konusu olmaktaydi.
Ozellikle birbirlerinin ne isle mesgul oldugunu bilen ve bu yakinhi§in sonucu insanlar
kendi iclerindeki insanlarin duirist ya da guvenilir Kisiler olup olmadiklarina kolaylikla
anlamalari mamkindi. Enduastri devrimiyle birlikte kdylerden kente gidis ve yulz
yuze aligveris ortaminin ortadan kalkmasiyla ticari iligkiler deki glivenin 6énemi
artmaya baslamis ve ginimuizde meydana gelen “Kiresel koy” ile birlikte kisi ya
da igletmeler arasindaki guven, beslenmesi gereken en 6nemli 6ge olmustur.
Gecgmis arastirmalara bakildiginda iliski pazarlamasinda gutiven kavraminin dnemli
bir yer tuttugu goérilmekle beraber 6zellikle iliski kalitesi kapsaminda bu kavram
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ginumuz bilgi caginda alici ve satici arasindaki
verimli iligkilerin kurulabilmesi igin glven, zorunlu bir unsur olarak gorulmektedir.
Bu baglamda bir isletmenin musterisiyle etkili diyalog kurma seklini, aligveristen
Ote c¢Ozumlere, siparis almaktan ziyade mdusteriye yardima dogru degigtirmesi
gerekir. Bu, musteri ve firma arasinda, herkesin ¢d6zim ve basari icin digerine
guvendigi bagimsiz bir iliski kurulmasi demektir. Musgteri iliskiye inanir ve deger
verirse; sonu¢ olarak da firma, mugteri ile glvene ve kazan-kazan yaklagimina
dayal ortak bir bag olusturur. isletmeler artik giivene dayali olarak kurulmali ve
faaliyetgdstermelidir. insanlar arasinda ise giivenin tesis edilebilmesi igin, birbirlerini

anlamasini saglayacak c¢abalara ve zamana ihtiyag vardir. Verilen soézlerle

64 Mustafa Giilmez, Olgun Kitapgt, “iliski Pazarlamasinin Gelisimi ve Yakin Geleceg”i, C.U. iktisadi Ve
Idari Bilimler Dergisi, 2003, Cilt: 4 Say:: 2, 81
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davraniglarin birbirini tutmasi, ¢alisanlarin ve 6zellikle musterilerin beklentilerinin
karsilanmasi guvenin dogmasina etki eder. Glivene dayali boyle bir iliski sayesinde
mausgteri istegini agik¢a belirterek, satici da masterisine karsi davranisini uyarlar ve
ardndnd masteri icin degistirebilir. Sonug olarak firmasina gtivenen bir isletme daha
az risk altinda oldugunu ve yapacagi aligveriglerden daha az zararla ¢ikacagina

inanmaktadir.
1.2.5.2.Baghhik

Gunumuz pazar ortaminda, isletmeler mdusterilerini himayelerinde kabul
ederek urin ve hizmet sunmakta, bu nedenle mdusteriler isletmelerin digindaki
unsurlar arasinda yer almaktadir. Oysa buglnki rekabet kosullarinda bu durum
degismekte ve musterilerin igletmelerle baghlik kurmalari giderek daha fazla énem
kazanmakta ve musterilerin igletmelerin i¢sel bir unsuru oldugu goérist giderek 6nem
kazanmaktadir. Baglihk (Commitment) yaygin olarak literatirde yuksek Kkaliteli
iliskilerin anahtar bilesenlerinden biridir. Genel kani bagh mdusterilerin baglilik
gostermeyen ya da daha az bagh olan miusterilere goére sonugta daha kéarl
oldugudur. Masteri ve tedarikgi firma arasinda istek ve beklentilerin 6grenilmesi igin
zaman ve enerji harcanmasi, toplamda 6grenme iligkisine yapilan bu yatirimlar
masterinin baska yere kaymasina engel teskil edecek bir unsur olusturmaktadir.
isletmeler arasindaki bagimliigin su 4 ana sebepten kaynaklandigini séylemek

mUmkUndir. Bunlar®® ;

o Degisime konu olan kaynaklarin finansal blyudklGgu
e Kaynaklarin kritik olmasi
e Alternatif kaynaklarin bulunabilirligi

e Degisim ortaginin degistiriimesi durumunda olusacak maliyetlerdir.
1.2.5.3.Isbirligi

Birbiri ile iliskili, teknoloji ve fonksiyonlarinda ve konusunda oldukcga
uzmanlasmig, ortak hareket eden, her biri birbirine ¢ok yakin bir muttefik ve blyutk
bir agacin dallari gibi ¢cok daha genis capli organizasyonlar ginimuizde yer
almaktadir. Organizasyon aglari (Network paradigm ) adi verilen bu buyuk birliktelik,
bagh gruplar arasindaki ikili iliskiler agisindan daha fazla anlam ifade etmektedir.
Bu ag kaltard, dikey iligkiler boyunca glgli bir sadakat, yatay iliskiler boyunca da
gucli  bir diyalog uUzerinde 6énemle durmaktadir. Buradaki anahtar “glven,

dayanisma, karsilikli olma, esneklik ve rol” buttnlugutdar.

85 Ozlem Bayram, Miisteri Odakl Yénetim ve Stratejik Pazarlama, Yildiz Teknik Universitesi, istanbul,
1999, Yayinlanmamis Proje, s. 49.
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Birlik anlayrsr igindeki firmalar iliskinin devamini saglayacak sekilde
davraniglar sergilerken, iliskinin degerini de iyi bilirler; gerektiginde birbirine
yardimci olmaktan ve fedakarlik yapmaktan kacinmazlar ve her ikitarafin da
yararina olacak geligmelerle ilgilenirler. Bilgi paylasimi, ortaklarin birbirinin igine
yarayacak kritik bilgileri herhangi bir zorlama olmadan ve tam zamaninda birbirleriyle
paylasmalari olup; kritik dnemli ve &zel bilginin kanal ortaklari ile ne derece
paylasildiginin bir gostergesidir. Esneklik, kanalda yer alan ortaklarin iliskide
meydana gelebilecek degisimlere Kkarsi birbirlerinin gereksinimlerini g6zeterek
gerekli dizenlemelere gitme istekliligi olarak tanimlanabilir. isletmeler rekabetgi
Ustlnliklerin anahtari olan esneklik kavramini, bilgi araciligiyla degisimi égrenerek
on planacikarmahdirlar. Clinki sirketlerin daha girisimci, olusumcu ve hizli hareket
eden bir yapiya sahip olmalar gerekmektedir. Pazarda kugik sirket gibi

davranabilen sirketler basarili olabilmektedir®®.
1.2.5.4.iletigim

iletisim, uzun dénemli misteri-isletme iliskisinin gelistirimesinde dénemli rol
oynamaktadir. Yiksek dizey bir iletisim gUglu bir iligkinin varhdina isarettir. S6z
konusu iletisimin igerigi de farkli olabilir. Musteriler, isletmeye sikayette bulunmak,
uriin hakkinda bilgi almak, igletmelerin ne tlr hizmetler verdigini 6grenmek icin de,
isletmeyle iletisim kurabilirler. Taraflar arasindaki anlayis ya da bilgi yetersizligi de
iletisimde olusan sorunlardan kaynaklanabilir. Sik ve zamaninda saglanacak iletisim
bu agidan énemlidir. Firmalar arasindaki iletisimin verimli kilnmasi anlagsmazliklarin
¢o6zumunde oOnemli bir rol oynamaktadir. Algi ve beklentilerdeki farkhliklarin

diizeltiimesinde blyik rol oynar®’.

66 H. Sabri Kurtuldu, Zuhal Cilingir ve Salih Yildiz, “lliski Odakli Pazarlama Bilesenlerinin Tiketici
Sadakati Uzerindeki Etkisi: Bankacilik Sektoriinde Bir Uygulama”, Nevsehir Universitesi I.i.B.F., 13.
Ulusal Pazarlama Kongresi, 25-29 Ekim 1999, s: 315-325.

67 Sabiha Kilig, Hillya Kendirli Cagiran, “Enddistriyel Pazarlarda iligkisel Pazarlamanin Yeni Ekonomideki
Yeri ve Onemi” 3. Sektér Kooperatifgilik Dergisi, 2005, Sayi: 148, ss. 20-36.
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iIKINCi BOLUM

ARASTIRMANIN METODOJISI

iliski kalitesi cergevesinde tedarikgi ve misteri arasindaki ig iliskilerinin, farkli
sektorlerdeki benzerlik ve farkliliklarin ortaya konmasi, tedarikgi isletmenin diger
magterileri ile ayni sekilde alici igletmenin diger tedarikgileri ile olan is iligkilerinin
iliski kalitesi gercevesinde benzerlik ve farkhliklarin degerlendirilmesi ve son olarak
klguk bir ag dustnulerek, buradaki aktérler arasindaki zincirleme is iligkilerinin
incelenmesi gibi farkli alternatifler de arastirma konusu agisindan séz konusu olmus
ve sonunda tek bir alici ve tedarik¢i isletme arasindaki etkilesimin karsilikli olarak

iliski kalitesi gercevesinde ortaya konmasi nitel bir yaklagimla ele alinmistir.

Calismada yer alan teori isiginda hangi arastrma sorularina yanit
aranacaginin belirlenmesinin ardindan, arastirmada yer alacak isletmelerin ortaya
konmasi yani drneklemin secilmesine gecilmistir. Bu sure¢ arastirmakonusunun
belirlenmesiyle es zamanl olarak yiratulmustir.  Secilen isletme konusunda
katilmcilarin arastirmaya katilmaya yonelik olan istekliligi ve kolay ulagilabilirlik etkili
rol oynarken, alici isletme olarak hangi ana Uretici isletmenin secilecegi kararinda
ise, arastirmaya zarar verecek diger etkenler (ulasim kolayhgdi, maliyet vb.)
tamamen ikinci plana atilarak, tedarik¢i isletmenin musterileri arasinda hem
ekonomik nedenlerle 6nemli bir yere sahip olmasina, hem de birebir insan
iliskilerinin yogun olmasi temel etken olmustur. Bunun asil nedeni ise, ¢alismada
yer alan tedarik¢i (satici ) ve masteri (alici ) isletme arasindaki iligki yapisinin
tedarik¢i firmanin diger mdasterilerle olan iliskiye nazaran daha verimli ve daha
uygun bir arastirma alanini olusturacaginin disunulmesidir. Calismada yer alacak
alici isletmenin secilme sirecinde ise, tedarikci isletmenin yoneticileri ile yapilan
gorusmeler yer almistir. Bu noktada, isletme tarafindan soru taslaginin goérulmesi
yoluyla karar verilme yoluna gidilmis, ancak igletme tarafindan edilen bu talep
calismaya zarar verecegi disiincesi ile geri gevrilmistir. Isletmenin segilmesinin
ardindan verilmesi gereken bir diger karar ise hangi yoOneticilerle gorusmelerin
yapilacag! noktasi olmustur. Bu noktada goériusulecek kigilerin tedarikg¢i isletmedeki
yoneticilerle daha sik iletisimde bulunan ve devamli kontak halinde oldugu Kisilerin
secilmesinde karar kihnmistir. Bu kararin verilmesinde alici isletmenin kurumsal

yapisi da goz onune alinmigtir.

Bu slrecin tamamlanmasinin ardindan aragtirmada hangi veri toplama

yéntemlerinin kullanilacagi sorusu olusmustur. Arastirmada odak grup goérisme
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yonteminin getirecedi olumsuzluklar nedeniyle gorusme yonteminin secilmesine

karar verilmigtir.

Goérismede yer alacak sorularin hazirlanmasi ve siralanmasi noktasinda,
teoriye bagh kalinmaya calisiimig, bunun disinda teoride yer almayan noktalar
icinde acik cevaph sorular eklenerek katilimcilara konu ile ilgili distncelerini
aktarma noktasinda serbestlik kazandiriimaya c¢ahsiimistir. Ozellikle sorularin
yoneltimesinde katilimcilarin  yanlis anlamasina ya da anlamamasina yol
acabilecek terimlerin kullaniimamasina &zen gdsterilmistir. Bunun disinda
derinlemesine bilgi saglamaya yarayacak sekilde (EKLER) sorulara yer verilmis ve
son olarak sorular yénlendirici niteliginden arindirilarak 6zelden genele dogru bir
siralamaya gidilmistir. Soru formunda yer alan ilk iki soru ise Kkisisel bilgi ve

faaliyetlere iliskin sorulardir.

Acik uclu yar yapilandiniimis sekilde hazirlanan sorular, hem tedarikgi hem
de mdusteri igletme yoneticileri ile birebir gériisme yoluyla kendilerine ydneltilmistir.
Buna ek olarak calismada yer alan katiimcilarin gercek isimleri gizlenerek

yerlerine takma isimler kullaniimistir.

2.1.ARASTIRMA KONUSU

Arastirmada kablo sektériinde faaliyet gosteren tedarikci isletme ile bu
tedarikgci isletmenin glc kablosu tedarik ettigi ana Uretici musterisi ile olan is iligkisi
incelenmistir. Konu hem tedarikci hem de mdusteri isletme bakis acisiyla ortaya
konmaya calisiimistir. Bunun nedeni ise, taraflar arasindaki is iliskisinin tek tarafh
bir bakis agisiyla incelenmesinin c¢alismayl olumsuz yodnde etkileyeceginin
dustndlmesidir. Ozellikle bdyle bir yol etkilesim yaklagimina da ters disecektir. Bu
baglamda igletme ydneticileri ile bire bir gértsulerek aradaki iliskinin dogasi ele

alinmaya calisiimistir.

Arastirma konusu is iligkisi igerisinde bahsi gegen drtn, alici igletmenin
Tarkiye'de faaliyet gosteren FANTOM markali elektrikli ev aletlerinin elektriksel
baglantisini saglamasi icin tedarikgi isletme tarafindan Uretilen PVC bazli, Avrupa
tipi elektrik gl¢ kablosudur. Konu drtnlerin, alici igletme acgisindan birim maliyeti
disuk olsa da, urindeki hassas fonksiyonu(elektrik aktarimi), guvenlik kaygilari ve
Uretim hattindaki son drtnlerden biri olmasi nedeni ile alici isletmelerin satin-alma

ve kalite departmanlari agisindan kritik Sneme sahiptir.

2.2.ARASTIRMANIN AMACI
Arastirmanin  ana amaci; enddstriyel pazarda faaliyet gosteren

tedarikgi(saticl) ve mdusteri(alicl) isletme arasindaki iligki kalitesi faktérlerinin
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incelenmesi, bu faktorlerin alici ve satici isletme tarafinca ne kadar énemli ve etkin
olduguna yonelik tespitlerde bulunmaya calismaktir. Bunun yani sira, s6z konusu
faktorlerin uzun dénemli is iligkisine yonelik olan etkilerini belirlemek, bu faktdrler
disinda (varsa ) rol oynayan diger etkenleri ortaya ¢gikarmak ve hangi iligski kalitesi
boyut ve fonksiyonlarinin gecerlioldugunu bulmak calismanin diger amaglaridir.

2.3.ARASTIRMANIN SORULARI
Calismaya iligkin arastirma sorular (EKLER) U¢ ana bagslk altinda toplanmis
olup, A boéliuminde her iki isletmeden de kendilerini tanitmalari istenmistir. Soru
sablonun, B bélim tedarikgiye, C bélimd ise aliclya sorulacak sekilde hazirlanmigtir.

Ana basliklara iligkin birgok alt soru yer almaktadir:

e Taraflar arasindaki etkilesimde iligki kalitesinin hangi faktérler rol
oynamaktadir?

o Taraflar arasindaki iliski kalitesi faktorleri hangi diizeydedir?

o Taraflar arasindaki iliski kalitesi faktorlerinin uzun dénemli is iliskisine olan
etkileri nelerdir?

o Alici igletme ve tedarik¢i isletme arasinda hangi iliski kalitesi boyut ve

fonksiyonlar1 yer almaktadir?

Sorular, detayli bilgi alinabilmeyi amaglayacak sekilde hazirlanmis ve 6zelden
genele dogru bir siralama ile iletilmistir. ilk iki soruda, kisisel tanitim ve is iliskisi icinde

olunan diger isletme hakkinda bilgilendirme istenmistir.

Uglincli sorudan sonrasindaki dért soruda sirasiyla iliski kalitesi faktérlerinden
glven, iletisim, isbirligi ve baglilik faktorleri odaginda alici ve tedarikginin is iliskisinde
oldugu isletmeyi bu faktoérler 1s1§inda degerlendirmesi ve konumlandirmasi
incelenmistir. Ayrica, bu cevaplar i1s1§dinda tespitlerde bulunarak igletmeler ve iligkileri
hakkinda 6n bilgiler edinilmek amaglanmistir. iliskisel pazarlama tanimlarinda gegen
bu faktdrler, Pinar Ozkan Ozdemir 2007’de yaptigi tanimda, is iligkisinin her iki
tarafinin da guiven ve igbirligine dayanan ticari boyutunun yaninda sosyal ve duygusal
boyutu olan bir iliski hedefi ile uzun dénemli iligkiler kurulmasinin hedeflenmesi,
saglanmasi ve surdurilmesi ¢abasi olarak degerlendirilmistir. Belirtilen faktorlerin ve
ilgili sorularin iligkinin incelenmesi agisindan énemi, arastirma igerisinden bilgiler de

derlenerek tek tek su sekilde 6zetlenebilir®:

Guven: Musteri iliskiye inanir ve deger verirse, sonu¢ olarak da firma, musteri ile

glivene ve kazan-kazan yaklasimina dayall ortak bir bag olusturabilir. isletmeler

% Ozdemir a.g.e., s. 25
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artik glivene dayali iligkiler kurmali ve bu baglamda faaliyet gdstermelidir. insanlar
arasinda ise guvenin tesis edilebilmesi icin, birbirlerini anlamasini saglayacak
cabalara ve zamana ihtiyag vardir. Verilen sdzlerle davraniglarin birbirini tutmasi,
calisanlarin  ve 0&zellikle muasterilerin  beklentilerinin  kargilanmasi  glvenin
dogmasina etki eder. Glvene dayali bdyle bir iliski sayesinde masteri istegini agik¢a
belirterek, satici da musterisine karsi davranisini uyarlar ve Grinind musteri icin
degistirebilir. Bu tanimlardan yola c¢ikarak sorumuzda, tedarik¢i veya alici ile
gecmisteki deneyimleri baz alarak, kriter olarak sozleri, davranislari ve is yapis seklini
sorguluyor, iyi niyeti de ekleyerek cevapta ayrica varsa yoruma da yer verilmesi
isteniyor. Glven faktérinl sorgulayan uglincl soruda, ayrica konunun varsa

yasanmis bir érnede dayandiriimasi talep edilmektedir.

iletisim: Sanzo, misteriyle uzun dénemli, etkili bir iletisim kurmayr ve devam
ettirmeyi isteyen tedarik¢i bir firmanin, given, catisma ve algilanan degere énem
vererek musteri tatmini saglayabilecegini belirtmistir. Bunun diginda isletmeler
arasindaki uzun dénemli etkilesime bagl olarak calistiklari ortaklarinin sahip oldugu
Un ve referanstan yararlanmanin yani sira, gelecekte de bu etkilesimi devam
ettirmek igin istekli davranacaklardir. Taraflar arasinda sorunlarin ¢ézimuinden en
etkin yol, iletisim kanallarinin agik tutulmasidir. Soruda iliskideki taraflar arasindaki
iletisim faktdrl sorgularken, bu iletisimin temelinde bulunan nedenlerin de
arastiriimasi agisindan, teknik bilgi saglama, nitelikli ve zamanindan bilgi saglam, her
konuda bilgi saglama ve is iliskisinin yani sira kisisel etkilesim gibi faktérlerde soruya
eklenerek, iletisimin ne kadar etkili kullanildigi ile ilgili bilgi sahibi olmak

amaclanmistir®.

isbirligi: Giiven ve iletisim faktorleri ile birlikte alici-satici arasindaki yakin isbirliginin
en 6nemlisi, amagclari gergeklestirmek icin etkin iletisim ve yakin igbirligi sonucunda
elde edilen kazang olup, taraflar arasindaki faaliyetlerde olusturulacak yakin isbirligi;
tasima, paketleme, enformasyon ve Uriin maliyetlerinin digmesine neden olacaktir.
Son olarak endustriyel pazarlarda isletme calisanlarinin elde tutulmasina yardimci
olmasi, musteri yasam boyu de@erinin artmasi, artan satin almalar ve azalan
maliyetler, etkin iletisim ve glven ortaminda belirsizligin ve ¢atismanin azaltilarak
verimliligi arttirmasi ve isbirligi sonucu finansal performanslarda onemli artiglar
saglamasi gibi yararlardan bahsedilebilecektir. ilgili soruda alici ya da tedarikgi hem
kendi acgisindan igbirliginin 6nemi hem de tedarikgisinin/alicisinin igbirligi

faaliyetlerine bakigi sorulmustur. Ayrica soruya alternatif bir soru ekleyerek varsa

69 Narayandas, Rangan, a.g.e., s. 63-77.
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kalite, hizmet, teknoloji ve pazar, Grun planlanmasi, maliyet ve verimlilik agisindan

mevcut isbirligi faaliyetleri sorulmustur.

Baglilik: Genel kani bagh masterilerin baghlik géstermeyen ya da daha az bagh
olan mdasgterilere goére sonugta daha karli oldugudur. Masteri ve tedarikgi firma
arasinda istek ve beklentilerin 6grenilmesi i¢in zaman ve enerji harcanmasi,
toplamda 6drenme iliskisine yapilan bu yatirimlar musterinin baska yere kaymasina
engel teskil edecek bir unsur olusturmaktadir. Baghlik, iliski kalitesinin bir faktoru
olmakla birlikte, Dwyer’a goére farkinda olma ile baslayip bozulma ile tamamlanan
iliskinin yasam sirecinde dérdiinci asama olarak énimuze ¢ikmaktadir. Soruda,
tedarikgi ve aliciya is iligkisinin surdirmenin nedenleri sorulmus, iliskinin baghlik
evresinden bozulma evresine gegcmemesinin temel nedenleri alici ve ya tedarikgi
bakis acisindan incelenerek iliskide baglilik ve orgutsel baglilik seviyeleri hakkinda

bilgi edinmek amaglanmistir™,

Yedinci soru itibari ile sorularda genel gorus talep edilerek alici ve tedarikgi
arasinda adaptasyon calismalari, sorun ¢ézme ve sorun ¢ozmedeki isbirligi, baghlik
ve ileriye donUk hedefler sorgulanarak iligki icerisindeki uyum ve igbirliginin ileri
safhalari incelenmistir. Bu sorularda bilgi edinilmesi amac edinilen iligki kriteri dolayl

bicimde sorgulanmistir.

Adaptasyon Galismalar: iliskinin gelisimi icin yapilan yatirimlarin dnemi, tablo 3'de
belirtilen iliski kaliteleri ge¢mis c¢alismalarindan Smith’in 1988 vyilinda yaptigi
endustriyel satin alma yoneticileri Gzerine yapti§i calismada, sosyal baglar ve iliskiye
yatirim, iliski kalitesinde énemli rol oynar sonucu c¢ikarmistir. Yedinci soruda is
iliskisini daha ileriye gotlrecek ve iligskiye katki saglamis yatirm, planlama ya da
yapilanma gibi ¢alismalar sorgulanarak iliski Gzerinde mevcut yiritilen adaptasyon

calismalar sorgulanmistir.

Deger: Deger kavrami bir soru igerisine sikistirilabilecek bir kavramdan fazlasidir.
Pazarlama da deger yaratmak bugun isletme hedeflerini birgogunu ayni baglikta
toparlayacak kivama gelmistir. Soyle ki Kotler'e gore pazarlamada birinci hedef,
musteriyi sirkete bagl tutmak ve onlarla yapilan ig hacmini buyutmektir. Ayrica,
tedarikgi isletme alici Gzerinden farklilik olusturarak, olusan bagliligi belirli nedenlere
baglamayi amaclamalidir. Boylelikle karli beraberlik olugacaktir. Burada hedef, urln

kalitesinin yaninda saglam temeller Gzerine insa edilmisg bir iligki tesis edilmesidir. Bu

70 Altunisik, Ozdemir, Torlak, a.g.e., s. 27.
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soruda tedarikginin ya da alicinin diger alici ve tedarikgiler farki sorularak, iligki igcinde

olusan degderin hangi ana nedenlere dayandigi sorgulanmistir’.

Sorun Cozme: Dokuzuncu soru ile isletmelerin gegmis sorunlari ve sorunlari ¢gdzme
teknikleri sorulmustur. Yine Kotler'e go6re, kurulan gugclu iligkiler guveni de
getireceginden, alici satici arasindaki iliski agik bir iliski olacaktir. Bu agiklik alici
hakkinda isletmenin daha fazla bilgi sahibi olmasi, bu durum ise sorunlarin
¢6ziminde ve strateji belilenmesinde daha etkin olunmasi anlamina gelmektedir.
Sorunlar ve sorunlari ¢ézmede taraflarin yaklasimi, iliski analizi yapmada etkin bir
yontemdir. Boylelikle ilgili iliskide sorun ¢ézmede etkin kullanilan iligki kalitesi faktor

ve fonksiyonlar hakkinda bilgi edinilmesi amaglanmistir.

ileriye donik hedefler: onuncu soru ile iliskinin konumlandiriimasi istenmis, flort,
s6z kesme, nisanllik, evlilik ya da bosanma gibi mecazi iliskilendirmelerden birinin
iliskiye benzetilmesi istenmistir. Omer Baybars Tek, 2006’'da yayinlanan pazarlamaya
deger katmak kitabinda, iliskisel pazarlama i¢in musteriler ile ilk karsilagsmadan
itibaren ask ya da evlilik iligkisi gibi ve iyi niyetli bir iliski kuracakmis gibi baslaniimasi
gerektigi tanimindan yola ¢ikarak “seviyeli beraberlik” ifadesi ile benzetmistir. Bu
soruda isletmelerden iliskileri belirtilen beraberlik asamalarindan birine benzetmeleri

istenmistir

Son U¢ soruda ise, kisisel beklenti ve goruslere agirlik verilmis, benzetme ve
betimlemeler ile igletmelerin, isbirligi icindeki diger isletme hakkinda gizli kalmis veya
acik gorusleri elde ediniimesi amaglanmistir. Bdylelikle énceki sorulardan elde
edinilmis bilgiler 1s1ginda kurulan hipotezlerin desteklenmesi ya da arastirmaya yeni

hipotezler katmasi amaglanmistir.

2.4.ARASTIRMANIN YONTEMI
Aragtirmanin amaclari dogrultusunda nicel yaklagim yerine nitel bir yaklagim
benimsenmigstir. Bu yola gidilmesindeki ana etkenlerden biri, endustriyel firmalarin
oldukga karmasik, belirgin olmayan ve agir rekabet kosullarinin hikiim strdiga yapi
icinde faaliyet gostermeleridir. Bu baglamda nitel aragtirma yénteminin daha derinlikli

sonuglar verebilecegi disunidlmustar.

Nitel yéntem ve yaklasimin secilmesindeki diger etken ise, endustriyel
pazarlarda faaliyet gosteren alici ve satici isletmeler arasindaki her iligkinin farkh

niteliklere sahip olmasi yani subjektif 6zellikler icermesidir. Ayrica arastirma

" Kotler, a.g.e., s. 164-190
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konusunu olugturan faktorlerin Olgulebilirligi ve genellenebilirliginde de bazi soru
isaretleri yer almaktadir. Ozellikle bu noktada nitel bakis agisinin nedensellik ilkesi
Uzerine kurulu olmak yerine, degiskenlerin karsilikli etkileserek birlikte dedistikleri

dustncesine sahip olmasi énemli rol oynamistir.

2.5.ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmanin ilk kisiti igbirligi kisitidir. Her ne kadar isletmelere, galismanin
kendilerine getirece@i yararlarin aciklanmasina ve var olan hassasiyetlere karsi
gerekli 6zen ve dikkatin gosterilecegine dair garanti verilmesine ragmen; ozellikle
isletmelerin arastirma konusunun niteliginden kaynaklanan bazi etkenler nedeniyle
mevcut is iligkisini zedelemeye ydnelik endigelerin var olmasi sonucu sorulara
mamkin oldugunca yuzeysel cevaplar verilerek belirli bilgilerin elde edilmesi
glglesmistir. Bu baglamda o6zellikle arastirmanin iki yonll olarak ele alinmasi da

burada énemli bir rol oynamistir.

Arastirmanin ikinci kisiti ise ulasilabilirlik kisitidir. Arastirmada yer alan
katihmcilarin, muimkin oldugunca bélimlerin en yetkili kisilerinden olusmasi
amaclanmig, ancak arastirmada yer alan alici isletmenin kurumsal yapisindan

kaynaklanan zorluklar ve yogun is temposu nedeniyle, gugcliklerle karsilasiimistir.

Arastirmanin Gglncu kisiti ise zaman kisitidir. Arastirmada yer alacak
katihmcilarla birebir iletisim kurmak, randevu almaya calismak, goériisme oncesi
ve sonrasi gozlemlerin ve notlarin kayda alinmasi gibi nedenlerden 6turd harcanan

zaman o6nemli bir kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmanin son kisiti ise maliyet kisitidir. Ozellikle diger veri toplama
yéntemleriyle kiyaslandiginda &énemli bir konu olan maliyet kisiti, arastirmanin
orneklem genigligi ile ilgili olmasi nedeniyle, arastirma kapsaminin sinirli

olmasinda rol oynamistir.

Calismanin daha derinlemesine ele alinmasi amaciyla, zaman ve maliyet
kisitlari mimkdn oldugunca azaltiimaya calisilsa bile, &zellikle igbirligi kisiti
nedeniyle, gerek arastirmada yer alan igletmelerdeki katilimci sayisinin
arttirilmasi, gerekse farkli igletmelerin arastirmaya dahil edilerek arastirmanin daha

genis bir érneklem gergevesinde yuratilimesi mimkin olmamistir.

2.6.ARASTIRMANIN ORNEKLEMi
Tek bir vaka ya da olgunun arastirimasi nedeniyle genelleme bu tip
arastirmalarla iligkisiz gorilebilmekle beraber, drneklemin istatistiki olarak ana

kOtleyi temsil edebilmesi kriterine dayali olarak olusturulmadidi, tersine nitel
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arastirmalarin amaglh olarak olusturulduguna yonelik bir kani vardir. Bu nedenle
calismada amach ornekleme yapilmistir. Amach &rnekleme, bir olgu hakkinda
detayli bilgi saglayabilecek ve derin bir i¢c goriye ulagilmasina imkan verecek

sekilde, 6rneklemin amaca uygun bir sekilde olusturulmasidir.

2.7.VERI ANALIZi

Hem arastirmanin, hem de toplanan verilerin niteligi nedeniyle galismada
betimsel bir analiz yapilmistir. Bu noktada izlenen yolla, her iki igletmedeki
katilmcilara yoneltilen sorular i1s1ginda verilen cevaplar ve buna yonelik yorumlara
cift tarafh bir bakis acisi getirilerek ¢calismada butincdl bir yaklagimin benimsenmesi
amaglanmigtir. Veriler gérisme sdrecinde yer alan sorulardan yola cikilarak
sunulmustur. Bu yolla, arastirmada yer alan belirli temalarin sistematik olarak
aktarilmasinin yani sira, bu temalar arasindaki (eger varsa) iligkilerin ortaya acik
ve anlasilir bir sekilde ortaya koyulmasi amaclanmistir. Calismada kullanilan soru

formu calismanin EKLER kisminda yer almaktadir.

Arastirmada elde edilen verilerin 6zgin sekline bagh kalinmaya
calisilmistir. Bunun sonucu olarak arastirmada yer alan katihimcilarin
soylediklerinden direkt alintilara yer verilmistir. Calismada yer alan alintilar anlam
kaymasina yol acmayacak sekilde sunulmustur. Buna ek olarak katilimcilarin
soyledikleri ve c¢alisma boyunca goézlenen durumdan (arastirma gunlagad) yola
cikilarak kisisel yorumlara yer verilmis ve farkli bir bakis agisi sunulmaya
calisiimistir. Ozellikle arastirma kapsaminda katilimcilarla dogrudan gériiserek ve
kisilerin deneyimlerini yasayarak, arastirma alaninda sahip olunan bakis agisi ve

deneyimlerin aktarilmasi agisindan 6nem kazanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA ANALIZi VE YORUMLANMASI

3.1.ISLETMELERIN TANIMI

Sorularin A bolumG (Ekler), isletmeler hakkinda bilgi sahibi olmayi
amaglamaktadir. Arastirmaya katilan isletme c¢alisanlarindan, ilgili bélime cevap
verirken, pazarlama departmanlari ile isbirligi yapmalari talep edilmistir. isletmelerin
ilettigi tanimlar, arastirmaya kendi tabirleri ile aktarilmigtir. Talep edilen tanima ait A

bolumua asagidaki gibidir:

A. Sirket tanitim yazisi: Uretimi, faaliyet alanlari, organizasyon tablosu (Tedarikgi ve

alici)

3.1.1.Haversan Kablo ve Metal Sanayi ve Dig Ticaret Limited Sirketi
Haversan Kablo ve Metal firmasi 2004 yih itibari kurulmus, 2008 yilinda
istanbul Hadimkdy bélgesinde fabrika kurulmus ve bu sektérde driin yelpazesini her

gegen gun genigletmigtir.

Haversan Kablo, istanbul Hadimkdy'de bulunan tesislerinde, enerji kablolar,
halojensiz kablolar, figli kablolar(arastirma konusu Urln), asansor kablolari,

aliminyum kablolar ve granull dretmektedir.

Sirket olarak faaliyet alanlari bina ici tim elektrik kablolari, blylk projelerde
kullanilacak 0,6/1 kV ‘ya kadar butin enerji ve zayif akim kablolar, sehirler arasinda
kullanilan aliminyum ve zirhli kablolar, ev aletleri ve gruplama firmalari igin figli kablo,
bircok insanin yasadigi bdlge olan yeni yonetmelige uygun evler, hastaneler ve
aligsveris merkezi gibi yapilarda kullanilan yangina, 1siya ve darbeye dayanakli 6zel
ve esnek kablolar, ayrica mdugsterinin talep ettigi 6zel kablolarin Uretimi
yapilabilmektedir. 5 kitada 20’den fazla Ulkeye Haversan'in Urettigi Grin ve hizmetler

ulasmaktadir.

Sirketin Ticaret Odasindaki sicil kaydinda; “Her turli kablonun alim satimini
imalatini ve ihracatini yapmak. Her turli metal ve alagimlari almak satmak ithalatini
ihracatini yapmak” yazmaktadir (istanbul ticaret odasi faaliyet belgesi; belge no:
604731)
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Sirket bu malzemelerde misterilerin ideal Gretime ulagabilmeleri igin malzeme
secgimleri konusunda egitimler verir. Sektordeki gelismeleri yakindan takip eder ve

aktarir.

Uretiminin tamamini tek bir tesiste gerceklestiren Haversan Kablo, aylik
ortalama 1.000.000 adet figli kablo, 500 ton/ay kablo, 400 ton/ay granul kapasitesine
sahip firma; TSE, CE, HAR, TUV Rheinland, TUV Ausralia, VDE, EAC, CPR, REACH,
ROHS ve ISO 9001:2008 standartlarina uygun urlnler imal etmektedir. Firmamizin
urettigi Grunler ihtiya¢ duyuldugu pazara gore yukarda belirtilen sertifikalara sahiptir,
gunceldir. Ayrica, yillik ve ya 3 aylik periyotlarda Tuarkiye ve dinyadan akredite
kuruluglar tarafindan denetlenir. Bunlarin yaninda calisanlarina ve ¢gevreye énem verir
ve buna karsilik gelen, ilgili cevre ve is-glvenligi ISO sertifikalarimiz bulunmaktadir.

Ayrica Haversan, sosyal sorumluluk etkinliklerine katkilari ile insana saygihidir.

3.1.2.Fanset Elektrikli Ev Aletleri Limited Sirketi

Kuruldugu 1988 yilindan beri kiigcik ev aletleri ve profesyonel temizlik
makineleri sektdriinde genis urln yelpazesi, ¢ok bilinen, taninmis ve guvenilir markasi
Fantom ve Fantom Professional ile faaliyet gosteren Fanset Elektrikli Ev Aletleri Ltd.
Sti. buglin dinya capinda 70 ulkeyi asan ihracat faaliyetleri ile global musteri
beklentilerini karsilayan, rekabet glicu yuksek, uluslararasi marka olma yolunda emin
adimlarla ilerleyen gugclu bir firmadir. Fanset, son derece modern ve genis alana
yayllmig Uretim tesislerinde kalifiye insan kaynaklariyla “Sifir Hata Payr”, tam
zamaninda uretim ve esnek Uretim anlayisi ¢ergevesinde yuksek standartta Urtnler
Uretmekte olup, muisteri mutlulugunu sirekli kilmak igin Uretim éncesi, Uretim ve
Uretim sonrasini esas alarak Uretim stratejileri ve politikalarini belirlemekte ve AR-
GE'’ye blyuk yatirim yapmaktadir. Mugteri tum faaliyetlerinin odak noktasi olup katma
deger yaratan Urlnleri ile insan yasamini kolaylastiran gesitlilik sunarken, Turkiye
genelinde 400 yetkili servis destek agi ile satis sonrasi da tiketicisinin arkasinda
durmaktadir. Sosyal sorumluluk bilinci ve ¢evreye destek konusunda Avrupa’nin tim
standartlarini kabul edip belgelendirerek surdarulebilirlik yaklagimini faaliyetlerine
entegre etmektedir. En blylk sermayesi c¢alisanlari, tedarikgileri, bayi, servis ve
musterileri ile kurdugu sicak bag, ortak ruh, etik ve ilkeli ¢cahigma kudltura ve
degerleridir. Sire¢ odakh yaklasim ile bu felsefesini tim slre¢ ve proseslerine
aktararak gelecek kusaklara da yeni pazarlar yaratma, “Made in Turkey”

guvenilirliginde dunyanin en iyi Ureticilerinden olma misyonunu yuklemektedir.

Faaliyet Alani: Elektrikli Ev Aletleri Tasarimi, imalati, Pazarlama, Satis ve Satis

Sonrasi Hizmetleri.
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3.2.ARASTIRANIN ANALIZI

Arastirma kapsaminda belirlenen sorular her iki isletmeye de (Alici — Tedarikgi)
yoneltilmistir. ilk iki soruda firma ve cevap veren kigi hakkinda bilgiler edinilmeye
cahsilmistir. ilk olarak Alici isletmenin cevaplari incelenmis, sonrasinda ise tedarikgi
isletmenin cevaplari dederlendirilmistir. Sorular, bu bélimde EKLER kismindaki aslina
yakin anlamda agiklanarak yazilmistir. Sorularda iliski kalitesi faktorleri ve kavraminda
kullanilan kriterlerden Uzerinden cevaplar aranmaktadir. Endustriyel isletmelerin
Oznelligi dikkate alinarak ve derinlemesine bilgi amaglanarak son sorularda yorum ve

benzetme igceren cevaplar amaglanmistir.

Arastirmada, “Fanset Elektrikli Ev Aletleri Limited Sirketi” kisaca “Fanset” olarak,
“Haversan Kablo ve Metal Sanayi ve Dis Ticaret Limited Sirketi” isletmesi kisaca
“Haversan” olarak anilacaktir. Sorular, Fanset isletmesinden kalite kontrol ve
satinalmadan sorumlusu asagida detaylari verilmis iki personele ve Haversan
isletmesiden pazarlama ve Uretim amirligi pozisyonlarindan iki kisiye yoneltilmistir.
isletme personelleri sorulari tek baslik altina toplayarak ve ilgili departmanlara da

danisarak cevap vermistir.
Firmalara yoneltilen ilk soru soyledir.
SORU 1: Ozgec¢misinizden kisaca bahsedebilir misiniz?

Fanset isletmesinden Satinalma ve muhasebe sorumlusu(Erkek, 32 yas) ile
Kalite Kontrol sorumlusu (Erkek, 35 yas) sorulara yanit vermistir. Haversan
isletmesinden ise uretim sefi(Erkek, 38 yas) ve Pazarlama sorumlusu(Kadin, 32 yas)

sorulara yanit vermigtir.

SORU 2: Misterinizle/Tedarikginizle kag yildir calisiyorsunuz? Calismis
oldugunuz bolim kapsaminda alici/tedarikgi isletme ile yiiruttiigiiniiz

faaliyetler konusunda kisaca bilgi verebilir misiniz?

Fanset: Haversan ile iliskimiz 2011 yilinda bagladi 2013’te bir stire ara verdikten
sonra 2015 yilinda tekrar baglandi, Haversan Kablo firmasi gesitli 6zelliklere ve
kullanim alani gok farkli sektérler olabilen figli ya da fissiz elektrik kablolari (iretimi

gerceklestirmektedir.

Haversan: Fanset Elektrikli Ev Aletleri Ltd. Sti. ile 2011 yilindan beri ¢calismaktayiz.
Urettikleri kiigiik ev aletleri ve temizlik makineleri igin Avrupa tipi figli elektrik kablosu

tretiyoruz.
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3.2.1. Giiven

Yapilan gérisme kapsaminda ele alinan ilk konu given konusunda
katihmcilarin tavri ve algilaridir. iginde bulundugumuz teknoloji gagi nedeniyle, alic
ve tedarikginin el sikigsarak ve yakin iletisimde kalarak anlagmaya vardigi donemin,
bilgisayar ortaminda atilan sanal postalara tzerinden yapilan anlagsmalara evrilmesi
ve yuz ylze gorusmelerin olusturdugu eksiklik, given faktorinun dnem kazanmasini
saglamistir. Arastirmanin, iliski kalitesi faktorleri bashgi altinda gliven konusunun
onemi Ozellikle deginilmistir. Katilmcilarin bu konuya verdikleri 6nem ve mevcut

iliskilerinde birbirlerine duyduklari gtivenin etkisinin tespiti amaclanmistir.

Soru 3: SQimdiye kadarki tecriibelerinizi g6z oniinde tutarak, miisterinizin/
tedarikg¢inizin gilivenilirligini nasil yorumlarsiniz? Miisterinizin/Tedarikginizin iyi
niyetli oldugunu diisiiniiyor musunuz? Birkag tecriibeniz esliginde miisterinizin

hal, tavir, s6z, iyi niyet baglaminda neler séyleyebilirsiniz?
Alici igletmenin personelince verilen yanit:

Fanset: 2011 yilinda Haversan Kablo ile baslamis oldugumuz riin tedarigi hizmet
iliskimiz, tedarik ettigimiz kablo kalemlerinin %15-20 oraninda Haversandan
gerceklestirilmistir. Yasanan termin ve kalite sorunlari nedeniyle 3 yilin sonunda
calismaya ara verilmistir. Bu esnada Haversan Kablo firmasi kalite ve termin
problemlerini ¢g6zmek igin gayret sarfetmis ancak o dénemde hizli bir sekilde cevap
veremeyecekleri icin onlarin da onayi ile karsilikli ¢alismaya ara verilmistir. Daha
sonra 2015 yilinda firma gerek termin gerekse de kaliteye etki eden (iretim faktérierini
iyilegtirerek yeniden c¢alisma talebi firmamiz tarafindan gerek l(retim slregleri
incelenerek gerekse de (riin numuneleri degerlendirilerek kabul edilmig ve is iliskisi
yeniden baglamigs ve gelinen suan ki nokta da %90 ana tedarik¢imiz olarak

stirmektedir.
Tedarikginin verdigi cevap:

Haversan: 11058007 kodlu (riinde kullanilan terminallerin* daha sagdlikli ve kaliteli
olani énerildi ve firma degerlendirmesi sonucunda, énerimizin haklihdina inanarak
memnun kaldi. Bu tiir yaklagimlar firma ile iligkilerimizin gelismesinde ve buglnku
halini almasindaki ana etkenlerden biri oldu. Firmanin igbirlik¢i yaklasimi ve karsilikli
giiven sorunlarin ¢éziimiinde bize siirat kazandirdi. Uretimin ilk dénemlerinde

yasanan ciddi sorunlara karsilik; daha sonrasinda geligtirilen hizmet, verimlilik ve

*terminal: figli kablonun Urtine elektriksel baglantisini saglayan bakir alagimli sari metalden soket
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kalite faktorleri sayesinde kurulan yeni ve saglam temellerdeki tedarikgi-alici iliskisi

firmalar arasinda daha saglikli bir iliski kurulmasina vesile oldu.

Alici igletme tarafindan verilen cevap incelendiginde alici isletmenin
tedarikgiye olan glveni gorilmektedir. Tedarikginin yetersiz kaldi§1 durumda kargilikli
mutabakat ile isbirligine ara verilmesi igbirliginin reel bir boyutta oldugunu
gOstermektedir. Tedarikgi isletmenin kendinden kaynaklanan sorunlari ¢gbzerek tekrar
isbirligi talebi, alicinin bu talebi olumlu degerlendirmesi, iliskide isbirligine dayali
glven boyutunun etkinligini ortaya koymaktadir. Tedarik¢i isletmenin ¢ézim odakl
yaklasimi, Uretim sureclerini ve Urlnlerini alicinin kontroliine agcmasi, alici ile olan

iliskilerini kisa zamanda en Ust seviyeye tasidigi anlasiimaktadir.

Tedarikginin verdigi cevap incelendiginde dogru drun tavsiyesinin guvene yol
actigl sonucuna eristikleri gértlmektedir. Alicl ile igbirliginin ilk ddonemlerinde yasanan
olumsuzluklarin yeniden yapilanma ile Grinde saglanan kalite sayesinde giderildigi
gorulmektedir. S6z konusu cevaplardan yola ¢ikilarak 6zellikle iliskiye dayali gliven
(relation-based trust) ve iyi niyetine (goodwill trust) olan glven boyutu agir
basmaktadir. Uretici isletme, tedarikgi isletmenin sorunlari ¢gdzmeye olan istekliligi
konusunda bir siphe duymamakta, ayrica iletisim halinde bulundugu Kkisi ile
diyalogundan son derece memnundur. Diger taraftan tedarikgi isletme iliskide sahip
oldugu iyi niyeti musterisi Uzerinde davraniglari ile goéstererek (ki bu kendi
isletmesine zarar verecek noktada dahi olsa), bir glven yaratmistir. Son olarak
tedarikgi igletmenin yetkinligine yonelik herhangi bir glven sorunu vyer
almamaktadir. Bu noktada, s6z konusu anlasmada belirtilen sartlarin zamaninda,
miktar ve kalite olarak da sorunsuz olarak gelmesi ilk sirada yer almaktadir. Ayrica
tedarik¢i tarafindan verilen cevapta, 0Ozellikle alici isletmenin sahip oldugu
kurumsal bir giivenin etkisi acikca gdzlenmektedir. is yapis sekilleri, Gretilen
urtnlerin kalitesi ve finansal agilardan bu guvenin olustugu goérulmektedir. Tabii ki
sahip olunan bu inanclar aradaki iliskiye de yansimaktadir. Bu nokta o6zellikle,

tedarikgi isletme ile kurulan birebir temaslarda daha ¢cok yasanmaktadir.

iligki yaginin dusik oldugu gdéz o6nine alinirsa, ilk asamada gliven
acisindan taraflarca tam anlamiyla iyi bir atmosfer olusturulmasi yoluyla bu given
ortaminin devam ettirilmesi, alici tarafin satin almada yasayacagi riskleri en aza
indirerek kendini guvende hissetmeye yonelik diger davraniglara yonelmeyi

engelleyecek ve iligki kalitesine dnemli katki saglayacaktir.
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3.2.2. iletisim

iliski kalitesinin bir diger 6nemli faktérlerinden iligki kalitesi, uzun dénem ve karli
birliktelikler saglayabilmek, sorunlarin ¢6zimua ve igbirliginin gelistiriimesi agisindan
hayati 6neme sahiptir. Arastirma igerisinde alici ve tedarik¢i arasinda iligki kalitesi
basligi altinda sik¢a deginilen ve diger faktorlerle de iligkili olan alici satici arasindaki
iletisim, ayrica iligki kalitesi faktorleri arasindadir. Etkili bir iletisim kurmayi ve devam
ettirmeyi isteyen tedarik¢i bir firmanin, given, catisma ve algilanan degere dnem

vererek musteri tatmini saglayabilecegini belirtilmistir.

Taraflar arasindaki iletisim boyutunun ortaya konmasina yonelik soruda
ayrica, Uretim acisindan teknik ve 6zel bilgi saglama, sektér ve pazarla ilgili anlamh
ve zamaninda bilgi saglama, her konuda geri bildirim saglama ve is iliskisinin yani

sira kisisel etkilesimler gibi (EK-A) sorulara yer verilmistir.

Soru 4: Kargihikh bilgi, fikir ve duygu aligverisi agisindan degerlendirdiginizde

tedarikginizle/musterinizle olan iletigsiminiz igin neler séyleyebilirsiniz?

Fanset: Haversan firmasi ile ilk ¢calisma yillarinda teknik yénden firmamiza yeterli
cevap verebilecek diizeyde degillerdi. Ancak slreg igerisinde Fanset olarak bizim de
yan sanayicilerimizi geligstirme projelerimiz kapsaminda Haversan firmasi kendi
altyapisini ve teknik yénint geligtirerek bizlere ana yan sanayici konumuna gelmisgtir.
Glnimluizde gerek teknik gerekse (riin kalitesi ydniinde bilgi saglama agisindan

firmamiza destek olmaktadiriar.

Gerek yeni (rin taleplerimiz olsun gerekse de mevcut lrinlerimizde
iyilestirme ve geligtirme taleplerimiz Haversan firmasi tarafindan degerlendirilerek
kisa stirelerde bizlere olumlu déniis saglanmakta ve bir isveren — tedarikgi iliskisinden
¢ok beraber ayni yolda yliriiyen bir partner girketi konumunda ¢alismamiz kargilikli iyi

niyet ve profesyonellikle stirdliriiimektedir.

Haversan: Teknik ve 6zel bilgi saglama agisindan (Uretim noktasinda): Uretilen
trdinlerle ilgili, bayrak tipi terminallerin daha sadlikli olacagi 6nerildi ve firma
tarafindan kabul edildi. Yeni (riinler firmaya montaj ve kalite agisindan daha uyumlu
bir hal aldi. Uriiniin en énemli pargasi, yani montaj edildigi noktada giivenlik kaygilari

¢bzlimlenmig oldu.

- Anlamli ve zamaninda bilgi saglama agisindan ( Pazar noktasinda ) : driin
kalitesinin (ist seviyede olmasindan dolayr herhangi bir sikinti yasanmamistir.
- Her konuda geri bildirim saglama acisindan: kargilikli bilgi aligverigi sayesinde

her tiirlli soruna ve soruya ivedilikle cevap verilmigtir.
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Is iligkisinin yani sira kigisel etkilesimler agisindan: uzun yillardir ¢alismanin
ve iki firmanin iletisiminin gli¢lii olmasi sebebiyle karsilikli saygiya dayanarak

iliskilerimiz profesyonel anlamda saglikli bir sekilde devam etmektedir.

Alici igletme agisindan iletisim kavraminin anlami daha c¢ok tedarikgi
firmanin kendilerine ve ar-ge ¢alismalarina destek olmasi noktasi ile sinirli
kalmaktadir. Tedarikci firmayi partner olarak gérmeleri iletisim kanallarinin agik ve
kullanilir oldugunu goéstermektedir. Pazar ve Urln gelistirme acisindan kullanilan

iletisim ise alicinin iliskideki glivenini ortaya koymaktadir.

isletmeler arasinda anlaml ve zamaninda bir bilgi paylasiminin énemi
aciktir. Ozellikle bu bilgi paylasimi pazarla ilgili gelismelerin aktariimasi ve yeni

firsatlarin degerlendiriimesi agisindan daha da 6nem kazanmaktadir.

Tedarik¢i firmanin iletisimi birincil olarak Griin gelistirme ve kalite konusunda
gerekli ve faydali gérdigiu anlasiimaktadir. Uretim siirecinde karsilasilabilecek
sorunlarin iletisimle ve ortak kararla ¢ozilecegi kanisinin hakimiyeti gorulmektedir.
Tedarikgi firmanin her ne kadar iletisimin uzun yillar siirmesi yéniinde temennisi varsa
da, bunun daha ¢ok profesyonel ve dolayisiyla is seviyesinde ydrutilmesi yoninde
egilimi goérilmektedir. Tedarik¢i firmanin, musterisiyle iletisim yollarini devaml
genisletmesi, verimli kilmasi ve o6zellikle kisisel etkilesimlere dnem vermesi
gerekmektedir. iletisimin sadece Uretim, Giriin ve sorun durumlarinda gerekli oldugu
anlayisinin ortadan kaldiriimasi ikili iliskileri daha da guglendirecektir. Taraflar
arasinda yakin iligki ve iletisim isletmelerin baglihg, ticari faaliyetin surekliligi
acisindan énemlidir. iliskisel pazarlamanin énemli sonuglarindan birisi de iligkilerde
yakalanan yakinhgin, iliskinin duygusal ve sosyal boyutunun ticari faaliyete
yansimasinin uzun soluklu oldugudur. S6z konusu agilardan iletisimin verimli ve
kaliteli hale gelmesi uzun dénemli is iliskisinin belirleyicilerinden olacaktir. Taraflarin

bu konudaki istekliligi, ileriye donik hedeflerini de yansitacaktir.

3.2.3. Baglilik

isletmeler kar amach kuruluslardir. Faaliyetlerinin odaginda ve hedefinde kar
beklentisi, karin maksimizasyonu yatmaktadir. Birinci hedef, musterileri sirkete bagh
tutmak ve onlarla yapilan is hacmini bayutmektir. TARP verilerine gore yeni bir migteri
edinme maliyeti, mevcut mugteride tatmin saglamanin beg katidir. Ayrica alic
acisindan guclu baglari bulunan bir tedarik¢i uzun dénemde karsilikli kazan-kazan
durumuna gecilmesini saglayacaktir. Bu ekonomik tavir, satin alma ve satig
davraniglarina da kaginilmaz olarak yansiyacaktir. Alici igletme en iyi sartlarda girdi

saglamaya hedeflerken, tedarik¢i taraf ise bunu en ekonomik sekilde yapmayi
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hedefler. Ancak bu davraniglarin, kisa dénemli amaglar icinde ve iglem odakh bir
disunce yapisi karsisinda karl olacagini séylemek yanlis olacaktir. Bu nedenle
hem alici hem satici tarafin, is iliskisini girdi saglamak ve her kosulda Urun satmak
gibi dar kaliplarin igerisinde olmamalari gerekir. islemsel amaglara dayali olarak
devam eden ve bagka bir kazancin olmadigr anlayiglarin dmrinidn kisa olacagi

aciktir’.

Bu soru ile taraflarin iligskilerinden ekonomik nedenler disinda bir
beklentilerinin olup olmadigini sorgulamak, 6rgutsel bagllik (érgutlerarasi baglilik)

seviyelerini gozlemlemek hedeflenmistir.

Soru 5: Para kazanmak / Girdi saglamak disinda miisteriniz/tedarik¢iniz ile

iligkinizin surmesini etkileyen en 6nemli nedenler nelerdir? Neden?
Alici isletme tarafindan verilen cevaplar su sekildedir:

Fanset: Haversan firmasi bizlere girdi saglamak disinda kablo sektérindeki
gelismeler konusunda bilgilendirme ybnlinden teknik destek saglamaktadir. Mevcutta
%90 oraninda (riin alimini gergeklegtirmis oldugumuz Haversan partner firmamizi
kaybetmek tabi ki istemeyiz ancak béyle bir durum olmasi halinde diinyanin 70-80
lilkesine (rlin ihracati gergeklestiren bir diinya firmasi olarak Faanset her zaman
partner olan firmalarinda yasanabilecek éngériilemeyen tedarik sikintilari nedeniyle
kendini koruma amacli alternatif bir tedarikgi ile de calistidindan tedarik noktasinda

sikinti yagsamayiz.

Haversan: Oncelikle, karsilikli giiven, is disiplini ve ayrica alici firmanin (ilke
istihdamina lretimine katkisina dayali politikasi, bunlarin yaninda saygi ve bunun gibi
birgcok nedenin bir araya gelmesiyle olusan, gelisen ve bliyliyen bir is iligskisinin olmasi
calismamizin sdrekliligini saglamaktadir. Ayrica firmanin drinlerinin son tiiketici
tarafindan kullaniimasi ve teknoloji marketlerde satiimasi drinlerimizin reklam ve

pazarlamasina katkida bulunmaktadir.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar isidinda, duygusal baghligin (affective
commitment) varligindan s6z edilebilmektedir. Alici igletme tedarikgisinin
faaliyetlerinden genelde memnun kaldigi igin iligkiyi sirdtrme istekliligini agik bir
sekilde ifade etmektedir. Tedarik¢i igletmenin herhangi bir sebeple iligkiyi
koparmasi ihtimaline karsilik alici firmanin ihtiyath davrandidi ve bir baska
tedarikgci ile daha iligkisini strdirdigi gérilmektedir. Onceki sorularda Uriin ve

kalite konusunda tedarikgiye duydugu guvenin, degismesi muhtemel pazar

73 Tek, a.g.e., $.165
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kosullari ile tedarikginin ticari iligkiyi sirdirmeme ihtimalinde glvensizlige degilse
de ihtiyatli davranmaya ittigi belirlenmistir. Bu cevaptan alicinin kalite ve drdn
gelistirme acisindan tedarikgiyi glvenli ancak iligkinin surekliligi acisindan
guvensiz olarak degerlendirdigi sonucuna varilabilmektedir. Tedarikginin dnceki
sorularda ortaya koydugu ikili, 6zel ve yakin iligkilerdeki isteksizliginin alicida bu
ydénde bir kani olusturmasi muhtemeldir. Tedarik¢inin bu kapsamda gereken
tedbirleri almasi ve yakin iligki tesis etmesi, rekabetin dogasi geregi elzemdir. Aksi
durumda Alicinin galismayi ve iligkiyi surdirdigu diger tedarikgi (rakip) acisindan

avantajli kosullar ortaya ¢ikabilecektir.

Tedarikgi isletmenin cevabinda ise, nakit saglama disinda en 6nemli neden
olarak sahip olunan olumlu referansin kaybedilmesi ve bunun etkileri Gzerinde
durmaktadir. Alici isletmenin sagladigi referans diger isletmelerle olan iligkilerini ve
ilerdeki faaliyetlerini de olumlu yansiyacaktir. Bu nedenle musteri odakh bir anlayis
cergevesinde, misteri baghliginin 6n planda tutuldugunu séylemek yanhs
olmayacaktir. Tedarikginin aliciya bakisinda ekonomik degerlerin yani sira sosyal
etkenlerin de oldugu gértlmektedir. Bu yaniyla tedarikginin alici ile yakin iligki
olusturmaya, iligkisel pazarlama kapsaminda hareket etmeye egilimli oldugu
go6rilmektedir. Taraflar bu sekilde, farkli amaglar i¢in de olsa iligskinin surekliligine

yoénelik bir irade ortaya koymaktadirlar.

3.2.4. isbirligi

isletmelerin tedarikgi/alici ile olan igbirligi faaliyetlerini sorgulayan soru

asagidaki gibidir:

Soru 6: Musterisiniz/Tedarikginiz ile olan iligkilerinizde karsilikli igbirligi
faaliyetlerinin gerekli oldugunu dusgtinliyor musunuz? Gerekli goriuyorsaniz

karsi taraftan beklentileriniz nelerdir?

iligki kalitesinin dérdiincti faktérii olan taraflar arasindaki igbirligi alanlari gok
cesitli olabilmektedir. Bu nedenle katilimcilara “Kalite, hizmet, teknoloji ve pazar
acisindan igbirligi faaliyetleri basta olmak Uzere drin planlamasi, is sureglerini
kisaltma, maliyet ve verimlilik gibi agilardan herhangi bir igbirliginin varlig

sorulmustur.

Fanset: Haversan sirketi ile karsilikli isbirligimizin stirmesi hem partner firmamizin
daha gelismesini ve sektoriinde Fanset gibi yeniliklere 6ncii olmasini saglamaktadir.
Su anda da karsilikli igbirligi cercevesinde yurtdisinda da Haversan firmasinin

bilinirligi Fanset sayesinde artmaktadir. Ayrica igbirliginin strekli iletisim ile devam
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ettiriimesi, gerek termin gerekse her iki partner isletmenin is sireglerinde tam zamanli

ve tam kapasiteli calismaya olanak saglamaktadir.

Haversan: Her iki firmanin da birbirine karsi yikiimliliikleri vardir. Uretici firma olarak,
trtinlerimizin kalitesini st seviyede tutmamiz ve iyi hizmet vermemiz karsiliginda
anlagmalara uyulmasi ve édemelerin zamaninda yapilmasi gibi beklentiler diginda,

firmamiza referans olmasi kalite ve hizmetlerimizi 6vglyle paylasmasi beklenebilir.

Alici igletme, iki firma arasindaki isbirliginin Tedarikciye blylk katki
saglayacagi gorustindedir. Mevcut durumda tedarikginin sahip oldugu taninirlik ve
itibarda kendi katkilarinin oldugunu disinmektedirler. Bu durum iliskide hesapgi
fonksiyonun varligini ortaya koymaktadir. isbirliginden beklenti olarak ise kendisine
verilen soOzlerin ve sipariglerinin yerine getiriimesi yoninde bir oncelik beyan

etmektedir.

Tedarikginin  cevaplari incelendiginde isbirliginden ekonomik temelli
beklentilerini 6ne cikardigi gorilmektedir. Ancak igbirliginin sonugclarinin karsilikli
olarak taraflari tatmin etmesi go6rist hakimdir. Tedarik¢inin cevabi, Uretim
sorumlulugunu yerine getirmesi durumunda &ncelikli beklentisini de ortaya
koymaktadir: Urlin bedelinin belirlenen kosullar igerisinde ve zamaninda kendisine

odenmesi.

Her iki cevap karsilikli degerlendirildiginde isletmeler arasinda teslimat-6deme
konusunda tam bir gliven ortaminin saglanamadid fikri ortaya ¢ikmaktadir. Bunun
temelinde vyine iliskisel pazarlaman ilkelerinin, s6z konusu isletmelerin bdtin
katmanlariyla igsellestirilemedigi sonucunun yattigi distnilmektedir. isletmeler

saglikh iligkileri tesis etmeleri durumunda bu tur kaygilari da yansimayacaktir.

isbirligi kapsaminda degerlendirilebilecek bir diger nokta ise esnekliktir.
Taraflarin karsilikh isteklerine yonelik gerekli dizenlemelere ve degisimlere ayak
uydurulmasini ifade eden esneklik, iliskiye nasil bakildigi ve iliskiye verilen énem
ile ilgili bir durumdur. igletmelerin iligkilerini bu kapsamda degerlendirmeleri faydali

olacaktir.

3.2.5. Adaptasyon Galismalari
Bu sorunun sorulmasindaki ana amag; taraflar arasinda adaptasyon
calismalarinin yer alip almadigi, ahyorsa hangi dizeyde oldugunu incelemek,

iliskide gdzle goralur yatirnmlarin varhdinin sorgulanmasi amacglanmistir.
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Soru 7: Musterinizle/Tedarikginizle olan is iligkisini daha ileriye goétiirmek igin
su ana kadar sirket olarak bir yapilanma, bir planlama ya da bir yatirnm gibi

herhangi bir galigma yaptiniz mi?

Alternatif Soru: Su anda calistiginiz miisteriniz/tedarikginiz ile iligkiniz

bittiginde sizce sirketiniz girdi saglama disinda ne kaybedecektir?

Fanset: Haversan firmasi ge¢miste yasadidi kalite ve termin sorunlarinin ¢ézimdii
asamasinda Fanset olarak Uzakdogu firmalarinin uygulama ve teknikleri konusunda
kendilerine gerekli bilgi desteginde bulunarak kisa bir stirede kendi sektbriinde lider
firmalar arasinda yer almasini sadladik. Ayrica suan glinimiizde dinyanin 70-80
lilkesine gbnderdigimiz drtinlerde (lkelerin kendilerine gére farkli standartlarda talep

ettikleri kablo cesitlerini liretebilme kapasitesine kavusmuglardir.

Haversan: Firmaya daha verimli hizmet vermek ve kaliteli (rin lretmek adina,
tirtinlerde kullanilan terminal, sitkma kalip ve ¢ene gibi destekleyici alanlar olusturuldu.
Yeni sertifikasyonlar ile firmanin ihracat pazarina igin gereken gereklilikler sagland..
Mevcut lrinlerin montaj, verimlilik ve kalite bakimindan (list seviyede olmasi igin
gerekli kalip revizyon ve yatirimlari yapilarak alici firmada bulunan Pazar payimizin

arttirilmasi hedeflendi

Alici igletme tedarikginin geg¢miste yasadigl sorunlari surekli géz éninde
bulunduracaklarini, bu yénlyle de bir gliven tesis edilmedigini ifade etmektedir. Alici
firma, tedarikgiyi kendi katkilariyla buginki durumuna getirdiklerini ifade ederek,
tedarik¢i Uzerinde duygusal baski kurma egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir.
Onceki sorularda da bu durumu vurgulamasi, tedarikgi (izerinde bir kontrol kurma

istegini yansitmaktadir.

Uretim odakli kaygilarin éne ¢ikti§i cevaplar tedarikginin bu alandaki zaafini
ifade etmektedir. Tedarikgi, daha o6nce yasadidi sorun ve olumsuzluklarin
yasanmayacag! yoninde bir gliven tesis etme arzusu igerisindedir. Bu yonde ifade
edilen istek de, alici firmanin tedarikci Uzerinde kurmaya calistigi duygusal baskinin

etkisini ortaya koymaktadir.

3.2.6. Deger

Bu sorunun sorulmasindaki ana amag; taraflar arasinda devam eden is
iliskisinin hangi nedenlere dayali olarak surdugunu ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica alici
isletmenin c¢ahlstigi bu tedarikginin diger tedarikgilerle olan farki ile tedarikgi

firmanin diger muigterileri olan farkini (eger varsa) ortaya koyulmasi amaglanmistir.
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Soru 8: Sizce tedarikginizi/musterinizi diger musterilerinizden ayiran en énemli

ozellik nedir? Neden?

Fanset: Haversan firmasini kendi sektériinde diger firmalardan ayiran en 6nemli
faktér siirekli gelisime 6nem vermesi ve igsletmede bunu uygulamasi. Ayrica termine

uymasinin yani Sira kalite de muisteri isteklerini tam olarak karsilayabilmeleridir.

Haversan: Uriinlerimizin kalitesine inanmalari ve hizmetimizden ~memnun
kalmasindan dolayi, misterimizin %90’k bliylik bir oranda tedarikgisiyiz. Firmaya
duyulan giiven en énemli nedenlerden sayilabilir. Bunun yaninda Fantom markasi
tim Tirkiye'de ve diinyanin bir¢ok llkesinden taninmis ve kabul gérmiis bir marka

halini almistir. Bu deger bizim igin nemli bir referanstir.

Verilen cevaplara bakildiginda tedarikgi firma ile calismanin ana etkeni
urdnle ilgili gereklerin sorunsuz vyerine getirilmesidir. Bu gereklerin yerine
getiriimesinde gosterilen 6zen ve musteri odakl yaklasiminin etkisi dnemlidir. Ancak
alici firma tedarikgiye olan guveninin iki kosulunu da ortaya koymaktadir:
Zamaninda teslimat ve mdusteri memnuniyeti. Esasen bu cevap da iki firma
arasinda yakin iligskinin tesis edilmedigini, isletmelerin ‘Kendilerini tam olarak

anlatamadiklarini” sergilemektedir.

Tedarik¢i firma mevcut iliskinin kendisine saglayacagi referansin énemine
iliskin bilingle hareket etmektedir. Bir yandan alicinin buyuk oranda girdisinin
karsilayicisi oldugundan yola c¢ikarak, bunun ancak glven ile saglanabilecegini
belirtmekte, diger yandan ise alici firmanin taninirhginda kendilerinin de payi
oldugunu vurgulayarak kendi degerini de ifade etmektedir. Taraflar arasinda
olusturulacak igbirligi ve etkilesimin taraflara mevcut faaliyetlerinin iki taraf icin de

kazang getirecegi, bunun sirekliliginin anahtarinin ise iletisim oldugunu belirtecektir.

3.2.7. Sorun C6zme
Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplari, ¢alismanin ¢ift tarafli olarak
yuratilmesi ve mevcut iliskinin korunmasina yonelik ek bir cabanin etkisini goz

ondnde bulundurarak degerlendirmek dogru olacaktir.

Soru 9: Mdsterinizle/Tedarikginizle kiigiik de olsa en g¢ok hangi konularda
sorunlar yasryorsunuz? Yasanmig bir animmizi paylasabilir misiniz? Bu

sorunlarr ¢é6zmek i¢in neler yapryorsunuz?

Fanset: Calismaya ilk basladigimiz 2011 yillarinda Haversan firmasindan talep
ettigimiz bir kalem (riinde kalite sikintisi yasamigtik. Firma ile irtibata gectigimizde

diizeltiimesi igin ellerinden gelen destegi esirgemediler. Ancak sorunun kbék nedeni
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isletme altyapisinda o dénem yer alan makine techizati oldugundan kalici ¢bziim
alinamamigti. Sdreg icerisinde firma Uretim parkurunda yer alan bu hataya sebep
veren makineyi daha modern bir makine ile yenileyerek ¢6zmtus ve ara verilen 3 yilin

sonrasinda Fanset ile uzun soluklu bir partnerlik ¢calismasina devam etmigtir.

Haversan: Ufak tefek aksilikler diginda ciddi sikintilar yasanmamistir. Yasanan
Sikintilarda Uretimdeki insan faktériinden kaynaklanmig. Tecribe edilen hatalarin
DOF (Diizenleyici énleyici faaliyet raporu) ve kalite ¢calismalari ile tekrarlanmasinin
éniine gecilmistir. iletisimin saglamligiyla firma ziyaretinde bulunarak karsilikli

paylasimlarla sorunlari ¢6zmeyi benimsemis ve uygulamisizdir.

Taraflar arasinda ortaya ¢ikan sorunlarin merkezi daha ¢ok urtnle ilgili olup,
iliskiye zarar verecek nitelige ulasmamaktadir. Bu baglamda fonksiyonel

catismadan s6z etmek mimkin olacaktir.

Bu noktada tedarik¢i isletmenin gostermis oldugu 06zen Onem
kazanmaktadir. Sorunu, kendi icerisinde ¢dzmek yerine muhataplariyla birlikte
hareket etmek, sorunu ¢ézmede etkendir. Alici ile seffaf iletisim saglayarak, sorunu
astigr anlasiimaktadir. Agik orgutlerin bu 6zelligi beraberinde degisime yonelik
esnekligi de getirmektedir ki, tedarik¢inin bu esneklige ve agikliga sahip oldugu alici
firma tarafindan da ifade edilmektedir. Sorun ¢ikmasi halinde aninda muidahale
edilmesi, gerekirse yerinde inceleme yapilmasi, iade konusunda gdsterilen anlayis
ve getirilen ¢ézim dnerileri iligkiyi sona erdirmeye ydénelik sireci durdurarak ileriye
donik katkida bulunmaktadir. Ozellikle taraflar arasindaki given iligkisi bu
sorunlarin ¢ézilmesine katkida bulunmaktadir. Burada yasanan her sorun aslinda
taraflarca firsat olarak goérilerek, iligskiye olumlu katkida bulunan durumlar olarak

ele alinmalidir.

Taraflarin gun gegctikge birbirlerinin beklentilerini daha iyi anladigi ve ortak
amaglar Uzerinde hareket ettigi sirece var olan anlasmazliklarin azalarak iligki
kalitesine olumlu katki yapacagdi aciktir. Burada 6ne ¢ikan, taraflarin sorunlarin
¢ozulmesinde tek tarafli diglinmemesi ve mumkin oldugunca g¢ézume iligkin

istekliligi barindirmasidir. Kargilikli iyi niyet bu noktada énemli olmaktadir.

3.2.8. ileri DOniik Hedefler

Omer Baybars TeK'in iligkisel pazarlamayi seviyeli beraberlige benzetmesini,
otomobil firmalarindan Toyota’'nin “tercihlerimizi yaptik, bu birlikteligi sonuna kadar

sidrdiirmeye karar verdik” ya da Opel'in “ araglarini alan insanlara hitaben “agik
oldugun insanla mantik evliligi yapmak gibi” 6rnekleri ile agiklamaktadir. Buradan

yola ¢ikarak iliskisel pazarlama igin musteriler ile ilk kargilagsmadan itibaren agk ya
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da evlilik iligkisi gibi ve iyi niyetli bir iliski kuracakmig gibi baslaniimasi gerektigini

sOylemektedir™.

Bu soru yardimiyla, taraflar arasindaki is iligkisine dair ileriye dénuk
hedeflerinin 6grenilmesi amaclanmistir. Bu amagla taraflara soru mecaz yoluyla
sorularak derinlemesine bilgi alinmasi yoluna gidilmistir. Genel bir bakis agisini

yansitan bu sorunu soru formunda sonlarda yer almasina dikkat edilmistir.

Soru 10: Mausterinizle/Tedarikginizle calismaya basladidiniz andan bugline
kadar gegen siireye baktiginizda aranizdaki ig iligkinizi Flért — S6z kesme —
Nisanlhiik — Evlilik — Bosanma asamasi gibi evrelerden birisine benzetmenizi

istesem, hangisine benzetirdiniz? Neden?
Alici isletmenin verdigi cevap su sekildedir:

Fanset: Haversan firmasi ile su anki iliskimizi uzun yillar stirecek bir Evlilik asamasi
gibi gérmekteyiz. Calisma hayatimizin baslangicinda iliskilerde olacagi gibi sorunlar
yasadik ancak karsilikli iyi niyet ve iletisim sonucu bu sorunlar zaman igerisinde

yapilan yatirimlar ile ¢ézdlmusttir.

Haversan: Pazarlamanin, lretimin ve sevkiyatlarin dlizenli ve zamaninda yapilmasi
herhangi bir aksaklik oldugunda kargsilikli saygiya dayali diyaloglarla ¢bziilmesinden

dolayr evlilik benzetmesi uygun gértilebilir.

Aslinda su ana kadar verilen cevaplarin 6zini burada géormek mimkindur.
Su ana kadar taraflar arasindaki guven, baglilik, isbirligi ve iletisim gibi faktorlere
yonelik sorular yoneltilmistir. Bu soruda mecazi olarak verilen evreler, bu faktorler
acisindan farklihk gostermektedir. Soyle ki, gliven faktorinin flért ve evlilik de farkl
dizeylerde olacagi gibi, iletisim ve baghlik konulari da bu asamalarda farkli diizeyde
yer alacaktir. Bir baska nokta ise; bu asamalarin her birinde taraflarin birbirlerinin
kararlarina aktif olarak etkilemesindeki farkhliklardir. ilk asamalarda taraflarin,
kendi faaliyetleri ile diger tarafin faaliyetleri arasinda belli bir sinira kadar
yonlendirme olmakta, surecin sonlarina dogru ise bu dizey artarak butunlesme

yoluna gitmektedir.

Firmalarin verdikleri cevaplar, baslangi¢c dénemine iligkin sorunlari
¢odzduklerini, birbirlerini tanidiklari ve uzun soluklu bir stirece girdiklerine inandiklarini
ortaya koymaktadir. Bu sure¢ igerisinde, 6zellikle Gretim noktasinda alicinin istedigi

standartlarda bir performans gosteriimesi tedarikgiye yodnelik memnuniyetinin

74 Tek, a.g.e., 5.284-285
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artmasina neden olacak ve bu durum da diger degigkenleri (guven, baghlik vb.)

olumlu etkileyecektir.

Cevaplarda her iki isletmenin de hemfikir olmasi, beklenen uyumu
sagladiklarina inandiklarini da ortaya koymaktadir. Alici firma, tedarikgisinin
guvenilirliligi ve yeterliligini musterisine kanitlamak zorundadir. Alici firmanin bu
yonde tatmin oldugu sonucu ortaya g¢ikmaktadir. isletmeler arasindaki iligki bu

yaniyla da evlilik (uzun vadeli iligki) stirecinde olduklarini ifade etmektedir.

3.2.9. iliskisel Niyet ve iliskisel Vaad

Soru agagidaki gibidr:

Soru 11: Tedarikginizle/Miisterinizle ile ilerde de ¢alisma konusunda neler

diistintiyorsunuz? Gelecek igin beklentileriniz nelerdir?

Bu soru ile iliskisel niyet ve iligkisel vaadin ortaya ¢ikariimasi hedeflenmistir.
Bu soru yardimiyla, taraflarin aradaki isiliskisini devam ettirmeye ydénelik ne kadar
istekli olduklarini ve bu iligkinin hangi sartlara bagh olarak devam ettigini 6grenmek
amaglanmigtir. Alici isletme tarafindan verilen cevaplar su sekildedir:

Fanset: Haversan firmasi ile uzun soluklu bir partner ¢alismasi dlisiinliyoruz. Fanset
olarak bizler suan bir Dinya markasi ve girketi olurken bize partnerlik yapan
isletmelerinde bizimle birlikte blyimesi ve gerek kalite gerekse de teknik yénden
gelismesi temel felsefemizdir. Bu kapsamda tedarikgimizin bize ayak uydurarak
teknolojik gelismeleri takip ederek ilerlemesi ve Endistri 4.0'a giden yolculukta

beraber yol almakiir.

Haversan: Uretim kapasitemizi ve hizmet olgusunu maksimum seviyede tutarak, is
iliskimizin devamini saglamak, éncelikle kendi gérevlerimizi yerine getirerek firmadaki
tedarikgi konumuzu saglamlastirmak. Firmanin oéncd, yenilikgi, tedarik¢i dostu
yapisini korunmasi ve firmamiz ile iligkilerinin daha da artarak oturmasi beklentilerim

arasindadir.

iki firmanin bu konudaki cevap ve niyetlerinde de biiylik oranda benzesme
gorulmektedir. Burada dikkat c¢eken husus, alici firmanin gelecede donuk
beklentisinin yenilik¢i, gelismelere acik isletmelerle birlikte ilerleme arzusunu ortaya
koymasidir. Bu bir 6n kosul olarak da gorilebilir. Alici firma, gelismeye acik,
gelismeleri takip edip yasamina aktaran bir profil cizmektedir. iliskide oldugu

firmalarin da bu 6zellikleri tagimasi gerektiginin altini cizmektedir.
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Tedarik¢i isletmenin cevabi incelendiginde, degisim ve gelisim konusundaki
niyet derhal gériilebilmektedir. isletme stratejinin de bu ydnde oldugunu ifade eden
tedarikgi, alicidan beklentilerini de seslendirmektedir. Tedarikginin, alicinin kendisine
olan sorumluluklarini yerine getirmesi konusunda bir glven ihtiyaci i¢erisinde oldugu

g6rilmektedir.

isletme hedefleri agisindan bakildiginda, aradaki ticari faaliyetin fonksiyonel
bir sorunla karsilasmasi durumunda iki tarafta da bir duraksama/degerlendirme
ihtiyaci olacagi, bu degerlendirmenin ticari iliskinin devam edip etmeyecegi
noktasinda bir karari gerektirebilecegi de olasidir. Zira her iki firma da kar kaygisi ve
musteri memnuniyeti arasinda yasamini sirdirmektedirler. Burada 6ne ¢ikan husus,
isletmelerin soruna islem odakh olarak mi ya da iliski odakli olarak mi
bakacaklaridir. isletmeler bu durumda gdésterecekleri tavir sadece ticari iligkinin

devamini degil, isletmenin butun pazarlama stratejisini de belirlemis olacaktir.

3.2.10. Beklenti
Bu sorunun sorulmasindaki amag; isletmelerin birbirlerinden beklentilerini
daha net olarak ortaya koyabilmek, isletmenin partnerinde goérdigu en onemli

eksikligi, bir bagka ifade ile en buylk “rahatsizhigini” tespit etmektir.

Soru 12: Butun bu sorulari da goz énunde alarak musterilerinizde ve o6zellikle
musterinizde/tedarikginizde olmasi gerektigini dusundugunuz en onemli
nitelik (faktor) nedir? Neden?

Fanset: Tedarikcilerimizde aradidimiz en 6nemli ézellik “Gelisim” kendilerini gerek
sektorlerindeki gelismelerden gerekse ana sanayici konumundaki bizlerden gelecek

taleplere gére geligtirmeleridir.

Alici firma iligkinin sarekliligi hususunda sergiledigi 6n kosulu burada daha net
olarak ortaya koymaktadir. Buradan ¢ikarilacak iki sonu¢ bulunmaktadir. Birincisi,
alici firma tedarikgisini gelismeleri takip ve uygulama baglaminda kendisi kadar istekli
gérmemektedir. ikinci olarak ise, yine gliven sorunu yasadigini ortaya koymaktadr.
iliskinin stirmesi icin ortaya konan én kosullar ayni zamanda giivensizlikleri de isaret

etmektedirler.

Tedarik¢i firma bu soruya yanit vermemistir.
3.2.11. Goriis
Soru 13: Musterinizi/Tedarikginizi bir nesneye, bir canhiya, bir renge, tarihsel

bir kimlige ya da bir hayal kahramanina benzetmenizi istesem neye

benzetirdiniz? Neden?
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Bu soruda taraflarin birbirleri hakkindaki diigtincelerinin, birbirlerini ne olarak
go6rduiklerinin iz disiminU bir imge vasitasiyla tespit etmek amaclanmistir. Alici

isletmedeki katilimcilarin verdikleri cevaplar su sekildedir:

Fanset: Haversan firmasini bizler FANTOM markasinin Ureticisi Fanset olarak hayal
kahramani olan Batman’in yardimcisi Robin’e benzetiyoruz. Ciinki Robin nasil ki
Batman’e yol aldiklari kahramanliklarinda bir yol arkadasi olarak yer aliyorsa

Haversan’da Fanset'e uzun soluklu yolda yol arkadasidir.

Haversan: Fanset firmasini Anadolu’da yasayan bir Anne’ye benzetiyorum. Uretken,

caliskan ve kendi kliltiiriiyle yasamaya devam eden bir Anne.

Bu soruya iliskin cevaplar da esasen buyuk olgtude birbiriyle értismektedir.
Alici firma butin sorularda gosterdigi dominant ruh hali, duygusal baski istegi, kendini
one ¢ikarma ihtiyacini bu soruda da ortaya koymaktadir. Tedarikgisini Batman’e degil,
yardimcisi  olan Robin’e benzetmektedir. Burada kendisini asli olarak
degerlendirmektedir. iliskisel pazarlama atmosferinde iligkili isletmelerin birbirleri ile
daha yakin seviyede etkilesimde olmalari beklenir. Bagiml olmak veya bagiml hale
getirmek iligkisel pazarlama anlayigina uygun bir yapilanma sayilmamaktadir. Bu
yaniyla alici firmanin iliski slre¢ ve yontemlerini degerlendirmesinde fayda

bulunmaktadir.

Tedarik¢inin verdigi cevap incelendiginde ise, alicinin yaptigi duygusal
baskinin sonuglari gorilebilmektedir. Tedarik¢i bu baski altinda kendini korumaya

alma, guclu ve koruyucu birinin kanatlar altina girme egilimine yonelmigstir.

Her iki isletmenin bakis acgisi uzun vadeli iligkilere zarar verici, en azindan

yapici bir yaklasim géstermeyen bakis agisidir.
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SONUG VE ONERILER

Globallesmenin getirdigi agir rekabet ortaminda pazarlama fonksiyonunu,
taraflar arasinda yapilan sade bir islem (degisim) olarak gérmek muidmkin dedgildir.
Bu degisimi her seferinde farkli kosullar iceren bir islem olarak gérmek yerine taraflar
arasinda ileriye donik amaglar iceren ve sureklilik tasiyan bir etkilesim sureci olarak
degerlendirmek gerekir. Ayrica bu etkilesimin alici ve satici arasinda sinirl kalmayip,
bu iligkiye direkt ya da dogrudan etki eden diger aktorlerinde var oldugu bir ag olarak
gérmek daha dogru olacaktir. isletmelerin bu yapi igerisinde yagamalari, eski oyunun
yeni kurallariyla, sahip olduklari kaynak ve yeteneklerini ne kadar butunlestirdigi ile

ilgilidir. Bu kurallarin basinda da, iliski yonli performans yer almaktadir.

Bu calismada da ele alinan iliski kalitesi kavrami bu cergeve igerisinde
degerlendirilmesi gerekir. iliskisel pazarlama anlayisi icerisinde incelenen kavram,
son yillarda literatirde kendisine yer bulmustur. Cesitli kesimlerce farkl sekillerde ele
alinmasina ragmen kavramin 6zlU degismemektedir. Ele alig tarzlarinda farkhliklarin
¢ogu, kavrami olusturan faktorlerden kaynaklanmaktadir. Bunun yani sira arastirmaya
iliskin literatiriin tam oturmamasi nedeniyle olusan bazi sikintilar mevcut olup,

zamanla bu sorun kalkarak daha etkin bir bakis acgisi gelistirmek mimkin olacaktir.

“‘Ne ekersen onu bigersin” mantigini benimseyen firmalarin faaliyetlerini, bu
suregte yer alan tim paydaslarini dinleyerek ve onlara énem vererek gerceklestirmesi
gerekir. Bu kapsamda satici isletmeler, musterilerinin beklenti ve isteklerine 6zen
gostermeli, ihtiyac ve isteklerin 6tesinde kendilerini tercih etmeleri icin bir neden
yaratmali, bu ¢ergcevede musteri odakli bir anlayisa sahip olmalidir. Ayni sekilde alici
isletmeler de, karsi tarafin cikarlarini gozeterek hareket etmeli, ayni gemide

olduklarini yansitan davranis igerisinde olmahdir.

isletmeler arasindaki iligkinin uzun sireli olup olmayacag! ise aradaki iligki
kalitesine baghdir. Satici igletmelerin musteri odakli anlayis igerisinde olmalari ve sahip
olduklart musterilerini ellerinde tutmalar, tlketici pazarlarina goére endustriyel
pazarlarda daha énemlidir. isletme sahip oldugu is hacmini korumak veya arttirmak
icin yeni musteri bulma yolunu secmek yerine var olan musterilerini elde tutma
prensibini benimsemesi en dogru yol olacaktir. Ayni sekilde alici isletmelerinde bu
durumda is yapis sekillerini iyi bilen ve bu nedenle firmaya zaman ve para kaybi
yasatmayacak tedarik¢i ortaklariyla ¢alismasi isletmeyi karl kilacaktir. Bu ortamin iyi
calismasi durumunda rekabet avantaji saglanmis olacak ve rakipler tzerinde baski

olusturulacaktir. Bu ortamda sureklilik énemli olup, karsilikl fedakarliklarin yapiimasi
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ve firsat¢l davraniglardan kacginilmasi anahtar konumundadir. Her ne kadar tedarikgi
igletmeler musgteri odakli olma, bilgi paylagimi ve igbirligi konusunda istekli olursa
olsun, bu durumun alici igletme tarafindan benimsenmemesi halinde sire¢ kesintiye

ugrayacaktir.

Bununla beraber 6nemli olan bir diger nokta, pazarlamanin temel gereklerini
dikkate almayip, bu gerekleri arka plana atmanin yerine, igletmeler temelini bu
faaliyetlerin olusturdugu ancak degisime konu olan Grin ya da hizmetlerin tim iliskiyi
yoénlendirecegi bir ortam yaratmahdir. Séyle ki, temeli (Grin ve hizmet) saglam
olmayan bir binanin (iligskinin) ayakta kalmasi mimkuin olmayacaktir. Bu kapsamda
binanin kag¢ kattan olusacagi iligskinin derinligi ile ilgili olup, bu binanin yapilmasinda
kullanilan harg ise iliski kalitesiniifade edecektir. Temelin saglam olmasi yaninda,
kullanilan malzemelerin kalitesi (glven, iletisim, isbirligi vb.) de binanin (iliskinin) uzun
sure devamhliginda ana etken olacaktir. Bu binanin (iliskinin) olusturulmasinda
isletmeler yer alip, bu yukul tek basina bir isletmenin Gstlenmesi belli bir noktaya kadar
mumkin olacaktir. Ayni sekilde binanin icinde oturanlar da o igsletmeler olacagi igin,
isletmelerin gelecekleri, bu binaya harcayacaklari zaman ve emege bagh olarak
degisecektir.

Son olarak uygulamayi degerlendirdigimizde, ¢alismaya konu olan igletmeler
arasindaki ig iliskisine bakildiginda uzun doénemli ve iligki yonli bir yapiya sahip
oldugunu séylemek yanlis olacaktir. Bunun en énemli nedeni ise, is iligkisinin henliz
dért yillk bir siireci icermesidir. Ozellikle alici isletme agisindaniligki kalitesinin sosyal
boyutu tek bagina bir 6nem arz etmemektedir. Bu noktada baz alinan teknik boyuttur.
Sosyal boyut, teknik boyutun destekleyicisi konumundadir. Bu nedenle alici igletme
bu asamada tedarikgisinden teknik duzeyde gereksinimlerini kargilamasini

istemektedir.

Buna ek olarak sosyal boyut igerisinde yer alan guven faktéri ©6nem
kazanmaktadir. Tedarik¢i agisindan bakildiginda musteri beklentilerinin eksiksiz
yerine getirilmesi ilk sirada yer alarak musteri memnuniyeti 6n planda tutulmaktadir.
Bunun yaninda ekonomik kaygilar bu asamada g6z ulastigi sonuglarla bir benzerlik

gostermektedir.

Calismada iliski kalitesi faktorleri arasindaki neden-sonug iligkisi belli bir
noktaya kadar ortaya koyulmustur. Ozellikle iligki kalitesi faktorlerinin birbiri igine girmis
olmasi nedeniyle, faktorler arasindaki iligkiyi tam olarak agiklamak mumkdn
olamamaktadir. Bu nedenle faktorleri batincil bir bakis acisiyla degerlendirmek daha

dogru olacaktir. iligki kalitesinin fonksiyonlari agisindan degerlendirildiginde, glivence
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ve kalite fonksiyonu burada énem kazanmaktadir. Ozellikle dolayli fonksiyonlarin bu
calismada geri planda kaldigi gérilmekte, bunun asil nedeni ise alici isletmenin
tedarikgisine olan bakis agisi ile alakahdir.

Ayrica alici isletme agisindan bakildiginda tedarik¢i isletmenin saglamis oldugu
arinin Urdn maliyeti icerisinde diger temel girdileri nazaran disik yer tutmasi,
tedarikgisiyle olan ig iligkisinin olmasi gereken seviyeye c¢ikmamasinin ana nedeni
olarak gérmek iki nedenle yanlis olacaktir. ilki, s6z konusu driin, radyatdr maliyetinde
disuk yer tutmasina ragmen, fonksiyon agisindan énemli bir noktada yer almaktadir.
Can guvenligi gibi kritik riskleri barindiran Grindn, gtvenli tedarik¢i kanallardan tedarik
edilmesi Urln guvenligi acisindan onemlidir. Alci firmanin mevcut kalite yonetimi
politikalari da bu gorus ile benzesmektedir. Alici isletmenin slre¢ icerisinde ilgili
hammaddeyle ilgili sorunlar yasadiginda, uretimi 6nemli derecede etkileyecek
sorunlara neden olmasi bu degerlendirmeyi desteklemektedir. ikincisi ise; iligki yénli
dusunuldiginde burada énemli olan rakamlar degil, isletmenin sahip olacagi anlayis
dnem kazanir. isletmenin tedarikgileriyle olan iliskilerine rakamlara bagh olarak yén
vermesi isletmeye uzun vadede kar getirmeyecektir. isletmenin bu sekilde davranis
gelistirmesi yerine, tedarikgileriyle uzun dénemli ve guglu iligkileri esas almasi daha
yararli olacaktir.

Burada unutulmamasi gereken husus, nitel arastirmanin dogasi geregi, burada
ulagilan sonu¢ ve bulgularin bagka ortamlara genellemek dogru olmayacagidir.
Arastirmanin kendine 6zgu kosullar icermesi nedeniyle genelleme yapilmasi mimkun
olmamakla beraber, taraflar arasindaki iligkinin goreceli bir yapiya sahip olmasi bu
noktada énemlidir. Ayrica ayni ¢alismanin farkli zaman ve durumlarda ayni sonuglari
tekrarlanacagi kanisina sahip olmak yanlistir. Ancak yine bu arastirma baglaminda
benzer kosul ve durumlarin var oldugu alanlarda, bu calismadan olan farkliliklari da
dikkate alinarak bir degerlendirmeye gidilmesiyle ulasilan sonuglar tekrarlanip yeterli

miktara ulastiginda genellemek yapmak olasi olacaktir.

Galismada incelenen isletmelerin farkli 6zel kosullara sahip olabilecegi, bu 6zel

kosullarin sonuglara tesir edebilecegi de belirtiimesi gereken bir husustur.

Calismada iki igletme arasindaki etkilesim incelenmistir. Bu baglamdan farkh
olarak, benzer sonuglarin tedarik¢inin diger mdagterileriyle benzerlik gosterip
gostermedigi, diger taraftan alici isletmenin diger tedarikgileriyle ayni anlayisa sahip
olup olmadigu iligki kalitesi baglaminda ortaya konulabilir. Ayrica ayni sektorde faaliyet
gosteren diger isletmeler arasindaki is iliskisi de incelenerek iligki kalitesine iliskin bir

Olcek gelistiriimesi ve bunun da bir anket ¢alismasi ile devam ettirilmesi bu kapsamda
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Onerilebilir. Yine endustriyel pazarda yer alan, ancak farkh sektorlerde faaliyet
gosteren tedarikgi(saticl) ve masteri(alict) iligkisi incelenerek benzerliklerin ve
farkhliklarin  ortaya konmasi miamkin olabilir. Son olarak iligkisel pazarlamanin
endustriyel pazarlama digindaki uygulama alani olan hizmet pazarlamasi ve buna
bagl olarak hizmet isletmelerindeki iliski kalitesinin uzun dénemli is iliskisine etkileri
de ileri de deginilmesi gereken konular arasinda yer alabilecektir.
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EKLER
EK-A

A. Sirket tanitim yazisi: Uretimi, faaliyet alanlari, organizasyon tablosu (Tedarik¢i ve
alici)
B. Tedarikgi isletmeden Yetkili iki Kisiye Yoneltilecek Sorular:

(Uretim Mudiri ve Pazarlama Miidiri konumlarinda)

1. Ozgegmisinizden kisaca bahsedebilir misiniz?

2. Fanset masterinizle kag yildir galigiyorsunuz? Calismis oldugunuz bolim kapsaminda

Fanset igletmesi ile yuruttiguniz faaliyetler konusunda kisaca bilgi verebilir misiniz?

3. Fanset musteriniz ile olan gecmisteki deneyimlerinizden yola ¢ikarak, musterinizin
sozlerini, davraniglarini ve is yapis sekillerini dikkate aldiginizda guvenilirligi ve iyi niyeti
acisindan neler sodyleyebilirsiniz? Bu anlamda birkagc yasanmis aninizi benimle

paylasabilir misiniz?

4. Karsilikh bilgi, fikir ve duygu aligverisi agisindan degerlendirdiginizde Fanset

musgteriniz ile olan iletigsiminiz i¢in neler sdyleyebilirsiniz?

- Teknik ve 6zel bilgi saglama agisindan ( Uretim noktasinda ) :
- Anlamli ve zamaninda bilgi saglama agisindan ( Pazar noktasinda ) :
- Her konuda geri bildirim saglama agisindan :

- s iliskisinin yani sira kisisel etkilesimler acisindan :

5. Para kazanmak disinda Fanset musteriniz ile iliskinizin sirmesini etkileyen en

onemli nedenler nelerdir? Neden?
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Alternatif: Calistiginiz Fanset masteriniz ile iliskiniz bittiginde sizce sirketiniz nakit

saglama disinda ne kaybedecektir?

6. Fanset musteriniz ile olan iligkilerinizde karsilikli igbirligi faaliyetlerinin gerekli
oldugunu dastndyor musunuz? Gerekli gortyorsaniz karsi taraftan beklentileriniz

nelerdir?

Alternatif: Fanset sirketi ile herhangi bir konuda igbirligi faaliyeti gerceklestiriyor

musunuz?

Kalite, hizmet, teknoloji ve pazar agisindan isbirligi faaliyetleri

Uriin planlamasi, is suireclerini kisaltma, maliyet ve verimlilik agisindan

7. Fanset mlsteriniz ile olan is iligkisini daha ileriye gétirmek igin su ana kadar sirket
olarak bir yapilanma, bir planlama ya da bir yatirim gibi herhangi bir galisma yaptiniz

mi?

8. Sizce Fanset sirketini diger masterilerinizden ayiran en énemli 6zellik nedir?
Neden?

9. Fanset sirketi ile kiguk de olsa en ¢ok hangi konularda sorunlar yagiyorsunuz?
Yasanmig bir aninizi paylasabilir misiniz? Bu sorunlari ¢dzmek icin neler

yapilyorsunuz?

10. Fanset sirketi ile calismaya bagladiginiz andan bugine kadar gegen slrece
baktiginizda aranizdaki is iliskinizi FIort — S6z kesme — Nisanlilik — Evlilik — Bogsanma
asamasi gibi evrelerden birisine benzetmenizi istesem, hangisine benzetirdiniz?
Neden?
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11. Fanset sirketi ile ileride de ¢alisma konusunda neler digtniyorsunuz? Gelecek igin

beklentileriniz nelerdir?

12. BUtun bu sorulari da g6z onunde alarak musterilerinizde ve 6zellikle Fanset

sirketinde olmasi gerektigini dusundugunuz en énemli nitelik (faktor ) nedir? Neden?

13. Fanset sirketini bir nesneye, bir canliya, bir renge, tarihsel bir kimlige ya da bir

hayal kahramanina benzetmenizi istesem neye benzetirdiniz? Neden?

C. Alici igletmeden Yetkili iki Kisiye Yoneltilecek Sorular:
(Satinalma ve kalite kontrolden sorumlu 2 personele)

1. Kisaca 6zgecmisinizden bahsedebilir misiniz?

2. Haversan isletmesi ile ka¢ yildir cgalisiyorsunuz? Calismis oldugunuz boélim
kapsaminda tedarikginiz ile yaruttugunuz faaliyetler konusunda kisaca bilgi verebilir

misiniz?

3. Haversan tedarikginiz ile olan geg¢misteki deneyimlerinizden yola c¢ikarak,
tedarikginizin soézlerini, davraniglarini ve is yapis sekillerini dikkate aldiginizda
guvenilirligi ve iyi niyeti agisindan neler sdyleyebilirsiniz? Bu anlamda birkag
yasanmis aninizi benimle paylasabilir misiniz?

4. Karsilikh bilgi, fikir ve duygu alisverisi agisindan degerlendirdiginizde, Haversan

tedarikginiz ile olan iletisiminiz i¢in neler sdyleyebilirsiniz?

Teknik ve 6zel bilgi saglama agisindan ( Uretim noktasinda ) :
Anlamli ve zamaninda bilgi saglama agisindan ( Pazar noktasinda ) :

Her konuda geri bildirim saglama agisindan :
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is iliskisinin yani sira kigisel etkilesimler agisindan :

5. Girdi saglamak disinda Haversan isletmesi ile iligkinizin strmesini etkileyen en

onemli nedenler nelerdir? Neden?

Alternatif: Su anda galistiginiz Haversan tedarikginiz ile iligkiniz bittiginde sizce sirketiniz

girdi saglama disinda ne kaybedecektir? )

6. Haversan tedarikginiz ile olan iligkilerinizde karsilikh isbirligi faaliyetlerinin gerekli
oldugunu dustniyor musunuz? Gerekli goriyorsaniz karsi taraftan beklentileriniz

nelerdir?

Alternatif: Haversan tedarikginiz ile herhangi bir konuda isbirligi faaliyeti gerceklestiriyor

musunuz?
Kalite, hizmet, teknoloji ve pazar agisindan isbirligi faaliyetleri
Uriin planlamasi, is sureglerini kisaltma, maliyet ve verimlilik agisindan

7. Haversan tedarikginiz ile olan is iligkisini daha ileriye gétirmek i¢in su ana kadar
sirket olarak bir yapilanma, bir planlama ya da bir yatirnm gibi herhangi bir calisma

yaptiniz mi?

8. Sizce Haversan tedarikgisini diger tedarikcilerden ( ayni girdiyi saglayan ) ayiran en

onemli 6zellik nedir? Neden?

9. Haversan tedarikciniz ile kuglik de olsa en c¢ok hangi konularda sorunlar
yasiyorsunuz? Yasanmis bir aninizi paylasabilir misiniz? Bu sorunlari ¢ézmek igin

neler yapiyorsunuz?

10. Haversan tedarikginiz ile galismaya basladiginiz andan bugine kadar gecen sureye

baktiginizda aranizdaki is iliskinizi FIort — S6z kesme — Nisanhlik — Evlilik —
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Bosanma asamasi gibi evrelerden birisine benzetmenizi istesem, hangisine
benzetirdiniz? Neden?

11. Haversan tedarikginiz ile ilerde de ¢alisma konusunda neler distniyorsunuz?

Gelecek icin beklentileriniz nelerdir?

12.BUtun bu sorulari da g6z énlunde alarak tedarikgilerinizde ve 6zellikle Haversan
isletmesinde olmasi gerektigini dislindiginiz en 6nemli nitelik (faktor ) nedir?
Neden?

13. Haversan igletmesini bir nesneye, bir canliya, bir renge, tarihsel bir kimlige ya da bir

hayal kahramanina benzetmenizi istesem neye benzetirdiniz? Neden?
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EK-B

Sayin Yetkili,

Bu formun amaci igletmenizin, istanbul Gelisim Universitesi'nde hazirlamakta
oldugum “iligkisel pazarlama kapsaminda iligki kalitesi: kablo sektériinde alici ve
tedarikgi arasinda bir iligki incelemesi” adli ylksek lisans tezi kapsaminda arastirma
konusu firmalardan biri oldugu konusunda sizleri bilgilendirmek ve isletmeniz
galisanlarinin tez kapsamindaki sorulari cevaplayarak, bu cevaplarin sadece bilimsel

amagclarda kullanilacagina dair sizden izin almaktir.

Saygilarimla,

................................. Ltd. Sti'nin ....................... isimli yetkilisi olarak
aciklamalari okudum ve anladim. Bu tez calismasinda isletmemizin gonulli olarak

galismasina isletmem adina izin veriyorum.

... l..12019

Yetkili adi ve soyadi

imza
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Sayin Yetkili,

Bu formun amaci igletmenizin, istanbul Gelisim Universitesinde hazirlamakta
oldugum “iligkisel pazarlama kapsaminda iligki kalitesi: kablo sektériinde alici ve
tedarikgi arasinda bir iligki incelemesi” adli ylksek lisans tezi kapsaminda arastirma
konusu firmalardan biri oldugu konusunda sizleri bilgilendirmek ve igletmeniz
galisanlarinin tez kapsamindaki sorulari cevaplayarak, bu cevaplarin sadece bilimsel

amagclarda kullanilacagina dair sizden izin almaktir.

Saygilarimla,

................................. Ltd. Sti’nin ....................... isimli yetkilisi olarak
aciklamalari okudum ve anladim. Bu tez calismasinda isletmemizin gonulli olarak

galismasina isletmem adina izin veriyorum.

... /l.. 12019

Yetkili adi ve soyadi

imza
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