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TEDARIKCI FIRMA IiTIBARININ ENDUSTRIYEL
MUSTERININ ALGILADIGI DEGER UZERINDEKI ETKISI:
IZMIR ILINDE BiR ARASTIRMA

MERVE AK

Isletmeden isletmeye is iliskisinin var oldugu endiistriyel pazarlarda nihai
tilkketici i¢in mal veya hizmet iireten isletmelere, gerekli girdileri saglayan tedarikei
isletmeler, nihai tiiketici i¢in yaratilacak degerde 6nemli role sahiptir. Fakat alict ve
tedarik¢i isletmeler sadece degisim i¢inde bulunduklari mal veya hizmetin degeri
nedeni ile birlikte ¢aligmazlar. Tedarikgi isletmenin yeri, deneyimi, diger miisterileri,
yenilikgilik kapasitesi gibi bir¢ok faktoriin yani sira itibar1 da bir tedarik¢iyi digerine
istlin kilabilmektedir. Saygi gérme, degerli ve giivenilir olma durumunu ifade eden
itibar, alicinin satici ile olan iligkisine bir deger atfetmesini saglayarak firmalarin
iligkilerini slirdlirmelerine veya sonlandirmalarina neden olabilir. Bu deger, miisteri
isletmenin, tedarik¢i isletme ile olan iligkisinden saglayacag: faydalar ile katlanacagi
fedakarliklar arasindaki farka dayanan, algiladiklar1 degere bagli olarak ortaya

cikmaktadir.

Bu ¢aligmada tedarikgi isletme itibarinin endiistriyel miisteri algilanan degeri
tizerindeki etkisi incelenmektedir. Calisma kapsaminda arastirmanin amaglari
dogrultusunda gelistirilen Olcekleri belirlemek ve hipotezleri test etmek amaciyla
frekans analizi, faktor analizi, F-testi, varyans analizi, korelasyon testi ve regresyon

analizi kullanilmastir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Itibar, Endiistriyel Alici, Endiistriyel Satic,

Algilanan Deger, Endiistriyel Miisteri Algilanan Degeri, Itibar katsayisi,



ABSTRACT

IMPACT OF THE SUPPLIER COMPANY'S CORPORATE
REPUTATION ON THE PERCEIVED VALUE OF THE
INDUSTRIAL CUSTOMER: A RESEARCH
IN iZMIR CIiTY

MERVE AK

In industrial markets where there exists business-to-business relationships,
suppliers who provide necessary inputs to the customer company that produces
goods or services for the final consumer, have crucial importance in the value
creation process for the final consumer. However, buyer and supplier companies do
not work together just because of the value of the goods and services that they are
exchanging. Besides the place of the supplier, his experience, other customers,
innovation capacity, his reputation also prevails him over other suppliers. Reputation
which means to be respected, to be valued and trusted, makes buyer company to
attribute value to the relationship and may cause them to continue their relationship
or not. This value arises due to the difference between the benefits and sacrifices as
a result of this relationship, which is the perceived value.

This study aims to determine the effects of corporate reputation on the value
perceptions of industrial buyers. In order to determine the research scale and to test
the hypotheses postulated in relation with the research objectives frequency tables,
factor analyisis, F-test, variance analysis, correlation test and regression analysis are

used.

Keywords: Corporate Reputation, Industrial Buyer, Industrial Seller, Perceived

Value, Industrial Customer's Perceived Value, Repuation Quotient.



ONSOZ

Kiiresellesen pazarlarda artan rekabet isletmeleri daha etkin bir bi¢imde
rekabet edebilmek i¢in farkli arayislara yoneltmistir. Artan rekabet kosullar
isletmelerin, miisterilerin iirlin ve hizmetleri sadece fonksiyonel iceriklerine gore
satin almadiklarini, tirin ve hizmetler araciligiyla algiladiklar1 degere bagh satin
alma yaptiklarim1 fark etmelerini saglamistir. Beraberinde pazarlama anlayis1 deger
temelli bir pazarlama anlayisina dogru ilerlemistir. isletmeler karsihiginda bir deger
elde etmek i¢in miisterileri i¢in bir deger yaratmak ve sunmak durumundadirlar. Bu
deger ise miisterinin algilamasina bagli olarak degismektedir. Algilanan deger kisisel
degerlendirme sonucunda elde edilen bir yargidir. Endiistriyel pazarlarda ise bu
durum daha karmasik bir yapiya sahiptir zira iliskideki taraflar her biri ayri tiizel
kisilige sahip isletmelerdir. Nihai tliketiciye mal veya hizmet sunarak deger
yaratmaya calisan isletme tedarike¢i isletmenin miisterisidir. Dolayisiyla bu iki
isletme arasinda isletmeden-isletmeye (B2B) olan bir is iliskisi ortaya ¢ikmaktadir ve
endiistriyel miisterinin algiladigi deger bu iliskiden etkilenmektedir. Alict ve
tedarik¢i firmalar sadece degisim iginde bulunduklari mal veya hizmetin degeri
nedeni ile birlikte calismazlar. Teknik, ekonomik ve sosyal faydalarin yani sira, bir
tedarik¢iyi digerine Ustiin kilan diger unsurlar da s6z konusudur. Artan rekabet

sartlarinda bu unsurlardan birinin de kurumsal itibar oldugu diistiniilmiistiir.

Tedarik¢i isletmenin kurumsal itibari, alicinin satici ile olan iliskisine bir
deger atfetmesini saglayarak isletmelerin iligkilerini devam ettirmelerine veya
sonlandirmalarina neden olabilir. Diger bir ifadeyle, alic1 ve tedarik¢i, aralarindaki is
iliskisinden bir deger algilamaktadirlar ve bu deger, onlarin iliskilerini
stirdirmelerini  saglayabilir. Dolayisiyla isletmeler arasindaki iliskisel degisim,
islemsel degisimden daha fazla deger ifade etmektedir. Bu deger ise endiistriyel alici
ve tedarikeisi arasindaki iliskiye dayali olarak algiladig: fayda ve fedakarliklarin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Endiistriyel miisterinin algiladig1 deger, tedarikgisi
ile olan iliskisinden etkilenirken bu iliskiyi etkileyen unsurlardan biri olan tedarikgi

isletme itibar1 tarafindan da etkilenebilmektedir. Bu noktadan hareketle bu tez



kapsaminda tedarikgi isletmenin kurumsal itibarinin endiistriyel miisterinin algiladigi

deger iizerindeki etkisi incelenmistir.

Tezin basinda oncelikle tedarik¢i ve alict isletme arasindaki iligki incelenmis
ardindan kurumsal itibar konusu detayli bir bigimde ele alinmistir. Sonrasinda
misteri algilanan degeri konusuna yer verilmis ve son olarak tezin amaci
cergevesinde tedarik¢i isletme itibarnin endiistriyel miisterinin algiladigi deger
lizerindeki  etkisini  arastirmak  amaciyla izmir ilinde bir  uygulama
gerceklestirilmistir.  Gergeklestirilen uygulama sonucunda kurumsal itibar

faktorlerinin miisteri algilanan degerini etkiledigi ortaya konulmustur.

Yiiriitilen tez caligmasit sirasinda kacinilmaz olarak bircok zorlukla
karsilagilmistir. Bu zorluklar1 yenmemde ve ortaya 6zgilin bir calisma ¢ikmasinda
sabr1 ve destegi ile yardimei olan iki danisman hocam olan saymn Prof. Dr. ismet
Mucuk ve sayin Dog¢. Dr. Anil Degermen'e sonsuz siikranlarimi sunuyorum.
Kendilerinin verdigi tesvik, moral ve destek olmasaydi bdyle bir calismanin

sonug¢lanmasi miimkiin olmayacakti.

Uzun ve oldukga zor bir siire¢ olan bu ¢alismada beni tek bagima birakmayan
aileme de sayg1 ve tesekkiirlerimi sunuyorum. Ayrica elestiri ve yonlendirmeleriyle
bana yol gosteren degerli tez izleme komitesi iiyeleri arasinda yer alan Istanbul
Universitesi hocalarrmizdan saym Dog. Dr. Ebru Dogan'a ve Istanbul Universitesi
Cerrahpasa hocalarimizdan saym Eda Yilmaz Alargin'e de tesekkiirlerimi sunmay1
bir borg biliyorum. Ayrica isletmesi ve miisterileri lizerinde arastirma yapmama izin
veren ve bu arastirma siirecinde benden yardim ve desteklerini esirgemeyen Ak
Teknik Isitma End. Ur. San. Tic. Ltd. Sti.'nin sahibi saym Nejat Ak'a da sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.

MERVE AK
ISTANBUL, 2018
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GIRIS

Kisisel veya ailevi kullanim amaglar1 disinda aligverisin yer aldig1 endiistriyel
pazarlarda satin alma siireci tiiketici pazarlarina gore oldukga farkli ve karmasik bir
yaptya sahiptir. Endistriyel alici tek bir bireyden olusabildigi gibi birden fazla
kisiden meydana gelen bir satin alma birimi de olabilir. Bu kisi veya kisilerin her
birinin farklr ilgi, yetki, statii ve ikna gii¢leri vardir ve verdikleri kararlar her alicinin
yas1, geliri, egitimi ig pozisyonu, kisiligi, kiiltiirii ve riske kars1 tutumundan etkilenen
sahsi motivasyonu, algilar1 ve tercihlerinden etkilenmektedir. Diger taraftan,
tedarikci isletmeler ise, bir isletmenin nihai tiiketiciye deger yaratmasi ve sunmast
siirecinde gerekli olan mal veya hizmetleri ona saglayan diger isletmelerdir. Iste,
endiistriyel pazarlarda alis verisin iki tarafi olan alici ve tedarik¢i arasinda
isletmeden-isletmeye bir is iliskisi s6z konusudur ve alict isletmeler, piyasaya mal
veya hizmet arz eden tedarik¢i isletmeleri kendi faaliyetlerine kattiklar1 degere gore

tercih ederler ve bu deger alic1 taraf olan miisteri isletmenin algiladig1 degerdir.

Endiistriyel miisterinin algiladig1 deger, {iriin veya hizmete yonelik satin alma
oncesi, kullanim ve satin alma sonrasi elde edilmek istenen fayda ve katlanilmasi
kabullenilen fedakarliklarin karsilastirilmas: sonucunda elde edilecek olan net
faydaya yonelik genel degerlendirmedir. Miisteri isletmeler algiladiklar1 bu degere
gore iligkilerini devam ettirip ettirmemeye karar vermektedirler. Bu algi, miibadeleye
konu olan {riin ve hizmet Ozelliklerini kapsayan islemsel degisim kosul ve
Ozelliklerinden etkilenirken ayni zamanda alict ve tedarik¢i arasinda ortaya ¢ikan
iliskiden de etkilenmektedir. Endiistriyel miisterinin algiladigi degeri ve alici ile
tedarikcisi arasinda var olan iligkiyi etkileyebilecek en dnemli degiskenlerden biri de
kurumsal itibardir. Isletmelerin kurumsal itibari, onun imajma ve fiili davraniglarina
bagli olarak paydaslarin zaman igerisinde algilamalar1 ve yorumlamalar1 sonucunda
isletmeye atfettikleri 6zelliklerin toplamidir. Kurumsal itibar, endiistriyel alict ve
tedarik¢isi arasindaki iligkiyi ve dolayisiyla bu iliskiye dayanarak miisterilerin

algiladiklar1 degeri etkilemektedir.



1. ENDUSTRIYEL ALICI VE TEDARIKCI

Nihai iriinlerin ireticiden nihai tiiketiciye ulastirilmasini saglayan ileriye
dogru dagitim kanallar1 6nemli oldugu kadar, tedarik¢iden iireticiye dogru olan
dagitim kanallarmin da énemi biiyiiktiir. ileriye dogru olan dagitim kanali iiyeleri,
isletme ile miisterileri arasindaki baglantiy1 saglayan diger isletmelerdir. Isletmeye
dogru olan dagitim kanallar1 ise; hammaddeleri, parcalari, bilgiyi, finansi veya bir
mal veya hizmeti Uretmek icin gereken uzmanlhk bilgisini saglayan diger
isletmelerdir.! Isletmeye dogru dagitim kanal iiyelerinden olan tedarik¢ilerin nihai
tilketiciye sunulan deger acisindan O6nemi yadsmamaz. Tedarik¢i isletmeler;
isletmenin mal ve hizmet iireterek nihai tiiketiciye sunmasi siirecinde gerekli olan
girdileri, hammaddeleri, mal ve hizmetleri isletmeye saglayan diger isletmelerdir. Bu

baglamda yaratilacak olan degerde, tedarik¢i isletme Kilit bir role sahiptir.

Konu tedarik¢i agisindan ele alindiginda, nihai tiiketiciye mal veya hizmet
sunan isletme, tedarik¢i isletmenin miisterisidir. Dolayisiyla bu iki isletme arasinda
isletmeden-isletmeye (B2B) olan bir is iliskisi ortaya ¢ikmaktadir. Endiistriyel alict
ve tedarik¢i isletmeler sadece miibadele ettikleri mal veya hizmetin degeri nedeni ile
birlikte ¢alismazlar; bir tedarik¢iyi digerine {istiin kilan baska unsurlar da s6z
konusudur. Bu iliskiyi, tedarik¢inin deneyimi, diger misterileri, yenilikgilik
kapasitesi gibi bir¢ok faktor etkiler; ayrica sundugu iiriin ve hizmetlerin kalitesi,
kullandig1 teknoloji diizeyi, alic1 isletmeye 6zel olarak yaptigi adaptasyonlar, yeni
pazarlara erisime katkisi, prestiji ile sagladigi referanslar1 ve kurumsal itibar1 da
etkilemektedir. Bu c¢alismanin amaci, tedarik¢i isletme itibarinin, endistriyel
miisterinin  algiladigi deger {izerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu amag
dogrultusunda, ilk olarak bu boliimde, endiistriyel alict ve endiistriyel satici

arasindaki iligkiler gozden gecirilecektir.

! {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 20. Bs., istanbul, Tirkmen Kitabevi, 2014, s. 264.



1.1. Endiistriyel Alc1

Bilindigi {lizere pazarlar, tiiketicilerin mal veya hizmetleri satin alma
nedenlerine gore iki ana gruba ayrilabilirler: “tiiketici pazarlart ve “endiistriyel
pazarlar”. Tiketici pazarlari, satin alma nedeninin kisisel veya ailevi ihtiyaglarin
karsilanmasi olan pazarlardir. Endiistriyel pazarlar ise, alicinin kisisel veya ailevi
kullanim amaglar1 disindaki nedenlerle alim yaptig1 pazarlardir. Bunlar; toptanci,
perakendeci gibi aracilik gorevini tdstlenen isletmeler, mali kendi iiretiminde
kullanmak iizere satin alan iiretici isletmeler, devlet birimleri ve kar amaci giiden
veya kar amaci gitmeyen gesitli kurum ve kuruluslari kapsar.? Dolayisiyla,
endiistriyel alici; nihai tiiketicilerin  disinda  kalan diger tiim tiiketicileri

kapsamaktadir.

Bir bagka tanima gore de endiistriyel alici; baskalarna satilan, kiralanan veya
tedarik edilen iiriin veya hizmetlerin {iretim stireci i¢ine giren iirlin ve hizmetleri satin
alan tiim birey ve orgiitlerdir. Endiistriyel alicilar satin alma siirecinde ¢esitli kararlar
almak durumundadirlar. Alinacak kararlarm sayisi da, satin alma tiplerini
belirlemektedir. Bu karar tiplerinden, rutin yeni satin almada daha onceden birgok
kez satm almmis mal veya hizmetlerin tekrar satin alinmasi s6z konusudur. Gézden
gecirilmis satin alma isleminde ise, eski satin almalar, {irtin 6zellikleri, tedarikei,
fiyat veya diger 6zellikler gézden gegirilerek yeni bir satin alma gergeklestirilir. Yeni
satin alma Karar tipinde de daha onceden satm alinmamis bir mal veya hizmetin ilk
kez satin alinmasi s6z konusudur. Bu satin alma tiplerinden, rutin satin almada, en az
karar verme cabasi gerekirken, en fazla ¢aba yeni satin alma isleminde gerekli olur.
Bu noktada satin almay1 gerceklestirecek olan endiistriyel alici; tiriin 6zellikleri,
fiyat, tedarik¢i isletme, istenilen garanti siiresi ve dagitim kosullar1 gibi bir dizi
konularda karar vermek durumundadir. Satin alma karari, tek bir kisi tarafindan
verilebildigi gibi, isletmelerin biiyiikligiine gore bir veya birkag kisiden olusan bir

satmn alma birimi veya varsa satin alma boliimii tarafindan belirlenebilir.?
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Satin alma birimi satin alma karar verme siirecinde kilit rol oynayan tiim
kigiler ve birimlerden olusur. Bunlar; kullanicilar, karar1 etkileyenler, satin alanlar,
karar vericiler ve yardimci personeldir. Kullanicilar, iiriin veya hizmeti kullanacak
olan isletme tyeleridir. Karar1 etkileyenler ise, teknik personel gibi iiriin 6zelliklerini
tanimlayan ve alternatiflerin degerlendirilmesinde bilgi saglayanlardir. Satin alanlar,
tedarik¢i seciminde ve satin alma sartlarini diizenlemede resmi otoriteye sahip
olanlardir ki bunlar, daha ¢ok tedarik¢i se¢imi ve pazarlik siirecinde etkindir. Karar
vericiler ise, nihai tedarik¢iyi onaylama giicline sahip olan satin alma birimi
tyeleridir. Yardimci iiyeler de, bilginin satin alma merkezine akisini kontrol eden
isletme ¢alisanlaridir. Satin alma biriminin biiyiikliigi ve olusumu tirinden iiriine ve

farkli satin alma karar tiplerine gore degismektedir.*

Satin alma karar siirecine katilan satin alma birimi iiyeleri, esasinda bazi ortak
amaglar1 olan ve karardan kaynaklanan riskleri paylasan tiim birey veya gruplardan
olusur. Bu grup veya bireyler farkli ilgi, yetki, statii ve ikna gliciine sahiptirler. Her
bir liye digerlerinden olduk¢a farkli olan karar kriterlerine oncelik verebilmektedir.
Omegin, satin alma karar siirecinde bir mithendis, satin alinmasi planlanan {iriiniin
gercek performansii maksimize etmek isterken, iiretim biriminden bir {iye tedarigin
kullanim kolayligini, finansman biriminden bir {iye ise satin alinacak tiriiniin fiyatini
oncelikli karar verme kriteri olarak kullanabilmektedir. Ayrica her alicinin yasi,
geliri, egitimi is pozisyonu, kisiligi, kiiltiirii ve riske kars1 tutumundan etkilenen sahsi
motivasyonu, algilar1 ve tercihleri vardir. Dogal olarak her satm alma birimi tyesi
biitiin bunlar1 satin alma siirecine, dolayisiyla isletmenin tedarikg¢isiyle olan iliskisine

yansitir.’

Isletme calisanlari, satm alma Karar siirecinde kendi ihtiyag ve algilariyla da
motive olurlar. Endiistriyel satin alma siirecinde kisisel ihtiyaglar kisisel davranislari
motive etse de, asil olarak oOrgiitsel ihtiyaglar karar verme siirecini etkiler. Bu

durumda endiistriyel satin alma siireci iki ana amaca hizmet eder: bunlardan ilki

* Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles Of Marketing, 13th Ed., New Jersey, Pearson
Education Inc., 2010, p. 174.

® Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Marketing Management, 14th Ed., New Jersey, Pearson
Prentice Hall, 2012, p. 211.



isletmenin ekonomik ve stratejik ihtiyacinin karsilanmasi, ikincisi ise, ilgili kisilerin
bireysel basar1 ve tatmin saglama yolunda kendi kisisel ihtiyaclarinin
karsilanmasidir. Dolayisiyla endiistriyel satin alma karari, hem rasyonel hem de
duygusal olarak, hem orgiitiin, hem de bireylerin ihtiyaglarina hizmet etmektedir.®
Fakat satin almanin Orgiitsel ihtiyactan kaynaklanmasindan dolayi, endiistriyel
alicilar daha c¢ok rasyonel giidiilerle hareket ederler. Rasyonel giidiiler; "tiiketici
ihtiyaclarmin objektif karar verme kriterlerine gore olusturulmasi” anlamina
gelmektedir. Bu bakimdan biiyiikliik, agirlik, yiiksek kalite, diisiik fiyat, uzun omiir,
performans, kullanim kolayligi gibi gidiiler rasyonel giidiiler arasindadir.’
Endiistriyel alicilar ag¢isindan bunlardan en 6nemlileri ise, kalite diizeyi, hizmet ve
fiyattir. Bu nedenle endiistriyel satin alma kararinda endiistriyel alicilar mamuliin
fonksiyonel Ozellikleri, teknik spesifikasyonu, garanti kosullari, servis imkanlari,
fiyat, ddeme kosullar1 ve alim kolayliklar1 hususunda bilgi toplamaya olduk¢a 6nem

verirler.

Endiistriyel satin alma kararinda satin alma birimi ¢esitli faktorlerden
etkilenir; bunlar da alic1 ve tedarik¢i isletme arasindaki iliskiyi etkiler. S6z konusu
faktorler; cevresel, orgiitsel, kisilerarasi ve bireysel faktorler olmak tlizere dort ana
grupta toplanabilir. Cevresel faktorler; yasa, tiizik ve yonetmelikler, ekonomik
sartlar, rekabet durumu ve teknolojik gelismelerdir. Orgiitsel faktérler; orgiitiin
amagclari, satmn alma politikasi, kaynaklar1 ve satin alma biriminin yapisidir.
Kisileraras1 faktorler ise, isbirligi, anlasmazliklar ve gii¢ iliskileridir. Bireysel
faktorler de, satin alma kararina katilan satin alma birimi tiyelerinin yaslari, egitim
durumlari, mesleki pozisyonlari, gelirleri ve Kkisilikleridir. Iste bu nedenlerle,
endiistriyel trilinlerin saticist satin alma karar siirecine kimlerin katilacagmi, her

katilanin karar1 nispi etkileme giiciinii ve degerlendirme kriterlerini bilmelidir.
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1.2. Endiistriyel Tedarikgi

Tedarik¢i igletmeler; bir isletmenin nihai tiiketiciye deger yaratmasi ve
sunmasi siirecinde gerekli olan mal veya hizmetleri ona saglarlar. Bunlar, isletmenin
tedarik¢ileri olarak hammaddeleri, parcalari, bilgiyi, finans1 veya bir mal veya
hizmeti iretmek icin gereken uzmanlik bilgisini isletmeye Saglayan diger
isletmelerdir.’ Tedarik; iiretim i¢in gerekli olan maddi girdileri saglamanin yani sira,
personel, hizmet ve finansman saglamay:r da i¢ine alan genis bir faaliyetler
biitiiniidiir.'° Isletmeler iiretim ve iiriin odakli olma anlayisindan uzaklasip miisteri
odakli olmaya basladig1 donemlerden beri, tedarikg¢iler giderek stratejik bir 6neme
sahip olmaya baslamislardir. Nitekim nihai tiiketiciye bir deger yaratmaya ve
sunmaya c¢alisan isletme agisindan, tedarik¢isinin de yaratacagi ve kendisine

sunacagi degerin 6nemi biiyiiktiir.

Alict isletmeler, piyasaya mal veya hizmet arz eden tedarik¢i isletmeleri
kendi faaliyetlerine kattiklar1 degere gore tercih ederler. Tedarik¢i; triiniiniin
piyasada alic1 igletmeler tarafindan algilanisi, tedarik¢i ve alici iliskilerindeki siirekli
bilgi alis veris etkinligi, lrlinlin kalitesi, tedarik¢inin saglamis oldugu servis
giivencesi gibi faktorler, alici isletmelerin stok diizeylerini, performanslarini ve
maliyetlerini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Bu durum ise, iki taraf arasinda olusacak
iliskileri etkiler. Bu baglamda tedarik¢i isletmeler miisterileri olan alic1 isletmeleri
cok 1yl analiz etmeli ve hizli ve etkin bir bigcimde onlarin isteklerine karsilik
vermelidirler. Zira endiistriyel alicilar tedarik¢ilerini belirlerlerken bazi kriterleri géz
oniinde bulundurarak karar verirler. Bunlarin baslicalari; fiyat, tedarik¢inin itibari,
triiniin  glivenilirligi, servisin giivenilirligi ve tedarik¢inin esnekligidir.* Bu
bakimdan tedarik¢i isletmeler endiistriyel alicilarin satin alma Kkriterlerine ve

yapilarina gore kendilerini uyarlarlar.

° Mucuk, op. cit., s. 264.
10 Zeynep Arslan, "Tedarik Ve Tedarik Zinciri Nedir?", 09 Kasim 2011, (Cevirimigi) http://webcache.
googleusercontent.com/search?q=cache:SKOHZWXuEEsJ:www.isletmeyonetimi.net/etiket/tedarikne
(ljlir/+&cd:5&hI:tr&ct:clnk&glztr, 14.09.2013.
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1.3. Endiistriyel Ahci ve Tedarikci Arasindaki Iliskiler

Pazarlamanin temelinde miibadele/degisim kavrami yatmakta olup, bu islem
alic1 ile satici arasinda degerlerin miibadelesidir. Zira giiniimiizde, pazarlamada
miisteriler i¢cin deger yaratma, sunma ve giiclii miisteri iliskileri gelistirme 6n plana
cikan hususlardir. Miibadele islemi, iki taraf arasinda degerlerin miibadelesidir.
Deger ifade eden seyler; mallar, hizmetler ve parayla sinirlanmamalidir; bunlar
ayrica zaman, enerji ve hisler gibi diger kaynaklari da igermektedir.""* Miibadele,
karsihginda bir sey vermek iizere birinden istenilen bir seyin elde edilmesidir.
Miibadelenin olmazsa olmaz ilk sart1, en az iki tarafin var olmasi ve her iki tarafin da
birbirlerine sunacak degerli bir seylerinin olmasidir.”® Miibadelede en az iki taraf
bulundugundan iki taraf arasinda iliskinin varligi kacinilmazdir. Tiirkcede sozliik
anlamina gore iligki, iki sey arasinda karsilikli ilgi, bag, miinasebet, temas olarak
tanimlanmaktadir.* Endiistriyel pazarlamada miibadeleyi gerceklestiren iki taraftan
birisi alic1 isletme, diger taraf alict isletmenin tedarik¢isi olan satici isletmedir.
Dolayisiyla, bu iki taraf arasinda miibadele esnasinda karsilikli ilgi, bag, miinasebet

ve temas, bir bagka deyisle, bir iligki s6z konusudur.

Insanoglunun mal ve hizmetlerin ticaretini yapmaya basladig1 giinlerden beri
alict ve saticilar arasinda iliski ortaya ¢ikmistir. Zaman igerisinde alicit ve satici
arasinda kaliteli iirlin ve hizmetlerle desteklenen giiven ve arkadaslik cergevesinde
dogal bir yoldan gelisen bu iligki tiiri, giiniimiizde stratejik bir hale gelmis ve iliski
gelistirme siireci isletmelerin amaglarma ulagmalari i¢in 6nemli bir ivme kazanmustir.
Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda, alict isletmelerin, satici isletmelerden
bekledikleri performans diizeyi artmis; bu da tatmin edici bir iliski gelistirmeyi daha
onemli bir hale getirmistir. Ayrica, alici isletmelerin kalite arttirma, stoklar1 azaltma,
just-in-time (JIT) sistemlerini gelistirme ve hizla pazarlara erisme baskisi altinda,

tatmin edici bir iliski elde etme daha da 6nemli hale gelmis ve satici isletmeler

12 Jagdish Sheth, David Gardner and Dennis Garrett, Marketing Theory: Evolution And
Evaluation, Canada, John Wiley & Sons, 1988, p. 8.

3 Kotler and Keller, op. cit., p. 6.
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acisindan celigki yaratmistir. Zira alict isletmelerin s6z konusu baskilari
hissetmelerinin yegane sebebi, maliyetleri azaltmaktir; bu da onlar1 tek bir tedarik¢i
ile ¢aligmaya dogru itmektedir. Tek bir tedarik¢i ile ¢calismak alict igletme agisindan
oldugu kadar satic1 isletme agisindan da faaliyet maliyetlerini azaltmaktadir. Bu da,
her iki taraf agisindan da daha iyi bir stok yonetimi ve gereksiz is ve siireglerin
elenmesi ile elde edilmektedir. Fakat her tedarik¢i bu tiir isbirlik¢i bir iliski i¢in
uygun degildir. Bu kosullar altinda isletmeler arasindaki iligkinin 6nemi daha da

artmaktadir.®®

Alici ve tedarik¢i isletmeler arasinda ortaya c¢ikan iliskinin sebepleri,
pazarlama bakis acis1 ve orglitsel bakis agismna gore farklilagsmaktadir. Pazarlama
bakis agisina gore, iKi isletme arasinda ortaya ¢ikan iligkinin sebepleri; belirli
kaynaklarm dagilimi, cevresel belirsizlik ve sikliktir. Ozellestirilmis fonksiyonlarin
yerine getirilebilinmesi i¢in kaynaklarin kullanimi gerekmektedir. Iste bu kaynaklara
ihtiya¢ ne kadar cok artarsa, igletmeler arasinda iligki gelistirme ihtiyaci da o kadar
cok artacaktir. Cevresel belirsizlik de, yine iligski kurma ihtiyaci yaratan bir sebeptir.
Diger bir sebep olan siklik ise, taraflar arasinda gerceklesen islemlerin hangi siklikta
oldugunu ifade eder. Islem siklig1 arttikca iliski kurma ihtiyaci da artacaktir. Zira
iliski kurulunca islemler rutin hale gelerek her iki taraf igin de maliyetleri

azaltacaktir.'®

Orgiitsel bakis agisina gore, taraflar1 iliski kurmaya iten alt1 sebep vardir:
zorunluluk, asimetri, karsiliklilik, etkinlik, istikrar ve mesruluk. Taraflar, gontilliilik
esasina dayanmadan ve birbirlerine itaat gerektiren bigimde, zorunluluktan dolay1 bir
iliski kurabilirler. Asimetri, bir isletmenin diger isletme veya kaynaklari lizerinde
gii¢, etki veya kontrol uygulama yetenegini yansitir. Bir tarafin diger taraf iizerinde
boyle bir giicli varsa asimetri artar ve iliski kurmak kaginilmaz olur. Kargiliklilik ise,

ortak faydali amaglara veya ¢ikarlara dayanir ve taraflar arasinda isbirligi ve

!> David T. Wilson, "An Integrated Model Of Buyer-Seller Relationships”, Journal Of The Academy
Of Marketing Science, Vol. 23, No: 4, 1995, p. 335.

' Martha C. Cooper, " Building good business relationships - More than just partnering or strategic
alliances?", International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, Vol. 23, No:
6, 1993, p. 4.
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koordinasyon anlamina gelir. Taraflar karsilikli olarak amag¢ ve ¢ikarlarna erismek
icin de iliski kurarlar. Isletmeler fayda/maliyet oran1 olarak ifade edilen etkinliklerini
arttirmak i¢in de iligki kurarlar. Cevresel belirsizligi azaltmak veya ¢evreye uyum
saglamak adina, istikrar ihtiyaci ile de yine taraflar arasinda iliski kurma ihtiyaci
dogmaktadir. Bu bakis agisina gore, isletmeleri iliski kurmaya iten son bir sebep de,
gecerli olma durumu anlamina gelen mesruluktur. Bazen isletmeler, varliklarini
ortaya koymak ve kendilerini gegerli kilabilmek igin diger isletmelerin iin veya

itibarindan faydalanmak tizere de diger isletmelerle iliski kurma ihtiyaci duyarlar.17

Alici ve satict isletmeler arasindaki iligkiler ii¢ boyuta gore iki taraf
arasindaki iliskiyi farklilastirmaktadir. Bu boyutlar; "ortak hareket etme"”, "beklenen
devamlilik” ve "dogrulama cabalari"dir. Ortak hareket etme; Orgiitsel sinirlarin
birbirine niifuz etme derecelerine gore tanimlanmaktadir. Tedarik¢i isletme, alict
isletmenin her tiirlii is faaliyeti ile ne kadar biitiinlesir ve alici isletme ile birlikte
hareket ederse, orgiitsel baglar birbirine 0 kadar fazla niifuz eder ve daha isbirlik¢i
bir iliski tiirii ortaya ¢ikar. Beklenen devamlilik ise, gelecekte var olan iliskinin
stirmesine iliskin her iki tarafin beklentisidir. Dogrulama g¢abasi da, alic1 isletmenin
tedarikgisinin, kendisinin bekledigi 0Olglide performans gdsterme yetenegini
dogrulama cabasidir. Dolayisiyla alic1 ve satici isletmeler arasindaki iligki tiirleri,
ortak hareket etme, iliskilerini devam ettirme beklentisi ve tedarik¢i isletmenin

beklenen performansi gosterme yetenegine bagli olarak degismektedir.'®

1.3.1. Endiistriyel Alic1 ve Tedarikci Arasindaki

Iliskilerin Onemi

Endiistriyel pazarlarda alic1 ve tedarik¢i isletmeler, aralarinda farkli tiirlerde

iliskiler gelistirerek cesitli faydalar saglarlar. S6z konusu faydalar; artan maliyet
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etkinligi, artan etkililik, teknoloji kullanim1 ve artan rekabet giiciidiir. Bunlar, iki
tarafin iliski kurmalarmin hem sebepleridir, hem de kurulan iliski neticesinde elde

edilen ¢iktilardir.

Alict isletmeler tedarikgileriyle iliski gelistirdiklerinde onlardan daha iyi
hizmet alirlar ve bu sayede kendileri de miisterilerine daha iyi hizmet sunarak
rakiplerine karsi istiinlik elde ederler. Rekabetteki artig, toplam kalite yonetimi
felsefesinin ortaya g¢ikmasi, endiistrilerde yasanan yeniden yapilanmalar ve bilgi
teknolojilerindeki gelismeler sonucunda, alict isletmeler tedarikgilerinin kendileri
icin deger yarattiklarinin farkia varmislardir. Alic1 igletmeler tedarikgileri ile iligki
gelistirdiklerinde, ilk olarak her iki taraf agisindan da islem maliyetlerinde azalma
olur. Zira her iki taraf birbirlerine yakmlastik¢a gergeklestirilen islemler rutinlesir ve
bu da islem maliyetlerini azaltir. Bir yandan islem maliyetleri azalirken, 6te yandan
alic1 isletme agisindan is yapma zamani da azalir. Taraflar arasinda gelistirilen iligki
sonucunda, hem belirsizlik, hem de bir tarafin diger taraf {izerindeki kontrol giicii
azalir. Ornegin, tedarik¢i isletme miisterisi i¢in iiriinde adaptasyon yaptiginda, alici
isletme bunu satin alabilecegi baska bir tedarik¢i bulamayabilecek; tedarik¢i isletme
de, bunu satabilecegi baska bir isletme bulamayabilecektir. Bu durum da, her iki
tarafin birbirleri lizerindeki kontroliinii azaltacaktir. Zaman icerisinde taraflar

arasinda belirsizlik daha da azalacak ve islem etkinligi artacaktir. *°

Ote yandan, gelistirilen iliski sonucunda isletmelerin etkililikleri artacak;
belirli stratejileri uygulamalar1 kolaylasacaktir. Ornegin, tedarikgisi ile yakm iliski
icinde olan bir alic1 isletme, kalite stratejisini daha kolay uygulayabilecektir. Bu iliski
sayesinde kolaylikla uygulayacag: stratejinin sonucu olarak, alic1 igletme pazarda ilk
olma avantajini bile elde edebilecektir. Ayrica, tedarik¢i isletme miisterileri arasinda
daha secici davranarak en karli miisterisine yonelip adaptasyon sagladiginda, alici
isletme daha fazla hizmet alirken, tedarik¢i isletmenin de karhiligi artacak ve daha
rekabetci bir hale gelecektir. Endiistrilerde rekabet, mevcut rakiplerden, yeni pazara

girenlerden veya ikame mallardan kaynaklanmaktadir. Tedarikgi ile iligki, rekabetin

19 Jaghdish N. Sheth and Arun Sharma, "Supplier Relationships: Emerging Issues And Challenges",
Industrial Marketing Management, Vol. 26, 1997, p. 95.
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endiistri lizerindeki negatif etkilerini de azaltarak, hem tedarik¢iye hem alict

isletmeye fayda saglayacaktir.?

Alict ve tedarikei isletmeler aralarinda iligki gelistirdiklerinde soyut bir deger
ortaya ¢ikar. Bu soyut deger, iliskinin ortaya ¢ikardig iliski degeridir. Miibadelenin
olmazsa olmaz sartlarindan biri; taraflarin birbirlerine sunacak degerli bir seylerinin
olmasi geregidir. Iste bu sebeple, taraflar gerceklestirecekleri miibadeleden bir deger
elde etme beklentisi i¢cindedirler. Zaten isletmeler arasinda iliski olusmasinin en
temel nedeni de bu deger olgusudur. S6z konusu iligkinin bir sistem oldugu
diisiiniiliirse, taraflarin bu sisteme yaptiklar1 katkilar1 ifade eden fonksiyonlari, iligki

. . 21
degerini yaratan unsurlardir.

Fonksiyon; bir anlamda genis bir sistemin pargasi olan bir birimin bu sisteme
olan katkis1 olarak tanimlanabilir. Alic1 igletme ve tedarik¢i isletme arasindaki
iligkide ise, fonksiyon, alic1 veya tedarik¢i isletmenin bu iliskiye ne kattiklari ile
ilgilidir. Alic1 ve tedarikei isletmeler arasindaki iliskinin fonksiyonlar1 "dogrudan" ve
"dolayli fonksiyonlar" olarak ikiye ayrllabilir.22 Ister alic1 isletme, isterse tedarikci
acisindan bakilsin, bu ikisi arasindaki iliskinin dogrudan fonksiyonlari, isletmelerin
performanslariyla dogrudan iliskilidir ve taraflarin her ikisine de dogrudan deger
yaratan fonksiyonlardir. Dolayli fonksiyonlar ise, iligski icerisindeki isletmelerin
performanslartyla dogrudan alakali olmasa da, isletmelerin gelecekteki
performanslarina iliskin olarak dolayli olarak deger yaratan fonksiyonlardir. Farkli
iliski tiirlerinde farkli yogunluklarda gerceklesen bu fonksiyonlar farkli degere sahip

iliskileri ortaya ¢ikarirlar.?

Alic1 ve tedarikei isletmeler arasindaki iligkiler, bu fonksiyonlarin diizeylerine

gore sahip olduklar1 deger agisindan siniflandirilabilmektedirler. Alic1 i¢in her

2 pid., p. 95-96.

2l Adam Lindgreen and Finn Wynstra, "Value In Business Markets: What Do We Know? Where Are
We Going?", Industrial Marketing Management, Vol. 34, 2005, p. 738.

%2 Ricky Ryssel, Thomas Ritter and Hans Georg Gemiinden, "The Impact Of Information Technology
Deployment On Trust, Commitment, And Value Creation In Business Relationships”, The Journal
Of Business And Industrial Marketing, Vol. 19, No: 3, 2004, p. 200.

% Lindgreen and Wynstra, op. cit., p. 739.
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tedarikcisiyle iliskisi, tedarik¢i i¢in her alict isletmeyle iliskisi ayn1 diizeyde degere
sahip degildir. Boyle bir smiflandirma igletmelerin farkli deger diizeylerinde olan
iligkilerini yonetebilmeleri agisindan Onemlidir. Bu iligkilerin deger yaratan

fonksiyonlar1 Tablo 1.2.'de goriilmektedir.

Tablo 1.1. Alic1 ve Tedarikgi isletme Arasmdaki Iliskilerin Dogrudan ve Dolayh
Deger Yaratan Fonksiyonlar1

Yiksek Yiiksek-performansh

e et Satis iliskileri
Miisteri iligkilerinin iliskiler

dogrudan deger yaratan

Diistik-performansh

fonksiyonlari Ag iligkileri
iligkiler

Diistik

Diisiik Yiiksek
Miisteri iligkilerinin dolayli deger yaratan fonksiyonlar1

Kaynak: Adam Lindgreen and Finn Wynstra, "Value In Business Markets: What Do We Know?
Where Are We Going?", Industrial Marketing Management, Vol. 34, 2005, p. 740.

Tabloda goriildiigli tlizere, alic1 ve tedarik¢i isletme arasindaki iliskilerin
dogrudan deger yaratan fonksiyonlar1 yiiksek, dolayli deger yaratan fonksiyonlari
diistik ise, aradaki iligki satis iliskisi olmaktadir. Alic1 ve tedarikei isletme arasindaki
iligkinin dogrudan deger yaratan fonksiyonlar1 diisiik, dolayli deger yaratan
fonksiyonlar1 yiiksek ise, ag iliskileri ortaya ¢ikmaktadir. Her iki gruptaki
fonksiyonlarm yogunlugu diisiik ise, diisiikk performansh bir iligki; her iki deger
yaratan fonksiyon grubu da yiiksek ise, yliksek performansh bir iligki tiirii ortaya
cikmaktadir.

Diisiik-performansly iligkilerde, taraflar arasindaki iliski ne dogrudan ne de
dolayli fonksiyonlar1 tam olarak saglamaktadir. Yeni kurulmus olan iligkiler veya
daha Onceden 1iyi performansa sahip fakat sonradan ayni performansi gosteremeyen
iliskiler bu grupta yer alir. Sanis iliskilerinde ise, taraflar arasindaki iliski sadece
dogrudan fonksiyonlar1 sagliyor ise ortaya c¢ikmaktadir. Satici isletmeye karl

fiyatlardan yliksek hacimli satis ve/veya kapasite fazlasini satma faydasi saglar.

12



Dolayisiyla, yliksek kar veya dlgek ekonomisine bagli olarak deger, iliski sayesinde
dogrudan yaratilir. Ag iligkileri, misteri iliskilerinin deger yaratmada oldukca etkili
oldugu bir iligki sinifidir. Burada, pazar bilgisi, yeni iiriinler, know-how gibi 6nemli
kaynaklar toplanir ve/veya yaratilir. Bu kaynaklar1 iligki sayesinde degere
dontistiirmek ise saticinin gorevidir. Yiksek-performansly iligkilerde ise, hem
dogrudan hem dolayli fonksiyonlar tam olarak saglanir. Kurulmus olan iliski

sonucunda tiim fonksiyonlar ortaya ¢ikar ve deger yaratlrlar.24

Ozetle, alic1 ve tedarik¢i isletme arasindaki iliskinin fonksiyonlar1 sonucunda
iligki degeri ortaya c¢ikmaktadwr. Bu iliski degeri de, dogrudan ve dolayh
fonksiyonlarin diizeylerine gore farklilhik gostermektedir. Iste ortaya ¢ikan bu deger
nedeniyle de, alic1 ve tedarikei isletme arasindaki iliski her iki taraf agisindan da son

derece onemli hile gelmektedir.

1.3.2. Endiistriyel Alici1 Ve Tedarik¢i Arasindaki
Mliskilerin Fonksiyonlar

Her iligski, baz1 fonksiyonel amaclar i¢in ortaya c¢ikar ve siirdiirtiliir.
Endiistriyel pazarlarda var olan iligkilerde ise, bu amaclar dogrudan veya dolayh
olarak ekonomik amaclarin gergeklestirilmesiyle iligkilidir. Bir bagka deyisle,
isletmeler, aralarinda iligski gelistirdiklerinde ya anlik olarak ya da gelecekteki
islerine veya diger iliskilerine etkisi dolayisiyla karsiikli fayda beklentisi
icindedirler. Bu acidan bakildiginda, alic1 ve tedarik¢i isletmeler arasindaki iligskinin
fonksiyonlar1 "dogrudan” ve "dolayli fonksiyonlar" olarak ikiye ayrilabilir. Dogrudan
fonksiyonlar, tedarik¢i isletmeler veya alict isletmeler {izerinde ani etkiler yaratirken,
dolayli fonksiyonlar, alic1 ve tedarik¢i isletmeler ilizerinde gelecekteki isine etkisi

veya digerleriyle olan iliskilerine bagli olarak dolayli etki yaratmaktadir.?

2 Achim Walter, Thomas Ritter and Hans Georg Gemiinden, "Value Creation In Buyer-Seller
Relationships", Industrial Marketing Management, Vol. 30, 2001, p. 374.
% Ryssel, Ritter and Gemiinden, op. cit., p. 200.
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Dogrudan ve dolayli fonksiyonlar miibadelenin iki tarafi olan alici igletmeler
ve tedarik¢i isletmelerin  bakis agilariyla incelenecek olursa, iliskinin
fonksiyonlarmimn hemen hemen benzer oldugu anlasilmaktadir. Tedarik¢i agisindan
bakildiginda, dogrudan fonksiyonlar tedarik¢i isletmenin diger iliskilerine bagli
olmadan tedarik¢i i¢in deger yaratan; hem tedarik¢i isletmenin hem de alici
isletmenin aktivite ve kaynaklarini igermektedir. Bu fonksiyonlar; kdr fonksiyonu,

hacim fonksiyonu ve koruma fonksiyonudur.?

Bir isletmenin varligint siirdiirebilmesinde en Onemli etken Kardir.
Dolayisiyla tedarik¢i isletmenin, miisterisi olan alici isletmeyle olan iliskisindeki en
onemli fonksiyon kdr fonksiyonudur. Fakat her islem kar saglamayabilir. Bu sebeple
bir¢ok isletme Ol¢ek ekonomisine ulasabilmek igin belirli bir satis esigini gegmek
durumundadir. Bu nedenle tedarikgiler sadece elde edecekleri karlar ile degil ayni
zamanda trlinlerinin satis hacmi ile de ilgilenirler. Durum bdyle olunca, alici ve
tedarik¢i isletme iligkisinin bir fonksiyonu da hacim fonksiyonu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Diger bir dogrudan fonksiyon da, koruma fonksiyonudur. Bu fonksiyon
tedarik¢inin maliyet etkinligini gelistirmesine yardimci olur. Rekabet¢i pazarlarda
belirsizlik kosullarinda, tedarik¢iler misterileri olan bazi alict isletmeler ile kriz
durumu veya herhangi bir zor durum igin sigorta mahiyetinde iliski gelistirirler. "Acil
durum misterileri” de denilebilen bu tir alici isletmeler, ozellikle depresyon
donemlerinde tedarik¢i isletmenin stok, satis ve dagitim maliyetlerini
azaltmaktadirlar. Dolayisiyla tedarik¢i isletme ve alici isletme arasindaki iliskide

koruma fonksiyonu da oldukca énemlidir.?’

Alict isletme bakis acisiyla alic1 ve tedarikei igletme iligkilerinin dogrudan
fonksiyonlar1 ise; kalite fonksiyonu, ddeme fonksiyonu ve hacim fonksiyonudur.
Dogrudan fonksiyonlar, alici igletmenin ekonomik amaglar1 {izerinde aniden etki
yaratan fonksiyonlardir. Alict igletmenin tedarik edecegi iiriin veya hizmet kendisinin
pazara sunacagi teklifin 6zellikle 6nemli bir kismini1 olusturuyorsa, alici igletme

kalite olgusuna odaklanacaktir. Bu durumda kendisi i¢in tedarigin giivenilir olmast,

28 Walter et al. op. cit., p. 367.
T Ibid.
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kullanim1 ve elde edilmesi kolay olmasi dogrudan kendi faaliyet siireclerini ve

karlhihgin etkileyecektir.?®

Alict isletme agisindan kalite fonksiyonu, tiriiniin kalitesi, dagitim etkinligi ve
hizmet destegini de i¢ine alan biitiinsel bir fonksiyondur. Bu a¢idan iliskinin diger bir
fonksiyonu da édeme fonksiyonudur. Bu fonksiyon, iliskinin finansal, parasal tarafini
kapsamaktadir. Alic1 isletmeler satin alma fiyatina, sahipligin toplam maliyetine veya
net simdiki degere odaklanirlar. Bu fonksiyon, alici isletmenin tedarikgisi ile olan
iliskisinden elde edecegi ekonomik basari ile iliskili olup, aym1 zamanda kiralama
(leasing) gibi farkli 6deme modelleri ile de elde edecegi kazanglar1 ifade etmektedir.
Alict isletme ve tedarik¢i isletme arasindaki iliskinin diger bir fonksiyonu da, tipki
tedarik¢i agisindan oldugu gibi hacim fonksiyonudur. Alict isletmeler genis bir
tedarikgi kitlesiyle ¢alismaktansa, az sayida hatta bazen tek bir tedarikgi ile ¢alisarak
satin alma gii¢lerini arttirarak daha fazla iskonto elde etmektedirler. Zira tedarikgiler
daha yiiksek hacimlerde satin alma yapan isletmelere farkli iskonto oranlar1
uygulamaktadirlar. Daha biiylik hacimlerde satin almaya imkan taniyan az sayida
tedarik¢i ile calisma, alic1 isletmeye sadece daha diisiik fiyath satin alma faydasi
saglamaz; bunun yani sira tedarikte tutarhlik, iletisim maliyetlerinde azalma ile
tedarik¢iyi etkileme giiclinde artis da saglamaktadir. Dolayisiyla, alici-tedarikei
iliskisinin bu ii¢ fonksiyonu da, miisteri durumundaki alici isletmenin ekonomik

amaclarini etkilemektedir.?®

Konu tedarike¢i isletme bakis acisiyla ele alinirsa, alici ve tedarik¢i isletme
iliskilerinde dolayli fonksiyonlar da, tedarik¢i isletmenin alici isletmenin tedarikg¢isi
disinda sahip oldugu iligkilerinden etkilenen fonksiyonlardir. Bu fonksiyonlar;
yenilik fonksiyonu, pazar fonksiyonu, kesif fonksiyonu ve erisim fonksiyonudur. Alict
ve tedarik¢i isletme iliskisinin bir fonksiyonu yenilik fonksiyonudur. Zira,
tedarikgiler, teknoloji diizeyi yiiksek veya iirlin deneyimi fazla olan alicilarla

caligmak isterler. Bunun sebebi, iliskide olduklar1 alici isletme ile birlikte

% Thomas Ritter and Achim Walter, "Functions, Trust And Value In Business Relationships",
Advances in Business Marketing and Purchasing, Vol. 14, 2008, p. 132.
2 1pid. p. 132-133.
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gelistirecekleri yenilikler sayesinde kisa vadeli finansal kazanglardan feragat ederek
uzun vadeli faydalar elde edecek olmalaridir. Tedarikgi isletme, miisterisi olan alict
isletme ile {irlin veya siireglerde yenilik gelistirdikge, bu hem iliskide bulundugu alic1
isletme i¢in, hem de gelecekteki diger miisterileri i¢in sunacagi teklifleri daha degerli
hale getirecektir. Dolayli fonksiyonlarm ikincisi olan pazar fonksiyonu ise, alici
isletmelerin diger alic1 isletmelere verdigi referanslar ve tavsiyeler ile gergeklesir.
Zira piyasada taninmis ve itibarli bir isletmenin tedarik¢iye referans vermesi
tedarik¢inin pazarini genigletmesine yardimci olacaktir. Dolayisiyla alic1 ve tedarikgi
isletmeler arasindaki iliski, tedarik¢iye pazarini genisletme fonksiyonu saglar. Kegif
fonksiyonu ise, tedarik¢inin alic1 isletme sayesinde pazar hakkindaki gelismelerle
ilgili olarak elde edecegi bilgilerle ilgilidir. Alict isletmeler tedarik¢inin miisterisi
olarak tedarik¢iye pazar hakkinda bilgi saglarlar. Alici ve tedarik¢i isletme
iligkilerinin son dolayli fonksiyonu ise erisim fonksiyonudur. Endiistriyel pazarlarda
bazen ticaret odalari, bankalar, meslek komiteleri dominant bir role sahip olabilir.
Bazen alict isletmeler bu tarz aktorlerle olan iliski deneyimlerinden dolay1 lisans
verme, pazarliklar gibi hususlarda tedarik¢isine zaman ve para harcamasia izin
vermeyecek sekilde yardimci olabilir. Iste boyle bir durumda alict ve tedarikci

isletme arasindaki iligkinin erigim fonksiyonu ortaya (;1kmaktad1r.30

Alic1 isletme bakis agisiyla alic1 ve tedarik¢i isletme arasindaki iligkinin
dolayli fonksiyonlarina bakilacak olursa, tipki alic1 isletmenin tedarik¢isine sagladigi
fonksiyonlar gibi, tedarik¢inin alici isletmeye sagladigi fonksiyonlar da, kesif
fonksiyonu, yenilik fonksiyonu ve erisim fonksiyonudur. Tedarik¢iler de, alici
isletmelere kendilerini ilgilendirecek olan teknolojik veya pazarla iliskili bilgileri
iletirler. Zira diger isletmelerin de tedarikgisi olarak alici isletmenin tedarikgisi,
pazardaki yenilikler, pazar potansiyelleri, diger rakip isletmelerdeki gelismeler gibi
bircok konu hakkinda alic1 igletmeye bilgi saglayarak aralarindaki iligkinin kegif
fonksiyonunu ortaya g¢ikarirlar. Tedarikgi isletmenin ortaya koydugu bu fonksiyon
sayesinde alic1 isletme rakiplerine gére zaman avantaji elde ederken ayni zamanda

aragtirma maliyetlerini de azaltacaktir. Ayn1 sekilde yenilik fonksiyonu ile de, alict

% Walter et al., op. cit., p. 368.
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isletmeler tedarikgilerinin kaynaklarini kullanarak, yeni {iriin ve siire¢ gelistirmeyi
hizlandirabilir, daha genis, riskli ve uzun vadeli projelere girebilir ve daha genis
teknolojik girdiye sahip olabilmektedirler. Tipk: alict isletmelerin tedarikgilerine
sagladig1 gibi, tedarik¢i isletmeler de alict isletmelere erisim fonksiyonu ile fikir
liderleri, tanmmus kisiler gibi etkili kisilere veya yeni muhtemel miibadele
ortaklariyla iletisim kurmalarma yardimci olabilirler. Ayrica alici isletmeler de, tipki
tedarikgiler  gibi  prestijli  tedarikgileri  kendileri ig¢in  referans  olarak
gosterebilmektedirler. Bu durumda tedarik¢i isletme daha pasif bir rol {istlense de,

alic1 ve tedarikgi igletme iligkisinin erisim fonksiyonu yine ortaya ¢ikmaktadir.®

Ozetle, alict ve tedarikci isletme arasindaki iliski dogrudan veya dolayli
fonksiyonlar: ile alic1 isletme igin bir¢ok fayda sagladigi kadar, tedarik¢i isletme
acisindan da bir¢ok fayda saglar. Bu fonksiyonlar her iki taraf i¢in kisa vadede ani
ekonomik faydalar yaratirken, uzun vadede de dolayli yollardan ekonomik etkiler
yaratmaktadir. Dolayisiyla, alic1 ve tedarik¢i isletme aralarinda iligki kurarak bu

fonksiyonlar sayesinde bir¢ok fayda elde etmektedirler.

1.3.3. Endiistriyel Alict ve Tedarik¢i Arasindaki iliski

Tiirleri

Alic1 ve tedarik¢i isletmeler arasindaki iligki tiirlerini belirleyebilmek igin,
oncelikle iligkileri karakterize eden bazi 6zelliklerden s6z etmek gerekir. Alic1 ve
satict isletmeleri birbirlerine baglayan ve aralarindaki iliskiyi bir kategoriye sokan bu
ozellikler; bilgi miibadelesi, operasyonel baglantilar, yasal baglar, isbirlik¢i

normlar, alic1 ve satici isletmeler tarafindan gosterilen adaptasyondur.

Bilgi miibadelesi, taraflarin her ikisi i¢inde faydali olabilecek bilginin agik¢a

paylasiimas: beklentisidir.?* Taraflar arasinda sik ve ¢ift yonli bir bilgi paylasim

%! Ritter and Walter, op. cit., p. 133-134.
%2 Joseph P. Cannon and William D. Perreault, "Buyer-Seller Relationships In Business Markets",
Journal Of Marketing Research, Vol. 36, No: 4, November 1999, p. 441.
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ortaya ¢iktikca fonksiyonel olmayan ¢eliski azalir, koordinasyon saglanir ve iliskinin
devam etmesine olan giiven artar. Dolayisiyla, taraflar arasinda ne kadar ¢ok bilgi

paylasilirsa iliskide bagimlilik o derece artacaktir.®®

Operasyonel baglantilar, alict ve satict isletmelerin  operasyonlarini
kolaylastirabilmek i¢in sistemlerini, siireclerini ve programlarini birbirlerine ne kadar
bagladiklariyla ilgilidir. Operasyonel baglantilar, miibadeleyi kolaylastirdigi ve islem
maliyetlerini azalttig1 6lgiide taraflarin birbirlerine olan bagimliligini ve degistirme

maliyetlerini arttirir.>*

Yasal baglar, iliskide taraflarin rol ve yaptirimlarimi belirleyen detayli ve
sOzlesmeye bagli anlagmalarin varhigidir. Gelir elde etmek {izere kullanilacak
kaynaklar i¢in kim, hangi kaynagin ve ne kadarimi kontrol altinda tutacag: taraflar
arasinda yapilan sozlesmede belirlenir.*® Bu durum miibadeleye hiyerarsik bir
yonetim mekanizmasi saglar. S6zlesmeye gore yapilandirilan bir iliski tiirii, alict ve
satic1 isletmenin ihtiyaglar1 dogrultusunda kendiliginden, s6zlesmeye dayali olmayan

bir iligki tiirtine gore farkli olacaktir.

Isbirlik¢i normlar ise, ortak ve bireysel amaglara birlikte ulasabilmek igin her
iki tarafinda birlikte ¢alisma beklentisini ifade eder. Bu normlara gore sekillenen bir
iligkide taraflar basarili olabilmek i¢in birlikte c¢alismalar1 gerektiginin

bilincindedirler.*®

Alic1 ve saticr isletmeler tarafindan yapilan adaptasyonlar, taraflarin iliskiye
0zel olarak adaptasyon saglamalariyla ilgilidir. Bir tarafin diger tarafin ihtiyaglarina
gore, Uriinlerde, i3 veya iretim siireclerinde degisiklik yapacak sekilde yatirim

yapmasi, aralarinda farkl bir iligki tliriinii ortaya ¢ikartir. Karsilikli olarak yapilan

% Erin Anderson and Barton Weitz, "The Use Of Pledges To Build And Sustain Commitment In
Distribution Channels", Journal Of Marketing Research, Vol. 29, No: 1, Feb. 1992, p. 21.

% Cannon and Perreault, op. cit., p. 442.

% ganford J. Grossman and Oliver D. Hart, "The Costs And Benefits Of Ownership: A Theory Of
Vertical And Lateral Integration”, The Journal Of Political Economy, Vol. 94, No: 4, Aug. 1986, p.
716.

% James C. Anderson and James A., Narus, "A Model Of Distributor Firm And Manufacturer Firm
Working Partnerships", Journal Of Marketing, Vol. 54, No: 1, Jan. 1990, p. 42.
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adaptasyonlar, gergeklestirilen yatirimlardan dolay1 maliyet yaratsa da, bu yatirimlar
hem taraflarin is hacimlerini arttirmalari i¢in temel olusturur, hem de bir yandan
tedarik¢i igletmenin satiglarini, 6te yandan alici isletmenin tedarik kaynaklarini

giivence altina alarak alici ve satici isletmeleri birbirlerine bagimli hale getirir.*’

Tablo 1.1.'de goriilen bu alt1 iligski baglaci, alic1 ve satici isletmeler arasindaki
is iligkisini; yasal, ekonomik, politik, sosyolojik ve psikolojik hususlar1 kapsayarak
karakterize etmektedir. Isletmeler arasi iliski tiirlerini belirleyen bu alt1 baglacin
disinda, alic1 isletmeler tedarikgileriyle iki sebepten Otiirii yakin iligki kurmak isterler
ki, bunlar; belirsizligi yonetme" ve "bagimliligi yonetme" arzusudur. Belirsizlik ve
risk, kaynak kithgi ve isletmenin dis cevresinde meydana gelen dalgalanmalar
hakkinda tam bilgi eksikliginden kaynaklanir. Bu durum da, istikrar saglamak

isteyen isletmeleri iliski kurmaya ve yonetmeye iter.*®

" Hallén Lars, Johanson Jan and Seyed-Mohamed Nazeem, " Interfirm Adaptation in Business
Relationships", Journal Of Marketing, Vol. 55, No: 2, April 1991, p. 30.

% Christine Oliver, "Determinants Of Interorganizational Relationships: Integration And Future
Directions", Academy Of Management Review, Vol. 15, No: 2, 1990, p. 246.
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Tablo 1.2. Endiistriyel Pazarda Alic1 ve Satic1 Arasindaki Iliskilerin Temel

Belirleyicileri
Alic1 ve Satici Temel iliski Baglaclarina Tedarikei Hakkinda
[liskilerini Belirleyen Gore Alici ve Satici Miisteri
Pazar kosullar1 ve Arasindaki Tliski Tiirleri Degerlendirmeleri
Durumsal Faktorler
Bilgi
Alternatiflerin Miibadelesi
Varligi :
%pEir{':lsyolnel Miisteri Tatmini
Tedarik aglantilar >
P_azarl_mn_ :> Yasal Baglar
Dinamizmi
isbirlikci Tedarikgi
Tedarigin Normlar Performansmin
Onemi :"> |::> Miisteri
Saticilar Tarafindan
Tarafindan Degerlendirilmesi
— Adaptasyon
Tedarigin
Karmagiklig1 |:>
Alicilar
Tarafindan
Adaptasyon

Kaynak: Joseph P. Cannon and William D. Perreault, "Buyer-Seller Relationships In Business
Markets", Journal Of Marketing Research, Vol. 36, No: 4, November 1999, p. 442.

Tablo 1.2.'nin ilk siitununda alict ve satict iliskilerini belirleyen pazar
kosullar1 ve durumsal faktorler goriilmektedir. Bunlar; alternatiflerin varligi, tedarik
pazarinin dinamizmi, tedarigin 6nemi ve tedarigin karmagikligidir. Alici isletme i¢in
belirsizlik veya bagimlilik, tedarik pazarinin digsal 6zelliklerine veya i¢ durumsal
faktorlerine bagli olabilmektedir. Alternatiflerin varligi ve tedarik pazarmin
dinamizmi, digsal faktorler olarak alict ve satici isletmeler arasinda kurulacak olan

iliskinin tiirtinii etkilemektedir. Rakip stratejilerinde veya miisteri tercihlerinde

20



gerceklesen hizli degisim ile karakterize olan dinamik pazar yapilarinda, uzun vadeli
planlama, koordinasyon, mamul karmasi veya stok diizeyine iliskin kararlar vermek
oldukca zordur. Ornegin, fiyat dalgalanmalari, {iriin erisilebilirliginde dalgalanma,
teknoloji degisimi gibi bir igletmenin tedarik pazarindaki degisikliklerin gesitliligi,
bir bagka deyisle tedarik pazarmin dinamizmi, alict isletme igin belirsizlik,
dolayisiyla risk yaratmaktadir. Boyle bir durumda alici isletmenin belirli bir
tedarik¢iyle yaki iligki kurmasi kendisi i¢in firsatlar yaratacaktir. Ayni sekilde, alic1
isletmenin bir ihtiyacini karsilayabilmek i¢in alternatif tedarik¢ilerin azligi da, yine
belirsizlik ve dolayisiyla risk yaratarak onun belirli bir tedarik¢i ile daha yakm iliski
kurmasina sebep olarak alict ve satic1 isletmeler arasindaki iliski tiriini

etkileyecektir.*

Tedarik edilecek iirlin veya hizmetin 6nemi ve karmasikligi gibi i¢ durumsal
faktorler de, yine alic1 ve satict arasinda olusacak iliski tiiriinii etkileyecektir. Zira
tedarik edilecek olan iirlin veya hizmet ne kadar dnemli ve ne kadar karmasik ise,
alic1 isletme i¢in sat alma segeneklerini degerlendirmek, o kadar zor olacaktir. Bu
da, alic1 isletme i¢in belirsizligi ve riski arttirarak, onun belirsizligi ve riski azaltan
bir tedarik¢i ile is iligkisi kurmasina sebep olacaktir. Ayrica, alict ve tedarik¢i
isletmeler arasindaki farkli iliski tiirleri, bilingli se¢im veya kontrol edilemez
durumlar1 yansitacagi ig¢in, alici isletmelerin iliski degerlendirmeleri de, onlar
tarafindan tercih edilecek olan iligki tiirlerini ortaya ¢ikaracaktir. Dolayisiyla alici
isletmenin, tedarik¢isinin performansini degerlendirmesi ve bir miisteri olarak tatmin

olmasi alic1 ve satici isletme arasinda olusacak iligki tiiriinii etkileyecektir. 40

Yukarida agiklanan tiim bu Ozelliklere dayanarak, Joseph P. Cannon ve
William D. Perrault, alic1 ve tedarikei iliskilerini asagida goriildiigii sekilde sekiz
farkh kategoride tanimlamaktadirlar: **

e Basit alim ve satim (Basic buying and selling)

¥ Ravi S. Achrol and Louis W. Stern, "Environmental Determinants Of Decision-Making
Uncertainity In Marketing Channels", Journal Of Marketing Research, Vol. 25, Feb. 1988, p. 38-
39.

% Cannon and Perrault, op. cit., p. 444.

I 1bid., p. 450.

21



e Ciplak kemikler (Bare bones)

e Sozlesmeye dayali islem (Contractual transaction)
e Uyarlanmis tedarik (Custom supply)

e isbirlik¢i sistemler (Cooperative systems)

e Ortaklik (Collabrative)

e Karsilikli adaptasyon (Mutually adaptive)

e Miisteri kraldir (Customer is king).

Basit alim satim 1ligki tiirlinde, alic1 isletme ve tedarik¢i isletme arasinda
operasyonel baglantilar en diisiik derecededir ve tedarik¢i isletme, alict isletmenin
ihtiyaglarina goére ¢ok az adaptasyon yapar. Miibadelenin taraflar1 arasinda yasal
baglar zayiftir; bu, alic1 isletmenin tedarik i¢in en az harcama yaptig: iligki tiirii
olmasina karsilik, igbirligi ve bilgi miibadelesi oldukca yiiksek diizeydedir. Bu da,

taraflar arasi giivenin yiiksek oldugunu ifade etmektedir.*?

Ciplak kemikler iligki tiiri de, yasal baglarim ve alici tarafindan yapilan
adaptasyonlarin azlig1 nedeniyle basit alim satim tiiriine benzer. Fakat bu iligki
tiirtinde, operasyonel baglarin nisbi olarak daha giiclii ve satici tarafindan yapilan
adaptasyonlarin daha fazla olmasina ragmen, alic1 ve tedarikgi isletme arasinda daha

az isbirligi ve bilgi paylasimi s6z konusudur; dolayisiyla bu tiirde tedarik¢iye giiven

daha azdir.®®

Sozlesmeye dayalr islem iligki tlirlinde ise, yasal baglar en iist diizeyde
olmakla birlikte, operasyonel baglar orta diizeydedir. Bunda genellikle diisiik
diizeyde giiven, isbirligi ve iletisim vardr ve miibadele resmi sodzlesmeyle

44
tanimlanir.

“2 Dawn R. Deeter-Schmelz and Karen Norman Kennedy, "Buyer-Seller Relationships And
Information Sources In An E-Commerce World", Journal Of Business & Industrial Marketing,
Vol. 19, No: 3, 2004, p. 190.

*% Kotler and Keller, op. cit., p. 224.

* Deeter-Schmelz and Kennedy, loc. cit.
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Uyarlanmig tedarik iligki tiiriinde de, operasyonel baglar, bilgi paylasima,
yasal baglar, alici tarafindan saglanan adaptasyon orta diizeydedir. Bunun en ayirt
edici 0zelligi, satici tarafindan yapilan adaptasyonun en yliksek diizeyde olmasidir.
Alict isletmelerin tedarik¢iye ve tek kaynaktan tedarige giliveni azdir ve tedarik
pazarm siirekli gozlemlerler; burada isbirliginden c¢ok rekabet vardir; bu, aslinda

geleneksel tedarik durumlarini yansitir.*®

Isbirlikgi sistemler diye adlandirilan iligki tiiriinde de, hem operasyonel baglar
kuvvetlidir, hem de isbirligi en yiiksek diizeydedir. Alic1 tarafindan yapilan
adaptasyon ve yasal baglar zayiftir; bilgi paylasimi ve satici tarafindan yapilan
adaptasyon orta dilizeydedir. Bu iliski tliriinde tedarik¢iye giiven en yiiksek
diizeydedir. Alic1 ve tedarik¢i isletme faaliyet yoniinden adeta bir ¢ift gibi hareket
eder, fakat yasal baglar veya taraflarin iliskiye 6zel olarak yaptiklar1 adaptasyonlarin

zay1flig1 nedeniyle, taraflar arasinda yapisal baglhilik gériilmez.46

Ortaklik iliski tiirtinde, iliskiyi giiven ve baglilik yonlendirir; isbirligi ve bilgi
paylasimi en iist diizeydedir. Operasyonel ve yasal baglarin orta diizeyde olmasina,
alict ve tedarik¢i isletmeler birbirlerinin ihtiyaglarina gore fazla adaptasyon

yapmamalarma ragmen, birlikte calisma felsefesiyle oldukga tutarl bir iliski tliriidiir.

Karsilikli adaptasyon 1iligki tiirliniin en aywt edici o6zelligi de, alict ve
tedarik¢i isletmelerin her ikisinin de iliskiye 6zel adaptasyonlar yapmasidir. Bununla
birlikte, taraflar arasinda bilgi paylasimi ve operasyonel baglar da en {ist diizeydedir.
Alict igletmenin tedarik lizerinde yaptig1 yillik harcama ¢ok fazladir ve tek kaynaktan
tedarik yaygindir. Ortaklasa yapilan yatirimin fazla olmasma ve tek kaynak olarak
tedarikciye inancin yiiksek olmasmma ragmen, bu iliski tiirtinde isbirligi orta
diizeydedir ve alic1 isletmenin tedarik¢i isletmeye olan giiveni tim diger iliski

tiirlerine gore en diisiik diizeydedir.*’

* Cannon and Perrault, op. cit., p. 451.
46 :

Ibid.
* Kotler and Keller, op. cit., p. 225.
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Miisteri kraldwr iliski tiirlinde ise, tedarik¢i isletme alict isletmeden karsilik
beklemeden onun ihtiyaglarina gore adaptasyon yapar. Sadece tedarik edilecek tiriin
veya hizmetin adaptasyonunun s6z konusu oldugu uyarlanmis tedarik iliski tiiriine
gore; operasyonel baglar, bilgi paylasimi, yasal baglar ve igbirligi en iist diizeydedir.
Alict isletmenin tedarik i¢in yillik harcamasi ve tedarik¢iye giiveni oldukca
yiiksektir. Dolayistyla bu iligki tliriinde alic1 ve tedarikci isletmeler, yakin ve

isbirlikci bir iliski ile birbirlerine baglidirlar.

Ozetle, farkl pazar kosullar1 ve durumsal faktdrler gergevesinde alici ve satici

isletmeler arasinda farkl: iligki tiirleri ortaya ¢ikmaktadir.

1.3.4. Endiistriyel Alic1 ve Tedarikci Arasindaki Iliskileri
Belirleyen Degiskenler

Alict ve satici arasindaki iliskinin temel belirleyicileri, ampirik ¢calismalardan
yola ¢ikarak elde edilen, alic1 ve satici isletmeler arasindaki iliski performansini en
iyl tahmin eden degiskenlerdir. 1970'lerde "Endiistriyel Pazarlama ve Satin Alma"
projesini yapmak iizere bes Avrupa iilkesini (Fransa, Almanya, italya, Isve¢ ve
Ingiltere) ve {iniversitesini temsil eden bir grup arastirmaci bir araya gelerek
"Endiistriyel Pazarlama ve Satmn alma Grubu'nu (IMP) kurmuslardir. Yaptiklari
arastirmalarm sonucunda miibadele edilen sey'in esasinda etkilesim esnasinda
yaratildigin1 savunan IMP Grubu alici-tedarikgi iligkisinin dinamik modeli olan

etkilesim yaklasimimni gelistirmistir.*®

Fransa, Italya, Bat1 Almanya, Isve¢ ve Ingiltere'den 318 isletmeden toplam
878 alict ve saticiyla goriisme gergeklestirerek toplanan verilerle gelistirilen bu
yaklasim, geleneksel alic1 ve satici rekabetindense alic1 ve satici isbirligine dayanan
bir temele sahiptir. Arastirmacilar, alic1 ve satict arasindaki etkilesimin hem isletme,

hem de bireysel diizeyde birbirini tamamlayan (dyadic) bir etkilesim oldugunu ortaya

*® Industrial Marketing and Purchasing Group, "About The IMP Group", (Cevirimigi) http://www.imp
group.org/about.php, 13.12.2014.
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koymuslardir. Bu etkilesim ise; gii¢, bagimlilik, isbirligi, beklentiler, yakinlik ve
etkilesimin gerceklestigi ¢evreden etkilenmektedir. Bu degiskenler esasinda alict ve
satic1 igletmeler arasindaki iliski tiirlerini belirleyen degiskenlerdir. Bu grup,
etkilesimin igletmeleri birbirine baglayan uzun donemli is siire¢lerinden etkilenen
kisa vadeli sosyal etkilesimler serisi olduguna inanmaktadir. Bu yaklagima gore,
bireysel alicilar ve saticilar, Orgiit yapisi, Orgiitiin teknoloji diizeyi, erisilebilir
kaynaklar1 gibi geleneksel isletme degiskenlerinden etkilendigi gibi, bireysel

degiskenler olan bireysel tutumlar, amaglar ve tecriibelerden de etkilenmektedirler.*

David T. Wilson ve Kristian E. Moller, basta IMPmin yapmis oldugu
calismalar olmak iizere, alic1 ve satici isletmeler arasindaki farkli iliski durumlarini
basarili bir sekilde modelleyen ¢alismalarda kullanilan tiim belirleyici de§iskenleri
derlemislerdir. (IMP, Anderson and Narus 1984, Anderson and Weitz 1987, Dwyer,
Schurr and Oh 1987, Heide and John 1988, Wilson and Muamalaneni 1988,
Muamalaneni and Wilson 1988, Praser, Spekman and O'Neal)*® Bu ¢alismalarda yer
alan alic1 ve tedarik¢i/satici isletmeler arasindaki iligkiyi belirleyen tiim degiskenler
sunlardir: giiven , alic1 igletmenin giicli, satici isletmenin giicii, alict isletmeye
bagimlilik, satici isletmeye bagimlilik, iliski siiresi, iletisim, deger performansinin
ciktilari, tatmin, degistirme maliyetleri, yapilan belirli yatirimlar, sosyal iligkiler,
isbirligi, celiski, giivenilirlik, c¢eliskinin fonksiyonelligi, beklentiler, kiiltiirel
benzerlik, orgiitsel faktorler, bireysel faktorler, ¢evresel faktorler, norm gelistirme,
yonetim yapisi, iliskinin algilanan siireklili§i, olumsuz itibar, saglanan destek,
algilanan rekabet, ama¢ uyumu, iliskinin devam etmesi icin sosyal baski, iligkinin

sona ermesinin kolayligi ve miibadele'dir. *

Ote yandan, alic1 ve satici isletmeler arasindaki iliskiyi belirleyen degiskenler
hakkinda yapilan gerek ampirik ¢caligmalar gerekse gelistirilen modellerde kullanilan

degiskenler hemen hemen hepsinde ortaktir. David T. Wison 1995 yilinda yapmis

* Wilson, op. cit., p. 337.

> Ibid.

' David T. Wilson and Kristian E. Moller, "Buyer-Seller Relationships: Alternative
Conceptualizations”, Conference Paper: Research Developments In International Marketing,
IMP, 07-09.09.1988, p. 588-589.
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oldugu arastirmada bu konuda yapilan gesitli arastirmalarda teorik ve ampirik olarak
etkisi kanitlanmig temel belirleyici degiskenleri s6yle siralamaktadir:®

e Baglhlik

e QGiiven

o Isbirligi

e Ortak amaclar

e Bagimlilik/gii¢c dengesizligi

e Performans tatmini

e Alternatiflerin kiyaslanma derecesi

e Adaptasyon

e QGeri dondiiriilemez yatirimlar

e Paylasilan teknoloji

e Sozlesmeler

e Yapisal baglar

e Sosyal baglar.

"Baglilik", alic1 ve satici isletme iliskileri calismalarinda kullanilan en bagimli
degiskendir. Bu, iliskinin devam etmesi i¢in derinden duyulan istek ve
devamliligindan emin olmak ig¢in gdsterilen her tiirlii cabadir. Baglhilik stirekli ve
dayanakli olmaya ve iliskinin olumlu degerlendirilmesine dayanir. Bir satici
isletmeye baglh olmak sik sik degisen bir olgu degildir ve insanlar deger vermedikleri
bir seye bagl olmazlar.® Baglilik taraflar i¢in iliskinin 6nemini ve iliskiyi gelecege

tasima istegini ifade eder.

"Giuiven" degiskeni en fazla baglilik degiskeniyle i¢ icedir. Giiven, taraflarin
riskli miibadelelere girme yelpazesini genisletir ve baglilik olgusunu arttirir. Giiven,

sozlilk anlamina gore, korku, ¢ekinme ve kusku duymadan birine inanma ve

%2 Wilson, loc. cit.

*% Christine Moorman, Gerald Zaltman and Rohit Deshpande, "Relationships Between Providers And
Users Of Market Research: The Dynamics Of Trust Within And Between Organizations", Journal Of
Marketing Research, Vol. 39, August 1992, p. 316.
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baglanma duygusu, itimat'dir.>*

Bir bagka tanima gore de giiven; miibadele
iliskisinde bulunan taraflardan birinin digerine inanma istegidir. Giiven, miibadele
iliskisindeki bir tarafin diger tarafin soziiniin giivenilir oldugu ve miibadele

iliskisinde kendi yaptirimlarini yerine getirecegi inancidir.>

"Isbirligi"; ortak amaglar veya zaman igerisinde karsilik beklenen tekil
amaclara ulagsmaya calisan birbirine bagli isletmelerin, benzer veya tamamlayici
koordine hareketleridir. Isbirligi aslinda baghlik ve giivenin dogrudan sonucudur.
Iliskiye bagli olan bir taraf, iliskinin ise yaramasi icin diger tarafla isbirligi
yapacaktir. Giiven de ayni sekilde isbirliginin yapilmasi i¢cin 6n kosullardandir.
Iliskide bir taraf diger tarafa ancak giivendigi takdirde yiiksek risk iistlenecektir.
James C. Anderson ve James A. Narus'un da ifade ettigi gibi, "Isletmeler; bir kere
giiven olusturuldugunda, biitiinlesik cabalarin isletmenin kendi ¢ikar1 igin tek basina

elde edecegi sonuclardan daha iyi sonuglar yaratacagmi 6grenmislerdir.">’

"Ortak amaclar'; sadece biitiinlesik hareket ve iliskinin korunmasi ile elde
edilebilecek olan, taraflarin amaglarini paylasma derecesidir. Bu ortak amaglar her
iki taraf iginde iliskinin devam etmesi adina kuvvetli sebepler sunar.®® Isletmeler
arasinda ne kadar ¢ok ortak amag paylasilirsa, iki isletme arasindaki iliski o kadar

uzun stire devam edecektir.

"Bagimhilik ve Qii¢ dengesizligi"; alict veya saticinin giicii, bir iliskide
taraflarm birbirlerine bagimlihigiyla yakindan iliskilidir. iliskide bir tarafin diger taraf
iizerindeki giicii, bir tarafin diger tarafin kendisinde bulunmayan kaynaklarmna olan
bagimlilig1 ile belirlenir.”*® Gii¢ dengesizligi ise, bir tarafin diger tarafin normal

sartlarda yapmayacagi bir seyi yaptirtma yetenegidir. Alici isletme ve satict isletme

** TDK Biiyiik Tiirk¢e Sozliik, (Cevirimici) http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&
arama=kelime&guid=TDK.GTS.529098d116c1b2.22461017, 14.09.2013.

> Wilson, op. cit., p. 338.

® Robert M. Morgan and Shelby D. Hunt, "The Commitment-Trust Theory Of Relationship
Marketing", Journal Of Marketing, Vol. 58, July 1994, p. 26.

>" Anderson and Narus, op. cit., p. 45.

*% Wilson, loc. cit.

% Robert F. Dwyer, Paul H. Schurr and Sejo Oh, "Developing Buyer-Seller Relationships", Journal
Of Marketing, Vol. 51, No: 2, April 1987, p. 17.
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arasindaki iligkide, her iki taraf da her zaman kars: taraf ilizerinde kendine olan
bagimlilig arttirmaya calisir. Boylece iliskide giic dengesizligi ortaya ¢ikar ve giiclii
olan taraf daha fazla fayda elde eder.

"Performans tatmini"; miisterinin bir mal veya hizmet ile ilgili satin alma
sonras1 degerlendirmeleri ile iligkilidir. Bir tanima gore tatmin, miisterinin tiiketimi
sonucunda elde ettigi ¢iktidan sagladigi hosnutluk duygusudur.® Alici isletmeler ve
satic1 isletmeler arasindaki iligkilerde tatmin kritik bir dneme sahiptir. Zira tatmin,
belli bir miibadele sonucunda gosterilen performans sonucu, miisteri beklentilerinin
karsilanmasi ile ilgilidir. Alic1 isletme satici isletmenin gosterdigi performanstan
tatmin olmazsa iligkiyi sonlandirabilmektedir. Bu bakimdan performans tatmini; alici
isletme 1ile satic1 igletme arasmmda gerceklesen miibadelenin, taraflarin birinin
digerinden "bekledigi performansi karsilama derecesi"dir. Performans tatmininde
beklenti, lirline 6zel performanstan kaynaklanabildigi gibi iiriin dis1 niteliklerden de

olabilir.®*

"Alternatiflerin kiyaslanma derecesi" de, onemli olup, alternatiflerin varligi
taraflardan birinin digeri iizerindeki bagimliligin1 azaltir ve pazarlik giliciinii arttirir.
James C. Anderson ve James A. Narus, alternatiflerin kiyaslanma derecesini,
"muhtemel alternatiflerin muhtemel ¢ikt1 kaliteleri" olarak tanimlamaktadirlar. Alici
isletmelerin diger satici isletmelerle olusturulacak olan alternatif iliskilerden elde
edecekleri ekonomik, sosyal ve teknik sonuglarin kalite derecelerinin kiyaslanmasi
sonucunda, c¢ekici alternatiflerin azligi alici isletmelerin satici isletmelere olan

bagimliligin arttirmaktadir.®

"Adaptasyon"; endiistriyel pazarlarda satici/tedarik¢i isletmelerin satislarinin
alic1 isletmelerle olan iligkilerine bagli oldugu diisiiniildiigiinde, alict ve satici
isletmeler arasindaki iliskide onemli bir degisken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Satici

isletmeler alic1 igletmelerin ihtiyaglarina gore adaptasyon saglarken, alict isletmeler

% Anil Degermen, Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini Ve Sadakati: Gsm Sektoriinde
Bir Uygulama, istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2006, s. 26.

& Wwilson, op. cit., p. 339.

82 Anderson and Narus, op. cit., p. 43.
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de spesifik satict isletmelerin  yeteneklerine gore kendilerini  adapte
edebilmektedirler. Aslinda bu 6zellik is iligkilerinin temel 6zelligi konumundadir. Bir
iliskide taraflardan biri, siire¢lerini veya miibadele edilen varligi diger tarafin istegine
gore degistirdiginde adaptasyon ortaya ¢ikmaktadir. Alici igsletmelerin ihtiyaglari ile
satict igletmelerin yetenekleri arasinda iyi bir eslestirme saglanabilmesi igin
taraflardan biri veya her ikisi de adaptasyon yapabilmektedir. Degisen cevre
kosullarinda isletmeler farkli sartlara maruz kaldikga, taraflar adaptasyona ihtiyag
duyabilmektedirler. Isletmeler arasi adaptasyonlar bircok sebepten otiirii iliskinin
devamini etkiler. Adaptasyon, cesitli yatirimlarin yapildigi anlamina gelebilir. Zira
bir miisterisi i¢in spesifik bir yatirim yapan satici isletme, iliskinin devami igin
elinden geleni yapacaktir. Adaptasyon, satici isletmenin spesifik bir miisteriyle is
yapabilmesi i¢in kritik bir 6neme sahip olabilir veya alict igletmenin saticidan elde
edecegi kaynaklar1 giiven altna alabilmesi i¢in Onemli olabilir. Ote yandan
adaptasyon, diger satic1 isletmelerle olan iligskiye transfer edilemeyeceginden dolayi,
isletmeler birbirlerine siki sikiya baglanir. Ayrica adaptasyon, isletmelerin uzun
donemde daha rekabetgi bir yapiya biiriinmelerini saglayabilir. Ornegin, alic1 isletme
satic1 isletmeyi siirekli kalite gelistirmeye zorluyorsa, bu durum, satici isletmenin
uzun donemde diger miisterileri ile olacak olan iligkilerinde onu daha rekabet¢i bir
hale getirebilir. Dolayisiyla alic1 isletmeler ve satici isletmeler arasindaki iliskide
taraflar tarafindan gerceklestirilen adaptasyon, iliskiyi belirleyen Onemli

degiskenlerdendir.®®

"Geri dondiiriilemez yatirumlar" da, alict isletmeler ile satici isletmeler
arasindaki iligkiyi belirleyen Onemli degiskenlerden biridir. Taraflardan biri
kaynaklarmin bir kismini belli bir alic1 isletme i¢in bagladiginda, bir bagka deyisle,
aralarindaki iligki i¢in yatirim yaptiginda, satici isletme alici isletme igin artik geri
doniistiiriilemez bir yatirim yapmis olur. Bu yatirim, mamulde, personel egitiminde
veya is siireglerinde gerceklestirilebilir. Eger taraflar arasindaki iligki sonlanirsa, bu

yatirmmlar geri kazanilamaz ve batik maliyet yaratir. Yapilan yatwrimlarin sadece

% Lars et al., op. cit., p. 30.
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cesidi degil, miktar1 da taraflarin iligkiyi sonlandirmalarina engel olarak aralarindaki

iliskiyi sekillendirmektedir.®*

"Paylasilan teknoloji" ise, taraflarin birbirlerine kattiklar1 teknolojinin
derecesidir. Teknoloji paylasimi iiriin teknolojisinden extranet baglantilarina kadar
genis bir yelpazede ortaya cikabilmektedir. Isletmeler arasinda teknoloji paylasimi

arttikca birbirlerine olan bagimlilik da artmaktadir.®®

"Sozlegmeler"; miibadelenin taraflar1 arasinda ortak anlayisi ve beklentileri
tanimlamak iizere yapilan yazili veya sozlii anlagmalardir.®® Sozlesmeler gelecegi
ongorebilmek icin taraflarin belirsizlik ve riski azaltmak iizere karsilikli olarak belirli
davranislar1 gosterecegini taahhiit ettikleri mekanizmalardir. Dolayisiyla, sozlesmeler
alict ve satict isletmeler aras1 iliskiyi Onceden belirlenen bir forma gore

sekillendirmektedir.®’

"Yapisal baglar"; isletmeler arasindaki iliskilerin sonlanmasimi engelleyen
sebepler yaratir. Taraflar arasindaki iliskide, birlikte yapilan yatirimlar, aralarinda
olusan uyum ve teknoloji paylasimi arttik¢a yapisal baglar artar. Yapisal baglari
kuvvetli olan isletmelerin iliskinin devam etmesine iliskin bagliliklar1 da

artmaktadir.®®

"Sosyal baglar"; alic1 isletmeler ve satici isletmeler arasindaki iliskideki
kisisel arkadaslik dereceleri olarak tanimlanmaktadir. Bunlarin arasindaki giicli
arkadashk iliskileri, isletmeler arasi iligkilerin siirekliligini koruma c¢abalarini

arttirarak iliskilerini sekillendirmektedir.®

% David T. Wilson and Swati Jantrania, "Understanding The Value Of A Relationship”, Australia
Marketing Journal, Vol. 2, No: 1, 1993, p. 57.

® Wilson, loc. cit.

% Robert F. Lusch and James R. Brown, "Interdependency, Contracting, And Relational Behavior In
Marketing Channels", Journal Of Marketing, VVol. 60, October 1996, p. 19.

7 1bid., p. 20.

% Wilson, loc. cit.

% Ibid.
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Endiistriyel alict ve satici/tedarik¢i arasindaki iligkiyi belirleyen ve
sekillendiren bu degiskenlerin varligi ve yogunluklari alict ve tedarik¢i isletmeler

arasinda farkli iligki tiirlerinin varligini ortaya koymaktadir.
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2. ISLETMELERIN KURUMSAL IiTIBARI

Isletmelerin kurumsal itibari, onun imajina ve fiili davranislarina bagli olarak
paydaslarin zaman igerisinde algilamalar1 ve yorumlamalar1 sonucunda isletmeye
atfettikleri ozelliklerin toplamidir; toplumda bir isletmeye yonelik olarak zaman
icerisinde olusan algilamalarin biitiiniidiir.' Kurumsal itibar, isletmenin tim
paydaslart icin arzulanan ¢iktilar1 saglama yetenegini betimleyen gec¢mis
faaliyetlerinin toplam bir resmidir.” Paydas algilamalariyla olusan kurumsal itibar
isletmelerin uzun vadede basarili olabilmeleri ve hayatta kalabilmeleri igin son

derece Onemlidir.

Bu ¢alismada kurumsal itibar sahibi birim olarak kullanilacak olan isletme
kavrami, orgiit, kurum ve kuruluslar1 da kapsayacak sekilde genis kapsamli olarak
ele almacaktir. Kar amaci gliden bir birim i¢in itibar 6nemli bir kavramdir. Zira itibar
kavrami, bu birimin amacina ulasmasinda rakipleri tarafindan taklit edilemeyecek,

dolayisiyla kendisine rekabet avantaji saglayacak nitelikteki onemli araglardan
biridir.

2.1. isletmelerde Kurumsal itibar Kavram

Itibar, kelime anlam1 olarak sayg1 gdrme, degerli ve giivenilir olma durumu,
sayginlik ve prestiji ifade eder. Kurumsal itibar ise, hem i¢ paydaslar olan
calisanlarin hem de dis paydaslar olan miisterilerin isletme veya orgiite iligkin
algilamalart ile ilgilidir. Bir baska deyisle kurumsal itibar; bir isletmenin, 6rgiit veya
kurulusun calisanlar1 ve miisterileri tarafindan nasil algilandigini gosteren, orgiitsel
gelisimi hizlandiran soyut bir degerdir. Sosyal paydaslarm duygu, diisiince ve

izlenimlerini kapsayan itibar kavrami, daha genig kapsamli bir tanima gore,

! Charles Fombrun and Mark Shanley, "What's In A Name? Reputation Building And Corporate
Strategy", Academy of Management Journal, Vol. 33, No: 2, 1990, p. 235.

2 Charles J. Fombrun, Naomi A. Gardberg and Joy M. Sever, "The Reputation Quotient: A Multi-
Stakeholder Measure Of Corporate Reputation”, The Journal Of Brand Management, Vol. 7, No: 4,
1999, p. 243.
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kamuoyunun isletme, kurum veya kurulugla ilgili olumlu veya olumsuz yondeki

izlenimleridir.®

Belirli bir ¢alisma alaninda ¢esitli yaklagim gruplarint agiklamak iizere
kullanilan paradigma terimi akademisyenler arasinda popiiler hale gelse de, tek ve
net bir tanim {izerinde uzlasilamadigindan, kurumsal itibar paradigmasi ortaya
cikmistir.  Bu durum farkli disiplinlerin kavrama farkli bakis agilariyla
yaklasmasindan kaynaklanmaktadir. Kurumsal itibar paradigmasinda bazi
disiplinlerin tanimlar1 birbirleriyle ortiisse de, bazilar1 birbirleriyle celismektedir.
Dolayisiyla, farkli bakis agilarina sahip farkli disiplinlerde kurumsal itibar kavrami
farkli anlamlara sahiptir. Muhasebe disiplininde kurumsal itibar maddi bir deger
atfedilebilen ya da atfedilmesi gereken soyut bir varhiktir. Iktisat biliminde bu,
orgiitiin digsal paydaslar1 tarafindan orgiite iliskin algilamalardir. Bu disiplinde itibar,
orgiite dair 6zellikler veya sinyaller olarak goriiliir. * Isletmenin veya tiriinlerinin bazi
ozellikleri dogrudan gdzlemlenebilir olmadigindan gizli kalmaktadir. Iste, iktisat
biliminde kurumsal itibar, paydaslarin isletmenin {iriin ve hizmetlerine olan giiveni

arttiran bilgi sinyalleridir.”

Orgiitsel davranis disiplinine gore ise; kurumsal itibar, kurumun calisanlarinin
duygusal deneyimleri veya ic¢sel paydaslarmin kuruma iliskin algilamalar1 olarak
tamimlanmaktadir. Sosyoloji bilim dalinda itibar, kurumsal baglamda bir kurum veya
orgiitiin performansinin beklentiler ve normlara gore toplu bir degerlendirmesidir.
Stratejik yaklasimda ise, bir isletmenin kurumsal itibar1; onun varhigi ve hareketlilik
engeli (mobilite bariyeri) olarak goriilmektedir. Zira kurumsal itibar, digsal olarak da
algilanmaktadir. Bu sebeple isletmenin dogrudan kontroliiniin digindadir ve algiya

dayandig1 i¢in yonetilmesi zordur.’

® Turgut Karakose, "Orgiitlerde itibar Yonetimi", Akademik Bakis Uluslararasi Hakemli Sosyal
Bilimler E-dergisi, No: 11, Ocak 2007, p. 2.

* Rosa Chun, "Corporate Reputation: Meaning And Measurement", International Journal Of
Management Reviews, Vol. 7, No: 2, 2005, p. 92.

® Ebru Dogan, Ders Notlar1, 01.04.2014.

® Charles Fombrun, Cees Van Riel, "The Reputational Landscape”, Corporate Reputation Review,
Vol. 1, No: 1 and 2, 1997, p. 7-9.
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Pazarlama disiplinine gore de, kurumsal itibar, miisteri veya nihai
kullanicinin bakig agisidir ve itibarin olusturuldugu tarza, bir baska deyisle

tiikketicilerin edindikleri bilgileri isleme sekline odaklanir.”

Goruldigi gibi kurumsal itibar kavraminin tek ve net bir taniminin olmamasi
farkli disiplinlerin bu kavrama farkli bakis ac¢ilarindan bakmalarindan
kaynaklanmaktadir. Pazarlama literatiiriiniin kendi iginde bile kurumsal itibar
kavramma farkli bakis acilar1 bulunmaktadir. Bu bakis acilar1 temelde, odak noktasi
olarak ele aliacak olan paydas grubunun kim oldugu ve kurumsal imaj ile kurumsal
itibar kavramlarmin ayni anlama gelip gelmedigiyle ilgilidir. Farkli bakis agilari ise

kurumsal itibar kavramina iliskin farkl diisiince okullarmi ortaya ¢ikartmstir.

2.1.1. Paydas Gruplar1 A¢isindan Kurumsal
Itibar Diisiince Okullar:

Pazarlama literatiiriinde kurumsal itibar kavramina iliskin farkli diisiince
okullarini ortaya ¢ikaran sebeplerden ilki, kavramda odak noktasi olarak ele alinacak
olan paydas grubudur. Paydaslar; calisanlar, yoneticiler gibi i¢sel paydaslar ve
miisteriler, hissedarlar gibi dissal paydaslar olarak gruplandirilirlar. Bu diisiince
okullari, tek bir paydas grubunu dikkate alan “degerlendirici ve izlenimsel diisiince
okullar” ve farkli birgok paydas grubunu odak noktasi olarak ele alan "iliskisel

diisiince okulu"dur.®

Degerlendirici diigiince okuluna gore, kurumsal itibar; Orgiitiin finansal
basarisinin degerlendirilmesidir. 1990'lardan sonra isletmelerin uzun vadeli finansal
performanslarin1 etkileyecek olan paydaslari, isletme ile duygusal baglariyla

ilgilenilmeye baslanmistir. Bu okulun odak noktasi hissedarlar, CEO veya yatirim

"1bid., p. 7.
& Chun, op. cit., p. 93.
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danigmanlar1 gibi kurulusun finansal davranislariyla ilgilenen belirli paydaslaridir.

Bu diisiince okulu kurumsal itibar1 finansal performansa gore degerlendirir.’

Izlenimsel diisiince okuluna gore, kurumsal itibar bir orgiitiin genel izlenimi
olup, orgiitle iligkili paydaslarin algilamalar1 veya orgiitiin finansal performansinin
disinda yarattig1 izlenimdir. Imaj, kimlik ve kisilik bu diisiince okulunda kullanilan
tipik kavramlardir ve odak noktast olan paydas grubu da calisanlar veya
miisterilerdir. Orgiitsel bakis agisina gore, bu diisince okulunun odak noktasi
calisanlar ve isletme arasindaki iliskidir; kurumsal itibar, isletme disindakilerin
isletmeye atfettikleri asil 6zellikler olarak tanimlanirken, kurumsal imaj, isletme
disindakilerin  igletmeye  iliskin  disiincelerinin  isletme  icerisindekilerin
degerlendirmesi olarak aciklanir.’® Pazarlama bakis acisma gore ise, miisteriler odak
noktasi olarak ele almir. Bu bakis acisi, kurumsal itibari, digsal paydaslar, gruplar

veya ilgili taraflarn isletmeyi kavramsallastirma sekli olarak tamimlar.**

Iliskisel diisiince okulunda ise, odak noktasi cesitli paydas gruplari olup,
kurumsal itibar; i¢sel paydaslarin bakis agilarini ifade eden kurumsal kimlik ve dissal
paydaglarin  bakis acilarmm1 ifade eden kurumsal imaj arasindaki boslugu
doldurmaktadir. Dolayisiyla odak noktasi, i¢gsel paydaslara goére dissal paydaslarin
bakis acisidir.’? Bu diisiince okulu kurumsal itibari; caliganlar, miisteriler,
tedarik¢iler, yatrimcilar ve kamuoyunu igine alan orgiit paydaslarmin fikirleri,
algilar1 ve tutumlarinin bir sentezi olarak tanimlamaktadir. Kurumsal itibar birgok
bireyin algisini iceren ¢ok boyutlu bir olgu olarak ele alinmakta ve dolayisiyla bir
isletmenin birden fazla itibarmin oldugu savunulmaktadir. Ayrica, bu diisiince

okulunun arastrmacilart imaj kavraminmi kurumla ilgisi olmayanlarin algis1 olarak

° Ibid.

10 Jane E. Dutton and Janet M. Dukerich, "Keeping An Eye On The Mirror: Image And Identity In
Organizational Adaption”, Academy Of Management Journal, Vol. 34, No: 3, 1991, p. 547.

1 Gianfranco Walsh, Vincent-Wayne Mitchell, Paul R. Jackson and Sharon E. Beatty, "Examining the
Antecedents and Consequences of Corporate Reputation: A Customer Perspective”, British Journal
of Management, Vol. 20, 2009, p. 190.

12 Chun, op. cit., p. 94.
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aciklarken, kurumsal itibar1 hem igsel hem de digsal paydaslari igceren kurum

imajindan farkli bir kavram olarak ag¢iklamaktadirlar.*®

Ozetle, izlenimsel diisiince okulu kurumsal itibar1 tek paydas grubunun
kiimiilatif algismin yansimasi olarak goriirken, iliskisel diisiince okulu kurumsal

itibari, orgiitiin i¢sel ve digsal goriintiistiniin direkt yansimasi olarak ele almaktadir.

2.1.2. Kurumsal imaj ve Kurumsal itibar Kavramlan

Acisindan Kurumsal itibar Diisiince Okullar1

Yukarida aciklandig1r tizere, pazarlama literatiirlinde kurumsal itibar
kavramina iliskin farkli diistince okullarin1 ortaya g¢ikaran sebeplerden ilki odak
noktasi olarak ele almacak paydas grubu iken ikinci sebep, kurumsal imajin
kurumsal itibar kavramiyla aynmi anlama gelip gelmedigiyle ilgilidir. Bunlardan;
analoji diisiince okulu kurumsal itibar kavramiyla kurumsal imaj kavraminin es
anlamli oldugunu savunurken, farklilastiriimis diisiince okulu, kurum imaji ile

kurumsal itibarin farkl kavramlar oldugunu savunmaktadir.

Kurumsal imaj kavramiyla kurumsal itibar kavramlarinin ayni anlama
geldigini savunan analoji diisiince okulu'ndan Martineau'ya gore imaj; "tiiketicinin
zihninde ortaya ¢ikan fonksiyonel ve psikolojik 6zellikler toplami“dir. Dowling ve
Dichter de, imaj1 "bir kurumun toplam izlenimi” olarak tanimlamaktadirlar. Dutton
vd. ise, kurum itibarinin, "dis paydaslar tarafindan algilanan kurum imaji"ni1 temsil
ettigini ifade etmektedirler."* Kurumsal iletisim anlammna da gelen kurumsal imaj,
isletmeler tarafindan miisteriler ve diger paydaslarla iletisim kurmak i¢in kullanilan

cesitli digsal iletisim kanallaridir.™®> Whetten ve Mackey'e (2002) gore ise, kurumsal

3 Fombrun et. al., op. cit., p. 242.

1 Manto Gotsi and Alan M. Wilson, "Corporate Reputation: Seeking A Definition", Corporate
Communications: An International Journal, Vol. 6, No: 1, 2001, p. 25.

> M. T. John Balmer and Stephan A. Greyser, "Corporate Marketing: Integrating Corporate Identity,
Corporate Branding, Corporate Communications, Corporate Image And Corporate Reputation”,
European Journal Of Marketing, Vol. 40, No: 7/8, 2006, p. 735.
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imaj, isletmelerin digsal paydaslarinin kendileri hakkinda anlamalarini istedikleri en
merkezi, kalict ve aymt edici sey'dir. Isletmenin, "isletme disindakilerin kim
oldugumuzu diisiinmelerini istiyoruz?" sorusunun cevabidir. Kurumsal itibar ise,
"isletmenin kim olduguna iligkin ileri siirdiiklerine gore paydaslardan elde ettigi bir

cesit geri bildirim"dir.*®

Kurumsal imaj, belirli bir kurum hakkinda veya o kurumdan gelen bir ya da
daha fazla sinyale verilen tepkiden ve/veya bu sinyallerle karsilagsma esnasinda bir
konudan ¢ikarilan anlik anlamlar setidir. Kurumsal itibar ise, bir kisinin zihninde, bir
kurum hakkinda zaman igerisinde olusmus ge¢misten gelen imajlarin toplam
ifadesidir. Kurumsal imaj, bireylerin bir kurumdan yayilan bir sinyal veya mesajla
karsilastiklarinda edindikleri anlik izlenimleriyle ilgili iken, itibar zaman i¢inde
olusan ve daha uzun siire devam eden kanaatleridir."” Dolayisiyla, aslinda kurumsal

imaj ve kurumsal itibar farkl anlamlara sahiptir.

Bu goriisii savunan farklilastirilmis diisiince okulu, kendi igerisinde ii¢ ayri
bakis agisin1 barindirmaktadir. Bu bakis agilarindan ilki, kurumsal imaj ve kurumsal
itibar kavramlarmm farkli ve ayri kavramlar oldugunu savunmaktadir.’® Bu bakis
acisina gore, kurumsal imaj, isletmenin arzu ettigi algilamalar iken, kurumsal itibar
paydaslarin gercekte algiladiklaridir. Kurumsal itibar hem i¢ hem dis paydaslarin
isletme hakkinda gergekte ne bildiginin temsilidir ve olumlu veya olumsuz olabilir.
Bu diisiince okuluna gore, kurumsal imaji kurumsal itibardan ayiran diger bir sebep
de, zamandir. Kurumsal itibar1 olusturmak zaman alir ve bir kere olustuktan sonra
sabit ve kalict olur. Kurumsal imaj ise, hizla gelisen algilamalar sonucunda ortaya
cikabilir ve sik sik degisir. Ayrica kurumsal imaj dis paydaslarin algilamalarina

iliskin iken, kurumsal itibar hem i¢c hem dis paydaslarin algilamalarna iligkindir.

¢ David A. Whetten and Alison Mackey, "A Social Actor Conception of Organizational Identity and
Its Implications for the Study of Organizational Reputation” Business & Society, Vol. 41 No: 4,
December 2002, p. 401.

Y Dogan, ibid.

'8 Gotsi, op. cit., p. 26.
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Dolayisiyla, kurumsal imaj isletmenin i¢inden tiirerken, kurumsal itibar hem igletme

icinden hem de disindan gelen algilamalar sonucu ortaya cikar. 19

Diger iki bakis agisi ise, bu iki kavramim farkli fakat birbirleriyle iligkili
oldugunu savunmaktadirlar. Bu bakis agilarindan biri, kurumsal itibari, kurumsal
imaj1 olusturan bir¢ok farkli boyuttan biri olarak goérmekte ve kurumsal itibarin
kurumsal imaj1 etkiledigini ileri siirmektedir. Porter (1985) 1yi bir itibarin, igletmeye
imaj yaratmasinda yardimci oldugunu séylerkenzo, Franklin (1984) kurumsal itibar1
kurumsal imaj yaratma siirecinin nihai sonucu olarak ifade etmektedir. Kurumsal
imaj, isletmenin misterinin zihninde yarattig1 resmidir. Kurumsal itibar da,
miisterilerin, isletmenin veri bir 6zellikte beklentilerini karsilama kabiliyetine olan
giiven derecesidir. Dolayisiyla bu iki kavram miisteri tarafindan isletme hakkinda bir

alg1 olusturmak i¢in ¢esitli bilgilerin kullanildig1 bir toplama siirecidir.?

Iki kavramin farkli, fakat iliskili kavramlar oldugunu savunan farklilastiriimis
disiince okulunun igerisinde kurumsal itibarin kurumsal imaj1 etkiledigini ve
kurumsal imaji olusturan boyutlardan biri oldugunu savunan ikinci bakis agisini
savunanlardan biri olan Kotler, imaj1; bir kisinin bir nesneye kars1 inanglari, fikirleri
ve izlenimleri olarak tanimlamakta; kurumsal itibarin kamusal farkindalik ile birlikte
kurum imajini belirledigini savunmaktadir. Bu bakis agisi, isletme ve kurumun
paydaslar1 tarafindan algilanan kurum imajinin, kurumsal itibardan etkilendigini
savunmakla birlikte, farkli paydaslarin ayni1 kuruma iliskin olarak zihinlerinde farkli
imajlara sahip olduklar1 hususunu géz ardi etmektedir. Iste ii¢iincii bakis acis, ikinci
bakis agisiin tizerinde durmadigi kurum imajinin da kurumsal itibar1 etkiledigini

kabul etmekte ve kurumsal itibarin miisterilerin zihinlerinde sahip oldugu g¢oklu

19 Kent Walker, " A Systematic Review Of The Corporate Reputation Literature: Definition,
Measurement, And Theory", Corporate Reputation Review, Vol. 12, No: 4, 2010, p. 367.

20 M. Porter, Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, New York,
The Free Press, 1985'den aktaran, Nha Nguyen and Gaston Leblanc, "Corporate Image And Corporate
Reputation In Customers' Retention Decisions In Services", Journal of Retailing and Consumer
Services, Vol. 8, 2001, p. 229.

2L A, Franklin, "Reputation and product quality,” Rand Journal of Economics , Vol. 15, No:3,
1984'den aktaran, Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, New York, The
Free Press, 1985'den aktaran, Nha Nguyen and Gaston Leblanc, "Corporate Image And Corporate
Reputation In Customers' Retention Decisions In Services", Journal of Retailing and Consumer
Services, Vol. 8, 2001, p. 229.
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imajlardan etkilendigini savunmaktadir.?” Farkli diisiince okullarmi ortaya ¢ikaran bu

tartigmalarin sonucunda, kurum imaji1 ve kurumsal itibar kavramlarinin birbirlerini

etkiledikleri goriisii genis Olgiide kabul gérmiis ve sonug olarak kurumsal itibar

kavraminin su 6zelliklere sahip oldugu belirlenmistir:*

Ozetle,

Kurumsal itibar kavrami dinamik bir kavramdir.

Kurumsal itibar1 olusturmak ve yonetmek zaman alir.

Kurumsal itibar ve kurum imaji1 kavramlar1 arasinda karsilikli bir iliski
vardir. Kurumsal itibar, kurumun davranislar1 ve iletisim bigimine
dayanarak bireylerin kurumlar hakkinda zihinlerinde olusturduklar1
giinliik imajlardan genis Olgiide etkilenirken, kurumsal itibar ayni
zamanda paydaslarm kuruma iliskin olarak zihinlerinde sahip
olduklar1 giinliik imajlar1 da etkilemektedir.

Kurumsal itibar rakiplerine gére kurumun o alandaki siralamasini
belirginlestirir.

Farkli paydaslar kendi ekonomik, sosyal ve kisisel ge¢mislerine

dayanarak ayni kuruma iliskin farkl itibar algilarina sahip olabilirler.

kurumsal itibar kavrami bir¢ok akademisyenin {izerinde fikir birligine

varamadigi bir kavram olsa da, tiim diisiince okullarinin ortak noktasi olarak, hangi

paydas grubunun bakis agisindan bakilirsa bakilsin, itibarin, paydaslarin algilariyla

olustugu gercegidir. Ayrica, kurumsal itibar kurum icin rakipleri tarafindan taklit

edilemez maddi bir deger atfedilebilen soyut bir varliktir ve paydaslarin kendi

arasinda ve oOrgiit ile paydaslar arasinda olusan karmasik bir etkilesim agmin

sonucudur.

22 H. Barich and P. Kotler, "A framework for marketing image management," Sloan Management
Review, Winter 1991'den aktaran, Manto Gotsi and Alan M. Wilson, "Corporate Reputation: Seeking
A Definition", Corporate Communications: An International Journal, Vol. 6, No: 1, 2001, p. 28.

% Gotsi, op. cit.,
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2.2. Tedarikgi Isletmelerin Kurumsal itibar1 ve Onemi

Tedarikgi isletmeler, isletmeden-isletmeye alis verigin gerceklestigi
endiistriyel pazarlarda faaliyet gostermektedirler. Bu sebeple miisterileri diger
isletmelerdir. Fakat itibar, paydaslarin kolektif algilamalari sonucunda ortaya
cikmaktadir. Bu sebeple, tipki tiiketicilere dogrudan hizmet veren isletmeler gibi,
miisterileri, ¢calisanlari, kendi tedarikcileri, yatirimcilari, rakipleri ve genel olarak
kamuoyu paydas kitlesini olusturur. Kurumsal itibar, tim bu paydas gruplarmnin

kolektif algilamalar1 sonucunda ortaya ¢ikan soyut bir degerdir.

Isletmeden - isletmeye (B2B) faaliyetlerin gerceklestigi pazarlarda is yapan
tedarik¢i isletmeler agisindan, kurumsal itibar daha da 6nem kazanmaktadir. Zira
endiistriyel pazarlar olarak anilan bu pazarlar daha kirilgandir. Kendine has
ozellikleri olan bu pazarlarda, alict sayisinin azligi, malin alim kararinda birgok
kisinin s6z sahibi olmasi, daha 6nceden anlatilan c¢evresel, orgiitsel, kisilerarasi ve
bireysel faktorler gibi birgok faktoriin satin alma kararini etkilemesi®* pazarda
gelisen iligkileri teknik ve ekonomik faktorler gibi somut faktorlerin yani sira, giiven

ve itibar gibi soyut faktorler bu pazarlar1 daha kirilgan hale getirebilmektedir.

Alic1 ve tedarikgi isletmeler, sadece miibadele ettikleri mal veya hizmetin
degeri nedeni ile birlikte calismazlar. Teknik, ekonomik ve sosyal faydalarin yani
sira, bir tedarik¢iyi digerine iistiin kilan diger unsurlar da s6z konusudur. Endiistriyel
alic1 ve satic1 arasindaki iligkiyi, tedarik¢inin deneyimi, diger miisterileri, yenilik¢ilik
kapasitesi gibi bircok faktoriin yani sira, kurumsal itibar1 da etkilemektedir.
Dolayisiyla, kurumsal itibar, tedarik¢i isletmenin alic1 isletmenin se¢im seti
icerisinden secilme ihtimalini arttirir. Boylelikle kurumsal itibar, tedarik¢iye rekabet

avantaji saglamis olacaktir.

Tedarikei isletmenin sahip oldugu olumlu bir kurumsal itibar, kendisine daha

birgok avantaj saglar. Bu durum, alic1 isletmelerin tedarikgisine iligkin algisinin

2% Jsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 20. Bs., Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2014, s. 92.
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olumlu oldugunu gosterir; tedarik¢inin iirlin ve hizmetlerine yonelik talebi olumlu
sekilde etkiler; ayrica, tedarik¢inin alici isletmelerin giivenini kazanmasini ve
sonucta miisteri sadakati yaratmasimi saglar. Iyi bir tedarik¢i isletmenin kurumsal
itibari, tedarik¢inin iiriinlerinin ayni kosullardaki rakip triinlere tercih edilmesini,
isletmenin iiriinlerine daha fazla fiyat koyabilmesini saglarken, kriz donemlerinde de
tedarik¢iye edindigi sadik miisterilerinden destek saglar. Alici isletmeler kurumsal
itibar1 yliksek bir tedarik¢inin yiiksek kalitede ve daha degerli hizmet verecegi
sonucuna varmakta ve buna bagh olarak da miisteri memnuniyeti olumlu yonde
etkilenmektedir. Alic1 isletmeler kurumsal itibar1 fazla olan tedarikg¢ilerin kendilerine

avantaj saglayacagi kanisindadirlar.”®

Iyi bir tedarikgi isletmenin kurumsal itibar1, alic1 isletmenin tedarik¢inin iiriin
ve hizmetlerine olan giivenini arttirir ve satin alma karar1 esnasinda kararlilig1 ile
verilecek karara olan giivenini arttirir. Ayrica, olumlu bir tedarik¢i isletme kurumsal
itibari, tedarik¢inin miisterilerini elde tutmasmi kolaylastirir ve miisterilerini elde
tutma maliyetlerini azaltir. Ote yandan, miisteri memnuniyeti ile miisterilerini uzun
siire elde tutmasmi saglayan tedarik¢i isletmenin kurumsal itibari, tedarik¢inin

faaliyet maliyetlerini de azaltarak karliliga olumlu katkida bulunur.?

Bunlarin disinda, iyi bir kurumsal itibara sahip olan tedarik¢i isletme,
yetenekli elemanlar1 etkileyerek kendisine ¢ekecektir. Bdylelikle yetenekli
elemanlara sahip olacak, bunlar da giicli miisteri iliskileri gelistirecekler ve

isletmenin basarisi icin calisacaklardir.?’

Iyi bir tedarik¢i isletme kurumsal itibari, alic1 isletmenin satin alma karar
stirecini basitlestirir. Hizmet pazarlamasi literatiiriinde kurumsal itibar ve tatmin

arasindaki iligki, algilanan kalite araciligiyla ortaya ¢ikar. Endiistriyel pazarlarda da

% Esra Alniagik, Umit Alniagik ve Nurullah Geng, "Kurumsal Itibar Bilesenlerinin Algilanan Onemi
Demografik Ozelliklerden Etkilenmekte Midir?, Bahkesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Derygisi, C. XIlII, S: 23, 2010, s. 96.

%8 Manfred Schwaiger, "Components and Parameters of Corporate Reputation—An Empirical Study",
Schmalenbach Business Review, Vol. 56, 2004, p. 50.

" Ebru Giizelcik Ural, "itibar Yonetimi Deger Yaratan Bir Halkla iliskiler Calismas1 Olarak Itibar
Yonetimi", istanbul Ticaret Universitesi Dergisi, 2002, s. 88.
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benzer bir durum séz konusudur. Zira olumlu bir tedarik¢i isletme kurumsal itibari,
alic1 isletmeler nezdinde olumlu algilanan kaliteyi ¢agristirir; olumlu algilanan kalite
de, tatmin olmus alic1 isletmeleri yaratacaktir. Bunlar, tedarik¢i igin daha fazla
miisteri, daha az tatmin olmamis miisteri ve daha fazla karlilik anlamina gelmektedir.
Anderson ve Sullivan, yiiksek alici tatmininin itibar1 olumlu etkiledigini savunmakta
ve itibarm tatminin mikro ekonomik etkisi oldugunu belirtmektedirler. Bir bagka

deyisle, bu iki kavram her iki yonde de birbirlerini etkilemektedir.?®

Ozetle, olumlu bir tedarikgi isletme kurumsal itibari, kaliteli ve giivenilir bir
isletme imaj1 yaratir. Bu sekilde algilanan yiiksek kurumsal itibar, kalite ve yiiksek
standart kavramlarini da beraberinde getirerek alici isletmelerin tedarikg¢i isletmenin
iirlin ve hizmetlerine sadakatini arttirirken, ayn1 zamanda alic1 isletmelerin daha fazla
fiyat 6demeye istekli hale gelmesine de yardimci olur. Artan miisteri sadakati ile
tedarikci isletmenin bir yandan karhiligi artarken, Ote yandan pazarda siirekliligi
saglanir. Olumlu kurumsal itibar, tedarik¢i isletmeye iliskin olarak pazara olumlu
sinyaller gonderir. Bu da, ayrica tedarik¢inin gelecekte pazara sunacagi yeni iiriin
veya markalara karsi referans olusturarak tedarik¢i isletmenin gelecekteki miisteri
potansiyelini arttirr. Tiim bunlar sonugta tedarike¢i isletmeye rakipleri tarafindan
taklit edilemez, ona 6zel olan, soyut bir 6zellik kazandirarak siirdiiriilebilir rekabet

avantaji saglar.

2.3. Kurumsal Itibar1 Belirleyen Faktorler

Yukarida agiklandigi lizere, kurumsal itibar kavrami, kurumun i¢ ve dis
paydaslarinin isletmeye iliskin algilamalariyla ilgilidir. Algilama ise, duyumlar1
yorumlama, onlar1 anlamli hale getirme siirecidir. Duyum, bir uyaricmnm duyu
organlar1 tarafindan alinmasidir. Fakat algilama sadece fizyolojik bir olay degildir.

Kisilerin beklentileri, giidiileri ve deneyimleri de algilamay: etkiler.”® Kurumsal

8 Eugene W. Anderson and Mary W. Sullivan, "The Antecedents And Consequences Of Customer
Satisfaction For Firms", Marketing Science, Vol. 12, No: 2, Spring 1993, p. 133.
% Yavuz Odabas1, Tiiketici Davramsi, 12. Bs., istanbul, Kapital Medya Hizmetleri, 2012, s. 128.

42



itibarin algilanmasinda alg1 siirecinin isledigi i¢c ve dis paydaslar olarak ikiye ayrilan
sosyal paydaslarin isletmeyle ilgili beklentileri, giidiileri ve deneyimleri algi siirecini
etkileyecektir. Bu noktada isletmenin "kimligi", "imaji" ve "kisiligi" paydaslarin
isletmeyle ilgili beklentilerini, glidiilerini ve deneyimlerini etkileme yoluyla algilama
siirecini etkiler. Iste bu ii¢ kavram, esasinda kurumsal itibar1 olusturan temel

unsurlardir.

"Kimlik" igletmenin kendisini nasil tanimladigiyla ilgilidir. Bir bagka deyisle,
Kimlik isletmenin kendisinin nasil gordiigiiniin ifadesidir. Bu da, isletmenin ig
paydaslar1 tarafindan nasil algilandigi anlamma gelmektedir.® Kimlik isletmenin
karakterinin yansimasidir. "Kisiler i¢in insana 0zgii olan belirti, nitelik ve
ozelliklerle, birinin belirli bir kimse olmasini saglayan sartlarmn tiimi" anlamina
gelen kimlik®*, isletmeler i¢in de aymi anlamda kullanilmaktadir. Kimlik "bir
isletmenin belirli bir isletme olmasin saglayan ozellikler biitiintidiir". Bir kurulusu
digerinden ayirt eden karakteri olarak da adlandirilabilen kimligin unsurlari, onun
somut ve soyut varliklar1 olabildigi gibi, hareket tarzi, hizmet verdigi pazarlari,
sahipligi ve yapisi, orgiit tipi, felsefesi ve gegmisidir. Kisacasi, isletmenin kimligi;

. . . .. o 32
isletmenin "biz kimiz?" sorusuna verdigi cevaptir.

"Imaj" da, dis paydaslarin isletmeyi nasil gordiigiiyle ilgili olup dis
paydaslarm algilamalariyla olusur; bir anlamda dis paydaslarm onunla ilgili
izlenimlerinin bir goriintiisiidiir. Isletme imaji, "bir kurulusun ya da bireyler
grubunun bir kuruma gosterdigi duygusal ve rasyonel ozellikler biitiiniidiir. >
Isletmenin imaji; onun degerlerinin, inanglarmin ve tutumlarmnin, hedef Kitlesi olan

dis paydaslar1 tarafindan nasil algilandigmi yansitir.®® Kurum imaji, bir isletme

hakkinda insanlarin sahip oldugu deneyimler, hisler, bilgi ve izlenimlerin

% Karakése, op. cCit., p. 4.

3! TDK Bityiik Tiirkge Sozliik, (Cevirimigi) http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama
=kelime&guid=TDK.GTS.52a308492de3b6.88082503, 02.10.2013.

%2 Balmer and Greyser, op. cit., p.734-735.

% Filiz Balta Peltekoglu, "Kurumsal Iletisim Siirecinde imajin Yeri", istanbul Universitesi iletigim
Fakiiltesi Dergisi, S: 4, 1997, s. 135.

% Ramazan Aksoy ve Vecdi Bayramoglu, "Saglik Isletmeleri I¢in Kurumsal imajn Temel
Belirleyicileri: Tiiketici Degerlemeleri", Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler
Derygisi, C. 1V, S: 7, 2008, s. 87.
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etkilesiminin sonucu olarak ortaya ¢ikar.*® Dolayisiyla imaj, dis paydaslarin,
ozellikle de miisterilerin bu sayilan faktorlerin etkilesimi sonucunda sahip oldugu bir
inangtir. Kurumsal itibar1 olusturan unsurlardan biri olan kurum imaji, etkili iletisim
programlariyla olusturulabilmektedir. Kurumsal itibar1 olusturmak zaman alirken,

imaj daha hizli olarak olusturulmaktadur.*®

"Kigilik" ise, kimlik ve imajin 6tesinde kurumsal itibar1 olusturan unsurlarin
en 6nemlisi olup, bu iki kavramu toparlayic1 6zellige sahiptir. Isletmenin kisiligi,
onun gergekte ne oldugu ile ilgilidir ve isletmenin mevcut durumunu anlatir.
Isletmelerin kisilikleri, kimligi temsil eden ¢alisan algilar1 ve imaji temsil eden
tiiketici algilarini 6lgen kurumsal kisilik skalalarina gore hos, girisimci, yetkin, sik,
acimasiz, kuvvetli ve ulasilabilir olarak tanimlanabilmektedir. Gergek kisiler gibi
isletmelerin de sahip olabildikleri bu sifatlarin igerikleri Tablo 2.1.'de goriilmektedir.
Tabloda yer alan 6zellikler, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj1 bir biitiin olarak elen
alan yaklasimlardan yola ¢ikarak olusturulmus, kurumsal kisilik metaforunu yansitan

kurumsal kisilik skalas1 degiskenleri olup sag siitunda agiklanmaktadirlar. 3

Tablo 2.1. Kurumsal Kisilik Skalasi

Neseli; cana yakin; agik; dobra; ilgili; rahatlatict;
HOSLUK destekleyici; diirlist; samimi; glivenilir; gercekei
c. . Sogukkanli; modayi takip eden; geng; hayal giicline
GIRISIMCILIK sahip; modern; heyecanli; yenilik¢i; disa doniik; cesur
.. Giivenilir; kendinden emin; ¢aliskan; istekli; basar1
YETKINLIK odaklr; 6ncii; resmi; kurumsal
Cekici; sitil sahibi; zarif; prestijli; benzeri olmayan;
SIKLIK ince ruhlu; elit
Kibirli; saldirgan; bencil; ice doniik; soziinii gegiren;
ACIMASIZLIK kontrolii elinde bulunduran
KUVVETLILIK Erkeksi; saglam; hasin
ULASILABILIRLIK teklifsizlik; basit; kolay ulasilir

Kaynak: Demir Otay, Filiz, "Kurumsal Itibar Olgiimiinde Kisisellestirme Metaforu", Review Of
Social, Economic &Business Studies, Vol. 9/10, p. 252.

% Russell Abratt, "A New Approach To The Corporate Image Management Process”, Journal Of
Marketing Management, Vol. 5, No: 3, 1989, p. 67.

% Chun, op. cit., p. 96.

¥ Filiz Demir Otay, "Kurumsal itibar Olgiimiinde Kisisellestirme Metaforu", Review Of Social,
Economic &Business Studies, Vol. 9/10, p. 252.
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Kurumsal itibar, iste bu ti¢ unsurun; kimlik, imaj ve kisiligin gelistirilmesi
sonucu ortaya c¢ikar. Isletmeler iyi bir itibara sahip olabilmek igin paydaslarmin
kimler oldugunu ve onlar tarafindan nasil algilandiklarini, piyasadaki rakiplerine
gore nasil bir itibara sahip olduklarini iyi bilmelidirler. Bunun yolu da, etkili bir
bigimde kimlik, imaj ve kisilik olusturmaktan geger. itibar kazanmak tesadiifi bir
olay degildir; zira ancak ve ancak oturmus bir kimlik, olumlu izlenimler yaratan bir
imaj ve etkili bir kisilik sonucundan itibar elde edilebilir. Bu yiizden, s6z konusu ii¢
unsurun varligi sonucunda ortaya c¢ikan kurumsal itibar etkin bir bigimde

olusturulmali ve 1y1 yonetilmelidir.

2.4. Kurumsal itibarin Olusturulmasi, Gelistirilmesi Ve

Korunmasi

Kurumsal itibar, isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan degerli
bir isletme varligidir. Bir varligm siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi ig¢in
gereken tiim ozellikleri tasiyan bu kavram isletme icin deger yaratir. Zira itibarin
ticareti yapilamaz, ikamesi yoktur, taklit edilemez ve nadir bulunan bir varliktir. Tiim
bu ozellikler sayesinde kurumsal itibar igletmeye siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglar. Sirdiiriilebilir rekabet avantaji ise, isletmenin uzun vadede hayatta
kalabilmesini saglayan bir avantajdir. Bdylesine onemli bir avantaji saglayan
kurumsal itibar, olusturulduktan sonra etkin bir bigimde gelistirilmeli ve

korunmalidir.

2.4.1. Kurumsal itibarin Olusturulmasi ve Bashca

Yontemleri

Yeni kurulmus bir isletmenin eskiden beri var olan isletmelere gore

eksikligini duydugu en Onemli unsur itibaridir. Hem i¢c hem de dis paydaslari
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isletmenin sahip oldugu yetenekler konusunda bilgisizdir. Dolayisiyla heniiz paydas

algilamalariyla ortaya ¢ikan bir itibar1 olugsmamustir.

Tam olarak kurumsallasmamis bir igletmenin itibar kazanmasi ile ilgili
olarak, stratejik referans noktast (SRN) teorisi, itibarin yaratilmasi i¢in ozellikle
kiigiik Olgekli isletmelere bazi muhtemel yollar sunmaktadir. SRN teorisi Avi
Fiegenbaum, Stuart Hart ve Dan Schendel tarafindan 1993 yilinda gelistirilmistir. Bu
teori, stratejik yonetim alaninda klasik bir problem olan, "beklenen talepler” ile
"tahmin edilen i¢sel kaynaklarin eslestirmesinin nasil saglanacagi ve siirdiiriilecegi"
konusuyla ilgilidir. SRN, isletmelerin performanslarmi gelistirebilmek i¢in beklenen
dis cevre kosullar1 ile igsel oOrgiit kabiliyetlerini eslestirmek adina beklenti

teorisinden yola ¢ikarak gelistirilmis bir teoridir.®

SRN isletmelere rakiplerine gore belirli stratejik referans diizeylerine ulasip
ulagmadiklarini ya da ne kadar ulastiklarin1 degerlendirmeleri agisindan avantaj
saglamaktadir. SRN bakis acisiyla, isletme, performansimi etkileyen dnemli 6rgiitsel
faktorleri degerlendirebilmektedir. Bu bakis agis1 isletmenin performansini
degerlendirebilmesi igin ii¢ boyuta sahiptir: 1) I¢sel kabiliyetler, 2) Dissal sartlar Ve
3) Zaman. Birinci boyut olan isletmenin i¢sel referans noktalari ile 6rnegin, iiriin
gelistirme gibi, isletme kendi kabiliyetlerini tanimlayabilir ve bdylece rekabete
dayanacak olan basarisma bu kabiliyetlerin ne kadar katkida bulundugunu
degerlendirebilir. SRN bakis acismin ikinci boyutu olan isletme disinda olusan
sartlarla da, kendisiyle iliskili olan ¢evresini degerlendirebilmektedir. Dissal boyutu
olusturan ve basar1 i¢in isletmenin dikkate almasi gereken {i¢c 6nemli paydas grubu
ise, "yatirimcilar”, "miisteriler” ve "potansiyel calisanlar"dir. igsel ve dissal sartlarin
diginda iyi bir itibar1 olusturmak i¢in dikkat edilmesi gereken tiglincii boyut ise,
zamandir; zira yeni kurulmus bir igletmenin paydaslarinin, onu degerlendirebilecegi

bir ge¢misi yoktur. Bu sebeple bu isletme simdiki zamana ya da gelecege

% Avi Fiegenbaum, Stuart Hart and Dan Schendel, "Strategic Reference Point Theory", Strategic
Management Journal, Vol. 17, 1996, p. 219.
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odaklanmalidir. Bir degerlendirmeye gore yeni kurulmus bir isletme, 4 ila 7 yil

arasinda bir zamanda ancak belirli bir tanmmuislik elde eder.*®

SRN bakis agismin bu {i¢ boyutuna dayanarak isletmelerin iyi bir kurumsal

itibara sahip

siralanabilir:*°

olabilmek i¢in dort strateji alternatifi mevcut olup, bunlar soyle

Mevcut Varliklarin Dinamik Kullanimi: Isletme ydnetimi; pazar
firsatlarm1 ka¢cirmamak icin i¢sel kaynaklari kullanir; karsilastig
problemlerde ani fakat tamamlanmamis ¢6ziimlere ve pazara hizli
giris, cabuk kar ve hizli biiyiime saglayacak kisa vadeli sistem

hedeflerine odaklanir.

Temel (0z) Yeteneklerin Gelistirilmesi: Yonetim, temel (6z)
yeteneklerini yaratacak onemli yatirimlar: iistlenerek uzun vadeli bir
bakis agis1 benimser. Isletme, yiiksek {iriin degeri ve hizmet ile
yenilik¢i kalitede iirtinleri pazarlayarak iyi bir isim olusturur. Cabalar,
yetenekli isgiicii, tecriibeli yoneticiler ve en 1yi teknolojilerle giicli

orgiitsel altyap1 olusturmaya odaklanir.

Imaj Yonetimi: Yonetim, basarili isletmeleri andiran sembollerle kisa
vadeli manipiilasyonlara dayanan dis yonelimli politikalar1 kullanir.
Faaliyetler, isletmeyi daha 6nceden var olan isletmelere baglayacak
sekilde taklit¢i bir yapiy1 icerebilir; boylelikle mesruluk araci olarak

daha 6nceden var olan isletmelerin itibarmni bir nevi kiralamis olur.

Stratejik Ortakliklar: Yonetim, ag tabanina dayanan bir strateji
olusturarak ortak isbirliginden faydalanacagi giiglii bir ismi kullanir.

Ortaklik, eksik olan kaynaklar1 saglayarak isletmenin yeteneklerini

% Albert 1. Goldberg, Cohen Gilat and Avi Fiegenbaum, “Reputation Building: Small Business
Strategies For Successful Venture Development", Journal of Small Business Management, Vol. 41,
No: 2, 2003, p. 169.
“ 1bid., p. 171-172.
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sinerjik olarak arttiran bir ortak ile olabilir. Ya da ortaklik isletmeyle
iligkisi garanti pazara giivenilir bir erisim saglayan onde gelen, seckin

miisterilerle de olabilir.

Tablo 2.2. Kurumsal Itibar Elde Edebilmek I¢in Stratejiler

ZAMAN
Simdi Gelecek
Kisa Vade Uzun Vade
| 1
csel Mevcut Varliklarin Temel (Oz)
Dinamik Kullanimi Yeteneklerin
Gelistirilmesi
ODAK
1l v
Digsal Imaj Yonetimi Stratejik Ortakliklar

Kaynak: Goldberg Albert I., Gilat Cohen, Fiegenbaum Avi, "Reputation Building: Small Business
Strategies For Successful Venture Development”, Journal of Small Business
Management, Vol. 41, No:2, 2003, p. 172.

S6z konusu stratejiler Tablo 2.2.'de goriilmektedir. Tablo'da goriildiigii tizere,
iyi bir kurumsal itibara sahip olabilmek i¢in birinci strateji olan mevcut varliklarin
dinamik kullaniminda odak noktasi isletmenin igsel kabiliyetleridir ve temel (6z)
yeteneklere kisa vadeli yatirimlar1 igerir. Ikinci strateji de ise, isletme birinciye
kiyasla temel (6z) yetenekleri gelistirmek {izere uzun vadeli yatirimlar yapar. Bu
stratejide vurgu, yenilik¢i ve Kkaliteli iiriindedir. Ucgiincii strateji olan imaj
yonetiminde ise, isletme kalite sembollerine ve basarilt bir girigimin gostergelerine

yatirim yapar. Halkla iligkiler ve reklamla kamu farkindalig1 yaratilarak iyi bir itibar
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olusturulmaya calisilir. Dordiincii siradaki stratejik ortaklik stratejisinde ise, isletme
uzun vadeli isbirlik¢i bir is iliskisi icerisine girmektedir. Sonu¢ olarak iyi bir
kurumsal itibara sahip olmak isteyen isletmeler bu dort alternatif stratejiden birini
kullanarak iyi bir kurumsal itibara sahip olabilirler.

2.4.2. Kurumsal itibar Olusturmak Icin Kullanilabilecek
Araglar

Kurumsal itibar1 olusturmada ekonomistler, gostergelere (sinyallere) bir
baska deyisle, isletmenin gercek stratejik tipini (6rnegin yiliksek kaliteli iirlin sunan
isletme) pazara agiklamaya calisan hareketlerine veya ifadelerine vurgu yaparlar.
Pazara gonderilecek olan sinyaller ise, kurumsal itibar1 olusturmak igin

kullanilabilecek araclardir.**

Isletmelerin itibarlarin1 olusturmalar1 icin kullanabilecekleri baslica iic arac
mevcuttur: kurumsal itibar i¢in pazarlama yatirimlari, kurumsal itibar1 6diing almak
ve medya gosterimi.** Bunlarm birincisi olan pazarlama yatirimlari 6zellikle de, bu
amagla yapilan reklamdir. Isletmenin kurumsal itibarmi olustururken pazara
gonderecegi sinyalleri iletmenin bir yolu reklamdir. Reklam, isletmenin iirtinleri veya
kendi kimligi hakkinda spesifik bilgiyi ileterek bunu saglar ve isletmenin
farkindaligin1 ve ona ilgiyi arttirir. Dolayisiyla kurumsal itibar1 olusturmanin 6nemli
yollarindan biri, pazarlama iletisim karmasmin unsurlarindan biri olan reklamla
yapilan pazarlama yatirimidir. Reklam, ozellikle tecriibeyle 6grenilen Ozelliklerde

saticinin itibarmi arttirarak satiglari arttirir. *®

* Carl Shapiro, "Premiums For High Quality Products As Returns To Reputations," The Quarterly
Journal Of Economics, Vol. 98, No:4, 1983, p. 659.

*2 Suresh Kotha, Shivaram Rajgopal and Violina Rindova, "Reputation Building And Performance:
An Emprical Analysis Of Top-50 Pure Internet Firms", European Management Journal, Vol. 19,
No: 6, December 2001, p. 572.

*% Philip Nelson, "Advertising As Information”, Journal Of Political Economy, Vol. 82, No: 4, Jul.-
Aug. 1974, p. 740.
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Kurumsal itibar1 olusturmanin ikinci yolu, onu itibara sahip diger bir
isletmeden 6diing almaktir. Kurumsal itibara sahip olmak, 6zellikle yeni kurulmus
olan bir igletme igin uzun ve maliyetli bir siiregtir. Zira kurumsal itibar paydas
algilamalariyla tesekkiil edecektir; bu da belirli bir zaman siirecinde gercgeklesir.
Fakat yeni kurulmus bir isletmenin paydaslarinin onu degerlendirecek bir performans
gecmisi yoktur. Iste bu sebeple 6zellikle yeni kurulmus isletmeler giiclii bir aktdriin
destegini arkalarma alip onun kurumsal itibarindan faydalanarak kendilerine iyi bir
kurumsal itibar yaratmaya ¢aligirlar. Bu aktor, isletmeye danismanlik da yapabilecek
olan girisimci sermaye isletmeleridir. Girisimci sermaye igletmeleri, ilk
kurulduklarinda isletmeleri finanse eden isletmelerdir ve karsiliginda yeni kurulan
isletmelerden belli bir yiizdede sahiplik elde ederler. Boylelikle girisimci olan
isletme yeni kurulan isletmeden belli bir miktarda getiri elde ederken, yeni kurulan
isletme de girisimci sermaye isletmesinin kurumsal itibarindan faydalanir.** Yeni
kurulmus bir isletme i¢in miisteriler agisindan belirsizlik s6z konusudur. Belirsizlik
bilgi eksikliginden kaynaklanir ve beklenen getiri arasinda pozitif bir iliski
mevcuttur. Iste yeni kurulmus isletmeler haklarinda goniillii olarak bilgiyi agiga
cikaracak olan girisimci sermaye isletmelerinin destegini alarak miisteriler i¢in

belirsizligi azaltirlar.*®

Kurumsal itibar olusturmanin {giincii yolu da, medyada gosterimdir.
Kurumsal ¢evredeki 6nemli aktorlerden biri medyadir. Medya, kamunun dikkatini
bazi noktalara ¢ekip kamuoyunu etkileme giicline sahiptir ve bazi isletmelere
digerlerinden daha fazla odaklanir. iste kurumsal itibar olusturmak isteyen isletmeler
icin bir yol da, pazarlama iletisim karmasi unsurlarindan biri olan medyadaki
gosterimlerinin fazla olmasini saglamaktir. Zira medya kamuoyunun algilarini

yonlendirebilme etkisine sahiptir.*®

* Kotha et al., op. cit., p. 573.

** Randolph P. Beatty and Jay R. Ritter, "Investment Banking, Reputation, And The Underpricing Of
Initial Public Offerings", Journal of Financial Economics, Vol. 15, 1986, p. 227.

*® Kotha et al., op. cit., p. 574.
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2.4.3. Kurumsal itibarin Gelistirilmesi Ve Korunmasi

Isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan kurumsal itibarin

olusturulmasi kadar, gelistirilmesi ve korunmasi da olduk¢a 6nemlidir. Zira soyut bir

kavram

olan kurumsal itibar, gelistirilmedigi veya korunmadig: takdirde isletme

ciddi tehlikelerle kars1 karsiya kalabilmektedir. Ronald J. Alsop Kurumsal Itibarin

Degismez 18 Kurali (2004) adli kitabinda bunu olusturmada oldugu kadar,

gelistirmede ve korumada kullanilacak kurallar1 agiklamaktadir. S6z konusu kurallar

bir isletmenin kurumsal itibarin1 gelistirmesi ve korumasi igin isletmelere yol

gosterici nitelikte olup, bunlar ve igerdigi mesajlar asagidaki gibidir: */

10.

En giiclii oldugunuz varliginizi maksimize edin: Zor zamanlarda giiclii
yanlarinizi kaldirag olarak kullanim.

Kendinizi bilin - Kurumsal itibarimizi ol¢iin:  Kurumsal itibarmizi
gozlemlemek icin sistematik olarak arastirma yapin.

Bircok izleyiciye karst oynamayr 6grenin: Su an i¢in en Onemli
paydaslarimizi bilin ve onlara odaklanin.

Kendi  degerleriniz  ve ahlakinizla  yasayin:  Degerlerinizi  tiim
hareketlerinizin merkezine oturtun.

Model bir vatandas olun: Sosyal olarak sorumlu olun ve dikkatli bir sekilde
insanlarm bunu bilmesine izin verin.

Ilgi ve saygi uyandiran bir vizyon tasiyin: Sektdrde oncii bir vizyon ile
giiven asilayn.

Duygusal etki yaratin: Calisanlar ve miisterilerle duygusal baglar yaratin.
Eksikliklerinizi bilin: Bir problem ortaya ¢iktiginda hizli hareket edin.
Mevcut tehlikelere kars: siirekli uyanik olun: Halkla iliskiler gaflarma ve
kurumsal itibar erezyonuna karsi dikkatli olun.

Calisanlarimizi kurumsal itibarmizin sampiyonlar: yapin: Calisanlar igin

destekleyici ve motive edici bir kiiltiir yaratimn.

" Ronald J. Alsop, The 18 Immutable Laws Of Corporate Reputation: Creating, Protecting And
Preparing Your Most Valuable Asset, Reviewed by David W. Bracken, New York Free Press,

2004.
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11. Internet sizi kontrol etmeden siz onu kontrol edin: Web dedikodu ve yanlis
bilgi iceren diigman bir bolge yaratabilir.

12. Tek bir sesle konusun: Coklu kimliklere dikkat edin.

13. Kurumsal itibarimizi  kaydirma tehlikelerine karsi dikkatli olun: Is
iligkilerinizi yonetin, bu iliskiler size yardimci olabilirken zarar verici de
olabilir.

14. Krizleri incelikle ve ustaca yéonetin: Kriz oldugunda stratejik olun.

15. Ik kez oldugunda diizeltin: Bir kurumsal itibar1 diizeltmek igin birgok
sansiniz yoktur.

16. Kamuoyunu hafife almayin: Yipranmis bir kurumsal itibari tamir etmek
zordur.

17. Savunmact olmamn saldirgan oldugunu unutmayin: Kurumsal gurur ve
savunmay1 hemen yapmayin, bazen 6ziir dilemek de size yardimcei olabilir.

18. Her sey basarisiz olursa isminizi degistirin: 1sim degisikligi belki de kotii

kurumsal itibar1 golgeleyecek tek yol olabilir.

Itibar, bir isletmenin gelistirmesi ve korumasi gereken en degerli soyut
varhigidir. Zira iyi bir itibar miisterileri, yatirimeilar1 ve ¢alisanlar1 etkiler, ¢eker ve
elde tutar. Ayrica isletmeye muhtemel kriz zamanlarinda iyi niyet rezervi saglar ve

varligim korumasmna ve siirdiirmesine yardimei olur.*®

Kurumsal itibar soyut bir kavram oldugundan ve paydaslarin algilamalarina
dayandigindan bunun zedelenmesine sebep olacak tehditler oldukga ¢ok ve gesitlidir.
Kurumsal itibar1 olas1 tehditlere karsi koruyabilmek i¢in risk planlamasi yapmak
onemli ve gereklidir. "Itibar risk yonetimi" diye de adlandirilan kurumsal itibari

korumak i¢in gerekli olan adimlar s6yle siralanabilir: *°

1. Itibart Anlamak: Kurumsal itibarin korunabilmesi igin paydaslarin kimler

oldugu belirlenmeli ve beklentileri belirlenmelidir.

8 Giizelcik Ural, op. cit., p. 88.
* Ebru Sengiil, "Kurumsal itibar Yonetimi ve Tiirkiye’de Bir Uygulama", istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2004, s. 98-99.
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2. Uyumlastirma: Isletme, paydas beklentileriyle isletme stratejisini
uyumlastirmalidir.

3. Beklentileri Karsilama: Isletmenin karsilamak istedigi beklentileri
sagladig1 ve verdigi sozleri yerine getirdigi asamadir.

4. Sikayetlerin ve Elestirilerin Paydaglar1 Tatmin Edici Bir Sekilde Ele
Alinmasi: Memnun olmamis bir miisteriyi memnun olmus bir sekle doniistiirmek i¢in
gerekli yonlendirme ve yetkilendirme yapilmalidir.

5. Veriler1 Kullanma: Sikayet ve memnuniyetsizliklerden c¢ikan bilgiler
kullanilmaly, iyilestirmeler yapilarak sikayetler isletme i¢in firsata doniistiiriilmelidir.

6. En Ko6tli Duruma Hazirlanma: Muhtemel bir itibar krizi anminda, Krizin
iistesinden gelebilmek i¢in hazirlik yapilmalidir.

7. Egitim ve Prova: Kriz yOnetim planinin uygulanmasi i¢in isletme
calisanlar1 egitilmeli ve plan prova edilmelidir.

8. Siirekli Giincellestirme: Hem kriz yonetimi plant hem de egitimleri siirekli

olarak giincellenmelidir.

Kurumsal itibar1 olusturmak kadar, gelistirmek ve korumak da oldukga
zordur. Isletmeler uzun dénemde hayatta kalabilmek, siirdiiriilebilir rekabet avantaj
elde etmek i¢in kurumsal itibarlarmi gelistirmek ve korumak durumundadirlar. Iste

bu sebeple kurumsal itibarm etkin bir bigimde yonetilmesi gerekir.

2.5. Kurumsal Itibar Yonetimi

Kurumsal itibar yénetimi; isletmenin tiim paydas gruplarmnin bir bagka
deyisle, orgiit c¢alisanlari, miisteriler, yatirimcilar, hissedarlar, tedarikgiler gibi
gruplarm isletmeyle ilgili bilgi, diistince ve duygusal tepkilerinin gozlemlenerek
kontrol edilmesi ve yonlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir.®® Kurumsal itibar daha
once de belirtildigi gibi, paydas gruplarinin algilamalariyla olusur. Dolayisiyla itibar
yonetimi, paydas algilamalarin1 yonlendirmek, bir baska deyisle orgiite iligkin ortak

diisiinceleri sekillendirmektir.

%0 Karakose, op. cit.,, s. 7.
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2.5.1. Kurumsal itibar Yonetim Siireci

Kurumsal itibar1 olusturmak i¢in isletmenin eylemleri ile sdylemleri
birbirleriyle uyumlu olmalidir.®® Kurumsal itibari yonetmek, isletmenin gergek
degerlerini ve kimligini ifade etmek ve gergeklestirecegi tiim faaliyetlerinin dayanak
noktalarini belirlemektir. Bu bakimdan paydas algilamalariyla olusacak kurumsal
itibar, i¢in Oncelikle tiim paydas gruplarinin isletmeye iliskin beklentileri
belirlenmeli ve isletmenin hedefleriyle bu beklentiler etkili bir bigimde

Srtiistiiriilmelidir.>

Etkin bir kurumsal itibar yonetimi igin, dncelikle isletmenin paydaslarmin
kimler oldugu belirlenmelidir. Paydaslarin her birinin, isletme hakkinda elde ettikleri
duyumlari, deneyimleri ve goriisleri neticesinde olusturduklar1 beklentileri vardir.
Onemli paydaslar belirlendikten sonra bunlarm isletme hakkindaki algilamalari
incelenmeli ve beklentileri belirlenmelidir. Bu asamadan sonra, isletme "Kim
oldugunu" bir baska deyisle "kimligini" ortaya koymalidir. Bu baglamda isletmeler
ilk olarak kendi Onceliklerini belirlemeli, sonra kendilerini rakiplerinden farkl
kilacak taraflarii ortaya koymali ve 0 noktalara odaklanmalidirlar. Sonra da itibar

yonetimi, Tablo 2.3.'de goriildiigii gibi uzun bir siire¢ olarak devam ettirilmelidir.>®

Tablo 2.3. itibar Yonetimi

H
Mevcut DLlrurnuq“‘\I
Q_ Degeriendirmek
« Kimlik Analizi =
» Imaj Analizi

« Tutarhiik Analizi

Y Y

( __GeleceQi_____-q"D = /"f____[]egi?m___ﬂ” -
—___ Sekillendirmek '\____E;er;eklegti rmek -~
= Siratejik Analiz > = Takim Calismasi
» Rekabet Analizi * |letisim Plam

Kaynak: Burcu Akar Kuyucu, "Kurumlarda Basarih Ve Etkin Itibar Yonetimi", itibar Yonetimi,
Der. Yilmaz Ergiiden, 1. Bs., Istanbul, Arge Danismanlik A.S., 2003, s. 16.

1 Selma Karatepe, "[tibar Yonetimi: Halkla Hiskilerde Giiven Yaratma", inonii  Universitesi
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, S. 7, No: 23, 2008, p. 84.

52 Karakése, op. cit.

% Burcu Akar Kuyucu, "Kurumlarda Basarili Ve Etkin itibar Yonetimi", itibar Yénetimi, Der.
Yilmaz Argiiden, 1. Bs., istanbul, Arge Danismanlik A.S., 2003, s. 15-16.
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Tablo'da gorildiigh iizere, kurumlar ilk olarak rakiplerine kiyasla mevcut
durumlarmi degerlendirmek igin kimlik, imaj ve tutarlilik analizi yapmali; sonra da,
gelecegi sekillendirmek admna stratejik analiz ve rekabet analizi {izerinde
durmalidirlar. Elde edilen bulgularla, takim ¢alismasi ve hazirlanan iletisim planina
gore degisim gerceklestirilmelidir. Etkin bir itibar yonetimi i¢in su adimlarin takip

edilmesi gerektigi ileri siiriilmektedir:>*

1. Siire¢ icinde yoOnetmenin Onem tasidigi faaliyetlerin hangileri oldugu
saptanmalidir.

2. Sirketin ya da is biriminin rakipleri karsisindaki mevcut goriniirlik ve
giivenilirligi gergekei bir sekilde teshis edilmelidir.

3. Konum olusturmada sirketin kontrolii altindaki hangi faktorlerin
kullanilacagina karar verilmelidir.

4. Kurumun farklilasmis bir konuma ulasip ulasmadigini ve hedef pazar
dilimleri agisindan o6zellikle deger tasiyan konumlar olup olmadigi
belirlenmelidir.

5. Hedef miisterilerin zihinlerine ve kalplerine gotiiren etkin yollar1 belirlemek
iizere genis bir iletigim taktikleri yelpazesinden yararlanilmalidir.

6. Farkh, tutarli ve biitlinsel kurumsal uygulamalar etkin bir bicimde

yonetilmelidir.

2.5.2. Kurumsal itibar Yonetiminin Uygulanmasi

Kurumsal itibarm yonetilmesi igin atilmasi gerekli adimlarin hepsi esasinda
paydaslarin isletmeye iliskin algilamalarmi ydnlendirebilmek igindir. Ancak bu
algilar istenildigi sekilde yonlendirildiginde etkin bir bigcimde ydnetilmis olacaktir.
Iste bu nedenledir ki, yonetim siireci dncelikle durum degerlendirmesi, 6rgiitiin kim
oldugunun belirlenmesi ile baslar ve sonrasinda paydaslarin kimler oldugu ve

beklentilerinin neler oldugunun belirlenmesi ile devam eder. Sonrasinda ise, etkili

> Kuyucu, ibid. s. 20.
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iletisim stratejileriyle paydas algilamalar1 yonlendirilmeye ve ydnetilmeye ¢aligilir.
Isletmenin kendi paydaslarmim algilarini ydnetebilmesi icin su hususlara da dikkat

etmesi gerekmektedir: >

e Hedefkitlenin degerleri ile uyumlu davranilmalidir.

e Hedef kitlenin kiiltiiriine 6zen gosterilmelidir.

e Beklentilerin lizerinde yaklagim sergilenmelidir.

e Kafalar karistirilmamalidir.

e Sonuca odaklanilmalidir.

e Siirekli 6l¢iim yapilmalidir.

e Gergeklere dayanilmalidir.

e Istenilen alg1 diizeyi elde edilinceye kadar tekrar etmek siirekli hale
getirilmelidir.

e Farklilasmalar yonetilebilmelidir.

e Gorsellik dogru yonetilmelidir.

e Diisiincelerden ¢ok duygulara hitap edilmelidir.

Bu konuda yayinlari bulunan bir yazara gore, uygulamaya yonelik olarak

etkin bir itibar yonetimi icin isletmeler asagida yer alan adimlar izlemelidirler. *°

1. Mevcut Durumun Ne Oldugunun Belirlenmesi: Isletme icerisinde kurumsal
itibarm yonetimi ile ilgili, genel olarak belirlenmis baz1 temel politikalarin ve
stireglerin ne durumda oldugu analiz edilmeli, bir bagka deyisle bir “sifir”
noktasi belirlemek i¢in mevcut durum analiz edilmelidir.

2. Kurumsal Itibart Olusturan Kriterlerin Belirlenmesi: Isletmenin kurumsal
itibar, bir¢ok farkli kriterden olusabileceginden, isletmeye rekabet {istiinliigii
kazandiracak ve ayni zamanda isletmenin kiiltiir ve degerleri ile uyumlu

kriterler belirlenmeli ve gelistirilmelidir.

*® Faruk Yazar, "Algilama Yénetimi", 05.02.2009, (Cevirimici) http://www.wikiturk.net/Madde/5278
5/algilama-yonetimi-perception-management, 21.12.2013.

% Salim Kadibesegil, (2004), "CEO’ lar igin itibar Yonetiminde 10 Temel Adim", Hiirriyet Arsiv
07.12.2004, (Cevirimigi) http://arama.hurriyet.com.tr/arsivnewsmobile.aspx?id=279311, 09.11.2013.
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. Kurumsal Kiiltiiriin ve Degerlerin Yazili Hale Doniistiiriilmesi: Yazili hale
donistiiriilmiis bu kiiltiir ve degerler, isletmenin kurumsal itibarinin mihenk
tagt haline donilisecek ve isletmenin kendisini kamuoyuna yansitmasinda
etkili olacaktir.

Toplumun Kurumu Nasil Algiladigimin Belirlenmesi: Isletmenin; calisanlar,
miisteriler, yatirimcilar, medya, yerel yonetimler, yerel toplum,
akademisyenler, kamu biirokrasisi ve benzeri sosyal paydaslarin gdziinde
nasil bir algilamaya sahip olundugu belirlenmelidir. Isletmenin gercekleri ile
paydaslar nezdinde olusmus algilamalar arasindaki farklar tespit edilmelidir.
Bir Kurumsal Itibar Yénetimi “Modeli”nin Belirlenmesi: Model, kurumsal
itibarin hangi ilke ve esaslara gore yoOnetilecegini ortaya koymalidir.
Siireclerin isleyisi, sorumlu yoneticiler, gelismelerin raporlanmasi, iletigim
kurulacak toplum kesimlerinin belirlenmesi ve iiretilecek mesajlar gibi
konular acikliga kavusturulmalidir.

Yonetim Takiminin Mutlaka Isin I¢inde Olmasinmin Saglanmast: Isletmenin
kurumsal itibarinin yonetimi, basta CEO olmak tizere tiim yonetim takiminin
“asli” isi olmalidir.

. Iletigim Planimn, “Kurumsal [tibar Yonetimini” Kapsamasinin Saglanmasi:
Yerel toplum stratejileri, medya iliski yonetimi, kurum i¢ine yonelik iletigim
markalarinin olusturulmasi gibi ¢alismalarin nasil ve ne zaman yapilacagi, bu
planda yer almalidir.

. Kriz Iletisimi ve Kurum Ici Iletisime Onem Verilmesi: Kurumsal itibarin
stirdiiriilebilir olmas1 icin; “calisanlarin aidiyet” duygularmin yakindan
izlenmesi ve kriz iletisiminin kurumsal itibar yonetimi modeli ilkeleri ile
uyumlu olmasi gerekir.

. Kurumsal Performans Diizenli Olarak Ol¢iilmelidir: Kurumsal itibarla ilgili
konular, yonetim takimmimn giindemine ortalama 3 - 4 ayda bir gelmeli ve
yoneticiler caligmalarla ilgili bilgi aktariminda bulunmahdirlar. Bunun
disinda yilda bir kez dncelikli sosyal paydaslar nezdinde yaptirilacak algilama
aragtirmalart ile uygulanmakta olan ¢alismalarin ne durumda oldugu

Olciilmelidir.
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10. Diinyadaki Gelismeler Izlenmeli, “Kiyaslamalar” Yapilmaldir: Kurumsal
itibar konusunda ol¢limlemeler, uygulamalar, raporlamalar, denetimler i¢in
yeni gelistirilen standartlar takip edilmeli, yeni uygulamalar isletme kiiltiir ve
degerleri ile eslestirilmeli ve paydaglarin beklentileriyle oOrtlisecek sekilde

isletmenin faaliyetlerine eklenmelidir.

Ozetle, kurumsal itibarm yonetilebilmesi i¢in genel yonetim asamalarindan
yola ¢ikilarak, dncelikle mevcut durum analiz edilmeli ve isletmenin kim oldugu,
zayif ve istiin oldugu taraflar belirlenmelidir. Ardindan isletme icin en Onemli
paydas gruplar1 ve bu gruplarin isletmeye iliskin algilamalar1 ortaya konmalidir.
Buraya kadar analiz sathasinda olan yonetim asamasinin ardindan, uygulama icin
etkili iletisim stratejileriyle paydaslarin isletmeye iliskin algilamalar1 korunmaya ve
gelistirilmeye ¢alisilmalidir. Fakat bu siire¢, sanilanin aksine karmasik ve uzun bir
stirectir. Paydaslarin kendi bakis agilarma gore gerceklestirecekleri algilamayi
olusturmak, gelistirmek, korumak, yonlendirmek ve denetlemek oldukca zor bir
stirectir. Bu bakimdan kurumsal itibar mutlak olarak yonetilemeyebilir. Zira
isletmenin kendisi hakkindaki bilgilerinin paydaslara ulagsma siirecinde, ilgili bilgiler
istenildigi sekilde hedef kitleye ulagsmayabilir veya ulasana kadar mesaj bozulabilir.
Nitekim paydaslar bu bilgileri dogrudan deneyimle kendileri elde edebilecekleri gibi,
farkl1 kaynaklardan, ©rnegin diger paydaglarin deneyimlerinden veya medya

organlarindan elde edebilirler.

Yukarida belirtilen nedenlerle, ilk olarak isletmenin kurumsal itibarmin
yonetilmesi zorlu ve kirilgan bir siirectir. ikinci olarak, isletmenin kurumsal itibarina
ilisgkin iletilmek istenen mesaj hedef paydas grubuna dogru iletilse bile, mesaj
istenildigi gibi yorumlanmayabilir. Farkl kiiltiirler, beklentiler ve farkli demografik
ozellikler yorumlar1 farklilagtrmakta ve paydas algilamalarmi sekillendirmeyi
zorlastirmaktadir.”” Dolayisiyla kurumsal itibarin yonetilmesi zorlu ve karmasik bir
siirectir. Bu nedenledir ki etkin bir itibar yonetimi i¢in, mevcut durum analizinden

sonra, uygulanan etkili iletisim stratejileriyle yonlendirilmeye g¢alisilan paydaslarin

57 Mehmet E. Eryllmaz, "Orgiit Itibar1 Kavrami Ve Yonetimi ile lgili Bazi Sorunlar", Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, C. VIII, No:1, 2008, s. 161-162.
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isletmenin kurumsal itibarina iliskin algilamalari, denetlenmeli ve bir anlamda

kontrol altinda tutulmak tizere diizenli olarak 6l¢iilmelidir.

2.6. Kurumsal itibarin Olgiilmesi

Isletmelerin kurumsal itibarmin etkin bir bicimde ydnetilebilmesi i¢in, bunun
siirekli ve diizenli olarak dlgiilmesi gerekmektedir. Ol¢iim icin ise, dncelikli olarak
iki soruya cevap vermek gerekir. Bunlarin ilki, "6l¢iim kriterlerinin ne oldugu";
ikincisi  "0lgtimiin kimler iizerinde yapilacagidi”. Farkli arastirmalara gore
belirlenmeye calisilan kurumsal itibar1 belirleyen kriterler, ¢alismalara gore kriter
sayisinda farklilik gosterse de, temelde Olglilmeye calisilan degiskenler hemen
hemen benzerdir. Kurumsal itibar1 6lgmek i¢in gergeklestirilen baslica arastirmalar;
Fortune dergisi tarafindan gelistirilen, Calisilacak En Iyi Sirketler arastirmasi,
Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testi, Kurumsal Kisilik Yaklasimi, German
Manager Magazine tarafindan gelistirilen en iyi 100 Alman isletmesini belirlemek
icin yapilan Gesamtreputation Index, Ingiliz dergisi Management Today tarafindan
gelistirilen En Begenilen 100 Sirket arastirmasi, Hong Kong, Endonezya, Japonya,
Malezya, Filipinler, Singapur, Giiney Kore, Tayvan ve Tayland1 arastirma
kapsaminda tutan Asian Business dergisinin Asya'min En Begenilen 100 Sirketi
arastirmasi, Avusturalya, Hong Kong, Hindistan, Endonezya, Japonya, Malezya,
Filipinler, Singapur, Tayvan ve Tayland1 arastirma kapsamina alan Far Eastern
Economic Review dergisinin Asya'nin Lider Sirketleri arastirmasi, Financial Times'in
gerceklestirdigi En Cok Saygi Duyulan Sirketler arastirmasi, Amerikan dergisi olan
Industry Week'in gerceklestirdigi En Iyi Yonetilen 100 Sirket arastirmasi,
Avusturalya'da yer alan Avustralya Business Review Weekly dergisinin yaptig1 fyi
Itibar Indexi, Amerika'da yer alan Capital dergisinin yaptig1 En Begenilen Sirketler
aragtirmas1 ve Amerika'da yer alan Fortune dergisinin gerceklestirdigi Diinyanin En
Begenilen Sirketleri arastirmasi ve Kurumsal Itibar Enstitiisii baskani Charles

Fombrun tarafindan gelistirilen /tibar Katsayist Olgegi' dir.
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Kurumsal itibar1 6lgmek i¢in gelistirilen ve en yaygin olarak kullanilan
dlceklerde yer alan kriterler ise Kurumsal itibar Enstitiisii baskan1 Charles Fombrun
tarafindan gelistirilen [tibar Katsayisi Olgegi Kriterleri, Fortune dergisi tarafindan
gelistirilen, Diinyanin En Begenilen Sirketleri aragtirmasinda kullanilan kriterler ve
German Manager Magazin tarafindan gelistirilen Gesamt Reputation /ndeksi
kriterleridir. Kurumsal itibarmn 6l¢iimii ile ilgili olarak yapilmis olan bazi aragtirmalar

ve kullanilan yontemler asagida ana hatlariyla gozden gegirilecektir.

2.6.1. Fortune Dergisinin "Cahsilacak En Iyi Sirketler"

Arastirmasi

Kurumsal itibari, 6zellikle farkl paydaslar nezdinde 6lgmek adina kullanilan
farkli yontemler mevcuttur. Bunlardan biri Fortune dergisinin Amerika'da yaptigi
calisanlarm kurum itibarma iliskin algilamalarni 6lgmeye ¢alisan 'Calisilacak En Iyi
Sirketler' arastrmasinda kullandigr yontemdir. Bu arastirmada, arastirmaya alman
sirketlerden tesadiifi olarak secilen calisanlara; yonetimin giivenilirligine, isten
duyulan memnuniyete ve organizasyon i¢indeki dayanigmaya iliskin tutumlari
hakkinda sorular yonelterek, calisilacak en 1iyi sirketlerin ortak Ozellikleri
belirlenerek, isletmelerin kurumsal itibarlar1 ile ilgili bir siralama yapilmaya
calisiimaktadir. Kredibilite, saygi, esitlik, onur ve dostluk kriterleri ile ¢alisanlar ve
yonetim, c¢alisanlar ve isletme, ¢alisanlar ve diger ¢alisanlarla aralarindaki iligkiler

baglaminda 6l¢iim yapilmaktadir.®®

Yapilan aragtirmalarin sonucuna gore calisanlar i¢in, ¢alistiklar1 insanlar i¢in
giiven duyduklari, yaptiklar1 isle gurur duyduklar1 ve birlikte calistiklar: kisilerle
calismaktan zevk aldiklar1 yer ¢alisilacak en iyi sirket olarak tanimlanmaktadir.® Bu

arastirmada kurumsal politikalar ve finansal sonuglar arasi iliskileri ele almamakta

*8 Marcel Van Marrewijk, "The Social Dimension Of Organizations: Recent Experiences With Great
Place To Work Assessment Practices", Journal Of Business Erthics, Vol. 55, 2004, p. 141-142.
59 H

Ibid., p. 140.
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olup ayrica kurumsal itibar1 sadece calisanlar nezdinde Olgtiiglinden yetersiz

kalmaktadir.

2.6.2. Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testi

Kurumsal itibar1 6lgmeye ¢alisan yontemlerden biri de, Rotterdam Kurumsal
Ozdeslesme Testi'dir. Bu testin dayanak noktasi ¢ahisanlarn kendisini isletmeyle
0zdeslestirmesidir. Calisanlarin davraniglarinin isletmenin kurumsal kimligi ve imaj1
iizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu goriisti, aslinda calisanlarin isletmenin amag
ve hedefleri ile birlikte tanimlandig1 diisiincesini ortaya cikartmaktadir. Isletmenin
amag ve hedeflerine ulasmasinda ¢alisanlarla iletisim 6nemli oldugu kadar is tatmini,
yonetim tarzi, kurumsal kiiltiir, algilanan kurumsal prestij de ayn1 diizeyde oneme
sahiptir. Iste, bu degiskenlerin isletme ile calisanlarla birlikte tanimlanmasina etkisi
Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testi ile miimkiindiir. Bu testin merkez noktasi,

calisanlarin isletmesiyle birlikte tanimlanmasidir.®

Paydas algilamalariyla olusacak olan kurumsal itibar kavramini, sadece
calisanlar nezdinde 6lgen bu yontemde temel kriterler, kisisel bakis agilari, kurumsal
ama¢ ve degerlerle uyum, olumlu kurumsal iligkiler, kurumsal destek, kurumsal
aidiyet, kabul goérme ve giivenliktir. Bu test ile calisanlarin kurumsal itibar1
belirleyici olan kimlik ve imaj flizerindeki dogrudan etki Olgiilmesi yoluyla,
isletmenin kurumsal itibarina yonelik bilgi edinilmeye galigilmaktadir. Uygulanmasi
basit ve ucuz olan bu test, yonetime isletmenin zayif noktalarini belirleme konusunda
yardimec1 olurken, veri bir kurumsal kimlikte var olan sartlarin saglanip
saglanmadigin1 belirlemekte fakat isletmenin kendi kurumsal kimliginin yapisini

a¢iklamamaktadir. ®*

% van Riel, C. B. M.,ve Balmer, J. M., "Corporate Identity: The Concept, Its Measurement and
Management", European Journal of Marketing , Vol. 31, 5/6, 1997, p. 345.
® 1bid., p. 346.
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2.6.3. Kurumsal Kisilik Yaklasim

Kurumsal itibar1 6lgmeye c¢alisan diger bir yontem de, David A. Aaker'in
marka kisiligi calismasindan yola ¢ikilarak tiiretilmis olan Kurumsal Kisilik
Yaklagimi'dir. Bu yaklasimda isletmelere de, markalara oldugu gibi kisilik 6zellikleri
atfedilerek yedi boyutta kirk sekiz 6zellige dayanarak isletmelerin kurumsal itibar1
Olglilmeye c¢alisilmaktadir. Gary Davies ve Rosa Chun tarafindan gelistirilen bu
yaklagima gore kurumsal imaj ve kurumsal kimlik bir arada 6l¢iilmelidir. Davies ve
digerleri organizasyonun kimlik ve imaj perspektiflerini itibar olarak degerlendirerek
hosluk, girisimcilik, yetkinlik, siklik, acimasizlik olmak iizere bes birincil 6nemde,
kuvvetlilik ve ulasilabilirlik olmak tizere iki de ikincil 6nemde, toplam yedi faktorde

itibara iliskin ic ve dig goriisleri degerlendirmislerdir. ®

Tablo 2.4. Kurumsal Kisilik Olcegi

Yapicilik Girisimcilik Yetkinlik Sikik Acimasizlk Magoluk Ulasiabilirtik
Neseli Cool Givenilir Gekici Kendini Erkeksi Resmi olmayan
Hos Modern Giivenli Stil sahibi ~ Dbegenmig Kati Basit
Agik Geng Galigkan Zarif Saldirgan Hagin Rahat
Agik stizlii Hayal giiciine  Tutkulu Prestijli Bencil
Kaygi duyan sahip Kazanim Ozel Ige doniik
Rahatlatici Giincel odakl inci ruhlu Otoriter
Destekleyici Heyecan verici  Oncii Snop Kontrol edici
Uzlagmaci Yenilikgi Teknik Seckinci
Diiriist Disa donik Kurumsal
Ciddi Cesur
Glvenilir
Sosyal
bakimdan
sorumlu

Kaynak: Gary Davies, Rosa Chun, Rui Vinhas Da Silva, Stuart Roper, "The Personification Metaphor
As A Measurement Approach For Corporate Reputation”, Corporate Reputation Review,
Vol. 4, No: 2, July 2001, p.125.

S6z konusu kurumsal kigilik 0Olgeginin degiskenleri Tablo 2.4.'de

goriilmektedir. I¢ ve dis paydaslarin hepsine uygulanabilen bu yaklasimm en 6nemli

%2 Gary Davies, Rosa Chun,, Da Silva Rui Vinhas, Roper Stuart, "The Personification Metaphor As A
Measurement Approach For Corporate Reputation”, Corporate Reputation Review, Vol. 4, No: 2,
July 2001, p. 118.
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avantaji, kurumsal itibar1 olusturan unsurlar olan isletme imajin1 ve kimligini

Olcebilmesidir.

2.6.4. Kurumsal itibar1 Olcmede Kullamlan Siralama

Yontemleri

Kurumsal itibar1 6lgmek icin yaygin olarak kullanilan yontemlerden bir¢cogu

da kurumsal itibar1 siralama yontemleridir. Birgok iilkede isletmelerin kurumsal

itibarlarina yonelik siralama arastirmalar1 yapilmaktadir. Bu arastirmalarda farkli

kriterlere gore isletmelerin kurumsal itibarlar1 degerlendirilmekte ve ¢ikan sonuclara

gore igletmeler siralanmaktadir. Yapilan bazi arastirmalar ve kullanilan kurumsal

itibar kriterleri 6zet olarak Tablo 2.5.'de goriilmektedir.®®

Tablo 2.5. itibar Yénetimi Olciimii Arastirmalari

German Manager Magazine
(Gesamtreputation Index)
(Almanya)

* Yonetim kalitesi

* Yenilik¢ilik

» {letisim kabiliyeti

* Cevresel sorumluluk

» Finansal ve Ekonomik Istikrar

» Uriin kalitesi

* Verilen paranin karsiligimi saglama
* Calisan uyumu

* Biiylime oranlar1

* Sirketin yoneticiler i¢in ¢ekiciligi
* Uluslararasilagsma

Management Today
(En Begenilen 100 Sirket)
(Ingiltere)

* Finansal saglamlik

* Yetenekli ¢alisanlar1 cekme,
gelistirme ve elde tutma kabiliyeti

» Uriin ve servis kalitesi

* Uzun donemli yatirim deger

* Yaratim kapasitesi

* Pazarlama kalitesi

* Toplumsal ve ¢evresel sorumluluk

* Kurum degerlerinin kullanimi

% Fombrun, et al., op. cit., p. 243-245.
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Asian Business
(Asya'min En Begenilen 100 Sirketi)
(Ingiltere)

* Genel yonetim

* Yonetim kalitesi

+ Uriin ve hizmet kalitesi

* Yerel ekonomiye katkisi

« Iyi ¢alisanlara sahip olmasi

* Gelecekteki kazang potansiyeli

*Degisen ekonomik ¢evreye uyum yetenegi

Far Eastern Economic Review
(Asya'nin Lider Sirketleri)
(Hong Kong)

* Sirketin genel farkindalig:

* Sirketin genel liderligi

» Uriin ve hizmetlerin kalitesi

* Miisterilere gore yenilik¢ilik

* Uzun vadeli finansal performans
« Sirketin taklit edilebilirligi

Finacial Times
(En Cok Saygi Duyulan Sirketler)
(Ingilitere)

* Miisteri tatmini ve sadakatinin
maksimizasyonu

s Isletme liderligi

» Uriin ve hizmetlerin kalitesi

* Giiglii ve tutarh kar performansi

* Giicli ve insani kurum kiiltiiri

* Basarili degisim yonetimi

» [sletmenin kiiresellesmesi

~ Industry Week
(En Iyi Yonetilen 100 Sirket)
(ABD)

» Insan Y&netimi

* Toplumun Y6netimi
* Pazarlarin yonetimi
* Degisim Y Onetimi

Avustralya Business
Review Weekly
(Avusturalya)

* Pazar degeri

* Finansal performans
* Cevresel etki

* Sosyal sorumluluk

* Calisan iliskileri

* Yonetim/etik

Fortune
(ABD)

* Yonetim kalitesi

» Uriin ve hizmet kalitesi

* Yenilik¢ilik-yaraticilik

* Uzun donemli yatirimlarin degeri

* Finansal gii¢liiliik

* Nitelikli ¢alisanlar1 gekme

* Gelistirme ve elde tutma becerisi

* Sosyal sorumluluk

* Kurum degerlerini/kaynaklarimi
kullanabilme niteligi
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Capital Dergisi * Pazarlama ve satis stratejileri
(ABD) * Hizmet ve iriin kalitesi

* Calisanlarin nitelikleri

* Finansal saglamlik

* Toplumsal sorumluluk

* Yatirimciya deger yaratma

* Uluslararas1 pazarlara entegrasyon

* Yonetim kalitesi

* Calisana sunulan sosyal olanaklar

» Ucret politikas1 ve seviyesi

* Yonetim ve sirket seffafligi

* Calisanlarin niteliklerini gelistirme

* Bilgi ve teknoloji yatirimlari

s Tletisim ve halkla iliskiler

* Rekabette etik davranma

* Calisan memnuniyeti

* Yeni irlin gelistirme

» Miisteri memnuniyeti

Kaynak: Charles Fombrun, 1999, p. 244-245, Manfred Schwaiger, p. 53-56, Capital Dergisi 2006, p.67.

Tablo 2.5.'de goriilen arastirmalarin hepsi isletmelerin kurumsal itibarlarini
Olemek i¢in kullanilmakla birlikte, kullanilan kriterler genel olarak benzerlikler tasisa
da, sayica farkliliklar gostermektedirler. Ayrica, bunlar, 6rneklem c¢ergeveleri,
aragtirmalarin yOnetilisi ve cevaplayicilar agisindan da farkliliklar tasimaktadirlar.
Orneklem cercevesi bakimmdan, ¢ogunlukla halka agik biiyiik isletmelere yapilan
uygulamalar sebebiyle, o6rneklem biiyiikliigiinde; kamu statiisii agisindan ise,
cogunlukla cevaplayicilarin kendi sektorleri icerisinde yaptiklar: siralama sebebiyle,
tarafli sonuglar dogmaktadir. Cevaplayicilar agisindan ise, alt kademe yoneticileri,
idareciler, finansal analistler gibi smnirli cevaplayici gruplari iizerinde yapilan
uygulamalar sebebiyle, diger anahtar paydaslar arastirma kapsami disinda
birakilarak, yine tam olarak dogru sonuglara ulagilamamaktadir. Ayrica,
arastrmalarm  yOnetilisi  bakimindan, c¢ogunda gelir swalamasinin 6rneklem
cergevesini belirledigi tek asamali siirecler kullandigindan da, tarafsiz ve tam dogru

sonuglara ulagilamamaktadir.®®

* Fombrun et al., op. cit., p. 245-247.
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Arasgtirmalarda toplamda yirmi yedi farkli kriter kullanilmistir ve en ¢ok
kullanilan kriter grubu, finansal ve yOnetimsel gostergeler yaratan kriterlerdir. Bu
bakimdan sadece yatirimci bakis agisini ele alan tarafli sonuglar dogabilmektedir.
Sosyal alanlar ve c¢alisanlarla ilgili kriterler, diiriistlik ve etik konulari, ¢ok az
kullanilmakta ya da c¢ogunda arastirma kapsami disinda kalmaktadir. Ayrica
arastrma sorularinda kullanilan kelimeler daha cok ydnetim grubuna yonelik
kelimeler olma egilimindedir. Ozetle, kisitl katilime1 gruplarma uygulanmasimdan ve
kullanilan kriterlerin tiim paydas gruplarmim algilamalarin1 kapsamamasmdan Gtiirii

kurumsal itibar1 6l¢cmeye calisan bu yontemler tarafli sonuglar dogurmaktadlrlar.65

2.6.5. Kurumsal itibar Katsayis1 Ol¢egi

Kurumsal itibar, birgok farkli paydas grubunun farkli algilamalarinin
sonucunda ortaya ¢ikan ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir ve tiim paydas gruplarinin
kendilerine gore oncelikli olan alanlardaki ortaklasa degerlendirmeleriyle ortaya
¢ikmaktadir. Dolayistyla kurumsal itibar1 ortaya ¢ikaran kriterlerin dnem dereceleri,
degerlendirmeyi yapan paydaslarm beklentilerine gore degisiklik gosterebilmektedir.
Bunun sonucunda da her paydas grubu i¢in kurumsal itibarin 6ncelikli gostergesi
farkli olabilmektedir. Ayrica, bazen bir paydas grubu degerlendirme yaparken
isletmenin diger paydas grubuna nasil davrandigin1 da dikkate alabilmekte,
dolayisiyla paydaglar birbirlerinden etkilenebilmektedir. Bu sebeplerledir ki,
kurumsal itibar1 Olcecek olan kriterlerin farkli paydas gruplari tarafindan nasil

algilandiginin ve nispi 6nem derecelerinin bilinmesi gerekmektedir.®°

Iste, Fombrun, Gardberg ve Sever tarafindan 1999 yilinda bu gereksinimlere
gore farkli paydas gruplarinin algilamalarmi lgebilecek "Itibar Katsayist Olgegi”
gelistirilmistir. Fombrun ve digerleri, Itibar Katsayis1 Olgegini {ic asamali pilot
calismalar ve odak gruplari ile ¢alisarak yirmi kriter belirlemisler ve faktor analizi ile

bu kriterleri alti boyutta gruplandirmislardir. Kriterler, dncelikli olarak yukarida

% bid., p. 248.
% Almagik vd., op. cit., p. 98.
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bahsedilen cesitli dergilerin yapmis oldugu arastirmalardan toplanan yirmi yedi kriter

olarak belirlenmistir.®’ Belirlenen kriterler sunlardir:®®

e Yetenekli calisanlar1 ¢ekme, gelistirme ve elde tutma kabiliyeti
e Degisen ekonomik ¢evreyle bas edebilme kabiliyeti

e Diiriist ve etik olma

e Eniyiuygulamalar - pazarlar

o Isletme liderligi

e Digerlerinin taklit etmeye ¢alistig1 isletme olma

e Yerel ekonomiye katki

¢ Finansal basar1

e Isletmenin kiiresellesmesi

e Yenilik¢ilik

e Miisterilere cevaben yenilik¢ilik

e Uzun vadeli yatirim degeri / Gelecek i¢in kar potansiyeli
e Uzun vadeli finansal vizyon

e Miisteri memnuniyeti ve sadakatinin maksimizasyonu
e Isletmeye duyulan toplam hayranlik

e Isletmenin farkindalig:

e Isletmenin genel liderligi

e Biiylime potansiyeli

e Yonetimin kalitesi

e Pazarlamanm kalitesi

e Uriin ve hizmetlerin kalitesi

e Onem sirasina gore 6zellik dereceleri

e Dostc¢a ve insancil kurum kiltiiri

e Sosyal sorumluluk

e Giiglii ve tutarh kar performansi

7 Chun, op. cit., p. 102.
% Fombrun, et al, op. cit., p. 246.
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e Giiclii ve 1yi diisiiniilmiis stratejiler

e Isletme kaynaklarmin kullanimu.

Fombrun ve digerleri ilk asamada, yukarida sayilan yirmi yedi kritere ek
olarak, akademik ¢evreden ve uygulamadan da aldiklari kriterlere ve 6zel imaj
aragtirmas1 yapan Harris Interactive adli arastirma kurulusunun pazarda yaptigi
aragtirmaya da dayanarak, sekiz grupta toplanan otuz iki kalemlik bir liste

olusturmuslardir.

Elde edilen otuz iki kalemlik ifadeler bir pilot ¢alisma ile test edilmistir.
Bunun sonucunda ifadelerin yeteri kadar acik ve basit olmadig tespit edilmistir. Bu
sebeple ikinci asama olarak, odak grup goriismeleri gerceklestirilmistir. Odak grup
calismas1 sonucunda asinalik, deger yaratma, faaliyet kabiliyeti, kurumsal
vatandaglik, performans, liderlik/yonetim, etkileme ve giivenilirlik kriterleri
belirlenmistir. Belirlenen ifadelere gore kriterler yeniden diizenlenmistir. Ugiincii
asamada, asinaligm merkezi bir boyut olmadigi anlasilarak testten ¢ikarilip;
performans kriteri eklenmistir. Onemseme boyutu kurumsal vatandaslik olarak
degistirilmistir. Yapilan faktor analizi ve alfa katsayisina gore gereksiz kriterler
elenmis ve yirmi ifade ile alt1 kategori elde edilmistir. Bu kategoriler, "duygusal
cekicilik", "lirtin ve hizmetler", "vizyon ve liderlik", "isyeri c¢evresi", "sosyal ve
cevresel sorumluluk”, ve "finansal performans" olarak ortaya konulmustur. S6z

konusu yirmi ifade de, her kategori i¢in ii¢ veya dort adet olarak belirlenmistir.®®

Itibar Katsayis1 tiiketiciler, yatirimcilar, kurum ¢alisanlar1 ve diger etkileyici
sosyal paydaslarin algilamalarini tespit eden kapsamli ve giiclii bir dlglimleme
modelidir. Bu model bir isletmenin itibarmn1 yaratan ya da azaltan etkenleri
arastrmayi, endistriler icinde ve arasinda itibar kiyaslamasi yapmayir miimkiin
kilmakta, sosyal paydaglarm 6 farkli boyutta ve 20 6zellik cercevesinde kurumsal

itibar1 nasil gordiiklerini tespit etmekte ve sonuglari kurumun itibarmi yiikseltmek

% 1bid., p. 251-252.
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icin kullanilabilecek bilgiye déniistiirerek vermektedir. Itibar katsayis1 dlgeginin 6

boyutta 20 Szelligi Tablo 2.6.'da goriildiigii gibidir.”

Tablo 2.6. itibar Katsayis1 Olgegi Degiskenleri

Duygusal Cekicilik

Bu isletme hakkinda iy1 hislere sahibim.
Bu isletmeyi begeniyor ve saygi duyuyorum.
Bu isletmeye giiveniyorum.

Uriin ve Hizmetler

Isletme {iriin ve hizmetlerinin arkasinda durur.

Isletme yenilikgi {iriin ve hizmetler gelistirir.

Isletme yiiksek kalitede {iriin ve hizmetler sunar.

Isletme parasal degerinin karsiligin1 veren iiriin ve hizmetler sunar.

Vizyon ve Liderlik

Isletmenin mitkemmel liderligi vardir.
Gelecek i¢in agik bir vizyonu vardir.
Pazar firsatlarini fark eder ve bundan avantaj saglar.

Isyeri Cevresi

Isletme iyi yonetilmektedir.
Cahsilacak 1yi bir igletme gibi goziikmektedir.
Iyi calisanlara sahip bir isletme gibi goziikmektedir.

Sosyal Ve Cevresel Sorumluluk

Iyi amaglar1 desteklemektedir.
Cevresel olarak sorumlu bir isletmedir.
Insanlara davranis sekliyle yiiksek standartlar1 saglamaktadir.

Finansal Performans

Gliclii bir karlilik gegmisine sahiptir.

Yatirim riski diisiik goziitkmektedir.

Rakiplerini gegme egilimindedir.

Gelecek biiyiimesi i¢in gii¢lii ihtimalleri var géziikmektedir.

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

" Y1lmaz Argiiden, "itibar Yonetimi", itibar Yénetimi, Der. Yilmaz Argiiden, 1. Bs., Istanbul, Arge
Danigsmanlik A.S., 2003, s. 42-43.
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Fombrun ve digerlerinin ortaya koydugu Itibar Katsayis1 Olgegi, kurumsal
itibar1 bir¢ok paydasin nezdinde 6lgmeye olanak saglayan bir modeldir. Duygusal
cekicilik, paydaslarin bir isletmeye karsi besledigi olumlu hisler, duydugu saygi,
hayranlik ve giivenin derecesinin ifadesidir. Bu bilesen isletmenin tiim paydaslari
icin énem diizeyi yiiksek bir kriter grubudur. Ikinci kriter grubu olan iiriin ve
hizmetlerde ise, yiiksek kaliteli, yenilik¢i, harcanan paranin karsiligini veren iiriin ve
hizmetler ve bunlarin arkasinda duran bir isletmenin varhg: ile itibar ol¢iilmeye
calisiimaktadir. Uriin ve hizmetlerinde bu kriterleri saglayan isletmelerin kurumsal
itibar1 da yiiksek olacaktir. Ayrica, iistlin diizeyde liderlik gosteren, gelecek i¢in agik
ve net bir vizyonu olan ve pazardaki gelismeleri yakindan takip edip bundan avantaj
saglayan isletmeler, hem ¢alisanlar hem de diger tiim paydaslar nezdinde olumlu
itibara sahip olacaktir. Isletmenin iyi yonetilmesi, yetkin calisanlara sahip olmast,
calisanlarin orada c¢alismaktan mutlu olacagi bir ortamm sunulmasi da, isletmenin
icindekiler tarafindan algilanan itibarmi1 olumlu etkileyecek bir kriter grubudur.
Isletmenin sosyal ve ¢evresel konular1 desteklemesi, topluma ve cevreye kars1 sayg1
duymasi, hem isletme icindekiler, hem disindaki paydaslarin itibar algisini yine
olumlu yonde etkileyecektir. Ve son olarak isletmenin karlilik diizeyi, rakiplerinden
daha {iistiin olmasi, yatirim yapmak i¢in riski diisiik getirisi yiiksek bir yatirim olmasi
ve gelecege iliskin giiclii beklentiler yaratmasi da, yatirimci ve ortaklar nezdinde

yine itibarmni olumlu etkilemektedir.”*

Ozetle, Kurumsal Itibar Katsayis1 Olgegi, daha once gelistirilmis olan
yontemlere gore farkli paydas gruplarina uygulanabilen, bu farkli paydas gruplarinin
her birinin farkli derecede 6nem verdigi farkli kriterleri barindiran giivenilirligi ve
gecerliligi kanitlanmis, su ana kadar kurumsal itibar1 6lgmek igin gelistirilmis tiim

yontemlerin iginde en etkin olan yontemdir.

& Almagik vd., op. cit., s. 98.
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3. MUSTERI ALGILANAN DEGERI

Bir seyin énemini belirlemeye yarayan deger kavramu soyut bir 8l¢iidiir.! Zira
herhangi bir seyin 6nemi kisiden kisiye farklilik gosterir. Bunun sebebi ise algilardir.
Algi, diinyanm anlamli bir resmini ¢izebilmek i¢in kisilerin bilgiyi segme, diizenleme
ve aciklama siirecidir. Insan harekete ge¢mek igin hazirdir, fakat nasil harekete
gececegi var olan durumu nasil algiladigina baghdir. Kisi, duyular yardimiyla
etrafindan gelen bilgiyi elde eder fakat her birey gelen ayni bilgiyi ayn1 sekilde
yorumlamaz. Iste bu noktada algilar devreye girer.2 Kisiler, duyu organlarina gelen
fiziksel uyaricilar1 beklentileri, giidiileri ve deneyimleri dogrultusunda yorumlar ve
anlamlandirirlar.® Iste bu sebeplerledir ki algilama kisiden kisiye degisen dznel bir
stirectir. Dolayisiyla herhangi bir seyin 6nem derecesinin 6l¢iitii olan deger,
miisterinin zihnindeki algilamadir ve algilamanin 6znel olmasmdan o6tiirii kisiden
kisiye degisiklik gdsterir. Herhangi bir seyin 6nemi ise, o seyin elde edildiginde
saglayacagl faydasi ile o seyi elde etmek icin katlanilacak olan fedakarliklar
arasindaki farka baglidir. Bir baska degisle algilanan deger, nitel ya da nicel,
siibjektif ya da objektif tiim faktorler dikkate alinarak bir tiiketicinin almayr umdugu
ile verdiginin karsihginda sagladigi fayda'dwr.*

Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler de aralarinda gelistirdikleri
is iligkilerinden bir deger algilamaktadirlar. Zira islemsel degisim amaciyla bir araya
gelen igletmeler esasinda iligkisel bir degisim icine girerler. Son yillarda Onemi
giderek artan isletmeler arasindaki iliskiler, isletmelerin iliskilerini siirdiirmelerine
veya sonlandirmalarina neden olabilir. Bunun sebebi ise, isletmelerin iliskisel
degisim esnasindaki algiladiklar1 degerdir. Bu deger de, endiistriyel alici ve

tedarikcisi arasindaki iliskiye dayali olarak algiladig1 fayda ve fedakarliklarm bir

! TDK Biiyiik Tiirkge Sozliik, (Cevirimigi) http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=
kelime&guid=TDK.GTS.54283a616172b8.16269569, 28.09.2014.

2 Gary Armstrong and Philip Kotler, Marketing: An Introduction, 11th Edition, Global Edition,
Pearson Education Ltd., 2013, p. 168.

? Yavuz Odabas1, Tiiketici Davramisi, 12. Bsk., Istanbul, Kapital Medya Hizmetleri A.S., 2012, s.
129.

* Valeria A. Zeithaml, “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-end Model and
Syntheis of Evidence”, Journal of Marketing, Vol. 52, 1988 July, p. 14.
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sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Endistriyel miisterinin algiladig1 deger tedarikgisi
ile olan iliskisinden etkilenirken bu iliskiyi etkileyen unsurlardan da etkilenmektedir.
Tedarik¢inin yeri, tecriibesi, diger misterileri, yenilik¢ilik kapasitesi, itibar1
endiistriyel aliciin tedarikgisi ile olan iligkisini, dolayisiyla da endiistriyel miisteri

algilanan degerini etkilemektedir.

Bir tedarik¢iyi digerine iistiin kilan unsurlar esasinda endiistriyel miisterinin
algiladig1 degere baghdir. Zira bu deger algist sonucunda endiistriyel alici ve
tedarikgisi arasindaki iliski devam edecek ve her iki taraf agisindan da daha fazla
fayda saglanacaktir. Dolayisiyla, glinimiiziin artan rekabet kosullarinda alict ve
tedarik¢i isletmeler arasindaki iliskiye verilen 6nemin artmasi ile endiistriyel miisteri
algilanan degerini etkileyebilmek, tedarik¢i isletmelerin uzun vadede basarili

olabilmeleri i¢in gerekli kosullardan biri haline gelmistir.

3.1. Algilanan Deger Kavrami

Deger, baz1 davranis ve amaglar1 diger davranis ve amaclardan ya bireysel ya
da sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan, siirekliligi olan inanislardir.” Rokeach
ise degeri, belirli bir davranis veya erisilen durumun, alternatif davraniglar veya
erisilebilecek durumlara gore, kisisel ve sosyal olarak tercih edilebilirligine dair
inang, olarak tanimlamaktadir.’ Bir bagka degisle deger, bir seyin alternatiflerine
kiyasla kisisel ya da sosyal olarak daha 6nemli olduguna dair inangtir. Alternatif
durumlara kiyasla herhangi bir seyin 6nemli olmas1 ise kisiden kisiye degisiklik
gosterir. Bunun sebebi ise algilamadir. Algilama, kisinin bir nesne veya duruma dair
bireysel ve 0Oznel degerlendirmeleridir. Dolayisiyla algilanan deger, kisisel

degerlendirme sonucunda elde edilen bir yargidur.

®> M. J. Evans, L. Moutinho and W. F. Raaiji, Applied Consumer Behaviour, Harlow, UK, Addison-
Wesley, 1996, p. 23- Aktaran Yavuz Odabag1 2012, p.212.

® Omer Baybars TEK, Pazarlamada Deger Yaratmak, Pazarlamada Deger Cag ve Tiirkiye’de
Deger Pazarlamasi, 1. Baski, istanbul, Hayat Yayincilik, 2006, p. 65.
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Algilanan deger kavrami igin literatiirde tek ortak bir tanmim yoktur, ama

yapilan baglica tamimlar Tablo 3.1'de goriildiigii tizere genellikle benzerlik

gostermektedir.

Tablo 3.1. Algilanan Degerle lgili Yapilan Tanimlar

Yazar ya da
Miisteri Algilanan Degeri

Arastirmaci
Tiiketicinin {iriinden algiladig: fayda veya kalite ile 6demeyi gézden Monroe (1990:46)
cikardig fiyat arasindaki degis tokus orani
“Misterinin algiladig1 fayda” ve “miisterinin algiladigi maliyet” Day (1994:38)

arasinda farklilik

Tiiketim sonrasinda kaynaklanan deneyim

Holbrook (1994:27)

Uriin &zelliklerinin degerlendirilmesi ve tiiketici tercihlerinde etkili
olan tiim kolaylik veya zorluklarin karsilastirilmasinda ortaya ¢ikan
sonug

Woodruff
(1997:142)

Tiiketicinin tiriin ya da hizmete sahip olurken verdikleri ile miisterinin

Sweeney, Soutar

beklentileri arasindaki degis tokus orani (2001:206)
Miisterinin satin alma esnasinda maliyet ile fayda karsilastirmasini Huber vd.,
yaptiktan sonra algiladig: fayda (2001:42)

Isletmenin sundugunun karsihiginda tiiketicinin ortaya ¢ikardig kisisel
algmin sonucunda ortaya ¢ikan fayda degeri

Woodall (2003:21)

Satin alma fiyat1 ve algilanan kalitenin gistergesi olan algilanan fayda
ile tirtiniin kullanimindan kaynaklanan hizmet ve teknik destek

Ravald, Gronross

katkisinin bilesimi (1996:21)
Cronin vd.,
Algilanan fiyatm algilanan kaliteye oran (2000:195)

Faydanin maliyete orani

Khalifa (2004:647)

Mal ve hizmetten elde edilmesi beklenen tiim faydadan tiiketicinin
ayni1 mal ve hizmeti elde etmesi igin katlandigi fedakarhigm

Treacy,Wiersima

¢ikarilmasi sonucu olusan fark (1995:648).
Bolton, Drew
Tiiketicinin verdigi ile 6dedigini karsilastirmasi (1991:2)

Kaynak: Nilsun Sariyer, "Gloval C')l._c;egi ile Belediye Hizmetlerinde Miisterinin Algiladig Degerinin
Belirlenmesi - Kayseri Biiyiiksehir Ornegi", Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Derdgisi, Vol: 10, No: 3, 2008, p. 166.
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Tablodaki tanimlardan bir kismi1 miisterinin algiladigi degeri sadece somut
varliklarm ekonomik degeri olarak ele alirken, bir kismi bilissel ve duygusal unsurlar
ile alic1 ve satici arasindaki iliskiden saglanan faydalar ve fedakarliklar ¢ercevesinde

genel algi olarak tanimlamaktadir.”

Bu konuda ilk ve kapsamli tanimlardan birini yapan Valaria A. Zeithaml,
algilanan degeri, "tiiketicinin bir iiriinden ne elde ettigi" ile "karsiliginda ne verdigine
dair algilamasina" dayanan faydanin genel degerlendirmesi olarak ifade etmistir.® Bir
irtinden elde edilen ya da elde edilmek istenen sey tiiketiciden tiiketiciye degistigi
gibi, karsihiginda katlanilacak fedakarlik da degismektedir. Bazi tiiketiciler i¢in
kalite, bazilar1 i¢in hacim saglanacak en Onemli fayda olabilirken, bazilari i¢in
O0denecek parasal tutar, bazilar1 i¢in harcanacak zaman veya caba katlanilacak en

Onemli fedakarlik olabilmektedir.

Algilanan deger kavramina iligkin farkli bir bakis agis1 da, algilanan degeri
rakip isletmelerin sundugu degere gore goreceli olarak degerlendiren yaklasimdir.
Gale, algilanan degeri, tirliniin goreceli fiyatina gore, diizenlenmis pazarm algilanan
kalitesi olarak agiklamaktadir. Bu yaklasima gore, algilanan deger miisterilerin tiriin
ya da hizmetler hakkinda rakiplerle karsilastirma yapmasi sonucunda sahip olduklar1
fikirleridir. ° Bojanic'e gore bu goreceli algilanan deger, iic muhtemel deger
konumlandirmasi yaratmaktadir. Bunlar; 1) Kiyaslanabilir kaliteyi kiyaslanabilir
fiyattan tiiketiciye sunmak, 2) Ustiin kaliteyi uygun fiyattan sunmak, 3) Diisiik
kaliteyi diisiik fiyattan sunmak. Bu konumlandirmalardan yola cikarak, bir isletme
sundugu degeri, hali hazirda sundugu degerden farklilastirarak, rakiplerin sundugu
degeri farklilagtrmalarin1 saglayarak veya miisterilerinin ihtiyaglarini veya

tercihlerini degistirerek kendi sundugu nispi degeri farklilastirabilir. Bir baska

" Oznur Ozkan Tektas, Bahtisen Kavak, "Endiistriyel Uriinlerin Satim Alinmasi Siirecinde Tedarikgi
ile Olan liski Kalitesinin Algilanan Deger Uzerindeki Etkisi: Bes Yildizl1 Otellerde Bir Arastirma",
Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi, Vol. 21, No:1, 2010 Bahar, p. 52.

& Zeithmal, ibid., p.14.

° Bradley T. Gale, Managing Customer Value, New York, Free Press, 1994, p. 14'den aktaran,
Robert B. Woodruff, "Customer Value: The Next Source For Competitive Advantage", Journal of
the Academy of Marketing Science, Vol. 25, No:2, 1997, p. 141.
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deyisle, Gale ve Bojanic'in de ifade ettigi gibi algilanan deger, miisteri davranislarini,

dolayisiyla da isletmenin rekabetgilikteki basarisim etkiler. ™

Bu konuda yapilan 6nemli tanimlardan biri de Morris B. Holbrook'a ait olup,
algilanan degeri, goreceli interaktif tercih deneyimi olarak ele almaktadir. Algilanan
deger tiiketici ile iirlin arasinda olusan bir etkilesim sonucu ortaya ¢iktigindan
interaktiftir ve kisi diger iirlinlere kiyasla bir tercih yaptigi icin gorecelidir. Ayrica,
yazar algilanan degerin Ozellikle satin alma sonrasinda elde edilen tecriibeyle

belirlendigini diisiinerek algilanan degeri bir deneyim olarak tanimlamaktadir.™

Woodruff ise algilanan degeri, misterilerin algiladig: tercihler ve firiinlerin
ozellikleri ve bu o6zelliklerin performanslari, kullanimdan sonraki miisteri hedefleri
ve amagclarmi, kullanim sirasinda ve sonrasinda bu iirlinlerin ne diizeyde
karsiladigina yonelik degerlendirmeler olarak tanimlamistir.’® Benzer bicimde E.
Naumann, algilanan degeri, iiriinlerden elde edilen faydalarin, tiriin faydasi saglamak

i¢in verilen ddiinlere oran1 olarak tanimlamaktadir.

Algilanan deger kavramini miisteri icin deger olarak kavramsallastiran T.
Woodall ise, talep eden taraf olan miisterinin bir igletmenin sundugu teklifi ile
etkilesiminden dogan avantaji kisisel algilamasi olarak tanimlamaktadir. Bu algilama
fedakarliklarin azalmasi, faydalarin varligi ya da fayda ve fedakarlik kombinasyonu
veya toplamiyla ortaya c¢ikmaktadir.”® Nauman'm tanimlamasma benzer bi¢imde
Woodall da algilanan deger, fayda ve fedakarlik olarak ikiye ayirmistir. Faydalari

ozellikler ve ¢iktilar olarak tamimlarken, fedakarliklar1 parasal ve parasal olmayan

19D, C. Bojanic, "Consumer Perceptions of Price, Value and Satisfaction in the Hotel Industry: An
Exploratory Study", Journal of Hospitality & Leisure Marketing, Vol. 4, No: 1, 1996'den aktaran,
James F. Petrick, Duarte D. Morais and William C. Norman, "An Examination of the Determinants of
Entertainment Vacationers' Intentions to Revisit", Journal of Travel Research, Vol. 40, August
2001, p. 42.

X Morris B. Holbrook, “Customer Value-A Framework for Analysis and Research, Advances in
Consumer Research, Vol. 23, 1996, p. 139.

12 Robert B. Woodruff, "Customer Value: The Next Source For Competitive Advantage", Journal of
the Academy of Marketing Science, Vol. 25, No:2, 1997, p. 142.

3 E. Naumann, Creating Customer Value: The Path to Sustainable Competitive Advantage,
Cincinnati OH, Thomson Executive Pres, 1995, p. 102.

1 Tony Woodall, "Conceptualising 'Value for the Customer: An Attributional, Structural and
Dispositional Analysis", Academy Of Marketing Science Review, Vol. 2003, No: 12, 2003, p. 21.
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fedakarhiklar olarak smiflandirmistir. Uriin ve hizmet kalitesi, iiriiniin ¢ekirdek
ozellikleri, ek hizmet G6zellikleri ve uyarlama 6zellikler ile saglanan faydalar iken
stratejik, sosyal, pratik, bireysel ve finansal faydalar ¢iktilar ile elde edilen
faydalardir. Ote taraftan; fiyat, arastirma, elde etme, firsat, dagitim, 6grenme,
kullanim, bakim ve elden ¢ikartma maliyetleri parasal fedakarliklar iken, iliskisel,

psikolojik maliyetler, zaman ve gaba ise parasal olmayan fedakarliklardir."

Tiim bu tanmimlardan yola ¢ikarak, kisiden kisiye farklilik gosteren algilanan
degerin, {iriin veya hizmete yonelik satin alma oncesi, kullanim ve satin alma sonras1
elde edilmek istenen fayda ve katlanilmasi kabullenilen fedakarliklarin
karsilagtirilmast  sonucunda elde edilecek olan net faydaya yonelik genel

degerlendirme oldugu sdylenebilir.

3.2. Algilanan Deger Kavramina iliskin Literatiirdeki

Cahismalar

Algilanan deger zaman igerisinde belirlenen, dinamik bir yapiya sahiptir.
Kavram hakkinda en genis kabul goren olgu ise algilanan degerin tedarik¢iye degil
miisteriye bagli olarak belirlendigidir. Bir miisteri i¢in {iriin, onun ihtiyacini
karsilayan, problemini ¢0zen, tedarik¢iye ifade ettiginden daha farkli bir anlama
sahiptir. Uriiniin karsiladig1 ihtiyag; fonksiyonel ve ekonomik olabildigi kadar
duygusal ve psikolojik de olabilir. Iste iiriin bu ihtiyaclar1 karsilarken deger yaratur.
Dolayisiyla deger, tedarik¢inin ne ortaya koydugu degil, miisterinin ne elde ettigi ile
ilgilidir.'®

Deger konusunda yapilan tanimlar, alic1 ve satic1 aktivite ve davraniglarindan
dogan ozellikler ve sonuglardan ¢ikartilan dogrudan ve dolayl faydalar1 da i¢ine alan

toplam faydadan, toplam dogrudan ve dolayli maliyetleri ¢ikartarak misteri bakis

15 H

Ibid., p. 14.
16 peter Doyle, "Building Successful Brands: The Strategic Options”, Journal Of Marketing
Management, Vol. 5, No:1, 1989, p. 78.
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acistyla belirlenmesi gerektigini igerir. Dolayisiyla, miisterinin algiladigi deger,
belirli bir ihtiyaci karsilamak i¢in miisterinin bir {irlin veya hizmeti kullanim1 sonucu
ortaya ¢ikan faydalarin toplammdan fedakarliklarin ¢ikarilmasiyla elde ettigi bir
degerdir. Bu durumda deger, {iirlin ve hizmetin kendisiyle degil, miisterinin

kullanimuyla belirlenir.*’

Miisteri icin tanimlanacak olan deger, bir baska deyisle miisteri algilanan
degeri kavramma iligkin literatiirde yapilan calismalar incelendiginde, bunlar ii¢
baslik altinda toplanabilir: 1) Deger bilesenleri, 2) Arag-sonu¢ modelleri ve 3)
Fayda-fedakarlik modelleri.'® Bu calismalar birbirlerinden farkliliklar gdsterse de

birbirlerini tamamlar niteliktedir.

3.2.1. Deger Bilesenleri Modelleri

Deger bilesenlerini inceleyen ¢alismalar, miisterinin algiladigi degeri
smiflandirarak alt deger unsurlari olusturmaktadir. J. J. Kaufman'a gore deger
caligmalarinda kullanilan esas deger unsurlar1 sayg: degeri veya istek, miibadele
degeri veya kiymet Ve fayda degeri veya ihtiyagtir. Buna gore, bir iirlin veya hizmeti
elde etme karar1 bunlardan birini veya bunlarm bir bilesimini igerir ve bu unsurlarin
toplami satin alma karar1 ile sonuglanir. Burada sayg: degeri ile anlatilmak istenen
sahiplik elde etmek ugruna alicinin sahip olma arzusudur. Miibadele degeri ile ise,
irliniin nasil ve neden aliciy1 ilgilendirdigini ve {iriinii nasil ve ne zaman
kullanacagini ifade etmektedir. Birincil deger unsuru olan fayda degeri ile de, {irliniin

fiziksel 6zellikleri ve performansi agiklanmaktadir.™

7 Penny M. Simpson, Judy A. Saguav and Thomas L. Baker, "A Model Of Value Creation: Supplier
Behaviors And Their Impact On Reseller Perceived Value", Industrial Marketing Management,
Vol. 30, No:2, 2001, p. 121.

'8 Djoko Setijono, Jens J. Dahlgaard, "Customer Value as a Key Performance Indicator (KPI) and a
Key Improvement Indicator (KII)", Measuring Business Excellence, Vol. 11, No:2, 2007, p. 46.

193, J. Kaufman, Value Management: Creating Competitive Advantage, Best Management
Practices Series, Menlo Park, CA., Crisp Publications, 1998, p. 5.
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Deger bilesenleri modellerinin ¢ok bilinen biri de, Noriaki Kano ve
digerlerinin miisteri memnuniyetini belirlemek {izere gelistirdigi modeldir. Sekil
3.1.'de gosterilen bu modelde beklenen gereksinimler olarak da bilinen tatmin
edemeyen Ozellikler, normal gereksinimler olan tatmin eden o6zellikler ve heyecan
verici gereksinimler olarak da bilinen memnun edici 6zellikler olmak iizere {i¢ temel
deger bileseni yer almaktadir. Temel gereksinimleri karsilayan 6zellikler esasinda bir
miisterinin o iriinde mutlaka var oldugunu varsaydigi ihtiyaglardir. Beklenen
gereksinimler olarak bilinen bu 6zelliklerin varliklari memnuniyeti arttrmamakla
birlikte, yokluklar1 memnuniyeti olumsuz yonde etkilemektedir. Dolayisiyla
varliklar1 miisteriyi notr bir duruma yaklastirirken eksikleri ciddi tatminsizlik yaratir.
Olmas1 gerekli ama yeterli olmayan bu gereksinimler karsilanmadiginda miisteri

kayb1 kaginilmaz olmaktadir.”

Sekil 3.1. Kano Modeli

Normal

o gereksinimler
Heyecan verici

gereksinimler

Beklentileri » Beklentileri
karsilamama karsilama

Beklenen
gereksinimler

Misteri
memnuniyetsizligi

Kaynak: Sabri Erdem, Giizin Kavrukkoca, Askin Ozdagoglu, "Kalite Kiiltiiriinde Kalite Fonksiyon
Gogerimi'nin Rolii", 2. Ulusal Kalite Sempozyumu DEU BIMER, izmir, 2003, p. 4.

Normal gereksinimler olarak adlandirilan tatmin edici 6zellikler ise,

miisterilerin o iiriinden bekledigi performansi ifade eden 6zelliklerdir. Bu 6zelliklerin

2 Noriaki Kano, Nobuhiko Seraku. Fumio Takahashi ve Shinichi Tsuji, "Attractive Quality and Must-
Be Quality”, Hinshitsu, Vol. 14, No. 2, 1984,den aktaran, Elif Kili¢ Delice ve Ziilal Giingér,
"Miisteri isteklerinin Simiflandirilmasinda Kano Model Uygulamasi", Akademik Bilisim, 30 Ocak -
01 Subat 2008, s. 3.
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var olmasi miisteriyi memnun ederken, olmamasi hayal kirikligina bir bagka deyisle
memnuniyetsizlige yol acar. Normal gereksinimleri karsilayan 6zellikler i¢cin miisteri
beklentileri ile miisteri memnuniyeti arasinda dogrusal bir iligki vardir. Heyecan
verici gereksinimler olarak ifade edilen Ozellikler ise, miisterilerin beklemedikleri,
yeni veya yenilik¢i Ozellikler olup miisteride bir beklenti olmamasina karsimn,
varliklar1 oldukca etkili bir memnuniyet yaratir. Buna karsilik, bu tarz 6zelliklere
sahip olmayan {riinler miisteride bir tatminsizlie yol acmaz. Bir baska deyisle
miisterileri sasirtan 6zelliklerin yokluklar1 olumsuz bir etki yaratmazken, varliklari

oldukc¢a olumlu bir etki yaraltlr.21

Ozetle, deger bilesenleri modellerinde iiriiniin fiziksel 6zellikleri veya
performanst miisterinin algiladig1r degeri ifade etmektedir. Bu modeller yeni {iriin
gelistirme siirecinde miisteri algisii etkileyebilecek ozellikleri belirlemek adina
tedarik¢iye yardimc1 modeller olsa da, tedarik¢i ve miisteri arasindaki etkilesimi goz
ard1 etmektedir. Ayrica model, algilanan degeri belirleyen esitligin miisteri faydalari

iizerinde odaklanmakta, fakat miisteri fedakarliklar1 kisminda yetersiz kalmaktadir.

3.2.2. Ara¢-Sonu¢ Modelleri

Arag-sonu¢ modelleri miisterilerin arzuladiklar1 sonuclar1 elde etmek icin
iirlin veya hizmetleri kullandiklar1 varsayimia dayanir. Bu bakis agis1 miisterilerin
ihtiyaglar1 ve amaglarin1 dikkate alarak degeri, kisisel degerler, zihinsel imajlar veya
bilissel gosterimler cinsinden tanimlayan tiiketici davranisi literatiiriinde yaygindir.*
Bu modellerin bir diger ismi de arag-sonu¢ modelleridir. Zira ulasilmak istenen

sonug esasinda tiiketicinin amacidir.

2! Halil Korkmaz, "Miisteri Memnuniyetinde Kano Modeli: Tiirkiye'deki Havayolu Yolculari Ornegi",
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir, 2013,
s. 32.

22 Azaddin Salem Khalifa, "Customer Value: A Review Of Recent Literature And An Integrative
Configuration", Management Decision, Vol. 42, No:5, 2004, p. 653.
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Arag-sonug teorisi; tirlin 6zellikleri ve tiikketim sonucu ortaya ¢ikan sonuglar
arasinda bir iligki oldugunu ve tiiketicilerin kisisel degerlerinin, karar verme
siireclerinin temelini olusturdugunu ileri siirmektedir. Uriin veya hizmetler araglar,
tiiketiciler i¢in dnemli olan kisisel degerler ise sonuglardir. Bu teori, bir bireyin iiriin
veya hizmet se¢iminin, arzuladigi son duruma nasil ulagsmasini sagladigmi
anlatmaktadir. Arag-sonug teorisine dayanan g¢aligsmalar kisisel degerleri davranisa
baglayan belli bagh tiiketici siire¢lerini temsil eden unsurlardan olusmaktadir. Frank
Huber ve digerlerine gore, tiiketiciler ya dogrudan tiiketimden kaynakli olarak
(arzuladiklar1 veya arzulamadiklari) sonuglar elde ederler ya da zaman igerinde
sonradan veya birinin tiikketim davranigina digerlerinin verdikleri tepkilerden dolayl
olarak sonuglar elde ederler. Tiiketiciler arzulanan sonuglar1 yaratan veya istenmeyen
sonuclart minimize eden davramiglar1 segerler. Huber vd. degerlerin genel bir
yonlendirme sagladigina, sonuglarin davranis se¢imini belirledigine ve ozelliklerin

sonuglar1 dogurdugunu ileri sirmektedirler.?

Sekil 3.2. Fiyat, Kalite ve Deger ile iliskili Arac- Sonu¢ Modeli

Dissal Ozellikler

Yiiksek Seviyede
Soyutlama

ALGILANAN
DEGER

Alglanan
Odinler

Igsel Ozellikler

Igsel Ozellik

Alglanan
Parasal
Fiyat

Nesnel Fryat

Algilanan,
Parasal
Olmayan
Fivat

00l

Diisiik Diizey Ozellikler

Diisiik Diizey Ozelliklere
Tliskin Algilamalar

Yiiksek Diizey Ozellikler

Kaynak: Valeria A. Zeithaml, “Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-end
Model and Syntheis of Evidence”, Journal of Marketing, Vol. 52, 1988 July, p. 4.

28 Frank Huber, Andreas Herrmann and Robert E. Morgan, "Gaining Competitive Advantage Through
Customer Value Oriented Management”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 18, No:1, 2001, p.

44.
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Arag-sonug teorisini kullanarak Zeithaml Sekil 3.2.'de goriildiigl gibi kalite,
fiyat ve algilanan deger arasindaki iliskiler incelemistir. Yazara gore, algilanan
kalite; tiiketicinin bir iirliniin iistiinliigiine veya milkemmelligine dair yargilamasidir.
Arag-sonug¢ zinciri yaklagimi, tiiketicinin bilissel yapisini anlamak ig¢in {iriin
bilgisinin hafizada farkh diizeylerde soyutlanarak saklandigmi anlatmaktadir. En
basit diizeyde soyutlama iiriin oOzellikleri iken, en karmasik diizeyde soyutlama
irlinlin tiiketici i¢in degeridir. Tiiketiciler, hafizalarinda basit {iriin 6zelliklerinden
karmasik kisisel degerlere kadar siralanacak sekilde farkli diizeylerde soyutlama
yaparak bilgiyi organize ederler?* Ote yandan, algilanan parasal fiyat ise
tiikketicilerin {liriin veya hizmetin parasal fiyatma iliskin algilamalarmi ifade ederken,;
algilanan parasal olmayan fiyat, {irliniin veya hizmetin parasal fiyat1 disindaki zaman,
arastirma vb. maliyetlerdir. Sekil 3.2.'de yer alan algilanan 6diinler de, tiiketicilerin
irlin veya hizmeti satin almak icin katlandig1 parasal ve parasal olmayan fiyati
icermektedir.?”® Tiim bunlara dayanarak Zeithaml, algilanan degeri bir iiriinden elde
edilen ile karsiliginda verilen 6diiniin algilamasina dayanan, iiriin faydasmnin genel
degerlendirmesi olarak tanimlamaktadir. Zeithaml ¢alismasinda, algilanan kalitenin
algilanan degere sebep oldugunu, algilanan degerin de satin alma niyetini

olusturdugunu belirtmektedir. %

Benzer sekilde, Woodruff ve Gardial da, algilanan degeri arag-sonug teorisi
baglaminda degerlendirmisler ve "miisteri deger hiyerarsisi* modelini 6nermislerdir.
Sekil 3.2'de yer alan miisteri deger hiyerarsisine gore, miisteriler arzuladiklar1 degeri

arag-sonug zinciri yoluyla ortaya ¢ikartmaktadirlar.

24 Zeithmal, ibid., p. 5.
%> Zeithmal, ibid., p. 10.
?¢ Zeithmal, ibid., p. 14.
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Sekil 3.3. Miisteri Deger Hiyerarsisi Modeli

Arzulapan Misteri Degeri Elde Edilen Deger ile NMisteri Tatmini

Mistenlenn Hedeflen
ve Amaclan Hedef Tabanli Tatnun

4

Kullanim

Durumundaks Sonu¢ Tabanh Tatnmun
Arzulanan Sonuglar

Arzulanan Uriin
Ozelliklen: ve Ozellik

Performanslari

Ozellik Tabanlit Tatmin

Kaynak: Robert B. Woodruff, "Customer Value: The Next Source For Competitive Advantage",
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 25, No:2, 1997, p. 142.

Bu semaya gore, 6zellikler, arzulanan sonuglar, hedef ve amaglar tiiketicilerin
hafiza semasini, bir baska deyisle arzuladiklar1 degeri olusturmaktadir. Hiyerarsinin
alt kademelerinden baslayarak miisteriler, trtinleri spesifik ozellikler ve ozellik
performanslari demeti olarak diisiinmeyi Ogrenirler. Bir {irlin veya hizmeti satin
aldiklarinda ve kullandiklarinda, amagladiklart1 son duruma ulasmalarmni
kolaylastiracak belirli 6zellikler i¢in istek veya tercihlerini olustururlar. Bir baska
deyisle, miisteriler, belirli sonuglara ulagsma arzularin1 {iriin 6zelliklerine gore
belirlemektedirler. Bu durum hiyerarsinin bir {ist kademesine kullanim degeri ve
sahiplik degeri olarak yansimaktadir. Hiyerarsinin en {ist kademesinde yer aldigi
gibi, miisteriler kendi amag ve hedeflerine ulasmalarina yardimci olma potansiyeline
sahip sonuclar1 arzulamayi da ogrenirler. Hiyerarsiye yukaridan asagiya dogru
bakildiginda miisteriler hedef ve amaglari, sonuglara Onem atfetmek icin
kullanmaktadirlar. Benzer sekilde Onemsedikleri bu sonucglar ise miisterilere

ozellikler ve 6zellik performanslarina 6nem atfederken yon gostermektedirler. Tim
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bunlara dayanarak Woodruff, algilanan degeri, miisterilerin algiladigi tercihler ve
tirtinlerin ozellikleri ve bu ozelliklerin performanslari, kullanimdan sonraki miigteri
hedefleri ve amaclarini, kullanim sirasinda ve sonrasinda bu iiriinlerin ne diizeyde
karsiladigina yonelik degerlendirmeler olarak tanimlamistir. Bu tanim miisterilerin
deger hakkinda nasil diisiindiiglinii miisteri bakis acisiyla anlatmaktadir. Ayrica
degerin, miisterilerin 6grenilen algilamalar, tercihler ve degerlendirmelerden ortaya
ciktigmi vurgulamakta ve hem arzulanan hem elde edilen degeri birlestirmektedir.
Woodruff arag-sonu¢ modelini kullanarak miisterilerin tirtinler hakkindaki bilgiyi
hafizalarinda nasil kategorize ettigini agiklamaya calismakta ve iirlinlerin kullanim
durumlari ile hedef odakli miisteriler tarafindan tecriibe edilen ilgili sonuglar1 birbiri

ile iliskilendirmektedir.?’

Jeffrey W. Overby ve digerleri ise, miisteri deger hiyerarsisinde 6zellikleri,
soyut ve somut Ozellikler olarak smiflandirmaktadirlar. Somut 6zellikleri dogrudan
algilanan iirtin veya hizmetlerin karakteristik 6zellikleri olarak, soyut 6zellikleri ise
irlin veya hizmetlerin, dogrudan Glgiilemeyen veya duyular tarafindan dogrudan
algilanamayan karakteristik Ozellikleri olarak tanimlamaktadirlar. Miisteri deger
hiyerarsisinde yer alan arzulanan sonuglari, tiikketim baglaminda, tiiketicilerin iiriin
veya hizmet kullanimma yonelik deneyimlerini ifade ettigini vurgulamaktadirlar.
Arag-sonug hiyerarsisindeki tiiketim sonuglarini, miisterilerin tirtin veya hizmetlerin
kullanimindan edindikleri tecriibe olarak tanimlamakta ve bazi yazarlarin bu
sonuglarin ti¢ boyuta sahip oldugunu ileri siirdiiklerini ifade etmektedirler. Bunlar,
fonksiyonel, Kisisel ve sosyal sonuglardir. Fonksiyonel sonuglar, iiriin veya
hizmetlerin faydaya iliskin amaclar1 gergeklestirme kabiliyetini temsil etmektedir.
Kisisel sonuglar, bir iiriiniin, sembolik ve/veya 6z yonelimli olan tiiketicilerin 6nemli
icsel amaglarini tatmin etme kabiliyetini temsil eden sonuglardir. Sosyal sonuglar ise;
bir iiriin veya hizmetin toplumdaki diger kisilerde toplum normlarma uygun bir imaj

canlandirma kabiliyetini temsil eden sonuglardir.?®

2" Woodruff, ibid., p. 142.

% Jeffrey W. Overby, Sarah Fisher Gardial and Robert B. Woodruff, "French Versus American
Consumers' Attachment Of Value To A Product In a Common Consumption Context: A Cross-
National Comparison", Journal Of the Academy Of Marketing Science, Vol. 32, No:4, Fall 2004,
p.440.
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Arag-sonug hiyerarsisinin en soyut asamasi olan arzulanan son durum,
tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve hedeflerinin biligsel olarak gosterimidir. Bu teori,
tiiketicilerin trtinle iligkili hafiza ve bilgileri kullanarak, bu yapilar arasinda bilissel
olarak iligkilendirdigini varsaymaktadir. Overby, Woodruff ve Gardial tiiketicilerin
zihnindeki bu iliskileri "miisteri deger yapis1" olarak tammlamistr. Ornegin,
tiiketicinin bir restorana gittiginde masadaki diger miisterileri etkilemek igin sarap
icmek istediginde Fransiz sarabini arzulamasi ve kullanmasi durumunda Fransiz
sarab1 somut Ozellik, masadaki diger miisterileri etkilemek sosyal sonug¢ olurken,
arzulanan son durum, mdsterinin statii ihtiyacin1  Karsilamas:  olarak

degerlendirilebilir.?°

Gerek Sekil 3.3. gerekse Sekil 3.4'te de yer aldig1 gibi, arag-sonug teorisiyle
olusturulan miisteri deger hiyerarsisinde oklar ¢ift yonliidiir. Bunun sebebi,
hiyerarsinin her iki yonliide isleyebilecegini ve aradaki iliskilerden ek anlamlar
cikabilecegini ifade etmektedir. Arag-sonu¢ zincirinde yukaridan asagiya dogru
bakildiginda arzulanan son durum, tiiketicinin kullannom durumunda sonuglarin
onemli olacagina karar vermesinde etkili olmaktadir. Ote yandan bu énemli tiiketim
sonuglar1 da, bir iriin veya hizmette hangi Ozelliklerin var olmasi ve
degerlendirilmesi gerektigini belirlemektedir. Bir bagka deyisle, miisteriler amag
odakli olmalarindan dolayr bu ama¢ ve hedefleri dogrultusunda arzuladiklar
sonuglara onem atfetmektedirler. Miisteri deger hiyerarsisine asagidan yukariya
dogru bakildiginda ise, bir yandan tiiketici i¢in 6nemli olan 6zellikler, bir iiriin veya
hizmetin kullanim siirecinde tecriibe edilebilecek olan spesifik sonuglara nedensel
anlamlar yliklemesine sebep olurken, Ote yandan tiiketiciler bu sonuglar1 tatmin

edilecek olan arzulanan son durumlarla iliskilendirmeyi de 6grenmektedirler. *°

?® Jeffrey W. Overby, Robert B. Woodruff and Sarah Fisher Gardial, "The Influence Of Culture Upon
Consumers' Desired Value Perceptions: A Research Agenda", Marketing Theory, Vol. 5, No:2,
2005, p. 143.

% 1bid.
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Sekil 3.4. Arag- Sonug¢ Hiyerarsisi

Arzulanan son durum

Arzulanan dzellikler

Kaynak: Jeffrey W. Overby, Robert B. Woodruff and Sarah Fisher Gardial, "The Influence Of
Culture Upon Consumers' Desired Value Perceptions: A Research Agenda", Marketing
Theory, Vol: 5, No: 2, 2005, p. 143.

Arag-sonu¢ modelleri miisterilerin  alternatif {irlin veya hizmetleri
degerlendirirken c¢esitli faydalara neden farkli agirliklar atadiklarini agiklayarak
literatiirde Onemli bir boslugu doldurmaktadir. Ayrica belli {iriin veya hizmet
Ozelliklerinin olumsuz sonuglarin1 da dikkate almaktadir. Fakat bir iirliniin satin
almmasi, kullanilmasi veya elden ¢ikartilmasi siireclerinde miisterinin katlanmak
zorunda oldugu fedakarliklar hususunda yetersiz kalmakta ve miisterilerden yapmas1

beklenen fayda-fedakarlik kiyaslamasi hususunu goz ardi etmektedir.*

3.2.3. Fayda-Fedakarhk Modelleri

Fayda-fedakarlik modelleri, miisterinin algiladig1 degeri, misterinin elde

edecegi fayda algist ile bu fayday1 elde edebilmek i¢in katlanacagi fedakarliklar

3! Khalifa, ibid., p. 655.
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arasindaki fark olarak degerlendirmektedir. Bu modellerde miisterinin algiladigi
degeri etkileyen faydalar, sunulan {iriin veya hizmetin somut ve soyut 6zelliklerini
kapsarken, fedakarliklar parasal ve zaman maliyetlerini ve o {iriin veya hizmeti elde
etmek ve kullanmak icin harcanan c¢aba gibi parasal olmayan maliyetleri

kapsamaktadir.*

Algilanan faydalar, fiziksel 6zellikler, alinan hizmet ve teknik destek gibi
iriin kullanim1 ile ilgili faydalar ile fiyat veya algilanan kalite gostergelerini
icermektedir. Algilanan fedakarliklar ise, miisterinin bir triini elde ederken ve
kullanirken karsilastig1 fiyat, tasima, devralma, yiikleme, bakim gibi algiladigi tiim

maliyetleridir.

Huber vd. gore, miisteriler bir satin almay1 degerlendirirken fayda-maliyet
kurallarin1 uygulayabildiklerinden, algilanan faydalar1 elde etme maliyetleri
miisterileri daha ¢ok etkilemektedir. Olusturduklar1 modelde tiiketiciler tarafindan
dikkate alinan satin alma ile ilgili maliyetler sunlardir: parasal maliyetler, zaman
maliyeti, aragtirma maliyeti, 6grenme maliyeti, duygusal maliyet ve finansal, sosyal,
psikolojik riskler ile birlikte biligssel ve fiziksel olarak harcadiklar1 ¢aba. Ayrica,
miisteriler belirsizlik veya negatif sonu¢ ihtimali ile yliz yiize geldiklerinde risk
algilamaktadirlar. Cok fazla fiyat 6deme veya yanlis satin almaya yonlendirilme bu
risklere Ornektir. Huber vd., faydalar1 ve maliyetleri, satin alma, kullanim, bakim-
onarim aktivitelerine dair miisteri algilamasi ve hatta satin alma Oncesinde kisisel
degerlerin tatminine iliskin miisteri beklentisi cinsinden tanimlandigini ifade

etmektedirler.®*

Woodruff ve Gardial, degeri pozitif sartlar (faydalar) veya istenilen sonuglar
ve negatif sartlar (6diinler) veya maliyetler arasinda yapilan karsilastirma sonucu
ortaya ¢ika degerlendirme olarak tanimlamaktadirlar. Treacy ve Wiersma da, miisteri

degerini, elde edilen toplam faydalardan miisteri tarafindan bir {irlin veya hizmeti

% Wolfgang Ulaga and Samir Chacour, "Measuring Customer Perceived Value In Business Markets",
Industrial Marketing Management, Vol. 30, 2001, p. 528.

3 Tektas Ve Kavak, ibid., s. 53.

* Huber et al., ibid., p. 45.
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elde etmek igin yapilan maliyetlerin ¢ikarilmasi ile elde edilen fark olarak
gormektedirler. Onlara gore, faydalar bir {iriin veya hizmetin miisterinin performans
veya tecriibesini gelistirdigi 6l¢iide deger yaratmaktadir. Maliyetler ise, hem satin
alma hem de bakim onarim i¢in harcanan parayi ve erteleme, hata ve ¢aba iizerinde
harcanan zamani kapsamakta ve ister somut isterse de soyut maliyetler olsun,
maliyetler degeri azaltmaktadir. Treacy ve Wiersma, miisteri deger bilesenlerinin;
disiik fiyat, hizli karsilik verme, istiin hizmet ve yiliksek kaliteyi igerdigini

savunmaktadirlar.®

Elde edilen faydalar diisiintildiigiinde, miisterinin bir seyin degerine karar
verirken c¢oklu faydalar1 dikkate aldigi hususunda arastirmacilar arasinda neredeyse
tam bir fikir birligi bulunsa da, bu faydalarin neler oldugu konusunda tam bir fikir
birligine varilamamistir. Baz1 yazarlar bu faydalar1 kategorize etmislerdir. Ayrica bu
yazarlari ¢ogu faydalar1 bir nesne veya tiiketim degerleri olarak ac¢iklamaktadirlar.
Fakat elde etme maliyetlerini dikkate almadiklarindan deger kriterini
karsilamamakta, sadece elde etme veya tiiketim ile ne elde edildigini
listelemektedirler. Faydalari en basit sekilde smiflandiran Nilson, faydalarin
nesnenin (somut deger) 6zelliklerinden veya nesneye atfedilen 6zelliklerden (soyut
deger) cikarsama yapilabilecegini Onermistir. Fakat bu somut ve soyut degerleri
yaratan net bir tipoloji gelistirmemistir. % Palmroth yaratilabilecek fayda gesitlerini
daha derinlemesine inceleyerek tiiketicilerin elde edebilecekleri {iriin veya

hizmetlerde sunlar1 aradiklarmi ifade etmektedir:®’

Giivenlik: Fiziksel tehlikeden, finansal kayiptan, zihinsel rahatsizliktan veya

duygusal 1zdiraptan korunmay1 ifade etmektedir.

% Khalifa, ibid., p. 650.

% Torsten H. Nilson, Value-Added Marketing-Management For Superior Results, London,
McGraw-Hill, 1992'den aktaran, Ellen Day, Melwin R. Crask, "Value Assessment: The Antecedent
Of Customer Satisfaction"”, Journal Of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction And Complaining
Behavior, Vol. 13, 2000, p. 55-56.

" William Palmroth, "Always Remember The Six Buyer Benefits; Qualities Buyers Look For In A
Product”, American Salesman, Vol. 36, No:9, 1991'den aktaran, Ellen Day, Melwin R. Crask, "Value
Assessment: The Antecedent Of Customer Satisfaction”, Journal Of Consumer Satisfaction,
Dissatisfaction And Complaining Behavior, Vol. 13, 2000, p. 55-56.
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Performans: Uriiniin tasarlanma amacini ne kadar iyi yerine getirdigini ifade
etmektedir.

Goriintii: Uriiniin alictya nasil goriindiigii ve aliciyr diger {iriinlere nasil
bakmasini sagladigini ifade etmektedir.

Rahathik: Fiziksel, zihinsel rahatlik, kolaylik ve uygunlugu ifade etmektedir.

Ekonomi: Uriiniin 6denen paranim karsiligin1 vermesini ifade etmektedir.

Dayaniklilik: Uriiniin arzulanan faydalari ne kadar uzun siire saglamaya

devam edecegini ifade etmektedir.

Bu fayda cesitleri degerlendirildiginde, tanimlarin soyut/somut seklinde ikili
ayrim ile tutarli oldugu goriilmektedir. Ornegin performans, dayaniklilik gibi
faydalar dogrudan iiriiniin Ozelliklerinden ¢ikarsanirken rahathik, giivenlik gibi

faydalar tiriine atfedilen faydalardir.*®

Sheth, Newman ve Gross (1991) ise "tiiketim degerleri" olarak adlandirdiklar
bes fayda tanimlamislardir. Bunlar: fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger,
epistemik deger ve kosullu deger'dir. Fonksiyonel deger, secim durumunda olan
nesnenin algilanan faydasindan elde edilmekte olup, bir {iriiniin fonksiyonel, faydaci
veya fiziksel amacglarmi yerine getirme kabiliyetine bagli olarak ortaya c¢ikan
algilanan faydadir. Sosyal deger, bir iiriiniin sosyal gruplarla etkilesimi sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir. Duygusal deger, bir iiriiniin tiiketicide duygusal tepki yaratma
kabiliyetine bagl olarak elde edilen algilanan faydadir. Epistemik deger, bir iiriiniin
tilketicide merak uyandirma, yenilik ve bilgi arayis1 arzusunu tatmin etme
kabiliyetine bagl olarak elde edilen algilanan faydadir. Kosullu deger ise tiiketicinin
bir {iriinii belirli bir durum veya konuyla yiliz ylize gelmesi sonucunda elde edecegi

algilanan faydadir.*

% 1bid., p. 56.

% J. N. Sheth, B. I. Newman and B. L. Gross, "Why We Buy What We Buy: A Theory Of
Consumption Values" Journal Of Business Research, Vol. 22, No:2, 1991, p. 160'dan aktaran,
Nigel Pope, "An Examination of the Use of Peer Rating for Formative Assessment in the Context of
the Theory of Consumption Values", Assessment & Evaluation in Higher Education, Vol. 26,
No:3, 2001, p. 239.
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Albert W. Lai, bu tipolojiye iki tiikketim degeri daha eklemistir. Bunlardan
biri, bir {irliniin eglence, haz yaratma veya isten veya endiseden uzaklastirma
kabiliyetine bagl olarak elde edilen algilanan fayday: ifade eden hedonik degerdir.
Lai'nin tanimladig: diger algilanan fayda tiirii de, holistik degerdir. Holistik deger, bir
iirliniin tiiketici tarafindan kullanilan veya sahip olunan diger iirlinlerle tutarli veya

tamamlayic1 olma kabiliyetine bagl olarak elde edilen algilanan faydadir.*°

Holbrook da, sekiz farkli miisteri faydasi, bir baska deyisle miisteri degeri
tanimlamistir. Bunlar: etkinlik, milkemmellik, statii, saygi, oyun, estetik, ahlak ve
inang degerleridir.41 Etkinlik degeri, bir iirliniin kisisel amaclara ulagsmak i¢in aktif
kullanimi sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Mikemmellik degeri, bir {riiniin
ozelliklerinin begenilmesi ile saglanan kisisel tatmin sonucunda elde edilen degerdir.
Statii degeri de, diger insanlardan istenilen tepkiyi elde etmek igin bir iiriiniin
kullaninm1 sonucu elde edilen degerdir. Statii degerini tamamlayic1 bir deger olan
saygl degeri ise, bir {iriiniin sahipligi ile tiikketicinin digerlerinin goziinde sagladigi
itibar sonucu elde ettigi degerdir. Oyun degeri de, baz1 aktivitelere katilim veya tiriin
kullanim ile elde edilen zevkten ¢ikarsama yapilan degerdir. Estetik degeri, bir seye
ara¢ oldugu i¢in degil, kendi i¢cinde bir degere sahip oldugu icin bir {iriinii begenme
ile elde edilen degerdir. Ahlak degeri, digerlerinin begenisini kazanmak iizere degil,
bir seyin dogru oldugu i¢in dyle yapilmasi ile elde edilen degerdir. Manevi deger ise,

dini vecibelere uygunluk ile elde edilen degerdir.

Tony Woodall bir ¢alismasinda miisteri degerini, miisterilerin algiladig
tercihler ve iirtinlerin ozellikleri ve bu ozelliklerin performanslari, kullanimdan
sonraki miisteri hedefleri ve amaclarimi, kullamim swrasinda ve sonrasinda bu
tirtinlerin ne diizeyde karsiladigina yonelik degerlendirmeler olarak tanimlamistir.
Daha sonra yaptig1 bir ¢alismada ise, faydalar1 iki grupta "6zellikler" ve "g¢iktilar"
olarak ifade etmistir. Burada 6zellikleri genel olarak iiriin ya da hizmetin kalitesi,

triin ve hizmetin Ozellikleri olarak Ozetlemek miimkiindiir. Diger taraftan

‘0 Albert W. Lai, "Consumer Values, Product Benefits And Customer Value: A Consumption
Behavior Approach”, In Advances In Consumer Research, Association Of Consumer Research,
1995'den aktaran, Day and Crask, ibid., p. 57.

*! Holbrook, ibid., p. 139-140.
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tiikketicilerin {irtin ya da hizmetlerden elde ettikleri faydalar1 ¢iktilar basligi altinda

toplamigtir. Bunlar Sekil 3.5'te de goriildiigi gibi; stratejik, bireysel, sosyal, pratik,

finansal faydalardir.*?

Sekil 3.5. Miisteri I¢in Net Deger (Algilanan Deger)

Miisteri I¢in Net Deger
(Algilanan Deger)

FAYDALAR

N

OZELLIKLER

CIKTILAR

Uriin Kalitesi

ODUNLER

/

o\

Stratejik Faydalar

Hizmet Kalitesi

Bireysel Faydalar

Bireysellestirme

Sosyal Faydalar

Cekirdek Uriin
Ozellikleri

Pratik Faydalar

[lave Hizmet

Ozellikleri

Finansal Faydalar

PARASAL PARASAL
. OLMAYAN
Fiyat _
Iliskisel
Arastirma Maliyetleri Maliyetleri
Kazanmim Maliyetleri Psikolojik
Firsat Maliyetleri Maliyetleri
Zaman
Dagitim Maliyetleri
Ogrenme Maliyetleri Caba

Kullanim Maliyetleri

Bakim Maliyetleri

Elden Cikartma
Maliyetleri

Kaynak: Tony Woodall, "Conceptualising "Value for the Customer': An Attributional, Structural and
Dispositional Analysis", Academy Of Marketing Science Review, Vol. 2003, No: 12, 2003, p. 14.

2 Woodall, ibid., p. 11.
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Woodal'm yapmis oldugu fayda gruplandirmasmi oOzellikler ve c¢iktilar
acisindan bir buzdolabi Ornegiyle agiklamak gerekirse; buzdolabinin kalite
ozelliklerinden, nofrost olmasi ve A kategori enerji sinifinda bulunmasi (diisiik
enerji), buzlanmay1 Onleme ve enerji tasarrufu, yiyeceklerin daha uzun siire
bozulmadan muhafaza edilmesi gibi stratejik ve finansal faydalardir. Ote yandan,
yiyecek maddelerinin hizli donmasi, pratik faydayi, boyle bir teknolojiye (begenilen)
sahip buzdolab1 kullanim1 ise sosyal faydayi saglamaktadir. Bireysel faydasi ise

. 1. 4
kullaniciya giiven vermesidir.*?

Fayda-fedakarlik modellerinin ikinci kismini olusturan fedakarliklar1t Woodall
Odiinler olarak adlandirmig ve bunlari, Sekil 3.5'te de goriildiigii lizere parasal ve
parasal olmayan maliyetler olarak iki grupta toplamistir. Parasal Odiinler, fiyat,
arastirma, kazanim, dagitim, firsat, 6grenme, kullanim, bakim ve elden ¢ikarma
maliyetleri olarak siniflandirilmistir. Parasal olmayan maliyetler ise; iliskisel ve
psikolojik maliyetler, zaman ve ¢abadir. Odiinler olarak adlandirilan bu maliyetleri
bir bilgisayar 6rnegi ile agiklamak gerekirse; bilgisayarin alis fiyati, miisterinin bu
satin almay1 gerceklestirebilmesi i¢in yaptig1r arastirmanin maliyeti, istenilen
Ozellikte olan bilgisayarin bir markada olmasi halinde degerlendirilen bu firsatin
maliyeti, bilgisayar1 kullanabilmek i¢in {istlenilen 6grenme maliyeti, bakim-onarim
giderleri maliyeti, yenilemek i¢in elden c¢ikartirken ortaya ¢ikan elden ¢ikartma
maliyeti, parasal maliyetleri olusturmaktadir. Bilgisayar1 satin almak igin yapilan
pazarlik iligskisel maliyeti, verilen garanti kosullarina uyulmamasi endisesi psikolojik
maliyeti, satin almak i¢in harcanan vakit, zaman maliyetini, satin almay1
sonu¢landirmak i¢in harcanan performans da ¢aba maliyetini, bunlarin hepsi birlikte

parasal olmayan maliyetleri olusturmaktadirlar.

Miisteri algilanan degerini, iirlinlerden elde edilen faydalarin, iirlin faydas:
saglamak icin verilen Odiinlere orani olarak tanimlayan Earl Nauman ve D. W.
Jackson da, odiinleri {i¢ grupta siniflandirmaktadirlar. Bunlar; islem maliyetleri,

yasam egrisi maliyetleri ve risktir. Islem maliyeti, satin alma esnasmnda o iiriinii elde

* Faruk Anil Kanuk, "Pazarlamada Algilanan Deger Kavrami Ve Olgiimii", Yayinlanmamis Doktora
Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ekim 2008, s. 27.
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edebilmek i¢cin 6denen fiyattir. Yasam egrisi maliyeti, kullanma, bakim, hizmet ve
elden ¢ikartmak i¢in yapilan harcamalar da dahil olmak {izere o iirliniin sahipliginden
kaynaklanan toplam maliyettir. Risk ise, miisterilerin bir iiriin ve faydalar1 hakkinda
ne kadar emin olduklarinin derecesidir. Emin olma derecesi ne kadar diisiik ise risk

maliyeti o kadar yiiksek olmaktadir.**

J. Horovitz miisterilerin, bir iirlin veya hizmetin faydalarmin, o iiriin veya
hizmeti elde etme ve kullanma maliyetini astiginda bir deger elde ettigini ifade
etmektedir. Horovitz'e gore faydalar gelistirilebilir, uzatilabilir ve genisletilebilir.
Faydalar1 gelistirmek, bir veya birkag iiriin 6zelligine odaklanmak ve faydalar1 hali
hazirdaki miktarina gore arttirmak anlamina gelmektedir. Faydalarin uzatilmasi
miisteriler i¢in ¢oziim yaratilmasi iken, faydalari genisletilmesi miisterilere sunulan
somut Ozelliklere soyut Ozelliklerin eklenmesi anlamina gelmektedir. Horovitz'e
gbre, miisteri degeri esitliginde maliyet tarafi bir iriinlin sahipliginin toplam
maliyetidir. Miisteri bakis acisiyla bu maliyetin unsurlar1 ise, ddenen para, liriin veya
hizmeti elde etmek icin yapilan harcamalar ve sarf edilen ¢aba ve iirlin veya hizmeti

diizgiin kullanmak i¢in yapilan harcamalar ve sarf edilen ¢abadir.*®

Endiistriyel pazarlarda da miisteri degeri, satici tarafindan sunulan faydalar ile
alici tarafindan bu faydalar1 elde edebilmek igin yapilan fedakarliklarin bir
fonksiyonudur. Satici isletmeler tarafindan sunulan faydalar iki farkl sekilde ortaya
¢cikmaktadir. Bunlar; merkezi faydalar ve ek faydalardir. Merkezi faydalar, bir alici
isletmenin gereksinim duydugu minimum o6zellikler kiimesinin tedarik¢i tarafindan
ne diizeyde karsilandigini ifade etmektedir. Bunlar bir iiriinde olmasi zorunlu olan,
temel 6zelliklerdir. Uriin kalitesi, satis dncesi veya satis sonrasi hizmetler gibi
ozellikler merkezi fayda yaratan ozelliklerdir. Ek faydalar ise, potansiyel tedarikg¢iler
arasindan miisteriyi o tedarik¢iyi se¢meye iten, temel olarak iiriinde olmas1 gerekli
olan 6zellikler diginda kalan 6zelliklerdir. Bu faydalar "heyecan faktorleri" olarak da

adlandirilmakta ve bir tedarik¢iyi digerine istiin kilmaktadir. Ek faydalar katma

* Earl Nauman and Donald W. Jackson, "One More Time: How Do You Satisfy Customers?",
Business Horizons, May-June, 1999, p. 71.

** J. Horovitz, The Seven Secrets Of Service Strategy, Harlow, Financial Times- Prentice Hall,
2000'den aktaran, Khalifa, ibid., p. 651.
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deger yaratan, ¢ekici Ozelliklerdir; bir bagska deyisle miisteri algilanan degerini

olumlu etkilemesi beklenen dzelliklerdir.*®

Joseph P. Cannon ve Christian Homburg endiistriyel pazarlarda fedakarliklar1
iic baslikta toplamislardir. Bunlar; alici isletme icin satin alma fiyati, elde etme
maliyeti ve faaliyet maliyetleridir. Dogrudan {iriin maliyeti olarak da adlandirilabilen
satin alma fiyati, miisteri isletme icin satilan temel {riinlere satici isletmenin
koydugu gercek fiyatlardir. Bu maliyet smifi ¢ok kolay dlgiilebildiginden geleneksel
olarak endiistriyel alic1 ve satici isletmeler tarafindan en fazla ilgiyi ¢eken maliyet
smifi olmustur. Elde etme maliyeti ise, miisterilerin belirli bir tedarik¢iden iiriinleri
elde etmek ve depolamak i¢in katlandiklar1 maliyetlerdir. Bu maliyet grubu, siparis,
dagitim ve depolama gibi harcamalar1 kapsarken ayni1 zamanda tedarikgi
performansini gozlemleme ve tedarikgi ile koordinasyon ve iletisim harcamalarini da
icine almaktadir. Satin alma ve lojistik uygulamalarinda bu maliyetleri azaltmak
tedarik zinciri yonetiminin temel hedefidir. Bunlarin disinda faaliyet maliyetleri de,
miisteri igletmenin temel isinin 6ziinde var olan maliyetlerdir. Arastirma ve
gelistirme harcamalari, liretim ve kesinti (Bir makinenin bakim onarim gibi
nedenlerle caligmamas1 halinde olusan durum) giderleri ve i¢ koordinasyon igin
yapilan harcamalar faaliyet maliyetleridir. Satin alma fiyati, elde etme maliyeti ve
faaliyet maliyeti hep birlikte toplam miisteri isletme maliyetini olusturmaktadir ve bu

maliyetler de isletmenin tedarik¢isi ile olan iligkisinden etkilenmektedir.*’

Ozetle, fayda-fedakarhk modelleri, miisterilerin elde edecegi sey ile
karsiliginda ne verecegi ile ilgilidir. Bu modeller, deger bilesenleri modellerine gore
daha genis ve tamamlayicidirlar. Arag-sonu¢ modellerine gore ise, fedakarliklarin
tizerinde daha fazla durmaktadirlar. Misteri degerini daha uzun vadeli bir
perspektifte incelemekte; ayrica miisterinin satin alma igin gergeklestirecegi tiim
etkinlikleri dikkate almaktadwr. Fakat degerin yaratilmasi veya yok edilmesi

konularmin tizerinde fazla durmamaktadir. Modeller, dinamik olmaktansa daha statik

“® Ajay Menon, Christian Homburg and Nikolas Beutin, "Understanding Customer Value in Business-
to-Business Relationships", Journal of Business-to-Business Marketing, Vol. 12, No:2, 2005, p. 5.
" Joseph P. Cannon and Christian Homburg, "Buyer-Supplier Relationships and Customer Firm
Costs", Journal of Marketing, Vol. 65, No: 1, January 2001, p. 31.
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olarak gozilkmekte ve fayda ve fedakarliklar, miisteri hedefleri, degerleri ve amaglari
ile bagdastirilmamaktadir. Muhtemel miisteriler icin farkli faydalarin ve
fedakarliklarin Onemini veya bunlarin miisteri davraniglarinda yaratabilecegi

sonuglar1 agikca ifade etmemektedir. *®

3.3. Endiistriyel Miisteri Algilanan Degeri

Miisteri degeri konusunda yapilmis birgok arastirma, islem yaklagimini
(transactional approach) kullanarak, iirlinle iliskili hususlara odaklanmakta ve
miisteri algilanan degerinin iliskisel boyutlarini géz ardi etmektedir. Islem yaklasima,
tek bir noktada satis islemine odaklanan ve alici ile iliskisini gelistirmektense,
etkinligi ve bireysel satislar1 arttrmaya vurgu yapan bir is yapma yaklas11n1d1r.49
Deger literatiirii incelendiginde bu konudaki en yeni gelisme miisteri degerini
iliskisel pazarlama bakis agisindan incelemektir. Iste bu, iliski degeri konusunu
giindeme getirmistir. Alic1 ve tedarik¢i isletmeler aralarinda gelistirdikleri iliski
neticesinde esasinda bir deger elde eder ve bu sebeple iliskilerini devam ettirir veya

sonlandirirlar.

Isletmeden isletmeye pazarlamada tedarik¢iler ve miisteriler arasmnda farkl
tiplerde de olsa her zaman bir iliski mevcuttur. Bu iliski tipleri basit alim satim
iligkisinden ortak calismaya kadar varabilecek kadar genis bir yelpazede ortaya
cikabilir. Dolayisiyla, taraflar arasinda ortaya ¢ikan iliskinin diizeyi, iliskiden iligkiye
farklilik gostermektedir ve bu diizey, tekrar satin almaya, iliskiye yatrim yapma
istegine ve alternatifleri arastirma isteksizligine bagli olarak degismektedir. Fakat
cok giiclii bir iliski de, her zaman her iki taraf i¢inde verimli bir iligki ile ayn1 anlama
gelmemektedir. Genellikle, tedarik¢inin ve/veya miisterinin iliskinin Onemini
algilamasi farklilik gostermektedir. Ornegin tedarikci i¢in ¢ok dnemli olan bir iliski,

genis bir tedarik¢i portfoyiine sahip olan bir miisteri i¢in ayni1 diizeyde bir dnem

*8 Kalifa, ibid., p. 652-653.
* Margaret Rouse, "Transational Marketing Definition", April 2009, (Cevirimigi) http://searchcrm.
techtarget.com/definition/transactional-marketing, 07.03.2015.
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tagimayabilir. Hem tedarik¢i hem miisteri tarafindan deger verilen bir iligki kurmak
ve slirdiirmek, miisteriyi daha iyi anlama, gliven, bagllik ve miisteri tatmini yaratma
firsat1 saglar. Dolayisiyla, her ne diizeyde olursa olsun endiistriyel pazarlarda
isletmeler arasinda iliski, isletmelerin basarili olabilmesi ve rekabet avantaji elde
edebilmesi agisindan biiyiikk 6nem tasimaktadir. Iste bu noktada, endiistriyel
pazarlarda iliskisel pazarlama konusu giindeme gelmektedir. Iliskisel pazarlama,
bilindigi lizere, miisteriler ve diger taraflar ile iliskiye dahil olan taraflarin amaci
olan belirli bir miktar kar icin, iligki kurma, stirdiirme ve gelistirme stirecidir. Buna

ise, karsiliklt miibadele ve verilen sozlerin yerine getirilmesiyle ulasilir. >0

Etkili bir iligkisel pazarlama, tedarik¢iye miisterisiyle daha fazla isbirligi,
miisteri gereksinimlerini daha 1yi anlama, daha yakin bir iligkiye yonlendirecek bir
diyalog ve uyarlanmis iiriin ve hizmetler gelistirme ile miisterisine daha fazla deger
yaratma ve sunma gibi faydalar saglar. Finansal agidan ise, tedarik¢i isletmenin
miisterilerini elde tutmasinin kolaylasmasina bagli olarak maliyetleri azalir, artan
miisteri sadakati ile karlar1 artar ve miisterilerinin fiyat hassasiyetleri azalir. Miisteri
isletme agisindan ise, tedarikei isletmeyi bilmenin rahathigi ile endiseler, azalmakta,
tedarik¢i isletme calisanlari tarafindan daha 6zel muamele gormekte, kendilerine 6zel
ve bir¢ok ek hizmet elde etmektedirler. Fakat endiistriyel pazarlarda isletmelerin
iligki kurma egilimleri, kuracaklar1 iliskiden elde edecekleri degeri algilamalarina

baglhdir.>

Anderson, Jain ve Chintagunta endiistriyel pazarlarda degeri®® "Miibadele
icindeki miisteri isletmenin belirli bir iiriin teklifi igin, mevcut alternatif
tedarikgilerin teklifleri ve fiyatlarina gore, ddedigi fiyat karsiliginda elde ettigi
ekonomik, teknik, sosyal faydalar ve hizmetler kiimesinin parasal birim cinsinden

algilanan kiymeti" olarak tanimlamaktadirlar.

% sara Parry, Jennifer Rowley, Rosalind Jones and Beata Kupiec-Teahan, "Customer-Perceived Value
In Business-To-Business Relationships: A study Of Software Customers”, Journal Of Marketing
Management, Vol. 28, No:7-8, July 2012, p. 889.

> 1bid., p. 890.

%2 ], C. Anderson, D. C. Jain, and P. K. Chintagunta, "Customer Value Assessment In Business
Markets", Journal of Business-to-Business Marketing, Vol. 1, No:1, 1993'den aktaran, Wolfgang
Ulaga, "Capturing Value Creation In Business Relationships: A Customer Perspective", Industrial
Marketing Management, Vol. 32, 2003, p. 678.
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Wilson ve Jantrania ise bu iliski degerini ii¢ farkli boyutta smiflandirmistir.
Bunlar; ekonomik, stratejik ve davramissal degerdir.® Daha sonrasmda Moéller ve
Torrénnen ise, tedarik¢i-miisteri iliskisinde degeri ¢ boyutta
kavramsallastirmiglardir.  Bunlar tedarik¢inin  etkinlik  fonksiyonu, etkililik
fonksiyonu ve ag fonksiyonudur. Etkinlik fonksiyonu bir is iligkisinde kaynaklarin
etkin kullanimini ifade etmektedir. Etkililik fonksiyonu ise iliskide bir aktoriin hali
hazirdaki tekliflere kiyasla daha fazla deger saglayan ¢oziimler iiretme ve bulma
kabiliyeti ile ilgilidir. Ag fonksiyonu da, ikili tedarik¢i-miisteri iligkisinin dtesinde
daha genis bir agm igerisinde daha fazla deger yaratma potansiyeli oldugunu ifade

etmektedir.>*

Ravald ve Gronroos, miibadele iliskisinde deger algilamasinda fayda ve
fedakarliklar arasinda yapilacak takasmn tek bir zamana sinirlanmamasi gerektigini,
uzun vadeli miibadele siirecinde incelenmesi gerektigini vurgulamislardir.> Miisteri
algilanan degerini merkezi ¢6ziim ve ek hizmetlerin fiyat ve iliski maliyetlerine orani
olarak tanimlamaktadir. Bu tanimin en énemli noktast miisteri tarafindan algilanan

degeri belirleyen iligkinin kendisi ile ilgili maliyetler ve faydalara vurgu yapmasidir.

Literatiirdeki bircok tanimda algilanan deger kavrami miibadele ile
aciklanmaya caligilmustir. Tipik olarak bir¢ok tanim, somut c¢iktilarmm ekonomik
degerine odaklanir. Ornegin bir goriise gore deger, belirli bir fiyat karsiligmda
miibadele edilen fiziksel mal veya hizmetler demetinin ekonomik kiymetidir. Bu
tanimlarin hemen hepsi degeri ekonomik olarak agiklamaktadirlar. John E. Hogan
ise, iligki degeri kavramini ortaya atmis ve bunu, "iliskinin émrii boyunca ¢ikarsama
yapilabilecek somut faydalarin net algilanan degeri" olarak tanimlamaktadir. Burada
deger yaratmaya katkida bulunan araclarla, sonu¢ olan algilanan degeri ayristirmak
gerekir. Deger (sonug) verilen karsiliginda elde edilendir. Bu hem somut hem de

soyut degigkenlerin ekonomik degerin algilamasma nasil ara¢ oldugunu ifade

*% David T. Wilson and Swati Jantrania, "Understand The Value Of A Relationship”, Asia-Australia
Marketing Journal, Vol. 2, No:1, 1994, p. 62.

* K. E. K. Mdller, P. Térrénen, "Business Suppliers’ Value Creation Potential A Capability-Based
Analysis", Industrial Marketing Management, Vol. 32, 2003, p. 112.

% A. Ravald and C. Grénroos, "The Value Concept And Relationship Marketing”, European Journal
of Marketing, Vol. 30, No:1, 1996, p. 23.
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etmektedir.”® Newman'm da tanimladigi gibi deger, miisteri tarafindan elde edilen

faydalarin onlar1 elde etmek i¢in harcanan kaynaklara orandir.”’

Bugiiniin deger arayis1 icinde olan miisterileri, ne sadece en iyi lirlinden ne de
sadece diisik fiyattan etkilenmektedirler. Bunun yerine miisteri satin alma
kararlarini, genellikle iiriinii elde ettiginde ve tiikettiginde ne fayda elde ettigi ile
onlar1 elde etmek i¢in katlandigi maliyetlerin dikkatli degerlendirmesi
yonlendirmektedir. Dolayisiyla miisteri algilanan degeri, ihtiya¢ ve istekler gibi
miisteri beklentileri cinsinden miisteri tarafindan fayda ve fedakarliklar arasindaki
farkin algilanmasi olarak tanimlanabilir. Miisteri degeri teorisinde, miisterilerin hangi
kaynaktan degeri ¢ikarsama yapacagi hususu hala tam gelistirilememistir. Teorilerin
¢ogu bunu, f{irtin veya hizmetlerin Ozelliklerine veya iiriin  kullanimina
dayandirmaktadir. Fakat kaynaklarm hem iirin, hem de siire¢ temelli oldugu hiper
rekabet¢i  bir ¢evrede rekabet avantajlar1  rakipler tarafindan hemen
kopyalanmaktadir. Miisteri degeri inovasyonuna baglilik, rekabet avantaji i¢in ¢ok
onemli hale gelmistir. Miisteri degeri ile iliskili olarak inovasyonu inandirmanin bir
yolu {iriin ve hizmetlerle ilgili degiskenlere ek olarak deger tabanli iliskisel
degiskenlere bakmaktir. Degerin belki de iliski ile alakali olabilecegi fikri Ravald ve
Gronross tarafindan 6n plana ¢ikartilmistir. Daha sonra Pazarlama Bilimi Enstitisii
tarafindan miisteri iliskileri degerini 6lgcme ve toplam deger dnermesini miisterinin
nasil algiladigimi 6lgmeyi iki en 6nemli 6ncelik olarak tanimlamislardir. Dolayisiyla,
endiistriyel miisteri algilanan degerini yaratan unsurlar ve bunlarin Olgiimii

miisterileri etkileyebilmek i¢in biiyiik 6neme sahiptir.”®

*% John E. Hogan, "Expected Relationship Value: A Construct, A Methodology For Measurement And
A Modelling Technique", Industrial Marketing Management, Vol. 30, p. 341.

 R. G. Newman, "Single Source Qualification" Journal of Purchasing and Materials
Management, Vol. 24, No:2, 1988'den aktaran, Havard Hansen, Bendik M. Samuelsen and Pal R.
Silseth, " Customer Perceived Value In B-t-B Service Relationships: Investigating The Importance Of
Corporate Reputation”, Industrial Marketing Management, Vol. 37, 2008, p. 207.

%8 Jozee Lapierre, "Customer-Perceived Value In Industrial Contexts”, Journal Of Business And
Industrial Marketing, Vol. 15, No:2/3, 2000, p. 123-124.
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3.3.1. Endiistriyel Miisteri Algilanan Degeri Boyutlar:

Pazarlamanin alic1 ve tedarik¢i isletme arasinda ortaya g¢ikan bir miibadele
stireci oldugu diistiniildiigiinde, bu siirecte iliskisel degisimler islemsel degisimlerden
daha fazla deger yaratmaktadir. Bu bakis agisiyla gelistirilen iliski odakli deger
calismalari, endiistriyel pazarlama literatiiriinde iki farkli grupta ortaya ¢ikmistir. Bu
calismalardan bir kismui alic1 ile tedarik¢i arasindaki iligkiyi, alici firmanimn algiladig:
degerin bir boyutu olarak ele almakta; digerleri, alic1 ile tedarik¢i arasindaki iligkinin
miisterinin algiladig1 degeri etkiledigini, miisteri algilanan degerinin, iliskinin bir

¢iktist oldugunu savunmaktadirlar.

Literatiir incelendiginde miisteri algilanan degeri tanimlar1 bireysel ve 6znel
yargilar1 igermesinden Otiirti farkliliklar tasisa da, ti¢ ortak noktada birlesmektedirler.
Bu noktalardan ilki; algilanan degerin miisterilerin elde edecekleri fayda ile bu
fayday1 elde etmek i¢in katlandiklar1 fedakarliklar olmak {izere iki unsurdan
olustugudur. ikincisi; satmn alma ve kullanim sonucunda elde edilen bilgi ve tecriibe
algilanan degeri etkilemektedir. Uciinciisii ise, algilanan degeri isletmeler degil,
miisteriler tanimlamaktadir. Bu noktalara bagli olarak algilanan deger, bir miisterinin
bir satin alma i¢in sergiledigi tutum ve davranislarin agiklanmasinda bir dayanak
noktast olusturmaktadir. Iste bu tutum ve davranslar, ilgili literatiirde algilanan
deger boyutlar1 olarak adlandirilmakta ve iki farkli grup yaklasimla ele alinmaktadir.
Bunlar algilanan degerin tek boyutlu bir yapiya sahip oldugunu savunan yaklasimlar
ve ¢ok boyutlu yapiya sahip oldugunu savunan yaklasimlardir. Tek boyutlu
yaklagimlar miisteri algilanan degerinin fiyat, kalite, iliski vb. tek bir unsura
dayandigin1 savunmaktadirlar. Cok boyutlu yaklasimlar ise, miisteri algilanan

degerinin birgok farkli unsurdan olustugunu savunmaktadirlar.®

Pazarlamanin merkezi kavraminin miibadele oldugu diisiiniildiigiinde, alic1 ve

tedarikci isletmeler arasindaki iligkilerin miisteri algilanan degerini belirleyen veya

59 Tektas, ibid., s. 54.

% Nilsun Sariyer, "Gloval Olgegi ile Belediye Hizmetlerinde Miisterinin Algiladigi Degerinin
Belirlenmesi - Kayseri Biiyiiksehir Ornegi", Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Vol: 10, No: 3, 2008, p. 167.
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etkileyen bir unsur olarak bu yaklagimlarda yerini buldugu sdylenebilir. Bu bakis
acismna dayanarak, bu yaklagimlari, alict ve tedarik¢i arasindaki iligkiyi miisteri
algilanan degerini belirleyen tek unsur oldugunu savunan yaklasimlar ve alici ve
tedarik¢i arasindaki iliskinin miisteri algilanan degerini olusturan birgok farkli
unsurdan sadece biri oldugunu savunan yaklasimlar olarak da smiflandirmak

miumkiindiir.

3.3.1.1. Tek Boyutlu Algilanan Deger Yaklasimlar

Degerin islevsellestirilmesi konusuyla ilgili literatiir incelendiginde, iki
arastrma akiminmn mevut oldugu goriilmektedir. Bunlardan ilki, algilanan degerin
tek boyutlu oldugunu savunmaktadir. Buna gore algilanan deger, tiiketicinin deger
algisin1 degerlendiren kendini belli eden araglarla Olctlilebilen tek ve genel bir
kavramdir. S6z konusu bakis agisi, algilanan degerin bu tek boyutunun g¢oklu
faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikabilecegi ihtimalini i¢inde barindirmakta, fakat farkl

bir¢ok bilesenin toplami olarak ortaya ¢ikmadigini savunmaktadir.®

Bazi ¢alismalar algilanan degeri, "al-ver" takasina gore islevsellestirmekte ve
bunu "adil fiyat", "iyi deger", "alinan mal veya hizmetin verilen paraya degmesi" ve
"kalite ve fiyat gereksinimlerini karsilamas1" gibi araglarla 6lgmektedir. Tek boyutlu
kavramsallastirma stratejisi etkili ve basit bir stratejidir fakat algilanan degerin

karmasik yapisini agiklamamaktadir.®

Tek boyutlu yaklasimda, algilanan deger faydaci bakis acisi ile ele alinmakta
ve ekonomik ve bilissel nedenler, ilgili fayda ve maliyetleri degerlendirmek icin
kullanilmaktadir. Algilanan degerin tek boyutlu oldugunu savunan bir grup arastirma

bu boyutun fiyat oldugunu savunmaktadir. Bu grubun 6nciisii olan K. B. Monroe,

8! Raquel Sanchez-Fernandez and M. Angeles Iniesta-Bonillo, "The Concept Of Perceived Value: A
Systematic Review Of The Research", Marketing Theory, Vol. 7, No:4, 2007, p. 430.

82 Chien-Hsin Lin, Peter J. Sher and Hsin-Yu Shih, "Past Progress And Future Directions In
Conceptualizing Customer Perceived Value", International Journal Of Service Industry
Management, Vol. 16, No: 4, 2005, p. 319.
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kalite-fiyat iligkisi analizine ve siniflandirmasina odaklanmis ve degeri "kalite
algilamasi1 ve fedakarlik arasindaki biligsel takas" olarak tanimlamistir. Bu bakisg
acisma gore, digsal ipuglar1 (fiyat, marka adi, magaza adi gibi) {iriin kalitesi ve deger
algilamalarinm1 etkilemektedir ve fiyatin {iriiniin degeri iizerinde olumsuz etkisi var
iken, {irtin kalitesi tizerinde olumlu etkisi vardir. Bu bakis agisinda deger sekli olarak
kalite-fiyat iliskisi cinsinden tanimlanmasina ragmen, pratikte ortaya ¢ikan yapi, bu
faktorleri, degeri sekillendiren bilesenler gibi gormek yerine degeri olusturan sartlar
olarak gormektedir. Degerin bu 6ncii kavramsallastirilmas tiiketici teorisine ve fayda
kavramma dayanmaktadir. Diger calismalar bu akimin kavramsal ¢ercevesinin disina
cikarak algilanan degerin bazi belirleyenlerini ortaya ¢ikartmiglardir. Bunlar; etkili
unsur, algilanan riskin hesaba katilmasi, i¢sel referans fiyati ve algilanan magaza

imaji1 ve fiyat esitligi kavramlaridir.®®

Bu akimi savunanlarin bir kism1 da, yukarida daha 6nce agiklanan arag-sonug
teorisini ortaya atmiglardir. Bu teori, tiiketicilerin degerleri ile davraniglarini birbirine
baglayan teorik ve kavramsal bir yap1 saglamaktadir. Bu teoriye gore, karar verme
stireci: 1) tirtin 6zellikleri arasindaki baglantilar, 2) tiiketimin algilanan sartlar1 ve 3)
tiketicilerin kisisel degerlerinden etkilenir. Bu teorinin odak noktasi, bireyleri
amagclarin yonlendirdigi ve iirlin ve hizmet 6zelliklerini arzuladiklar1 son durumlara
erisebilmek adma ara¢ olarak kullanmalaridir. Zeithaml, bu teoriyi kullanarak
Monroe'nun gelistirdigi modeli uyarlamig ve deger i¢in dort farkli tanim
gelistirmistir. Bunlar; 1) Deger diisiik fiyattir 2) Deger tiiketicinin bir liriinde ne
istedigidir 3) Deger 6denen fiyat karsiliginda elde edilen kalitedir 4) Tiiketicinin ne
verdigi karsiliginda ne aldigidir. Bir bagka deyisle Zeithalm algilanan degeri bir
miibadelede feda edilene karsilik elde edilen "al-ver", arasindaki iki yonlii takas
olarak tanimlamaktadir. Zeithaml arag-sonu¢ modeli ile soyutlanma derecelerine
gore bir degisken hiyerarsisi olusturmustur. Bu model, algilanan fiyat, algilanan
kalite ve algilanan deger kavramlar1 arasindaki iligkilere genel bir bakis saglamustir.
Bu modele gore, insanlar iirtinleri objektif 6zellikler (gercek fiyat, gercek kalite gibi)

yerine fiyat, kalite ve deger algilamalarina gore degerlendirmektedir. Zeithaml ayrica

8 K. B. Monroe, Pricing: Making Profitable Decisions, New York, McGraw-Hill, 1990'dan aktaran,
Sanchez Fernandez and Iniesta-Bonillo, ibid., p. 431.
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ara¢-sonu¢ zincirinde, degerin (kalite gibi) daha yiiksek diizeyde soyutlanmasini
onermistir. Fakat deger kaliteden iki yOniiyle ayrilmaktadir. Bunlardan ilki; deger
kaliteden daha bireysel ve kisiseldir, ikincisi ise bundan 6tiirii daha yiliksek diizeyli
bir kavramdir. Zeithaml'm modeli hem algilanan fiyat ve algilanan fedakarligin
diistik diizeyli ozellikler dolayisiyla algilanan kalitenin yiliksek diizeyli 6zellik
oldugunu, hem de algilanan degerin algilanan fedakarlik ve kaliteden elde edilen

yiiksek-diizeyli bir birlesen oldugunu yansr[maktadlr.64

Fiyat veya arag-sonug teorisi disinda yine algilanan degeri tek boyutlu olarak
degerlendiren farkli arastrmalar da mevcuttur. Bu c¢aligmalardan bazilari, degeri
belirli degiskenler ile agiklamaktadirlar. Bunlar; 1) kurumsal imaj 2) kalite ve
fedakarlik 3) hizmet kalitesi, sosyal deger, oyun, estetik, zaman ve harcanan ¢aba 4)
fedakarlik, fayda, kisisel tercih ve algilanan durum ve 5) algilanan risk ve tecriibe
degeridir. Digerleri ise, degerin tatmin iizerindeki etkisini veya Kkalite-tatmin
iliskisindeki arabulucu roliinii analiz etmislerdir. Calismalarinda cevaplayicilarin
deger algilamalarimi 6lgmek i¢in arastirmacilarin bazilar1 tek bir ara¢ kullanirken,
bazilar1 birka¢ ara¢ kullanmislardir.®® Bu calismalardan baslicalari Tablo 3.2.'de

goriilmektedir.

Tablo 3.2. Algilanan Degeri Tek Boyutlu Olarak Kavramsallastiran Calismalar

Cahsmay1 | Degeri Olusturan Sartlar | Deger Bileseni Degerin Sonuglarn
Yapanlar

Baker v.d. | Kisiler aras1 hizmet kalitesi | Ticari deger Miisteri olma niyeti
(2002) Ticari kalite

Parasal fiyat
Zaman/caba maliyeti
Fiziksel maliyet

Brody ve Hizmet kalitesi Hizmet degeri Davranigsal niyet
Robertson | Fedakarlik

(1999)

Kronin v.d. | Hizmet kalitesi Hizmet degeri Davranigsal niyet
(1997) Fedakarlik

Grewal v.d. | Algilanan kalite Elde etme degeri Satin alma niyeti

8 Zeithaml, ibid., p. 13-14.
% Sanchez-Fernandez and Iniesta-Bonillo, ibid., p. 434.
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(1998) Satis fiyat1 Arastirma niyeti
Patterson Ozellik performansi Profesyonel isletme | Tatmin
ve Spreng hizmeti degeri Tekrar satin alma
(1997) niyeti
Sweeney Fonksiyonel hizmet kalitesi | Verilen paranin Satin alma
v.d. (1999) | Teknik hizmet Kkalitesi karsiliginin istekliligi

Uriin kalitesi alinmas1

Goreceli fiyat

Performans/finansal risk
Varki ve Hizmet kalitesi Hizmet degeri Tatmin
Colgate Fiyat Davranigsal
(2001) niyetler

Kaynak: Chien-Hsin Lin, Peter J. Sher and Hsin-Yu Shih, "Past Progress And Future Directions In
Conceptualizing Customer Perceived Value", International Journal Of Service Industry
Management, Vol. 16, No: 4, 2005, p. 320.

Julie Baker ve digerleri biligsel ve c¢evresel psikolojiyi Zeithaml'in
algilamalarn tiriin kalitesi ve fiyata bagli oldugu, satin alma kararim tetikleyen deger
algilamalar1 calismasi ile birlestirmigsler ve bu modeli perakende baglaminda
uyarlamiglardir. Olusturduklar1 modelde hizmetin sunuldugu g¢evrenin satin alma
kararini etkiledigi goriisii de yer almaktadir. Yazarlarin 6lgmeye c¢alistiklar1 algilanan
deger esasinda algilanan ticari degerdir ve tiiketici algilamalari; kalite dereceleri,
fiyat ve bir magazadaki ¢evresel ipuglarina dayanan tiiketicilerin deger beklentilerine
gore olusmaktadir. Modelde, sosyal faktorler (magaza calisanlarina dair algilamalar),
tasarim faktorleri (magaza tasarimina dair algilamalar) ve ortam faktorleri olan
magazada ¢alinan miizigin yarattigi algi, ticari deger algisini olusturan sartlar olan
kisiler aras1 hizmet Xkalitesi algilamasi, ticari kalite algilamasi, parasal fiyat
algilamasi, zaman/gaba maliyeti algilamasi, fiziksel maliyet algilamasi, miisterilerin
algiladig ticari degeri etkilemektedir. Algilanan bu ticari deger ise, bir magazanin

miisterisi olma niyetini etkilemektedir.®

Michael K. Brady ve Robertson ise, tek boyut olarak algilanan hizmet

degerini ele almislardir. Bu modelde hizmet degeri; miisterinin hizmet kalitesi

% Julie Baker, A. Parasuraman, Dhruv Grewal and Glenn B. Voss, " The Influence Of Multiple Store
Environment Cues On Perceived Merchandise Value And Patronage Intentions”, Journal Of
Marketing, Vol. 66, April 2002, p. 121.
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degerlendirmesi ile hizmeti elde etmek icin yapmasi gerekli olan fedakarligin
algilamasi arasindaki fark olarak belirlenmistir. Bu kavramsallastirma, Zeithaml'in
faydaya gore parasal ve parasal olmayan maliyetlerin karsilastirmasini saglayan arag-
sonu¢ modelinin bir yansimasidir. Parasal bilesen algilanan fiyat ile ifade edilirken,
parasal olmayan fedakarlik, harcanan zaman ve ¢aba ile ifade edilmektedir. Sonug
olarak miisterinin algiladigi hizmet degeri ise, miisterinin davranigsal niyetlerini

etkilemektedir.®’

J. Joseph Cronin ve digerleri degerin ya fayda ve fedakarliklarin bir ¢arpimsal
fonksiyon olarak ya da bu degiskenlerin bir toplam fonksiyonu olarak
aciklanabilecegine  dikkat ¢ekmislerdir.  Carpimsal  fonksiyonda  deger,
fayda/fedakarlik seklinde bir oran olarak tanimlanmaktadir. Yazarlarin da
caligmalarinda belirttikleri gibi, literatiirde yaygin ve baskin olan bakis ag¢is1 budur.
Fakat yazarlar, algilanan degerin bu geometrik tanimlamasini, literatiirdeki
bulgularla tutarli bulmamakta ve fayda ve fedakarliklarin toplami ile elde edilen
modelin, fayda ve fedakarliklarin biitiinlesik dogasin1 daha iyi ifade ettigini

68 Algilanan hizmet degerinin, algilanan hizmet kalitesi ve

vurgulamaktadirlar.
fedakarlik tarafindan belirlendigini ileri siiren yazarlar, bu algilamanm miisterilerin
zihinlerinde ¢arpimsal bir fonksiyondansa toplam fonksiyon olarak ortaya ¢iktigini

ve sonucunda miisterilerin davranigsal niyetlerini etkiledigini ortaya koymuslardir.

Benzer sckilde R. Thaler, bilissel psikoloji ve mikro ekonomik teoriyi
sentezleyerek tliketicilerin ¢oklu ozellikleri iceren secim durumlarinda yaptiklari
zihinsel muhasebenin elde etme faydasi ve islem faydasinin toplamina dayandigmi
belirtmektedir. Elde etme faydasi ile saglanan deger, algilanan fayda ve gergek {iriin
fiyat1 arasindaki karsilastirmay1 temsil ederken, islem faydasi ile saglanan deger,
tilketicinin igsel referans fiyat1 ile tedarik¢i tarafindan konulan gergek fiyat

arasindaki kargilastirmayi temsil etmektedir. Dolayisiyla bu bakis agisi fiyat teorisini

8 Michael K. Brady and Christopher J. Robertson, "An Exploratory Study Of Service Value In The
USA And Ecuador", International Journal Of Service Industry Management, Vol. 10, No:5, 1999,
p. 475.

% ], Joseph Cronin, Michael K. Brady, Richard R. Brand, Roscoe Hightower Jr and Donald J.
Shemwell, "A Cross-Sectional Test Of The Effect And Conceptualization Of Service Value", Journal
Of Services Marketing, Vol. 11, No:6, 1997, p. 376.
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temel almaktadir ve tiiketicilerin fiyat algilamalarmi, algilanan degerin anahtar

belirleyeni olarak ileri siirmektedir.®®

Dhruv Grewal vd. saticilarm basarili bir sekilde rekabet edebilmeleri i¢in
pazara sunduklar1 teklifin degerini vurgulamalar1 gerektigini ileri siirmiislerdir.
Deger temelli stratejilerden biri, {irtinii elde etme degeridir. Yazarlara gore, saticilar
miisterilerin elde etme algilamalarini, satis fiyatina gore {iriiniin kalitesi veya
faydalarin1 gelistirerek arttirabilirler. Dolayisiyla, isletmeler ytliksek kalite, diistik
fiyat veya kaliteyle esdeger seviyede fiyat olan {i¢ deger temelli konumlandirmadan
birini kullanmalidirlar. Grewal vd.'nin olusturduklari modelde reklam edilen referans
fiyat ve reklam edilen satis fiyat1 olmak {izere iki digsal faktor, alicilarin iirtin kalitesi
algilamalari, i¢sel referans fiyatlari, algilanan islem degeri, algilanan elde etme
degeri, satin almaya isteklilik ve arastirma niyeti olmak tizere alt1 igsel faktorden
olugmaktadir. Sonu¢ olarak miisterilerin algiladiklar1 elde etme degeri, satin alma

niyetlerini ve arastirma niyetlerini etkilemektedir.”

Paul G. Patterson ve Richard A. Spreng profesyonel isletme hizmetleri degeri
i¢in algilanan 6zellik performansini incelemisler ve bunun tatmin ve tekrar satin alma
niyetini etkiledigi sonucunu ortaya koymuslardir. Yazarlara gore algilanan deger,

tekrar satin alma davranisini tatmin araciligi ile etkilemektedir. ™

Jillian C. Sweeney ve digerleri ise, algilanan degeri verilen paranin
karsiliginin alimmas1 olarak tek boyutta ele almiglar ve bu algilamayi, fonksiyonel

hizmet kalitesi, teknik hizmet kalitesi, {iriin kalitesi, goreceli fiyatlar ve performans

% R. Thaler, "Mental Accounting And Consumer Choice", Marketing Science, Vol. 4, No:3, 1985'den
aktaran, Sanchez-Fernandez and Iniesta-Bonillo, ibid., p. 434.

® Dhruv Grewal, Kent B. Monroe and R. Krishnan, "The Effects Of Price-Comparison Advertising
On Buyers' Perceptions Of Acquisition Value, Transaction Value, and Behavioral Intentions",
Journal Of Marketing, Vol. 62, April 1998, p. 46.

™ Paul G. Patterson and Richard A. Spreng, "Modelling The Relationship Between Perceived Value,
Satisfaction And Repurchase Intentions In A business-To-Business, Services Context: An Empirical
Examination”, International Journal Of Service Industry Management, Vol. 8, No:5, 1997, p. 429.

104



riski ve finansal riskin etkiledigini belirtmislerdir. Yazarlara gore verilen paranin

karsiligin1 alma algisi, satin almaya istekliligini etkilemektedir."®

Varki ve Colgate de, tek boyut olarak algilanan hizmet degerinin, algilanan
hizmet kalitesi ve algilanan fiyat ile olustugunu ve sonucunda miisteri tatminini ve
davranigsal niyeti etkiledigini ileri slrmiistir. Yazarlar, fiyat algilamasmin
miisterileri elde tutmaya etkisini 6lgmeyi amaglayan c¢alismada, deger algismi
gelistirmek i¢in kalite algisimi gelistirmenin yani sira, fiyat algisin1 da degistirerek

gelistirilebilecegini ortaya koymuslardlr.73

Goriildiigii lizere, olusturulan modellerde sadece tek boyutlu algilanan deger
degil, ayrica "ver-al" (give-get) bilesenleri, bir baska deyisle tek boyutlu deger
kiimesinin i¢inde yer alan kavramlar da 6l¢iilmektedir. Algilanan degeri tek bir boyut
ile kavramsallagtirma stratejisi etkili ve basit bir yontem olsa da algilanan degerin
karmagik yapisini net bir bicimde ortaya koyamamaktadir. Ortaya atilan bu yapisal
modeller ise, temel algilanan deger tanimini ihlal etmektedir. Zira modellerde "ver-
al" bilesenleri ile deger bilesenleri birbirinden ayr1 ve farkli kavramlarmis gibi
gosterilmektedir. Fakat en temel ve en cok kabul gérmiis; "elde edilecek faydaya
karsilik yapilacak fedakarlik arasindaki takas" olan algilanan deger taniminda, deger
"ver-al" bilesenlerinden olugsmaktadir. Dolayisiyla, bu modeller mantiksal yeterlilik
acisindan zayif kalmaktadirlar.’* Ayrica, gercekte, algilanan degerin sadece ddiinler
ve faydalardan olusmadigi, ¢ok boyutlu bir yapr oldugu ve iliskili bir¢ok yapiy1

icinde barindiran bir 6zelliginin oldugunu da sdylemek miimkiindiir.

"2 Jillian C. Sweeney, Geoffrey N. Soutar and Lester W. Johnson, "The Role Of Perceived Risk In The
Quality Value Relationship: A Study In Retail Environment", Journal Of Retailing, Vol. 75, No: 1,
1999, p. 82.

™ Sajeev Varki and Mark Colgate, "The Role Of Price Perceptions In An Integrated Model Of
Behavioral Intentions", Journal of Service Research, Vol. 3, No:3, February 2001, p. 238.

™ Lin, Sher and Shih, ibid., p. 321.
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3.3.1.2. Cok Boyutlu Algilanan Deger Yaklasimlari

Iliski odakli deger calismalar1 incelendiginde, degerin islevsellestirilmesi
hususunda literatlirde yer alan ikinci diisiince akiminin, algilanan degerin ¢ok
boyutlu oldugu goriilmektedir. Bu arastirmacilar, alici ile tedarik¢i arasindaki
iliskinin miisterinin algiladig1 degeri etkiledigini, miisteri algilanan degerinin,
iliskinin bir ¢iktis1 oldugunu savunmaktadirlar. Bu goriise gore, algilanan degerin
Olciimiinde verilen (fayda) ve alinan (fedakarlik) boyutlarinin bulundugu ifade
edilmekte; algilanan deger ikiden fazla boyutla gosterilmektedir. Algilanan degerin
cok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu savunan g¢aligmalar incelendiginde, bu
boyutlarin genellikle, sosyal deger, fonksiyonel deger, duygusal deger ve ekonomik

deger oldugu goriilmektedir.”

Literatiirde birgok deger algilamasi tanimlamasi bulunmasina ragmen
(6rnegin: foksiyonel, duygusal ve sosyal), miisteri davranisi i¢cin uygun olan iki
evrensel deger algilamasi vardir. Nitekim J. N. Sheth, iki satin alma giidiisii
belirlemistir. Bunlar; 1) Rahathik, kalite ve fiyat gibi somut ihtiyaclarla iliskili
fonksiyonel giidiiler, 2) Itibar ve iletisim igin sosyal ve duygusal ihtiyaglar1 dikkate
alan soyut isteklerle iliskili fonksiyonel olmayan giidiiler. ® Bhat ve Reddy'e gore,
fonksiyonel deger pratik ihtiyaclar1 tatmin ederken, sembolik deger miisterinin

kendini gelistirme ve duyusal haz ihtiyaclarmni tatmin etmektedir.”’

Ayrica Rust ve digerlerine gore, miisteri tercihi, birincil olarak kalite, fiyat ve

rahatlik algilamasiyla sekillenen fonksiyonel deger algilamasindan etkilenmektedir.

» Sariyer, ibid., s. 167.

"8 3. N. Sheth, "An integrative theory of patronage preference and behavior", 1983, In: Darden, W.R.,
Lusch, R.F. (Eds.), Patronage Behavior and Retail Managemen,. Elsevier Science Publishing
Company, New York'dan aktaran, Po-Tsang Chen and Hsin-Hui Hu, "The Effect Of Relational
Benefits On Perceived Value In Relation To Customer Loyalty: An Empirical Study In The Australian
Coffee Outlets Industry”, International Journal Of Hospitality Management, Vol. 29, 2010, p. 406.
"'s. Bhat and S. K. Reddy, "Symbolic And Functional Positioning Of Brands" Journal Of
Consumer Marketing, Vol. 15, No: 1, 1998, p. 32.
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Ote taraftan, hedonik diisiince okulu da, sembolik degerin koklerinin markanin

duygusal veya tecriibeye dayali degerlendirilmesine dayandigini ifade etmektedir.”

Tablo 3.3. Algilanan Degerin Cok Boyutlu Yaklagimlari

Yazarlar

Sheth v.d.
(1991)

Babin v.d.
(1994)

Gronross
(1997)

Grewal v.d.
(1998)

Holbrook
(1994, 1999)

Sweeney ve
Soutar (2001)

Kavramsallastirma/ Algilanan Deger Bovutlari

Fonksiyonel deger
Sosyal deger
Duygusal deger
Epistemik deger

Faydaci deger
Hedonik deger

Bilissel
Duygusal

Kazanim (Elde etme)
Islem

Etkinlik
Miikemmellik
Statii

Saygi

Oyun

Estetik

Etik
Maneviyat

Fonksiyonel boyut (fiyat ve kalite)
Sosyal boyut
Duygusal boyut

® R.T. Rust, V. A. Zeithaml, K. N. Lemon, Driving Customer Equity: How Customer Lifetime
Value is Shaping Corporate Strategy, Free Press, New York, 2000'den aktaran, Po-Tsang Chen and
Hsin-Hui Hu, "The Effect Of Relational Benefits On Perceived Value In Relation To Customer
Loyalty: An Empirical Study In The Australian Coffee Outlets Industry”, International Journal Of
Hospitality Management, Vol. 29, 2010, p. 406.

"8 Bhat and Reddy, op. cit., p. 32.
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Yazarlar Kavramsallastirma/ Algilanan Deger Bovutlari

Petrick Kalite

(2002) Parasal fiyat
Davranigsal fiyat
Duygusal tepki

ftibar
Mathwick v.d. Estetik (gorsel ¢ekicilik ve eglence)
(2002) Oyunculuk (ger¢eklerden kagma ve zevk)

Hizmet miikkemmeliyeti
Miisteri yatirimin getirisi (etkinlik ve fiyat)

Tsai (2005) Faydaci (kalite ve parasal fiyat)
Etkileyici (duygusal ve davranigsal fiyat)
Sembolik (itibar)

Sanchez v.d. Fonksiyonel deger (kurulumlar, profesyonel
(2006) olma ve fiyat)
Duygusal
Sosyal
Rintamaki v.d. Faydac1 (parasal tasarruf ve rahatlik)
(2006) Sosyal (statii ve kendine saygi)

Hedonik (eglence ve kesif)

Kaynak: Po-Tsang Chen and Hsin-Hui Hu, "The Effect Of Relational Benefits On Perceived Value In
Relation To Customer Loyalty: An Empirical Study In The Australian Coffee Outlets Industry”,
International Journal Of Hospitality Management, Vol. 29, 2010, p. 407.

Tablo 3.3.'de daha 6nceden yapilan ¢alismalarda tanimlanan algilanan deger
boyutlar1 toplu olarak goriilmektedir. Buna gore, miisterilerin algiladiklar1 degeri
fonksiyonel yonleri cinsinden; Holbrook tipolojisinde etkinlik-rahathk ve
mitkemmeliyet-kalite olarak; Sheth vd. fonksiyonel deger olarak; Babin vd. faydaci
olarak; Gronross bilissel olarak; Grewal vd. elde etme olarak; Sweeney ve Soutar
fiyat ve kalite olarak; Petrik kalite, parasal ve davranigsal fiyat olarak; Mathwick vd.
hizmet miikemmeliyeti-kalite ve etkinlik-fiyat olarak; Tsai fayda-kalite ve fiyat
olarak; Sanchez vd. fonksiyonel deger olarak ve Ritamaki vd. faydaci-parasal
tasarruf ve rahatlik olarak tanimlamislardir. Bu arastwrmalarda algilanan deger
sembolik yonleriyle ise, eglence-oyun ve estetik (Holbrook) olarak; sosyal ve

duygusal deger (Sheth vd.) olarak; hedonik deger (Babin vd.) olarak; duygusal deger
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(Gronroos) olarak; sosyal ve duygusal deger (Sweeney ve Soutar) olarak; duygusal
deger ve itibar degeri (Petrick) olarak; etkili ve sembolik deger (Tsai) olarak; sosyal
ve duygusal deger (Sanchez vd.) olarak ve sosyal ve hedonik deger (Rintamaki vd.)

olarak tan1mlam1§,lard1r.79

Tiiketici se¢imini ¢oklu "tiiketim degeri" boyutlarinin bir fonksiyonu olarak
goren Sheth, Newman ve Gross, bu boyutlarin farkli secim durumlarina degisen
oranlarda katkida bulundugunu savunmaktadirlar. Sosyal, duygusal, foksiyonel,
epistemik ve sarth deger olmak iizere, satin alma karar1 diizeyine (satin alma veya
almama), iirlin diizeyine (A iiriinii veya B {iriinii) veya marka diizeyine (A markasi1
veya B markasi) bagl olarak bir se¢imin algilanan faydasi ile spesifik olarak iliskili
bes boyut 6nermislerdir. Sheth ve digerlerinin yapmis olduklari bu ¢alisma, o zamana
kadar yapilmis algilanan deger ¢alismalarin1 ekonomik, sosyal ve klinik psikolojiyi
de i¢ine katarak var olan deger bilesenleri yapisini genisleten en iyi ¢aligma olarak
kabul edilmistir. Fonksiyonel deger tiiketici se¢iminde kilit etkiye sahip olsa da,
Sheth vd. diger degiskenlerin de diger bazi durumlarda etkili oldugunu ortaya
koymuslardir. Ornegin, filtreli ve filtresiz sigara kullanmiminda verilecek karara
fonksiyonel ve sosyal deger hiikmederken, sigara igme kararinda duygusal deger kilit
role sahiptir. Bir bagka deyisle, karar diizeylerine ve ayni1 zamanda iiriin veya hizmet

tipine bagl olarak farkli deger boyutlar1 6nemli olabilmektedir.*

Barry J. Babin ve digerleri, tiiketim deneyimiyle saglanan deger i¢in fiyatin
veya fonksiyonel faydanin algilanacak olan degerin bir kismmi kapsadigini,
dolayisiyla yetersiz kaldigini ileri siirerek, algilanan degeri iki farkli deger tipi ile
siniflandirmislardir. Bunlar, faydaci deger ve hedonik deger'dir.® Alsveris degeri
tizerinden arastirma yapan Babin ve digerlerine gore, hazci aligveris degeri eglenceli,

duygusal ve sosyal faydalardan elde edilen anlik kisisel zevklere baghdir. Hazc1

" Chen and Hu, ibid., p. 407.

8 Jagdish N. Sheth, Bruce I. Newman and Barbara L. Gross "Why We Buy What We Buy: A Theory
of Consumption Values", Journal Of Business Research, 22 March 1991'den aktaran, Jillian C.
Sweeney and Geoffrey N. Soutar, " Consumer Perceived Value: The Development Of A Multiple
Item Scale", Journal of Retailing, Vol. 77, 2001, p. 205.

& Barry J. Babin, William R. Darden, Mitch Griffin, "Work And/Or Fun: Measuring Hedonic And
Utilitarian Shopping Value", Journal Of Consumer Research, Vol. 20, 1994, p. 645.
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ahigveris degeri aligveris faaliyetinden elde edilen deneyimsel faydalardan
olusmaktadir. Faydaci aligveris degeri ise, aligveris faaliyetinin bagar1 ile
sonu¢lanmas1 halinde ortaya c¢ikmaktadir. Faydaci aligveris degeri planlanan
aligverisin basaril1 bir sekilde tamamlanmasi ile ilgilidir. Tiiketiciler faydaci deger ile
hareket ettiklerinde iriinlerin islevsel ve nesnel 6zelliklerini dikkate almaktadirlar.
Buna karsin hazci degerlerle hareket eden tiiketiciler i¢in iirtine iliskin duygusal

durumlar, zevk, hayal kurma ve iirliniin estetik 6zellikleri 6n planda yer almaktadir. 82

Algilanan degerin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu savunan
arastrmacilardan Grewal ve digerleri de, bu boyutlar1 kazanim degeri ve degisim
degeri olarak belirlemislerdir. Kazanim degeri, tiiketim siirecinde elde edilen iiriin ya
da hizmetle iliskili net kazanglar olarak tanimlanmaktadir. Kazanim degeri, fiyat ve
kalite, diger bir deyisle, algilanan 6diinler ve faydalar ile yakindan iliskilidir. Bu
baglamda, iirtine yonelik algilanan kazanim degeri, tiiketicilerin iiriinii satin alma ve
kullanma sonucunda elde etmeyi umduklar1 yararlar ile pozitif, {iriinii satin almak
icin katlandiklar1 6diinler ile de yine pozitif iliskili oldugu belirtilmektedir. Degisim
degeri ise, tirliniin fiyatiyla iliskili olarak, tiiketicinin finansal agidan avantajli olmas1
durumunda olusan psikolojik tatmin ya da memnuniyet olarak tanimlanmaktadir.
Degisim degeri, tiiketicinin igsel referans fiyati ile teklif edilen fiyat arasindaki farkin
degerlendirilmesine dayali olarak fiyat avantajinin saglanmasi sonucunda ortaya
¢ikmaktadir. Dolayisiyla, teklif edilen fiyat1 finansal kosullar agisindan degerlendiren
tiikketici, fiyat avantaji saglamasi durumunda, kazanim degerinin 6tesinde bir deger

algilamasi gergeklestirebilmektedir.®®

Holbrook ise algilanan degeri, tiiketim deneyimindeki farkli degerlerin
siiflandirildig: tiiketici deger tipolojisi ile agiklamustir. Holbrook tiiketici degerini
ti¢ boyutlu paradigmayr temel alarak sekiz ayr1 kategoriye aywrmustir. Bunlar;
yeterlilik, miikemmellik (kalite), oyun, estetik, saygi, statii (mevki), etik ve manevilik

olarak ifade edilmistir. Bu ii¢ boyutlu paradigmaya gore tiiketici degeri; Tablo 3.4.'te

8 Barry J. Babin, Christine Gonzalez, Christina Watts, “Does Santa Have a Great Job? Gift Shopping
Value and Satisfaction”. Psychology and Marketing. Vol. 24, No:10, 2007, p. 901.
8 Grewal et al., ibid., p. 48.
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goriildiigi gibi, dissala karsi-igsel deger (faydaci ve hedonik), aktif ve reaktif, (obje
iizerinde tiiketicinin aktif ve pasif kontroliiniin olmasi), tiikketimin uyarlandig1 sosyal
durumlara gore Kisi-odakli ve diger-odakli olabilmektedir. Digsal deger, tiiketimin
fonksiyonel, faydaci olarak degerlendirildigi, tiiketicilerin amaglarma hizmet etmek
icin iriin veya hizmetleri ara¢ olarak kullandigi araglar-amag iliskisini ifade
etmektedir. Tiketiciler lirtinleri, tirtinlere sahip olmak icin degil, onlar1 faydalari i¢in
satin almaktadirlar. Igsel deger tiiketicilerin kendi tercihlerine bagli degeri
gostermektedir. Hedonik bazli bir yaklasim olarak da nitelendirilebilen icsel deger,
irlinleri ya da hizmetleri faydaci yaklasimla ele almaktan ziyade, degeri hazci
yaklagimla ele alir. Holbrook, bireysel odakli degeri, tiiketicilerin, iirlinlerin yalnizca
kendilerine sagladiklar1 faydalari, etkileri ve &zellikleri olarak tanimlamistir. Son
olarak, deger aktif olarak, ftriinleri tiiketicinin kullanmasma dayali olarak ele
almmaktadir. Bunun tam tersi olarak, reaktif deger tiiketicinin bir {iriine deger
bigmesi, hayran olmasi ile iliskilendirilmektedir. Burada {iriin tiiketici {izerinde bir

etkiye sahiptir.®*

Tablo 3.4. Holbrook’un Tiiketici Degeri Smiflamasi

Dissal Icsel
.. Aktif Verimlilik (Uygunluk) Oyun (Eglence)
Kisi odakh - " ; 3 : I
Pasif Miikemmellik (Kalite) Estetik (Giizellik)
. Aktif Statii (Basar1) Etik (Ahlak)
Diger odakh - - o
Reaktif Sayg1 (Unvan) Manevilik (Inang)

Kaynak: Morris B. Holbrook, "Customer Value: A Framework For Analysis and Research",
Advances in Consumer Research, Vol. 23, 1996, p. 139.

Algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisinin belirlenmesi amaciyla Jillian J.
Sweeney ve Soutar, PERVAL 0lgegini gelistirmislerdir. Yazarlara gore, miisterinin
algiladig1 deger; duygusal deger, sosyal deger, parasal deger ve kalite degeri olmak
iizere dort boyuttan olugmaktadir. Duygusal deger, bir iiriiniin hissettirdigi duygular
veya etkileyici durumlardan ¢ikarsama yapilan faydadir. Sosyal deger, bir iirliniin

sosyal benlik kavramini gelistirme kabiliyetinden ¢ikarsama yapilan faydadir. Parasal

# Holbrook, ibid., p. 138-139.
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deger (fonksiyonel deger), bir {iriiniin algillanan kisa vadeli ve uzun vadeli
maliyetlerindeki azalmaya bagli olarak ¢ikarsama yapilan faydadir. Kalite degeri
(fonksiyonel deger) ise, bir lirliniin algilanan kalitesi ve beklenen performansindan

¢ikarsama yapilan faydadir. %

James F. Petrick, Zeithaml’in teorik modelini takip ederek hizmetlerde
algilanan degerin Ol¢iimiine yonelik SERV-PERVAL adini verdigi ¢ok boyutlu bir
Olgek gelistirmistir. Bu dlgege gore algilanan degerin kalite, duygusal cevap, parasal
fiyat, davramssal fiyat ve itibar olarak bes boyutu belirlenmistir. Kalite, {iriiniin
genel mikemmelligi ya da istiinliigline yonelik tiiketicinin degerlendirmesi olarak
tanimlanmistir. Davranigsal fiyat, parasal olmayan fiyat olup, hizmetten faydalanmak
icin harcanan ¢aba ve zaman, parasal fiyat ise hizmetten faydalanmak i¢in 6denen
fiyat olarak ele alinmistir. Duygusal tepki ise, alinan hizmetin tiiketicide uyandirmig
oldugu haz ya da mutluluk hisleriyle iliskilendirilmistir. Son olarak itibar ise,
tedarik¢inin imajina dayanarak alici tarafindan algilanan, {iriin veya hizmetin prestiji

ya da statiisii olarak tanimlanmigtir.®

Javier Sanchez ve digerleri ise, algilanan degerin satin alma siirecini de
kapsamasi gerektigini diisiinerek GLOVAL 6lgegini gelistirmislerdir. Turizm
acenteleri lizerinde gerceklestirdikleri arastrmanm sonucunda algilanan degeri,
turizm acentesinin fonksiyonel degeri (tesisler), turizm acentesi personelinin
fonksiyonel degeri, turizm paketinin fonksiyonel degeri, fiyatin fonksiyonel degeri,

satin alimin duygusal degeri ve sosyal degeri olarak belirlemislerdir.®’

Tiiketicilerin aligveris deneyiminde bir¢cok yoldan deger elde edebilecegini
ifade eden Charla Mathwick ve digerleri, degeri digsal-i¢sel ve aktif-reaktif olarak
gruplandirmiglardir. Arastirmacilara gore deger, dissal olabilir zira, alic1 aligveris
deneyimiyle spesifik hedefine ulasir; deger i¢sel olabilir, zira aligveris tecriibesi

aliciya zevk verebilir. Tiiketici bir nesne veya tecriibeyi degerlendirdiginde degerin

& Sweeney and Soutar, ibid., p. 211.

8 James F. Petrick, " The Roles of Quality, Value, and Satisfaction In Predicting Cruise Passengers’
Behavioral Intentions, Journal of Travel Research, Vol. 42, May 2004, p. 399.

8 Javier Sanchez, Lwis Callarisa, Rosa M. Rodriguez and Miguel A. Moliner, "Perceived Value Of
The Purchase Of A Tourism Product”, Tourism Management, Vol. 27, 2006, p. 401.
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yaratilmasina katkida bulundugundan deger aktiftir. Bir {iriin veya hizmet tiiketiciyi
kendine ¢ektiginde ve digerlerine bakmasmi engellediginde ise deger reaktiftir. Bu
dort grup birlikte ele alindiginda algilanan degerin dort farkli kaynagi ortaya cikar.
Iste Mathwick ve digerlerine gore, algilanan degerin bu ¢oklu boyutlari; miisteri

yatiriminin getirisi, oyun, estetik tepki ve hizmet miikkemmelligidir.®®

Algilanan degerin ¢ok boyutlu yapiya sahip oldugunu savunan modeller,
arastirmacilara degerin karmasik dogasini ayristirabilmeleri hususunda yardimci

olmustur. Ayrica algilanan degerin 6l¢timiine iliskin baz1 6l¢ekleri ortaya ¢ikarmistir.

3.3.2. Endiistriyel Miisteri Algilanan Degerini Belirleyen

Unsurlar

Deger, 6znel algilama ile ortaya c¢ikan bir olgudur. Farkli miisteri gruplari
ayni triinden farkli degerler algilarlar. Ayrica, miisteri isletmenin satin alma siirecine
katilan farkli iiyeler tedarik¢inin deger dagitimina dair farkli algilamalara sahip
olabilmektedir. Bunlarin disinda, algilanan deger rekabete de baghdir. Fayda ve
fedakarliklar arasinda daha iyi bir takas saglamak, 6rnegin rakiplerden daha iistiin bir
deger sunmak igletmeye siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglar. Endiistriyel pazarlarda
miisteri algilanan degeri, "belirli bir kullannom durumu i¢in muhtemel alternatif
tedarikgilerin sunduklar1 teklifleri dikkate alan miisteri isletmenin kilit karar
vericileri tarafindan, tedarik¢inin teklifi ile saglayacaklar1 faydalar ile katlanacaklar1

fedakarliklar arasindaki takasim algilanmasidir".®

Endiistriyel satin alma siirecine bir¢ok kisi katildigindan ve deger, algilamaya

bagli oldugundan endiistriyel miisteri algilanan degerini belirleyen unsurlar1 sadece

8 Charla Mathwick, Naresh K. Malhotra and Edward Rigdon, "The Effect Of Dynamic Retail
Experiences On Experiential Perceptions Of Value: An Internet And Catalog Comparison”, Journal
of Retailing, Vol. 78, 2002, p. 53.

8 Andreas Eggert and Wolfgang Ulaga, "Customer Perceived Value: A Substitute For Satisfaction In
Business Markets?", The Journal of Business And Industrial Marketing, Vol. 17, No: 2/3, 2002, p.
110.
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iiriin temelli veya siire¢ temelli olarak belirlemek dogru olmamaktadir. Zira iirlin ve
stire¢ temelli kaynaklar rakipler tarafindan hemen taklit edilebilmektedir. Bu sebeple
iiriin veya hizmet ile iliskili unsurlara ek olarak iligkisel deger temelli unsurlar da
dikkate alinmalidir. Algilanan deger i¢in iiriin temelli 6zelliklerin yan1 sira iliskisel
ozelliklerin de eklenmesi gerektigi fikri ilk Ravald ve Gronross tarafindan ortaya
atilmistir. Yazarlara gore belirli bir tedarik¢iden o {iriinii satin almanin yegane sebebi

iirlin 6zellikleri degildir, miisteri ile tedarik¢i arasinda var olan iliskidir. %

Bu goriisten yola c¢ikan Lapierre endiistriyel pazarlarda miisteri algilanan
degerini belirleyen unsurlar1 tanimlamak tizere iki asamali bir arastirmanin
sonucunda on ii¢ unsur belirlemistir. Lapierre'in ¢alismasi diger arastirmacilar
tarafindan da genis Ol¢lide kabul gormiistiir. Lapierre, dncelikli olarak sekizi miisteri
sekizi tedarik¢i isletmeden olmak ilizere toplam on alt1 iist diizey yoOnetici ile
goriismeler yapmistir. Goriisme yaptigi kisilere tedarikgilerin ve miisterilerin 'miisteri
degeri algilamalar’' arasindaki farklar hakkinda, miisteri degerinin kaynaklari
hakkinda, mevcut giiclii ve zayif yanlar1 hakkinda, rekabetin sunduklar1 hakkinda,
miisterilere nasil daha fazla deger sunulur konusu hakkinda, miisteri ihtiyaglar1 ve
beklentileri hakkinda sorular sormustur. Ayrica, denekler tarafindan ifade edilen
deger bilesenlerini 6rnegin giiven, kalite gibi tanimlamalar1 yapmalarini istemistir.
Bu sorular bilesenlerin anlamlarin1 ve ilgili fayda ve fedakarhik boyutlariyla
eslesmelerini teyit etmek icin sorulmustur. Ikinci asamada ise, yapilan bu
goriismelere ve literatiire dayanarak algilanan deger icin on {i¢ bilesen belirlenmistir.
Bunlardan on tanesi fayda olarak, diger ii¢ tanesi ise fedakarlik olarak

tanimlanmistir. Belirlenen bilesenler sunlardir: ™

% Ravald and Grénroos, op. cit., p. 23.
°! Lapierre, op. cit., p. 125.
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1. Alternatif ¢6ziimler - tirtinle iligkili \
2. Uriin kalitesi - iiriinle iliskili
3. Uriin uyarlama - iiriinle iliskili
4. Heveslilik - hizmetle iliskili
5. Esneklik - hizmetle iliskili > Faydalar
6. Inanilirhik - hizmetle iliskili
7. Teknik yeterlilik - hizmetle iliskili
8. Tedarik¢inin imajt - iligki ile iligkili
9. Giiven - iligki ile iliskili
10. Tedarik¢i miisteri birlikteligi - iliski ile iliskili /
11. Fiyat - iiriin ve hizmet ile iligkili
. . Fedakarliklar
12. Zaman/caba/enerji - iliski ile iligkili
13. Celigki - iliski ile iliskili
Tablo 3.5. Toplam Deger Onermesi
Kapsam
URUN HIZMET ILiSKi
Alan
Alternatif Coziimler
Urun kalitesi Heveslilik Imaj
FAYDA Uriin uyarlama Esneklik Giliven
Inanilirlik Tedarik¢i-miisteri
Teknik yeterlilik birlikteligi
Fiyat Zaman/¢aba/enerji
FEDAKARLIK Celigki

Kaynak: Jozee Lapierre, "Customer-Perceived Value In Industrial Contexts", Journal Of Business

And Industrial Marketing, Vol. 15, No:2/3, 2000, p. 125.

Tablo 3.5.'te de goriildiigli gibi, Lapierre, on ii¢ iliski degeri degiskeni

tanimlamig ve bunlari {irlin, hizmet ve iliski faydalar1 olmak {izere {i¢ fayda ve fiyat

ve iligki maliyetleri olmak iizere de iki fedakarlik boyutlariyla gruplandirmustir.
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Uriin ile ilgili faydalar, satm alman iiriiniin miisterinin is siire¢lerinde yarattig1
degerdir.” Lapierre, alternatif ¢oziimler, iiriin kalitesi ve iiriin uyarlamayi iriin ile
ilgili faydalar olarak gruplandirmustir. Alternatif ¢oziimler ile tedarik¢inin sunacagi
alternatiflerin  yelpazesini, miisterilerin ihtiyacglarina gore teklifini uyarlama
kabiliyetini ve miisterinin problemine ¢6ziim saglarken sunacagi yardim ile miisteri
isletmeye saglayacagi degeri ve dolayisiyla yaratacagi faydayi ifade etmektedir.
Uriin kalitesi ile iiriinlerinin dayaniklihigi, giivenilirligi, performans: ve yillara sarih
iirlin kalitesinde yapacag tutarli gelistirme sayesinde saglayacagi degeri belirlemeye
calismaktadir. Uriin uyarlama ile miisteri isletmeye gore iiriinlerde yapacagi
uyarlama, rakiplerin iiriinlerinde olmayan yegane iiriin 6zellikleri sunma kabiliyeti,
tedarik¢inin bir¢ok miisterisine sundugundan farkl olarak belirli bir miisterisine 6zel
ve farkl iirlinler sunabilme yetenegi ve yine belirli bir miisterisi i¢in istege gore

yapilmis Uriinler sunabilme kabiliyeti ile saglayacagi degeri anlatmaktadir.”

Anderson ve digerleri hizmet ile ilgili faydalari, "bir isletmenin bir pazar
teklifi icin 6dedigi fiyat karsiliginda elde ettigi faydalar demetinin bir kism1" olarak
ifade etmekte, Lapierre ise, hizmet faydalarini misteri algilanan degerinin Kkilit
belirleyeni olarak gérmekte ve heveslilik, esneklik, inanilirlik ve teknik yeterliligi
hizmet ile ilgili faydalar olarak gruplandirmaktadir.** Heveslilik ile problemlere hizli
cevaplar ve ¢oziimler saglama, miisterilerin isinin ne oldugunu anlamak {izere onlar1
yerlerinde ziyaret ederek saglayacagi degeri Ol¢mektedir. Esneklik ile miisteri
ricalarma karsilik  verirken goOsterdigi  esneklik, miisterilerin  beklenmedik
ihtiyaclarin1 karsilamak tiizere kendi iiriin ve hizmetlerini uyarlama kabiliyeti,
degisimi ele alis bicimi, acil iirlin ve hizmet dagitimi saglama kabiliyeti ile
saglanacak degeri ifade etmektedir. /namilirlik ile faturalandirmada gosterdigi
seffaflik ve aciklik, bir kerede dogru seyleri yapma kabiliyeti, calisanlarinin genel

yeterliligi, verdigi sOzleri tutma kabiliyeti ve yaptigi islemlerin seffafligi ile

%2 Tyomas Ahola, Eino Laitinen, Jaakko Kujala and Kim Wikstrom, "Purchasing Strategies And
Value Creation In Industrial Turnkey Projects”, International Journal Of Project Management,
Vol. 26, 2008, p. 89.

% Lapierre, ibid., p. 137.

% James C. Anderson, Dipak C. Jain, and Pradeep K. Chintagunta, "Customer Value Assessment In
Business Markets" Journal Of Business-to-Business Marketing, Vol. 1, No: 1, p. 5'den aktaran,
Wolfgang Ulaga and Andreas Eggert, "Relationship Value In Business Markets: The Construct And
Its Dimensions", Journal Of Business-to-Business Marketing, Vol. 12, No:1, 2005, p. 79.
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saglayacagi degeri ifade etmektedir. Teknik yeterlilik ile yaraticiligi, miisteri
isletmenin sektoriinde sahip oldugu tecriibesi, miisteri isletmenin isi i¢in kapsamli
stire¢ bilgisini gosterme kabiliyeti, ¢6ziim saglamak {izere yeni teknolojiyi kullanma
sekli ve miisteri problemlerine karsilik verirken sistemli ¢oziim saglama kabiliyeti ile

saglayacagi degeri ifade etmektedir.*®

Kevin P. Gwinner ve digerleri iligki ile ilgili faydalar1 "Cekirdek hizmet
faydasinin iizerinde ve Otesinde miisterilerin uzun vadeli iligkilerden elde ettigi
faydalar" olarak tanimlamaktadir.*® Lapierre, imaj, giiven ve tedarik¢i-miisteri
birlikteligini iliski ile ilgili faydalar olarak gruplandirmustir. /maj ile itibar ve
giivenirliligi ile saglayacagi degeri; giiven ile miisteri isletmenin hosuna gitmeyecegi
bir agiklama yapacak olsa da dogruyu sdylemesi, miisterisine saglayacagi bilginin
seffafligi, verdigi sozleri yerine getirmesi, birlikte yapilan islerde miisteri isletmenin
faaliyetleri ile ilgili olarak yapacagi Oneriler ve samimiyeti ile saglayacagi degeri
ifade etmektedir. Tedarik¢i miisteri birlikteligi ile miisteri isletme bir problemle
karsilagtiginda yardim saglamasi, miisterisi ile olan iliskisinde tedarik¢inin problem
paylasimi, iligskiyi gelistirmeye olan bagliligi, miisteri isletme ile arasinda olan
sOzlesmenin Otesinde miisterisinin ihtiyaglarin1 karsilamaya olan istekliligi ile

saglayacagi degeri ifade etmektedir.®’

Lapierre, fedakarlik tarafinda ise, fiyat ile lirtin ve hizmetlerin fiyati, miisteri
isletmenin diger bir¢cok tedarikgisinin karliligina goére odedigi fiyat, miisteri
isletmenin o6dedigi fiyat iizerinde rekabetin etkisi, tedarik¢i isletmenin miisteri
isletmeye verdigi fiyat1 ona gore ayarlamasi ve adil fiyatlandirma ile saglayacagi
deger Olclilmektedir. Zaman/caba/enerji ile tedarik¢i personeli ile miisteri igletmenin
sik toplant1 yapmasi, miisteri isletmenin pazarlik ¢abasi, miisteri isletmenin kendi
personelini egitmek i¢in harcayacagi zaman ve c¢aba, miisteri isletmenin

tedarikcisiyle etkin calisabilmek igin sarf ettigi enerji ile fedakarlik boyutunda

% Lapierre, ibid., p. 137.

% Kevin P. Gwinner, Dwayne D. Gremler and Mary Jo Bitner, "Relational Benefits In Services
Industries: The Customer’s Perspective"”, Journal Of The Academy Of Marketing Science, Vol. 26,
No:2, Spring 1998, p. 102.

*” Lapierre, ibid., p. 138.
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saglanan deger Olglilmektedir. Celiski ile de yapilan is konusunda tedarik¢i ve
miisteri isletme arasinda yapilan tartigmalar, uzlasici tartismalar, miisteri isletmenin
hedeflerine nasil ulagsmasi gerektigi hakkinda tedarikgi ile miisteri isletme arasindaki
goriis ayriliklar1 ile de fedakarlik boyutunda saglanacak olan deger ifade
edilmektedir.*®

3.3.3. Endiistriyel Miisteri Algilanan Degerini Etkileyen

Unsurlar

Isletmelerin uzun vadede basarili olabilmeleri i¢in, miisterilere rakiplere gore
daha istiin bir deger yaratip sunmalar1 giiniimiizde olmazsa olmaz sartlardan biri
haline gelmistir. Bunu yapabilmenin yolu ise, isletmelerin algilanan degeri
anlamalarmdan ge¢cmektedir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda miisterinin algiladigi
deger, pazarlama yoOnetimi siirecinin temel noktasi olarak goriilmektedir. Zira
miisterinin algiladig1 deger, isletmeyi rakip isletmelere gore miisterisinin goziinde
istlin kilacaktir. Fakat algi 6znel yargilamalara dayanan bir olgudur. Dolayisiyla
isletmeden isletmeye degisimin gerceklestigi pazarlarda alic1 ve tedarik¢i isletmeler
sadece degisim i¢inde bulunduklar1 mal veya hizmetin degerinden dolay1 birlikte
calismamaktadirlar. Hiper rekabetin oldugu giiniimiizde, endistriyel miisterinin

algiladig1 deger birgok faktorden etkilenmektedir.

Bu faktorlerin basmda teknik, hizmet, ekonomik ve sosyal faydalar gelmekte
yant sira, bunlarin yaninda ayrica diger bazi unsurlar da s6z konusu olmaktadir.
Endiistriyel pazarlarda miisteri isletmelerin algiladig1 degeri, tedarik¢inin yeri,

deneyimi, diger miisterileri, yenilik¢ilik kapasitesi ve itibar1 da etkilemektedir.

*® Ibid., p. 138.
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3.3.3.1. Teknik, Hizmet, Ekonomik ve Sosyal Faydalar

James C. Anderson ve James A. Narus endiistriyel pazarlarda degeri, "miisteri
isletmenin muhtemel alternatif tedarik¢ilerin tekliflerini de dikkate alarak miibadele
edecekleri tirtin teklifi i¢in 6deyecekleri fiyat karsiliginda elde edecekleri ekonomik,
teknik, hizmet ve sosyal faydalar kiimesinin algilanan parasal degeri" olarak
tanimlamaktadirlar.®® Bazi arastrmacilar tarafindan iiriin faydas1 olarak da
adlandirilan teknik faydalar, iirliniin performansi, kalitesi, giivenilirligi ve emniyeti
ile ilgilidir. *® Teknik faydalar iiriinlerin temel satin alinma sebebidir. Zira iiriinii
satin alan isletme onu kendi is siiregleri i¢erisinde kullanacaktir ve kendi isine deger

kattig1 siirece kullanmaya devam edecektir.

Endiistriyel pazarlarda birgok alici sadece iiriinii degil, onunla ilgili biitiinsel
¢coztimleri arar. Bilindigi gibi, bir {irliniin fiziksel varhigi yaninda, ona iiretici veya
aract igletmeler tarafindan eklenen tiim faydalarla birlikte diisiiniilmesiyle tiim
(biitiin) iriin kavramma ulasilir.’®* Ornegin, bir makine parcasi alacak olan bir
miisteri sadece parcaya degil, kuruluma, egitime, garantiye veya bakim onarima da
ihtiya¢ duyacaktir. Dolayisiyla, endiistriyel pazarlarda tedarikgiler tipik olarak somut
iirlinlerin yan1 sira tamamlayic1 hizmet unsurlarini da sunarak endiistriyel alicilar i¢in
hizmet faydasini yaratirlar. Ozellikle yogun rekabetin oldugu pazarlarda bu hizmet
unsurlar1 tedarik¢inin Uriinlinii farklhilagtirmasinda ve miisteri algilanan degerini

etkilemesinde kritik 5neme sahiptir.'%?

Bir tedarikgiyi digerine iistiin kilan temel 6zelliklerden biri de, miisterisi olan

1sletmeye saglayacagi ekonomik faydalardir. Saglayacagi fiyat avantajinin yani sira,
$ ye saglayacag y glayacagi 11y 1 y

% James C. Anderson, Dipak C. Jain, and Pradeep K. Chintagunta, "Customer Value Assessment In
Business Markets" Journal Of Business-to-Business Marketing, Vol. 1, No: 1, p. 5'den aktaran,
James C. Anderson and James A. Narus, "Business Marketing: Understand What Customers Value",
Harward Business Review, November-December 1998, p. 54.

100 3oseph M. Spiteria and Paul A. Dion, " Customer Value, Overall Satisfaction, End-User Loyalty,
And Market Performance In Detail Intensive Industries”, Industrial Marketing Management, Vol.
33,2004, p. 676.

191 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Gozden Gegirilmis 20. Bs., Istanbul, 2014, s. 129.

192 Ulaga and Eggert, ibid., p. 79.
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gelistirilen iligki neticesinde is siirecleri rutinlestik¢e is yapma zamani kisalirken is

yapma maliyetleri de azalacaktir.

Orgiitler arasinda is iliskisi olustugunda, aslinda bunu isletmelerin icerisinde
yer alan bireyler yonlendirir. Zira insanlar bir iligkinin sonlanmasini veya devam
etmesini saglarlar. Dwyer, Schur ve Oh'a gore, (1987) sosyal faydalar, iliskisel
miibadelenin bir pargasidir. Alicilar i¢in bireysel iliskiler satin almanin en 6nemli

hususlarmdan birisidir. %

3.3.3.2. Endiistriyel Miisterinin Algiladig1 Degeri
Etkileyen Diger Unsurlar

Isletmeden isletmeye degisimin gergeklestigi endiistriyel pazarlarda algilanan
degeri temel olarak etkileyen tedarik¢inin miisteri isletmeye sunacagi teknik,
ekonomik, sosyal faydalar ve hizmet faydalar1 gibi goziikse de, bazen bir isletmenin
belirli bir tedarik¢i ile ¢alismasinin sebebi bunlar olmamaktadir. Bir tedarik¢inin
itibar1, fiziki yeri, diger miisterileri, deneyimi, yenilikgilik kapasitesi gibi 6zellikler
alict igletmelerin tedarik¢i isletmeleriyle olan veya olacak olan iligkilerine bir deger
atfetmesini saglayarak algiladiklar1 degeri etkilemektedir.'® Bunlarn disinda yine
tedarik¢inin bilgi paylasimi, iliskiyle bagdasan adaletli dagitimi ve esnekligi de

endiistriyel miisterinin algiladig1 degeri etkilemektedir.*®

Charles Fombrun'a gore kurumsal itibar, diger rakiplerle karsilastirildiginda
isletmenin genel cekiciliginin algisal temsili olarak ifadesidir. Dolayisiyla, kurumsal
itibar pazar tarafindan gecerli kilinan bir bilgidir. Bir baska deyisle, pazar gercekten
Oyle diisinmedikge bir igletme iyi bir kurumsal itibara sahip olamaz. Endiistriyel

pazarlarda, tedarik¢inin kurumsal itibarmin miisteri algilanan degerini etkiledigine

103 £ Robert Dwyer, Paul H. Schurr, and Sejo Oh, "Developing Buyer-Seller Relationships"”, Journal
of Marketing, Vol. 51, April 1987'den aktaran, Ulaga and Eggert, ibid., p. 80.

104 Tektas ve Kavak, ibid., s. 53.

1% Hansen et al., ibid., p. 208.
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dair birka¢ sebep vardir. Bunlardan ilki, hizmetler 6zellikle de giivene dayali
performans bilgisi genis Olgiide tecriibe gerektirir; bu da, satin alma Oncesinde
hizmet teklifinin esas 6zelliklerini degerlendirmeyi zorlagtirir. Bu zorluklar giiven
tesisinde, devam eden iliskilerde bile kendini gostermektedir. Boyle bir performans
belirsizligi ile yiiz yiize gelindiginde iyi bir itibar, hizmet kalite diizeyi i¢in vekil
gorevi goriir. Boyle bir kurumsal itibar, miisterinin elde edilen faydalara giivenini
arttirrr. Algilanan degerin bir esitlik oldugu diisiiniiliirse, esitligin fayda kismini
arttirr. Bu durum ise miisterilerin su algilamalarina bagl olarak ortaya ¢ikmaktadir:
"Bu, pazardaki itibardir ve pazar bu kadar ¢cok yaniliyor olamaz". Kurumsal itibarin
algilanan degeri etkilemesinin ikinci sebebi de, algilanan deger esitliginin maliyet,
bir baska deyisle fedakarlik kismu ile ilgilidir. Rakiplere gore daha iistiin bir itibara
sahip olan tedarik¢i ile is yapmak, iliskiyi korumak i¢in daha az kaynak tahsisi
gerektirir. Endiistriyel miisterinin tedarik¢i ile olan iliskisinde korunma ihtiyaci
azaldik¢a gozlemleme maliyeti, dolayisiyla da katlanacagi fedakarlik azalacaktir.
Zira kurumsal itibar ne kadar olumlu olursa, endiistriyel miisterinin algilanan
gozlemleme ihtiyact o kadar az olacaktir. Bir bagka deyisle, performans belirsizligi
ve ekonomik bir iliskide taraflardan birinin sahip oldugu fakat digerinin sahip
olmadig1r anlamma gelen asimetrik bilgiye bagl olarak algilanan risk diger
tedarik¢ilere gdre azalacak ve dolayisiyla gdzlemleme maliyetini azaltacaktir. Ozetle,

tiim bunlara bagli olarak kurumsal itibar miisteri algilanan degerini etkilemektedir.'*

Tedarik¢inin yarattig1 ve sundugu degeri, tedarik¢inin yeri de etkilemektedir.
Zira deger, dogru kaynaklar1 dogru insanlarla dogru zaman ve yerde eslestirmeyi
gerektirir. Tedarik¢inin yeri, Ozellikle hizmete erisilebilirligini etkilemektedir.
Hizmetin dagitildig1 yer ile iliski Ozelliklerini kapsayan bu mekéansal boyut,
erisilebilirlik ile sunulan hizmetin kalitesini etkiledigi icin endiistriyel miisterinin

algiladig1 degeri etkilemektedir.'®’

106 Charles W. Fombrun, Reputation: Realizing Value From Corporate Image, Boston, MA:
Harvard University Press 1996'dan aktaran, Hansen et al., ibid., p. 208.

107 Kristina Heinonen, "Time And Location As Customer Perceived Value Drivers", Helsingfors,
Publications Of The Swedish School Of Economics And Business Administration, Nr. 124, 2004,
p. 22.
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Tedarik¢i igletmenin deneyimi de endiistriyel miisterinin algiladigir degeri
etkilemektedir. Tedarik¢inin tecriibesi, kabiliyetleri, yeterliligi ve tutumu miisteri
isletme icin oldukca biiyilk 6neme sahiptir. Tedarik¢i isletmenin profesyonelligi
olarak da adlandirabilecegimiz bu Ozellikler miisteri isletme icin kritik bilgi
kaynaklaridir ve miisteri isletmenin maliyetlerini azaltirken finansal performansini
arttirrr. Zira profesyonel bir tedarik¢i miisterisinin ne istedigini ¢cok 1yi ve hizli analiz
edebilecek ve dolayisiyla etkin ve hizli hizmet verebilecektir. Miisteri igletme bir
baska tedarik¢iye gegtiginde bu bilgi kaynaklarini kaybedecektir, ¢iinkii tedarik¢inin
deneyimi de deger yaratmakta; dolayisiyla miisteri isletmenin algiladigi degeri

etkilemektedir.'®

Endiistriyel miisteri algilanan degerini etkileyen bir diger unsur ise,
tedarikcinin yenilik¢ilik kapasitesidir. Hurly ve Hult'a gore, yenilik¢ilik, yeni
fikirlere agiklik demektir ve isletme kiiltliriiniin bir parcasidir. Yenilik¢ilik kapasitesi
ise, bir isletmenin yeni fikirler, siire¢ler veya iriinleri basarili bir bigimde adapte
etme ve uygulama kabiliyetidir. Endistriyel miisterilerin, isletmenin mevcut
miisterileri i¢in katma degerli {liriinler veya hizmetler liretmeye ve siirekli degisen
miisteri ihtiyag ve tercihlerine gore kendisini adapte etmeye olan isteklili§ine dair
algisi, bir yandan isletmeye "yenilik¢i isletme" kimligi kazandirirken 6te yandan

miisterilerinin algiladigi degeri etkilemektedir. '

Bilgi paylasimi, isletmenin iliski ile ilgili 6zellikler hakkinda miisterilerini
bilgilendirmesi olarak tanimlanabilir. Bilgi paylasimi, miisteri isletmenin
maliyetlerini azaltir, herhangi bir duruma hazirlikli olmasina veya amacina ulasmak
icin iligkide gerekli 6dnlemleri almasina yardimci olur. Dolayistyla, bilgi paylasimi
uyumsuzluk maliyetlerini azaltir ve iliskiden algilanan faydayi arttirir. Ayrica,
miisteri igletme ile paylasilan bilgi, miisterinin hizmet performansina dair belirsizlik

algilamasini azaltir ve miisterinin elde ettigi faydalar1 daha dogru degerlendirmesini

1%8 Simpson et al., ibid., p. 125.

1991 R. F. Hurley and G. T. M. Hult, "Innovation, Market Orientation, And Organizational Learning:
An Integration And Empirical Examination”, Journal Of Marketing, Vol. 62, No: 3, 1998'den
aktaran, Jaesu Kim, Kyung Hoon Kim, Tony C. Garrett, and Heonsoo Jung, "The Contributions Of
Firm Innovativeness To Customer Value In Purchasing Behavior", Journal Of Product Innovation
Management, Vol. 32, No:2, March 2015, p. 201.
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saglar. Bu ise, miisterinin tedarik¢inin sundugu firsatlar1 daha iyi sezinlemesine
yardime1 olur. Kisacasi bilgi paylasimi miisteri isletme icin algilanan faydalar1 bir

baska deyisle algilanan miisteri degerini etkilemektedir.**°

Iliskide adaletli dagitim diizeyi veya tedarik¢i ile yapilan isteki adaletli
dagitim, iligki igerisinde bulunan taraflar arasinda kazanglar ve kayiplarin esit
dagitildigma dair miisterinin algilamasi olarak tanimlanmaktadir. Isletme, veri bir
fiyat seviyesinde, satilan iriinler i¢in bir referans kar belirler. Miibadele igindeki
taraflar, fiyattaki degismeleri pazar giiciinii veya fazla talepten faydalanmak igin
oznel olarak degistirilemeyecegini anladik¢a miisteri isletmenin haklar1 bdylece
korunmus olur. iliskide adaletli dagitim, tedarik¢inin referans kar1 ve miisterinin
adaletli referans maliyetine (fiyata) ek olarak taraflarin kaynak tahsisinin ne kadar
esit dagitildigina dair miisteri algilamasmi igermektedir. Iliskide adaletli dagitim
miisteri algilanan degerini dolayli olarak etkilemektedir. Zira iliskide adaletsizlik
algis1 s6z konusu oldugunda algilanan deg§er esitliginin fayda tarafi olumsuz
etkilenir. Bu durum, bir tarafin daha fazla fayda sagladigina veya daha az maliyete
katlandigma isarettir. Ayrica, iliskide adaletsiz bir dagitim algis1 s6z konusu ise,
sOzlesme ihlali ihtimali ortaya c¢ikar. Bu durumda da algilanan deger esitliginin
maliyet tarafi olumsuz etkilenecektir. Ozetle, iliskide adaletli dagitim, endiistriyel

miisteri algilanan degerini etkilemektedir.***

Tedarik¢inin esnekligi, miisteri isletmenin ihtiyag ve istekleri mevcut
standartlardan veya normlardan saptiginda, duruma gore kendini adapte edebilme
kabiliyeti anlamina gelmektedir. Kisa siire i¢inde degisiklikleri uyarlama kabiliyeti
esnekligin gostergesidir ve kurumun degisen miisteri ihtiyaclarma duyarli oldugu
anlamma gelmektedir. Miisteri isletmeler bodyle bir esneklik ve duyarlilikla

karsilastiklarinda algiladiklar1 deger olumlu bir bicimde etkilenir. Zira beklenmedik

119 Mohammad Ali Abdolvand and Abdollah Norouzi, * The Effect Of Customer Perceived Value On
Word Of Mouth And Loyalty In B-2-B Marketing”, Research Journal of Applied Sciences,
Engineering and Technology, Vol. 4, No:23, 2012, p. 4975.

111 Hansen et. al., ibid., p. 209.
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digsal degisimlere baglh olarak ortaya ¢ikacak olan ekonomik kayiplar tedarikginin

esnekligi sayesinde azaltilmis olacaktir.'*?

3.3.4. Endiistriyel Miisteri Algilanan Degerinin Olciimii

Islem pazarlamasindan iliski pazarlamasma dogru paradigma kaymasi
yasanan giiniimiizde, endistriyel alici satict iliskileri incelendiginde deger
kavrammin olduk¢a oOnemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Zira deger, iliskisel
pazarlama kavraminmn temel bilesenlerindendir. Ayrica, tedarikgiler igin uzun vadeli
endiistriyel iliskiler yaratmak ve siirdiirmek i¢in miisterilerine Ustiin bir deger
dagitmak kilit noktadir. Endiistriyel pazarlarda deger yaratmak icin li¢ alt kiime
oldugu kabul edilebilir. Bunlar; tedarikei ile iligki kurarak deger yaratmak, ortaklik

yoluyla deger yaratmak ve miisterilerle iligki kurarak deger yaratmakt1r.113

Tedarik¢i bakis acisin1 ve tedarik¢inin miisteri icin deger algilamasmi daha
iyl anlama ihtiyacin1 benimseyen Ulaga ve Eggert deger analizinin sadece bir
fiyatlandirma teknigi ya da pazar arastirma metodundan Ote stratejik bir pazarlama
aract oldugunu vurgulamaktadirlar. Zira bu analiz ile miisterilerin ihtiyaglari
arastirilabilir, isletme rakiplerine gore birebir konumlandirilabilir ve alici ile
tedarik¢inin deger algilamalar1 arasindaki bosluk Olgiilebilir. Yazarlar, miisteri
algilanan degerinin 6l¢limiinii bir siire¢ olarak ele almislardir. Degerin ¢ok boyutlu
bir yapiya sahip oldugu fikrinden yola ¢ikarak bu boyutlar1 fayda ve fedakarlik
olarak belirlemisler ve algilanan faydalar1 6lgmek i¢in "kalite ile iliskili 6zellikleri",
algilanan fedakarliklar1 6lgmek icin de "fiyatla iligkili 6zellikleri" kullanmiglardir.
Yazarlara gore, miisteri algilanan degeri Ol¢lim stireci fayda ve fedakarliklarin
tammlanmasi ile baslamaktadir. ikinci adimda, deerin kalite ve fiyat arasindaki
takas olarak yaratildigmi ifade etmektedirler. Endiistriyel pazarlarda miisteriler
bilgiye teknik dokiiman ve test raporlar1 sayesinde ulasabilmektedirler, dolayisiyla

asimetrik bilgi s6z konusu degildir ve fiyatla kalite arasinda pozitif bir iliski oldugu

112 Abdolvand and Norouzi, ibid.
* Ulaga and Chacour, ibid., p. 526.
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kabul edilmektedir. Ugiincii adimda, miisteri boliimleri ve kullanim durumlari ayrimi
yapilmasmi Onermektedirler. Endiistriyel satin alma siirecine bircok kisi
katildigindan, deger algilamasmin satin alma siirecine katilan bir¢ok Kkisinin
algilamalar1 toplam1 olmasi gerektigini ifade etmektedirler. Dolayisiyla dordiincii
adim, satin alma kararina katilan kilit kigilerin deger algilamalarini toplamaktir.
Besinci adimda ise, alternatif tedarikgilerin teklifleri ile tedarik¢ininkini kiyaslama
yer almaktadir. Yazarlar, miisteri algilanan degerinin bu 6l¢iim siirecini Tablo 3.6.'da

da goriildigii gibi 6zetlemektedirler.***

Tablo 3.6. Miisteri Degeri Olgiim Siirecinin Asama ve Basamaklar1

1. Asama: Baslangi¢ 2. Asama: Anket 3. Asama: Strateji Olusturma
e licsel miisteri degeri e Yiiz yiize e Stratejik segenekler
denetimi goriismeler e Simiilasyon ve

e Sorularmn e Analizler ve haritalama
hazirlanmasi haritalar e Hareket plani

e Boéliimlendirme e Sonuglarin gosterimi

e Ornekleme

Kaynak: Wolfgang Ulaga and Samir Chacour, "Measuring Customer Perceived Value In Business
Markets", Industrial Marketing Management, Vol. 30, 2001, p. 532.

Endiistriyel pazarlarda miisteri algilanan degerini 6lgmek iizere Lapierre,
daha once de belirtildigi gibi, on {i¢ bilesen belirlemistir. Bunlardan; tedarik¢i
firmanm sundugu alternatif ¢ozlimler, iirlin kalitesi, {irlin uyarlama, hizli karsilik
verme, esneklik, giivenilirlik, teknik yeterlilik, imaj, inanilirlik, dayanigma, olmak
tizere on tanesi fayda olarak; fiyat, zaman-gaba-enerji ve ¢eliski olmak iizere ii¢

tanesi ise fedakarlik olarak tanimlanmistir.

Mathwick ve digerleri miisteri algilanan degerini 6lgmek {iizere EVS-
deneyimsel deger Ol¢egini gelistirmiglerdir. Analitik ve ¢cok boyutlu bir yapiya sahip
olan bu oOlgek degeri aktif ve reaktif olmak iizere iki boyutta incelemektedir.

Yazarlara gore, degerin aktif boyutlari; etkinlik, ekonomik deger, gerceklerden

14 1bid. p. 530-531.
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kagma ve zevktir. Degerin reaktif boyutlar1 ise, hizmet miikemmeliyeti, gorsel

cekicilik ve eglencedir.*®

Sweeney ve Soutar ise, miisterinin algiladig1 degeri 6lgmek adina PERVAL
Olgegini gelistirmislerdir. Bu dlgek, duygusal deger, sosyal deger, parasal deger ve
kalite degeri olmak iizere dort boyuttan olusmaktadir. Dayanikli tiikketim mallarinin
algilanan degerini belirlemek amaciyla gelistirilen bu 6lgekte, baslangicta toplam 85
(17°s1 kalite ve 15°1 fiyatla ilgili 34 fonksiyonel, 29 sosyal ve 22 duygusal boyutla
ilgili) ifade belirlenmis, daha sonra bu say1 19 ifadeye indirilmistir. PERVAL 6lcegi,
satis asamalarinda (satig Oncesi, satis ve satis sonrasi) algilanan degerin Olglimiinde
ve algilanan deger boyutlarinin belirlenmesinde ¢ok dnemli bir adimdir. Ornegin,
PERVAL o6lceginde ortaya ¢ikan duygusal deger, sosyal deger ve kalite degeri
tiiketiciye saglanan fayda iken, buna karsilik tiiketicinin katlandig1 fedakarlik sadece
parasal degerle ifade edilmektedir. Baska bir ifadeyle, miisterinin algiladig1 deger
boyutlar1 {i¢ boyut karsiliginda tek boyutla kargilanmaya (;ahsllmlstlr.116

PERVAL 06lgegi, miisterilerin somut {iriinlerin marka diizeyinde algiladigi
degeri Olgmek tizere kullanilabilecek ¢cok degiskenli bir yapiya sahip bir olcektir.
Satin alma Oncesi ve satin alma sonrasindaki durumlarda glivenilir ve gecerlidir.
Hizmetlerde miisteri algilanan degerini 6lgmek tizere ise, Petrik, yine ¢ok degiskenli
bir yapiya sahip SERV-PERVAL o6lcegini gelistirmislerdir. Bu Ol¢ek de yine

giivenilirdir ve satin alma sonrasindaki durumlarda da gecerli bir 6lcektir.™’

SERV-PERVAL o6l¢egi kalite, duygusal tepki, parasal fiyat, davranissal fiyat

ve itibar olmak lizere bes boyutta toplamda yirmi bes degiskenden olusan bir

15 ¢, Mathwick, N. K. Malhotra, and E. Rigdon, "Experiential Value: Conceptualization,
Measurement And Application In The Catalog And Internet Shopping Environment”, Journal of
Retailing, Vol. 77, No: 1, 2001'den aktaran, Remi Mencarelli and Arnaud Riviere, "Perceived Value
In B2B and B2C: A Comparative Approach And Cross-Fertilization", Marketing Theory, October 10
2014, p. 11.

116 S\weeney and Soutar, ibid., p. 206.

1173, F. Petrick, "Development Of A Multi-Dimensional Scale For Measuring The Perceived Value Of
A Service", Journal Of Leisure Research, Vol. 34 No. 2, 2002'den aktaran, Philipp E. Boksberger
and Lisa Melsen, "Perceived Value: A Critical Examination Of Definitions, Concepts And Measures
For The Service Industry”, Journal Of Services Marketing, Vol. 25 No:3, 2011, p. 232.
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Olgektir. Kalite boyutu; iistiin kalite, inanilirlik, glivenilirlik ve tutarlilik degiskenleri
ile Olglilmektedir. Duygusal tepki boyutu; miisteriye kendini iyi hissettirme, haz
verme, eglence, memnuniyet ve mutluluk degiskenleri ile Ol¢iilmektedir. Parasal
fiyat boyutu; iyi fiyat, verilen paranmn karsiliginin alinmasi, adaletli fiyatlandirma,
makul fiyatlandirma, ekonomik fiyat ve iyi pazarlik degiskenleri ile belirlenmektedir.
Davranigsal fiyat boyutu ise, iriiniin erisilebilir olmasi, satin alma i¢in az enerji
gerektirmesi, aligverisi kolay olmasi, satin alinmasi i¢in az ¢aba gerektirmesi ve
kolayca satin almmasi ile belirlenmektedir. Itibar boyutu ise, iyi itibar, saygi
gosterilen olma, hakkinda 1yi disiliniilen, statii sahibi olma ve saygmlik ile

dlciilmektedir. '8

PERVAL ve SERV-PERVAL olgekleri metodolojik olarak ses getirse de,
giivenilir ve gecerli Ol¢clim araglar1 olsalar da, bir iirlin veya hizmetin ¢ogunlukla
satin alma sonras1 degerlendirmelerine dayandiklarindan, bunlarin genisletilmesi
gerektigi diistiniilmiistiir. Zira bu 6lgekler, bir satin almanin veya deneyimin komple
genel algilanan degerini 6lgmemektedirler. Algilanan deger, satin alma ve/veya
tilketim siirecinin farkli asamalarinda ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu asamalar
sadece satm alma sonrasini degil, ayn1 zamanda satin alma Oncesini, satin alma
esnasmi ve kullanildigi zamam da kapsamalidir. Iste Sanchez ve digerleri tiim bu
asamalarim hepsini biitliinsel olarak kapsayan ve miisteri algilanan degeri
calismalarinin hepsinde yer alan ii¢ kategori olan fonksiyonel deger, duygusal deger

ve sosyal deger kategorilerini de icine alan GLOVAL dlcegini gelistirmislerdir.

Sanchez ve digerlerinin turizm acenteleri lizerinde uyguladiklar1 dlgegi Roig
ve digerleri bankacilik sektoriinde uygulamiglar ve Sanchez v.d. ile ayni boyutlar:
belirlemislerdir.”® Bu boyutlar; bankanin fonksiyonel degeri, banka personelin
fonksiyonel degeri (profesyonellik), hizmetin fonksiyonel degeri (kalite), fiyatin
fonksiyonel degeri, duygusal deger ve sosyal degerdir. GLOVAL &lgegi algilanan

118 petrick, ibid., p. 402.

119 Boksberger and Melsen, ibid.

120 juan Carlos Fandos Roig, Javier Sanchez Garcia, Miguel Angel Moliner Tena and Jaume Llorens
Monzonis, "Customer Perceived Value In Banking Services", International Journal Of Bank
Marketing, Vol. 24, No:5, 2006, p. 267.
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degeri biitiinsel olarak olgmek i¢in fonksiyonel ve etkiyeci yonleri dikkate
almaktadir. Olgcekte yer alan fonksiyonel boyut, kurulumun degerlendirmesini,
personelin niteligini, tiikketicinin satin aldig1 hizmetin kalitesi ve fiyatmi icermektedir.
Etkileyici boyut ise, duygusal ve sosyal olmak tizere iki boyuta ayrilmaktadir.
Duygusal boyut, satin alinan iiriiniin yarattig1 hisler veya ic¢sel duygularla ilgili
degerini; sosyal boyut ise, gerceklestirilen satin almanin sosyal etkisi ile iligkili

degeri ifade etmektedir.

GLOVAL o6lgegi global tiriin degerlendirmesini ve degerin boyutlarini acikca
ifade etmektedir. Ayrica, satin alma Oncesi degerlendirmeyi, satin alma esnasini,
kullanim stirecini ve kullanim sonrasini da hesaba katmasindan dolay1 dinamik bir

yapiya sahiptir.121

121 Mencarelli and Riviere, ibid.
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4. TEDARIKCI FIRMA ITIBARININ ENDUSTRIYEL
MUSTERININ ALGILADIGI DEGER UZERINDEKI ETKIiSi VE
IZMIR ILINDE BiR UYGULAMA

Nihai {rtinlerin dreticiden nihai tiiketiciye ulastirilmasinda ileriye dogru
dagitim kanallarmin 6nemli oldugu kadar tedarikgiden ftireticiye dogru olan geriye
dogru dagitim kanallar1 da biiyilk 6neme sahiptir. Isletmeye dogru olan dagitim
kanalinin iiyelerinden biri olan isletmenin tedarikg¢ilerinin de nihai tiiketiciye sunulan
deger agisindan Onemi yadsinamaz. Tedarik¢i isletme; isletmenin nihai tiiketiciye
deger yaratmasi ve sunmasi siirecinde gerekli olan mal ve hizmetleri isletmeye
saglayan diger isletmelerdir. Bu baglamda yaratilacak olan degerde, tedarik¢i isletme
biiyiik bir role sahiptir. Bu nedenledir ki bugiin bir¢ok isletme tedarik zinciri yonetimi
uygulamaktadir. Konu, tedarik¢i acisindan ele alindiginda nihai tiiketiciye mal veya
hizmet sunarak deger yaratmaya calisan igletme tedarik¢i isletmenin miisterisidir.
Dolayisiyla bu iki firma arasinda isletmeden-isletmeye (B2B) olan bir is iliskisi
ortaya ¢ikmaktadir. Alic1 ve tedarik¢i isletmeler sadece degisim i¢inde bulunduklari
mal veya hizmetin degeri nedeni ile birlikte calismazlar. Teknik, ekonomik ve sosyal
faydalarmm yani sira, bir tedarik¢iyi digerine Ustiin kilan diger unsurlar da séz
konusudur. Her hangi bir seyin 6nem derecesini ifade eden deger bu noktada devreye
girmektedir. Bu Onem derecesi, miisteri isletmenin tedarik¢i isletme ile olan
iligkisinden saglayacagi fayda ile katlanacagi fedakarlik arasindaki farka baglidir. Bu
fark miisteri isletmenin tedarik¢i isletme ile sahip oldugu iliskiden algiladig1 degerdir.
Bir baska deyisle algilanan deger, miisteri isletme nezdinde tedarik¢i isletmenin diger
isletmelere gore dnem derecesini ifade eder. Bir isletmenin digerine verdigi 6nem ise,
onu digerlerine gore iistiin kilacaktir. Ote taraftan iyi bir kurumsal itibar, bir yandan
miisteri igletmenin tedarik¢i isletme ile arasinda olusacak iliskiden elde edecegi
faydalara dair glivenini arttiracak, diger yandan algiladigi riski azaltarak katlanacagi
fedakarliklar1 azaltacak ve algiladig1 degeri arttiracaktir. Dolayisiyla tedarik¢i isletme

itibar1 endiistriyel miisterinin algiladig1 degeri etkilemektedir denebilir.
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4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu bolimde, tezin uygulama kismini olusturan arastirmaya konu olan
tedarik¢i isletme itibar1 ile endiistriyel miisterinin algiladigi deger arasindaki iligki
hakkinda bilgi verilerek, arastirmanin amaci, modeli, degiskenleri, 6rnek se¢imi, veri

toplama yontemleri ve veri analiz yontemleri ele alinacaktir.

4.1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci endiistriyel pazarda yer alan tedarik¢i isletmelerin
kurumsal itibarlarinin, sunduklar1 {iriin ve hizmetler ¢ercevesinde endiistriyel miisteri
algilanan degeri arasindaki iliskinin tespitidir. Bu amagla asagidaki alt hedefler

belirlenmistir:

e Tedarik¢i isletmenin kurumsal itibarimi belirleyen degiskenleri tespit
etmek.

e Endiistriyel miisteri algilanan degerini belirleyen degiskenleri
belirlemek.

e Tedarik¢i isletmenin kurumsal itibarmi 6lgebilecek gecerli ve giivenilir
bir 6lgek gelistirmek.

e Endiistriyel miisteri algilanan degerini dlgebilecek gecerli ve giivenilir
bir 6lgek gelistirmek.

e Miisterilerin algiladiklar1 degere etki eden degiskenleri belirlemek.

e Kurumsal itibar1 belirleyen degiskenlerin, miisteri algilanan degerini
belirleyen degiskenler iizerindeki etkisini 6l¢mek.

e Miisterilerin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemek.

130



4.1.2. Arastirmanmn Sinirlamalari

Endiistriyel pazarlarda, algilanan deger kavramimin 6nemi heniiz ¢ok yeni
anlagilmig bir kavramdir. Tiiketici pazarlarina gore daha karigik bir yapiya sahip olan
endiistriyel pazarlarda, uygulamaya yonelik olarak yapilmig algilanan deger
caligmalar1 tiiketici pazarlarinda yapilan uygulamalara gore nispeten daha azdir.
Bunun sebeplerinin arasinda; alicilarin sayismin azligi, malin alim kararinda ve
alimmda isletmede bir¢ok kisinin s6z sahibi olmasi, c¢esitli kaynaklardan alim
yapilmasi tercithi ve alimlarda "karsiliklilik ilkesinin" yaygmn olarak kullanilmasi
sayilabilir. Endiistriyel pazarlarda algilanan deger konusu iizerine yapilan arastirmalar
daha ¢ok algilanan degeri anlamaya yonelik calismalar ve algilanan degerin 6lgtimii
konusunda yapilmistir. Kurumsal itibarin, miisteri algilanan degeri lizerindeki etkisini
Olcmeye yonelik olarak yapilmis arastirmalar oldukca kisithdir. Bilindigi kadariyla bu

konuda Tiirkiye'de bu ayrintida bir arastirma bulunmamaktadir.

Metodolojik  olarak  bakildiginda da, Ozellikle anketin uzunlugu,
cevaplayicilardan kaynaklanan olumsuzluklarda artisa sebep olmustur. Arastirmanin
sadece Izmir Ilinde bulunan bir isletmenin miisterilerine yonelik olarak
gerceklestirilmesi, sonuglarin tiim endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren tedarikgi
statiisiindeki isletmeler i¢cin genellestirilmesini engelleyen bir diger kisit olarak ortaya

¢ikmaktadir.

4.1.3. Arastirmanin Modeli

Isletmelerin kurumsal itibari, onun imajina ve fiili davranislarina bagl olarak
paydaslarmm zaman igerisinde algilamalar1 ve yorumlamalar1 sonucunda isletmeye
atfettikleri 6zelliklerin toplamdir. Isletmenin duygusal gekiciligi, iiriin ve hizmetleri,
vizyon ve liderligi, is yeri cevresi, sosyal ve cevresel sorumlulugu, finansal
performanst kurumsal itibarmi belirlemektedir. Dolayisiyla arastirmaya konu olan

kurumsal itibar bu alt1 degiskenden olusmaktadir. Tedarik¢i isletmenin sahip oldugu
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olumlu bir kurumsal itibar, alict isletmelerin tedarik¢isine iligkin algisinin olumlu

oldugunu gosterir.

Ote taraftan, daha &nce belirtildigi iizere, miisterinin algiladig1 deger,
tedarik¢inin sundugu veya sunacagi iiriin veya hizmetler neticesinde elde edecegi
faydalar ile bu {iriin veya hizmetleri elde etmek i¢in katlanacagi fedakarlik arasindaki
farka baghdir. Dolayisiyla arastirmaya konu olan endiistriyel miisterinin algiladigi

deger de fayda ve fedakarlik olmak iizere iki alt degiskenden olusmaktadir.

Bu arastrmanin modeli, kurumsal itibar ile miisteri algilanan degeri

arasindaki iliskinin tespitine yoneliktir.

Sekil 4.1. Arastirmanim Modeli

ALGILANAN
DEGER
- FAYDALAR
KURUMSAL ITIBAR
oy s s . * Alternatif
Tiiketicilerin e [sletmenin duygusal
Sosyo- ioiliz; ¢oztimler
. cekiciligi .
demografik — . . » Uriin kalitesi
Ozellikleri e Uriin ve hizmetleri .
_ o > * Uriin uyarlama
e Vizyon ve liderlik .
_ * Heveslilik
o [s yeri ¢evresi, .
¥ YerLe * Esneklik

Sosyal ve cevresel .
* y S ¢ Inanilirlik

sorumluluk - Teknik yeterlilik

¢ Finansal performans o
P * Tedarik¢inin imaj1

e Glven

* Tedarik¢i miisteri
birlikteligi

FEDAKARLIKLAR
* Fiyat
* Zaman/gaba/enerji

* Celiski




4.1.4. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma modelinde yer alan degiskenler asagida ii¢ baslik altinda

siralanmistir.

e Miisterilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri: Tedarikci isletmenin miisterisi
olan alic1 isletmelerdeki cevaplayicilarin sosyo-demografik o6zelliklerini

belirlemek amaciyla asagidaki degiskenlerden yararlanilmistir.

Cinsiyet

Yas

Medeni durumu

Egitim durumu

Gelir durumu

Meslegi isteyerek segme durumu

Calistig1 isletmede galigma siiresi

Isletmenin faaliyet alan1

Cevaplayicinin igletmedeki pozisyonu

Cevaplayicinin ¢alistigi isletmeden memnuniyet durumu

Kag yildir tedarikgi isletmeyi tanidigi

NN N N N N N N NN

Satin alma kararinda en ¢ok hangi faktoriin etkili oldugu

e Tedarikci Isletmenin Kurumsal Itibari: Kurumsal itibar1 belirleyen
degiskenler Fombrun, Gardberg ve Sever'in 1999 yilinda gelistirmis olduklar:
"[tibar Katsayis1 Olgegi" nden faydalanarak belirlenmistir. Bu dlgege gore
kurumsal itibar alt1 boyutta yirmi 6zellikten olusmaktadir. Degiskenler 5'li
Likert 6lcegine gore tedarikci isletmenin kurumsal itibarini1 degerlendirmek

iizere kullanilmistir.

Tedarik¢i isletmenin kurumsal itibarin1 belirleyen degiskenler

asagidaki basliklardan olusmaktadir:
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AN NN N Y N U N NN

AN NN

NN N N SR RN

Isletmeye kars1 olumlu hisler beslenmesi,

Isletmeye sayg1 ve hayranlik duyulmasi,

Isletmeye giivenilmesi,

Isletmenin kaliteli iiriinler sunmast,

Isletmenin yenilik¢i iiriinler sunmast,

Harcanan paranin karsiligimi veren tirtinler sunmasi,
Isletmenin iiriinlerinin arkasinda durmast,

Isletmenin liderlik gdstermesi,

Isletmenin net ve agik bir vizyonunun olmast,
Isletmenin pazardaki gelismeleri yakindan takip edip
bundan avantaj saglamasi

[sletmenin iyi yonetilmesi,

Isletmenin yetkin ¢alisanlara sahip olmas,

Isletmenin c¢alisanlarma orada calismaktan mutlu
olacagi bir ortamin sunulmasi,

Isletmenin sosyal ve ¢evresel konular1 desteklemesi,
Isletmenin topluma sayg1 duymast,

Isletmenin gevreye kars1 sayg1 duymasi,

Isletmenin rakiplerinden daha iistiin olmas,

Isletmenin gelecege iliskin giiclii beklentiler yaratmasi
Isletmenin karli olmast,

Isletmenin yatirim yapmak igin riski diisiik getirisi

yiiksek bir yatirim olmasi

Uzerinde arastirma yapilan isletme halka acik bir isletme olmadigindan son iki

degisken arastirma dist birakilmistir.

Miisteri Algilanan Degeri: miisteri algilanan degeri miisteri isletmelerin
tedarik¢i isletmenin sundugu tiriin ve hizmetlerden elde edecekleri faydalar ile
bunlarin  karsiliginda katlanacaklar1 fedakarliklarin  arasindaki farka
dayanmaktadir. Bu baglamda miisteri algilanan degeri Lapirre'nin 2000

yilinda gelistirdigi onu fayda {¢ii ise fedakarlik olarak belirlenen on ii¢ alt
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degiskenden olugmaktadir. Ankette yer alan degiskenler 5'li Likert dlgegine

gore degerlendirilmistir.

Miisteri isletmelerin algiladiklar1 deger ile ilgili degiskenler asagidaki
basliklardan olugsmaktadir:

Alternatif coziimler - {irtinle iliskili
Uriin kalitesi - iiriinle iliskili

Uriin uyarlama - iiriinle iliskili
Heveslilik - hizmetle iliskili
Esneklik - hizmetle iliskili
Inanilirhik - hizmetle iliskili

Teknik yeterlilik - hizmetle iligkili
Tedarik¢inin imaji - iliski ile iligkili
Giiven - iliski ile iliskili

AN NN N N N N N N

Tedarik¢i miisteri birlikteligi (dayanisma) - iliski ile
iligkili

(\

Fiyat - iirtin ve hizmet ile iliskili

(\

Zaman/¢aba/enerji - iliski ile iliskili
v' Catisma - iligki ile iliskili

4.1.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma sonucunda cevaplanmasi beklenen hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Kurumsal itibar ile miisterilerin algiladiklar1 deger unsurlarindan giiven

ve yeterlilik arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

H2: Kurumsal itibar ile misterilerin algiladiklar1 deger unsurlarindan parasal

ve operasyonel fedakarliklar arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
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H3: Kurumsal itibar ile miisterilerin algiladiklar1 deger unsurlarindan igbirligi

faydalar1 arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

4.1.6. Anakiitle ve Ornek Hacmi Secimi

Aragtirmanin anakiitlesini, izmir ilinde yer alan Ak Teknik Isitma ve Endiistri
Uriinleri Sanayi ve Ticaret Limited Sirketinin miisterileri olusturmaktadir. Ak Teknik
isletmeden isletmeye aligverisin yer aldigi endiistriyel pazarda faaliyet gdstermekte

olan on bes ¢alisana sahip yillik cirosu 18 milyon TL olan orta 6lgekli bir isletmedir.

3143 sayili kanuna dayanan kiiciik ve orta biiyiikliikteki igletmelerin tanima,
nitelikleri ve simiflandiriimasi hakkinda 2005 yilinda yaymlanan ve 2012 yilinda
giincellenen yonetmelige istinaden "Kiiciik ve orta biiyiikliikte isletme (KOBI):
Ikiyiizelli kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis hasilat1 veya mali
bilangosundan herhangi biri kirk milyon Tiirk Lirasin1 asmayan mikro isletme, kii¢iik
isletme ve orta biiyiikliikteki isletme olarak smiflandirilan ekonomik birimleri veya
girisimleri" olarak tanimlanmaktadir (4. Madde, b bendi) . Yonetmelige gore, on
kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net satig hasilati veya mali
bilancosundan herhangi biri bir milyon Tiirk Lirasin1 asmayan isletmeler mikro
isletme olarak tanimlanirken, Elli kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net
satig hasilat1 veya mali bilangosundan herhangi biri sekiz milyon Tiirk Lirasini
asmayan isletmeler kiiciik isletme olarak tamimlanmaktadir. Iki yiiz elli kisiden az
yillik ¢alisan istthdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangosundan
herhangi biri kirk milyon Tiirk Lirasmi1 asmayan igletmeler ise orta biiyiikliikteki
isletmeler olarak tanimlanmustir.® Ak Teknik isletmesi on bes calisana sahip yillik on
sekiz milyon ciroya sahip bir igletmedir. 2012 yilinda giincellenen yonetmelige gore

Ak Teknik isletmesi orta biiylikliikteki bir kobi isletme olarak tanimlanabilir.

! "Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanmmi, Nitelikleri ve Smiflandirilmast Hakkinda

Yonetmelik", 18.11.2005, C. 44, No: 25997, Madde 4.
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Isletmenin ana faaliyet alami endiistriyel ekipman olarak adlandirilabilecek
olan fabrika teknik malzemeleri diger bir ad1 ile ara mali satisidir. Biinyesinde gerek
yerel gerekse uluslararasi kirk igsletmenin bayiligini barindiran igletme, yaklasik on ti¢
bin farkli kalemde iiriiniin satigin1 ger¢eklestirmektedir. Kendisi gibi benzer iiriinlerin
satisint yapan isletmelerin bulundugu ege ticaret merkezinde faaliyet gdsteren
isletme, bu denli genis bir iirlin yelpazesiyle rakiplerinden farklilagmakta ve
miisterilerinin tercih sebebi olmaktadir. Birgok farkli akigkanin basiminda kullanilan
vanalar, ara parcalar ve endiistriyel otomasyon Triinleri satigim1 yaptigi Uriinlerin
basinda gelmektedir. Bayiligini yaptig: {irlinlerin satigini iiriinlerde hicbir degisiklik
yapmadan miisterilerine sundugu gibi manuel vanalara aktuator takilarak otomasyona
uygun hale getirmek gibi katma deger yaratan hizmetler de vermektedir. Basta Izmir
olmak tizere genel olarak Ege bolgesinde hizmet veren Ak Teknik isletmesinin
hizmet verdigi isletmeler basta tiiketici Uriinleri tireten fabrikalar olmak tizere,
endiistriyel {iriin tireten diger fabrikalar, kamu kurum ve kuruluslari, proje ¢izimi ve
mekanik tesisat uygulamasi yapan isletmeler, teknik malzeme satis1 yapan diger
isletmeler ve makine ekipman iireten imalatgilardir. Bu isletmelerin birgogu tedarikg¢i
isletme Ak Teknik'ten aldigi iirlinleri kendi {iretecekleri {iriinii Uretebilmek iizere
sistemlerinde dogrudan demirbas gibi kullanirken bir¢ogu da imal edecekleri {iriiniin
icerisinde yedek parca olarak kullanmaktadir. Ornegin siit iireten bir fabrika aldig:
vanayl1, pastorizasyon tanklarmin ¢ikisinda kullanirken, tekstil makinesi iireten bir
makine-ekipman imalatgisi liretecegi makinenin iizerinde yer alan boyama kabininde

kullanmaktadir.

Faaliyet gosterdigi sektdrde ve yer aldigi bolgede bulunan diger orta dlcekli
satict isletmelere kiyasla genis iirlin cesitliligi ve digerlerine gore en yiiksek ciroya
sahip isletme olmasi sebebiyle bu arastirmanin uygulama alani olarak secilmistir.
Arastirma, s6z konusu isletmeden miisteri listesi ve iletisim bilgileri temin edildikten
sonra anketi cevaplamayi kabul eden deneklerle tesadiifi Ornekleme yoluyla

yiirlitiilmiistir.

Ak Teknik isletmesinin en az bir yildir miisterisi olan ve bagl bulundugu

sirkette en az bir yildir ¢calisan cevaplayicit miisteri sayisinin yaklasik bes yiiz kisi
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oldugu tahmin edilmektedir. Toplam miisteri isletme sayisinin bes yiiz oldugu
isletmede anakiitle sayis1 bilindiginden merkez limit teoremi araciligiyla standart hata

formiiliinden faydalanilarak 6rneklem biiyiikliigi asagidaki bigimde hesaplanmistir.

n=(N.t*> .p.q)/(d® (N-1)+t* p.q)

N: Anakiitle biiyikligii

n: Orneklem biiyiikligii

p: Ilgilenilen olaymn gériilme olasilig

g: 1-p (veya ilgilenilen olayin goriilmeme olasiligi)
d: kabul edilen + 6rnekleme hata orani

t (0,sd): a anlamlilik diizeyinde, serbestlik derecesine gore t tablosu kritik degeri

Standart hata formiiliinden yararlanirken sonuglarda ne kadar bir yanilma
diizeyinin (d) kabullenilebileceginin ve bu yanilmanin hangi giiven sinirlar1 iginde
olmasinm istendiginin belirlenmesi gerekmektedir. Ote taraftan ana kiitlenin standart
sapma veya varyansi ¢ogu kez bilinemez. Bu gibi durumlarda bir olayin goériilme
olasilig1 ile goriilmeme olasiligi maksimum % 50'dir. Bu durumda p.q 0,5x0,5=0,25
degeri esas almabilir. Formiile gére ana kiitle 500, 0,04 yanilma diizeyi ve % 95
giiven araliginda t'nin aldigi deger 1,96 oldugundan ana kiitleden almacak 6rnek

sayist:

n = 500x(1,96)2%x 0,5%0,5
(0,04)2x(500-1)+(1,96)%x0,5%0,5

n= 251 olarak belirlenmistir.

Arastirmanin uygulanmasi asamasinda tesadiifi ornekleme yoluyla secilen

toplam 251 denekle gorisiilmiistiir.
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4.1.7. Arastirmada Kullanilan Veri Tiirleri

Arastirmada, literatiirde endiistriyel miisteri algilanan degerinin 6l¢iimiinde en
cok kabul goren Lapierre'nin belirledigi fayda-fedakarlik modeli kullanilmistir.
Kurumsal itibarin &lgiimiinde ise Itibar Katsayis1 6lgeginden faydalanilmistir.
Uygulamaya konu olan isletme orta 6lgekli bir isletme oldugundan ve halka agik
olmadigindan bu 6lgekte yer alan finansal performans kisminda yer alan iki soru

uygulama dis1 birakilmastir.

Arastirma verilerinin elde edilmesinde online anket ve yliz yiize anket
yontemlerinden yararlanilmistir.  Nihai anket formu hazirlanmadan 6nce isletme
sahibinin de goriislerinden yararlanilmig ve sonrasinda 6n anket ¢alismasi yapilarak
anket sorular1 test edilmis ve gerekli diizeltmeler yapilmistir. On anket ¢alismasinin
ardindan 14.11.2016 ile 22.05.2017 tarihleri arasinda nihai anket formu

uygulanmistir. Anket formu {i¢ boliimden ve toplam 85 sorudan olusmaktadir.

Anketin birinci boliimiinde, cevaplayicilarin sosyo-demografik 6zellikleri ve
tedarik¢i isletme ile aralarindaki iliskiyi ortaya koyan genel bilgiler edinmeye yonelik

on bes soru yer almaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde, tedarik¢i isletme Ak Teknik'in kurumsal itibarini
belirlemeye yonelik 5'li Likert 6lgegi kullanilarak hazirlanan on sekiz yargi yer

almaktadir.
Uciincii boliimiinde ise, Ak Teknik'ten iiriin ve hizmet tedarik eden miisteri

isletmelerin algiladiklar1 degeri 6lgmek iizere 5'li Likert 6l¢egine uyarlanarak elli iki

yargi anket formuna eklenmistir.
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Tablo 4.1. Anket Formunda Yer Alan Olgekler

Degiskenler

Kullanilan (")l(;ekler

Anket Formundaki Yeri

Miisterilerin Sosyo-

Demografik Ozellikleri

Tedarik¢i Firmanin

Kurumsal Itibari

Endiistriyel Miisterinin

Algiladig1 Deger

Nominal ve yar1 acik uglu

Olcekler

18 degiskenden olusan 5'li
likert 6lcegi

52 degiskenden olusan 5'li
likert 6lcegi

Bolim 1

Bolim 2

Bolim 3

4.1.8. Veri Analizinde Kullanilan istatistiksel Yontemler

Arastirmada sorulan sorulara verilen cevaplar, SPSS 24.0 istatistik paket

programi ile analiz edilmis ve sonuglar1 degerlendirilmistir. Arastirmanin veri

analizinde kullanilan istatistiksel yontemler sunlardir:

Demografik bilgilerin analiz edilmesinde "frekans analizi" kullanilmistir.
Olgegin yap1 gecerliliginin belirlenmesi amaciyla acimlayic1 faktdr analizi
uygulanmaistir.

Degiskenleri 6lgmede kullanilan yargilarin, 6lgiilmek istenen yapiyr Slgiip
O0lcmedigi konusunda emin olmak icin, giivenilirlik testi uygulanmustir.
Giivenilirligin ~ belirlenmesi amaciyla Cronbach’s Alpha giivenilirlik
katsayilar1 hesaplanmistir.

Olgek puanlarmm normal dagilima uygunlugunun belirlenmesi amaciyla
basiklik ve ¢arpiklik katsayilar1 incelenmistir.

Kurumsal itibar ve miisteri algilanan degeri arasindaki iliskinin belirlenmesi
amaciyla korelasyon testi yapilmigtir.

Kurumsal itibarin miisterinin algiladig1 deger {lizerindeki etkisini 6lgmek

amaciyla regresyon analizi ger¢eklestirilmistir.
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Kurumsal itibar ve algilanan degerin sektorlere gore farklilik gdsterme

durumunu belirlemek amaciyla varyans analizi kullanilmustir.

Tablo 4.2. Verilerin Analizinde Kullanilan Istatistiksel Yontemler ve

Amaglar1

Analiz Yontemi

Amac

Frekans ve yiizde dagilim

Verilen cevaplarin dagilimmin

goriilmesi

Acimlayici faktor analiz

Olgegin yapi gecerliliginin

belirlenmesi

Giuvenilirlik analizi

v Cronbach Alpha

Olgeklerin giivenilirliginin test

edilmesi

Basiklik ve carpiklik katsayilari

Olgek puanlarmin normal dagilima

uygunlugunun belirlenmesi

Faktor Analizi (Asal bilesenler

yontemi)

Olgeklerin anlaml ve dzet sekle

getirilmesi

Korelasyon analizi

Kurumsal itibar ve miisteri algilanan
degeri arasindaki iliskinin

belirlenmesi

Regresyon analizi

Kurumsal itibarin miisterinin

algiladig1 deger iizerindeki etkisi

Varyans analizi
v F - testi

Kurumsal itibar ve algilanan degerin
sektorlere gore farklilik gosterme

durumu

4.2. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu kisimda, 6nce arastirmaya katilan deneklerin cevaplariyla ilgili frekans

tablolarma yer verilmis; ardindan arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerlilik ve
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giivenilirlik analizleri test edilmistir. Sonrasinda, kurumsal itibar ve algilanan degerin
sektorlere gore farklilik gosterip gostermediginin saptanmasi i¢in varyans analizlerine
yer verilmistir. Daha sonrasinda kurumsal itibar ve misteri algilanan degeri
arasindaki iliski korelasyon testi ile analiz edilirken itibarm algilanan deger

iizerindeki etkisi regresyon testi ile analiz edilmistir.

4.2.1. Frekans Dagilimlarinin Belirlenmesi

Bu kisimda deneklerin ve kurum ve tedarik¢iye ait sosyo-demografik

bilgilerin dagilimina yer verilmistir.

4.2.1.1. Deneklerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine
Iliskin Dagihm

Katilimcilarim %31'1 (77 kisi) kadin ve %69'1 (174 kisi) erkektir. Kisilerin
%22'1 (56 kisi) 25-30 yas, %26'1 (65 kisi) 31-35 yas, %19' (47 kisi) 36-40 yas, %14'1
(34 kisi) 41-45 yas, %20'1 (49 kisi) 45 yas ve lizeridir. Katilimcilarin %30'1 (75 kisi)
bekar ve %70'1 (176 kisi) evlidir. Egitim durumlarina bakildiginda kisilerin %21'1 (52
kisi) lise mezunu, %16'1 (39 kisi) On lisans mezunu, %54'1 (136 kisi) lisans mezunu ve
%10'1 (24 kisi) ylksek lisans mezunudur. Kisilerin %83'1 (208 kisi) meslegini
isteyerek se¢misken, %171 (43 kisi) segmemistir. Calisma siiresine bakildiginda
kisilerin %50' (126 kisi) 1-5 y1l, %22'1 (54 kisi) 6-10 yil, %28'1 (71 kisi) 11 yil ve
iizeri siiredir bulundugu kurumda c¢aligmaktadir. Kisilerin %16'1 (39 kisi) idari
yonetim, %6'1 (15 kisi) muhasebe temsilcisi, %101 (26 kisi) pazarlama temsilcisi,
%49'1 (122 kisi) satn alma temsilcisi, %13'1 (33 kisi) teknik destek sorumlusu ve %6'i
(16 kisi) tiretim sorumlusudur. Aylik ortalama gelire bakildiginda kisilerin %26'1 (65
kisi) 1.001-2.500 tl, %45'i (113 kisi) 2.501-4.000 tl, %13"i (33 kisi) 4.001-5.500 tl,
%16'1 (40 kisi) 5.501 tl ve lizeri gelire sahiptir.
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Tablo 4.3. Deneklerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Iliskin Dagilim

Frekans| Yiizde
Cinsiyet Kadin 77 31%
Erkek 174 69%
Yas 25-30 yas 56 22%
31-35 yas 65 26%
36-40 yas 47 19%
41-45 yas 34 14%
45 yas ve lizeri 49 20%
Medeni Durum Bekar 75 30%
Evli 176 70%
Egitim Durumu | Lise Mezunu 52 21%
On Lisans Mezunu 39 16%
Lisans Mezunu 136 54%
Yiiksek Lisans Mezunu 24 10%
Meslegi Isteyerek |Evet 208 83%
Se¢me Durumu Hayir 43 17%
Isletmede Calisma | 1-5 yil 126 50%
Siiresi 6-10 yil 54 22%
11 y1l ve tizeri 71 28%
Pozisyon Idari Y6netim 39 16%
Muhasebe temsilcisi 15 6%
Pazarlama temsilcisi 26 10%
Satin alma temsilcisi 122 49%
Teknik destek sorumlusu 33 13%
Uretim sorumlusu 16 6%
Gelir Durumu 1.001-2.500 TL 65 26%
2.501-4.000 TL 113 45%
4.001-5.500 TL 33 13%
5.501 TL ve tizeri 40 16%
Toplam 251 100%

4.2.1.2. Kurum ve Tedarikciye Ait Demografik

Bilgilerin Dagilimi

Isletmelerin %50'i (125 kisi) calisti1 tedarikci isletme ile 1-5 yil, %28 (71
kisi) 6-10 yil, %22'i (55 kisi) 11 yil ve iizeri siiredir ¢aligmaktadir. Tedarikg¢i
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isletmelerin %9'1 (23 kisi) kiiglik 6lcekli, %71'1 (177 kisi) orta dlgekli, %20' (51 kisi)
biiyiik olgeklidir. Goriisiilen kigilerin %89'1 (223 kisi) calistig1 isletmeden memnun
oldugunu, %11'1 (28 kisi) ne memnun, ne memnun olmadigini belirtmistir. Gorlisiilen
isletmelerin %4'1 (9 kisi) dayanikli tiiketim mallar1 imalat sanayi, %4'c1 (11 kisi)
demir-gelik sanayi, %4'i (9 kisi) enerji, %23"i (58 kisi) gida sanayi, %4'1 (9 kisi) ilag
ve kozmetik sanayi, %6'1 (15 kisi) kagit ve ambalaj sanayi, %71 (17 kisi) kimya/
petrokimya sanayi, %3' (8 kisi) madencilik, %11'i (27 kisi) makine ve ekipman
imalat1, %6'1 (14 kisi) otomotiv sanayii, %9'1 (23 kisi) proje ve mekanik tesisat
cizim/uygulamasi, %13'1 (33 kisi) teknik malzeme satisi, %4'1 (11 kisi) tekstil sanayi,
%3'1 (7 kisi) yem ve besicilik sanayii alanlarinda faaliyet gostermektedir.
Isletmelerin %30'i (75 kisi) fiyat, %12'i (30 kisi) hizl tedarik edebilme, %9'i (23 kisi)
satin alma sonrasinda teknik destek ve %49'1 (123 kisi) liriin veya hizmetin kalitesi
saglamasi sebebiyle tedarik¢i isletme ile calistiklarini belirtmislerdir. Isletmelerin
%35'1 (13 kisi) kiiciik olcekli, %35' (89 kisi) orta olgekli, %59'i (149 kisi) biiyiik
Olceklidir. Kisilerin %95'1 (239 kisi) tedarik¢i isletmeden memnun oldugunu, %5' (12

kisi) ne memnun, ne memnun olmadigini belirtmistir.

Tablo 4.4. Kurum ve Tedarik¢iye Ait Demografik Bilgilerin Dagilimi

Frekans | Yiizde
Tedarikgi Ile 1-5 yil 125 50%
Calisma Siiresi 6-10 yil 71 28%
11 y1l ve tizeri 55 22%
Tedarikci Kiigiik 6lcekli 23 9%
Isletmenin Orta olcekli 177 | 71%
Biyiikligi Biiyiik 6lgekli 51 20%
Kurumdan Evet, Memnunum 223 89%
Duyulan 5ili
Me>r111nuniyet Ne memnun, Ne memnun Degilim 28 11%
Isletmenin Dayanikl: tiiketim mallar1 imalat sanayii 9 4%
Faaliyet Alam Demir-gelik Sanayii 11 4%
Enerji 9 4%
Gida Sanayii 58 23%
Ilag ve Kozmetik sanayii 9 4%
Kagit ve ambalaj Sanayii 15 6%
Kimya/ Petrokimya Sanayii 17 7%
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Madencilik 8 3%
Makine ve ekipman imalati 27 11%
Otomotiv Sanayii 14 6%
Proje ve mekanik tesisat ¢izim/uygulamasi 23 9%
Teknik malzeme satisi 33 13%
Tekstil Sanayii 11 4%
Yem ve besicilik Sanayii 7 3%
Satin Alma Fiyat 75 30%
Kararinda En Hizli tedarik edebilme 30 12%
Cok Etkili Faktor |Satin alma sonrasinda teknik destek 23 9%
Uriin veya hizmetin kalitesi 123 49%
Isletme Kiiciik 6lcekli 13 5%
Biiyiikliigii Orta 6lgekli 89 35%
Biiyiik 6lgekli 149 59%
Tedarikei Evet, Memnunum 239 95%
Ku I‘Ulmdan Ne memnun, Ne memnun Degilim 12 5%
Duyulan
Me)r/nnuniyet Toplam 251 100%

4.2.2. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Giivenilirlik

Analizi

Bir bireyin belli bir olaya kars1 bilgi, tutum ve davraniglari, dlgekte yer alan
"k" kadar degiskene verdigi cevaplarin degeri toplanarak bulunuyorsa, sz konusu
Olcekte yer alan sorularin birbirleri ile yakimlik derecelerini ortaya koymak ig¢in
giivenilirlik analizi yapilir. "K" kadar soru iceren anketin tiim degiskenlerinin, bir
olguyu agiklamada yardimci olmasi gerekmektedir. Bu durum, degiskenlerin
birbirleri ile yiiksek korelasyon gostermeleriyle miimkiin olup, s6z konusu
korelasyonlardan ya da kovaryanslardan hareket edilerek giivenilirlik oOlgiileri

gelistirilmistir.?

2 Anil Degermen, Hizmet Uriinlerinde Kalite, Miisteri Tatmini ve Sadakati (Hizmet Kalitesi ile
Miisteri Sadakatinin Saglanmasi1 ve GSM Sektoriinde Bir Uygulama), Tiirkmen Kitabevi, 2006, s.
148.
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Cronbach Alpha katsayisi ise Olgegin giivenilirlik diizeyini belirlemektedir.

Diger bir degisle sorularin benzerligini ya da yakinligin1 ortaya koyan bir katsayidir

ve 0 ile 1 arasinda bir deger alir.?

.00 < o < .40 ise olgek giivenilir degildir,
* .40 < 0. <.60 ise Olgegin giivenirligi diisiik,

* .60 < a < .80 ise dlgek oldukga giivenilir,

+ .80 < a < 1.00 ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Bu arastirmada dlgeklerin giivenilirligini bir bagka deyisle i¢ tutarliliklarinin

degerlendirilmesinde Cronbach Alpha katsayis1 kullamilmustir. Ilk olarak elli dokuz

denek anketi cevaplandirdiktan sonra 6lgekler giivenilirlik analizine tabi tutulmus ve

giivenilir bulunduktan sonra arastirmaya devam edilmistir.

Elli dokuz kisinin katilimi ile gergeklestirilen giivenilirlik ¢alismasinda 70

soruluk likert yapili 6lgegin maddelerinin glivenirlik degeri asagidaki tabloda

sunulmustur.

Tablo 4.5. Elli Dokuz Denegin Cevaplarina G6ére Cronbach Alpha Degeri

Cronbach's Alpha

N of ltems

,968

70

I¢ tutarhlik katsayisi (Cronbach's Alpha) = 0,968 bulunmus olup, buna gére

Olgegin yiiksek gilivenilirlikte oldugu tespit edilmistir.

Olgek ifadeleri icin madde istatistikleri asagidaki tabloda sunulmustur:

% Jum C. Nunnally, Psychometric Theory, McGraw-Hill, 1967, s. 248.
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Tablo 4.6. Elli Dokuz Denegin Cevaplarina Gére Olgek ifadeleri i¢in Cronbach

Alpha Degeri

Madde 1
Madde 2
Madde 3
Madde 4
Madde 5
Madde 6
Madde 7
Madde 8
Madde 9
Madde 10
Madde 11
Madde 12
Madde 13
Madde 14
Madde 15
Madde 16
Madde 17
Madde 18
Madde 19
Madde 20
Madde 21
Madde 22
Madde 23
Madde 24
Madde 25
Madde 26
Madde 27
Madde 28
Madde 29

,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,966
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
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Madde 30
Madde 31
Madde 32
Madde 33
Madde 34
Madde 35
Madde 36
Madde 37
Madde 38
Madde 39
Madde 40
Madde 41
Madde 42
Madde 43
Madde 44
Madde 45
Madde 46
Madde 47
Madde 48
Madde 49
Madde 50
Madde 51
Madde 52
Madde 53
Madde 54
Madde 55
Madde 56
Madde 57
Madde 58
Madde 59
Madde 60

,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,969
,967
,967
,967
,967
,967
,967
,966
,967
,967
,967
,967
,967
,968
,968
,969
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Madde 61 ,967
Madde 62 ,967
Madde 63 ,967
Madde 64 ,968
Madde 65 ,967
Madde 66 ,968
Madde 67 ,969
Madde 68 ,969
Madde 69 ,969
Madde 70 ,970

Madde silinirse Cronbach Alpha degeri siitunu, degerin ait oldugu sorunun
silinmesi durumunda alfa i¢ tutarhilik katsayisinin hangi degeri alacagmi ifade
etmektedir. Baz1 maddeler ¢ikarildig1 durumda alfa seviyesi artis gosterecektir, fakat
mevcut i¢ tutarlilik katsayisina gore Slgegin oldukca giivenilir olmasi sebebi ile
herhangi bir soru maddesinin 6l¢ek diginda birakilmasi gerekliligi bulunmamaktadir.

Bu sebeple calisma igerisinde herhangi bir soru 6lgekten ¢ikartilmamistir.

Bu bilgilere gore Olgek beklenenden fazla giivenilirdir ve veri toplama
asamasina devam edilebilir sonucuna ulasilmistir. Sonrasinda, toplamda iki yiiz elli
bir denek iizerinde anket uygulanmustir. iki yiiz elli bir denek ile gerceklestirilen
anket calismasi sonucunda tedarik¢i isletmelerin itibarmin ve miisterilerin
algiladiklar1 degerin belirlenmesine yonelik hazirlanan dlgekler faktor analizine tabi

tutulmustur.

4.2.3. Arastirmada Kullamlan Olgeklere Iliskin Faktor

Analizi

Faktor analizi, ayni yapiy1 Olgen ¢ok sayida degiskenden, az sayida ve

tanimlanabilir nitelikte anlamli degiskenler elde etmeye yonelik cok degiskenli bir
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istatistiktir.* Faktor analizinin temel amaci aralarinda iliski bulundugu diisiiniilen ok
sayidaki degisken arasindaki iligkilerin anlagilmasini  ve yorumlanmasini
kolaylastirmaktir. Diger bir ifade ile faktor analizi, aralarinda iliski bulunan cok
sayida degiskenden olusan bir veri setine ait temel faktorlerin (iliskinin yapisinin)
ortaya ¢ikarilarak arastirmaci tarafindan veri setinde yer alan kavramlar arasindaki

iliskilerin daha kolay anlasilmasina yardime1 olmaktir.”

Ac¢imlayici faktor analizi teknigi, 6lcegin yap1 gecerligini istatistiksel olarak
tespit etmek amaciyla kullamlmaktadir. Olgegin 6ncelikli olarak, faktor analizine uygun
olup olmadigini anlamak amaciyla KMO ve Bartlett testi yapilmaktadir. KMO
katsayis1 Orneklemin biiyiikliiglinii test etmek icin hesaplanmaktadir. Faktor
analizinde evrendeki dagilimin normal olmasi da beklenmektedir. Bu da Bartlett
testiyle incelenmektedir. Bu kapsamda KMO testi 6l¢tim sonucunun 1,000’ e yakin,
Bartlett kiiresellik testi sonucunun da istatistiksel olarak anlamli olmasi
gerekmektedir. Faktorlerin 6z degerlerine ait sagilma diyagramm olan Screen Plot
grafigi ve agiklanan varyans orani dlgegin toplam faktér sayisinin belirlenmesinde
kullanilmaktadir. Faktor analizi isleminde 6lcek maddelerinin faktorlere atanmasi ya
da olgekten ¢ikarilmasi islemlerinde faktor yiikii degerlerine bakilmaktadir. Faktor
yiik degeri, maddelerin faktorlerle olan iliskisini agiklayan bir katsayidir. Maddelerin
yer aldiklar1 faktordeki yiik degerlerinin yiiksek olmasi beklenir. Her bir maddenin
faktor yiikiiniin 0,30°dan kiiciik oldugu ya da s6z konusu maddenin faktor ytiklerinin
iki farklh faktordeki degerlerinin farkinin 0,10’dan kiiclik olmasi durumunda

(binisiklik) madde 6l¢ekten ¢ikarilarak analiz islemine devam edilir.

Arastrmanm bu kisminda Oncelikli olarak kurumsal itibar ve miisteri
algilanan deger Olgeklerinin faktor analizleri gergeklestirilecek ve her bir fakoriin
giivenilirlik analizleri yapilacak ardindan 6lgeklerin normal dagilimlara uygun olup

olmadig1 tespit edilecektir.

* Sener Biiyiikoztiirk, "Faktor Analizi: Temel Kavramlar ve Olgek Gelistirmede Kullanimi", Kuram
ve Uygulamada Egitim Yonetimi, S : 32, Giiz 2002, s. 472.
® "Faktor Analizi", (Cevirimigi) http://www.istatistikanaliz.com/faktor_analizi.asp, 01.04.2018.
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4.2.3.1. Kurumsal itibar Olcegine Yénelik Faktor

Analizi

18 degiskenden olusan kurumsal itibar 6lgeginin KMO degeri 0,950 ve Bartlett
testi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Buna gore 6l¢ek, faktor analizi igin
uygundur. Tedarik¢i firmalarin itibarinin belirlenmesine yonelik hazirlanan dlgege yonelik

yapilan faktor analizi sonuglari tabloda verilmistir.

Tablo 4.7. Kurumsal Itibar Olgeginin Faktor Analizi Sonuglari

Aciklanan
Faktor Faktor Faktor ¢ Cronbach's
Maddeler Varyans
1 2 3 Alfa

Oram

Bu isletmenin gelecek i¢in agik bir 0.769
vizyonu vardir. ’
Bu igletme pazar firsatlarmi fark eder ve

bundan avantaj saglar. 0,724

Bu isletme rakiplerinden daha iistiin
0,711
konumdadir.

26,858 0,906
Bu isletmenin tstiin liderligi vardir. 0,677

Bu isletme gelecege iliskin finansal
acidan biiylimesi icin gii¢lii beklentiler 0,664
yaratmaktadir.

Bu isletme yenilikei iiriin ve hizmetler

0,658
gelistirir. ’

Bu isletmeye giliveniyorum. 0,880

Bu isletmeyi begeniyor ve saygi 0.859
duyuyorum. ’

Bu isletme hakkinda olumlu duygulara

0,811
sahibim. ) 26,942 0,944

Bu isletme sundugu {iriin ve
. LT 0,712
hizmetlerine giivenir ve arkasinda durur.

Bu isletme parasal degerinin karsiligini

e ) 0,687
veren Uriin ve hizmetler sunar.

Bu igletmenin nitelikli ¢aliganl hi
-u -15 etmenin n1v elikli ga.lsan s.lra sahip 0782 20,689 0,894
bir isletme oldugu kanaatindeyim.
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Bu isletme paydaslarina davranis

sekliyle yiiksek standartlari 0,730
saglamaktadir.
Bu isletmenin galigilacak iyi bir igletme

< . . 0,721
oldugu kanaatindeyim.
Bu igletme iyi yonetilmektedir. 0,641

KMO=0,950
BartlettX?=4021,703; p<0,05

Faktor matrisinin yorumlanmasinda, + 0,30'dan yiiksek olan faktdr yikleri
onemli; + 0,40'dan yukar1 olanlar daha 6nemli; +0,50 ve daha yukarda bir degere

sahip olan faktor yiikleri ise ¢ok 6nemli olarak nitelendirilmektedir.®

Uygulanan faktor analizi sonucuna gore itibar 6lgegi 15 soru ve 3 boyutlu bir
yap1 gostermektedir. Olgekte yer alan “Isletme yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler

’

sunar.”, “Bu isletme, iyi amaclart desteklemektedir” ve "Cevresel olarak sorumlu bir

’

isletmedir.” sorular1 binisiklik nedeni ile analizden ¢ikarilmistir. Faktorlere atanan
baz1 degiskenlerde icerik itibari ile farkliliklar olmasindan dolay1 bu farkliliklar g6z
oniinde bulundurularak her bir faktor i¢in yeni isimlendirmeler yapilmistir.
Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplardan, ankette yer alan kurumsal itibara iliskin
sorulari, kurumsal liderlik, duygusal ¢ekicilik ve gilivenilirlik ve is ¢evresi olarak

algiladiklar1 belirlenmistir.

e Faktor 1: Kurumsal Liderlik
Kurumsal liderlik olarak adlandirilan bu faktér, su 6 degiskenden
olusmaktadir: "isletmenin gelecek icin agik bir vizyonunun bulunmasi"; "isletmenin
pazar firsatlarini fark edip bundan avantaj saglamasi"; "isletmenin rakiplerinden daha
tistiin konumda olmas1"; "isletmenin mitkemmel bir liderliginin olmas1"; "isletmenin
gelecege iliskin finansal agidan biiylimesi i¢in gii¢lii beklentiler yaratmas1"; "yenilik¢i
tirlin ve hizmetler gelistirmesi". Faktorde yer alan bu yargilar Fombrun, Gardberg ve

Sever'in yapmis olduklar1 ¢aligmada vizyon ve liderlik, finansal performans ve iiriin

® Degermen op.cit. s. 159.
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ve hizmetler olarak gruplandirilmigsa da yapilan bu arastirmada hepsi birlikte
kurumsal liderlik adi altinda toplanmistir. Fombrun ve digerlerinin 2000 yilinda
yaymlanmig olan ¢alismalarinda itibar katsayis1 Olgegi degiskenleri gelistirilen iKi
prototipin ardindan i¢ilincii asamada belirlenmistir. Fombrun v.d. yapmis oldugu
calismada "isletme rakiplerinden daha {istlin konumdadir" yargisi ve "igletmenin
yenilik¢i bir isletme oldugu" yargisi ikinci agsamada belirlenmis olan ikinci prototipte
liderlik grubunun altinda yer almaktadir. "Isletmenin finansal agidan gelecekte
biiylimesi i¢in gii¢lii ihtimallere sahip olmas1" yargisi ise Fombrun v.d.nin yapmis
oldugu calismada ikinci prototipte performans grubunun altinda yer almaktadir.
Esasinda performans grubu da ii¢iincii ve son olan asamada vizyon ve liderlik grubu
ile birlestirilmistir. Bu sebeplerledir ki tiim bu yargilar isletmenin kurumsal liderligi

ile iligkili olmasindan 6tiirti bu faktér kurumsal liderlik olarak adlandirilmastir.

Kurumsal itibar 6lgeginin birinci boyutu olan kurumsal liderlik faktoriiniin
faktor yiikleri 0,658 ile 0,769 arasinda degisen 6 sorudan olusmaktadir. Bu boyutun
toplam varyansi aciklama orant %26,858 ve giivenirlik katsayis1 0,906 olarak

hesaplanmastir.

e Faktor 2: Duygusal Cekicilik ve Giivenilirlik

Duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik olarak adlandirilan faktor su 5 degiskenden
olugmaktadir: "isletmeye olan giiven"; "isletmeyi begenme ve saygi duyma"; "isletme
hakkinda olumlu duygulara sahip olma"; "isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlere
giivenmesi ve arkasinda durmasi"; "igletmenin parasal degerinin karsiligini veren
iiriin ve hizmetler sunmasi". Bu faktdrde yer alan ilk ii¢ yargi Itibar Katsayis
Olceginde duygusal cekicilik grubu altinda yer alirken son iki yargi iirlin ve hizmetler
grubunda yer almaktadir. Son iki yargi incelendiginde bu yargilarin esasinda

giivenilirlik ile iliskili oldugu tespit edilmis ve bu sebeplerle bu faktor duygusal

cekicilik ve giivenilirlik olarak adlandirilmigtir.

Kurumsal Itibar 6lgeginin ikinci boyutu olan duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik

faktorii, faktor ytikleri 0,687 ile 0,880 arasinda degisen 5 sorudan olusmaktadir.
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Boyutun toplam varyansi agiklama oranit %26,942 ve giivenirlik katsayist 0,944

olarak hesaplanmustur.

e Faktor 3: is Cevresi
Is cevresi olarak adlandirilan bu faktér su 4 degiskenden olusmaktadir:
"isletmenin nitelikli ¢alisanlara sahip olmasi1"; "isletmenin paydaslarina davranis
sekliyle yiiksek standartlar1 saglamas1"; "calisilacak iyi bir isletme gibi goziikmesi";
"isletmenin iyi yonetilmesi". Isletmenin etkinliklerini siirdiirdiigii alan olarak da ifade
edilebilen is ¢evresi bu alan icerisinde yer alan tiim paydas gruplarini kapsamaktadir.

Bu grupta yer alan yargilar incelendiginde hepsinin isletmenin is ¢evresi ile olan

iligkisi ile ilgili olmasindan 6tiirii faktor is cevresi olarak adlandirilmistir.

Itibar dl¢eginin iiciincii boyutu olan is cevresi faktdrii, faktor yiikleri 0,641 ile
0,782 arasinda degisen 4 sorudan olugsmaktadir. Boyutun toplam varyansi agiklama

oran1 %20,689 ve glivenirlik katsayis1 0,894 olarak hesaplanmistir.

Bu bilgilere gore itibar 6lgceginin gecerlik ve giivenirlik yapist saglanmaistir.

Ozetle; yukarida goriildiigii iizere, 15 degiskenden olusan tedarik¢i isletme
kurumsal itibar1 6lgegine uygulanan faktor analizi sonucunda toplam 3 faktor olarak
belirlenmistir. Arastirmanin  bundan sonraki kisminda 15 degiskenden olusan
tedarik¢i isletme kurumsal itibar1 Olgegini tanimlamak igin "kurumsal liderlik",

"duygusal cekicilik ve giivenilirlik" ve "is ¢evresi"nden olusan 3 faktor kullanilmistir.

Belirlenen s6z konusu 1ii¢ faktér, toplam varyansmmn % 74,49'unu
aciklamaktadir. Bu durumda, belirlenen faktorlerin kurumsal itibar1 yeterli bir sekilde
tanimladig1 sOylenebilir. Yapilan faktor analizi sonucu, "duygusal c¢ekicilik ve
giivenilirlik" faktoriiniin % 26,9 gibi kiiciik bir farkla birinci faktor olarak ortaya
cikmast ve en fazla varyansa sahip olmasi, arastirmaya katilan katilimcilarin
kurumsal itibar konusunda en fazla duygusal c¢ekicilik ve giivenilirlige Gnem

verdiklerinin bir gdstergesidir.
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Ikinci swrada yer alan "kurumsal liderlik" faktorii "duygusal cekicilik ve
giivenilirlik" faktdriinii ¢ok kiiciik bir farkla, % 26,85 oraniyla izlemistir. Isletmenin
vizyonu ve bulundugu endiistri kolu igerisindeki rakiplerine gore goreceli konumunu
ifade eden bu faktor kurumsal itibar1 belirleyen en onemli ikinci faktdr olarak
karsimiza ¢ikmasi ¢ok da sasirtici gozilkmemektedir. Zira net ve agik bir vizyon ve
bulundugu sektorde giiclii bir liderlik bir baska deyisle gii¢lii bir 6nderlik kurumsal
itibar algisini oldukea etkileyebilecek degiskenlerdendir.

"Is cevresi" % 20,69 gibi bir oranla iigiincii bilyiik 6neme sahip faktdr olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Isletmenin ne kadar iyi bir bigimde yonetildigi, cekici bir ¢calisma
ortaminin olmasi, gerek calisanlar1 gerekse de miisterileri de dahil olmak iizere tiim
paydaslarina yaklasim seklinin iyi bir vatandas gibi olmasi ve nitelikli ¢alisanlara
sahip olmasmi ifade eden bu faktor de yine kurumsal itibar algisin1 oldukca

etkileyebilecek 6nemli degiskenlerdendir.

Yapilan faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan kurumsal itibar faktorleri gerek
say1 gerekse nitelik itibariyla Fombrun, Gardberg ve Sever'in yapmis olduklari
calismadan bazi farkliliklar icermektedir. Yukarida da bahsedildigi gibi Fombrun
v.d.'nin yapmis oldugu c¢alisma gelistirilen iki prototipin ardindan tigiincii asamada
belirlenmistir. Baz1 yargilar farkli asamalarda ¢ikartilmis bazilar1 ise benzer diger bir
grup ile birlestirilmistir. Yapilan bu arastirmada da belirlenen faktérler Fombrun
v.d.'nin yapmis oldugu calismada ikinci prototip modelde ayr1 gruplar altinda ¢ikip
son prototipte birlestirdikleri gibi birlikte gruplanmiglardir. Belirledikleri kurumsal
itibar katsayis1 Olgegini 16.054 katilimcir ile gerceklestirdikleri arastirmalarinda
uyguladiklarinda Fombrun v.d. alt1 farkli boyutu iki faktdr olarak belirlemislerdir.
Yaptiklar1 arastrmada duygusal ¢ekicilik ile ilgili {i¢ deger yargisi tek bir boyutta
toplanirken kalan on yedi deger yargisi tek bir boyutta toplanmistir ve bu boyutu

rasyonel ¢ekicilik olarak adlandirmuslardr.”

" Charles J. Fombrun, Naomi A. Gardberg and Joy M. Sever, "The Reputation Quotient: A Multi-
Stakeholder Measure Of Corporate Reputation”, The Journal Of Brand Management, Vol. 7, No: 4,
1999, p. 254.
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Kurumsal Itibar Katsayis1 dlgegini  uygulayan diger arastirmalar
incelendiginde bazi1 caligmalarda yine bu caligmada oldugu gibi iic faktor
belirlenirken bazilarinda kurumsal itibarin tek faktdr olarak ortaya ¢iktigi
gbzlemlenmistir. Aqueveque ve Ravasi'nin 2006 yilinda yapmis oldugu ¢alismada
faktorler; lriin ve hizmetler, Orgiitsel performans ve sosyal sorumluluk olarak

karslmlza8

cikarken, Dijkmans, Kerkhof ve Beukboom'un 2015 yilinda yapmis
oldugu calismada tiim degiskenler tek bir faktdr iizerinde toplanmistir.’ Walsh ve
Beaty'nin 2007'de yapmis olduklar1 calismada ise kurumsal itibar katsayist dlgegi
boyutlari; miisteri uyumu, iyi isveren, giivenilir ve finansal olarak giiclii isletme, iirlin
ve hizmet kalitesi ve sosyal ve cevresel sorumluluk olmak iizere bes faktor olarak
belirlenmistir.10 Ote taraftan farkli kiiltiirler iizerinde gergeklestirilen arastirmalarda
Itibar Katsayisin1 olusturan faktorlerin  kiiltiirden  kiiltiire farklilik — gdsterip
gostermedigi de arastirilmistir. Groenland'in 2002 yilinda Hollanda'da gerceklestirmis
oldugu arastrmada kiltirel farkhiliklarin orjinal boyutlari farklilastrmadigi®
belirlenmisken Walsh ve Wiedman'm Almanya'da yapmis oldugu arastirmada
kurumsal itibar katsayisinda yer alan alt1 boyutun yeterli olmadig: tespit edilmis ve
dort farkli boyutun daha 6lcege ilave edilmesi dnerilmistir. 12 Ozetle, faktor sayilar1 ve

icerikleri uygulamanin gergeklestirildigi farkli katilimci gruplarina gore farklilik

gosterebilmektedir.

8 Claudio Aqueveque, Davide Ravasi, "Corporate Reputation, Affect and Trustworthiness: An
Explanation For the Reputation-Performance Relationship", p.20.

° Corne Dijkmans, Peter Kerkhof, Camiel J. Beukboom, "A Stage To Engage: Social Media Use and
Corporate Reputation”, Tourism Management, Vol.47, 2015, p. 62.

19 Gianfranco Walsh and Sharon E. Beatty, "Customer-based corporate reputation of a service firm:
scale development and validation", Academy of Marketing Science, Vol.: 35, 2007, p. 135.

1 E. A. G. Groenland, "Qualitative Research To Validate RQ-Dimensions", Corporate Reputation
Review, Vol.: 4, No: 4, 2002, p.314.

12 Gianfranco Walsh, Keith Dinnie and Klaus-Peter Wiedmann, "How Do Corporate Reputation and
Customer Satisfaction Impact Customer Defection? A study of private energy customers in Germany",
Journal of Services Marketing, Vol.: 20, No: 6, 2006, p. 413.
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4.2.3.2. Algilanan Deger Olcegine Yonelik Faktor

Analizi

52 degiskenden olusan miisteri algilanan degeri 6lgeginin KMO degeri 0,935

ve Bartlett testi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Buna gore dlgek,

faktor analizi i¢in uygundur.

Miisteri algilanan degerinin belirlenmesine yonelik hazirlanan 6lgege yonelik

yapilan faktor analizi sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4.8. Miisteri Algilanan Degeri Olceginin Faktor Analizi Sonuglari

A
Faktor Faktor Faktor siklanan Cronbach's
Maddeler Varyans
1 2 3 Alfa
Oram
Tedarik¢imizin samimiyetine giiveniriz. 0,872
Tedarik¢imiz verdigi sozleri tutar. 0,842
Tedarik¢imizin faturalandirmasinin 0.826
aciklik ve dogruluguna giiveniyoruz. ’
Tedarik¢imiz tek seferde isleri dogru 0.820
yapabilme konusunda beceriklidir. ’
Tedarik¢imiz tarafindan saglanan bilgi 0.819
aciktir. J 32,042 0,971
Tedarik¢imiz giivenilirdir. 0,813
Tedarik¢imiz firmamiza verdigi sozleri 0.793
yerine getirir. ’
Tedarik¢imizin yliz-yiize iletisimimiz
olmayan ¢aliganlarinin genel yeterliligi 0,763
bizim i¢in uygundur.
Tedarik¢imiz itibarlidir. 0,760
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Tedarik¢imizden satin aldigimiz
tiriinlerin performansi etkindir.

Islemleri seffaftir.

Bir sorunla karsilastigimizda
tedarik¢imizden destek alabiliyoruz.

Sorunlarimiza hizli cevap verir ve
¢oziimler saglar.

Yeterli agiklama yapmasa dahi
tedarik¢imizin dogruyu sdyledigine
gliveniriz.

Tedarik¢imizden satin aldigimiz iiriinler
dayaniklidir.

Tedarik¢imiz tarafindan sunulan iiriin
ve hizmetlere iliskin
secenekler(alternatifler) ¢esitlidir.

Sorunlarimiza kulak verir.

Tedarik¢imiz sundugu mal veya
hizmetleri bizim ihtiyaglarimiza uygun
hale getirebilir.

Tedarik¢imizden satin aldigimiz tiriinler
uzun yillar giivenilirdir.

Tedarik¢imiz yaraticidir (Uretkendir).

Tedarik¢imiz, degisime ayak
uydurabilir.

Tedarik¢imiz sorunlarimiza ¢oziim
iiretmek i¢in destek verme konusunda
yardimseverdir.

Tedarik¢imiz onunla temel is iliskisi
gelistirmek i¢in harcadigimiz zaman ve
cabaya deger.

Tedarik¢imizin iiriin kalitesinde yildan
yila tutarh gelisime vardir.

Tedarik¢imiz fiyatlandirma konusunda
adaletlidir.

0,749

0,748

0,731

0,712

0,694

0,683

0,668

0,646

0,646

0,636

0,621

0,620

0,615

0,595

0,594

0,575
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Is hakkinda tedarik¢imiz ile sik sik
tartigmalar yagamaktayiz.

Tedarik¢imiz ile yasadigimiz tartigmalar

¢ekismelidir.

Amaclarimiza nasil daha iyi
ulasabilecegimiz konusunda
tedarik¢imiz ile fikir ayriliklar
yasamaktayiz.

Tedarik¢imiz i¢in harcadigimiz enerji
fazladur.

Odedigimiz fiyatlar1, saglanan iiriin ve
hizmetler i¢in yiiksek buluyoruz.

Tedarik¢imiz ile ¢aligmak i¢in

calisanlarimizi egitmek igin fazla zaman

ve ¢aba harciyoruz.

Coziim tiretmek i¢in yeni teknoloji
kullanmamaktadir.

Rekabet 6dedigimiz fiyatlari
diistirmemektedir.

Odedigimiz fiyatlarla iliskili olarak
tedarik¢imizin karliligr yiiksektir.

Satm aldigimiz iiriin ve hizmetlere
yaptigimiz 6demenin ¢ogunu
tedarik¢iden aldiklarimiz olusturur.

0,908

0,896

0,876

0,856

0,827

0,788

0,713

0,687

0,587

0,539

14,498

0,928

Tedarik¢imizin galiganlari ile
gerceklestirdigimiz toplant1 ve
goriismeler oldukca yeterlidir.

Tedarik¢imiz sundugu iiriinlerle,
rakipleri tarafindan sunulmayan, 6zgiin
ozellikler saglayabilmektedir.

Tedarik¢imiz bizim i¢in, diger
miisterilerine 6nerdiginden farkli
iirlinler 6nerebilir.

0,763

0,695

0,671

13,424

0,867
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Taleplerimize cevap verme konusunda

esnektir. 0,663
Tedarik¢imiz tiriinlerini bize 6zel hale

o 0,635
getirebilir.
Isimizi daha iyi anlamak igin is yerimizi 0.628
ziyaret eder. ’
Beklenmedik ihtiyaglarimizi karsilamak
i¢in Uiriin ve hizmetlerini uyarlama 0,597
konusunda kabiliyetlidir.
Tedarik¢imiz ile aramizda olan iligkiden
dogan problemler tedarik¢imiz 0,499
tarafindan paylasilir.
Tedarik¢imizin ¢alisanlar: pazarlik
esnasinda anlasmaya varma konusunda 0,495

caba gosterir.

Analiz sonuglarina gore deger Olgcegi 44 soru 3 boyutlu bir yapi

gostermektedir. Olgekte yer alan,

Tedarik¢imiz, firmamiz igin iste§imize gore yapilmis (1smarlama) iriinler
saglayabilir.

Tedarik¢imizin acil {iriin saglama ve hizmet verme becerisi vardir.

Faaliyet gosterdigimiz sektore 6zel olarak tecriibe sahibidir.

Isimiz ile ilgili siireclerde kapsamli bilgi sahibi oldugunu gostermistir.
Problemlerimize cevap verecek sistem ¢Ozliimleri saglama konusunda
beceriklidir.

Tedarik¢imiz ticari faaliyetlerimizle ilgili bizimle goriis ve Onerilerini
paylasir.

Tedarik¢imiz is iliskimiz icerisinde sadece kendi menfaatine degil her iki
tarafin da faydasina siirekli gelistirme yapar.

Tedarik¢imiz sdzlesme hiikiimlerinin Otesindeki ihtiyaclarimiza yardimci

olma konusunda isteklidir.
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sorular1 binigiklik nedeni ile analizden ¢ikarilmistir.

e Faktor 1: Giiven ve Yeterlilik

Giiven ve yeterlilik olarak adlandirilan faktor su 25 degiskenden olugsmaktadir:
"tedarik¢i samimiyeti"; "tedarik¢inin verdigi sozii tutmasi"; "faturalandirmada agiklik
ve dogruluga olan giiven"; "tedarik¢inin tek seferde isleri dogru yapabilme konusunda
becerisi"; "saglanan bilginin aciklig1"; " tedarik¢inin giivenilirligi"; "tedarik¢inin
verdigi sozii yerine getirmesi"; "yiizylize iletisim bulunmayan calisanlarin genel
yeterliligi"; "tedarik¢in itibar1"; "satin alinan trlinlerin performansmin etkinligi"; "
islemlerin seffaflig1"; "tedarik¢iden alman destek"; "sorunlara hizli cevap verip
¢Oziim saglamasi", "tedarik¢inin dogru sdyledigine dair giiven"; "satin alinan
irlinlerin dayaniklilig1"; "sunulan alternatiflerin ¢esitliligi"; "tedarik¢inin miisterinin
sorunlarma kulak vermesi"; "sunulan mal veya hizmetlerin miisterinin ihtiyaglarma
uygun hale getirilmesi"; "{irlinlerinin uzun yillar giivenilir olmasi"; "tedarik¢inin
yaratici, (iiretken) olmas1"; "tedarik¢inin degisime ayak uydurabilmesi"; "sorunlara
¢Ozlim iiretme konusunda destek verme konusunda yardimseverligi"; "tedarikgi ile is
iligkisi gelistirmenin harcanan zaman ve ¢abaya deger olmasi"; "iirlin kalitesinde
yildan yila tutarli gelisme"; "tedarik¢inin fiyatlandirma konusunda adaletli olmasi".
Goriildigi iizere faktdrde yer alan deger yargilar1 tedarik¢iye duyulan gliven ve
tedarik¢inin genel yeterliligi ile iliskilidir. Bu sebeple, bu faktor giiven ve yeterlilik

olarak adlandirilmistir.

Deger 6lgeginin birinci boyutu olan giiven ve yeterlilik faktori, faktor yiikleri
0,575 ile 0,872 arasinda degisen 25 sorudan olugmaktadir. Boyutun toplam varyansi
aciklama oran1 %32,042 ve giivenirlik katsayis1 0,971 olarak hesaplanmustir.

e Faktor 2: Parasal ve Operasyonel Fedakarhklar
Parasal ve Operasyonel fedakarliklar olarak adlandirilan bu faktér su 10
degiskenden olugmaktadir: "tedarik¢i ile sik sik yasanan tartigmalar"; "yasanan
tartigmalarin ¢ekismeli olmas1"; "miisteri isletmenin amaglarma nasil daha iyi
ulagabilecegi konusunda yasanan fikir ayriliklar1"; "tedarik¢i i¢in harcanan enerjinin
fazla olmas1"; 6denen fiyatlarin sunulan {iriin ve hizmetler i¢in yiliksek bulunmasi";
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"tedarik¢i ile ¢alisabilmek i¢cin miisteri isletmenin calisanlarimi egitmek icin fazla
zaman ve c¢aba harcanmasi"; "tedarik¢inin ¢Oziim liretmek icin yeni teknoloji
kullanmamas1"; "rekabetin O6denen fiyatlar1 diisirmemesi"; "Odenen fiyatlarda
tedarik¢inin karliligmin yiiksek bulunmasi”; "satin alinan iiriin ve hizmetlere yapilan
O0demenin ¢ogunun tedarik¢iden almanlarin olusturmasi”". Belirtilen bu deger
yargilarinin bir kismi parasal maliyetler ile ilgiliyken bir kism1 da miisteri isletmenin
satin almak istedigi iirlin veya hizmeti elde edebilmek i¢in katlandiklar1 parasal
olmayan bir bagka deyisle operasyonel maliyetleri kapsamaktadir. Tiim bu deger

yargilar1t miisterinin katlanacagi fedakarliklar anlamina gelmektedir. Bu sebeple bu

faktor, parasal ve operasyonel fedakarliklar olarak adlandirilmastir.

Deger oOl¢eginin ikinci boyutu olan parasal ve operasyonel fedakarliklar
faktorii, faktor yiikleri 0,539 ile 0,908 arasinda degisen 10 sorudan olusmaktadir.
Boyutun toplam varyansi agiklama orami %14,498 ve giivenirlik katsayist 0,928

olarak hesaplanmustir.

e Faktor 3: Is birligi Faydalan

Is birligi faydalar1 olarak adlandirilan faktdr su 9 degiskenden olusmaktadr:
"tedarik¢i isletme calisanlar1 ile yapilan toplant1 ve goriismelerin yeterliligi";
"tedarik¢inin sundugu firiinlerde rakipleri tarafindan sunulmayan 6zgiin 6zellikler
saglanmasi1"; "tedarik¢inin miisteri isletme i¢in diger miisterilerine dnerdiginden farkl
iriinler 6nerebilmesi"; "tedarik¢inin miisterinin taleplerine cevap verme konusunda
esnekligi"; "tedarik¢inin miisterisi i¢in iirlinleri ona 6zel hale getirmesi"; "tedarik¢inin
miisteri isletmenin is yerini ziyaret etmesi"; "tedarik¢inin miisterinin "beklenmedik
ihtiyaglar1 karsilamak i¢in iriin ve hizmetlerini uyarlama konusunda kabiliyetli
olmas1"; '"iliskiden kaynakli problemlerin tedarik¢i tarafindan paylasilmasi";
"tedarik¢inin pazarlik esnasinda anlagsmaya varma konusunda gosterdigi g¢aba'.
Belirtilen degiskenlerden goriildiigii {izere, yargilarin hemen hepsi miisteri ve
tedarik¢i arasmdaki uyumlu birlikteligin sonucu ortaya g¢ikacak olan faydalar bir
bagka deyisle her iki taraf arasindaki isbirligi faydalar: ile iligkili oldugundan faktér,
isbirligi faydalar1 olarak adlandirilmistir.
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Deger 6lgeginin ticlincii boyutu olan is birligi faydalar1 faktori, faktor yiikleri
0,495 ile 0,763 arasinda degisen 9 sorudan olugsmaktadir. Boyutun toplam varyansi
aciklama oran1 %13,424 ve giivenirlik katsayis1 0,867 olarak hesaplanmustir.

Bu bilgilere gore deger 6lgeginin gegerlik ve giivenirlik yapisi saglanmustir.

Ozetle; yukarida goriildiigii iizere, 44 degiskenden olusan miisteri algilanan
degeri Olgegi, uygulanan faktér analizi sonucunda toplam 3 faktor olarak
belirlenmistir. Aragtirmanin bundan sonraki kisminda 44 degiskenden olusan miisteri
algilanan degeri Olgegini tanimlamak igin "giiven ve vyeterlilik”, "parasal ve

operasyonel fedakarliklar" ve "isbirligi faydalar1” ndan olusan 3 faktor kullanilmustir.

Belirlenen s6z konusu ¢ faktdr, toplam varyansm % 59,96'sini
aciklamaktadir. Bu durumda belirlenen faktorlerin miisteri algilanan degerini yeterli
bir sekilde tanimladigi sOylenebilir. Yapilan faktér analizi sonucu, "giiven ve
yeterlilik" faktoriiniin % 32,04 gibi biiyiik bir farkla birinci faktor olarak ortaya
cikmast ve en fazla varyansa sahip olmasi, arastirmaya katilan katilimcilarin

algiladiklar1 degeri en fazla giiven ve yeterliligin etkilediginin gdstergesidir.

Ikinci sirada yer alan "parasal ve operasyonel fedakarliklar" faktorii % 14,5
gibi bir oranla ikinci sirada karsimiza ¢ikmaktadir. Miisterinin bir iiriin veya hizmeti
elde etmek i¢in katlanacagi maddi ve zaman, ¢aba, emek gibi maddi olmayan
maliyetleri kapsayan bu faktoriin miisterinin algiladig1 degeri etkileyen ikinci faktor

olarak ortaya ¢ikmasi ¢cok da sasirtict goziikmemektedir.

"Isbirligi faydalar1" % 13,42 gibi bir oranla iigiincii biiyiik dneme sahip faktdr
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tedarik¢i ile miisterinin birlikteligi olarak da ifade
edebilecegimiz bu faktdr ara mali satis1 yapan Ak Teknik isletmesinin miisterileri i¢in

diger faktorlere gore ligiincii derecede dneme sahiptir.

Lapierre'nin 2000 yilinda yapmis oldugu caliymada belirlenen degiskenler

kullanilarak yapilan caligmalar incelendiginde belirlenen faktorlerin tipki bu
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caligmada oldugu gibi {i¢ veya iki faktor olarak belirlendigi gézlemlenmistir. Olaru,
Purchase ve Peterson'un 2008 yilinda yapmis olduklar1 caligmada gelistirdikleri
model, {irtin ve hizmet faydalari, iliski faydalar1 ve parasal fedakarliklar olmak tizere
ii¢ faktor olarak belirlenmistir.’®* Kamulainen, Mainela, Tahtinen ve Ukuniemi'nin
2007 yilinda gergeklestirdikleri arastirmada ise model fayda ve fedakarlik olmak
iizere iki temel faktorden olusmaktadir. Bu ¢alismada fayda faktorii kendi icerisinde
cikt1 diizeyinde ve siire¢ diizeyinde faydalar olmak {iizere iki alt faktérden meydana
gelirken fedakarliklar, parasal ve parasal olmayan fedakarliklar olmak iizere iki alt
faktorden meydana gelmektedir.’* Ulaga ve Eggert'in 2005 yilinda yapmis oldugu
calismada ise, fayda ve fedakarlik olarak belirlenen faktorlerden faydalar; iirtin
faydalari, hizmet faydalari, sosyal faydalar, know-how faydalar1 ve pazara siiriim
stiresi faydalarindan meydana gelirken, fedakarliklar siire¢ maliyetleri ve fiyattan
olusmaktadir.” Ozetle belirlenen degiskenler temel olarak fayda ve fedakarlik olmak
iizere iki ana faktor ve bunlara bagh alt degiskenlerden olusmaktadir. Bu ¢alismada
belirlenen faktorler de yine faydalar ve fedakarliklar temelinde belirlenmis fakat diger
calismalardan farkli olarak giiven ve yeterlilik faktorii farkl bir faktor olarak ortaya

cikmustir.

4.2.3.3. Kurumsal Itibar ve Algilanan Deger
Olceklerinin Basiklik ve Carpiklik

Degerleri

SPSS 24.0 ile gerceklestirilen verilerin sonuglart %95 giliven diizeyinde
degerlendirilmistir. Olgek puanlarmin normal dagilima uygunlugunun belirlenmesi amaciyla
basiklik ve carpiklik katsayilari incelenmistir. Basiklik ve carpiklik katsayilari asagidaki
tabloda yer aldig1 gibidir.

3 Doina Olaru, Sharon Purchase, Nathan Peterson, "From Customer Value To Repurchase Intentions
And Recommendations”, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 23 No: 8, p. 559.

4 Hanna Komulainen, Tuija Mainela, Jaana Tihtinen, Pauliina Ulkuniemi, "Retailers' Different Value
Perceptions Of Mobile Advertising Service", International Journal of Service Industry
Management, Vol.: 18, No: 4, 2007, p. 378.

15 Wolfgang Ulaga, Andreas Eggert, "Relationship Value in Business Markets: The Construct and Its
Dimensions", Journal of Business-to-Business Marketing, Vol.: 12, No: 1, 2005, p. 85.
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Tablo 4.9. Olgeklerin Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Carpiklik Basiklik
Kurumsal Liderlik -0,441 2,521
Duygu?.al C'el.(l(flllk ve 1793 10,779
Giivenilirlik
Is Cevresi -1,305 7,072
Giiven ve Yeterlilik -1,611 11,489
Parasal ve Operasyonel
Fedakarliklar 0,973 0,310
Is birligi Faydalari -0,955 4,962

Olgeklerden elde edilen basiklik ve carpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda
olmas1 normal dagilim igin yeterli goriilmektedir.™® itibar 6lgeginin 2. ve 3.boyutunun
ve Algilanan Deger 6l¢eginin 1. ve 3. Boyutunun basiklik degerlerinin +3’den biiytik
oldugu belirlenmistir. Bu nedenle ug¢ degerlerin belirlenerek 3 adet veri analizden

cikarilmis ve 247 anket ile hipotez testleri yapilmistir.

Tablo 4.10. U¢ Degerler Cikartildiktan Sonra Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Carpiklik Basiklik
Kurumsal Liderlik 0,289 -0,327
Duygu?al C‘el'ﬂc'lhk ve 0,515 1,469
Guvenilirlik

Is Cevresi 0,312 -0,531

Giiven ve Yeterlilik 0,760 -0,326
Parasal ve Operasyonel

Fedakarliklar 1,001 0,325

Is birligi Faydalar1 -0,220 1,935

Ug degerlerin silinmesinin ardindan itibar ve deger Olceklerinin alt
boyutlarinin basiklik ve ¢arpiklik degerleri -3 ile +3 arasinda olmustur. Bu durumda
puanlarin normal dagilim gosterdigi kabul edilmis ve ¢aligmada parametrik testlerin

kullanilmasina karar verilmistir.

16 L awrence T. DeCarlo, "On The Meaning And Use Of Kurtosis", Psychological Methods, Vol.: 2,
No: 3, 1997, p. 292.
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4.2.4. Faktor Analizi Sonucunda Ortaya Cikan

Faktorlere Yonelik Regresyon Analizi

Regresyon analizi, aralarinda sebep-sonug iliskisi bulunan iki veya daha fazla
degisken arasindaki iligkiyi belirlemek ve bu iligskiyi kullanarak o konu ile ilgili
tahminler ya da kestirimler yapabilmek amaciyla uygulamir.'” Regresyon analizi
bagimli degisken veya degiskenler ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi
matematiksel modelle aciklayarak, bagmtilar bulmak ve bagimsiz degisken(ler)
araciligr ile bagimli degiskeni kestirmeye yonelik bir yontemdir. Regresyon
analizinde genellikle bagimli degisken Y ile gosterilirken, bagimsiz degisken(ler) X

ile gosterilir.'®

Iki farklh tiirii olan regresyon analizinde birinci yontem ikili veya basit
regresyon olarak anilirken digeri coklu regresyon olarak adlandirilmaktadir. ikili
regresyonda arastirmaci, bagimsiz degisken X hakkinda sahip oldugu bilgilerden
hareketle bagimhi degisken Y’yi tahmin etmeye ¢alisir. Coklu regresyonda ikili
regresyondan farkli olarak bagimli degisken iizerinde birden fazla bagimsiz
degiskenin toplu etkisi arastirilir.®® Coklu regresyon analizi sonucunda elde edilecek
matematiksel modelin iki 6nemli amaci bulunmaktadir. Bunlardan ilki, bagimsiz
degiskenler yardimiyla bagimli degiskeni kestirmektir. Ikincisi ise, bagimsiz
degiskenlerden hangisi ya da hangilerinin bagimmli degiskeni daha c¢ok etkiledigini

bulmak ve aralarmmdaki karmasik yapiy1 tanimlamaktir.?

Bu arastirmada bagimli degiskeni etkileyen birden fazla degisken s6z konusu
oldugundan ¢oklu regresyon analizinden yararlanilacaktir. Fakat regresyon analizi
oncesinde kurumsal itibar ve algilanan deger arasindaki iliskinin belirlenmesi

amaciyla korelasyon testinden faydalanilacaktir.

7 Fikret Giiltekin, "Regresyon Analizi", 03.2013 (Cevirimigi) http://w3.balikesir.edu.tr/~bsentuna
/wpcontent/uploads/2013/03/Regresyon-Analizi.pdf, 03.04.2018.

¥ Reha Alpar, Uygulamali Cok Degiskenli Istatistiksel Yontemlere Giris 1, Genisletilmis 2. Bsk.,
Ankara, Nobel Yayin Dagitim, 2003, s.1809.

¥ U. Erman Eymen, SPSS 15.0 Veri Analiz Yéntemleri, istatistik Merkezi, No:1, Ekim 2007, 5.92-
96.

2 Degermen, op.cit., s. 170.
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4.2.4.1. Kurumsal itibar ve Algilanan Deger
Mliskisi - Korelasyon Testi

Korelasyon analizi degiskenler arasindaki iligkinin yOniinii, derecesini ve
Onemini ortaya koyan istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon analizinde amag,
bagimsiz degisken degistiginde bagimli degiskenin ne yonde degisecegini gérmektir.
Korelasyon analizi yapabilmek i¢in degiskenlerin normal dagilmalari gerekmektedir.
Arastirmanin basinda yukarida yapilan agiklamalarda da belirtildigi lizere, yapilan
arastirmanin normal dagilim gostermesi i¢in ug degerler ¢ikarilmis ve normal dagilim
gostermesi saglanmistir. Korelasyon analizinin sonucunda degiskenler arasinda
dogrusal bir iligkinin olup olmadig1 ve varsa bu iliskinin derecesi korelasyon katsayisi
ile hesaplanmaktadir. Korelasyon katsayis1 "r" ile gosterilir ve -1 ile +1 arasinda
degerler almaktadir. Eger "r" degeri -1'e yakinsa degiskenler arasinda negatif bir iliski
s0z konusudur. "r" degeri eger +1'e yakin degerler aliyor ise degiskenler arasinda
pozitif bir iliskinin varhigindan s6z edilebilir. "r" degeri eger 0'a yakin bir sonug aliyor
ise de degiskenler arasinda bir iliski olmadig1 sonucuna varilabilir.”* P degeri ise
istatistiksel anlamli fark vardir' anlamina gelmektedir ve olas1 hata miktarini gosterir.
Bu hata miktarinin maksimum kabul edilebilir diizeyi 0,05 olarak onerilmektedir. Bir
testin sonuncunda p degeri 0,05'in altinda bir deger aliyor ise karsilastirma sonucunda

anlamli farklihk bulundugu anlamina gelmektedir.?

Kurumsal itibar ve endiistriyel miisterinin algiladig1 deger arasindaki iligki

icin korelasyon testi sonuclar1 asagidaki tabloda yer aldig1 gibidir:

2! Ertugrul Colak, "Korelasyon Analizi", Eskisehir Osmangazi Universitesi Bioistatistik Anabilim Dali
ppt, 2012 (Cevirimigi) http://eczacilik.anadolu.edu.tr/bolumSayfalari/belgeler/ecz2014%2012_201405
27094539.pdf, 04.04.2018.

%2 Seval Kul, "P Degeri Nedir? Nasil Yorumlanir", (Cevirimici) http://www.p005.net/pdegerinedir,
04.04.2018.
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Tablo 4.11: Kurumsal Itibar ve Miisterinin Algiladig1 Deger Arasindaki Iliski-

Korelasyon Testi

Kurumsal Du.yg.]lfsal : .
Liderlik Cekicilik ve Is Cevresi
Giivenilirlik
r 683" 725 648"
$:t‘;lll| I‘I’E D 0,000 0,000 0,000
n 247 247 247
Parasal ve r 2137 1347 0,027
Operasyonel p 0,001 0,035 0,676
Fedakarhklar n 247 247 247
_ 3 r 638" 406" 575
;?a';::li‘n D 0,000 0,000 0,000
n 247 247 247
*p<0,05 **p<0,01

Kurumsal itibar ve miisterinin algiladigi deger arasindaki iliskinin

belirlenmesi amaciyla yapilan korelasyon testi sonuglar1 tabloda verilmistir.

Analiz sonucuna gore kurumsal liderlik ile giiven ve yeterlilik arasinda pozitif
yonlii kuvvetli bir iliski bulunmaktadir (r=0,683; p<0,05). Buna gore kurumsal
liderlik puan1 yiiksek olanlarda tedarik¢iye duyulan giiven ve tedarik¢inin yeterliligi
de ytiksektir.

Kurumsal liderlik ile parasal ve operasyonel fedakarliklar arasinda pozitif
yonlii ¢ok zayif bir iliski bulunmaktadir (r=0,213; p<0,05). Buna gére kurumsal
liderlik puan1 yiiksek olanlarda parasal ve operasyonel fedakarliklar da yiiksektir.

Kurumsal liderlik ile igbirligi faydalar1 faktorleri arasinda pozitif yonli

kuvvetli bir iligki bulunmaktadir. (r=0,638; p<0,05). Buna goére kurumsal liderlik
puani yliksek olanlarda is birligi faydalar1 da yliksektir.
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Analiz sonucuna gore duygusal cekicilik ve giivenilirlik ile giiven ve yeterlilik
faktorii arasinda pozitif yonli kuvvetli bir iligki bulunmaktadir. (r=0,725; p<0,05).
Buna gore duygusal c¢ekicilik ve giivenilirlik puani yliksek olanlarda tedarik¢iye
duyulan giiven ve tedarik¢inin yeterliligi de yiiksektir.

Duygusal cekicilik ve giivenilirlik ile parasal ve operasyonel fedakarliklar
arasinda pozitif yonlii zayif bir iligki bulunmaktadir. (r=0,134; p<0,05). Buna gore
duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik puani yiiksek olanlarda parasal ve operasyonel
fedakarliklar da yiiksektir.

Duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik ile is birligi faydalar1 arasinda pozitif yonli
orta diizeyde bir iliski bulunmaktadr. (r=0,406; p<0,05). Buna goére duygusal
cekicilik ve giivenilirlik puani yiiksek olanlarda is birligi faydalar1 da yiiksektir.

Analiz sonucuna gore is gevresi ile giiven ve yeterlilik arasinda pozitif yonli
kuvvetli bir iliski bulunmaktadir. (r=0,648; p<0,05). Buna gore is g¢evresi puani
yiiksek olanlarda tedarik¢iye duyulan giiven ve tedarik¢inin yeterliligi de yiiksektir.

Is cevresi ile parasal ve operasyonel fedakarhiklar arasinda anlaml bir iliski

bulunmamaktadir. (p>0,05)
Is gevresi ile is birligi faydalar1 arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski

bulunmaktadir. (r=0,575; p<0,05) Buna gore is c¢evresi puani yiiksek olanlarda is
birligi faydalar1 da yiiksektir.
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4.2.4.2. Kurumsal itibarin Miisterinin Algiladig

Analizi

Deger Uzerindeki Etkisi- Regresyon

Tedarik¢inin kurumsal itibarin1 belirlemeye yonelik gergeklestirilen anket

caligmasi ve yapilan faktor analizi sonucunda kurumsal itibar, 3 faktor tarafindan

temsil edilmektedir. Ayn1 sekilde miisterinin algiladigi degeri belirlemeye yonelik

gerceklestirilen anket calismasit ve yapilan faktor analizi sonucunda miisterinin

algiladig1 deger, 3 farkli faktor tarafindan temsil edilmektedir. Arastirmanin amaci

kurumsal itibarm endiistriyel miisterinin algiladig1 deger iizerindeki etkisi oldugundan

regresyon analizinde bagimsiz degiskenlerimizi kurumsal itibar1 olusturan faktorler

olusturmaktadir. Ote taraftan algilanan deger degiskenlerimizde kurumsal itibardan

etkilenen bagimli degiskenler olacaktir. Bu durumda her bir algilanan deger faktorii

icin ayr1 ayri regresyon analizleri ortaya konulacaktir.

Kurumsal itibarmm misterinin algiladigr deger iizerindeki etkisini gosteren

regresyon analizleri i¢in sonuglar agsagidaki tabloda yer aldig1 gibidir.

Tablo 4.12: Kurumsal Itibarm Miisterinin Algiladig1 Deger Uzerindeki Etkisi -

Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz B sh t p F R?
Kurumsal 0198 0043 4576 0000
Liderlik
Giivenve  Duygusal
veterlilik  Cekicilik ve 0,383 0,048 8,007 0,000% 129.743" 0,616
Guvenilirlik
is Cevresi 0128 0,049 2588 0010
Kurumsal 0651 0162 4,010 0000
Liderlik
Parasal ve Duygusal .
Operasyonel  cilikve 0179 0,180 0,996 0320 (475* 0084
Fedakarhklar Giivenilirlik
fs Cevresi -0,600 0186 -3.223 0,001*
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Kurumsal 0,445 0,067 6,680 0,000*

Liderlik
isbirligi Duygusal .
Faydalan  Cekicilikve ~ -0,097 0074 -1312 0191 062797 0437
Guivenilirlik
is Cevresi 0,273 0,076 3583 0,000

*p<0,05

Tablo 4.12'de yer alan analizler "kurumsal itibar faktorleri olan kurumsal
liderlik, duygusal cekicilik ve giivenilirlik ile is cevresinin giiven ve Yyeterlilik
tizerindeki etkisi"; "kurumsal itibar faktorleri olan kurumsal liderlik, duygusal
cekicilik ve giivenilirlik ile is ¢evresinin parasal ve operasyonel fedakarliklar
tizerindeki etkisi" ve "kurumsal itibar faktorleri olan kurumsal liderlik, duygusal
cekicilik ve giivenilirlik ile is cevresinin ig birligi faydalar1 iizerindeki etkisi",

basliklar1 altinda incelenecektir.

4.2.4.2.1. Kurumsal itibar Faktorlerinin
Giiven ve Yeterlilik Uzerindeki
Etkisi

Yapilan arastirmaya goére miisteri algilanan degerinin birinci boyutu olan
"giiven Ve Yyeterlilik" degeri tizerinde kurumsal itibar faktérlerinin etkisini incelemek
amactyla coklu regresyon analizi yapilmistir. Kurulan analizin genel denklemi

asagidaki gibidir:

Y=a+ b Xyt boXo + b Xz + ¢
Y = Giiven ve Yeterlilik (Bagimli Degigken)
X = Kurumsal Itibar (Bagimsiz Degiskenler)
X1 = Kurumsal liderlik
Xz = Duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik

Xa=1Is gevresi
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a = X'in sifir oldugu durumda Y'nin beklenen degeri
b = Standartlastirilmamis regresyon katsayisi

¢ = Hata

Regresyon analizinde kullanilan faktorler SPSS 24,0 paket programinda faktor
skorlar1 regresyon analizine uygun olarak, kaydetme fonksiyonu kullanilarak
kaydedilmistir. Bu nedenle, regresyon analizinde dogrudan faktorler arasindaki iligki

arastirilmaktadir.

Giiven ve yeterlilik faktoriiyle ilgili olarak test edilecek hipotezler s6yledir:

HO: Giiven ve yeterlilik ile kurumsal itibar arasinda pozitif ve anlamli bir
ilisk1 yoktur.
H1: Giiven ve yeterlilik ile kurumsal itibar arasinda pozitif ve anlamli bir

iliski vardir.

Tablo 4.12'de goriildiigii tizere yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda R2
degeri 0,616 olarak belirlenmistir. R? determinasyon katsayis1 olarak
adlandirilmaktadir ve regresyon modelinin istatistiksel olarak giiciinii gostermektedir.
Bir baska deyisle R? regresyon analizinde elde edilen denklemin bagimli degiskeni
O0lcme giiclidiir. Ancak yapilan arastirmanin sonraki kisimlarinda ortaya g¢ikacak
diisiik R? degerlerine aciklik getirmek agisindan {izerinde durulmasi gereken bir nokta
vardir. Orneklem biiyiikliigiiniin ¢ok biiyiik oldugu durumlarda, istatistiksel olarak
hemen her sifir hipotezi (HO) reddedilebileceginden, istatistiksel anlamlilik konulari
Oonemini kaybetmekte, iktisadi veya isletmecilik acisindan yapilacak yorumlar 6nem

kazanmaktadir.?

Calismada bagimli degisken olarak belirlenen giiven ve yeterlilik faktorii ile
kurumsal itibar faktorleri arasinda gergeklestirilen ¢coklu regresyon analizi sonucunda

F degeri 129,743 olarak hesaplanmistir. Bir baska deyisle tedarik¢i isletmenin

% Degermen, op.cit., s. 173.
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kurumsal itibarmin giiven ve yeterlilik iizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla
kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir. (F=129,743; p<0,05) ,000
diizeyinde anlamli olan bu deger, giiven ve yeterlilik faktorii ile kurumsal itibar
faktorleri arasinda dogrusal bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Bu iliskinin ¢oklu
korelasyon katsayisi ,78 olarak belirlenmistir. Bu durumda kurumsal itibar ile
miisterinin algiladig1 deger faktorlerinden giiven ve yeterlilik arasinda pozitif yonli

ve anlamli bir iliskinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. (H1 Kabul)

Denklemin analizi sonucunda giiven ve Yyeterlilik faktori ile "kurumsal
liderlik", "duygusal c¢ekicilik ve giivenilirlik" ve "is cevresi" faktorleri arasinda
anlaml ve pozitif yonlii iligkilerin oldugu tespit edilmistir. Tablo 4.12'de gorildiigii
tizere, "duygusal gekicilik ve giivenilirlik" faktori ile giiven ve yeterlilik arasindaki
regresyon katsayisi 0,383 olup miisterinin algiladigi degeri olusturan faktorlerden
giiven ve yeterlilik faktorii tizerinde en biiylik etkiyi bu faktoriin yapmakta oldugu;
bunu 0,198 katsayisi ile "kurumsal liderligin" izledigi; "is ¢evresi" faktoriiniin ise

0,128 ile ticlincii sirada yer aldig1 belirlenmistir.

4.2.4.2.2. Kurumsal itibar Faktérlerinin
Parasal ve Operasyonel
Fedakarhklar Uzerindeki
Etkisi

Yapilan arastirmaya gore miisteri algilanan degerinin ikinci boyutu olan
"parasal ve operasyonel fedakarliklar" degeri lizerinde kurumsal itibar faktorlerinin
etkisini incelemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Kurulan analizin

genel denklemi asagidaki gibidir:

Y=a+ b X1+ byXs + bsXs+¢
Y = Parasal ve operasyonel fedakarliklar (Bagimli Degisken)
X = Kurumsal Itibar (Bagimsiz Degiskenler)
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X1 = Kurumsal liderlik
Xz = Duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik
Xa=Is cevresi
a = X'in sifir oldugu durumda Y'nin beklenen degeri
b = Standartlagtirilmamis regresyon katsayisi

¢ = Hata

Parasal ve operasyonel fedakarliklar faktoriiyle ilgili olarak test edilecek

hipotezler soyledir:

HO: Parasal ve operasyonel fedakarliklar ile kurumsal itibar arasinda pozitif ve
anlaml bir iligki yoktur.
H1: Parasal ve operasyonel fedakarliklar ile kurumsal itibar arasinda pozitif ve

anlaml bir iligki vardir.

Parasal ve operasyonel fedakarliklar ile kurumsal itibar faktorleri arasinda
gerceklestirilen regresyon analizi sonucunda Tablo 4.12'de de goriildiigii tizere F
degeri 7,475 olarak belirlenmistir. ,000 diizeyinde anlamli olan bu deger, parasal ve
operasyonel fedakarliklar ve kurumsal itibar faktorleri arasinda dogrusal bir iligkinin
oldugunu gostermektedir. Bu iliskinin ¢oklu korelasyon katsayist ,28 olarak
belirlenmistir. Bu durumda, parasal ve operasyonel fedakarlklar ile kurumsal itibar

arasinda anlamli bir iligkinin bulundugu soéylenebilir. (H1 Kabul).

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda Tablo 4,12'de de gorildiagi
iizere R? degeri 0,084 olarak bulunmustur. Bu durum kurumsal itibar faktorlerinin,
parasal ve operasyonel fedakarliklar faktoriinii %8 diizeyinde agikladigin

gostermektedir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda "kurumsal liderlik" faktoriiniin parasal
ve operasyonel fedakarliklar iizerinde pozitif yonlii bir etkisi bulunmakta iken, "is
cevresi" faktoriiniin negatif yonlii bir etkisi s6z konusudur. "Duygusal ¢ekicilik ve

giivenilirlik" ise istatistiksel olarak anlamsiz bulundugundan parasal ve operasyonel
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fedakarliklar tizerinde etkisizdir. Parasal ve operasyonel fedakarliklar {izerinde

regresyon katsayisi en yiiksek olan faktor ise 0,651 ile "kurumsal liderlik" tir.

4.2.4.2.3. Kurumsal Itibar Faktorlerinin
Isbirligi Faydalar1 Uzerindeki
Etkisi

Yapilan arastirmaya gore miisteri algilanan degerinin tiglincii boyutu olan
"isbirligi faydalar1" degeri ilizerinde kurumsal itibar faktorlerinin etkisini incelemek
amaciyla coklu regresyon analizi yapilmistir. Kurulan analizin genel denklemi

asagidaki gibidir:

Y=a+ b X1+ boXo + bsXz + ¢
Y = Isbirligi faydalar1 (Bagimli Degisken)
X = Kurumsal Itibar (Bagimsiz Degiskenler)
X1 = Kurumsal liderlik
Xz = Duygusal ¢ekicilik ve glivenilirlik
X3=Is cevresi
a = X'in sifir oldugu durumda Y'nin beklenen degeri
b = Standartlastirilmamis regresyon katsayisi

¢ = Hata

Isbirligi faydalar1 faktériiyle ilgili olarak test edilecek hipotezler soyledir:

HO: isbirligi faydalar1 ile kurumsal itibar arasinda pozitif ve anlamli bir iliski
yoktur.

H1: Isbirligi faydalari ile kurumsal itibar arasinda pozitif ve anlamli bir iliski

vardrr.
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Isbirligi faydalar1 ile kurumsal itibar faktorleri arasinda gerceklestirilen
regresyon analizi sonucunda Tablo 4.12'de de gorildigii tizere F degeri 62,797 olarak
belirlenmistir. ,000 diizeyinde anlamli olan bu deger, isbirligi faydalar1 ve kurumsal
itibar faktorleri arasinda dogrusal bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu iligkinin
coklu korelasyon katsayisi ,66 olarak belirlenmistir. Bu durumda, isbirligi faydalari

ile kurumsal itibar arasinda anlamli bir iliskinin bulundugu sdylenebilir. (H1 Kabul).

Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda Tablo 4.12'de de goriildiigi
iizere R? degeri 0,437 olarak bulunmustur. Bu durum, kurumsal itibar faktorlerinin

isbirligi faydalar1 faktoriinii % 43 diizeyinde agikladigini gostermektedir.

Tablo 4.12'de de goriildigii tlizere "kurumsal liderlik" ve "is c¢evresi”
faktorlerinin isbirligi faydalar1 faktorii iizerinde pozitif yonlii bir etkisi s6z konusu
iken "duygusal cekicilik ve giivenilirlik" faktorii istatistiksel olarak anlamsiz
bulundugundan isbirligi faydalar1 faktorii iizerinde etkisizdir. Isbirligi faydalar1
faktoriiniin {lizerinde regresyon katsayisi en yiiksek olan faktor 0,445 ile "kurumsal

liderlik" iken bunu 0,273 ile "is ¢evresi™ izlemektedir.

4.2.4.3. Kurumsal Itibar ve Miisteri Algilanan
Degerinin Sektorlere Gore Farklilasma

Analizi

ki veya daha fazla gruba ait ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup
olmadigini belirlemek amaciyla varyans analizinden faydalanilmaktadir. Eger ikiden
fazla grubun ortalamalar1 karsilastirilacak ise F Testi diger bir ismiyle Varyans
Analizi (ANOVA, Analysis Of Variance) uygulanir. Yapilan bu arastirmada
kurumsal itibar ve miisteri algilanan degerinin sektorlere gore aralarinda anlamli bir
farkin olup olmadigi amaciyla varyans analizinden faydalanilmistir. Gergeklestirilen

analiz sonucunda elde edilen bilgiler agagidaki tabloda yer aldig1 gibidir.
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Tablo 4.13.: Sektdrlere Gore Kurumsal itibar ve Miisteri Algilanan Degerine iliskin

Farklilik Analizi
n Ort. ss F P
Gida sanayi 57 4,05 0,55
Tekstil sanayi 11 4,04 0,27
Otomotiv sanayi 13 3,80 0,49
Kimya/petrokimya sanayi 17 3,98 0,65
Yem ve besicilik sanayi 7 3,78 0,28
Kagit ve ambalaj sanayi 15 3,95 0,54
Demir-gelik sanayi 11 4,05 0,66
E‘ég:‘?ial i)aerl]}:;tinkh tilketim mallar1 imalat 9 3.60 036 1,884 0,033*
Enerji 9 3,98 0,68
Madencilik 8 3,89 0,21
[la¢ ve kozmetk sanayi 8 3,84 0,30
Makine ve ekipman imalat1 27 3,86 0,43
P‘ro'je ve mekanik tesisat 23 406 0,55
¢izim/uygulamasi
Teknik malzeme satisi 32 4,32 0,54
Gida sanayi 57 4,44 0,46
Tekstil sanayi 11 4,22 0,35
Duygusal Otomotiv sanayi 13 4,26 0,39
Cekicilik ve 1,551 0,101
Giivenilirlik Kimya/petrokimya sanayi 17 4,51 0,44
Yem ve besicilik sanayi 7 4,29 0,36
Kagit ve ambalaj sanayi 15 4,35 0,38
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Demir-gelik sanayi 11 4,22 0,39
l)aa;};e;/rinkh titketim mallar1 imalat 9 411 0,27
Enerji 9 4,44 0,49
Madencilik 8 4,23 0,33
[la¢ ve kozmetk sanayi 8 4,18 0,36
Makine ve ekipman imalat1 27 4,24 0,37
Teknik malzeme satisi 32 452 0,47
Gida sanayi 57 4,25 0,47
Tekstil sanayi 11 4,27 0,43
Otomotiv sanayi 13 4,13 0,44
Kimya/petrokimya sanayi 17 4,28 0,51
Yem ve besicilik sanayi 7 4,36 0,38
Kagit ve ambalaj sanayi 15 4,23 0,39
Demir-gelik sanayi 11 4,25 0,42
iS Cevresi Dayar'nkh tiketim mallar1 imalat 9 394 021 0,792 0,669

sanayi

Enerji 9 4,25 0,64
Madencilik 8 4,25 0,46
[lac ve kozmetk sanayi 8 4,28 0,39
Makine ve ekipman imalati 27 4,13 0,50
P‘ro‘je ve mekanik tesisat 23 426 0.47
¢izim/uygulamasi

Teknik malzeme satisi 32 4,40 0,49
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Gida sanayi 57 4,30 0,37
Tekstil sanayi 11 4,24 0,37
Otomotiv sanayi 13 4,10 0,30
Kimya/petrokimya sanayi 17 4,21 0,47
Yem ve besicilik sanayi 7 4,14 0,35
Kagit ve ambalaj sanayi 15 4,07 0,20
Demir-gelik sanayi 11 4,21 0,50
$(ieit‘::‘lllil‘illi zerl]}:;/riukh tilkketim mallar1 imalat 9 402 0,30 1,105 0,355
Enerji 9 4,22 0,49
Madencilik 8 4,10 0,22
Ilag ve kozmetk sanayi 8 4,04 0,18
Makine ve ekipman imalat1 27 4,18 0,34
Teknik malzeme satisi 32 4,31 0,39
Gida sanayi 57 2,81 0,97
Tekstil sanayi 11 2,71 1,21
Otomotiv sanayi 13 2,09 0,55
Kimya/petrokimya sanayi 17 2,30 0,46
E)?)rearzasly\(/)enel Yem ve besicilik sanayi 7 2,00 0,42 1722 0057
Fedakarhklar Kagit ve ambalaj sanayi 15 2,53 1,07
Demir-gelik sanayi 11 2,52 0,64
;);.]}:;Iinkh tilketim mallar1 imalat 9 211 052
Enerji 9 3,04 1,34
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Madencilik 8 2,39 0,64
Ilag ve kozmetk sanayi 8 2,04 0,28
Makine ve ekipman imalati 27 2,39 0,72
zgﬁxl‘;;elﬁfgztesm 23 2,69 0,83
Teknik malzeme satisi 32 2,62 1,13
Gida sanayi 57 3,96 0,48
Tekstil sanayi 11 4,02 0,26
Otomotiv sanayi 13 3,78 0,44
Kimya/petrokimya sanayi 17 3,61 0,68
Yem ve besicilik sanayi 7 3,67 0,48
Kagit ve ambalaj sanayi 15 3,79 0,42
Demir-gelik sanayi 11 3,92 0,48
E:;;l:llg;n l)aerl]}:;inkh tilketim mallar1 imalat 9 372 014 1,679 0,066

Enerji 9 3,95 0,62
Madencilik 8 3,94 0,32
[lac ve kozmetk sanayi 8 3,83 0,26
Makine ve ekipman imalat1 27 3,87 0,47
P‘ro'je ve mekanik tesisat 23 386 0,50
¢izim/uygulamasi

Teknik malzeme satis1 32 4,14 0,41

**p<0,05

Tablo 4.13'de goriildiigii lizere kurumsal itibar ve misteri algilanan

degerlerine uygulanan varyans analizi sonucunda sadece kurumsal liderlik boyutu

sektorlere gore anlamli bir farkhilik gostermektedir. Bu farklilik en fazla teknik
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malzeme satis1 ve proje ve mekanik tesisat ¢izim/uygulamasi yapilan isletmelerde en
fazlayken, yem ve besicilik sanayi ve dayanikli tiiketim mallar1 imalat sanayi

isletmelerinde en az'dir.

Tabloda yer alan ortalama degerleri farkli sektorlerde ¢alisan katilimecilarin
ortalama kurumsal itibar ve miisteri algilanan degeri diizeylerini gostermektedir.% 95
giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore kurumsal liderlik faktori igin
anlamlilik degeri p= 0,033<0,05 bulunmustur. Kurumsal liderlik faktorii i¢in p<0,05
oldugundan kurumsal liderlik faktoriiniin katilimcilarin ¢alistigi sektore gore anlamli
farklilik gosterdigi ifade edilebilir. Bu fark en yiiksekten en diisige dogru sirasiyla
teknik malzeme satis1 yapan isletmeler, proje ve mekanik tesisat ¢izim/uygulamasi
yapilan isletmeler, gida sanayi ve demir-celik sanayi, tekstil sanayi,
kimya/petrokimya sanayi, enerji, kagit ve ambalaj sanayi, madencilik, makine ve
ekipman imalat sanayi, ilag ve kozmetik sanayi, otomotiv sanayi, yem ve besicilik

sanayi ve dayanikl tiiketim mallar1 imalat sanayi isletmelerindedir.

Duygusal c¢ekicilik ve gilivenilirlik faktorii anlamlilik degeri p=0,101>0,05
oldugundan, is ¢evresi faktori p= 0,669>0,05 oldugundan, giiven ve yeterlilik faktori
p= 0,355>0,05 oldugundan, parasal ve operasyonel fedakarliklar p=0,057>0,05
oldugundan ve isbirligi faydalar1 p=0,066>0,050 oldugundan sektdrlere gore anlaml

farkliliga sahip bulunmamustir.

4.3. Arastirmanin Bulgularinin Degerlendirilmesi

[zmir ilinde yer alan Ak Teknik Isitma Uriinleri San. Tic. Ltd. Sti. isletmesi
toplamda 15 calisana sahip yaklasik kirk farkli markanm bayiligini yapan, genel
olarak fabrikalara teknik malzeme bir bagska deyisle ara mali tedarik eden bir
isletmedir. Orta Olgekli olarak tabir edebilecegimiz bu isletme, 2000 yilinda
kurulmus, basta izmir ili ve Ege bdlgesi olmak iizere birgok ilde birgok farkl

sektorden miisteriye hitap etmektedir. Bu arastirmada, Ak Teknik isletmesinden
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tedarik hizmeti alan ve izmir ili smirlar1 igerisinde bulunan her birisi ayri tiizel
kisiliklere sahip isletmelerde c¢alisan toplam 251 katilimcr ile goriisiilmistiir.
Goriisiilen katilimcilarin galigtiklar: isletmelerin faaliyet alanlar1 gida sanayii basta
olmak {izere tekstil, otomotiv, kimya/petrokimya, yem ve besicilik, kagit ve ambalaj,
demir-gelik, dayanikli tiiketim mallar1 imalati, enerji, madencilik, ilag ve kozmetik,
makine ve ekipman imalati, proje ¢izimi ve mekanik tesisat uygulamasi ve teknik
malzeme satigidir. Ankete katilan deneklerin yaklasik %30'unu bayanlar, %70'ini
erkekler olusturmaktadir. Uygulanan anket formlari vasitasiyla toplanan verilerin

analizi ile asagidaki sonuglar elde edilmistir.

Verilerin dagilimlarinin  belirlenmesi amaciyla alman cevaplar, frekans
dagilimi tablolarma aktarilmistir. Frekans dagilimlarina gore; katilimcilarin biiyiik
cogunlugu 30-39 yas arasinda ve evlidir. Katilimcilarin %82,6's1 mesleklerini
isteyerek sectiklerini ifade etmislerdir. Cevaplayicilarin biiylik cogunlugu lisans
mezunu olmakla birlikte %70,9'u tedarik¢i isletme olan Ak Teknik'i 'orta olgekli’
isletme olarak tanimlamustir. Cogunlugunu satin alma temsilcilerinin ve idari
yoneticilerin olusturdugu arastirmada katilimcilarm %89,1'1 ¢alistigi  kurumdan
memnudur. Goriisiilen kisilerin yaklasik %50'si satin alma kararinda en Onemli
faktoriin 'liriin veya hizmetin kalitesi' oldugunu belirtirken %30'u satin alma kararinda
en onemli faktoriin 'fiyat' oldugunu belirtmistir. Satin alma kararinda en 6nemli faktor
olarak tclincii sirada 'hizli tedarik edebilme' ve son sirada 'satin alma sonrasinda
teknik destek’ yer almistir. Cogunlugunu erkeklerin olusturdugu deneklerin % 95,1'i

tedarikei isletme Ak Teknik ile ¢alismaktan memnun olduklarini ifade etmislerdir.

Kurumsal itibarin endiistriyel miisterinin algiladig1 deger iizerindeki etkisini
arastrmak iizere anket caligmasmin ikinci kisminda kurumsal itibar Olglilmeye
calisilirken ticilincii kisitmda Ak Teknik isletmesinin miisterilerinin satin aldiklar1 tirtin
ve hizmetler neticesinde, algiladiklar1 deger 6l¢iilmeye ¢alisilmistir. Kurumsal itibar1
Olgmek tizere gelistirilen yargilara verilen cevaplara gore; miisterilerin gogunlugu
dogrudan 'kesinlikle bu isletmeye glivenmektedir". Ayni oranda yine birgogu
isletmenin sundugu iirlin ve hizmetlere gilivendigini ve arkasinda durdugunu

diisiinmektedir ve isletme hakkinda kesinlikle iyi hislere sahiptir.
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Miisteri algilanan degeri Olgegi incelendiginde ise, miisterilerin biiylik
cogunlugunun tedarik¢inin kendi sorunlarina ¢oziim iiretme konusunda yardimsever
oldugunu, sorunlarma hizli cevap verip ¢oziim sagladigin1 diisiinmektedir. Ayrica
yine bir¢ok miisteri tedarik¢inin acil ihtiyaclara cevap verme konusunda basarili
oldugunu ve kendileri icin 1smarlama iriinler saglayabilecegini ifade etmistir.
Islemlerinin seffaf olduguna inanilan ve verdigi sdzleri yerine getirdigi diisiiniilen Ak

Teknik isletmesi hakkinda miisteriler, karliligmin yiiksek oldugu diisiincesindedirler.

"Kurumsal itibar" ve "miisteri algilanan degeri" basliklar1 altinda toplanan iki
Olcek gelistirilmistir. Bu 6lgeklerin i¢ tutarhliklar1 giivenilirlik analizi ile 6l¢tilmiistiir.
Her iki 6lgek i¢in faktdr analizi yapilmis ve belirlenen faktdrlerin ayrica giivenilirlik
katsayilar1 hesaplanmigtir. Kurumsal itibar o6l¢egini olusturan ¢ faktoriinde
giivenilirlikleri oldukca ytiksektir. Duygusal cekicilik ve gilivenilirlik faktoriiniin
givenilirligi % 94 iken bunu, %90 ile kurumsal liderlik ve % 89 ile is cevresi
izlemektedir. Algilanan deger 6lgeginde de benzer sekilde belirlenen {i¢ faktdriin de
giivenilirlik degerleri oldukga yiiksek bulunmustur. Giiven ve yeterlilik faktoriiniin
giivenilirlik katsayis1 % 97 iken bunu %92 ile parasal ve operasyonel fedakarliklar ve
% 86,7 ile isbirligi faydalar1 faktdrii takip etmektedir. Ozetle gelistirilen dlcekler
oldukea yiiksek giivenilirliktedir. Literatlirde gerek endiistriyel sektorde gerekse farkl
sektorlerde kurumsal itibar ve miisteri algilanan degerini 6lgmek amaciyla gelistirilen
Olceklerle karsilastirildiginda arastrma kapsamindaki Olgeklerin  giivenilirlik

katsayilarmin olduk¢a olumlu oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin bir sonraki agsamasinda gelistirilen dlgeklerin anlamli ve 6zet bir
hale getirilmesi amaciyla faktor analizinden faydalanilmistir. Gergeklestirilen faktor
analizinde cevaplayicilarin kurumsal itibar1 zihinlerinde {i¢ grupta topladig:
goriilmiistiir. Toplam varyansn % 74,49'unu agiklayan bu faktorler, kurumsal
liderlik, duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik ve is g¢evresi olarak adlandirilmistir.
Kurumsal itibar faktorleri Fombrun, Gardberg ve Sever tarafindan gelistirilen Itibar
katsayis1 Olgeginde yer alan faktorlerden farkli olarak gruplanmislardir. Fombrun ve
digerlerinin gelistirdikleri modelde kurumsal itibar alt1 degiskenden olusmaktadir.

16.054 katilimc1 ile gergeklestirdikleri arastirmada ise, alt1 degiskeni duygusal
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cekicilik ve rasyonel cekicilik olmak tizere iki faktor olarak belirlemislerdir.
Belirlenen faktorler igerik itibar1 ile yapilan bu arasgtirmadan farklilik
gostermektedirler. Yapilan bu arastirmada da Fombrun v.d.'nin yapmis oldugu
calismada belirledikleri gibi duygusal cekicilik ile ilgili deger yargilar1 yine toplu bir
sekilde tek bir faktoriin icerisinde yer almigtir fakat Fombrun v.d'nin yapmis oldugu
calismadan farkl olarak ayni faktoriin igerisinde gilivenilirlige iliskin deger yargilari
da yer almistir. Ote taraftan birinci faktorde yer alan deger yargilar1 hem Fombrun
v.d.'nin yapmis oldugu c¢alismada yer alan vizyon ve liderlik boyutunda yer alan
deger yargilari, hem de Cohen'in 1963 yilinda gelistirmis oldugu kurumsal itibar
Olceginde yer alan kurumsal liderlige iliskin deger yargilar1 ile Ortiistiiglinden bu
faktor kurumsal liderlik olarak adlandirilmistir. Bu faktorde tipki Cohen'in
calismasinda da belirledigi gibi yenilik¢i isletme, hizli bliyliyen ve gelisen isletme,
yeni ve gelismis Uriinler yapan isletme gibi benzer deger yargilarini kapsamaktadur.24
Ucgiincii faktor olan is gevresi faktorii ise Fombrun v.d.'nin yapmis oldugu ¢aligmada
yer alan is yeri ¢evresi boyutu ile ayni1 deger yargilarini icermektedir. Fombrun
v.d.'nin yapmis oldugu ¢alismada yer alan is yeri ¢evresi boyutundan farkli olarak
isletmenin paydaslarina davranig sekliyle yiiksek standartlar1 sagladigi deger yargisi
da bu faktorde yer almistir fakat is cevresi genel olarak tiim paydas gruplarmi

kapsadigindan bu faktor is ¢cevresi olarak adlandirilmistir.

Miisterinin algiladig1 degeri 6lgmek amaciyla gelistirilen 6lgege uygulanan
faktor analizi neticesinde de yine cevaplayicilarin sorulan sorular1 zihinlerinde ¢
farkli grupta topladigi goriilmistiir. Giiven ve yeterlilik, parasal ve operasyonel
fedakarliklar ve igbirligi faydalar1 olarak adlandirdigimiz algilanan deger faktorleri
Lapierre'nin gelistirdigi on ii¢ alt degiskenden olusan fayda-fedakarlik modelinden
farkli olarak ortaya ¢ikmistir. Lapierre'nin yapmis oldugu ¢alismada, toplam on tig alt
degisken belirlenmistir ve finans, dagitim ve bilgi-iletisim-eglence sektorlerinde
yapilan uygulamaya gore iki farkli faktor analizi gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen

birinci faktor analizinde degigskenler onu fayda licli fedakarlik olmak tizere iki faktor

2% Guido Berens and Cees B.M. Van Riel, "Corporate Associations in the Academic Literature: Three
Main Streams of Thought in the Reputation Measurement Literature”, Corporate Reputation Review,
Vol.:7, No: 2, 2004, p. 170.
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olarak gruplandirilmistir. Ikinci faktdr analizinde ise algilanan degeri belirleyen
degiskenler, iiriin ile iliskili, hizmet ile iliskili ve iliski ile iliskili olmak iizere ii¢
faktor olarak gruplandirilmistir. Yapilan bu arastirmaya gore belirlenen ti¢ faktor,
icerikleri itibari ile Lapierre'nin ¢alismasindan farklilik gostermektedir. Bu ¢alismada,
belirlenen faktorler Lapierre'nin gergeklestirmis oldugu ¢alismasinda birinci faktor
analizinde yer aldig1 gibi yine fayda ve fedakarlik temeline dayanarak belirlenmisse
de, Lapierre'ninkinden farkli olarak giiven ve yeterlilik faktorii farkli bir faktor olarak
ortaya c¢ikmustir. Yukarida bahsedildigi gibi Lapierre'nin gelistirdigi modeli
uygulayan diger ¢alismalarda da temel olarak faktorler fayda ve fedakarlik olarak
gruplandirilmiglardir. Faktor sayist bakimindan bu ¢alismanin literatiirde yer alan
diger calismalarla benzerlik gosterdigi soOylenebilir. Faktor sayisi bakimindan
benzerlik olsa da faktorler diger calismalara gore igerik itibar1 ile farkliliklar

tasimaktadir.

Kurumsal itibar ile endiistriyel miisterinin algiladigi deger arasindaki iliskinin
ortaya konulmasi amaciyla korelasyon testi gergeklestirilmis ve kurulan hipotezler
cercevesinde regresyon analizlerinden yararlanilmistir. Regresyon analizinin
sonuglarmin anlamli bir farklilia yol acip agmadiklarinin tespiti amaciyla regresyon
analizi ile birlikte F-testinden yararlanilmistir. Analizler sonucunda, hipotez 1
cergevesinde giiven ve yeterlilik ile kurumsal itibar faktorleri arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, Lapierre'in finans, dagitim
ve bilgi-iletisim-eglence sektorleri tizerinde yaptigi calismasini destekler niteliktedir.
Bu caliymada birinci faktor olan ve giiven ve yeterlilik olarak adlandirilan faktor
Lapierrenin yapmis oldugu calismasinda yer alan giiven, inanilirlik, imaj, iirlin
kalitesi, alternatif ¢oziimler ve tedarik¢i miisteri birlikteligi ile ilgili degiskenlerden
olusmaktadir. Bu degiskenlere iliskin deger yargilarinin bir¢ogu tedarik¢i isletmenin
miisteri isletme lizerinde tahsis ettigi giiven ile iliskilidir ve Lapierre'nin li¢ farkli
sektor lizerinde yapmis oldugu arastirmada da benzer sekilde giiven ile iliskili olan bu
degiskenler miisterinin algiladig1 degeri belirleyen degiskenlerden en fazla agirliklara
sahip degiskenler olarak belirlenmistir. Bu arastirmada, yapilan regresyon analizi
sonucunda, miisteri algilanan degeri degiskenlerinden ilki olan giiven ve yeterlilik

lizerinde kurumsal itibar faktorlerinden en ¢ok duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik

185



faktoriintin etkisi vardir. Kurumsal liderlik ve is ¢evresi etkisi duygusal ¢ekicilik ve
giivenilirlige gore nispeten daha diistiktiir. Misteri algilanan degeri unsurlarindan
giiven ve yeterlilik faktori ile duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik arasindaki regresyon
katsayist 0,383, kurumsal liderlik ile arasindaki regresyon katsayisi 0,198 ve is
cevresi ile arasindaki regresyon katsayisi 0,128'dir. Bu sonuglara gbére miisterinin
algiladig1 deger unsurlarindan giiven ve yeterliligin % 61,6's1 (R*) kurumsal itibar
faktorleri tarafindan belirlenmektedir. Kurumsal itibar; bir isletmenin, Orgiit veya
kurulusun ¢alisanlar1 ve miisterileri tarafindan nasil algilandigini gdsteren soyut bir
degerdir bir baska deyisle, sosyal paydaslarin duygu, diisiince ve izlenimlerini kapsar.
Giiven ise, korku, ¢cekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma duygusudur.
Kurumsal itibar faktorleri, kusku duymadan inanma ve baglanma duygusu olan
giivene beklendigi gibi ve yapilan arastirmaya gore dogrudan etki etmektedir.
Kurumsal itibar faktorlerinde duygusal cekicilik ve giivenilirlik faktoriiniin
miisterinin algiladigr deger faktorlerinden giiven ve yeterliligi en fazla etkileyen
degisken olarak karsimiza ¢ikmasi ¢ok da sasirtici gozilkmemektedir. Zira giliven
duygularla iliskili bir degerdir ve isletmenin duygusal ¢ekiciligi ile iliskili deger
yargilar1 da dogrudan giivene etki etmektedir. Ote taraftan, isletmenin net ve agik bir
vizyonun olmasi, bulundugu sektorde lider konumda olmasi ve ayrica yenilik¢i bir
isletme oldugunu ifade eden kurumsal liderlik faktorii de yine beklendigi gibi miisteri
algilanan degeri wunsurlarindan gliven ve yeterliligi kuvvetli bir bi¢cimde
etkilemektedir. Isletmenin etkin bir bigimde yonetilmesi, nitelikli calisanlara sahip
olmas1 ve tiim paydaslarina davranis sekliyle yiiksek standartlari saglamasini ifade
eden is cevresi faktorii de miisteri isletme nezdinde tedarik¢i isletmeye olan giliveni
arttirmakta ve isletmenin genel yeterliligini iistiin kilmaktadir. Ozetle, kelime anlami
olarak saygmlik ve giivenilir olma durumu olan itibar arttikca isletmeye duyulan
giiven de artmaktadir. Yapilan calismaya gore kurumsal itibar1 olusturan her ti¢ faktor
de giiven ve yeterliligi pozitif yonde etkilemektedir. Bir baska deyisle, isletme
duygusal ¢ekicilik ve giivenilirligini, kurumsal liderligini ve is ¢evresini gelistirdikge
isletmeye duyulan giliven de miisteriler nezdinde isletmenin genel yeterliligi de

artacaktir.
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Miisterilerin algiladiklar1 degeri olusturan ii¢ faktorden ikincisi olan parasal ve
operasyonel fedakarliklar iizerinde kurumsal itibar faktorleri arasindaki iliskinin
ortaya konulmasi amaciyla hipotez 2 gercevesinde, benzer istatistiksel tekniklerle
regresyon analizinden yararlanilmistir. Bu analizler sonucunda parasal ve operasyonel
fedakarliklar ile kurumsal itibar faktorleri arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu
ortaya cikmistir; ancak kurumsal itibar faktorlerinin parasal ve operasyonel
fedakarliklar1 agiklama diizeyinin oldukg¢a zayif oldugu da belirlenmistir. Parasal ve
operasyonel fedakarliklarin ancak 9% 8''" kurumsal itibar faktorleri tarafindan
belirlenmekte olup; parasal ve operasyonel fedakarliklar1 etkileyen ve modelde yer
almayan diger tiim faktorlerin etkisi %92 dolaymdadir. Regresyon analizi sonucunda
parasal ve operasyonel fedakarliklar iizerinde kurumsal itibar faktorlerinden kurumsal
liderligin pozitif yonlii bir etkisi bulunmakta iken, is ¢evresi ile negatif yonlii bir iliski
oldugu ortaya konulmustur. Duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik ise istatistiksel olarak
anlamsiz bulundugundan duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik, parasal ve operasyonel
fedakarliklar tizerinde etkisizdir denilebilir. Yapilan faktor analizi neticesinde miisteri
algilanan degerini olusturan ikinci gruptaki tiim deger yargilar1 miisteri isletmelerin
bir {iriin veya hizmeti elde edebilmek i¢in katlanacagi fedakarliklar ile iligkili
olmasindan otiirii faktor parasal ve operasyonel fedakarliklar olarak adlandirilmustir.
Yapilan arastirmaya gore kurumsal liderlik ile parasal ve operasyonel fedakarliklar
arasinda pozitif yonlii bir iliski s6z konusudur. Fomburn v.d.nin endiistri liderligi
olarak ifade ettigi kurumsal liderlik aslinda isletmenin bulundugu endiistri
icerisindeki rakiplerine gore goreceli konumunu ifade eder. Faaliyet gosterdigi
endiistride rakiplerine gore iistiin konumda olan bir isletmeye dair beklenti, miisteri
isletmeler i¢in parasal olmayan maliyetlerin diismesi gerektigi yoniindedir zira net ve
acik bir vizyonu olan sektoriinde lider ve yenilik¢i bir isletmeye dair miisteri
isletmelerin algiladiklar1 riskin daha az olacagi beklenmektedir fakat arastirma
sonucuna gore kurumsal liderlik ile parasal ve operasyonel fedakarliklarin pozitif
yonde etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Ote taraftan is cevresi beklendigi gibi parasal ve
operasyonel fedakarliklar ile negatif yonlii bir iliski igerisindedir. Etkin bir bicimde
yonetilen, nitelikli caliganlara sahip olan bir isletme i¢in yine algilanan riskin daha az

olmas1 anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, is ¢evresi gelistikce parasal ve parasal
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olmayan maliyetler bir baska deyisle parasal ve operasyonel fedakarliklar

azalmaktadur.

Miisteri algilanan degerini olusturan {igiincti faktor olan isbirligi faydalari ile
kurumsal itibar faktorleri arasindaki iligskinin ortaya konulmasi amaciyla hipotez 3
cergevesinde benzer istatistiksel tekniklerle regresyon analizinden yararlanilmistir. Bu
analizler sonucunda, isbirligi faydalar1 faktorii ile kurumsal itibar faktorleri arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir. Isbirligi faydalar: faktdriinii
en ¢ok etkileyen kurumsal itibar degiskeni kurumsal liderliktir. Liderlik orgiitiin
sergiledigi davranislar biitiinii ile ilgilidir ve liderligin yiiritildigi kosullar ve
takipgilerinin bir fonksiyonu olarak kabul edilmektedir.”® Bu tanimlamaya bir
yorumlama getirecek olursak, kurumsal liderlik, isletmenin sektoriinde bulundugu
konum ve paydaslari ile olan iliskisinin bir fonksiyonudur denilebilir. Bu durumda
kurumsal liderlik faktorii yiiksek olan bir isletmede miisteri isletmenin algiladigi
isbirligi faydalarinin da yiiksek olmasi beklenmektedir. Zira vizyon sahibi ve
rakiplerine gore iistiin bir isletme ile daha etkin bir tedarik¢i miisteri birlikteligi
saglanabilecektir. Miisteri algilanan degeri unsurlarindan igbirligi faydalarini
kurumsal liderlikten sonra en fazla is cevresi etkilemektedir. Isletmenin tiim paydas
gruplariyla iliskilerini ifade eden is cevresi faktorii gelistikce miisteri isletmenin
tedarik¢isi ile arasindaki iliskinin kuvvetlenecegi ve bu iliskiden saglayacagi fayda
algis1 artacaktir. Zira etkin bir bigimde yonetilen ve nitelikli ¢alisanlara sahip bir
isletme miisteri isletmeyi daha az yoracak, miisteri isletmenin algiladiklar1 riski
azaltrken bu isbirliginden saglayacagi fayda algisini da arttiracaktir. Duygusal
cekicilik ve gilivenilirlik faktorii ise istatistiksel olarak anlamsiz bulundugundan
isbirligi faydalar1 faktorii tizerinde etkisizdir denilebilir. Bu sonuglara gore isbirligi
faydalar1 faktoriiniin % 43,7'si (R?) kurumsal itibar faktorleri tarafindan
belirlenmektedir. isbirligi faydalar1 faktériinii etkileyen ve modelde yer almayan diger

tiim faktorlerin etkisi yaklasik % 56,3 dolayindadir.

% Tamer Kilig, "Kurumsal Liderlik: Kurum Kiltiirii ile Uyumlu Etkin Liderlik Davraniglarinin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma", Uluslararasi iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, C. 1, S. 2,
2015, s. 36.
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Yapilan tiim analizlere pazarlama perspektifi agisindan bakildiginda, kurumsal
itibar faktorleri ile miisteri algilanan degeri faktorlerinden giiven ve yeterlilik
faktoriinlin diger algilanan deger faktorlerine kiyasla daha giiglii bir iliskinin oldugu
goriilmektedir. Bu durum, isletmelerin miisterilerinde giiven ve yeterlilige dair
algiladiklar1 degeri etkilemek i¢in bazi unsurlar1 goz oniine almalar1 gerektigini ortaya
koymaktadir. Kurumsal itibar faktorleri icerisinde giiven ve yeterliligi en fazla
etkileyen faktoriin duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik oldugu goriilmektedir. Duygusal
cekicilik isletmenin miisterilerde yarattig1 duygular, hisler ile ilgilidir. Giivenilirlik
ise, isletmenin miisterilerde yarattig1 giivenin derecesini ifade eder. Miisteriler, bir
isletme hakkinda sahip oldugu deneyimler, hisler, bilgi ve izlenimlerin etkilesiminin
sonucunda tedarik¢i isletmeye dair bir kanaat gelistirirler. Bu kanaat ise algilanan
deger unsurlarindan giiven ve yeterliligi etkilemektedir. I¢ ve dis hedef kitle {izerinde
inandiricihk  ve giiven yaratmak ve siirdirmek icin isletmeler Fombrun ve
Gardberg'in 2000 yilinda yayinlamis olduklar1 ¢alismasinda da belirttikleri gibi26
miisterilerinin kendi haklarinda iyi hissetmelerini, begenmelerini saglamali,
miisterilerinde kendisine kars1 saygi ve hayranlik uyandirmali ve giliven
yaratmalidirlar. Dolayisiyla duygusal c¢ekicilik ve gilivenilirlik saglandiginda

miisterinin algiladig1 deger de etkilenmis olacaktir.

Isletmelerin bu amaca ulasmaya c¢alismalarinda temel olarak miisteri odakl bir
pazarlama anlayis1 i¢cinde olmalar1 ve bu anlayisa gore faaliyetlerini siirdiirmeleri hem
rakipleri tarafindan taklit edilemeyecek bir rekabet avantaji kazandiracak hem de
kurumsal itibarlarimi gelistirmelerine yardimci olabilecektir. Duygusal ¢ekicilik ve
glivenilirlik, etkili iletisim programlariyla olusturulabilmektedir. Bu baglamda etkin
bir imaj gelistirilmelidir. Olusturulacak olan imaj tek ve inandiric1 olabilmesi i¢in
gercekle uyum icerisinde olmalidir. Satisa sunulan {iriinler, kurumsal logo, isletmenin
calisanlar1 ile miisterilerin iletisimi, diirlist, inanilir ve giivenilir olmak iyi bir imaj
gelistirmek ve dolayisiyla miisterilerin algiladiklar1 deger igerisindeki giliven ve
yeterliligi ve sonucunda genel olarak algiladiklar1 degeri etkileyebilecegi i¢in

kullanilabilecek araglar arasinda sayilabilir.

% Charles J. Fombrun and Naomi Gardberg, " Who's Tops in Corporate Reputation?", Corporate
Reputation Review, Vol. 3, No. 1, 2000, p. 13.
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Kurumsal itibar konusunda ortaya ¢ikan 6nemli diger bir sonug da parasal ve
operasyonel fedakarliklar ile kurumsal itibar faktorleri arasindaki iliskinin oldukca
zayif olmasidir. Kurumsal itibar faktorlerinin {iglinlin de algilanan deger
unsurlarindan parasal ve operasyonel fedakarliklar ile negatif iligkili olmasi
beklenirken sadece is ¢evresi parasal ve operasyonel fedakarliklar ile negatif iligkili
oldugu ortaya ¢ikmustir. Oysaki genel olarak kurumsal itibar faktérlerinin hepsinin
gelistikce miisterilerin isletmeye ulagmasi veya iirlin ve hizmetlerini elde etmesi i¢in
katlanacag1 fedakarliklar olan parasal ve parasal olmayan maliyetlerin azalmasi
beklenmektedir. Yapilan arastirmada cevaplayicilar is ¢evresi faktoriinii olusturan
deger yargilarinin parasal ve parasal olmayan maliyetleri diisiirecegini algilamiglardir.
Zira is cevresi olarak adlandirdigimiz faktor, isletmenin calisanlari, 1yi yonetildigi,
insanlara davranig sekliyle yiiksek standartlar1 sagladig1 ve calisilacak iyi bir igletme
gibi goziiktiigii deger yargilarindan olusmaktadir. Bu yargilarin hepsi miisteri
isletmenin, tedarik¢i isletmeye veya iirlin ve hizmetlerine ulasmada daha az zaman,
caba ve enerji harcayacagi diisiincesini uyandirmistir. Zira iyi yoOnetilen, iyi
calisanlara sahip olan bir tedarik¢i isletme, miisteri isletmeyi daha az yoracaktir. Ote
taraftan, kurumsal liderlik ile parasal ve operasyonel fedakarliklar arasinda pozitif bir
iliski ortaya ¢ikmustir. Lider ve rakiplerine gore istiin olan bir isletmenin {iriin ve
hizmetlerine ulasmak ve elde etmek icin, beklenti, katlanilacak olan maliyetlerin
diismesi yoniinde iken bu iki faktor arasinda pozitif bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.
Bu sonucun katilimcilarin, lider olan bir isletme igin parasal maliyetlerin daha yiiksek
olacag1 beklentisinden kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Yapilan arastirmaya gore,
duygusal ¢ekicilik ve giivenilirligin parasal ve operasyonel fedakarliklar {izerinde bir
etkiye sahip olmadigi ortaya ¢ikmustir. Duygular, hisler, deneyimler ve inanglara
bagli oldugu bilinen duygusal ¢ekiciligin parasal olmayan maliyetlere etki etmemesi
s6z konusudur. Bu durumun, tizerinde arastirma yapilan isletmenin faaliyet gosterdigi
sektor olan ara mallarmin; teknik malzemelerin satin alinmasinm duygusal etkilerden
daha ¢ok iriinlerin tedarikinin daha ¢ok arastirma yapilmasmi gerektirdiginden bir
baska deyisle, rasyonel ozelliklere dayanarak satin alma yapilmasi gerektiginden

kaynaklandig1 diigiiniilmektedir.
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Yapilan arastrmaya gore ortaya ¢ikan diger onemli bir sonug ise algilanan
deger faktorlerinden igbirligi faydalarmin da kurumsal itibar faktorlerinden
etkilendigidir. Isbirligi faydalar1 faktoriiniin % 43,7'si kurumsal itibar faktorleri
tarafindan belirlenmektedir. Tedarik¢i isletme ile misteri isletmenin birlikteligi bir
baska deyisle, ortak hareket etmesi sonucunda ortaya ¢ikacak deger algisi kurumsal
itibar faktorlerinden oldukca etkilenmektedir denilebilir. Kurumsal liderlik ve Is
cevresinin kurumsal itibar faktorleri olarak igbirligi faydalar1 degeri lizerinde etkisi
s0z konusudur. Miisteri algilanan degeri unsurlarindan isbirligi faydalar1 iizerinde
kurumsal liderligin, is ¢evresi faktoriine gore daha gii¢lii bir etkisi s6z konusu iken
duygusal ¢ekicilik ve gilivenilirlik ile isbirligi faydalar1 arasindaki iliski anlamsiz
bulunmustur. Katilimcilar, yapilan arastirmaya gore diger isletmelere gore istiin
Ozelliklere sahip olan lider konumunda bir igletme ile gelistirilecek olan tedarik¢i
miisteri birlikteliginden elde edilecek faydalarin daha fazla olacagi kanaatindedirler.
Benzer sekilde iyi yonetilen ve nitelikli ¢alisanlara sahip olan bir isletme ile daha
etkin bir dayanigma saglanacagindan is ¢evresi faktorii de miisteri algilanan degeri
unsurlarindan igbirligi faydalarina olumlu etki etmektedir. Gii¢lii bir kurumsal itibar
tedarik¢i isletme ile miisteri isletme arasinda daha saglam bir iliski olusmasini
saglayarak her iki isletmenin de menfaatine sonuglar yaratacaktir. Kurumsal itibar
gelistikce miisteri isletme ile tedarik¢i isletme arasindaki isbirliginden kaynakli olarak

algiladiklar1 deger de artacaktir.

Ozetle kurumsal itibarin endiistriyel miisterinin algiladig1 deger iizerindeki
etkisini arastiran bu c¢aligmada, kurumsal itibar faktorlerinin miisterinin algiladigi
degeri etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, Hansen, Samuelsen ve Silseth'in
2007 yilinda isletmeden isletmeye aligverisin yer aldigi endiistriyel pazarlarda
kurumsal itibarin O6nemini arastirdiklar1 caligmada bulunan sonucu dogrular
niteliktedir. Kurumsal itibar, bilgi paylasimi, iliskide esitlik dagilimi ve esnekligin
miisteri algilanan degerini belirleyen degiskenler oldugunu ileri siiren Hansen v.d.
yapilan arastirma sonucunda Ozellikle hizmet performansmin, kendi dogasi geregi

degerlendirilmesinin zor oldugu durumlarda kurumsal itibarin miisteri algilanan
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degerini belirledigi sonucuna ulasmislardir.?” Kullanilan algilanan deger degiskenleri
icerik itibari ile farkli olsa da kurumsal itibarin miisteri algilanan degerini etkiledigi
sonucuna bu calismada da varilmistir. Yapilan arastirmaya gore kurumsal itibar
faktorleri en fazla miisteri algilanan degeri unsurlarindan giiven ve yeterliligi
etkilerken bunu igbirligi faydalar1 takip etmektedir. Kurumsal itibar faktorlerinin
miisteri algilanan degeri unsurlarindan parasal ve operasyonel fedakarliklar: etkiledigi

belirlenmisse de bu etki oldukga zayiftir.

" Havard Hansen, Bendik M. Samuelsen, Pal R. Silseth, " Customer Perceived Value In B-t-B Service
Relationships: Investigating The Importance Of Corporate Reputation”, Industrial Marketing
Management, Vol. 37, 2008, p. 211.
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SONUC

Kurumsal itibar ve miisteri algilanan degeri konular1 kiiresellesen pazarlarda
giiniimiizde isletmelere rekabet avantaji saglayacak olduk¢a 6nemli konularin baginda
gelmektedir. Yapilan arastirmalara gore yogun rekabetin yasandigi giiniimiizde
miisterilerin algiladiklar1 degeri etkilemek isletmelere onemli bir rekabet avantaji
kazandirmaktadir. Deger, herhangi bir seyin 6nem derecesini ifade ederken, algi
kisilerin disaridan gelen bilgiyi se¢me, diizenleme ve aciklama siirecidir. Her kisi
gelen bilgiyl 6znel beklentileri, giidiileri ve deneyimleri ¢ercevesinde yorumlar. Bu
durumda algilanan deger, kisilerin algilamalar1 dogrultusunda bir seye atfettikleri
onem derecesi olarak ifade edilebilir. Herhangi bir seyin onemi ise, o seyin elde
edildiginde saglayacagi faydasi ile o seyi elde etmek icin katlanilacak olan

fedakarliklar arasindaki farka baghdir.

Isletmeden isletmeye alisverisin yer aldign endiistriyel pazarlarda faaliyet
gosteren isletmeler islemsel bir degisim i¢in bir araya gelirler. Bu islemsel degisimin
olugmasi i¢in esasinda her iki igletme arasinda iliskisel bir degisim ortaya ¢cikmaktadir
ve her iki taraf da aralarinda olusan bu iliskiden bir deger algilamaktadirlar. Son
yillarda onemi giderek artan isletmeler arasindaki iliskiler, isletmelerin iliskilerini
stirdiirmelerine veya sonlandirmalarina neden olabilir. Bunun sebebi ise, isletmelerin
iligkisel degisim esnasindaki algiladiklar1 degerdir. Bu deger de, endiistriyel alic1 ve
tedarikgisi arasindaki iliskiye dayali olarak algiladigi fayda ve fedakarliklarm bir

sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Endiistriyel miisterinin algiladigi deger tedarik¢isi ile olan iliskisinden
etkilenirken bu iliskiyi etkileyen unsurlardan da etkilenmektedir. Bir tedarikg¢iyi
digerine iistiin kilan unsurlar esasinda endiistriyel miisterinin algiladigi degere
baghdir. Zira bu deger algis1 sonucunda endiistriyel alici ve tedarik¢isi arasindaki
iliski devam edecek ve her iki taraf agisindan da daha fazla fayda saglanacaktir. Bir
tedarik¢iyi digerine istiin kilabilecek ve algiladigi degere etki edebilecegi tahmin

edilen degiskenlerden biri de kurumsal itibardir. Kurumsal itibar, isletmenin imajina
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ve fiili davranislarina bagli olarak paydaslarin zaman igerisinde algilamalar1 ve
yorumlamalar1 sonucunda isletmeye atfettikleri 6zelliklerin toplamidir. Bir baska
deyisle, kurumsal itibar, hem i¢ paydaslar olan ¢alisanlarin hem de dis paydaslar olan
miisterilerin isletme veya orgiite iligkin algilamalar ile ilgilidir. Kelime anlami olarak
saygt gorme, degerli ve gilivenilir olma durumu anlamina gelen kurumsal itibar,
paydaslarin 6znel yorumlamalar1 sonucunda isletmeye atfettikleri onem derecesi olan

algilanan degeri etkileyecektir.

Bu arastirma kapsaminda isletmeden isletmeye alisverisin yer aldigi pazarlarda
kurumsal itibar ile endiistriyel miisterinin algiladig1 deger arasinda bir iliskinin olup
olmadig1; varsa ne diizeyde oldugu arastirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda kurumsal
itibar faktorlerinin "kurumsal liderlik"”, "duygusal c¢ekicilik ve giivenilirlik" ve "is
cevresi''nden olustugu saptanmistir. Miisteri isletme ¢alisanlar ile yapilan anket ¢aligmasi
sonucunda kurumsal itibar faktorlerinden kurumsal itibar1 belirleyen en dnemli faktoriin
duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik oldugu bunu kurumsal liderlik ve is ¢evresinin takip
ettigi belirlenmistir. Fombrun, Gardberg ve Sever'in 2000 yilinda yapmis oldugu
calismasinda belirledigi 6 farkli boyut, yapilan bu ¢calismada cevaplayicilara gore 3 farkl
boyutta toplanmistir. Kurumsal itibar katsayisi Olcegi, yapilan bu arastirmada tipki
Fombrun ve digerlerinin ¢aligmasinda da oldugu gibi oldukca yiiksek giivenilirlikte
cikmigtir, fakat faktorlerin sabit olmadigi ve sektorden sektore degisiklik
gosterebilecegi goriisii desteklenmistir. Ote taraftan Fombrun ve digerlerinin 16.054
katilimciyla gercgeklestirdikleri arastirmada alt1 farkli boyut iki faktor altinda
toplanmigtir. Bu faktorlerden biri sadece duygusal cekicilik ile ilgili yargilari
kapsarken kalan diger yargilarin hepsi tek bir grupta toplanmis ve Fombrun v.d. bu
grubu rasyonel gekicilik olarak adlandirmislardir.?® Yapilan bu arastrmaya gore de

tipk1 Fombrun v.d.'nin de buldugu gibi kurumsal itibar1 belirleyen en 6n 6nemli faktor

duygusal ¢ekicilik olarak belirlenmistir.

Yapilan aragtirmada endiistriyel miisterinin algiladig1 degeri 6lgmek igin ise,
Lapierre'nin endiistriyel pazarlar i¢in gelistirdigi miisteri algilanan degeri dl¢eginden

yararlanilmistir. Lapierre'nin yapmis oldugu ¢aligmanin temelini fayda ve fedakarlik

%8 Fombrun, Gardberg, Sever, Op. Cit., p. 254.
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kavramlar1 olusturmaktadir. Algilanan faydalar, fiziksel 6zellikler, alinan hizmet ve
teknik destek gibi tirtin kullanim1 ve hizmet ile ilgili faydalar veya tedarik¢i miisteri
birlikteligi, tedarik¢i imaji gibi iliskiye dayali faydalar1 kapsamaktadir. Algilanan
fedakarliklar ise bir tiikketicinin satin alma islemini yapmadan 6nce harcadigi zaman
caba ve enerji veya satin alma islemini yaparken karsilagtigi fiyat, tasima, devralma,
yikleme, bakim vb. gibi algiladigi tiim maliyetleri i¢cermektedir. Bu baglamda
Lapierre'nin 2000 yilinda yayinlamis oldugu calismasinda algilanan deger onu fayda
iicli fedakarlik olmak iizere toplam on ii¢ alt degisken ile Olclilmeye calisilmistir. Bu
tez kapsaminda da algilanan deger yine fayda ve fedakarlik temelinde 6l¢iilmiis fakat
yapilan calismaya gore miisterinin algiladigi deger tii¢ farkli boyut olarak
belirlenmistir. Bu boyutlar "giiven ve vyeterlilik", “parasal ve operasyonel
fedakarliklar" ve "igbirligi faydalar1" olarak adlandirilmistir. Miisteri algilanan
degerini olusturan bu li¢ faktoriin de oldukca yiiksek giivenilirlige sahip oldugu

belirlenmistir.

Kurumsal itibarmin ve miisteri algilanan degerinin dlgtimlerinde kullanilan
farkli modeller de mevcuttur. Bu 0Ol¢iim modelleri tezin ikinci ve Tglinci
bolimlerinde detayli bir bigimde ele alinmistir. Kurumsal itibarin belirlenmesinde
Fortune dergisinin 'calisilacak en iyi sirketler arastirmasi’, 'rotterdam kurumsal
0zdeslesme testi', 'kurumsal kisilik yaklagimi', kurumsal itibar1 6lgmek i¢in kullanilan
cesitli swralama yontemleri kullanilabilecek yontemler arasindadir. Bu yontemler
icinde en kabul gormiis ve en yaygm olarak kullanilan kurumsal itibar katsayisi
Olcegi olmasindan dolay1 bu tez kapsaminda kurumsal itibarin 6l¢iimiinde kurumsal
itibar katsayis1 dlgeginden faydalanilmistir. Ote taraftan, miisterinin algiladig: degeri
Olemek i¢cin de farkli yontemler mevcuttur. Bunlar, miisteri algilanan degerini bir
slire¢ olarak ele alan Ulaga ve Eggert'in gelistirmis olduklar1 miisteri degeri dlglim
siireci modeli, Mathwick'in gelistirmis oldugu EVS-deneyimsel deger 0&lgegi,
Sweeney ve Soutar tarafindan gelistirilen PERVAL 6lgegi, Petrick tarafindan
gelistirilen SERV-PERVAL 6lgegi ve Sanchez v.d. tarafindan gelistirilen GLOVAL
Olcegi ve Lapierre tarafindan gelistirilen fayda-fedakarlik modelleridir. Gelistirilen
Olgeklerin bircogunun uygulamas: tiiketici pazarlarinda ve hizmet pazarlamasinda

gerceklestirilmistir ve belirlenen degiskenler bu pazar yapilarina goredir. Lapierre'nin
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gelistirmis oldugu dlgek ise, dogrudan endiistriyel pazarlar igcin gelistirildiginden
dolayisiyla 1ilgili degiskenlerin endiistriyel pazarlar icin daha uygun olmasi ve
endiistriyel pazarlarda uygulanmis olmasindan o&tiiri bu tez kapsaminda miisteri

algilanan degerinin 6l¢iimiinde Lapierre'nin gelistirdigi 6l¢ek kullanilmistir.

Kurumsal itibarin endiistriyel miisteri algilanan degeri iizerindeki etkisini
arastirmak icin yapilan regresyon analizleri neticesinde kurumsal itibar faktorlerinin
miisteri algilanan degeri unsurlarindan en c¢ok giiven ve yeterliligi agikladigi
belirlenmistir. Miisterinin algiladig1 degeri olusturan en 6nemli unsur olarak giiven ve
yeterlilik unsuru karsimiza ¢ikarken giiven ve yeterlilik unsurunu en fazla kurumsal
itibar faktorlerinden duygusal c¢ekicilik ve giivenilirlik etkilemektedir sonucuna
ulasilmistir. Kurumsal liderlik ve is ¢evresi de miisteri algilanan degeri unsurlarindan
giiven ve yeterliligi etkilese de duygusal ¢ekicilik ve giivenilirlik, giiven ve yeterlilik
unsurunu digerlerine gore nispeten daha ¢ok etkilemektedir. Bu sonuglar isletmelerin,
kurumsal itibar faktorlerini gelistirdikge miisteri isletmelerin giiven ve yeterlilik
sonucunda olusan algiladiklar1 degeri arttiracagi anlamina gelmektedir. Giincel
hayatin i¢inden bir miisteri isletme gibi tedarik¢i isletmeye bakacak olursak, bir
isletme ne kadar itibarh ise, miisterinin o isletmeye dair giiveni ve bu giivene bagl
olarak o isletmeye atfettikleri deger de o derece artacaktir. Benzer sekilde miisteri
algilanan degeri unsurlarindan isbirligi faydalarina bagh olarak algilanan deger de
kurumsal itibar faktorlerinden etkilenmektedir. Zira itibar1 yiiksek olan bir isletme ile
daha faydali bir iligki kurulmasi1 ve daha etkin bir tedarik¢i miisteri birlikteligi
beklenecektir. Ote taraftan parasal ve parasal olmayan maliyetleri ifade eden
operasyonel fedakarliklara dayali algilanan deger ile kurumsal itibar faktorleri

arasinda bir iligki oldugu ortaya ¢iksa da etkisi oldukca zayiftir.

Ozetle, arastrma sonuclarma gore kurumsal itibar faktorlerinin miisteri
algilanan degeri unsurlarini etkiledigi ortaya konulmustur. Bu etki en fazla gliven ve
yeterlilige dayali olarak ortaya cikan algilanan deger iizerinde goriilmektedir. Bunu
isbirligi faydalarma dair algilanan deger ve parasal ve operasyonel fedakarliklara
iliskin algilanan deger izlemektedir. Endiistriyel sektorde faaliyet gosteren isletmeler,

miisteri algilanan degerini gelistirmek i¢in kurumsal itibarlarin1 gelistirmeli, etkin bir
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bicimde yonetmeli ve korumalidirlar. Zira kurumsal itibar, endiistriyel pazarlarda
miisteri igletmeler icin firsat maliyetine iliskin korkuyu, daha fazla arastirma yapma
gereksinimini dolayisiyla gozlemleme maliyetlerini azaltirken, tedarik¢i isletmelere,
miisterilerinde sunduklar1 iiriin ve hizmetlere iliskin farkindalik ve farklilik algisi
yaratacak, bu da isletmelere rakipleri tarafindan taklit edilemeyecek bir rekabet

avantaji saglarken siirdiiriilebilir biiyiimelerine de yardimc1 olacaktir.
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EKLER

TEDARIKCI FIRMA ITIBARININ ENDUSTRIYEL
MUSTERININ ALGILADIGI DEGER UZERINDEKI ETKIiSINE
YONELIK ANKET FORMU

Bu anketin amaci isletmeden isletmeye alis verisin yer aldigi endiistriyel
pazarlarda faaliyet gosteren tedarik¢i isletme konumundaki isletmelerin itibarinin
endiistriyel miisterinin algiladig1 deger tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ankette
bulunan sorulara vereceginiz cevaplar tarafimca sakl tutulacak ve tamamen bilimsel
amagcl olarak kullanilacaktir.

Bu anket {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim kisisel bilgilerin elde
edilmesi amaciyla hazirlanan sorulardan; ikinci boliim tedarik¢i firma itibarinin
tespitine yOnelik hazirlanan sorulardan, iigiincii boliim ise endiistriyel miisteri
algilanan degerini belirlemeye yonelik sorulardan meydana gelmektedir.

Anket sonuglarmin saglikli olabilmesi i¢in bu anketteki sorulara Litfen hig
kimseden ¢ekinmeden samimi bir sekilde cevap veriniz. Clinkii anketlere vereceginiz
cevaplar sadece bilimsel amaglar igin kullanilacaktir. Ankete isim yazmaniza gerek
yoktur. Bulgularm saglikli olmasi vereceginiz cevaplarm titizligine baglidir.

Yardimlarmiz i¢in tesekkiir eder meslek yasaminizda basarilar dilerim.

1. BOLUM : DEMOGRAFIK BIiLGILER

o1 Anket
No:

s2 Cinsiyet
Kadin 1
Erkek 2

s3 Yas:

s4  Medeni Durum
Bekar 1
Evli 2

s5 Egitim Durumu
[Ikdgretim Mezunu 1
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S6

s/

S8

s9

s10

s11

512

Lise Mezunu 2
On Lisans Mezunu 3
Lisans Mezunu 4
Yiiksek Lisans 5
Mezunu

Doktora Mezunu 6

Mesleginizi isteyerek mi
sectiniz
Evet 1
Hayir 2

Isletmede cahisma
siireniz:

Kag yildir tedarikgi isletme ile
calisiyorsunuz

Tedarikgi isletme asagidakilerden hangisine

uymaktadir?
Kiigiik

Olcekli 1
Orta olgekli 2
Biiyiik

Olcekli 3

Isletme icerisinde cahstiginiz pozisyon
nedir?

Satin alma

temsilcisi

Pazarlama temsilcisi
Muhasebe temsilcisi
Teknik destek sorumlusu
Uretim sorumlusu

[dari Yonetim

o Ol WN B

Cahstiginiz kurumdan memnun

musunuz?

Evet, Memnunum 1
Hayir, Memnun

Degilim 2
Ne memnun, Ne memnun
Degilim 3

Gelir Durumu (ayhk)
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s13

s1l4

s15

1.000 TL’den az
1.001-2.500 TL
2.501-4.000 TL
4.001-5.500 TL

5.501-7.000 TL
7.001 TL ve
lzeri 6

g~ W DN B

Cahstigimiz isletmenin faaliyet
alam?

Gida Sanayii

Tekstil Sanayii

Otomotiv Sanayii

Kimya/

Petrokimya Sanayii

Yem ve

besicilik Sanayii

Kagit ve ambalaj

Sanayii

Demir-¢gelik

Sanayii

Dayanikli tiiketim mallar1 imalat sanayii
Enerji

Madencilik

fla¢c ve Kozmetik

sanayii

Makine ve ekipman

imalat1

Proje ve mekanik tesisat ¢izim/uygulamasi

Teknik malzeme satisi

Satin alma kararinda en ¢ok hangi faktor

etkilidir?
1 Fiyat
Uriin veya hizmetin
2 kalitesi

3 Satin alma sonrasinda teknik destek

4 Hizh tedarik edebilme

Firmamz asagidakilerden hangisine

uymaktadir?
Kiiciik

Olcekli 1
Orta 6lgekli 2

© 00

11

12

14
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s16

Biiyiik
Olgekli 3

Tedarikci firma ile calismaktan memnun
musunuz?

Evet, Memnunum 1
Hayir, Memnun

Degilim 2
Ne memnun, Ne memnun
Degilim 3

2. BOLUM : KURUMSAL iTiBAR

2.Kisim (Kurumsal itibar)

sl17 Teadarikei firma (Ak Teknik Isitma
End.Ur. San. Tic. Ltd. Sti.) ile ilgili
asagidaki ifadelerden her birine katilma § =
derecenizi en uygun secenegi isaretleyerek = £
belirtiniz. = £ = = 2.
1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, E = S g =
3- Kararsizim, 4-Katiliyorum, = 2> £ % g
5- Kesinlikle s £ E| Z| =
Katiliyorum % g \Z N g
N>
1 Bu isletme hakkinda iyi hislere sahibim. 1 2 3 4 5
2 Bu isletmeyi begeniyor ve saygi duyuyorum. 1 2 3 4 5
3 Bu isletmeye giiveniyorum. 1 2 3 4 5
Bu isletme sundugu iiriin ve hizmetlerine
. 1 2 3 4 5
4 giivenir ve arkasinda durur.
5 Isletme yenilikgi iiriin ve hizmetler gelistirir. 1 2 3 4 5
Isletme yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler 1 5 3 4 5
6 sunar.
7 Isletme parasal degerinin karsiligmn1 veren 1 2 3 4 5
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urin ve hizmetler sunar.

8 Isletmenin miikemmel liderligi vardur. 1 2 3 4 5
Isletmenin gelecek i¢in agik bir vizyonu 1 2 3 4 5
9 vardir.
Isletme pazar firsatlarini fark eder ve bundan 1 5 3 4 5
10 avantaj saglar.
11 Bu isletme iyi yonetilmektedir. 1 2 4 5
Bu isletme ¢alisilacak iyi bir isetme gibi 1 2 3 4 5
12 goziikmektedir.
Bu isletme iyi ¢alisanlara sahip bir isletme 1 5 3 4 5
13 gibi goziikmektedir.
14 Bu igletme, iyi amaglar1 desteklemektedir. 1 2 3 4 5
15 Cevresel olarak sorumlu bir isletmedir. 1 2 3 4 5
Isletme insanlara davranis sekliyle yiiksek 1 2 3 4 5
16 standartlar1 saglamaktadir.
17 Isletme rakiplerini gegme egilimindedir. 1 2 3 4 5
Isletme gelecekte finansal agidan biiyiimesi 1 9 3 4 5
18 i¢in giliclii thtimallere sahip goziikmektedir.
3. BOLUM: MUSTERI ALGILANAN DEGERI
3.Kisim (Algilanan Deger)
sl18 Teadarikei firma (Ak Teknik Isitma
End. Ur. San. Tic. Ltd. Sti.) ile ilgili
asagidaki ifadelerden her birine £
katilma derecenizi en uygun secenegi s §
isaretleyerek belirtiniz. S £ =
1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- g s B = =
Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- E S z s =
Katiliyorum, N £ = = %
5- Kesinlikle 2 E 5 5 =
Katiliyorum = N < > =
-g &
N>
Tedarik¢imiz tarafindan sunulan 4 5
1 secenekler(alternatifler) ¢esitlidir.
Tedarik¢imiz sundugu mal veya
hizmetleri bizim ihtiyaglarimiza uygun 4 5
2 hale getirebilir.
Tedarik¢imiz sorunlarimiza ¢6zim
tiretmek i¢in destek verme konusunda 4 5
3 yardimseverdir.
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Tedarik¢imizden satin aldigimiz tirtinler

4 dayaniklidir. ! 2 3 4 °

Tedarik¢imizden satin aldigimiz {irtinler 1 5 3 4 5
5 uzun yillar giivenilirdir.

Tedarik¢imizden satin aldigimiz iiriinlerin 1 5 3 4 5
6 performansi etkindir.

Tedarik¢imizin {iriin kalitesinde yildan

.. 1 2 3 4 5

7 yila tutarh gelisgime vardir.

Tedarik¢imiz tiriinlerini bize 6zel hale
8 getirebilir. . 2 3 4 >

Tedarik¢imiz sundugu triinlerle, rakipleri

tarafindan sunulmayan, 6zgiin 6zellikler 1 2 3 4 5
9 saglayabilmektedir.

Tedarik¢imiz bizim i¢in, diger

miisterilerine dnerdiginden farkli tirtinler 1 2 3 4 5
10 Onerebilir.

Tedarik¢imiz, firmamiz igin istegimize

gore yapilmis (1smarlama) tirlinler 1 2 3 4 5
11 saglayabilir.

S‘c.m}nlanm%a hizli cevap verir ve 1 5 3 4 5
12 cOzlimler saglar.
13 Sorunlarimiza kulak verir. 1 2 3 4 5

I§1m121 daha iyi anlamak i¢in is yerimizi 1 5 3 4 5
14 ziyaret eder.

Taleplgrlmlze cevap verme konusunda 1 9 3 4 5
15 esnektir.

Beklenmedik ihtiyaglarimizi karsilamak
16 i¢in iirlin ve hizmetlerini uyarlama 1 2 3 4 5

konusunda kabiliyetlidir.
17 Tedarik¢imiz, degisime ayak uydurabilir. 1 2 3 4 5

Tedarik¢imizin acil {iriin saglama ve 1 5 3 4 5
18 hizmet verme becerisi vardir.

Tedarik¢imizin faturalandirmasinin 1 5 3 4 5
19 aciklik ve dogruluguna giiveniyoruz.

Tedarik¢imiz tek seferde isleri dogru 1 5 3 4 5
20 yapabilme konusunda beceriklidir.

Tedarik¢imizin yliz-yiize iletisimimiz
21 olmayan calisanlarinin genel yeterliligi 1 2 3 4 5

bizim i¢in uygundur.
22 Tedarik¢imiz verdigi sozleri tutar. 1 2 3 4 5
23 Islemleri seffaftir. 1 2 3 4 5
24 Tedarik¢imiz yaraticidir (Uretkendir). 1 2 3 4 5

Faaliyet gosterdigimiz sektore 6zel olarak 1 5 3 4 5
25 tecriibe sahibidir.

Isimiz ile ilgili siireclerde kapsamli bilgi 1 2 3 4 5
26 sahibi oldugunu gostermistir.
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27

(Coziim tiretmek i¢in yeni teknoloji
kullanmamaktadir.

28

Problemlerimize cevap verecek sistem
¢oziimleri saglama konusunda
beceriklidir.

29

Tedarik¢imiz itibarhdir.

30

Tedarik¢imiz giivenilirdir.

31

Yeterli agiklama yapmasa dahi
tedarik¢imizin dogruyu soyledigine
giiveniriz.

32

Tedarik¢imiz tarafindan saglanan bilgi
agiktir.

33

Tedarik¢imiz firmamiza verdigi sdzleri
yerine getirir.

34

Tedarik¢imiz ticari faaliyetlerimizle ilgli
bizimle goriis ve Onerilerini paylasir.

35

Tedarik¢imizin samimiyetine giiveniriz.

36

Bir sorunla karsilastigimizda
tedarik¢cimizden destek alabiliyoruz.

37

Tedarik¢imiz ile aramizda olan iliskiden
dogan problemler tedarik¢imiz tarafindan
paylasilir.

38

Tedarik¢imiz is iliskimiz igerisinde
sadece kendi menfaatine degil her iki
tarafin da faydasina siirekli gelistirme

yapar.

39

Tedarik¢imiz sdzlesme hiikiimlerinin
otesindeki ihtiyaclarimiza yardimci olma
konusunda isteklidir.

40

Satin aldigimiz {iriin ve hizmetlere
yaptigimiz 6demenin ¢ogunu tedarik¢iden
aldiklarimiz olusturur.

41

Odedigimiz fiyatlarla iliskili olarak
tedarik¢imizin karlilig: yiiksektir.

42

Rekabet 6dedigimiz fiyatlari
diistirmemektedir.

43

Tedarik¢imiz fiyatlandirma konusunda
adaletlidir.

44

Tedarikgi firma ¢alisanlari ile
gerceklestirdigimiz toplant1 ve
goriigmeler oldukca yeterlidir.

45

Tedarik¢i firmamizin ¢alisanlar1 pazarlik
esnasinda anlagsmaya varma konusunda
caba gosterir.

46

Tedarik¢imiz ile ¢aligmak igin
calisanlarimizi egitmek i¢in fazla zaman
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ve ¢aba harciyoruz.

Tedarik¢imiz onunla temel is iliskisi

gelistirmek i¢in harcadigimiz zaman ve 4
47 cabaya deger.

Tedarik¢imiz i¢in harcadigimiz enerji 4
48 fazladir.

Is hakkinda tedarik¢imiz ile sik sik 4
49 tartigmalar yasamaktayiz.

Tedarik¢imiz ile yasadigimiz tartismalar

: o 4

50 cekigmelidir.

Amaglarimiza nasil daha 1yi

ulagabilecegimiz konusunda tedarik¢imiz 4
51 ile fikir ayriliklar1 yasamaktayiz.

Odedigimiz fiyatlari, saglanan iiriin ve 4
52 hizmetler i¢in yliksek buluyoruz.
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