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ETKĠSĠ: ENDÜSTRĠYEL PAZARDA BĠR 

UYGULAMA

 

 

Ali Seyfettin ERCAN
1
 

Mustafa DOĞANER
2
 

ÖZET 

Rekabetin yoğun olduğu endüstriyel pazarlarda faaliyet gösteren 

iĢletmeler için müĢterilerle olumlu ve uzun vadeli iliĢkilerin kurulması, bu 

iliĢkilerin geliĢtirilmesi ve sürdürülebilir kılınması önemli baĢarı 

faktörlerindendir. ĠliĢkisel pazarlamanın önemini kavrayan iĢletmeler, 

müĢterileriyle olan iliĢkilerinin kalitesine odaklandığı ve iliĢki kalitesini 

artırmaya yönelik çaba sarf ettiği ölçüde, iĢletme ile müĢteriler arasındaki bağ 

güçlenebilecektir. Dolayısıyla bu iliĢkilerin kalitesini oluĢturan unsurların ve 

olası etkilerinin analiz edilmesi iĢletmeler için önem arz etmektedir. Özellikle 

iliĢkilerin daha fazla önem taĢıdığı endüstriyel pazarlarda kaliteli iliĢkilerin, 

müĢterilerin sadakatlerini geliĢtirebileceği ve iĢletmelere rekabet avantajı 

sağlayabileceği düĢünülmektedir. 

Bu çalıĢma, iliĢkisel pazarlama kavramı içerisinde ele alınan iliĢki 

kalitesi ile müĢteri sadakati arasındaki iliĢkiyi araĢtırmak üzere yapılan bir nicel 

araĢtırmaya dayanmaktadır. ĠliĢki kalitesi değiĢkeni güven, bağlılık, adaptasyon, 

iĢ birliği, iletiĢim kalitesi ve memnuniyet boyutlarıyla beraber ele alınmıĢtır. 

AraĢtırma verilerini Aydın ilinde faaliyet gösteren Jantsa A.ġ. iĢletmesi ile 

tedarikçi-alıcı iliĢkisine sahip olan ve Antalya, Aydın, Burdur, Denizli, Isparta ve 

Muğla illerinde faaliyet gösteren 126 alıcı iĢletmeden yüz yüze anket yoluyla 

elde edilen yanıtlar oluĢturmuĢtur. AraĢtırmanın sonuçları, yüksek düzeyde iliĢki 

kalitesi ve müĢteri sadakatine iĢaret etmektedir. ĠliĢki kalitesi ve müĢteri sadakati 

arasında güçlü bir iliĢkinin bulunduğu tespit edilmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: İlişki Kalitesi, Müşteri Sadakati, Endüstriyel 

Pazarlar 
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THE EFFECT of RELATIONSHIP QUALITY on 

CUSTOMER LOYALTY: AN APPLICATION in the 

INDUSTRIAL MARKET 

ABSTRACT 

Establishing positive and long-term relationships with customers, 

developing and sustaining these relationships are important success factors for 

businesses operating in industrial markets where competition is intense. As 

businesses that understand the importance of relational marketing focus on the 

quality of their relationships with their customers and make an effort to increase 

the quality of the relationship, the bond between the business and customers will 

be strengthened. Therefore, it is important for businesses to analyze the factors 

that form the quality of these relationships and their possible effects. Especially 

in industrial markets where relationships are more important, it is thought that 

quality relationships can improve customer loyalty and provide a competitive 

advantage to businesses. 

This study is based on a quantitative study to investigate the relationship 

between relationship quality and customer loyalty, which is considered within 

the concept of relational marketing. Relationship quality variable is considered 

together with the dimensions of trust, commitment, adaptation, cooperation, 

communication quality and satisfaction. The research data were obtained through 

face to face questionnaires replied by 126 buyers, which have a supplier-buyer 

relationship with Jantsa A.ġ. and operate in the provinces of Antalya, Aydın, 

Burdur, Denizli, Isparta and Muğla. The results of the research indicate a high 

level of relationship quality and customer loyalty. It has been found that there is 

a strong relationship between relationship quality and customer loyalty. 

Keywords: Relationship Quality, Customer Loyalty, Industrial Market 

1. GĠRĠġ 

Ġnsanların mal ve hizmet alıĢveriĢi yapmaya baĢladığı 

dönemlerde ortaya çıkmaya baĢlayan ve basit takaslardan ibaret olan 

iliĢkiler (Gummesson, 2017: 17), ticaretin yayılmasıyla beraber daha 

önemli hale gelmiĢ ve modern pazarlama anlayıĢının hâkim olduğu 

günümüzde, iĢletmeler için hayati öneme sahip bir rekabet avantajına 

dönüĢmüĢtür. MüĢterileri ile uzun vadeli olumlu iliĢkileri temel hedefi 

haline getirmiĢ olan iĢletmeler için iliĢkiler, birer pazarlama stratejileri 

halini almıĢtır. Bu türden bir yaklaĢım iliĢkisel pazarlama adı altında ele 

alınmaktadır. 

YaĢanan tüm değiĢimlerin sürmekte olan iliĢkinin bir parçası 

olarak değerlendirildiği, iliĢkinin her iki aktörünün de süren bu 

birliktelikten karĢılıklı olarak yararlandığı, uzun vadeye dayanan iliĢkisel 
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değiĢimlerle ilgili (Güt, 2019: 6) olan iliĢkisel pazarlamanın bir stratejik 

atılım olarak ortaya çıkıĢı, müĢterilerle olan iliĢkilerin daha iyi bir 

biçimde anlaĢılmasını sağlamıĢ ve süreçlerde müĢteri yönlü değiĢimlere 

neden olmuĢtur. Bu durum da iliĢkilerin baĢlatılması, geliĢtirilmesi ve 

korunmasına yönelik çabalara odaklanılmasını sağlamıĢtır (Rooney vd., 

2020: 1). ĠĢletme ve müĢteri arasındaki iliĢkiler, farklılaĢmanın 

yollarından biri olarak görülmekte ve rekabet avantajını sağlayacak 

önemli bir araç olarak kabul görmektedir (Ergün ve Büyüker ĠĢler, 2019: 

1259). 

Özellikle endüstriyel pazarlarda gittikçe artan sayıda iĢletmeler, 

iĢ birliği ve çeĢitli ittifaklar içerisine girmektedir. Bu durum da örgütleri 

değiĢtirerek daha fazla iliĢkilere dayalı bir yapıya bürünmelerini 

beraberinde getirmektedir (Pels vd., 2000: 11). Bu anlamda endüstriyel 

pazarlarda uzun vadeli iliĢkiler, müĢteriler ve tedarikçileri arasındaki iĢin 

devamlılığında temel konulardan biridir. Tedarikçilerle uzun vadeli kalıcı 

iliĢkiler, daha güçlü bir rekabet pozisyonunun kaynakları olarak 

görülmekte; iĢletmelerin tedarikte daha verimli olmalarının yanı sıra 

kalite sağlamada ve iĢlem maliyetlerini azaltmada daha etkili olmalarını 

sağlamaktadır (Walter vd., 2003: 159). 

Endüstriyel pazarlarda faaliyet gösteren iĢletmelerin, 

müĢterileriyle iĢ birlikleri yapmayı tercih etmeleri, uzun vadeli olumlu 

iliĢkileri amaçlamaları ve bu kapsamda iliĢkisel pazarlama kapsamında 

çeĢitli metotlara baĢvurmalarında en önemli bileĢkelerden birisini ise 

müĢteri sadakati kavramı oluĢturmaktadır (Yurdakul, 2007: 284). 

Esasında iliĢkisel pazarlamanın temel amacı, kısa vadeli iĢlemsel 

pazarlama faaliyetlerinin ötesine geçmek ve müĢterilerde uzun vadeli 

iliĢkilere dayalı sadakat oluĢturmaktır (Fruchter ve Sigué, 2004: 142). 

Dolayısıyla bu anlamda müĢteri sadakatini, iliĢkisel pazarlama 

uygulamalarının beklenen bir sonucu olarak kabul etmek mümkün 

görülmektedir. 

MüĢteri sadakati, iĢletmelerin baĢarılı olabilmeleri ve kârlılık 

düzeylerini arttırabilmelerinde en temel unsurlardan biri olarak kabul 

edilmektedir. Günümüz yoğun rekabetçi Ģartlarında tüm iĢletmeler, 

müĢteri sadakatini elde etmek noktasında yoğun çabalar göstermektedir 

(YaĢlı, 2018: 27). Dolayısıyla iliĢkisel pazarlama anlayıĢına bağlı olarak 

geliĢtirilen iliĢkinin kalitesi ile müĢteri sadakatinin, yoğun rekabet 

ortamında iĢletmelerin sürdürülebilir bir baĢarı yakalamasında önem arz 

eden ve birbiriyle yakın iliĢkiye sahip olan iki pazarlama uygulaması 

olduğunu söylemek mümkündür. 
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Bu çalıĢmada, bu görüĢten yola çıkılarak endüstriyel pazarlarda 

iliĢki kalitesinin müĢteri sadakatine olan etkisinin otomotiv sektöründe 

faaliyet gösteren Jantsa A.ġ. kapsamında incelenmesi amaçlanmıĢtır. Bu 

amaç doğrultusunda bir nicel araĢtırmaya yer verilmiĢtir. Jantsa A.ġ.‟nin 

müĢterileri olan üretici iĢletmeler ve bayilere uygulanan yüz yüze 

anketler kapsamında elde edilen veriler SPSS 21 programıyla istatistiksel 

olarak analiz edilmiĢtir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular literatür 

doğrultusunda irdelenmiĢtir. 

2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

2.1. ĠliĢkisel Pazarlama 

Küresel sahnede yaĢanan güçlü rekabet iĢletmeleri, sahip 

oldukları kaynakları, güçlü çekirdek yetkinlikler geliĢtirme Ģansının daha 

yüksek olduğu alanlara yönlenmeye zorlamaktadır. Bu bağlamda 

günümüz iĢletmeleri, kaliteli ürün veya hizmet sunmanın yanı sıra, 

müĢterilere katma değer sunmayı ve iyi iliĢkiler geliĢtirmeyi 

amaçlamaktadır (Rexha, 2000: 1). Bu açıdan iĢletmelerin, müĢterileri ve 

faaliyet gösterdikleri sektörlerdeki diğer kilit paydaĢları ile iyi iliĢkiler 

kurmaları giderek daha önemli hale gelmektedir (Boateng, 2019: 1). 

Özellikle endüstriyel pazarlarda uzun vadeli iliĢkiler, müĢteriler ve 

tedarikçileri arasındaki iĢin devamlılığında temel konulardan biri haline 

gelmiĢtir. Seçilen tedarikçilerle kalıcı iliĢkiler, daha güçlü bir rekabet 

pozisyonunun kaynakları olarak görülmektedir. Tedarikçilerle uzun 

vadeli iliĢkiler, iĢletmelerin tedarikte daha verimli olmalarının yanı sıra 

kalite sağlamada ve iĢlem maliyetlerini azaltmada daha etkili olmalarını 

sağlamaktadır (Walter vd., 2003: 159). Bu anlamda iliĢkiler üzerine 

odaklanan iliĢkisel pazarlama, iĢletmenin tüm pazarlama çabalarının 

verimliliğini ve etkinliğini artırmak için sıkça kullanılan bir strateji olarak 

ele alınmaktadır (Harvey ve Speier, 2000: 23). 

Zinkhan (2002: 83), iliĢkisel pazarlama kavramını “Birbirinden 

bağımsız tek seferlik değiĢimlerden öte, müĢterilerle uzun vadeler 

boyunca birlikte hareket edilmesi” Ģeklinde tanımlamıĢtır. Engelseth ve 

Felzensztein‟e (2012: 673) göre “ĠĢ iliĢkileri kapsamında iliĢkinin 

aktörleri tarafından algılanan değerin geliĢtirilmiĢ kavramları aracılığıyla 

müĢterileri anlamanın bir yolunu bulmaktır”. Vegholm (2011: 326), bu 

kavramı “MüĢteri merkezli iliĢkilerin kurulmasını, geliĢtirilmesini ve 

sürekliliğini isteyen bir pazarlama yaklaĢımı” Ģeklinde ele almıĢtır (Akt. 

Yaprak, 2018: 3-4). Shani ve Chalasani (1992: 44) de katma değer 

kavramını dahil ederek benzer, ancak daha geniĢ bir tanımlama yaklaĢımı 

sunmuĢ ve iliĢkisel pazarlamayı “MüĢterilerle bir ağ tanımlamak, 

kurmak, sürdürmek, uzun bir süre boyunca etkileĢimli, bireyselleĢtirilmiĢ 
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ve katma değerli temaslar yoluyla ağın her iki tarafının da karĢılıklı yararı 

için sürekli olarak güçlendirmek için entegre bir çaba” olarak 

tanımlamıĢtır. ĠliĢkisel pazarlama literatürünün önemli 

araĢtırmacılarından olan Grönroos (1997: 407) bu kavrama, iliĢkinin 

gerektiği zaman sona erdirilmesi gerektiğini de ekleyerek “ĠliĢkisel 

perspektiften pazarlama, ekonomik ve diğer değiĢkenlerine iliĢkin 

hedeflerin karĢılanması için müĢterilerle ve diğer paydaĢlarla iliĢkilerin 

tanımlanması, kurulması, sürdürülmesi, geliĢtirilmesi ve gerektiğinde 

sona erdirilmesi süreci” olarak tanımlamıĢtır. Bu anlamda taraflar 

arasında karĢılıklı vaat verme ve yerine getirmeyi içeren bir iliĢkiler ağı 

söz konusudur. Literatürde kapsamlı bir tanım olarak görülen bu tanıma 

Grönroos daha sonraki bir çalıĢmasında (2006: 407) eklemeler yapmıĢ ve 

“Organizasyonel iĢlevlere ve iĢletmenin müĢterilerinin ve diğer 

paydaĢların paylaĢtığı süreçlere nüfuz eden ve değer teklifi yoluyla 

vaatlerde bulunmaya, bu vaatlerin yarattığı bireysel beklentilerin yerine 

getirilmesine, değerleri müĢterilere değer yaratan süreçleri destekleyerek 

yerine getirmeye ve böylece değer yaratmayı desteklemeye yönelik bir 

müĢteri odağıdır” Ģeklinde tanımlama getirmiĢtir. Yine diğer bir 

çalıĢmasında Grönroos (2017: 218-219) vaatlerin önemi üzerinde 

durmuĢ, iliĢkisel pazarlamanın vaatlerin yerine getirilmesine dayanan 

etkileĢimin üzerine kurulu olduğu fikrini yinelemiĢtir. Bu bakıĢ açısıyla 

iliĢkisel pazarlamanın, bir iĢ iliĢkisinde tedarikçiler, distribütörler, 

perakendeciler, müĢteriler ve bu ağ içerisinde bulunan diğer tüm 

ortaklarla uzun vadeli güvene dayalı bir iliĢkiler bütününe dayandığını 

söylemek mümkündür. 

ĠliĢkisel pazarlamaya getirilen tanımlamaların örneklerini 

çoğaltmak mümkündür. Ancak, bu tanımların büyük çoğunluğunda 

odaklanılmıĢ olan bazı ortak noktalar bulunmaktadır. Bunlar, iliĢkisel 

pazarlamanın iĢletme-müĢteri iliĢkisine odaklandığı, her iki tarafın da 

faydalar sağladığı, uzun vadeli iliĢkilere dayandığı, süreklilik arz ettiği, 

memnuniyeti ve bağlılığı amaçladığı yönündedir. ĠliĢkisel pazarlama 

anlayıĢı genel anlamıyla pazarlama çabalarının yalnızca pazarlama ve 

satıĢ departmanlarının çalıĢanları ile sınırlı olmadığını kabul ederek, 

iĢletme ve müĢteri arasında uzun vadeli etkileĢimli bir iliĢki olduğunu 

vurgulamakta ve hem müĢteri hem de iĢletmenin tüm çabalarını ve 

entelektüel sermayesini de içeren bir anlayıĢı temsil etmektedir (Kim vd., 

2006: 144). 

ĠliĢkisel pazarlama kapsamında müĢterilerle kurulan etkili ve 

uzun vadeli iliĢkiler uzun çabalar gerektirmesi ve rakip iĢletmeler 

tarafından kolaylıkla taklit edilemeyen bir niteliğe sahip olması nedeniyle 
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iĢletmeye büyük bir rekabet avantajı kazandırmaktadır. Bu açıdan 

iliĢkisel pazarlama anlayıĢı, iĢletmeler için önemli bir rekabet aracı 

konumundadır (Varinli, 2006: 93). ĠĢletmeler, bu anlayıĢ çerçevesinde 

müĢterilerine kendileri için ne kadar önemli olduklarını hissettirmektedir 

(Camgöz, 2017: 17). ĠliĢkisel pazarlama anlayıĢında ürünlerin ve 

hizmetlerin müĢteri istekleri ve gereksinimleri çerçevesinde üretilmesi, 

müĢterilerin özel hissetmesini sağlamaktadır. Bu da iĢletme ve müĢteri 

arasındaki iliĢkide bir güven ve bağlılık ortamı yaratmakta; nihayetinde 

iĢletmelerin sadık müĢterilere sahip olması yoluyla yeni müĢteri elde 

etme maliyetlerini düĢürmekte, kârlılıkları ve imajlarını geliĢtirmektedir 

(Aydın ve Tavukçu, 2019: 159). Ancak iĢletmeler, baĢarıyı elde etmek 

için öncelikle içsel faaliyet performanslarını doğru bir biçimde 

ölçümlemeyi, dıĢa dönük olarak da paydaĢlarıyla kurdukları iliĢkileri 

düzenli bir Ģekilde analiz etmeyi ve tüm bu süreç çerçevesinde edindikleri 

bilgileri karar mekanizmaları içinde etkin bir Ģekilde kullanmayı 

baĢarmak durumundadır (Ölmez ve Mutlu, 2017: 79-80). Bunun bir yolu 

da iliĢkinin kalitesini analiz etmek ve sonuçlarını değerlendirmekten 

geçmektedir. 

2.2. ĠliĢki Kalitesi 

ĠliĢki kalitesi “MüĢterinin iliĢkiye dayalı tüm istek ve ihtiyaçlarını 

karĢılamaya yönelik olan iliĢkinin uygunluk düzeyi” (Örs, 2007: 54) veya 

“ĠliĢki gücünün bileĢik bir ölçüsü” (De Wulf vd. 2001: 36) olarak 

tanımlanmaktadır (Akt. Begluk, 2017: 11). Hennig-Thurau ve Klee 

(1997: 751) iliĢki kalitesini, “MüĢterinin iliĢkiyle ilgili beklentilerini 

karĢılamada uygunluk derecesi” olarak tanımlamıĢlardır. ĠliĢki kalitesinin 

Palmatier vd. (2006: 136) tarafından yapılan “ĠliĢki gücünün en iyi 

değerlemesi” tanımı; Chu ve Wang‟a (2012: 80) göre, iliĢki kalitesinin 

„iliĢkinin önemi/ büyüklüğü‟ denilen yönünü göstermektedir. ĠliĢkinin 

taraflarının, iliĢkiyle alakalı olarak yaptığı değerlendirmeler, iliĢkinin 

taraflar için ifade ettiği önemi vurgulamaktadır (Akt. Yılmaz, 2015: 8). 

Temel olarak alıcılar, ürün ve hizmet ihtiyaçlarını karĢılamak için 

kaliteli çözümler sunan iliĢkiler aramaktadır. ĠliĢki kalitesindeki ortaklık 

ortamı, alıcılar ve satıcılar arasında daha fazla iĢ birliği ve iĢ birliği 

nitelikleri gerektirmektedir (Huntley, 2006: 712). 

Taraflar arasındaki iliĢkinin yüksek düzeyde kaliteli olması 

demek, müĢterinin ürün ya da hizmet sağlayan iĢletmeden kendisine zarar 

gelmeyeceği, kendisinin çıkarlarını da kendi çıkarları gibi koruyacağı, 

potansiyel sorunları çözümlemek için tüm gayreti göstereceği, ihtiyaç 

duyduğu ürün ya da hizmeti zamanında, mağdur etmeksizin ulaĢtıracağı 

gibi değerlendirmelerde iliĢki kalitesi aracılığı ile emin olması anlamına 
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gelmektedir (Yılmaz, 2015: 9). Genel olarak, iĢletme ve müĢteri 

iliĢkilerinin kalitesi arttıkça iliĢkisel kaynaklar güçlendirilmekte ve düĢük 

düzeydeki iliĢkilerdeki fazla iĢlemsel faaliyetlerden, yüksek düzeydeki 

iliĢkilerdeki daha fazla iĢbirlikçi faaliyetlere doğru iyileĢme 

kaydetmektedir (Marquardt, 2013: 1390). 

Literatürde iliĢki kalitesinin çok boyutlu bir yapıya sahip olduğu 

ve hiçbir boyutunun kendi baĢına iliĢkinin derinliğini ve yapısını net bir 

biçimde ortaya koyamayacağı görüĢü kabul görmüĢ durumdadır. Ancak 

literatürde iliĢki kalitesinin hangi boyutlardan oluĢtuğu konusunda 

hemfikir olunamamıĢ, farklı biçimlerde ele alınmıĢtır (Özkan TektaĢ ve 

Kavak, 2010: 55). Örneğin iliĢki kalitesinin boyutlarını belirleyen ve 

deneysel olarak inceleyen ilk araĢtırmacılar olan Crosby vd. (1990), iliĢki 

kalitesi yapısında iki boyutun olduğunu ileri sürerek, memnuniyet ve 

güven boyutları çerçevesinde açığa çıkan bir iliĢki kalitesi modeli 

önermiĢlerdir. Morgan ve Hunt (1994), iliĢki kalitesinin belirlenmesinde 

güven ve bağlılık boyutları üzerinde durmuĢtur. Leonidou vd. (2006), 

iliĢki kalitesini uyumlaĢtırma, bağlılık, iletiĢim, iĢ birliği, memnuniyet, 

güven ve anlayıĢ boyutları çerçevesinde ele almıĢtır. Čater ve Čater 

(2010) adaptasyon, bilgi alıĢveriĢi, iĢ birliği ve güven boyutları 

kapsamında yaklaĢım sergilemiĢtir. Ventura ve Küçük (2017), 

çalıĢmasında iletiĢim kalitesi boyutlarını güven, bağlılık, adaptasyon, 

iletiĢim kalitesi, iĢ birliği (atmosfer), memnuniyet çerçevesinde 

değerlendirmiĢtir. 

Literatürde boyutlar konusunda bir fikir birliği sağlanmamıĢ olsa 

da memnuniyet ve güven boyutlarının hemen hemen tüm çalıĢmalarda ele 

alındığı görülmektedir. Bu iki boyutu takiben sıklıkla incelenmiĢ diğer 

boyut ise bağlılık olarak dikkat çekmektedir. ĠletiĢim, iĢ birliği ve 

uyumlaĢtırma (adaptasyon) boyutlarının da çalıĢmalarda iliĢki kalitesinin 

yapısını belirlemede etkin bir faktör olduğunu söylemek mümkündür. Bu 

çalıĢmada da iletiĢim kalitesi, literatürde yoğun Ģekilde tezahür eden 

güven, bağlılık, iĢ birliği, iletiĢim ve uyumlaĢtırma boyutları kapsamında 

incelenmiĢtir. 

Güven: Anderson ve Weitz (1992) güveni “Bir tarafın gelecekte 

diğer tarafın yapacağı eylemlerle ihtiyaçlarının karĢılanacağına olan 

inancı” olarak tanımlamıĢtır. Morgan ve Hunt (1994: 22), “ĠliĢki içindeki 

tarafların karĢılıklı olarak birbirlerine duyduğu inanç” olarak ele almıĢ ve 

güvenin iliĢkisel pazarlama anlayıĢı içinde en önemli unsur olduğunu ileri 

sürmüĢlerdir. Gerçekten de taraflar arasında güvenin olmadığı bir iliĢkide 

kaliteden söz etmek mümkün olmayacağı gibi, iliĢkinin uzun vadeli 

olmasını beklemek de gerçekçi olmayacaktır (Akt. Erbilgin, 2018: 20). 
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Bağlılık: Bağlılık kavramı, iliĢkisel pazarlama bakıĢ açısıyla 

Anderson ve Weitz (1992: 19) tarafından “Mevcut iliĢkiyi sürdürmek ve 

geliĢtirmek noktasında duyulan arzu ve gösterilen gayret ve duyulan 

inanç” olarak tanımlanmıĢtır. Walter vd. (2003: 160) da benzer biçimde 

bağlılık kavramını, “ĠliĢkinin gelecek dönemlerde de sürdürülmesi 

yönünde oluĢturulan pozitif tutum” olarak ele alınmıĢtır. Morgan ve Hunt 

(1994: 24) ise bağlılığın iliĢkisel pazarlamada en önemli unsurlardan biri 

olduğuna dikkat çekerek, baĢarılı ve baĢarısız iliĢkileri ayrıĢtıran önemli 

bir gösterge olduğunu ileri sürmüĢlerdir (Erbilgin, 2018: 21). 

İş birliği: ĠĢ birliği, iki veya daha fazla aktörün birlikte çalıĢtığı, 

karĢılıklı anlayıĢa sahip olduğu, ortak bir vizyona sahip olduğu, 

kaynakları paylaĢtığı ve kolektif hedeflere ulaĢtığı duygusal, istemli, 

karĢılıklı paylaĢılan, birbiriyle iliĢkili olan taraflar arasında bir ortak 

hareket etme ve karar alma sürecidir (Stank vd., 2001: 30-31).  

İletişim: ĠliĢki taraflarının iliĢkiyi baĢarılı bir biçimde 

yürütebilmesinde birbirleri arasındaki iletiĢimin etkin olması 

gerekmektedir. Verilerin doğru bir Ģekilde ve zamanında paylaĢılması, 

karĢılıklı fikir paylaĢımları etkin bir iletiĢim için önemli unsurlar olarak 

kabul edilmektedir ĠliĢki içerisinde etkin bir iletiĢim yapısının 

bulunmasının her iki tarafa da önemli katkıları olmaktadır (Eren, 1996: 

349). Dolayısıyla iletiĢim, iĢletmeler arasındaki ticaretin baĢarısındaki 

önemli unsurlardan biri olarak kabul görmekte; iliĢki kalitesinin önemli 

bir belirleyicisi olarak görülmektedir (Lages vd., 2005: 1044). 

Adaptasyon (Uyumlaştırma): Adaptasyon, beklenmedik ve ani 

bir biçimde geliĢen müĢteri gereksinimlerine kısa süre içinde çözümler 

üretmeyi içermektedir. Adaptasyon becerisi yüksek olan iĢletme, esnek 

politika ve kurallar uygulayabilme becerisine sahip demektir (Cannon ve 

Homburg, 2001, Akt. Yapraklı vd., 2018: 131). Özellikle endüstriyel 

pazarlar bağlamında müĢteriler hizmetlerin, ürünlerin ve fiyat yapısının 

özelleĢtirilmesine ve uyumlaĢtırılmasına daha fazla ihtiyaç duymaktadır 

(Rauyruen ve Miller, 2007: 21). 

Memnuniyet: Memnuniyet, iliĢkilerde önemli bir rol alan, 

iĢletme ve müĢteriler arasındaki iliĢkilerin sürmesini sağlayan, iĢ birliğini 

arttıran bir unsurdur (Yılmaz, 2015: 23). Memnun bir müĢteri, iĢletme ile 

güçlü bir iliĢki yaratmakta ve bu da iliĢkinin ömrünü (veya müĢteriyi elde 

tutma - müĢteri bağlılığı) uzatmakta, geliĢtirmektedir. Dolayısıyla güçlü 

ve uzun iliĢkiler kurmanın bir yolu, müĢterilerin memnun olmasını 

sağlamaktır. Memnuniyete bağlı olarak ortaya çıkan bağlılıkla beraber 

iĢletme, sabit gelirler yaratma, gelirleri zamanla arttırma ve müĢteri 

iliĢkilerinin verimliliğini ve karlılığını artırma imkânı elde etmektedir 
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(Storbocka vd., 1994: 23). Bu bağlamda iliĢkisel pazarlamaya iliĢkin 

literatürde müĢteri memnuniyeti, iĢletme ve müĢteri arasındaki iliĢki 

kalitesinin değerlendirilmesinde önemli bir gösterge olarak kabul 

görmektedir (Zhang ve Feng, 2009: 18; Jibreal, 2016: 23). 

2.3. MüĢteri Sadakati 

MüĢteri sadakati, son on yılların pazarlama literatüründe en çok 

tartıĢılan konulardan birisini oluĢturmaktadır. MüĢteri sadakatine olan bu 

büyük ilginin, sürdürülebilir rekabet avantajları ve finansal sonuçlar elde 

etmedeki önemine bağlı olduğunu söylemek mümkündür. Bu nedenle 

müĢteri sadakatini yönetmek ve geliĢtirmek özellikle günümüz yoğun 

rekabet Ģartlarında iĢletmeler için stratejik bir zorunluluk haline 

gelmektedir (Moretta Tartaglione vd., 2019: 1). Bu anlamda müĢteri 

sadakati, oldukça rekabetçi ve dinamik bir ortamda diğer iĢletmelere göre 

rekabet avantajı sağlayan önemli bir faktör olarak görülmektedir 

(Leninkumar, 2017: 454). 

En yaygın olarak kabul edilen müĢteri sadakati tanımı, sadakati 

zaman içinde bir karar verme birimi tarafından ifade edilen önyargılı 

(rastgele olmayan), davranıĢsal tepki (satın alma) olarak tanımlayan 

Jacoby ve Kyner (1973: 1) tarafından yapılmıĢtır. Oliver (1999: 34), 

sadakati tanımlarken pazarlama ortamının dinamik doğasına dikkat 

çekmiĢ, durumsal faktörler üzerinde durmuĢ ve müĢteri sadakatini 

“Tercih edilen bir ürünü veya hizmeti gelecekte tutarlı bir Ģekilde yeniden 

satın almak veya yeniden planlamak için derinlemesine bir kararlılık 

sergileyerek durumsal etkilere ve pazarlama çabalarına rağmen 

tekrarlayan aynı marka veya aynı marka setli satın almaya neden olan bir 

kavram” olarak tanım getirmiĢtir. Baytekin‟e (2005: 49) göre sadakat, 

“MüĢterinin rekabet ortamındaki tüm etkilere hangi ölçüde direniĢ 

gösterdiği ve iĢletmenin hizmetleri veya ürünlerini satın almak hususunda 

ne ölçüde kararlılık gösterdiğinin bir göstergesidir”. Erk‟e (2009: 44) 

göre sadakat, “MüĢterinin bir alıĢkanlıkla, alıĢveriĢ yaptığı sektör 

içerisindeki toplam harcama kapasitesinin büyük bir çoğunluğunu aynı iĢ 

yerine yapması” anlamını taĢımaktadır. Yi (1990: 85) kavramı “Bir ürün 

veya hizmete iliĢkin tüketim deneyimine yönelik algı, değerlendirme ve 

psikolojik tepkilerin ortak bir sonucu” olarak ele almıĢtır. OdabaĢı (2000: 

17) bu kavramı “MüĢterinin alternatifler arasında seçim hakkı olduğunda 

dahi, istek ve ihtiyaçları doğrultusunda, her zamanki sıklıkta aynı iĢletme, 

marka ya da ürünü tercih etme eğilimi, arzusu ve eylemi” Ģeklinde ele 

almıĢtır. Mellens vd. (1996) ise sadakati, belirli bir süre boyunca belirli 

bir markaya veya ürüne karĢı taraflı bir yanıt olarak açıklamıĢ ve bireyin, 
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hane halkı veya iĢletme olabilecek bir karar verme biriminin satın alma 

modeli ile tanımlanmamıĢtır (Akt. Ishak ve Ghani, 2013: 187). 

MüĢteri sadakatine iliĢkin olarak literatürde, kavrama bakıĢ 

açısının farklılaĢması sebebiyle birbirinden çok farklı tanımlamalar ortaya 

çıkmıĢtır. Ancak bu tanımlamalar içerisinde genel olarak tekrarlı satın 

alma, alternatiflere rağmen tercih, bağlılık kavramlarının öne çıktığı ve 

çoğunlukla bu kavramlara atıfta bulunularak açıklama getirildiği 

görülmektedir. 

MüĢteriler iĢletmeye karĢı olan sadakatlerini çeĢitli yollardan 

biriyle gösterebilmektedir. Örneğin iĢletmeyle olan iliĢkinin devamlı bir 

iliĢki olarak tanımlanıp iĢletmeyle iliĢkilerin yürütülmesi konusunda 

kararlılık gösterebilmekte, satın alma sayısını veya satın alma sıklığını 

veya her ikisini birden artırabilmektedir. Bunun yanında müĢteriler, 

iĢletmeyle iliĢkisinden duyduğu güven ve memnuniyetle beraber, 

duyduğu sadakate dayalı olarak, iletiĢimlerinde iĢletmenin adeta bir 

savunucusu olarak davranabilmekte ve böylece baĢkalarının karar verme 

süreçleri üzerinde de etkileyici bir rol sahibi olabilmektedir (Rowley, 

2005: 574). 

Her ne Ģekilde gerçekleĢirse gerçekleĢsin, müĢteri sadakati 

iĢletmeler için kilit öneme sahiptir. Özellikle yoğun rekabetçi pazarlarda, 

müĢterilerin iĢletmeye sadakatini kazanmak ve arttırmak, iĢletmelerin 

pazarda rekabetçi bir uzun vadeli pozisyon kazanmalarını sağlamaktadır. 

Çünkü yüksek müĢteri sadakati, büyüme, geniĢleme, yüksek pazar payı, 

yüksek yatırım getirisi ve nihayetinde yüksek marka değerine katkıda 

bulunan bir kavramdır (Kabiraj ve Shanmugan, 2010: 285). 

Bu bağlamda müĢteri sadakati, iĢletmelerin baĢarılı olabilmeleri 

ve karlılık düzeylerini arttırabilmelerinde en temel unsurlardan biridir. 

MüĢterilerin iĢletmeye olan sadakati ne ölçüde baĢarılı bir biçimde 

sağlanabilir ve ne ölçüde sürdürülebilir olursa, iĢletmenin ömrü de buna 

bağlı olarak o kadar uzun olacaktır (YaĢlı, 2018: 27). Dolayısıyla iliĢkisel 

pazarlama ile müĢteri sadakatinin, yoğun rekabet ortamında iĢletmelerin 

sürdürülebilir bir baĢarıyı yakalamasında önem arz eden ve birbiriyle 

yakın iliĢkiye sahip olan iki pazarlama uygulaması olduğunu söylemek 

mümkündür. 

Kotler ve Keller‟e (2018: 127) göre baĢarılı pazarlamacılar, sadık 

müĢteri yaratabilenlerdir. MüĢteri odaklı iĢletmeler, yalnız ürün üretmek 

ve satmakta değil, müĢteri iliĢkilerinde de uzmandır ve sadece kendi 

ürünleri üzerinde değil, bütün bir pazarda belirleyicilerdir. 



 

 

 

ĠliĢki Kalitesinin MüĢteri Sadakatine Etkisi: Endüstriyel Pazarda Bir Uygulama 

[227] 

 

 

2.4. Endüstriyel Pazarda ĠliĢki Kalitesi ile MüĢteri Sadakati 

ĠliĢkisi 

Endüstriyel pazarlarda alıcı ile satıcı arasında gerçekleĢen 

iliĢkiler, tüketici pazarlarına kıyasla daha farklı niteliğe sahiptir. 

Endüstriyel pazarlarda müĢteri sayısının nicelik olarak daha az olmasına 

rağmen, satın almalar genellikle yüklü miktarlarda olmaktadır. Aracıların 

sıklıkla kullanılmadığı ve doğrudan satıĢ tekniklerinin öne çıktığı 

endüstriyel pazarlarda müĢteri iliĢkileri oluĢturmak ve bu iliĢkiyi 

sürdürmek en önemli gerekliliklerden birisini oluĢturmaktadır. 

Dolayısıyla özellikle endüstriyel pazarlarda iliĢkileri kurmak kadar, 

sürdürülebilirliğini sağlamak da önemli ve zor bir konudur. Bunu 

sağlamanın bir yolu, iliĢki kalitesini yüksek düzeyde tutmaktır. Bu 

nedenle müĢterinin algıladığı iliĢkinin kalitesi üzerinde etkisi bulunan 

faktörlerin belirlenmesi de önem arz etmektedir (Yılmaz Uz, 2019: 1433). 

ĠliĢkisel pazarlama stratejilerinin benimsenmesi ve 

uygulanmasında özellikle endüstriyel pazarların doğası gereği yakın 

iliĢkilere daha uygun bir yapıya sahip olmasından dolayı daha kolay bir 

biçimde uygulama ve baĢarı Ģansı bulunduğu düĢünülmektedir. 

ÇalıĢmalarında müĢteri değeri ve kiĢiselleĢtirilmiĢ müĢteri etkileĢimini 

vurgulayan Grönroos (1997), kitlesel üretimden daha çok 

kiĢiselleĢtirilebilme özelliğine sahip olması ve etkileĢim bakımından daha 

yakın iliĢkilere olanak tanıması bakımından endüstriyel pazarlardaki 

iĢletmeler için iliĢkisel pazarlama stratejilerinin diğer pazarlara kıyasla 

daha uygun ve uygulanabilir olduğunu öne sürmektedir. 

ĠliĢki kalitesinin ölçülmesi hem endüstriyel bağlamda hem de 

hizmet bağlamında örgütsel geliĢim için çok önemlidir, böylece hem 

araĢtırmacılar hem de iĢletmeler iliĢkileri daha iyi anlayabilme ve 

yönetebilme olanağına eriĢebilmektedir (Chen ve Myagmarsuren, 2011: 

962). Ancak iliĢki kalitesinin, özellikle ürünlerin benzer kalitede olduğu 

ve iliĢkilerin öne çıktığı endüstriyel pazarlarda daha fazla önem arz eder 

hale geldiği kabul edilmektedir (Ventura ve Küçük, 2017: 170). 

ĠliĢkisel pazarlamanın temel dayanağını teĢkil eden üç faktörün; 

müĢteri iliĢkilerinin kurulması, iliĢkilerin sürdürülmesi ve iliĢkilerin 

geliĢtirilmesinin iĢletmeler açısından uzun vadeli iliĢkilerle beraber 

sadakati, ağızdan ağıza pazarlamayı ve bunların da bir sonucu olarak 

rekabet avantajı elde etmeyi, yeni müĢteriler kazanmayı ve karlılığın 

artmasını (ġekil 1) beraberinde getirdiği savunulmaktadır (Sivadas ve 

Jamie, 2000: 73; Akt. Yaprak, 2018: 13). 
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ġekil 1: ĠĢletmeler Açısından ĠliĢkisel Pazarlamanın Çıktıları 

 

Kaynak: Yaprak (2018: 13)  

MüĢteri iliĢkilerinin güçlendirilmesinden kaynaklanan rekabetçi 

ve ekonomik avantajlar sebebiyle iliĢkisel pazarlama, müĢteri 

memnuniyeti ve müĢteri sadakati alanlarında uygulayıcılar ve 

akademisyenler tarafından geniĢ çapta test edilmiĢ ve tartıĢılmıĢtır. 

Pazarlama alanında geliĢtirilen birçok çalıĢma, müĢteri ve iĢletme 

arasındaki iliĢki yaĢam döngüsünü niteleyen biliĢsel, duyuĢsal ve 

davranıĢsal yapıları (memnuniyet, güven, sadakat ve iĢ birliği) 

tanımlayarak pazar iliĢkilerinin öncüllerine ve sonuçlarına odaklanmıĢtır. 

MüĢteri sadakati de bu iliĢkilerin bir sonucu olarak literatürde yoğun bir 

biçimde ele alınmıĢtır (Costabile, 2000: 1). 

Costabile vd. (2004: 44), müĢteri sadakati kavramını açıklarken, 

gerçek bir sadakatin özelliği gereği kavramın iĢletme ve müĢteri 

arasındaki iliĢkiye dayalı olduğunu savunmuĢtur (Debes, 2019: 29). Bu 

düĢünceye göre sadakat, iyi iliĢkilerin sonucunda ortaya çıkmakta ve 

sadakatin geliĢmesiyle iliĢki daha da geliĢkin hale gelmektedir. Bu 

anlamda bu iki kavram bir bütünü ifade etmektedir. 

Ingemansson (vd., 2015: 7), MüĢteri sadakatinin, temel olarak 

müĢteri ve iĢletme arasındaki yüksek derecede bağdan oluĢtuğunu ileri 

sürmüĢtür. Bu anlamda müĢteri sadakati, iliĢkisel bir olgudur. Bu açıdan 

bakıldığında, iĢletmenin müĢterileriyle uzun vadeye dayalı iliĢkiler 

kurmasının en önemli bileĢkelerinden birisi müĢteri sadakatinin 

sağlanması olarak kabul edildiği görülmektedir. Bu anlamda müĢteri 
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sadakati, iliĢkisel pazarlama anlayıĢı içerisinde önemli bir yapıyı 

oluĢturmaktadır (Yurdakul, 2007: 284). 

ĠliĢkisel pazarlama ve müĢteri sadakati, günümüz rekabet 

ortamında iĢletmelerin mevcudiyetlerini korumak ve sürekliliklerini 

sağlamak hususunda önem taĢıyan ve birbiriyle iliĢkili iki uygulamayı 

olarak görülmektedir. ĠliĢkisel pazarlama bir uygulama stratejisiyken, 

müĢteri sadakati ise iliĢkisel pazarlamanın bir sonucu olarak ele 

alınmaktadır. ĠliĢkisel pazarlamanın bir sonucu olarak müĢteri sadakati 

kavramı, iliĢki yönlü olarak hem iĢletmelere hem de müĢterilere pek çok 

avantaj sağlamaktadır (Aydın ve Tavukçu, 2019: 162). 

2.5. Literatür Özeti 

Literatürde endüstriyel pazarlarda iliĢkisel pazarlama ile müĢteri 

sadakati arasındaki iliĢkilere yönelik olarak gerçekleĢtirilen çalıĢmalara 

rastlamak mümkündür. Örneğin Kutlugöz (2007), endüstriyel pazarlarda 

faaliyet gösteren alıcı ve tedarikçi iĢletmeler arasındaki uzun vadeli 

iliĢkilerde iliĢki kalitesi boyutlarından güvence ve kalite boyutlarının 

önemli olduğunu ortaya koymuĢtur. Rauyrien ve Miller (2007), iliĢki 

kalitesini güven, bağlılık, memnuniyet ve hizmet kalitesinden oluĢan 

boyutlarıyla ele almıĢ; tedarikçinin çalıĢanlarıyla iliĢki kalitesi ve bir 

bütün olarak tedarikçinin kendisiyle iliĢki kalitesi biçiminde iki kapsamda 

incelemiĢtir. Sonuçlar, iliĢki kalitesinin dört boyutunun da tutumsal 

sadakati etkilediğini, ancak yalnızca memnuniyet ve algılanan hizmet 

kalitesinin davranıĢsal sadakati (satın alma niyetleri) etkilediğini 

göstermiĢtir. Terzioğlu (2008), müĢteri sadakati yaratmada iliĢkisel 
pazarlamanın rolünü incelemiĢ; ticari iliĢkilerin samimi iliĢkilere 

dönüĢebileceği ve bunun sonucunda müĢterinin iĢletmeye olan 

bağlılığının iliĢkisel pazarlama yoluyla artabileceğini göstermiĢtir. 

Ventura ve Küçük (2017), yapı sektöründe faaliyet gösteren bir 

iĢletmenin müĢterilerine yönelik olarak gerçekleĢtirdikleri araĢtırmada 

iliĢki kalitesi boyutlarından bağlılık ve iĢ birliğinin müĢteri 
sadakatini etkileyen en önemli boyutlar olarak algılandığı sonucuna 

ulaĢmıĢtır. Yılmaz Uz (2019) tarafından yapılan araĢtırmada endüstriyel 

pazarlar bağlamında iliĢki kalitesi ile sadakat arasında güçlü bir iliĢki 

olduğu tespit edilmiĢtir. Kwiatek vd. (2020), endüstriyel pazarlarda iliĢki 

kalitesinin güven, memnuniyet ve bağlılık boyutları ile müĢteri sadakati 

arasındaki iliĢkiye yönelik olarak bir iĢletmeden ofis malzemeleri satın 

alan 200 KOBĠ‟den veri toplanmıĢtır. Bulgular iliĢki kalitesinin hem 

tutumsal hem de davranıĢsal sadakati etkilediğini göstermiĢtir. Ġncelenen 

bu araĢtırmaların değiĢkenleri, yöntemi, alanı ve örneklemi kapsamında 

bir özeti kronolojik olarak Tablo 1‟de sunulmuĢtur. 
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Tablo 1: Literatür Özeti 

Yazar(lar) DeğiĢkenler 
AraĢtırma 

Yöntemi 

AraĢtırma 

Alanı 
Örneklem 

Kutlugöz 

(2007) 

ĠliĢki kalitesi Mülakat Endüstriyel 

pazarlar 

Tedarikçi ve 

alıcı iĢletme 

yöneticileri 

Rauyrien 

ve Miller 

(2007) 

ĠliĢki kalitesi, 

müĢteri sadakati 

Anket Endüstriyel 

pazarlar 

306 KOBĠ 

Terzioğlu 

(2008) 

ĠliĢkisel 

pazarlama, 

müĢteri sadakati 

Derinlemesine 

mülakat 

5 farklı 

sektör 

5 iĢletme 

Ventura ve 

Küçük 

(2017) 

ĠliĢki kalitesi, 

müĢteri sadakati 

Anket Endüstriyel 

pazarlar 

61 bayi 

Yılmaz Uz 

(2019) 

Güven, hizmet 

kalitesi, itibar, 

benzerlik, iliĢki 

kalitesi, sadakat 

Anket Endüstriyel 

pazarlar 

450 toptancı 

ve 

perakendeci 

Kwiatek 

vd. (2020) 

ĠliĢki kalitesi, 

müĢteri sadakati 

Anket Endüstriyel 

pazarlar 

200 KOBĠ 

3. MATERYAL ve YÖNTEM 

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Bu araĢtırmanın temel amacı, endüstriyel pazarlarda iliĢkisel 

pazarlama faaliyetlerinin müĢteri sadakati üzerindeki etkisini 

araĢtırmaktır. Bu amaçla, endüstriyel pazarlarda faaliyet gösteren bir 

üretim iĢletmesi olan Jantsa A.ġ. seçilmiĢ ve iĢletmenin müĢterileriyle 

olan iliĢkilerinin kalitesi ile müĢterilerinin sadakati arasında iliĢki test 

edilmeye çalıĢılmıĢtır.  

1977 yılında kurulmuĢ olan ve Efeler/ Aydın‟da faaliyet gösteren 

Jantsa Jant Sanayi ve Ticaret A.ġ, ticari, zirai uygulamalar; çok parçalı 

ağır vasıtalar; traktör, zirai araçlar ve ekipmanlar; endüstriyel araçlar ve 

hafif ticari vasıtalar için jant üretmektedir. ĠĢletme, üretim kapasitesi, 

istihdam kapasitesi, etkinlik, ihracat performansı bakımından Aydın iline 

ve ülke ekonomisine katkısı önemli olan iĢletmelerden biri olarak kabul 

görmektedir. Türkiye‟nin otomotiv yan sanayiinde ilk 30 içerisinde yer 

alan; Ġstanbul Borsası‟nda iĢlem gören, ticari, endüstriyel ve tarım 

makineleri alanında Avrupa‟daki en büyük çelik jant üreticilerinden 

biridir. ĠĢletme, 7000 farklı tasarımda 300 ebat jant üretimi yapmakta, 

Yılda 3000‟den fazla konteyner ve kamyon gönderisi bulunmaktadır 
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(Jantsa, 2022). Bu iĢletmenin seçilme nedeni, araĢtırmanın yürütüldüğü 

Aydın ilinde katma değeri yüksek ürünler üreten en önemli üretim 

iĢletmelerinden biri olması ve ülke çapında dağıtım ağının geniĢ 

olmasıdır. Otomotiv sektöründe önemli bir tedarikçi konumunda olan 

iĢletme çerçevesinde, araĢtırma sonucunda elde edilen bulgularla iliĢkisel 

pazarlamanın endüstriyel pazarlardaki öneminin ortaya konulması 

suretiyle hem sektöre hem de literatüre katkı sağlamak amaçlanmıĢtır. 

Özellikle daha az sayıda müĢterinin, daha yüksek miktarlarda 

alımlar yaptığı endüstriyel pazarlarda müĢteriler ile olan iliĢkiler ve 

müĢterilerin iĢletmeye duydukları sadakat daha fazla önem kazanmıĢ ve 

iliĢkisel pazarlama önemli bir strateji olarak ele alınmaya baĢlamıĢtır. 

Dolayısıyla endüstriyel pazarlar bakımından iliĢkisel pazarlama ve 

sadakat kavramlarının ele alınması ve arasındaki iliĢkilerin ortaya 

konulmasının önem taĢıdığı düĢünülmüĢtür. 

Bu araĢtırmada incelenen değiĢkenler, literatürde genel olarak 

ürün pazarlarına yönelik olarak incelendiği görülmektedir. Ensütriyel 

pazarlama açısından konuyu ele alan çalıĢmaların (ġahin, 2013; Gaurav, 

2016; YaĢlı, 2018; Birol, 2019) çok daha az sayıda olduğu görülmektedir. 

Özellikle otomotiv sektörü gibi katma değeri yüksek olan bir sektör 

açısından bu iki değiĢkenin incelenmesinin ve ortaya konulan bulguların 

literatüre katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. Endüstriyel pazarların 

özelliği gereği iĢletmeler arasında daha uzun vadeli ve daha kaliteli 

iliĢkilerin ve müĢteri-tedarikçi arasındaki sadakat iliĢkisinin önemi göz 

önüne alındığında, katma değeri yüksek olan ve bir ülkenin en önemli 

sektörlerinden birisini oluĢturan otomotiv sektörü açısından konunun 

incelenmesinin sektörel birtakım çıkarımlar yapmaya olanak tanıyacağı 

düĢünülmektedir. 

3.2. AraĢtırmanın Modeli ve Hipotezleri 

AraĢtırmanın temel sorularından yola çıkılarak ve literatürde yer 

alan çalıĢmaların modelleri incelenerek oluĢturulmuĢ olan araĢtırma 

modeli, iliĢkisel pazarlama kalitesi ve müĢteri sadakati olmak üzere iki 

değiĢkeni içermektedir. ĠliĢki kalitesi değiĢkeni boyutlarıyla beraber ele 

alınmıĢtır ve iliĢkisel modele dahil edilmiĢtir. Bu boyutlar iliĢki 

kalitesinin doğru bir biçimde ele alınması ve farklı açılardan ortaya 

konulması bakımından önem taĢıyan güven, bağlılık, adaptasyon, iletiĢim 

kalitesi, iĢ birliği ve memnuniyettir. Bu değiĢken ve boyutları içeren 

araĢtırma modeli ġekil 2‟de verilmiĢtir. 
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ġekil 2: AraĢtırma Modeli 

 

AraĢtırma modeli, oluĢturulan iliĢkisel yapı çerçevesinde altı 

hipotez içermektedir. OluĢturulan bu hipotezler iliĢkisel pazarlama 

kalitesinin boyutları ile müĢteri sadakati arasındaki iliĢkileri ölçemeye 

yönelik olup Ģu Ģekildedir: 

H1. ĠliĢkiye duyulan güvenin müĢteri sadakati üzerinde pozitif etkisi 

vardır. 

H2. ĠliĢkiye olan bağlılığın müĢteri sadakati üzerinde pozitif etkisi vardır. 

H3. Adaptasyonun müĢteri sadakati üzerinde pozitif etkisi vardır. 

H4. ĠletiĢim kalitesinin müĢteri sadakati üzerinde pozitif etkisi vardır. 

H5. ĠĢ birliğinin müĢteri sadakati üzerinde pozitif etkisi vardır. 

H6. ĠliĢkiden duyulan memnuniyetin müĢteri sadakati üzerinde pozitif 

etkisi vardır. 

3.3. AraĢtırmanın Anakütlesi ve Örneklemi 

AraĢtırmanın anakütlesini Aydın ilinde faaliyet gösteren ve ticari, 

zirai uygulamalar; çok parçalı ağır vasıtalar; traktör, zirai araçlar ve 

ekipmanlar; endüstriyel araçlar ve hafif ticari vasıtalar için jant üreten ve 

otomotiv sektöründe bir tedarikçi konumunda bulunan Jantsa A.ġ. 

iĢletmesinin yurtiçi (iç pazar) müĢterileri oluĢturmaktadır. AraĢtırma 

öncesinde iĢletmeden araĢtırmanın yürütülmesi hususunda gerekli 

görüĢmeler yapılarak izin alınmıĢtır. ĠĢletmenin veri toplama tarihleri 

sırasında 657 müĢterisi bulunmaktadır. Ancak, iĢletmenin Türkiye‟nin 

çeĢitli bölgelerine yayılı olan tüm müĢterilerine ulaĢmak olanaklı 

olmadığı için, ulaĢılabilirlik açısından coğrafi daraltma yapılmıĢ ve 
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yargısal örnekleme yöntemiyle Ege ve Akdeniz Bölgesi‟ndeki birbirine 

yakın iller tercih edilmiĢtir. Bu iller Antalya, Aydın, Burdur, Denizli, 

Isparta ve Muğla‟dır (Tablo 2). Bu illerde Jansta A.ġ. ürünlerinin alıcısı 

olan ve aktif olarak jant bayisi ve üreticisi konumunda bulunan 376 

iĢletme bulunmaktadır. Tam sayım yöntemine dayalı olarak bu 

iĢletmelerin tamamına ulaĢılmıĢ, ancak anket formlarından bir kısmına, 

katılım gönüllülük esasına dayalı olduğundan dönüĢ olmamıĢ; 126 

iĢletmeden sağlıklı geri dönüĢ alınmıĢtır. Dolayısıyla araĢtırmanın 

verilerini 126 iĢletmenin verdiği yanıtlar oluĢturmuĢtur. 

Tablo 2: ĠĢletmelerin Ġllere Göre Dağılımı 

Ġller f % 

Aydın 50 39,7 

Antalya 27 21,4 

Denizli 12 9,5 

Burdur 15 11,9 

Isparta 4 3,2 

Muğla 18 14,3 

Toplam 126 100,0 

3.4. Veri Toplama Araçları ve Analiz Yöntemi 

AraĢtırmada iĢletmelerden veri toplamanın bir yöntemi olarak 

yüz yüze anket yönteminden yararlanılmıĢtır. OluĢturulan anket 

formunda iĢletmelere iliĢkin bilgiler ve iliĢki kalitesi ile müĢteri sadakati 

değiĢkenlerine iliĢkin ölçek ifadeleri yer almıĢtır. Ölçekler toplam 25 

ifadeden oluĢmakta ve 5‟li Likert Ölçeği‟ne dayanmaktadır. Buna göre 

ifadelerin karĢılığında, 1-Hiç Katılmıyorum; 5- Tamamen katılıyorum 

seçenekler olarak yanıtlayıcıya sunulmuĢtur. 

AraĢtırmanın iliĢkisel pazarlama kalitesi ölçeği için Ventura ve 

Küçük‟ün (2017) endüstriyel iĢletmelere uyarlaması olan ve toplam 19 

ifadeden oluĢan ölçekten yararlanılmıĢtır. DeğiĢkenin boyutlarından 

güven 4, bağlılık 3, adaptasyon 2, iletiĢim kalitesi 3, iĢ birliği 3 ve 

memnuniyet 4 ifadeden oluĢmaktadır. Endüstriyel müĢteri sadakati ölçeği 

için ise Scheer vd. (2009) ve Mustonen vd. (2015) kaynaklarından 

yararlanılmıĢtır. Ġki ölçekten 3‟er ifadeden yararlanılmıĢ ve ölçek 6 

ifadeden oluĢturulmuĢtur (Tablo 3). 
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Tablo 3: AraĢtırmanın Ölçekleri 

Ölçek Kaynak Ġfade 

Sayısı 

ĠliĢkisel Pazarlama Kalitesi 

Uyarlayan: Ventura ve Küçük (2017) 

Güven 

Čater ve Čater, 2010; Huntley, 2006; Mitręga 

ve Katrichis, 2010; Nyaga, 2011; Raza ve 

Rehman, 2012; Gil-Saura vd., 2009 

4 

19 

Bağlılık 
Huntley, 2006; Nyaga, 2011; Gil-Saura vd., 

2009 
3 

Adaptasyon 
Čater ve Čater, 2010; Woo ve Ennew, 2004; 

Song vd., 2012 
2 

ĠletiĢim 

Kalitesi 
Ventura ve Küçük, 2017 3 

ĠĢ birliği 
Song vd., 2012; Nyaga, 2011; Raza ve 

Rehman, 2012 
3 

Memnuniyet Nyaga, 2011; Raza ve Rehman, 2012 4 

Endüstriyel 

MüĢteri 

Sadakati 

Scheer vd., 2009 3 

6 
Mustonen vd., 2015 3 

 Toplam       25 

OluĢturulan anket formu, Jantsa müĢterisi olan üreticilere ve 

bayilere 20.02.2020 – 31.05.2020 tarihleri arasında uygulanmıĢtır. Elde 

edilen verilerin analizi için SPSS 21 paket programından yararlanılmıĢtır. 

Verilerin güvenirliğinin tespit edilmesinde Cronbach Alfa katsayıları, iç 

tutarlılığının tespit edilmesinde KMO katsayıları ve uç değerlerin tespit 

edilmesinde Kolmogorov-Smirnov testi sonucunda ortaya çıkan 

katsayılar baz alınmıĢtır. DeğiĢkenler arasındaki iliĢkilerin ortaya 

konulmasında korelasyon ve regresyon analizlerinden yararlanılmıĢtır. 

4. BULGULAR 

4.1. Güvenirlik ve Geçerlilik Analizi 

Ölçme aracının kararlılığını gösteren güvenirlik, analizler için bir 

ön Ģartı oluĢturduğundan, araĢtırma ölçeklerin güvenirliğinin tespit 

edilmesinde yaygın bir biçimde kullanılan Cronbach Alfa güvenirlik 

katsayılarına dayalı olarak güvenilirlik analizi yapılmıĢtır. Ayrıca 

araĢtırmanın örneklemi doğrultusunda doğrulayıcı faktör analizi yoluyla 

ölçekler test edilmiĢtir.  

Yararlanılan orijinal ölçekte (Ventura ve Küçük, 2017) 19 

maddeden oluĢan iliĢki kalitesi değiĢkeninin boyutları güven, bağlılık, 

adaptasyon, iletiĢim kalitesi, iĢ birliği ve memnuniyet olmak üzere 6 
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boyuta sahiptir. Bu boyutlar arasında iletiĢim kalitesi boyutu, yazarlar 

tarafından ölçeğe dahil edilmiĢtir. MüĢteri sadakati değiĢkenine iliĢkin 

yararlanılan orijinal ölçekte (Scheer vd., 2009; Mustonen vd., 2015) 

bulunan 6 madde ise tek boyutlu bir yapıyı teĢkil etmektedir. Doğrulayıcı 

faktör analizi sonucunda ölçek maddelerinden iliĢki kalitesi değiĢkeninin 

güven boyutunu test eden iki madde faktör yük katsayısı bakımından 

beklenen değeri karĢılamadığı görüldüğünden analiz dıĢında bırakılmıĢtır. 

Madde ölçekten çıkarıldıktan sonra analiz tekrar yapılarak yeni katsayılar 

elde edilmiĢtir. Yapılan nihai faktör analizi sonucunda elde edilen KMO 

katsayıları, faktör yükleri ve Alfa değerleri Tablo 4‟te verilmiĢtir. 

Tablo 4: Faktör Yükleri, KMO ve Alfa Katsayıları 

Madde 1 2 3 4 5 6 7 KMO α 

GÜV1 ,874       

,860 ,913 

GÜV2 ,659       

BAĞ1  ,673      

BAĞ2  ,734      

BAĞ3  ,857      

ADA1   ,897     

ADA2   ,897     

ĠLE1    ,969    

ĠLE2    ,971    

ĠLE3    ,835    

ĠġB1     ,798   

ĠġB2     ,750   

ĠġB3     ,512   

MEM1      ,705  

MEM2      ,529  

MEM3      ,687  

MEM4      ,771  

SAD1       ,833 

,888 ,916 

SAD2       ,879 

SAD3       ,730 

SAD4       ,881 

SAD5       ,829 

SAD6       ,818 

Ölçeklerin iç tutarlılığını yansıtan KMO katsayıları ölçek 

maddelerinin nihai hali üzerinden alınmıĢtır ve oldukça yüksek değerlere 

sahiptir. Faktör yükleri beklenen biçimde boyutlar üzerinde kabul 

edilebilir düzeylerin üzerinde yüklenmiĢtir. 
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4.2. Frekans Analizi 

AraĢtırmanın verilerini oluĢturan 126 iĢletmenin faaliyet 

gösterdikleri Ģehir, faaliyet gösterdikleri süre, sahip oldukları çalıĢan 

sayısı, Jantsa ile iliĢki içerisinde oldukları süre özelliklerini belirlemek 

üzere frekans analizi yapılmıĢtır. Frekans analizi sonucunda elde edilen 

bulgular Tablo 5‟te sunulmuĢtur. 

Tablo 5: ĠĢletmelerin Özellikleri 

Faaliyet Süresi f % 

5 yıl veya daha az 5 4,0 

6-10 yıl 23 18,3 

11-20 yıl 34 27,0 

21 yıl ve üzeri 64 50,8 

Toplam 126 100,0 

ÇalıĢan Sayısı f % 

5 veya daha az 52 41,3 

6-10 24 19,0 

11-25 25 19,8 

26-50 10 7,9 

51 ve üzeri 15 11,9 

Toplam 126 100,0 

ĠliĢki Süresi f % 

1 yıl veya daha az 5 4,0 

2-5 yıl 35 27,8 

6-10 yıl 33 26,2 

11-20 yıl 41 32,5 

21 yıl ve üzeri 12 9,5 

Toplam 126 100,0 

Faaliyet süreleri bakımından iĢletmelerin 64‟ü 21 yıl ve daha 

fazla süredir faaliyet gösterdiklerini aktardıkları görülmektedir ve bu 

iĢletmeler toplam içerisindeki payın %50,8‟ini oluĢturmaktadır. 

ĠĢletmelerden 34‟ü 11 ile 20 yıl arası, 23‟ü 6 ile 10 yıl arası ve 5‟i ise 5 

yıl veya daha az süredir faaliyet yürütmektedir. ÇalıĢan sayıları itibarıyla 

büyüklüklerine göre ele alındığında iĢletmelerin 52‟sinin 5 veya daha az 

çalıĢana sahip olduğu görülmektedir ve bu iĢletmeler %41,3 oranına 

sahiptir. ĠĢletmelerin 24‟ü 6-10 çalıĢana, 25‟i 11-25 çalıĢana, 10‟u 26-50 

çalıĢan sayısına sahipken, 15‟inin ise 51 ve üzeri çalıĢan sayısına sahip 

olduğu görülmektedir. ĠĢletmelerin 41‟inin Jantsa ile 11-20 yıl arasında 

alıcı ve tedarikçi iliĢkisine sahip oldukları görülmektedir ve bu iĢletmeler 

toplamın %32,5‟ini oluĢturmaktadır. ĠĢletmelerden 5‟i 1 yıl veya daha az 

süredir Jantsa ile çalıĢtıklarını belirtmiĢ, 35‟i 2-5 yıl arasında, 33‟ü 6-10 
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yıl arasında ve 12‟si 21 yıl ve daha uzun bir süredir Jantsa ile iĢ iliĢkisi 

içerisinde olduklarını aktarmıĢlardır. 

ĠĢletmelerin bu özellikleri ve yaklaĢımları yanında, ele alınan 

değiĢken ve boyutlara iliĢkin yaklaĢımlarına yönelik olarak bazı 

tanımlayıcı istatistikler ise Tablo 6‟da verilmiĢtir. 

Tablo 6: DeğiĢken ve Boyutlara ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

DeğiĢken    Medyan Mod σ s
2
 

Güven 4,7063 5 5 ,51486 ,265 

Bağlılık 4,2857 4,33 5 ,59287 ,351 

Adaptasyon 4,3532 4,50 5 ,61014 ,372 

ĠletiĢim Kalitesi 4,3995 4 5 ,59032 ,348 

ĠĢ birliği 4,1693 4 4 ,62787 ,394 

Memnuniyet 4,1925 4 3,75 ,61005 ,372 

ĠliĢki Kalitesi 4,2456 4,21 3,79 ,47080 ,222 

MüĢteri Sadakati 4,2407 4,16 5 ,56708 ,322 

x   ortalama, σ  standart sapma, s
2
= varyans 

DeğiĢkenler ve boyutlara iliĢkin tanımlayıcı istatistikler 

incelendiğinde ortalamalar bakımından tamamının 4 ve üzerinde yer 

aldığı görülmektedir. Bu ortalama değerler, iĢletmenin iliĢki kalitesinin 

ve müĢteri sadakatinin yüksek olduğunu göstermektedir. ĠliĢki kalitesi ve 

müĢteri sadakati birbirine çok yakın ortalamalar göstermiĢtir. ĠliĢki 

kalitesi boyutları içerisinde ise en yüksek ortalamaya sahip olan boyut 

4,7063 ortalama ile güven olmuĢtur. Bu değer, iĢletmenin müĢterilerine 

sağladığı güven unsurunun müĢterileri nezdinde en önemli unsur olduğu 

anlamına gelmektedir. ĠĢ birliği boyutu ise 4,1693 ortalama ile en düĢük 

ortalamaya sahip olan boyut olarak ortaya çıkmaktadır ancak, bu 

ortalama yine de oldukça yüksektir. 

4.3. AraĢtırma Hipotezlerin Test Edilmesi 

AraĢtırmanın hipotezleri iliĢki kalitesi değiĢkeni ve boyutları ile 

müĢteri sadakati arasındaki iliĢkileri ele almaktadır. Hipotezler, iliĢki 

kalitesi boyutlarının, müĢteri sadakatine etki ettiği ve bütünsel olarak 

iliĢki kalitesinin müĢteri sadakatini etkilediği yönündedir. Ortaya atılan 

bu hipotezlere yönelik boyutlar ve değiĢkenler arasındaki iliĢkileri 

sınamak için korelasyon ve regresyon analizlerine baĢvurulmuĢtur. 

Korelasyon analizinde Pearson korelasyon katsayısı dikkate alınmıĢ, 

regresyon analizinde basit doğrusal regresyon modeli kurulmuĢtur. 

Yapılan korelasyon analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 7‟de 

verilmiĢtir. 
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Tablo 7: Korelasyon Analizi 

DeğiĢken 1 2 3 4 5 6 7 

1. Güven 1       

2. Bağlılık ,421** 1      

3. Adaptasyon ,263** ,603** 1     

4. ĠletiĢim Kalitesi ,227* ,596** ,634** 1    

5. ĠĢ birliği ,172 ,693** ,577** ,706** 1   

6. Memnuniyet ,356** ,560** ,528** ,690** ,586** 1  

7. ĠliĢki Kalitesi ,437** ,837** ,752** ,831** ,835** ,838** 1 

8. MüĢteri Sadakati ,386** ,747** ,548** ,595** ,679** ,704** ,814** 

** Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır (Çift kuyruklu).  

* Korelasyon 0.05 düzeyinde anlamlıdır (Çift kuyruklu). 

Korelasyon analizine iliĢkin elde edilen sonuçlar incelendiğinde 

boyutlar ve değiĢkenlerin tamamı için iki kuyruklu anlamlılık seviyesi 

p ,000 olduğu görülmektedir. ĠliĢki kalitesi ile müĢteri sadakati 

arasındaki iliĢkinin r ,814 seviyesinde doğrusal yönde ve pozitif olduğu 

görülmektedir. ĠliĢki kalitesinin güven boyutu ile müĢteri sadakati 

arasında r ,386; bağlılık ile r ,747; adaptasyon ile r ,548; iletiĢim 

kalitesi ile r=,595; iĢ birliği ile r=,679 ve memnuniyet ile r=,704 

seviyelerinde doğrusal ve pozitif iliĢkiler tespit edilmiĢtir. Ortaya çıkan 

bu tablo, iliĢki kalitesinin müĢteri sadakati ile güçlü bir iliĢki içinde 

olduğunu göstermektedir. Diğer bir deyiĢle, bu iki değiĢken aynı yönde 

hareket etmekte; iliĢki kalitesindeki artıĢ, müĢteri sadakatinde artıĢı 

beraberinde getirmektedir. Boyutlardan ise müĢteri sadakati ile en güçlü 

iliĢki bağlılık boyutunda olmuĢtur ve iliĢkinin güçlü olduğunu söylemek 

mümkündür. En zayıf iliĢki güven boyutu ile müĢteri sadakati arasında 

gerçekleĢmiĢ olup, bu iliĢki yine anlamlı seviyededir. 

DeğiĢkenler ve boyutlar arasında istatistiksel olarak anlamlı 

seviyede ortaya çıkan bu iliĢkilerin, her bir boyut ve değiĢkenin ayrı ayrı 

müĢteri sadakatiyle olan iliĢkisinin ele alınmasına yönelik olarak kurulan 

basit regresyon modelleri doğrultusunda açıklama güçlerinin belirlenmesi 

amacıyla regresyon analizi yapılmıĢtır. Bu analizde basit doğrusal 

regresyon modelleri kurulmuĢtur. Ġlk model iliĢki kalitesi değiĢkeninin 

bütüncül olarak müĢteri sadakatindeki değiĢimi açıklama gücüne yönelik 

olarak kurulmuĢtur. Ġzleyen modeller ise iliĢki kalitesinin boyutları ile 

müĢteri sadakati arasındaki iliĢkilere yönelik olarak kurulmuĢtur. Bu 

doğrultuda yapılan regresyon analizlerinin sonuçları Tablo 8‟de 

verilmiĢtir. 
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Tablo 8: Regresyon Analizleri 

Model 1 Beta 
Standart 

Hata 

Standart 

Beta 
t R

2
 p 

(Sabit) ,076 ,628 
,814 

,282 
,663 ,000 

ĠliĢki Kalitesi ,981 ,063 ,15,632 

Model 2 Beta 
Standart 

Hata 

Standart 

Beta 
t R

2
 p 

(Sabit) 2,242 ,432 
,386 

5,189 
,149 ,000 

Güven ,425 ,091 4,654 

Model 3 Beta 
Standart 

Hata 

Standart 

Beta 
t R

2
 P 

(Sabit) 1,179 ,247 
,747 

4,771 
,558 ,000 

Bağlılık ,714 ,057 12,508 

Model 4 Beta 
Standart 

Hata 

Standart 

Beta 
t R

2
 P 

(Sabit) 2,023 ,307 
,548 

6,594 
,300 ,000 

Adaptasyon ,509 ,070 7,296 

Model 5 Beta 
Standart 

Hata 

Standart 

Beta 
t R

2
 P 

(Sabit) 1,728 ,308 
,595 

5,612 
,354 ,000 

ĠletiĢim Kalitesi ,571 ,069 8,236 

Model 6 Beta 
Standart 

Hata 

Standart 

Beta 
t R

2
 p 

(Sabit) 1,686 ,251 
,679 

6,711 
,460 ,000 

ĠĢ birliği ,613 ,060 10,285 

Model 7 Beta 
Standart 

Hata 

Standart 

Beta 
t R

2
 p 

(Sabit) 1,496 ,251 
,704 

5,959 
,496 ,000 

Memnuniyet ,655 ,059 11,046 

Sabit (Bağımlı DeğiĢken): MüĢteri Sadakati 

Bağımsız değiĢken olan iliĢki kalitesi ile bağımlı değiĢken olan 

müĢteri sadakati arasında kurulan regresyon modeli p ,000 seviyesinde 

anlamlıdır. ĠliĢki kalitesi, müĢteri sadakatinde yaĢanan artıĢta %66,3 

seviyesinde açıklama gücüne sahiptir. Diğer bir ifadeyle, müĢteri 

sadakatindeki bir birim değiĢimin iliĢki kalitesi tarafından açıklanabilme 

oranı %66,3‟tür. 

ĠliĢki kalitesinin güven boyutu ile müĢteri sadakati ele 

alındığında, anlamlı olarak ortaya çıkan bu modelde güven boyutu, 

müĢteri sadakatindeki değiĢimin %14,9‟luk payını açıklayabilmektedir. 

Bağlılık boyutu ile müĢteri sadakatini test eden modelde, anlamlı olarak 

ortaya çıkan yapı içerisinde bağlılık boyutunun, müĢteri sadakatindeki 

değiĢimin %55,8‟ini açıklayabildiği görülmektedir. Adaptasyon boyutu 
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ile müĢteri sadakatini test eden anlamlı model çerçevesinde adaptasyon 

boyutunun, müĢteri sadakatindeki değiĢimin %30‟luk kısmını 

açıklayabildiği görülmektedir. ĠletiĢim kalitesi ile müĢteri sadakati 

arasındaki iliĢkiye yönelik olarak geliĢtirilen regresyon modeli 

anlamlıdır. ĠletiĢim kalitesi, müĢteri sadakati değiĢkeninde ortaya çıkan 

değiĢimin %35,4‟ünü açıklayabilmektedir. ĠĢ birliği ile müĢteri sadakati 

iliĢkisi için kurulan model anlamlıdır. ĠĢ birliği boyutu, müĢteri 

sadakatinde gerçekleĢen değiĢimin %46‟sını açıklayabilmektedir. ĠliĢki 

kalitesinin son boyutunu oluĢturan memnuniyet ile müĢteri sadakati 

arasındaki iliĢki için kurulmuĢ olan regresyon modeli yine anlamlı 

seviyede olmuĢtur. Bu iliĢkide memnuniyet boyutu, müĢteri sadakatinde 

gerçekleĢen değiĢimi %49,6 seviyesinde açıklayabilme gücüne sahiptir. 

Bu sonuçlar, korelasyon analizinde değiĢkenler ve boyutlar ile 

değiĢkenler arasında tespit edilen anlamlı pozitif doğrusal iliĢkilere ek 

olarak, bağımlı ve bağımsız değiĢken yapısı içerisinde iliĢki kalitesi ve 

boyutlarının müĢteri sadakatini açıklama gücünü ortaya koymuĢtur. 

Korelasyon ve regresyon analizlerinin sonuçlar itibarıyla ele alınan 

iliĢkilerin tümü için doğrusal iliĢkiler söz konusudur. Bu itibarla 

araĢtırmanın H1, H2, H3, H4, H5 ve H6 hipotezlerinin tamamımın 

desteklendiğini söylemek mümkündür (Tablo 9) 

Tablo 9: Hipotezlerin Desteklenme Durumu 

Hipotez Desteklenme Durumu 

H1.  Güven → MüĢteri sadakati Kabul edildi 

H2.  Bağlılık → MüĢteri sadakati Kabul edildi 

H3.  Adaptasyon → MüĢteri sadakati Kabul edildi 

H4.  ĠletiĢim kalitesi → MüĢteri sadakati Kabul edildi 

H5.   ĠĢ birliği → MüĢteri sadakati Kabul edildi 

H6.   Memnuniyet → MüĢteri sadakati Kabul edildi 

5. SONUÇ 

Günümüz modern pazarlama anlayıĢı çerçevesinde yoğun rekabet 

ortamında baĢarıya eriĢmek isteyen iĢletmelerin üretim öncesinden satıĢ 

sonrasına kadarki tüm süreçlerde müĢteri odaklı bir yaklaĢım sergilemesi 

gerekmektedir. MüĢterilerinin istek ve ihtiyaçlarını doğru bir biçimde 

tespit ve analiz edip, bu doğrultuda süreçlerini organize eden ve 

pazarlama çabalarını bu yönde uyumlaĢtıran iĢletmeler bu durumu 

rekabet avantajına dönüĢtürebilmektedir.  

ĠliĢkisel pazarlama doğrultusunda ele alınan iliĢkiler bir güven, 

uyum, iĢ birliği ve memnuniyet ortamı tesis etmekte ve bu durum 

iliĢkinin her iki tarafını oluĢturan iĢletme ve müĢteriler için yararlar 
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sağlamaktadır. Dolayısıyla müĢterilerle iliĢkilerin oluĢturulması, 

geliĢtirilmesi ve sürdürülebilirliğinin sağlanması önemli bir strateji 

alanını oluĢturmaktadır. 

Bu çalıĢmada, iliĢki kalitesi unsurlarının önemine dikkat 

çekilerek müĢteri sadakatiyle olan iliĢkisel yapısı endüstriyel pazarlar 

kapsamında araĢtırılmıĢtır. ĠliĢki kalitesi güven, bağlılık, adaptasyon, iĢ 

birliği, iletiĢim kalitesi ve memnuniyet boyutlarıyla beraber ele alınmıĢtır. 

AraĢtırma için Aydın ilinde otomotiv sektöründe faaliyet gösteren Jantsa 

A.ġ.‟nin, müĢterisi olan ve Antalya, Aydın, Burdur, Denizli, Isparta ve 

Muğla illerinde faaliyet gösteren toplam 126 üretici iĢletme ve bayiye 

ulaĢılmıĢ; anket formu aracılığıyla veri elde edilmiĢtir. 

5.1. Sonuçların Akademik Açıdan Değerlendirmesi 

SPSS 21 programı vasıtasıyla iliĢki kalitesi değiĢkeni ve boyutları 

bağımsız değiĢken olmak üzere, müĢteri sadakatiyle olan iliĢkilerinin 

tespit edilmesi amacıyla yapılan korelasyon ve regresyon analizlerinde 

tüm değiĢken ve boyutlar arası iliĢkilerin pozitif doğrusal ve anlamlı 

olduğu bulgulanmıĢtır. 

ĠliĢki kalitesi değiĢkeni ile müĢteri sadakati arasındaki iliĢkinin 

r ,814 seviyesinde doğrusal yönde ve pozitif olduğu görülmüĢtür. ĠliĢki 

kalitesinin güven boyutu ile müĢteri sadakati arasında r ,386; bağlılık ile 

r ,747; adaptasyon ile r ,548; iletiĢim kalitesi ile r ,595; iĢ birliği ile 

r=,679 ve memnuniyet ile r=,704 seviyelerinde doğrusal ve pozitif 

iliĢkiler tespit edilmiĢtir. Diğer bir deyiĢle tüm değiĢken ve boyutlar 

birbiriyle aynı yönde hareket etmektedir ve aralarındaki bu iliĢkiler 

anlamlıdır. ĠliĢki kalitesinin boyutlarından müĢteri sadakatine en fazla 

etkiyi gösteren boyut bağlılık olmuĢtur. En zayıf iliĢki ise güven boyutu 

ile müĢteri sadakati arasında gerçekleĢmiĢtir. 

MüĢteri sadakati bağımlı, iliĢki kalitesi ve boyutları bağımsız 

değiĢken olmak üzere kurulan regresyon modellerinin tamamı istatistiksel 

olarak anlamlı olmuĢ ve açıklama gücü sergilemiĢtir. Elde edilen 

sonuçlara göre iliĢki kalitesi, müĢteri sadakatini güçlü bir Ģekilde 

etkilemekte ve müĢteri sadakatinde yaĢanan değiĢimin %66,3‟lük kısmını 

açıklayabilmektedir. Güven boyutu, müĢteri sadakatindeki bir değiĢimin 

%14,9‟unu, bağlılık boyutu %55,8‟ini, adaptasyon %30‟unu, iletiĢim 

kalitesi %35,4‟ünü, iĢ birliği %46‟sını ve memnuniyet boyutu ise 

%49,6‟sını açıklayabilmektedir. 

Elde edilen bu sonuçlar itibarıyla araĢtırmada iliĢki kalitesi ile 

boyutlarının müĢteri sadakatini etkilediğine yönelik olarak oluĢturulan 

tüm hipotezler desteklenmiĢtir. Elde edilen bu bulgular, literatürde 
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iliĢkisel pazarlama ile müĢteri sadakatini birlikte ele almıĢ ve farklı 

sektörleri incelemiĢ olan çalıĢmalarla (Too vd., 2001; Ndubisi, 2007; 

Alrubaiee ve Al-Nazer, 2010; Pi ve Huang, 2011; Hristova, 2012; Samsa, 

2015) ve ayrıca bu iki değiĢkeni endüstriyel pazarlarda ele almıĢ olan 

çalıĢmalarla (Athanasopoulou, 2009; Gaurav, 2016; Ventura ve Küçük, 

2017) benzerlik göstermektedir. 

AraĢtırma sonucunda ortaya çıkan bu bulgular, iliĢki kalitesinin, 

müĢteri sadakatinin önemli bir yordayıcısı olduğunu ortaya koymakta ve 

çalıĢmanın kavramsal çerçevesinde irdelenen iliĢkisel önemi 

doğrulamaktadır. Endüstriyel pazarlarda alıcı-tedarikçi arasındaki 

iliĢkilerde bu unsurlar, iĢletmeler arasındaki iliĢkinin sürdürülebilirliği 

bakımından önem taĢımaktadır. 

Elde edilen bu sonuçlar, Jantsa iĢletmesi özelinde ele alındığında, 

iĢletmenin iliĢki kalitesinin ve müĢteri sadakatinin yüksek olduğunu 

söylemek mümkündür. Ayrıca iĢletmenin iliĢkisel pazarlama anlayıĢı 

çerçevesinde yer verdiği uygulamaların müĢteri sadakatini elde etmede 

önemli bir payı olduğu görülmektedir. Jantsa‟nın, müĢterileriyle olan 

iliĢkilerinin kalitesine önem vererek müĢteri taleplerinin alınmasından 

satıĢ sonrası hizmetlere kadarki tüm süreçlerde müĢteri yönlü bir 

yaklaĢımı odak noktasına aldığı görülmektedir. AraĢtırma sonucunda elde 

edilen bulgular, alıcı iĢletmelerin bu yöndeki olumlu yanıtlarını ortaya 

koymuĢtur. ĠliĢki kalitesinin yüksek olduğuna dair ortaya çıkan sonuçlar 

ve müĢteri sadakati ile arasındaki pozitif doğrusal iliĢkiler bu durumu 

doğrulamaktadır. Bu anlamda Jantsa, endsütriyel pazarlar açısından ele 

alınan iliĢkisel pazarlama ve müĢteri sadakati iliĢkisi için olumlu bir 

örnek oluĢturmaktadır.  

Ancak bu araĢtırma sonuçları, literatürdeki çalıĢmalarla benzer 

sonuçlara ulaĢmıĢ olsa da otomotiv sektöründe faaliyet gösteren Jantsa 

iĢletmesi ile alıcı iĢletmeleri arasındaki iliĢkinin bir örneğini 

yansıtmaktadır. Elde edilen bulgular, yalnızca bir iĢletme kapsamındadır. 

Dolayısıyla bu bağlamda sınırlılığı bulunmaktadır. AraĢtırmanın verileri 

Covid-19 pandemisinin yayılımının yoğunlaĢmaya baĢladığı bir dönemde 

(20.02.2020 – 31.05.2020) elde edilmiĢtir. Bu durum, bütçe ve zaman 

kısıtlarının yanında, veri toplamak noktasında diğer önemli bir kısıt 

olarak araĢtırma örnekleminin coğrafi olarak sınırlandırılmasını zorunlu 

kılmıĢtır. Gelecek araĢtırmalarda, farklı örneklemlerde ve daha geniĢ 

çaplı örneklemlerde bu değiĢkenlerin ele alınarak sınanması, bu iliĢkisel 

yapının anlaĢılması ve geliĢtirilmesi bakımından fayda sağlayabilecektir. 

Ayrıca bu araĢtırma nicel yönteme dayalıdır. Gelecek araĢtırmalarda 
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konunun nitel araĢtırma yöntemleri veya karma yöntemler kapsamında 

ele alınması önemli katkılar sunabilecektir. 

5.1. Sonuçların Sektörel Açıdan Değerlendirmesi 

Bu araĢtırma sonuçlarının da gösterdiği üzere, iĢletmelerin 

müĢterilerinde sadakat oluĢturmaları ve bu sadakatin sürdürülebilirliğini 

sağlamaları noktasında iliĢkisel pazarlamaya önem vermeleri gerektiği 

açıktır. ĠĢletme ve müĢterileri arasındaki iliĢkilerin kalitesine yönelik 

ölçümlemeler yaparak müĢterilerinin önem verdiği hususları analiz 

etmeleri ve bu doğrultuda gerekli iyileĢtirmeleri yapmaları önem arz 

etmektedir. Özellikle endüstriyel pazarlarda müĢteri sadakatini elde 

etmek isteyen iĢletmelerin, bunu sağlamak için müĢterileriyle iliĢki 

kalitelerini müĢteri yönlü olarak dizayn etmeleri, kaliteyi yüksek düzeye 

çıkararak, bunu sürdürülebilir kılmaları önemli olacaktır. 

ĠliĢkilerin doğru bir biçimde ölçümlenebilmesi ve analiz edilmesi 

hususunda iliĢki kalitesi unsurları rol oynamaktadır. ĠliĢki kalitesi 

unsurlarının optimum mükemmelliği sağlandığı noktada iliĢkinin 

geliĢtirilmesi ve korunması mümkün olabilecek, bu durum iĢletmeyle 

müĢterileri arasındaki bağları kuvvetlendirerek bir sadakat ortamı 

yaratabilecektir. Özellikle endüstriyel pazarlarda daha fazla iliĢkilere 

dayalı bir tedarikçi-alıcı yapısı bulunduğundan iĢletmeler arası iliĢkinin 

sürdürülebilirliğinin sadakat açısından en önemli faktörlerden biri olduğu 

düĢünülmektedir. ĠĢletmeler arasında iliĢkisel uyum ve kalite sağlandığı 

ölçüde iliĢkiler sürdürülebilir olabilmektedir. Daha sürdürülebilir ve daha 

kaliteli iliĢkiler, müĢterinin sadakatini olumlu yönde etkileyecektir. 

Günümüz pazar Ģartlarında müĢterilerle karĢılıklı yararlar 

sağlayan uzun vadeli iliĢkiler kurmak ve bu iliĢkileri sürekli bir biçimde 

geliĢtirerek sürdürmek vazgeçilmezdir. MüĢterilerin istek ve ihtiyaçları 

doğrultusunda oluĢturulan süreçlerde güven, esneklik tesis edebilecek, 

sağlıklı bir iletiĢim ve iĢ birliği halinde yürütülecek ve memnuniyet 

doğuracak olan iliĢkiler, müĢteride olumlu tutumlar, ortaklık duygusu ve 

vizyonu, ortak hedeflere ulaĢma istekliliği gibi bağlılık içeren tutum ve 

davranıĢları beraberinde getirecektir. Böyle bir durum, sadakatin elde 

edilmesi noktasında iĢletmenin en değerli güçlülükleri olacak ve sektörde 

güçlü bir rekabet avantajı sağlayacaktır. 

Endüstriyel pazarlarda uyumlu ve daimi olarak güvenilebilir bir 

iĢ iliĢkisinin kurulması çok değerlidir. Bu nedenle ortaya çıkan bu olumlu 

çıktılar özellikle endüstriyel pazarlar için büyük önem arz etmektedir. 

Dolayısıyla iĢletmelerin iliĢkilerin kalitesine yönelik ölçümlemeler 

yaparak müĢterilerinin önem verdiği hususları analiz etmeleri, iliĢki 
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kalitelerini müĢteri yönlü olarak dizayn etmeleri, kaliteyi yüksek düzeye 

çıkararak, bunu sürdürülebilir kılmaları, bu doğrultuda gerekli 

iyileĢtirmeleri yapmaları önemlidir. Sonuç olarak, iĢletmelerin 

müĢterilerinde sadakat oluĢturmaları ve bu sadakatin sürdürülebilirliğini 

sağlamaları noktasında iliĢkisel pazarlamaya önem vermeleri gerektiğinin 

açık olduğunu söylemek mümkün görülmektedir.  
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