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OZET

Rekabetin yogun oldugu endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren
isletmeler i¢in miisterilerle olumlu ve uzun vadeli iligkilerin kurulmasi, bu
iligkilerin  gelistirilmesi  ve  siirdiiriilebilir ~ kilinmast  6nemli  basari
faktorlerindendir.  Iliskisel pazarlamamin  &nemini  kavrayan isletmeler,
miisterileriyle olan iligkilerinin kalitesine odaklandigi ve iligki Kkalitesini
artirmaya yonelik caba sarf ettigi o6lgiide, isletme ile miisteriler arasindaki bag
giiclenebilecektir. Dolayisiyla bu iliskilerin kalitesini olusturan unsurlarmn ve
olas1 etkilerinin analiz edilmesi isletmeler i¢in énem arz etmektedir. Ozellikle
iliskilerin daha fazla 6nem tasidig1 endiistriyel pazarlarda kaliteli iliskilerin,
miisterilerin sadakatlerini gelistirebilecegi ve isletmelere rekabet avantaji
saglayabilecegi diisliniilmektedir.

Bu calisma, iligkisel pazarlama kavrami icerisinde ele alman iligki
kalitesi ile misteri sadakati arasindaki iliskiyi arastirmak tizere yapilan bir nicel
arastirmaya dayanmaktadir. Tliski kalitesi degiskeni giiven, baglilik, adaptasyon,
is birligi, iletisim kalitesi ve memnuniyet boyutlariyla beraber ele alinmustir.
Arastirma verilerini Aydmn ilinde faaliyet gosteren Jantsa A.S. isletmesi ile
tedarikgi-alici iliskisine sahip olan ve Antalya, Aydin, Burdur, Denizli, Isparta ve
Mugla illerinde faaliyet gdsteren 126 alict isletmeden yiiz yiize anket yoluyla
elde edilen yanitlar olusturmustur. Arastirmanin sonuglari, yiiksek diizeyde iliski
kalitesi ve miisteri sadakatine isaret etmektedir. Iliski kalitesi ve miisteri sadakati
arasinda gii¢lii bir iligkinin bulundugu tespit edilmistir.
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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.S. and operate in the provinces of Antalya, Aydin,
Burdur, Denizli, Isparta and Mugla. 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. GIRiS

Insanlarn  mal ve hizmet aligverisi yapmaya basladig
donemlerde ortaya ¢ikmaya baslayan ve basit takaslardan ibaret olan
iligkiler (Gummesson, 2017: 17), ticaretin yayilmasiyla beraber daha
onemli hale gelmis ve modern pazarlama anlayisinin hakim oldugu
giiniimiizde, isletmeler i¢in hayati 6neme sahip bir rekabet avantajina
donlismiistiir. Miisterileri ile uzun vadeli olumlu iliskileri temel hedefi
haline getirmis olan isletmeler i¢in iliskiler, birer pazarlama stratejileri
halini almigtir. Bu tiirden bir yaklasim iligkisel pazarlama adi altinda ele
alimmaktadir.

Yasanan tiim degisimlerin siirmekte olan iligkinin bir pargasi
olarak degerlendirildigi, iliskinin her iki aktoriiniin de siiren bu
birliktelikten karsilikli olarak yararlandigi, uzun vadeye dayanan iligkisel
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degisimlerle ilgili (Giit, 2019: 6) olan iliskisel pazarlamanin bir stratejik
atilim olarak ortaya c¢ikisi, misterilerle olan iligkilerin daha iyi bir
bi¢imde anlasilmasini saglamis ve siireglerde miisteri yonli degisimlere
neden olmustur. Bu durum da iligkilerin baglatilmasi, gelistirilmesi ve
korunmasina yonelik ¢abalara odaklanilmasini saglamistir (Rooney vd.,
2020: 1). Isletme ve miisteri arasindaki iliskiler, farklilasmanin
yollarindan biri olarak goriilmekte ve rekabet avantajimi saglayacak
onemli bir arag olarak kabul gérmektedir (Ergiin ve Biiyiiker Isler, 2019:
1259).

Ozellikle endiistriyel pazarlarda gittikge artan sayida isletmeler,
is birligi ve ¢esitli ittifaklar igerisine girmektedir. Bu durum da orgiitleri
degistirerek daha fazla iliskilere dayali bir yapiya biriinmelerini
beraberinde getirmektedir (Pels vd., 2000: 11). Bu anlamda endiistriyel
pazarlarda uzun vadeli iliskiler, miisteriler ve tedarikgileri arasindaki isin
devamliliginda temel konulardan biridir. Tedarik¢ilerle uzun vadeli kalici
iliskiler, daha giiglii bir rekabet pozisyonunun kaynaklar1 olarak
goriilmekte; isletmelerin tedarikte daha verimli olmalarinin yani sira
kalite saglamada ve islem maliyetlerini azaltmada daha etkili olmalarini
saglamaktadir (Walter vd., 2003: 159).

Endiistriyel = pazarlarda  faaliyet  gosteren  isletmelerin,
miisterileriyle is birlikleri yapmay1 tercih etmeleri, uzun vadeli olumlu
iligkileri amac¢lamalari ve bu kapsamda iligkisel pazarlama kapsaminda
cesitli metotlara basvurmalarinda en Onemli bileskelerden birisini ise
misteri sadakati kavrami olusturmaktadir (Yurdakul, 2007: 284).
Esasinda iligkisel pazarlamanin temel amaci, kisa vadeli islemsel
pazarlama faaliyetlerinin Gtesine ge¢mek ve miisterilerde uzun vadeli
iligkilere dayali sadakat olusturmaktir (Fruchter ve Sigu¢, 2004: 142).
Dolayisiyla bu anlamda miisteri sadakatini, iliskisel pazarlama
uygulamalarinin beklenen bir sonucu olarak kabul etmek miimkiin
goriilmektedir.

Miisteri sadakati, isletmelerin basarili olabilmeleri ve karlilik
diizeylerini arttirabilmelerinde en temel unsurlardan biri olarak kabul
edilmektedir. Gilinimiiz yogun rekabet¢i sartlarinda tiim isletmeler,
miisteri sadakatini elde etmek noktasinda yogun cabalar gostermektedir
(Yasgl, 2018: 27). Dolayistyla iligkisel pazarlama anlayisina bagli olarak
gelistirilen iligkinin kalitesi ile miisteri sadakatinin, yogun rekabet
ortaminda isletmelerin siirdiiriilebilir bir basar1 yakalamasinda 6énem arz
eden ve birbiriyle yakin iligkiye sahip olan iki pazarlama uygulamasi
oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Bu ¢alismada, bu goriisten yola ¢ikilarak endiistriyel pazarlarda
iliski Kkalitesinin miisteri sadakatine olan etkisinin otomotiv sektdriinde
faaliyet gosteren Jantsa A.S. kapsaminda incelenmesi amag¢lanmustir. Bu
amag dogrultusunda bir nicel aragtirmaya yer verilmistir. Jantsa A.S.’nin
miisterileri olan tretici isletmeler ve bayilere uygulanan yiiz yiize
anketler kapsaminda elde edilen veriler SPSS 21 programiyla istatistiksel
olarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular literatiir
dogrultusunda irdelenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. iliskisel Pazarlama

Kiiresel sahnede yasanan gliglii rekabet isletmeleri, sahip
olduklar kaynaklari, gii¢lii ¢ekirdek yetkinlikler gelistirme sansinin daha
ylksek oldugu alanlara yoOnlenmeye zorlamaktadir. Bu baglamda
glinlimiiz isletmeleri, kaliteli {iriin veya hizmet sunmanin yani sira,
miigterilere katma deger sunmayr ve 1iyi iliskiler gelistirmeyi
amaclamaktadir (Rexha, 2000: 1). Bu agidan isletmelerin, miisterileri ve
faaliyet gosterdikleri sektorlerdeki diger kilit paydaslar ile iyi iliskiler
kurmalar1 giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Boateng, 2019: 1).
Ozellikle endiistriyel pazarlarda uzun vadeli iliskiler, miisteriler ve
tedarik¢ileri arasindaki isin devamliliginda temel konulardan biri haline
gelmistir. Segilen tedarikgilerle kalici iligkiler, daha giiclii bir rekabet
pozisyonunun kaynaklar1 olarak gorilmektedir. Tedarikgilerle uzun
vadeli iliskiler, igletmelerin tedarikte daha verimli olmalarinin yan1 sira
kalite saglamada ve islem maliyetlerini azaltmada daha etkili olmalarin
saglamaktadir (Walter vd., 2003: 159). Bu anlamda iliskiler iizerine
odaklanan iliskisel pazarlama, igletmenin tiim pazarlama c¢abalarinin
verimliligini ve etkinligini artirmak i¢in sik¢a kullanilan bir strateji olarak
ele alinmaktadir (Harvey ve Speier, 2000: 23).

Zinkhan (2002: 83), iliskisel pazarlama kavramini “Birbirinden
bagimsiz tek seferlik degisimlerden Ote, miisterilerle uzun vadeler
boyunca birlikte hareket edilmesi” seklinde tanimlamistir. Engelseth ve
Felzensztein’e (2012: 673) gore “Is iliskileri kapsaminda iliskinin
aktorleri tarafindan algilanan degerin gelistirilmis kavramlar aracilifiyla
miisterileri anlamanin bir yolunu bulmaktir”. Vegholm (2011: 326), bu
kavrami “Miisteri merkezli iligkilerin kurulmasini, gelistirilmesini ve
stirekliligini isteyen bir pazarlama yaklasimi” seklinde ele almistir (AKt.
Yaprak, 2018: 3-4). Shani ve Chalasani (1992: 44) de katma deger
kavramini dahil ederek benzer, ancak daha genis bir tanimlama yaklagim
sunmus ve iligkisel pazarlamayr “Miisterilerle bir ag tanimlamak,
kurmak, siirdiirmek, uzun bir siire boyunca etkilesimli, bireysellestirilmis
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ve katma degerli temaslar yoluyla agin her iki tarafinin da karsilikli yarar
icin siirekli olarak giiclendirmek i¢in entegre bir c¢aba” olarak
tanimlamastir. Mliskisel pazarlama literatiiriiniin Onemli
aragtirmacilarindan olan Groénroos (1997: 407) bu kavrama, iligkinin
gerektifi zaman sona erdirilmesi gerektigini de ekleyerek “Iliskisel
perspektiften pazarlama, ekonomik ve diger degiskenlerine iliskin
hedeflerin karsilanmasi i¢in miisterilerle ve diger paydaslarla iligkilerin
tanimlanmasi, kurulmasi, sirdiiriilmesi, gelistirilmesi ve gerektiginde
sona erdirilmesi siireci” olarak tamimlamistir. Bu anlamda taraflar
arasinda karsilikli vaat verme ve yerine getirmeyi igeren bir iligkiler ag
s6z konusudur. Literatiirde kapsamli bir tanim olarak goriilen bu tanima
Gronroos daha sonraki bir ¢calismasinda (2006: 407) eklemeler yapmis ve
“Organizasyonel islevlere ve isletmenin miisterilerinin ve diger
paydaglarin paylastigi siireclere niifuz eden ve deger teklifi yoluyla
vaatlerde bulunmaya, bu vaatlerin yarattig1 bireysel beklentilerin yerine
getirilmesine, degerleri miisterilere deger yaratan stiregleri destekleyerek
yerine getirmeye ve boylece deger yaratmayi desteklemeye yonelik bir
miisteri odagidir” seklinde tanimlama getirmistir. Yine diger bir
calismasinda Gronroos (2017: 218-219) vaatlerin 6nemi {izerinde
durmus, iligkisel pazarlamanin vaatlerin yerine getirilmesine dayanan
etkilesimin tlizerine kurulu oldugu fikrini yinelemistir. Bu bakis agisiyla
iligkisel pazarlamanin, bir is iliskisinde tedarikgiler, distribiitorler,
perakendeciler, miisteriler ve bu ag igerisinde bulunan diger tiim
ortaklarla uzun vadeli giivene dayali bir iliskiler biitiiniine dayandigini
sOylemek miimkiindiir.

Iliskisel pazarlamaya getirilen tanimlamalarm Srneklerini
¢ogaltmak miimkiindiir. Ancak, bu tanimlarin biiylik ¢ogunlugunda
odaklanilmis olan bazi ortak noktalar bulunmaktadir. Bunlar, iliskisel
pazarlamanin igletme-miisteri iliskisine odaklandigi, her iki tarafin da
faydalar sagladigi, uzun vadeli iligskilere dayandigi, siireklilik arz ettigi,
memnuniyeti ve baghligi amagladigi yoniindedir. Iligkisel pazarlama
anlayis1 genel anlamiyla pazarlama g¢abalarinin yalnizca pazarlama ve
satis departmanlarinin c¢alisanlar1 ile sinirli olmadigini kabul ederek,
isletme ve miisteri arasinda uzun vadeli etkilesimli bir iligki oldugunu
vurgulamakta ve hem misteri hem de isletmenin tiim cabalarimi ve
entelektiiel sermayesini de i¢eren bir anlayisi temsil etmektedir (Kim vd.,
2006: 144).

Iliskisel pazarlama kapsaminda miisterilerle kurulan etkili ve
uzun vadeli iligkiler uzun c¢abalar gerektirmesi ve rakip isletmeler
tarafindan kolaylikla taklit edilemeyen bir nitelige sahip olmasi nedeniyle

[221]



Ali Seyfettin ERCAN - Mustafa DOGANER

isletmeye biiyiikk bir rekabet avantaji kazandirmaktadir. Bu acgidan
iligkisel pazarlama anlayisi, isletmeler i¢in Onemli bir rekabet aract
konumundadir (Varinli, 2006: 93). Isletmeler, bu anlayis ¢ergevesinde
miisterilerine kendileri i¢in ne kadar 6nemli olduklarini hissettirmektedir
(Camgdz, 2017: 17). Iliskisel pazarlama anlayisinda iiriinlerin ve
hizmetlerin miisteri istekleri ve gereksinimleri gergevesinde iiretilmesi,
miisterilerin 6zel hissetmesini saglamaktadir. Bu da isletme ve miisteri
arasindaki iliskide bir gliven ve baglilik ortami yaratmakta; nihayetinde
isletmelerin sadik miisterilere sahip olmasi yoluyla yeni miisteri elde
etme maliyetlerini diisiirmekte, karliliklar1 ve imajlarini gelistirmektedir
(Aydin ve Tavukcu, 2019: 159). Ancak isletmeler, basariy1 elde etmek
icin Oncelikle igsel faaliyet performanslarini dogru bir bigimde
Ol¢limlemeyi, disa doniik olarak da paydaslariyla kurduklart iliskileri
diizenli bir sekilde analiz etmeyi ve tiim bu siire¢ gercevesinde edindikleri
bilgileri karar mekanizmalar1 iginde etkin bir sekilde kullanmay1
basarmak durumundadir (Olmez ve Mutlu, 2017: 79-80). Bunun bir yolu
da iliskinin kalitesini analiz etmek ve sonuglarin1 degerlendirmekten
gegmektedir.

2.2. Tliski Kalitesi

Mliski kalitesi “Miisterinin iliskiye dayal1 tiim istek ve ihtiyaglarmi
karsilamaya yonelik olan iliskinin uygunluk diizeyi” (Ors, 2007: 54) veya
“lliski giiciiniin bilesik bir dl¢iisii” (De Wulf vd. 2001: 36) olarak
tammmlanmaktadir (Akt. Begluk, 2017: 11). Hennig-Thurau ve Klee
(1997: 751) iliski kalitesini, “Miisterinin iliskiyle ilgili beklentilerini
karsilamada uygunluk derecesi” olarak tanmimlanuslardir. iliski kalitesinin
Palmatier vd. (2006: 136) tarafindan yapilan “Iliski giiciiniin en iyi
degerlemesi” tanimi; Chu ve Wang’a (2012: 80) gore, iliski kalitesinin
‘iliskinin &nemi/ biiyiikliigii’ denilen yoniinii gostermektedir. Iliskinin
taraflarinin, iliskiyle alakali olarak yaptigi degerlendirmeler, iliskinin
taraflar igin ifade ettigi 6nemi vurgulamaktadir (Akt. Yilmaz, 2015: 8).

Temel olarak alicilar, {iriin ve hizmet ihtiyaglarini karsilamak igin
kaliteli ¢dziimler sunan iliskiler aramaktadir. iliski kalitesindeki ortaklik
ortami, alicilar ve saticilar arasinda daha fazla is birligi ve is birligi
nitelikleri gerektirmektedir (Huntley, 2006: 712).

Taraflar arasindaki iligkinin yiiksek diizeyde kaliteli olmasi
demek, miisterinin iiriin ya da hizmet saglayan isletmeden kendisine zarar
gelmeyecegi, kendisinin ¢ikarlarin1 da kendi g¢ikarlar1 gibi koruyacagi,
potansiyel sorunlar1 ¢oziimlemek i¢in tiim gayreti gosterecegi, ihtiyag
duydugu iriin ya da hizmeti zamaninda, magdur etmeksizin ulastiracagi
gibi degerlendirmelerde iliski kalitesi aracilig1 ile emin olmasi anlamina
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gelmektedir (Yilmaz, 2015: 9). Genel olarak, isletme ve miisteri
iligkilerinin kalitesi arttikca iliskisel kaynaklar gli¢lendirilmekte ve diisiik
diizeydeki iliskilerdeki fazla islemsel faaliyetlerden, yiiksek diizeydeki
iligkilerdeki daha fazla isbirlik¢i faaliyetlere dogru iyilesme
kaydetmektedir (Marquardt, 2013: 1390).

Literatiirde iligki kalitesinin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugu
ve hi¢bir boyutunun kendi basina iligkinin derinligini ve yapisini net bir
bigimde ortaya koyamayacagi gorisii kabul gérmiis durumdadir. Ancak
literatiirde 1iliski kalitesinin hangi boyutlardan olustugu konusunda
hemfikir olunamamus, farkli bi¢imlerde ele alinmustir (Ozkan Tektas ve
Kavak, 2010: 55). Ornegin iliski kalitesinin boyutlarin1 belirleyen ve
deneysel olarak inceleyen ilk aragtirmacilar olan Crosby vd. (1990), iliski
kalitesi yapisinda iki boyutun oldugunu ileri siirerek, memnuniyet ve
gliven boyutlar1 ¢ercevesinde agiga c¢ikan bir iliski kalitesi modeli
onermiglerdir. Morgan ve Hunt (1994), iligki kalitesinin belirlenmesinde
giiven ve baglilik boyutlar1 tizerinde durmustur. Leonidou vd. (2006),
iliski kalitesini uyumlastirma, baglilik, iletisim, is birligi, memnuniyet,
giiven ve anlayis boyutlar1 gergevesinde ele almustir. Cater ve Cater
(2010) adaptasyon, bilgi aligverisi, is birligi ve giiven boyutlari
kapsaminda yaklasim sergilemistir. Ventura ve Kiigiik (2017),
calismasinda iletigim kalitesi boyutlarini giiven, baglilik, adaptasyon,
iletisim kalitesi, is Dbirligi (atmosfer), memnuniyet c¢ergevesinde
degerlendirmistir.

Literatiirde boyutlar konusunda bir fikir birligi saglanmamis olsa
da memnuniyet ve giiven boyutlarinin hemen hemen tiim ¢aligmalarda ele
alindigi gorilmektedir. Bu iki boyutu takiben siklikla incelenmis diger
boyut ise baglilik olarak dikkat cekmektedir. iletisim, is birligi ve
uyumlagtirma (adaptasyon) boyutlarinin da ¢alismalarda iligki kalitesinin
yapisini belirlemede etkin bir faktor oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
caligmada da iletisim Kkalitesi, literatiirde yogun sekilde tezahiir eden
giiven, baglilik, is birligi, iletisim ve uyumlastirma boyutlar1 kapsaminda
incelenmistir.

Giiven: Anderson ve Weitz (1992) giiveni “Bir tarafin gelecekte
diger tarafin yapacagi eylemlerle ihtiyaclarinin karsilanacagina olan
inanc1” olarak tanimlamistir. Morgan ve Hunt (1994: 22), “Iliski icindeki
taraflarin karsilikli olarak birbirlerine duydugu inang” olarak ele almis ve
giivenin iligkisel pazarlama anlayisi iginde en 6nemli unsur oldugunu ileri
stirmiislerdir. Gergekten de taraflar arasinda giivenin olmadigi bir iligkide
kaliteden s6z etmek miimkiin olmayacagi gibi, iliskinin uzun vadeli
olmasini beklemek de gercekei olmayacaktir (Akt. Erbilgin, 2018: 20).
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Baghhik: Baglilik kavrami, iligskisel pazarlama bakis acisiyla
Anderson ve Weitz (1992: 19) tarafindan “Mevcut iligkiyi siirdiirmek ve
gelistirmek noktasinda duyulan arzu ve gosterilen gayret ve duyulan
inang” olarak tamimlanmistir. Walter vd. (2003: 160) da benzer bigimde
baglilik kavramim, “iliskinin gelecek donemlerde de siirdiiriilmesi
yoniinde olusturulan pozitif tutum” olarak ele alinmistir. Morgan ve Hunt
(1994: 24) ise bagliligin iliskisel pazarlamada en 6nemli unsurlardan biri
olduguna dikkat ¢ekerek, basarili ve basarisiz iliskileri ayristiran 6nemli
bir gosterge oldugunu ileri siirmiislerdir (Erbilgin, 2018: 21).

Is birligi: 1s birligi, iki veya daha fazla aktoriin birlikte calistigy,
karsilikli anlayigsa sahip oldugu, ortak bir vizyona sahip oldugu,
kaynaklar1 paylastigi ve kolektif hedeflere ulastigi duygusal, istemli,
karsilikli paylasilan, birbiriyle iligkili olan taraflar arasinda bir ortak
hareket etme ve karar alma siirecidir (Stank vd., 2001: 30-31).

Iletisim: iliski taraflarmin  iliskiyi basarili bir bigimde
ylriitebilmesinde  birbirleri  arasindaki iletisimin  etkin  olmasi
gerekmektedir. Verilerin dogru bir sekilde ve zamaninda paylasilmasi,
karsilikli fikir paylagimlari etkin bir iletisim i¢in 6énemli unsurlar olarak
kabul edilmektedir iliski igerisinde etkin bir iletisim yapisinin
bulunmasimin her iki tarafa da 6énemli katkilar1 olmaktadir (Eren, 1996:
349). Dolayisiyla iletisim, isletmeler arasindaki ticaretin basarisindaki
o6nemli unsurlardan biri olarak kabul gormekte; iligki kalitesinin dnemli
bir belirleyicisi olarak goriilmektedir (Lages vd., 2005: 1044).

Adaptasyon (Uyumlastirma): Adaptasyon, beklenmedik ve ani
bir bicimde gelisen miisteri gereksinimlerine kisa siire iginde ¢oziimler
iiretmeyi icermektedir. Adaptasyon becerisi yiiksek olan igletme, esnek
politika ve kurallar uygulayabilme becerisine sahip demektir (Cannon ve
Homburg, 2001, Akt. Yaprakli vd., 2018: 131). Ozellikle endiistriyel
pazarlar baglaminda miisteriler hizmetlerin, {iriinlerin ve fiyat yapisinin
Ozellestirilmesine ve uyumlastirilmasina daha fazla ihtiyag duymaktadir
(Rauyruen ve Miller, 2007: 21).

Memnuniyet: Memnuniyet, iliskilerde 6nemli bir rol alan,
isletme ve miisteriler arasindaki iligkilerin siirmesini saglayan, is birligini
arttiran bir unsurdur (Yilmaz, 2015: 23). Memnun bir miisteri, isletme ile
giicli bir iliski yaratmakta ve bu da iliskinin dmriinii (veya miisteriyi elde
tutma - misteri baglilig1) uzatmakta, gelistirmektedir. Dolayisiyla giiclii
ve uzun iligkiler kurmanin bir yolu, miisterilerin memnun olmasini
saglamaktir. Memnuniyete bagli olarak ortaya c¢ikan baglilikla beraber
isletme, sabit gelirler yaratma, gelirleri zamanla arttirma ve miisteri
iligkilerinin verimliligini ve karliligim artirma imk&ni elde etmektedir
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(Storbocka vd., 1994: 23). Bu baglamda iligkisel pazarlamaya iliskin
literatiirde miisteri memnuniyeti, isletme ve miisteri arasindaki iligki
kalitesinin degerlendirilmesinde ©6nemli bir gosterge olarak kabul
gormektedir (Zhang ve Feng, 2009: 18; Jibreal, 2016: 23).

2.3. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, son on yillarin pazarlama literatiiriinde en ¢ok
tartisilan konulardan birisini olusturmaktadir. Miisteri sadakatine olan bu
biiyiik ilginin, siirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 ve finansal sonuclar elde
etmedeki Oonemine bagli oldugunu soylemek miimkiindiir. Bu nedenle
miigteri sadakatini yonetmek ve gelistirmek 6zellikle giiniimiiz yogun
rekabet sartlarinda isletmeler igin stratejik bir zorunluluk haline
gelmektedir (Moretta Tartaglione vd., 2019: 1). Bu anlamda miisteri
sadakati, oldukc¢a rekabetci ve dinamik bir ortamda diger isletmelere gore
rekabet avantaji saglayan oOnemli bir faktor olarak goriilmektedir
(Leninkumar, 2017: 454).

En yaygin olarak kabul edilen miisteri sadakati tanimi, sadakati
zaman icinde bir karar verme birimi tarafindan ifade edilen 6nyargil
(rastgele olmayan), davramigsal tepki (satin alma) olarak tanimlayan
Jacoby ve Kyner (1973: 1) tarafindan yapilmistir. Oliver (1999: 34),
sadakati tanimlarken pazarlama ortaminin dinamik dogasina dikkat
¢ekmis, durumsal faktorler ilizerinde durmus ve miisteri sadakatini
“Tercih edilen bir iiriinii veya hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden
satin almak veya yeniden planlamak icin derinlemesine bir kararlilik
sergileyerek durumsal etkilere ve pazarlama cabalarina ragmen
tekrarlayan ayni marka veya ayni marka setli satin almaya neden olan bir
kavram” olarak tanim getirmistir. Baytekin’e (2005: 49) gore sadakat,
“Misterinin rekabet ortamindaki tiim etkilere hangi Olciide direnis
gosterdigi ve isletmenin hizmetleri veya tiriinlerini satin almak hususunda
ne Olclide kararlilik gosterdiginin bir gostergesidir”. Erk’e (2009: 44)
gore sadakat, “Miisterinin bir aligkanlikla, aligveris yaptig1 sektor
icerisindeki toplam harcama kapasitesinin bilyiik bir cogunlugunu ayni is
yerine yapmas1” anlamini tagimaktadir. Yi (1990: 85) kavramui “Bir {iriin
veya hizmete iliskin tiikketim deneyimine yonelik algi, degerlendirme ve
psikolojik tepkilerin ortak bir sonucu” olarak ele almistir. Odabasi (2000:
17) bu kavramu “Miisterinin alternatifler arasinda se¢im hakki oldugunda
dahi, istek ve ihtiyag¢lar1 dogrultusunda, her zamanki siklikta ayni isletme,
marka ya da iiriinii tercih etme egilimi, arzusu ve eylemi” seklinde ele
almistir. Mellens vd. (1996) ise sadakati, belirli bir siire boyunca belirli
bir markaya veya liriine kars1 tarafli bir yanit olarak agiklamig ve bireyin,
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hane halki veya isletme olabilecek bir karar verme biriminin satin alma
modeli ile tanimlanmamistir (Akt. Ishak ve Ghani, 2013: 187).

Miisteri sadakatine iliskin olarak literatiirde, kavrama bakis
agisinin farklilagmasi sebebiyle birbirinden ¢ok farkli tanimlamalar ortaya
cikmistir. Ancak bu tanimlamalar igerisinde genel olarak tekrarli satin
alma, alternatiflere ragmen tercih, baglilik kavramlarmin 6ne ¢iktig1 ve
cogunlukla bu kavramlara atifta bulunularak aciklama getirildigi
goriilmektedir.

Miisteriler isletmeye karsi olan sadakatlerini ¢esitli yollardan
biriyle gosterebilmektedir. Ornegin isletmeyle olan iliskinin devamli bir
iligki olarak tanimlanip isletmeyle iliskilerin yiiriitilmesi konusunda
kararlilik gosterebilmekte, satin alma sayisini veya satin alma sikligini
veya her ikisini birden artirabilmektedir. Bunun yaninda miisteriler,
isletmeyle iligkisinden duydugu giiven ve memnuniyetle beraber,
duydugu sadakate dayali olarak, iletisimlerinde isletmenin adeta bir
savunucusu olarak davranabilmekte ve boylece baskalarinin karar verme
stirecleri tizerinde de etkileyici bir rol sahibi olabilmektedir (Rowley,
2005: 574).

Her ne sekilde gerceklesirse gergeklessin, miisteri sadakati
isletmeler igin kilit 5neme sahiptir. Ozellikle yogun rekabetci pazarlarda,
miisterilerin igletmeye sadakatini kazanmak ve arttirmak, isletmelerin
pazarda rekabet¢i bir uzun vadeli pozisyon kazanmalarim saglamaktadir.
Ciinkii yiiksek miisteri sadakati, biiylime, genisleme, yliksek pazar payi,
yiiksek yatirim getirisi ve nihayetinde yiiksek marka degerine katkida
bulunan bir kavramdir (Kabiraj ve Shanmugan, 2010: 285).

Bu baglamda miisteri sadakati, isletmelerin basarili olabilmeleri
ve karlilik diizeylerini arttirabilmelerinde en temel unsurlardan biridir.
Miisterilerin igletmeye olan sadakati ne Olgiide basarili bir bigimde
saglanabilir ve ne Ol¢iide siirdiiriilebilir olursa, isletmenin 6mrii de buna
bagli olarak o kadar uzun olacaktir (Yasli, 2018: 27). Dolayisiyla iliskisel
pazarlama ile miisteri sadakatinin, yogun rekabet ortaminda isletmelerin
siirdiirtilebilir bir basariy1 yakalamasinda 6nem arz eden ve birbiriyle
yakin iligkiye sahip olan iki pazarlama uygulamasi oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Kotler ve Keller’e (2018: 127) gore basarili pazarlamacilar, sadik
miisteri yaratabilenlerdir. Misteri odakli isletmeler, yalniz iiriin tiretmek
ve satmakta degil, misteri iligskilerinde de uzmandir ve sadece kendi
iiriinleri tizerinde degil, biitiin bir pazarda belirleyicilerdir.
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2.4. Endiistriyel Pazarda Iliski Kalitesi ile Miisteri Sadakati
Tliskisi

Endiistriyel pazarlarda alict ile satici arasinda gerceklesen
iligkiler, tiiketici pazarlarmma kiyasla daha farkli nitelige sahiptir.
Endiistriyel pazarlarda miisteri sayisinin nicelik olarak daha az olmasina
ragmen, satin almalar genellikle yiiklii miktarlarda olmaktadir. Aracilarin
siklikla kullanilmadigi ve dogrudan satis tekniklerinin 6ne ¢iktigi
endiistriyel pazarlarda miisteri iliskileri olusturmak ve bu iligkiyi
sirdirmek en oOnemli gerekliliklerden biriSini  olusturmaktadir.
Dolayisiyla 6zellikle endiistriyel pazarlarda iliskileri kurmak kadar,
siirdiiriilebilirligini saglamak da onemli ve zor bir konudur. Bunu
saglamanin bir yolu, iliski kalitesini yliksek diizeyde tutmaktir. Bu
nedenle miisterinin algiladig1 iliskinin kalitesi {izerinde etkisi bulunan
faktorlerin belirlenmesi de 6nem arz etmektedir (Yilmaz Uz, 2019: 1433).

Iliskisel ~ pazarlama  stratejilerinin ~ benimsenmesi  ve
uygulanmasinda Ozellikle endiistriyel pazarlarin dogasi geregi yakin
iliskilere daha uygun bir yapiya sahip olmasindan dolay1 daha kolay bir
bigimde uygulama ve basart sanst bulundugu dislintilmektedir.
Caligmalarinda miisteri degeri ve kisisellestirilmis miisteri etkilesimini
vurgulayan  Gronroos  (1997), kitlesel {liretimden daha ¢ok
kisisellestirilebilme 6zelligine sahip olmasi ve etkilesim bakimindan daha
yakin iligkilere olanak tanimasi bakimindan endiistriyel pazarlardaki
isletmeler i¢in iliskisel pazarlama stratejilerinin diger pazarlara kiyasla
daha uygun ve uygulanabilir oldugunu 6ne stirmektedir.

Iliski kalitesinin olgiilmesi hem endiistriyel baglamda hem de
hizmet baglaminda orgiitsel gelisim i¢in ¢ok Onemlidir, boylece hem
arastirmacilar hem de isletmeler iligkileri daha iyi anlayabilme ve
yonetebilme olanagina erigebilmektedir (Chen ve Myagmarsuren, 2011:
962). Ancak iliski kalitesinin, 6zellikle tirlinlerin benzer kalitede oldugu
ve iligkilerin 6ne ¢iktig1 endiistriyel pazarlarda daha fazla 6nem arz eder
hale geldigi kabul edilmektedir (Ventura ve Kiigiik, 2017: 170).

Iliskisel pazarlamanin temel dayanagim teskil eden ii¢ faktdriin;
miigteri iliskilerinin kurulmasi, iliskilerin siirdiiriilmesi ve iligkilerin
gelistirilmesinin isletmeler agisindan uzun vadeli iliskilerle beraber
sadakati, agizdan agiza pazarlamayi ve bunlarin da bir sonucu olarak
rekabet avantaji elde etmeyi, yeni miisteriler kazanmayr ve karliligin
artmasimi (Sekil 1) beraberinde getirdigi savunulmaktadir (Sivadas ve
Jamie, 2000: 73; Akt. Yaprak, 2018: 13).
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Sekil 1: Isletmeler Acisindan iliskisel Pazarlamanin Ciktilar:

ILISKIiSEL PAZARLAMA
Miigteri fligkilerinin Kurulmasi Miigsteri Sadakati
Higkilerinin Siirdiiriilmesi Rekabet Avanitaji

g

liskilerinin Geligtirilmesi Karliigin Artist

Kaynak: Yaprak (2018: 13)

Miisteri iliskilerinin giiclendirilmesinden kaynaklanan rekabetci
ve ekonomik avantajlar sebebiyle iliskisel pazarlama, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati alanlarinda uygulayicilar ve
akademisyenler tarafindan genis capta test edilmis ve tartisilmstir.
Pazarlama alaninda gelistirilen bir¢cok c¢alisma, miisteri ve isletme
arasindaki iligki yasam dongiisiinii niteleyen biligsel, duyussal ve
davranigsal yapilar1 (memnuniyet, giiven, sadakat ve is birligi)
tanimlayarak pazar iliskilerinin 6nciillerine ve sonuglarina odaklanmstir.
Miisteri sadakati de bu iligkilerin bir sonucu olarak literatiirde yogun bir
bigimde ele almmustir (Costabile, 2000: 1).

Costabile vd. (2004: 44), miisteri sadakati kavramini agiklarken,
gercek bir sadakatin Ozelligi geregi kavramin isletme ve miisteri
arasindaki iligkiye dayali oldugunu savunmustur (Debes, 2019: 29). Bu
diisiinceye gore sadakat, iyi iligkilerin sonucunda ortaya ¢ikmakta ve
sadakatin gelismesiyle iliski daha da geliskin hale gelmektedir. Bu
anlamda bu iki kavram bir biitiinii ifade etmektedir.

Ingemansson (vd., 2015: 7), Miisteri sadakatinin, temel olarak
miisteri ve isletme arasindaki yiliksek derecede bagdan olustugunu ileri
siirmiigtiir. Bu anlamda miisteri sadakati, iliskisel bir olgudur. Bu agidan
bakildiginda, isletmenin miisterileriyle uzun vadeye dayali iligkiler
kurmasinin en Onemli bileskelerinden birisi miisteri sadakatinin
saglanmas1 olarak kabul edildigi goriilmektedir. Bu anlamda miisteri
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sadakati, iligkisel pazarlama anlayis1 icerisinde Onemli bir yapiy1
olusturmaktadir (Yurdakul, 2007: 284).

Iliskisel pazarlama ve miisteri sadakati, giiniimiiz rekabet
ortaminda isletmelerin mevcudiyetlerini korumak ve siirekliliklerini
saglamak hususunda 6nem tasiyan ve birbiriyle iliskili iki uygulamay1
olarak goriilmektedir. Iliskisel pazarlama bir uygulama stratejisiyken,
miisteri sadakati ise iliskisel pazarlamanin bir sonucu olarak ele
alinmaktadir. iliskisel pazarlamanin bir sonucu olarak miisteri sadakati
kavramu, iliski yonli olarak hem isletmelere hem de miisterilere pek gok
avantaj saglamaktadir (Aydin ve Tavukcu, 2019: 162).

2.5. Literatiir Ozeti

Literatiirde endistriyel pazarlarda iligkisel pazarlama ile miisteri
sadakati arasindaki iliskilere yonelik olarak gerceklestirilen ¢aligmalara
rastlamak miimkiindiir. Ornegin Kutlugoéz (2007), endiistriyel pazarlarda
faaliyet gosteren alict ve tedarik¢i isletmeler arasindaki uzun vadeli
iliskilerde iliski kalitesi boyutlarindan giivence ve kalite boyutlarinin
onemli oldugunu ortaya koymustur. Rauyrien ve Miller (2007), iliski
kalitesini giiven, baglilik, memnuniyet ve hizmet kalitesinden olusan
boyutlariyla ele almis; tedarikginin c¢alisanlariyla iligski kalitesi ve bir
biitlin olarak tedarik¢inin kendisiyle iligki kalitesi bigiminde iki kapsamda
incelemistir. Sonuglar, iliski kalitesinin dort boyutunun da tutumsal
sadakati etkiledigini, ancak yalnizca memnuniyet ve algilanan hizmet
kalitesinin davranigsal sadakati (satin alma niyetleri) etkiledigini
gostermistir. Terzioglu (2008), miisteri sadakati yaratmada iliskisel
pazarlamanin roliinii incelemis; ticari iligkilerin samimi iligkilere
doniigebilecegi ve bunun sonucunda miisterinin isletmeye olan
bagliliginin iligkisel pazarlama yoluyla artabilecegini gostermistir.
Ventura ve Kiiciik (2017), yapt sektoriinde faaliyet gosteren bir
isletmenin miisterilerine yonelik olarak gerceklestirdikleri aragtirmada
iliski kalitesi boyutlarindan baghlik ve 1is birliginin miisteri
sadakatini etkileyen en Onemli boyutlar olarak algilandigi sonucuna
ulagmistir. Yilmaz Uz (2019) tarafindan yapilan arastirmada endiistriyel
pazarlar baglaminda iliski kalitesi ile sadakat arasinda giiclii bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Kwiatek vd. (2020), endiistriyel pazarlarda iligki
kalitesinin giiven, memnuniyet ve baglilik boyutlar ile misteri sadakati
arasindaki iliskiye yonelik olarak bir isletmeden ofis malzemeleri satin
alan 200 KOBI’den veri toplanmustir. Bulgular iliski kalitesinin hem
tutumsal hem de davranigsal sadakati etkiledigini gostermistir. Incelenen
bu aragtirmalarin degiskenleri, yontemi, alan1 ve 6rneklemi kapsaminda
bir 6zeti kronolojik olarak Tablo 1’de sunulmustur.

[229]



Ali Seyfettin ERCAN - Mustafa DOGANER

Tablo 1: Literatiir Ozeti

Arastirma Arastirma

Yazar(lar) Degiskenler Yéntemi Alam Orneklem
Kutlugoz Iliski kalitesi Miilakat Endiistriyel Tedarik¢i ve
(2007) pazarlar alic1 isletme
yoneticileri
Rauyrien  1liski  kalitesi, Anket Endiistriyel 306 KOBI
ve Miller miisteri sadakati pazarlar
(2007)
Terzioglu  1liskisel Derinlemesine 5 farkli 5 igletme
(2008) pazarlama, miilakat sektor
miisteri sadakati
Ventura ve Iliski  kalitesi, Anket Endiistriyel 61 bayi
Kii¢iik miisteri sadakati pazarlar
(2017)
Yilmaz Uz Giiven, hizmet Anket Endiistriyel 450 toptanci
(2019) kalitesi, itibar, pazarlar ve
benzerlik, iliski perakendeci
kalitesi, sadakat
Kwiatek Iliski  kalitesi, Anket Endiistriyel 200 KOBI
vd. (2020)  miisteri sadakati pazarlar

3. MATERYAL ve YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin temel amaci, endiistriyel pazarlarda iligkisel
pazarlama faaliyetlerinin  miisteri sadakati {izerindeki etkisini
aragtirmaktir. Bu amagla, endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren bir
iretim isletmesi olan Jantsa A.S. se¢ilmis ve isletmenin misterileriyle
olan iligkilerinin kalitesi ile miisterilerinin sadakati arasinda iliski test
edilmeye calisilmstir.

1977 yilinda kurulmus olan ve Efeler/ Aydin’da faaliyet gosteren
Jantsa Jant Sanayi ve Ticaret A.S, ticari, zirai uygulamalar; ¢ok parcal
agir vasitalar; traktor, zirai araglar ve ekipmanlar; endiistriyel araglar ve
hafif ticari vasitalar igin jant iiretmektedir. Isletme, iiretim kapasitesi,
istihdam kapasitesi, etkinlik, ihracat performansi bakimindan Aydin iline
ve lilke ekonomisine katkis1 6nemli olan isletmelerden biri olarak kabul
gormektedir. Tiirkiye’nin otomotiv yan sanayiinde ilk 30 igerisinde yer
alan; Istanbul Borsasi’nda islem goren, ticari, endiistriyel ve tarim
makineleri alaninda Avrupa’daki en biiyiik celik jant iireticilerinden
biridir. Isletme, 7000 farkli tasarrmda 300 ebat jant iiretimi yapmakta,
Yilda 3000’den fazla konteyner ve kamyon gdnderisi bulunmaktadir
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(Jantsa, 2022). Bu isletmenin se¢ilme nedeni, aragtirmanin yiiritildiga
Aydin ilinde katma degeri yiiksek iirlinler iireten en 6nemli {iretim
isletmelerinden biri olmasit ve iilke capinda dagitim aginin genis
olmasidir. Otomotiv sektoriinde onemli bir tedarik¢i konumunda olan
isletme ¢erg¢evesinde, arastirma sonucunda elde edilen bulgularla iligkisel
pazarlamanin endistriyel pazarlardaki Oneminin ortaya konulmasi
suretiyle hem sektore hem de literatiire katki saglamak amaglanmustir.

Ozellikle daha az sayida miisterinin, daha yiiksek miktarlarda
alimlar yaptif1 endiistriyel pazarlarda miisteriler ile olan iligkiler ve
miigterilerin isletmeye duyduklar1 sadakat daha fazla 6nem kazanmis ve
iliskisel pazarlama onemli bir strateji olarak ele alinmaya baslamustir.
Dolayisiyla endiistriyel pazarlar bakimindan iliskisel pazarlama ve
sadakat kavramlarinin ele alinmasi ve arasindaki iligkilerin ortaya
konulmasinin 6nem tasidig1 diigiiniilmiistiir.

Bu aragtirmada incelenen degiskenler, literatiirde genel olarak
iiriin pazarlarma yonelik olarak incelendigi goriilmektedir. Ensiitriyel
pazarlama acisindan konuyu ele alan ¢aligmalarin (Sahin, 2013; Gaurav,
2016; Yasli, 2018; Birol, 2019) ¢ok daha az sayida oldugu goriilmektedir.
Ozellikle otomotiv sektorii gibi katma degeri yiiksek olan bir sektor
agisindan bu iki degiskenin incelenmesinin ve ortaya konulan bulgularin
literatlire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Endiistriyel pazarlarin
ozelligi geregi isletmeler arasinda daha uzun vadeli ve daha kaliteli
iligkilerin ve misteri-tedarik¢i arasindaki sadakat iliskisinin onemi goz
oniine alindiginda, katma degeri yiiksek olan ve bir iilkenin en Snemli
sektorlerinden Dbirisini olusturan otomotiv sektorii agisindan konunun
incelenmesinin sektorel birtakim ¢ikarimlar yapmaya olanak taniyacagi
diistintilmektedir.

3.2. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin temel sorularindan yola ¢ikilarak ve literatiirde yer
alan c¢aligmalarin modelleri incelenerek olusturulmus olan arastirma
modeli, iligskisel pazarlama kalitesi ve miisteri sadakati olmak tizere iki
degiskeni icermektedir. Iliski kalitesi degiskeni boyutlariyla beraber ele
almmistir ve iligkisel modele dahil edilmistir. Bu boyutlar iligki
kalitesinin dogru bir bi¢imde ele alinmas1 ve farkli agilardan ortaya
konulmast bakimimdan 6nem tastyan giiven, baglilik, adaptasyon, iletisim
kalitesi, is birligi ve memnuniyettir. Bu degisken ve boyutlar1 igeren
arastirma modeli Sekil 2°de verilmistir.
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Sekil 2: Aragtirma Modeli

Giiven

Baglilik

Hy. Hp. H;. Hs. Hs He

Adaptasyon

. Miisteri
: fliski Kalitesi uyert
iletisim Sadakati

Kalites:

fs birligi

Memnuniyet

Arastirma modeli, olusturulan iliskisel yap1 gercevesinde alti
hipotez igermektedir. Olusturulan bu hipotezler iliskisel pazarlama
kalitesinin boyutlar1 ile miisteri sadakati arasindaki iligkileri 6lgemeye
yonelik olup su sekildedir:

H, Iliskiye duyulan giivenin miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi
vardir.

H,. Iliskiye olan bagliligin miisteri sadakati {izerinde pozitif etkisi vardir.
Hs, Adaptasyonun miisteri sadakati lizerinde pozitif etkisi vardir.

H,, Iletisim kalitesinin miisteri sadakati iizerinde pozitif etkisi vardir.

Hs. Is birliginin miisteri sadakati {izerinde pozitif etkisi vardir.

He. iliskiden duyulan memnuniyetin miisteri sadakati {izerinde pozitif
etkisi vardir.

3.3. Arastirmanin Anakiitlesi ve Orneklemi

Aragtirmanin anakiitlesini Aydin ilinde faaliyet gosteren ve ticari,
zirai uygulamalar; ¢ok parcali agir vasitalar; traktor, zirai araglar ve
ekipmanlar; endiistriyel araclar ve hafif ticari vasitalar i¢in jant {ireten ve
otomotiv sektoriinde bir tedarik¢i konumunda bulunan Jantsa A.S.
isletmesinin yurti¢i (i¢ pazar) miisterileri olusturmaktadir. Arastirma
Oncesinde isletmeden arastirmanin yiriitiilmesi hususunda gerekli
goriismeler yapilarak izin alinmustir. Isletmenin veri toplama tarihleri
sirasinda 657 miisterisi bulunmaktadir. Ancak, isletmenin Tiirkiye’nin
cesitli bolgelerine yayili olan tiim miisterilerine ulasmak olanakli
olmadigr ig¢in, ulasilabilirlik agisindan cografi daraltma yapilmis ve
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yargisal ornekleme yontemiyle Ege ve Akdeniz Bolgesi’ndeki birbirine
yakin iller tercih edilmistir. Bu iller Antalya, Aydin, Burdur, Denizli,
Isparta ve Mugla’dir (Tablo 2). Bu illerde Jansta A.S. triinlerinin alicist
olan ve aktif olarak jant bayisi ve treticisi konumunda bulunan 376
isletme bulunmaktadir. Tam sayim yOntemine dayali olarak bu
isletmelerin tamamina ulasilmis, ancak anket formlarindan bir kismina,
katilim goniilliiliik esasina dayali oldugundan doniis olmamus; 126
isletmeden saglikli geri donlis alimmistir. Dolayisiyla arastirmanin
verilerini 126 isletmenin verdigi yanitlar olusturmustur.

Tablo 2: isletmelerin illere Gore Dagilim

iller f %
Aydm 50 39,7
Antalya 27 21,4

Denizli 12 9,5

Burdur 15 11,9

Isparta 4 3,2

Mugla 18 14,3
Toplam 126 100,0

3.4. Veri Toplama Araclari ve Analiz Yontemi

Arastirmada isletmelerden veri toplamanin bir yontemi olarak
yliz ylize anket yoOnteminden yararlanilmigtir. Olusturulan anket
formunda isletmelere iligkin bilgiler ve iliski kalitesi ile miisteri sadakati
degiskenlerine iliskin olgek ifadeleri yer almustir. Olgekler toplam 25
ifadeden olusmakta ve 5°li Likert Olcegi’ne dayanmaktadir. Buna gore
ifadelerin karsiliginda, 1-Hi¢ Katilmiyorum; 5- Tamamen katiliyorum
secenekler olarak yanitlayiciya sunulmustur.

Arastirmanin iliskisel pazarlama kalitesi 6l¢cegi icin Ventura ve
Kiiciik’iin (2017) endiistriyel isletmelere uyarlamasi olan ve toplam 19
ifadeden olusan oOlgekten yararlanilmistir. Degiskenin boyutlarindan
giiven 4, baghilik 3, adaptasyon 2, iletisim kalitesi 3, is birligi 3 ve
memnuniyet 4 ifadeden olugsmaktadir. Endiistriyel miisteri sadakati 6l¢egi
igin ise Scheer vd. (2009) ve Mustonen vd. (2015) kaynaklarindan
yararlamlmistir. Iki &lgekten 3’er ifadeden yararlanilmis ve olgek 6
ifadeden olusturulmustur (Tablo 3).
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Tablo 3: Arastirmamin Olgekleri

Olgek Kaynak ifade
Sayisi

iliskisel Pazarlama Kalitesi
Uyarlayan: Ventura ve Kiiciik (2017)
Cater ve Cater, 2010; Huntley, 2006; Mitrega
Giiven ve Katrichis, 2010; Nyaga, 2011; Raza ve 4
Rehman, 2012; Gil-Saura vd., 2009
Huntley, 2006; Nyaga, 2011; Gil-Saura vd.,

Baghhk 2009 3

Cater ve Cater, 2010; Woo ve Ennew, 2004;
Adaptasyon Song vd., 2012 2 19
Tletisim -
Kalitesi Ventura ve Kiigiik, 2017 3
is birligi Song vd., 2012; Nyaga, 2011; Raza ve

Rehman, 2012
Memnuniyet  Nyaga, 2011; Raza ve Rehman, 2012
Endiistriyel Scheer vd., 2009

Miisteri
Sadakati Mustonen vd., 2015

6

w Wk w

Toplam 25

Olusturulan anket formu, Jantsa miisterisi olan iireticilere ve
bayilere 20.02.2020 — 31.05.2020 tarihleri arasinda uygulanmigtir. Elde
edilen verilerin analizi i¢in SPSS 21 paket programindan yararlanilmstir.
Verilerin giivenirliginin tespit edilmesinde Cronbach Alfa katsayilari, i¢
tutarliliginin tespit edilmesinde KMO katsayilar1 ve ug degerlerin tespit
edilmesinde Kolmogorov-Smirnov testi sonucunda ortaya ¢ikan
katsayilar baz alinmistir. Degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya
konulmasinda korelasyon ve regresyon analizlerinden yararlanilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi

Olgme aracinin kararliligin1 gsteren giivenirlik, analizler igin bir
o6n sartt olusturdugundan, arastirma Olceklerin giivenirliginin tespit
edilmesinde yaygin bir bigimde kullanilan Cronbach Alfa giivenirlik
katsayilarina dayali olarak giivenilirlik analizi yapilmistir. Ayrica
aragtirmanin O6rneklemi dogrultusunda dogrulayici faktor analizi yoluyla
Olcekler test edilmistir.

Yararlanilan orijinal 6l¢ekte (Ventura ve Kiicik, 2017) 19
maddeden olusan iliski kalitesi degiskeninin boyutlar1 giiven, baghlik,
adaptasyon, iletisim kalitesi, is birligi ve memnuniyet olmak iizere 6

[234]



Iliski Kalitesinin Miisteri Sadakatine Etkisi: Endiistriyel Pazarda Bir Uygulama

boyuta sahiptir. Bu boyutlar arasinda iletisim kalitesi boyutu, yazarlar
tarafindan Ol¢ege dahil edilmistir. Miisteri sadakati degiskenine iligkin
yararlanilan orijinal olgekte (Scheer vd., 2009; Mustonen vd., 2015)
bulunan 6 madde ise tek boyutlu bir yapiy1 teskil etmektedir. Dogrulayici
faktor analizi sonucunda 6lgek maddelerinden iligki kalitesi degiskeninin
gliven boyutunu test eden iki madde faktor yiik katsayisi bakimindan
beklenen degeri karsilamadig goriildiiglinden analiz disinda birakilmistir.
Madde o6lgekten ¢ikarildiktan sonra analiz tekrar yapilarak yeni katsayilar
elde edilmistir. Yapilan nihai faktor analizi sonucunda elde edilen KMO
katsayilari, faktor yiikleri ve Alfa degerleri Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Faktor Yiikleri, KMO ve Alfa Katsayilari

Madde 1 2 3 4 5 6 7  KMO o
GUV1 874

GUV2 659

BAGI1 673

BAG2 734

BAG3 857

ADA1 ,897

ADA2 ,897

ILE1 ,969

ILE2 971 ,860 ,913
ILE3 ,835

ISB1 ,798

ISB2 ,750

ISB3 512

MEM1 ,705
MEM?2 ,529
MEM3 ,687
MEM4 771

SAD1 ,833
SAD2 ,879
SAD3 ,730
SAD4 ,881
SAD5 ,829
SAD6 ,818

,888 ,916

Olgeklerin i¢ tutarlliginmi yansitan KMO Kkatsayilar1 6lgek
maddelerinin nihai hali iizerinden alinmigtir ve oldukea yiiksek degerlere
sahiptir. Faktor yikleri beklenen bigimde boyutlar iizerinde kabul
edilebilir diizeylerin iizerinde yiiklenmistir.
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4.2. Frekans Analizi

Arastirmanin  verilerini  olusturan 126 isletmenin faaliyet
gosterdikleri sehir, faaliyet gosterdikleri siire, sahip olduklar1 calisan
sayisi, Jantsa ile iliski igerisinde olduklart siire 6zelliklerini belirlemek
tizere frekans analizi yapilmistir. Frekans analizi sonucunda elde edilen
bulgular Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5: isletmelerin Ozellikleri

Faaliyet Siiresi f %
5 yil veya daha az 5 4,0
6-10 yil 23 18,3
11-20 yil 34 27,0
21 y1l ve iizeri 64 50,8
Toplam 126 100,0
Calisan Sayisi 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 lizeri 15 11,9
Toplam 126 100,0
iliski Siiresi f %

1 y1l veya daha az 5 4,0
2-5y1l 35 27,8
6-10 yil 33 26,2
11-20 yil 41 32,5
21 yil ve lizeri 12 9,5
Toplam 126 100,0

Faaliyet siireleri bakimindan isletmelerin 64’3 21 yil ve daha
fazla siiredir faaliyet gosterdiklerini aktardiklar1 goriilmektedir ve bu
isletmeler toplam igerisindeki paymn %50,8’ini  olusturmaktadir.
Isletmelerden 34’ii 11 ile 20 yil aras1, 23’ii 6 ile 10 yil aras1 ve 5’i ise 5
yil veya daha az siiredir faaliyet yiiriitmektedir. Calisan sayilar1 itibariyla
biiyiikliiklerine gore ele alindiginda igletmelerin 52’sinin 5 veya daha az
calisana sahip oldugu goriilmektedir ve bu isletmeler %41,3 oranina
sahiptir. Isletmelerin 24°{i 6-10 calisana, 25°i 11-25 ¢alisana, 10’u 26-50
calisan sayisina sahipken, 15’inin ise 51 ve lizeri calisan sayisina sahip
oldugu goriilmektedir. Isletmelerin 41’inin Jantsa ile 11-20 yil arasinda
alic1 ve tedarikgi iliskisine sahip olduklar1 goriilmektedir ve bu isletmeler
toplamin %32,5’ini olusturmaktadir. Isletmelerden 5°i 1 y1l veya daha az
siiredir Jantsa ile galigtiklarini belirtmis, 35’1 2-5 yil arasinda, 33’ 6-10
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yil arasinda ve 12’si 21 y1l ve daha uzun bir siiredir Jantsa ile is iligkisi
igerisinde olduklarini aktarmiglardir.

Isletmelerin bu ozellikleri ve yaklasimlar1 yaninda, ele alman
degisken ve boyutlara iliskin yaklagimlarina yonelik olarak bazi
tanimlayici istatistikler ise Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Degisken ve Boyutlara fliskin Tammlayicx Istatistikler

Degisken X Medyan Mod ¢ s°
Giiven 4,7063 5 5 ,51486 ,265
Baglilik 4,2857 4,33 5 ,59287 ,351
Adaptasyon 4,3532 4,50 5 ,61014 ,372
Tletisim Kalitesi 4,3995 4 5 ,59032 ,348
Is birligi 4,1693 4 4 ,62787 ,394
Memnuniyet 4,1925 4 3,75 ,61005 372
fliski Kalitesi 4,2456 4,21 3,79 ,47080 ,222
Miisteri Sadakati 4,2407 4,16 5 ,56708 322

X= ortalama, o= standart sapma, s°= varyans

Degiskenler ve boyutlara iliskin tanimlayici istatistikler
incelendiginde ortalamalar bakimindan tamaminin 4 ve {izerinde yer
aldig1 goriilmektedir. Bu ortalama degerler, isletmenin iliski kalitesinin
ve miisteri sadakatinin yiiksek oldugunu gostermektedir. iliski kalitesi ve
miisteri sadakati birbirine ¢ok yakin ortalamalar gostermistir. Iliski
kalitesi boyutlar1 igerisinde ise en yliksek ortalamaya sahip olan boyut
4,7063 ortalama ile giiven olmustur. Bu deger, isletmenin miisterilerine
sagladigi gliven unsurunun miisterileri nezdinde en énemli unsur oldugu
anlamina gelmektedir. Is birligi boyutu ise 4,1693 ortalama ile en diisiik
ortalamaya sahip olan boyut olarak ortaya c¢ikmaktadir ancak, bu
ortalama yine de oldukga yliksektir.

4.3. Arastirma Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin hipotezleri iligki kalitesi degiskeni ve boyutlari ile
miigteri sadakati arasindaki iliskileri ele almaktadir. Hipotezler, iligki
kalitesi boyutlarinin, miisteri sadakatine etki ettigi ve biitiinsel olarak
iliski kalitesinin miigteri sadakatini etkiledigi yoniindedir. Ortaya atilan
bu hipotezlere yonelik boyutlar ve degiskenler arasindaki iliskileri
smamak i¢in korelasyon ve regresyon analizlerine basvurulmustur.
Korelasyon analizinde Pearson korelasyon katsayis1 dikkate alimus,
regresyon analizinde basit dogrusal regresyon modeli kurulmustur.
Yapilan korelasyon analizi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 7’de
verilmistir.
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Tablo 7: Korelasyon Analizi

Degisken 1 2 3 4 5 6 7
1. Giiven 1

2. Baghhk 4217 1

3. Adaptasyon 2637 603" 1

4. iletisim Kalitesi ~ ,227° 596" ,634™ 1

5. Is birligi A72 693" 5777 706" 1

6. Memnuniyet 356" 560" 528" 690" 586" 1

7. Iliski Kalitesi 4377 837 7527 8317 8357 838" 1
8. Miisteri Sadakati  ,386" 747 548" 595 679" 7047 814"

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir (Cift kuyruklu).
* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (Cift kuyruklu).

Korelasyon analizine iliskin elde edilen sonuglar incelendiginde
boyutlar ve degiskenlerin tamami icin iki kuyruklu anlamlilik seviyesi
p=,000 oldugu goriilmektedir. Iliski kalitesi ile miisteri sadakati
arasindaki iligkinin 1=,814 seviyesinde dogrusal yonde ve pozitif oldugu
goriilmektedir. Iliski kalitesinin giiven boyutu ile miisteri sadakati
arasinda r=,386; baglilik ile r=,747; adaptasyon ile r=,548; iletisim
kalitesi ile r=,595; is birligi ile r=,679 ve memnuniyet ile r=,704
seviyelerinde dogrusal ve pozitif iliskiler tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan
bu tablo, iliski kalitesinin miisteri sadakati ile gli¢lii bir iliski iginde
oldugunu gostermektedir. Diger bir deyisle, bu iki degisken ayn1 yonde
hareket etmekte; iliski kalitesindeki artig, miisteri sadakatinde artisi
beraberinde getirmektedir. Boyutlardan ise miisteri sadakati ile en giiclii
iligki baglilik boyutunda olmustur ve iliskinin gii¢lii oldugunu sdylemek
miimkiindiir. En zayif iligki gliven boyutu ile miisteri sadakati arasinda
gerceklesmis olup, bu iligki yine anlamli seviyededir.

Degiskenler ve boyutlar arasinda istatistiksel olarak anlamli
seviyede ortaya ¢ikan bu iligkilerin, her bir boyut ve degiskenin ayr1 ayri
miisteri sadakatiyle olan iliskisinin ele alinmasina yonelik olarak kurulan
basit regresyon modelleri dogrultusunda agiklama giiglerinin belirlenmesi
amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Bu analizde basit dogrusal
regresyon modelleri kurulmustur. Ik model iliski kalitesi degiskeninin
biitiinciil olarak miisteri sadakatindeki degisimi agiklama giiciine yonelik
olarak kurulmustur. izleyen modeller ise iliski kalitesinin boyutlar1 ile
miigteri sadakati arasindaki iligkilere yonelik olarak kurulmustur. Bu
dogrultuda yapilan regresyon analizlerinin sonuglart Tablo 8°de
verilmistir.
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Tablo 8: Regresyon Analizleri

Standart Standart

Model 1 Beta " jata Beta t R® p
ldikaliesi o6 oes P4 ssgmp 063 000
Model 2 Beta Stﬂg:” StaBr;E[j:rt t R2 P
(Sabif G 386 o, 149000
Model 3 Beta Star;c::rt StaBr;E(j:rt t R2 p
gfgblilﬁk 17’711749 :Sg 147 1‘12’7570123 558,000
wous as S S g
,Sg:p:?asyon 2,"500293 8% 548 Sggg 300,000
Mod.el 5 Beta Star;c::rt StaBr;E(j:rt t R p
glsei?slltr)n Kalitesi 1,:577218 :828 595 Z:géé 354 ,000
Mod-el 6 Beta Star;cigrt StaBr;E(j:rt t R 0
S’;‘fr'{fgl 1,’661836 :ggé 679 166,721815 460 000
Model 7 Beta Stzr;c::rt StaBr;?: rt t R? p
(l\jigiguniyet 1,’645956 ggé 7104 151’?05496 496,000

Sabit (Bagimli Degisken): Miisteri Sadakati

Bagimsiz degisken olan iliski kalitesi ile bagimli degisken olan
miigteri sadakati arasinda kurulan regresyon modeli p=,000 seviyesinde
anlamlidir. Iliski kalitesi, miisteri sadakatinde yasanan artista %66,3
seviyesinde aciklama giicline sahiptir. Diger bir ifadeyle, miisteri
sadakatindeki bir birim degisimin iligki kalitesi tarafindan agiklanabilme
orani %66,3’tlr.

Iliski kalitesinin giiven boyutu ile miisteri sadakati ele
alindiginda, anlamli olarak ortaya ¢ikan bu modelde giliven boyutu,
miisteri sadakatindeki degisimin %14,9’luk paymi agiklayabilmektedir.
Baglilik boyutu ile miisteri sadakatini test eden modelde, anlamli olarak
ortaya ¢ikan yapi icerisinde baglilik boyutunun, miisteri sadakatindeki
degisimin %55,8’ini agiklayabildigi goriilmektedir. Adaptasyon boyutu
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ile miisteri sadakatini test eden anlamli model g¢ercevesinde adaptasyon
boyutunun, miisteri sadakatindeki degisimin  %30’luk  kismini
aciklayabildigi goriilmektedir. Iletisim kalitesi ile miisteri sadakati
arasindaki iligkiye yonelik olarak gelistirilen regresyon modeli
anlamlidir. Iletisim kalitesi, miisteri sadakati degiskeninde ortaya cikan
degisimin %35,4’iinii aciklayabilmektedir. Is birligi ile miisteri sadakati
iliskisi icin kurulan model anlamlidir. Is birligi boyutu, miisteri
sadakatinde gerceklesen degisimin %46’sim agiklayabilmektedir. Iliski
kalitesinin son boyutunu olusturan memnuniyet ile miigteri sadakati
arasindaki iliski i¢in kurulmus olan regresyon modeli yine anlaml
seviyede olmustur. Bu ilisgkide memnuniyet boyutu, miisteri sadakatinde
gerceklesen degisimi %49,6 seviyesinde agiklayabilme giicline sahiptir.

Bu sonuglar, korelasyon analizinde degiskenler ve boyutlar ile
degiskenler arasinda tespit edilen anlamli pozitif dogrusal iligkilere ek
olarak, bagimli ve bagimsiz degisken yapisi icerisinde iliski kalitesi ve
boyutlarinin miisteri sadakatini acgiklama giiciinii ortaya koymustur.
Korelasyon ve regresyon analizlerinin sonuglar itibariyla ele alinan
iligkilerin tiimii i¢in dogrusal iliskiler s6z konusudur. Bu itibarla
aragtirmanin Hy, H,, Hs, H; Hs ve Hg hipotezlerinin tamamimin
desteklendigini sdylemek miimkiindiir (Tablo 9)

Tablo 9: Hipotezlerin Desteklenme Durumu

Hipotez Desteklenme Durumu
H; Giiven — Miisteri sadakati Kabul edildi
H, Baglilik — Miisteri sadakati Kabul edildi
Hs Adaptasyon — Miisteri sadakati Kabul edildi
H, Tletisim kalitesi — Miisteri sadakati Kabul edildi
Hs. Is birligi — Miisteri sadakati Kabul edildi
Hs. Memnuniyet — Misteri sadakati Kabul edildi
5. SONUC

Giliniimiiz modern pazarlama anlayisi ¢ercevesinde yogun rekabet
ortaminda bagartya erismek isteyen isletmelerin {iretim oncesinden satis
sonrasina kadarki tiim siireglerde miisteri odakli bir yaklagim sergilemesi
gerekmektedir. Miisterilerinin istek ve ihtiyaclarin1 dogru bir bigimde
tespit ve analiz edip, bu dogrultuda siireclerini organize eden ve
pazarlama c¢abalarin1 bu ydnde uyumlastiran isletmeler bu durumu
rekabet avantajina dontstiirebilmektedir.

Iliskisel pazarlama dogrultusunda ele alinan iligkiler bir giiven,
uyum, is birligi ve memnuniyet ortami tesis etmekte ve bu durum
iligkinin her iki tarafin1 olusturan isletme ve miisteriler igin yararlar
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saglamaktadir. Dolayisiyla miisterilerle iligkilerin  olusturulmasi,
gelistirilmesi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmas1 6nemli bir strateji
alanini olusturmaktadir.

Bu c¢alismada, iliski Kkalitesi unsurlarinin Onemine dikkat
cekilerek miisteri sadakatiyle olan iliskisel yapisi endiistriyel pazarlar
kapsaminda arastirilmustir. iliski kalitesi giiven, baglilik, adaptasyon, is
birligi, iletisim kalitesi ve memnuniyet boyutlariyla beraber ele alinmistir.
Aragtirma i¢in Aydin ilinde otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren Jantsa
A.S.’nin, miisterisi olan ve Antalya, Aydin, Burdur, Denizli, Isparta ve
Mugla illerinde faaliyet gosteren toplam 126 {iretici isletme ve bayiye
ulasilmis; anket formu araciliiyla veri elde edilmistir.

5.1. Sonuc¢larin Akademik Ac¢idan Degerlendirmesi

SPSS 21 programu vasitasiyla iligki kalitesi degiskeni ve boyutlari
bagimsiz degisken olmak iizere, miisteri sadakatiyle olan iligkilerinin
tespit edilmesi amaciyla yapilan korelasyon ve regresyon analizlerinde
tim degisken ve boyutlar arasi iligkilerin pozitif dogrusal ve anlamli
oldugu bulgulanmustir.

Iliski kalitesi degiskeni ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin
1=,814 seviyesinde dogrusal yonde ve pozitif oldugu goriilmiistiir. iliski
kalitesinin gliven boyutu ile miisteri sadakati arasinda r=,386; baglilik ile
r=,747; adaptasyon ile r=,548; iletisim Kkalitesi ile 1=,595; is birligi ile
r=,679 ve memnuniyet ile r=704 seviyelerinde dogrusal ve pozitif
iligkiler tespit edilmistir. Diger bir deyisle tiim degisken ve boyutlar
birbiriyle ayn1 yonde hareket etmektedir ve aralarindaki bu iliskiler
anlamhidir. Iligki kalitesinin boyutlarindan miisteri sadakatine en fazla
etkiyi gosteren boyut baglilik olmustur. En zayif iligki ise giiven boyutu
ile miisteri sadakati arasinda gerceklesmistir.

Misteri sadakati bagimli, iligski kalitesi ve boyutlar1 bagimsiz
degisken olmak tizere kurulan regresyon modellerinin tamamu istatistiksel
olarak anlamli olmus ve agiklama giicii sergilemistir. Elde edilen
sonucglara gore iligki kalitesi, miisteri sadakatini giiglii bir sekilde
etkilemekte ve miisteri sadakatinde yasanan degisimin %66,3’1iik kismin1
aciklayabilmektedir. Giiven boyutu, miisteri sadakatindeki bir degisimin
%14,9’unu, baghlik boyutu %55,8’ini, adaptasyon %30’unu, iletisim
kalitesi %35,4’lindi, is birligi %46’sin1 ve memnuniyet boyutu ise
%49,6’s1n1 agiklayabilmektedir.

Elde edilen bu sonuglar itibariyla aragtirmada iligki kalitesi ile
boyutlarinin miisteri sadakatini etkiledigine yonelik olarak olusturulan
tim hipotezler desteklenmistir. Elde edilen bu bulgular, literatiirde
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iligkisel pazarlama ile miisteri sadakatini birlikte ele almis ve farkl
sektorleri incelemis olan ¢aligmalarla (Too vd., 2001; Ndubisi, 2007;
Alrubaiee ve Al-Nazer, 2010; Pi ve Huang, 2011; Hristova, 2012; Samsa,
2015) ve ayrica bu iki degiskeni endiistriyel pazarlarda ele almig olan
caligsmalarla (Athanasopoulou, 2009; Gaurav, 2016; Ventura ve Kiigiik,
2017) benzerlik gostermektedir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bu bulgular, iliski kalitesinin,
miisteri sadakatinin énemli bir yordayicist oldugunu ortaya koymakta ve
calismanin  kavramsal c¢ercevesinde irdelenen iliskisel Onemi
dogrulamaktadir. Endiistriyel pazarlarda alici-tedarik¢i —arasindaki
iligkilerde bu unsurlar, igletmeler arasindaki iligkinin stirdiiriilebilirligi
bakimindan 6nem tasimaktadir.

Elde edilen bu sonuglar, Jantsa igletmesi 6zelinde ele alindiginda,
isletmenin iliski kalitesinin ve miisteri sadakatinin yiiksek oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ayrica isletmenin iliskisel pazarlama anlayisi
cercevesinde yer verdigi uygulamalarin miigteri sadakatini elde etmede
onemli bir pay1 oldugu goriilmektedir. Jantsa’nin, miisterileriyle olan
iliskilerinin kalitesine 6nem vererek miisteri taleplerinin alinmasindan
satts sonrasi hizmetlere kadarki tiim siireclerde miisteri yonlii bir
yaklagimi odak noktasina aldig1 goriilmektedir. Arastirma sonucunda elde
edilen bulgular, alic1 isletmelerin bu yondeki olumlu yanitlarini ortaya
koymustur. Iliski kalitesinin yiiksek olduguna dair ortaya ¢ikan sonuglar
ve miisteri sadakati ile arasindaki pozitif dogrusal iliskiler bu durumu
dogrulamaktadir. Bu anlamda Jantsa, endsiitriyel pazarlar agisindan ele
alman iligkisel pazarlama ve miisteri sadakati iligkisi i¢in olumlu bir
ornek olusturmaktadir.

Ancak bu arastirma sonuglari, literatiirdeki ¢aligmalarla benzer
sonuclara ulagmig olsa da otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren Jantsa
isletmesi ile alict igletmeleri arasindaki iliskinin bir Ornegini
yansitmaktadir. Elde edilen bulgular, yalnizca bir isletme kapsamindadir.
Dolayisiyla bu baglamda smirliligi bulunmaktadir. Arastirmanin verileri
Covid-19 pandemisinin yayiliminin yogunlagsmaya basladigi bir donemde
(20.02.2020 — 31.05.2020) elde edilmistir. Bu durum, biitce ve zaman
kisitlarinin  yaninda, veri toplamak noktasinda diger onemli bir kisit
olarak arastirma ornekleminin cografi olarak sinirlandirilmasini zorunlu
kilmigtir. Gelecek arastirmalarda, farkli orneklemlerde ve daha genis
capli orneklemlerde bu degiskenlerin ele alimarak sinanmasi, bu iliskisel
yapinin anlagilmasi ve gelistirilmesi bakimindan fayda saglayabilecektir.
Ayrica bu arastirma nicel yonteme dayalidir. Gelecek aragtirmalarda
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konunun nitel arastirma yontemleri veya karma yontemler kapsaminda
ele alinmas1 6nemli katkilar sunabilecektir.

5.1. Sonuglarin Sektorel A¢cidan Degerlendirmesi

Bu arastirma sonuglarinin da gosterdigi lizere, isletmelerin
miisterilerinde sadakat olusturmalar1 ve bu sadakatin siirdiiriilebilirligini
saglamalar1 noktasinda iligkisel pazarlamaya 6nem vermeleri gerektigi
aciktir. Isletme ve miisterileri arasindaki iliskilerin kalitesine yonelik
Olcimlemeler yaparak misterilerinin 6nem verdigi hususlari analiz
etmeleri ve bu dogrultuda gerekli iyilestirmeleri yapmalar1 6nem arz
etmektedir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda miisteri sadakatini elde
etmek isteyen isletmelerin, bunu saglamak i¢in miisterileriyle iligki
kalitelerini miisteri yonlii olarak dizayn etmeleri, kaliteyi yiiksek diizeye
¢ikararak, bunu siirdiiriilebilir kilmalar1 6nemli olacaktir.

Iliskilerin dogru bir bigimde dl¢iimlenebilmesi ve analiz edilmesi
hususunda iliski kalitesi unsurlari rol oynamaktadir. Iliski kalitesi
unsurlarinin = optimum milkemmelligi saglandigi noktada iligkinin
gelistirilmesi ve korunmasi miimkiin olabilecek, bu durum isletmeyle
miisterileri arasindaki baglar1 kuvvetlendirerek bir sadakat ortam
yaratabilecektir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda daha fazla iliskilere
dayali bir tedarikgi-alic1 yapisi bulundugundan isletmeler arasi iligkinin
stirdiiriilebilirliginin sadakat acisindan en 6nemli faktérlerden biri oldugu
diisiiniilmektedir. Isletmeler arasinda iliskisel uyum ve kalite saglandig
Olclide iliskiler siirdiiriilebilir olabilmektedir. Daha siirdiiriilebilir ve daha
kaliteli iliskiler, miisterinin sadakatini olumlu yonde etkileyecektir.

Gilinlimiliz pazar sartlarinda miisterilerle karsiliklt yararlar
saglayan uzun vadeli iliskiler kurmak ve bu iligkileri siirekli bir bicimde
gelistirerek siirdiirmek vazgecilmezdir. Miisterilerin istek ve ihtiyaclari
dogrultusunda olusturulan siireclerde giiven, esneklik tesis edebilecek,
saglikli bir iletisim ve is birligi halinde yiiriitillecek ve memnuniyet
doguracak olan iligkiler, miisteride olumlu tutumlar, ortaklik duygusu ve
vizyonu, ortak hedeflere ulagma istekliligi gibi baglilik igeren tutum ve
davraniglar1 beraberinde getirecektir. Boyle bir durum, sadakatin elde
edilmesi noktasinda isletmenin en degerli giicliiliikleri olacak ve sektorde
giiclii bir rekabet avantaj1 saglayacaktir.

Endiistriyel pazarlarda uyumlu ve daimi olarak giivenilebilir bir
is iliskisinin kurulmasi ¢ok degerlidir. Bu nedenle ortaya ¢ikan bu olumlu
ciktilar Gzellikle endiistriyel pazarlar i¢in biiylik dnem arz etmektedir.
Dolayisiyla isletmelerin iliskilerin kalitesine yonelik 6l¢timlemeler
yaparak miisterilerinin 6nem verdigi hususlar1 analiz etmeleri, iliski
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kalitelerini miisteri yonlii olarak dizayn etmeleri, kaliteyi yiiksek diizeye
cikararak, bunu siirdiiriilebilir kilmalari, bu dogrultuda gerekli
iyilestirmeleri yapmalari O6nemlidir. Sonu¢ olarak, isletmelerin
miisterilerinde sadakat olusturmalar1 ve bu sadakatin siirdiiriilebilirligini
saglamalar1 noktasinda iligkisel pazarlamaya 6nem vermeleri gerektiginin
acik oldugunu sdylemek miimkiin goriilmektedir.
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