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ORGUTSEL PAZARLARDA “ILISKi DEGERI”
CALISMALARININ GELIiSIMi
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Ozet

Hem firmalar, hem de tedarikgiler giiniimiiz rekabet ortaminda uzun
vadeli iligkilerin ve isbirliklerinin kendileri i¢in daha faydali oldugunu
fark etmekteler. Bu ortamda ortaya cikan ve giderek daha fazla
arastrmacinin dikkatini ¢ekmeye baglayan yeni kavramlardan birisi de
iliski degeri kavramidir. Ancak, deger literatiirii icinde ele alman diger
konular gibi, iliski degeri literatiiriinde de bir goriis birligi olmadigi ve
farkli bakis agilarmin farkli kavramsallastirma cabalar1 i¢inde oldugu
goriilmektedir. Bu caligmada, olduk¢a dagimik bir yapida olan iliski
degeri caligmalarmin derlenmesi ve bu c¢aligmalardaki egilimlerin ve
yonelimlerin belirlenmesi amaglanmigtir. Yapilan literatiir taramasi
sonucunda, iligki degeri ¢alismalarinin, ii¢ grup altinda toplanabilecegi
sOylenebilir; deger ifadelerine iliski unsurunu katan c¢aligmalar, iliskiye
deger katan unsurlar1 belirleme ¢abasindaki ¢alismalar ve iliski degerini
taraflarmn ortaklasa deger yaratimi baglaminda ele alan calismalar.
Oniimiizdeki donemde ise, ag teorileri ve farkli Kkiiltiirlere yonelik
caligmalar iligki degeri ¢alismalar1 kapsaminda 6nemli basliklar haline
gelebilecektir.

V.IVZO doudaz .

ANAHTAR KELIMELER: iliski degeri, Iliskisel pazarlama,
Orgiitsel pazarlama, Ag paradigmasi.
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EVOLUTION OF “RELATIONSHIP VALUE”
STUDIES IN INDUSTRIAL MARKETS
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Abstract

Both customer firms and suppliers realizes that long term relationships
and collaborations are more benefitial for themselves. One of the new
concepts that arises in this context and attracts more and more researcher
attention is relationship value. But, just as the other issues disscussed in
the value literature, it can be seen that there is not any consensus and
different perspectives have different conceptualization efforts in the
relationship value literature. In this study, it is intended to classify the
relationship value studies that are quite dispersed and define the
inclinations and tendencies of these studies. According to the literature
review, it can be said that the relationship value studies can be classified
into three categories; the studies that add the relationship element into the
value statements, the studies that try to define factors which add value to
a relationship and the studies that take relationship value in the context of
collective value creation. In the coming period, network theories and
multi cultural studies could become important issues within the context of
relationship value studies.

KEY WORDS: Relationship value, relationship marketing, industrial
marketing, network paradigm.

52



Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9(1)

1. GIRIS

Orgiitsel pazarlarda faaliyet gosteren firmalar, kurduklari ortaklik
iligkilerinin kendilerine daha fazla rekabet avantaji sundugunu fark
ettikce, tedarikgi listelerindeki isim sayisini azaltarak sadece iyi iligkilere
sahip olduklar1 veya bu iligskilerden istedikleri oranda deger
saglayabildikleri tedarikgilere odaklanmayi1 tercih  etmektedirler
(Anderson, 1995: s.346; Sheth ve Sharma, 1997: s.91-92; Ulaga, 2003:
s.677; Ulaga ve Eggert, 2006a: s.312; Walter vd., 2003: s.159). Dell,
Nike, Cisco gibi firmalarin tedarikgileri ile iligkileri sayesinde elde
ettikleri basarilar, yeni bir isletme modeli olarak, deger yaratan ag
yapilarma dikkatleri ¢cekmektedir (Ehret, 2004: s.466; Kothandaraman ve
Wilson, 2001: s.380).

Tedarikgiler tarafinda ise, iriinlerin rakiplere gore farklilagtirilmasi
giderek zorlagmakta, firmalar neredeyse birbirinin ayni iiriinleri sunan
tedarikciler arasindan segim yapmak zorunda kalmaktadirlar. Uretim
teknolojilerinin ve rekabetin bugiin geldigi noktada, {iriin yenilikleri ile
pazarda rekabet avantajim siirdiirmek neredeyse imkansiz hale gelmekte,
yeni Uriinler, ¢ok kisa bir siire iginde rakipler tarafindan taklit
edilmektedir (Naumann, 1995: s.15; Vandenbosch ve Dawar, 2002: s.35-
36). Bu ¢ikmazdan kurtulmaya calisan tedarikgiler, kurduklari alici-satici
iligkilerinde kendilerini farklilagtirmak i¢in taklidi zor yeni yollar
aramaktadirlar (Ulaga ve Eggert, 2006a: s.312).

V.IVZO doudaz .

Iste bu farklilasma cabalar1 kapsaminda ortaya c¢ikan en Onemli
gelismelerden birisi de orgiitsel iliskilerde nasil deger yaratilacagi ve
aktarilacagr konusudur (Lapierre, 2000: s.122; Sheth ve Sharma, 1997:
s.94; Ulaga ve Eggert, 2006b: s.119; Walter vd., 2001: s.366). Bir diger
deyisle, miisteri i¢in yaratilan deger kavraminin, iliskisel pazarlama bakig
acisiyla ele alinmasidir. Payne ve Holt (1999: s.47), bu olguyu “iliski
degeri” olarak adlandirmis ve Oniimiizdeki donemde “iliski degeri”
kavraminin orgiitsel pazarlarda olduk¢a 6nemli konu basliklarindan birisi
olacagini belirtmislerdir (Payne ve Holt, 2001: s.178).

Gergekten de 2000°1i yillarla birlikte, iliski degeri kavrami iizerine
yapilan ¢aligmalarin giderek arttigi goriilmektedir (Cannon ve Homburg,
2001; Henneberg vd., 2005; Moller ve Torronen, 2003; Moller, 2006;
Pardo vd., 2006; Payne ve Holt, 2001; Payne vd., 2001; Ulaga, 2003;
Ulaga ve Eggert, 2006b; Walter vd., 2001; Walter vd., 2003). Ancak, bu
artan ilgiye ragmen, deger kavramina yonelik diger ¢caligmalarda oldugu
gibi, hem iliski degerinin anlami hem de kavrami olusturan unsurlar
konusunda, literatiirde bir goriis birligi olmadigi ve farkli arastirma
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yaklagimlar1 oldugu goriilmektedir. Bu c¢alismada, olduk¢a daginik bir
yapida olan iliski degeri calismalarinin derlenmesi ve bu ¢alismalardaki
egilimlerin ve yonelimlerin belirlenmesi amaglanmaktadir. Caligmanin,
Onlimiizdeki donemde bu alanda yapilabilecek c¢alismalar konusunda
diger arastirmacilara da katki saglayabilecegi diistiniilmektedir.

Calismada ilk olarak, deger kavramina ve deger ¢aligmalarinin geligimine
kisaca deginilmektedir. Ikinci béliimde, orgiitsel pazarlarda iligki
degerinin yaratilmasi baglaminda gergeklestirilen ve farkli goriis agilarini
yansitan c¢aligmalar siniflandirilarak 6zetlenmektedir. Son bolimde ise,
yapilan bu calismalar degerlendirilmekte ve Oniimiizdeki donemde
yapilabilecek diger arastrma ve c¢alismalar konusunda Oneriler
getirilmektedir.

2. DEGER KAVRAMI VE DEGER CALISMALARININ
GELISiMi

Miibadele, pazarlama disiplini i¢indeki temel kavramlardan birisidir. Bir
miibadeleye taraf olanlarin her biri, bu miibadeleden bir deger elde
etmeyi umarlar ve miibadeleler de bu nedenle ortaya ¢ikar (Ulaga ve
Eggert, 2006a: s.314). Anderson (1995: 5.348), alic1 ile saticr iligkilerinin
olusmasiin en temel sebebinin (rai-son d'étre) bu deger yaratimlar1 ve
paylasimlar1 oldugunu sdylemektedir. Alict ve saticinin aralarmdaki
iliskiden bir deger saglamalar1 ve bu nedenle de bu iligkiyi devam ettirme
isteklilikleri oldukga eski bir olgudur. Lindgreen ve Wynstra (2005:
s.732), eski Cin’de ve endiistri oncesi toplumlarda da bu kavramin
gelistiginden  bahsetmektedir.  Ozetle, deger yaratimi ashinda
endiistrilesmenin baglangicindan bu yana pazarlamanin 6ziinde yer alan
kavramlardan birisidir.

“Deger”in bu uzun ge¢misine karsilik, kavramin akademisyenlerce
calisilmaya baslamasi 1990’11 yillara denk diismektedir (Ramsay, 2005:
s.551). Gegmiste, yani pazarlarin daha kapali oldugu, dagitim
kanallarmin bu oranda gelismedigi ve kontrol edilebildigi, iiretim
kaynaklarinin simirli ve riinlerin birbirlerine gore farklilastirilmasinin
daha kolay oldugu donemlerde, firmalar hala yiiksek karlar elde
edebildiginden, deger yarattimi konusuna ¢ok da fazla Onem
verilmemistir. Ancak diiniin gorece kolay pazar kosullarmin yarattif
karlilik, firmalarin iginde bulunduklar1 pazarlarin degismesi ile hizla
erimeye baslamustir. Kiiresellesme, endiistrilerin serbestlesmesi, fiziki
uzaklik ve zaman kavramlarinin degismesi ve miisteri beklentililerinin
artmasi, firmalarin elde ettikleri karliliklarda diisiise zemin hazirlamigtir,
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Bu yeni ortam, pazarlama i¢in 6nemli olan yeni kurallarn da ortaya
cikmasina sebep olmustur. Karliligi ve biiylimeyi arttiracak yeni yollar
aranmaya baslanmistir. Iste, deger yaratimna odaklanma da bu siirecin
onemli bir par¢ast durumundadir. 1990’1 yillara denk gelen bu dénem,
firmalarin miisterilerine rakiplerinden daha fazla deger saglamazlarsa
yasamlarmi siirdiremeyecekleri bir donem haline gelmistir (Band,
1991:s.1; Naumann, 1995: s.16). 2000’li yillara geldigimizde ise, artik
“deger c¢agr’nda (Tek, 2006: s.95), “deger ekonomisi ” (Gummesson,
2002a: s.587) i¢inde yasadigimizdan bahsedilir olmustur.

Pazarlama literatiirii icinde, deger kavramini farkli yonleri ile ele alan ¢ok
sayida tamim olmasina karsin, Ulaga ve Eggert (2006a: s.314) kavramin
dort temel 6zelligini soyle 6zetlemektedir;

1. Misteri degeri 6znel bir kavramdir; farkli misteri bolimleri
(segmentleri) ayni iirlin ya da hizmet sunumu i¢in farkli deger
algilarina sahip olabilirler.

2. Deger, saglanan faydalar ile feda edilenler arasinda bir degis
tokus olarak kavramlastirilabilir.

3. Saglanan faydalar ve feda edilenler (ya da kaybedilenler) ¢ok
yonlii olabilmektedir; kimi arastirmacilar deger tamimlarina
sadece parasal anlamda Olgiilebilen fayda ve fedakarliklar1 dahil
ederken, kimi arastirmacilar ise parasal olmayan fayda ve
fedakarliklar1 da dahil etmektedirler (Moller ve Torrénen, 2003:
s.110).

4. Algilanan deger rekabetle bagintilidir; bir baska deyisle bir iiriin
ya da hizmet sunumunun degeri, her zaman rakip sunumlara goére
belirlenir.

V.IVZO doudaz .

Degerin hem parasal hem de parasal olmayan unsurlarini belirlemenin ve
6lgmenin zorlugu, deger kavraminin tanimlanmasini da zorlastirmaktadir.
Ancak, 0zet olarak, miisteri tarafindan algilanan degeri bir miibadelede
saglanan faydalar (elde edilenler) ile feda edilenler (6denenler) arasindaki
degis tokus olarak tanimlamak mimkiindiir (Zeithaml, 1988: s.14).
Deger, miisteriye saglanan faydalarin arttirilmasi ve/veya miisteri
tarafindan algilanan feda edilecek seylerin azaltilmasi sayesinde
arttirilabilecektir (Ravald ve Gronroos, 1996: s.25).

Payne ve Holt (1999: s.42; 2001: s.161), tiketici degeri, genisletilmis
triin kavrami, miigteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve son olarak da
deger zinciri gibi ¢ok temel bazi ¢aligma alanlarinin deger ¢aligmalarinin
gelisiminde etkili oldugunu belirtmektedirler. Bu ¢alisma alanlarinin da
etkisiyle 1990’11 yillarla birlikte miisteri icin daha iistin deger
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yaratilmast ve aktarilmasi, miisteri degeri (veya miisteri yasam boyu
degeri) ve miisteri tarafindan algilanan deger gibi konular ele alinmaya
baslanmistir (Payne ve Hollt, 2001: s.166). Agirlikli olarak tiiketiciler
pazarinda yapilan bu ¢alismalar pazarlama alaninda bugiinkii anlamiyla
deger anlayisimin olusmasinda 6nemli bir role sahiptirler. Son dénemde
ise hissedar degeri ve iligki degeri kavramlar1 6n plana ¢ikmaya
baslamistir. Ozellikle Peter Doyle’un Deger Temelli Pazarlama (2003)
caligmasi, hissedar degeri kavraminin énemini ortaya koymanin yani sira,
deger yaratimi siirecinde yeni bir paydasin daha dikkate alimmasini
saglamasi agisindan dnem tagimaktadir. Gorece daha yeni olan ve giderek
yayginlagsmaya baslayan bir diger alan ise iliski degeri ¢caligmalaridir.

3. YENI BIR YAKLASIM: iLISKi DEGERI

Iliski degeri kavrammin kokleri orgiitsel pazarlama ve hizmet
pazarlamasina dayanmaktadir. Anderson, Jain ve Chintagunta (1993;
Ulaga, 2003 iginde: s.678), deger kavrami iginde iliski unsurunu ilk
ortaya koyan ve smiflandirmaya calisan yazarlar olmuslardir. Degeri,
“miisteri firmanin iiriin sunumu igin 6dedigi fiyat karsiliginda elde ettigi
teknik, ekonomik, sosyal ve hizmetle ilgili faydalarin parasal karsiligi”
olarak tamimlamislardir (Anderson ve Narus, 1998: s.54). Ancak, “iligki
degeri’nin bilesenlerini anlamaya c¢alisan ilk girisim Wilson ve
Jantarina’nin (1993, 1994; Payne ve Holt, 1999 icinde: s.48) caligmalar1
olmustur. Wilson (1995: s.342), her tiir iliskinin bir takim degerler
yaratacagini, ancak iizerinde durulmasi gereken konunun, yaratilan bu
degerlerin taraflar arasinda nasil paylagilacagi oldugunu belirtmektedir.
Alici-satict iligkilerinde degerin ekonomik deger, stratejik deger ve
davramigsal deger olmak iizere ili¢ boyutta Olgiilmesi gerektigini One
sirmiiglerdir; (Wilson ve Jantarina, 1994; Tzokas ve Saren, 1999 icinde:
s.53). Ayrica, iligki degerinin problemli bir konu olmakla birlikte, yok
sayllamayacagi sonucuna varmislardir (Ulaga, 2003: 5.678).

Deger Ifadelerine iliski Unsurunu Katan Calismalar

Bu ilk girisimler sonrasinda, iliski degeri konusunda yapilan ¢aligmalar
incelendiginde, 1990’11 yillar boyunca, kavrama Gronroos’un Onemli
katkilar1 oldugu goriilmektedir. Ravald ve Grénroos (1996: s.23;
Gronroos, 2004: 5.99), geleneksel pazarlama anlayigindaki genisletilmig
irliin kavraminin, miisteri degeri yaratmanin bir yonii oldugunu, ancak
alic1 ile satic1 arasmdaki iliskinin de miisteri tarafindan algilanan degere
Oonemli bir etkisi oldugunu, hatta bu iligkinin bir katma deger yarattigini
belirtmislerdir. Deger, sadece para karsiliginda iriinlerin ya da
hizmetlerin degisiminden olugsmamaktadir (Gronroos, 1997: s.411).
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Misteri tarafindan algilanan deger iliski siiresince, zaman iginde
gelismektedir. Artik degere, iliski siirecinde olusan degerler biitiinii
olarak bakmak gerekmektedir. Diger bir deyisle, eger kurulan iliski bir
biitiin olarak miisteriye deger sagliyorsa, miisteri bazi ufak tefek
aksakliklar1 hos gorebilecektir. Miisteriler, sadece sunulan {iriinler ve ek
degerler bazinda tek seferlik degil, tedarikgileri ile aralarinda siiriip giden
iliskiye gore de karar vermekte ve alimlarini siirdirmektedirler. Bu
nedenle de, bir iliski i¢inde miisteri tarafindan algilanan degerin
hesaplanmasinda, iligkiyi siirdiirmek i¢in harcanan ¢aba (iligkinin slirmesi
icin feda edilenler) ve bu iligkiyi siirdiirmenin sagladigi faydalarin da
dikkate alinmasi gerekmektedir (Ravald ve Gronross, 1996: s.23-24).
Buradan hareketle miisteri tarafindan algilanan degeri su sekilde ifade
etmislerdir;

Epizot faydalar + iliskiden saglanan fayda
Toplam Epizot Degeri' =

Epizot icin feda edilenler + iliski icin feda edilenler

V.IVZO doudaz .

Gronroos (1997: s.412), bir iliskide miisterinin iligskiyi siirdiirmek igin
feda ettigi seylere “iliski maliyeti” adim1 vermekte ve bunlar1 i¢ grup
altinda toplamaktadir;

e Dogrudan iligki maliyetleri: Satin alinacak bir bilgisayar sistemi
nedeniyle ofisi genisletmek icin yatirim yapilmasinin gerekmesi
orneginde oldugu gibi, bir diger taraf ile iliskiye girme kararini
takip eden maliyetlerdir.

e Dolayl iligki maliyetleri: Satin alinan iiriin ya da hizmetin s6z
verilen performansi gbstermemesinden kaynaklanan
maliyetlerdir.  Bilgisayar  sisteminin  istenilen  sekilde
calismamasindan kaynaklanan maliyetler, beklenmeyen servis
giderleri veya ertelenen teslimatlar bu maliyetler iginde yer
almaktadir.

o Psikolojik maliyetler: Miisterinin, iliskide problemler ¢ikacagina
dair endiselerinden kaynaklanan maliyetlerdir ve bu durum
misterinin, asil yapmasi gerecken islere tam olarak
odaklanamamasina neden olur.

! Ravald ve Grénroos (1996: s.29), iliskilerin epizotlardan (episodes) olustugu gdriisindedirler.
Epizot, devam eden iliski siireci iginde, belirli bir baslangi¢ ve bitis noktasi olan ve bir miibadeleyi
igeren etkilesimler olarak tanimlanabilir. Bir epizot iginde birden fazla etkilesim ani olabilmektedir.
Ornegin, bir otel konaklamasinda otele giris yapilmasi, odaya yerlesilmesi veya kahvalti, asil epizot
olan konaklamanin i¢indeki etkilesimleri olusturmaktadir.
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Bu maliyetleri tammladiktan sonra Gronroos (1997: s.412), miisteri
tarafindan algilanan degeri asagidaki sekillerde ifade etmistir;

Miisteri Tarafindan Temel Sunum + Ek Hizmetler
Algilanan Deger =

Fiyat + liski Maliyetleri

Miisteri Tarafindan Algilanan Deger = Temel Deger = Katma Deger

Tedarikgiler, daha iyi temel iiriin/hizmet sunumlar1 ve ek hizmetler ile
iliski maliyetlerinin diisiiriilmesini, dolayisiyla da miisteri tarafindan
algilanan degerin arttirilmasini saglayabileceklerdir. Bununla birlikte,
temel Uriin ve hizmet sunumlarmin ve ek hizmetlerin iyi
yoOnetilmemesinin, iligki maliyetlerinin artmasina yol agabilecegi de goz
ardi edilmemelidir. Tkinci denklemde art1 ve eksi isaretlerinin bir arada
bulunmasi da bu durumu yansitmaktadir.

Bu donemde, Gronroos ve Ravald’in g¢alismalari disinda konunun
onemine vurgu yapan calismalar da vardir. Ornegin, Collins (1999)
yaratilan degerin sadece islemsel bazda incelenmesinin hatali olacagini,
aradaki iliskinin de dikkate alinmasi gerektigini belirten yazarlardan bir
digeridir. Collins (1999: s.67), taraflarin birbirleri hakkindaki gegmis
deneyimlerinin ve bilgilerinin, hatta gelecege dair birbirlerinden
beklentilerinin bile sonraki islemlerini etkileyebilecegini
vurgulamaktadir.

Diger yandan Lapierre (2000) ise, iliski degeri kavramuimi da dahil
ederek, miisteri tarafindan algilanan degeri etkileyen unsurlari ortaya
koymaya calisan bir bagka arastirmacidir. Bilgi-iletisim, eglence ve
finans sektorlerinden sagladigi verilerle iki asamada yiiriittigi
calismasinda Lapierre (2000: s.125), miisteri tarafindan algilanan degeri
etkileyen on ii¢ unsur belirlemistir. Bunlardan on tanesi fayda saglayan
unsurlardir ve ii¢ grup altinda toplanmaktadir;

e Uriinle ilgili unsurlar: Alternatif segenekler, iiriiniin kalitesi ve
irliniin kisisellestirilmesi.

e Hizmetle ilgili wunsurlar: Yanit/karsiik verme, esneklik,
giivenilirlik ve teknik uzmanlik.

e iliskiyle ilgili unsurlar: Tedarik¢inin imaji, giiven ve tedarik¢inin
miisterileri ile yardimlagmasi.

Kalan ti¢ tanesi ise maliyet yaratan (ya da feda edilen, feragat edilen)
unsurlar i¢inde yer almaktadir ve iki grup altinda toplanmustir;

58



Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9(1)

e Uriin ve hizmetle ilgili unsurlar: Fiyat.
e lliskiyle ilgili unsurlar: Zaman, ¢aba, enerji ve gatisma.

Bu ilk donem arastirmalar iliskiyi, degeri yaratan unsurlardan birisi
olarak ele almiglardir. Diger yandan, 2000’li yillarin basindaki
arastirmalarin ise (Cannon ve Homburg, 2001; Méller ve Torronen, 2003;
Ulaga, 2003; Ulaga ve Eggert, 2006b; Walter vd., 2001; Walter vd.,
2003), farkli bir bakis acist ile bir iliskinin misteri tarafindan degerli
algilanmasina etki eden unsurlari Dbelirlemeye odaklandiklar
goriilmektedir’.

iliskiye Deger Katan Unsurlar: Belirleme Cabasindaki Calismalar

Bu grup altinda yer alan ¢aligmalarda, birbirinden farkli bakis acilarina
sahip aragtirmacilarin, alic1 ile satici arasindaki iligkinin degerli
algilanmasina etki eden unsurlar1 ortaya koymaya caligtiklar
goriilmektedir. Bunlardan ilki Cannon ve Homburg’un (2001)
caligmalaridir. Alict ile tedarikgi arasindaki iliskinin deger yaratmasi igin,
yukarida da deginildigi lizere ya saglanan faydalarin arttirilmasi ya da
misterinin feda ettigi, Odedigi seylerin azaltilmasi gerekmektedir.
Cannon ve Homburg (2001: s. 29-31), ticari miibadelerde miisteri
maliyetlerinin azaltilmas1 yoluyla iliski degeri yaratilmasi {izerine
odaklanmislar ve tedarikei iligkilerini etkileyen miisteri maliyetlerini su
li¢ grupta toplamuslardir;

V.IVZO doudaz .

e Dogrudan iiretim maliyetleri: Tedarik¢i tarafindan asil iiriin igin
istenen fiyattir.

e Elde etme maliyetleri: Satin alinan lriiniin teslimi, tagimasi ve
saklanmasi ile iligkili maliyetlerdir. Aym zamanda tedarik¢inin
performansinin izlenmesi ve tedarik¢i ile kurulan iletigim
giderleri de bu grup iginde yer almaktadir.

e Operasyon maliyetleri: Miisteri firmanin asil isine dair
maliyetlerdir.

? Bu donemde, tiiketiciler pazarinda gelistirilen baz1 deger modellerinin orgiitsel pazarlara aktarim
cabast da goriilmektedir. Ornegin, Collins ve Powers (2000), Woodruff’m (1997) miisteri deger
hiyerarsisi modelini, orgiitler arasi ilskiler baglaminda ele alarak, bir iliskiye deger katan faktorleri
ortaya koymaya c¢alismuslardir. Hogan (2000) ise miisteri omiirboyu degeri kavramindan yola
¢ikarak, iliski siiresince elde edilecek Olgiilebilir faydalarin net algilanan kiymeti tizerine odaklanms
ve bu yapiy1 beklenen iliski degeri olarak adlandirmistir. Bu galismalar genel akimlardan farkli bakis
acilarina sahip olduklarindan, siniflandirmaya tabii tutulmamuslar ve g¢aligma kapsami diginda
birakilmuslardir.
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Calismalarinda, miisteri maliyetlerinin disiiriilmesinde etkili olabilecek
iliskisel unsurlar1 ise su dort baslik altinda ele almislardir;

o Tedarik¢i ile kurulan iletisim: Yiiz yiize, yazili ve telefonla
kurulan iletisimlerin siklig1 ve bilgi paylasimindaki seffaflik.

o Tedarik¢inin miisteri isteklerine uyumu: Tedarik¢inin esnekligi
ve miisteriye 6zel uyarlamalar yapip yapmadig.

e Tedarik¢i firmanmn ve sunumlarmin dzellikleri: Uriin kalitesi ve
cografi yakinlk.

e Misteri firmanin pazari diizenli olarak izlemesi: Firmanin
alternatif tedarik kaynaklarimi ve {iriin fiyatlarmi aktif olarak
izlemesi.

Calisma sonuglari; artan iletisim sikliginin, tedarik¢i uyumunun, iriin
kalitesinin ve tedarik¢inin aliciya cografi yakimligimin miisteri
maliyetlerini diisiirdiiglinii géstermistir (Cannon ve Homburg,2001:s. 38).

Bu grup altinda yer alan ve konuya iliski fonksiyonlar1 agisindan
yaklagmay1 tercih eden Walter vd. (2003) ise, iliskilerin dogrudan (esas,
birincil) ve dolayl (ikincil, ikinci siradaki) fonksiyonlarmi birbirinden
ayirmiglar ve bu fonksiyonlarin deger yaratimi ile bagintisin1 gostermeye
calisan bir model olusturmuslardir. Dogrudan fonksiyonlar, tedarik¢i ile
miisteri arasindaki mevcut iliskiden dogan ve tedarik¢iye deger saglayan
(karliligina etki eden) faaliyetleri ve kaynaklar1 igermektedir ve dort grup
altinda incelenmektedir (Walter vd., 2001: s.367; Walter vd., 2003: s.
161);

e Maliyet diisiirme fonksiyonu: Uriinlerin daha diisiik satis fiyatina
sahip olmasi.

e Kalite fonksiyonu: Uriinlerin fonksiyonelliginin, giivenilirliginin
ve degerinin yiiksek olmasi.

e Hacim fonksiyonu: Tedarik¢inin, miisterinin uzun vadede tim
taleplerini karsilayabilmesi.

e Qaranti fonksiyonu: Mevcut tedarikgilerin teslimatta ya da diger
unsurlarda sorun yasamas: veya talep dalgalanmalar1 gibi
durumlara karsi tedarik anlagmalarinin esnek olmasi ve degisken
tedarik miktarlarina firsat vermesi.

[liskinin dolayli fonksiyonlar1 ise, etkilerini ileriki bir zamanda ya da
tedarik¢inin diger iliskilerinde gosterebilecek olan fonksiyonlardir ve
bunlar da yine dort baslik altinda siniflandirilmaktadir (Walter vd., 2001:
s.368; Walter vd., 2003: s. 162);
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e Pazar fonksiyonu: Tedarik¢inin, miisteriye yeni veya olasi
misterilerle, endiistri kuruluslariyla, tedarikg¢ilerle veya devlet
kuruluslariyla is yapmasi konusunda yardimci olmasi.

e (Gozci fonksiyonu: Tedarik¢inin pazar gevresi veya teknoloji ile
ilgili bilgileri miisterisine aktarmasi ya da onu deneyimlerinden
yararlandirmast.

e Yenilik gelistirme fonksiyonu: Tedarik¢inin miisterisinin yenilik
faaliyetlerine yardimci olmast.

o Sosyal destek fonksiyonu: Tedarik¢inin, miisterisi ile arasinda
isbirligine ve destege dayali bir ¢aligma atmosferi olusturmast.

Misteri ile tedarik¢i arasindaki iliski, bu dogrudan ve dolayl
fonksiyonlar1 sagliyorsa, miisteri iliskiye daha fazla deger verecektir.

Moller ve Torronen (2003), Walter vd.’nin (2003) kullandiklar1 miisteri
iligkilerinin dogrudan ve dolayli fonksiyonlarin1 temel almiglardir. Bir
tedarik¢inin  miisterisine  sunabilecegi degeri 1ii¢ boyut altinda
smiflandirmiglardir (Moéller ve Torrénen, 2003: s.111-112); verimlilik
boyutu (efficiency dimension), etkililik boyutu (effectiveness dimension)
ve ag boyutu (network dimension). Verimlilik boyutu, mevcut
kaynaklarin etkili kullanimini, bir baska ifadeyle, kullanilan kaynaklardan
daha fazla c¢ikti elde edilmesini ifade etmektedir. Bu boyut, Walter
vd.’nin (2003) kar, hacim ve garanti fonksiyonlarina karsilik gelmektedir.
Etkililik boyutu, tedarik¢inin miisterisine (ya da pazara) rakiplerden daha
fazla deger saglayan ¢oOziimler sunmasi veya {iretmesi anlamina
gelmektedir. Walter vd.’nin  (2003) yenilik fonksiyonuna denk
diismektedir. Ag boyutu ise, diger dolayli fonksiyonlar olan pazar
fonksiyonu, gozcii fonksiyonu ve erisim fonksiyonunu kapsamaktadir.

V.IVZO doudaz .

Ulaga (2003: s5.678), iliski degeri literatiiriinii detayli olarak inceledigi
calismasinda, yapilan bu caligmalarin li¢ agidan eksik oldugu sonucuna
varmistir; 1) Benzer unsurlar ortaya ¢ikmakla birlikte, yapilan tiim
tanimlarda iligski degerinin farkli bilesenleri ortaya ¢ikmaktadir, 2) Cogu
unsur sadece genel olarak tamimlanmakta ve bunlarin altinda yatan
detaylara inilmemektedir ve 3) Bu unsurlari birlestirerek, iliski degerinin
tamaminin 6lglilmesini saglayacak bir yontem ortaya koyulamamaktadir.
Tim bu eksikliklerin belirlenmesinde 200 satin alma ydneticisi ile
yapilan aragtirmalar1 6nemli bir belirleyici olmus ve iligski degerinin sekiz
boyutu ortaya konmustur (Ulaga ve Eggert, 2002: s. 411). Bunlardan ilk
alt1 tanesi fayda (iiriinle iligkili faydalar, hizmetlerle iligkili faydalar,
tedarik¢inin bilgi birikimi ile iligkili faydalar, tedarik¢inin miisterisinin
rekabetci konumunu iyilestirmesiyle iligkili faydalar, pazara yeni iiriin
sunumlartyla iliskili faydalar), son iki tanesi de fedakarlik (parasal
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fedakarliklar ve parasal olmayan fedakarliklar) boyutlaridir. Ulaga (2003:
s.682), sonraki c¢alismasinda satin alma yoneticileri ile yaptig
derinlemesine goriismeler sonucunda, daha once ortaya koymus olduklari
sekiz boyutu en ¢ok Onem verilenden en az Onem verilene dogru
asagidaki sekilde giincellemistir;

e Uriin kalitesi (fayda boyutu); Uriin performansi, iiriiniin
giivenilirligi ve {irlinde tutarlilik.

e Hizmet destegi (fayda boyutu); Uriinle iliskili hizmetler, miisteri
bilgisi ve faaliyetlerin disaridan bir girket tarafindan (outsource)
gercgeklestirilmesi.

e Teslimat (fayda boyutu); Zamaninda teslim, teslimatlarda
esneklik ve teslimata gdsterilen 6zen.

e Tedarikginin bilgi birikimi ve uzmanlhig: (fayda boyutu); Tedarik
pazar1 hakkinda bilgisi, mevcut iiriinlerin iyilestirilmesi ve yeni
iiriinlerin gelistirilmesi.

e Pazara yeni Uriin siirme siiresi (fayda boyutu); Gorevlerin
tasarlanmasi, prototip hazirlanmasi, {iriin testi ve gegerliligi.

e Kisisel etkilesim (fayda boyutu); Iletisim, problem ¢ézme ve
ortak hedefler.

o Fiyat (fedakarlik boyutu); Rekabete gore yiiksek ve diisiik fiyat,
yillik fiyat indirimleri ve maliyet diisiirme programlari.

e Siire¢ maliyeti (fedakarlik boyutu); Envanter yonetimi, siparis
takibi, girdi kontrolii ve tiretim.

Ulaga ve Eggert (2006b) daha sonra, Cannon ve Homburg’un (2001)
caligmalar1 ile Ulaga’nin (2003) ortaya koydugu fayda boyutlarini
iligkilendirerek, iliski degerini yaratan unsurlar1 farkli bir model ile
aciklamaya ¢aligmiglardir. Buna gore, iliski degerinin yaratilabilecegi iic
kaynak bulunmaktadir (Cannon ve Homburg, 2001: s. 31; Eggert vd.,
2006: s.22); (1) temel sunum, (2) satin alma siireci ve (3) miisteri
firmanin i¢ operasyonlari. Buradan hareketle Ulaga ve Eggert (2006b:
s.122) iliski degeri yaratmanin unsurlarin1 Tablo 1’de gosterildigi sekilde
ifade etmislerdir;
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Tablo 1: Deger Yaratiminin Kaynaklan ve iliski Degeri Boyutlar

Iliski Degeri Boyutlari

Deger
Yaratimimin Fayda Maliyet
Kaynaklan
Uriin kalitesi .
Do .
Temel Sunum ogruﬁant;lrétlm
Teslimat performansi maliyetien
Hizmet destegi
Satinalma Siireci Elde etme maliyetleri

Kisisel etkilesim

Tedarikginin bilgi birikimi ve
Miisteri <

usteri uzmanig Operasyon maliyetleri
Operasyonlan

Pazara yeni iiriin siirme siiresi

Kaynak: Ulaga, W. ve Eggert, A. (2006). “Value-Based Differentiation in Business
Relationships: Gaining and Sustaining Key Supplier Status”, Journal of Marketing, 70, 1,
s. 119.

V.IVZO doudaz .

Ulaga ve Eggert’in (2006b: s.131) caligmalarmin en &nemli sonucu,
tedarikgilerin kendilerini farklilastirmalar1 agisindan fayda boyutlarmin,
ozellikle de hizmet destegi ve kisisel etkilesim unsurlarmin, maliyet
boyutlarina gore daha fazla etki potansiyeline sahip oldugudur. Eggert vd.
(2006: s.25) ise, bu boyutlarin yaninda, iligkinin yasam dongiisii i¢indeki
asamasmin da (iliskinin olusum, olgunluk ve diisiis asamalar1) iliski
degerinin yaratilmasinda etkili oldugunu géstermislerdir.

Tablo 2, Ulaga’nin (2003: s.679) hazirlamig oldugu tablonun
genigletilmis bir versiyonudur ve yukarida aktarilan tiim ¢aligmalarin bir
Ozetini vermektedir. Bu iki grup caligmamin ortak 6zelliklerinden birisi,
degeri olusturan unsurlari, ¢ok temel olarak, fayda ve fedakarlik boyutlar
cercevesinde incelemis olmalaridir.
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Tablo 2: iliski Degeri Boyutlar

Cahsma

Fayda Boyutlar:

Fedakarhk Boyutlar:

Anderson, Jain ve
Chintagunta (1993)
Anderson ve Narus
(1998)

Teknik fayda; Ekonomik fayda;
Hizmet faydasi; Sosyal fayda

Fiyat

Wilson ve Jantarina
(1994)

Ekonomik fayda; Stratejik fayda;
Davramissal fayda

Ravald ve Grénroos
(1996)

Temel sunum ve ek hizmetlerden
saglanan faydalar
Iliskiden saglanan fayda

Temel sunum ve ek
hizmetler i¢in feda edilenler
iliski icin feda edilenler

Gronroos (1997)

Temel sunum
Ek hizmetler

Fiyat
Iliski maliyeti

Lapierre (2000)

Uriinle ilgili unsurlar: Alternatif
secenekler; Uriiniin kalitesi; Uriiniin
kisisellestirilmesi

Hizmetle ilgili unsurlar:
Yanit/karsilik verme; Esneklik;
Giivenilirlik; Teknik uzmanlik

iligkiyle ilgili unsurlar:
Tedarik¢inin imaji; Gliven;
Tedarik¢inin misterileri ile
yardimlagmasi

Uriin ve hizmetle ilgili
unsurlar : Fiyat

iligkiyle ilgili unsurlar:
Zaman, Caba; Enerji;
Catisma

Cannon ve Homburg
(2001)

Dogrudan iiretim
maliyetleri

Elde etme maliyetleri
Operasyon maliyetleri

Walter vd. (2003)

Dogrudan Fonksiyonlar: Kalite
fonksiyonu; Hacim fonksiyonu;
Garanti fonksiyonu

Dolayh fonksiyonlar: Pazar
fonksiyonu; Gozcii fonksiyonu;
Yenilik gelistirme fonksiyonu;
Sosyal destek fonksiyonu

Dogrudan Fonksiyonlar:
Maliyet diistirme
fonksiyonu

Moller ve Torrénen
(2003)

Verimlilik boyutu; Etkinlik boyutu;
Ag boyutu

Ulaga (2003)

Uriin kalitesi; Hizmet destegi;
Teslimat; Tedarik¢inin bilgi birikimi
ve uzmanligy; Pazara yeni {iriin siirme
siiresi; Kisisel etkilesim

Fiyat

Siire¢ maliyeti

64




Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9(1)

Temel faydalar: Uriin kalitesi; Dogrudan tiretim
Teslimat performansi maliyetleri

Ulaga ve Eggert

(2006) Satinalma faydalar:: Hizmet Elde etme maliyetleri

destegi; Kisisel etkilesim
Operasyon maliyetleri
Miisteri operasyonlar: faydalari:
Tedarikginin bilgi birikimi ve
uzmanlig1; Pazara yeni {iriin siirme
sliresi

Kaynak: Ulaga, W. (2003). Capturing Value Creation in Business Relationships: A
Customer Perspective. Industrial Marketing Management 32(8), 679’dan
uyarlanmustir.

Diger yandan, bu ¢alismalarin bir diger ortak &zelligi de genel olarak
hepsinde degerin tedarik¢i tarafindan yaratildigi 6n kabuliidir. Bu
gelencksel anlayista, deger aktif olarak tedarik¢i tarafindan
yaratilmaktadir ve miisteri pasif bir konumda, bu degeri tiiketmektedir
(Pardo vd., 2006: s.1362). Ancak, bu geleneksel yaklasimin en biiyiik
eksigi bu tek tarafli bakis agisidir. Deger ne sadece tedarikgi tarafindan
iiretilmektedir, ne de miisteri siiregte bu denli pasif bir oyuncu
durumundadir (Gummesson, 2002a: s. 587). Ayrica deger, degisimde
bulunan her iki taraf i¢in de elde edilmesi gereken bir unsurdur (Ramsay,
2005: s. 553).

V.IVZO doudaz .

Iliski degeri calismalar1 kapsanunda bazi ¢alismalarin da (Henneberg vd.,
2005; Maller, 2006; Pardo vd., 2006; Payne ve Holt, 2001; Payne vd.,
2001) bu 6n kabuliin yarattigi siirliliklardan kendini kurtarmaya ve
kavramin karmasikligimi da dikkate alarak, daha genis bir bakis acisi
yakalamaya calistiklar1 goriilmektedir. Bu ¢alismalar, deger iiretiminin
tek tarafli degil, iliski igindeki taraflarin ortak iiretimi oldugu goriisiinii
yansitmaktadirlar.

Iliski Degerini Taraflarin Ortaklasa Deger Yaratinu Baglaminda Ele
Alan Cahismalar

Iliski degerinin ortaklasa bir deger yaratimi oldugu gériisiinii yansitan ilk
calisma Payne ve Holt’a aittir. Payne ve Holt (2001: s.170-171),
yaptiklar1 detayli literatiir incelemesi sonucunda, iliski degeri kavraminin
genellikle alici-satict iligkileri ekseninde incelendigini, ancak iliskisel
paradigmanin diger paydaslara da bu iligkilerin kurulmasi1 ve
gelistirilmesi acisindan 6nemli goérevler yiikledigini, bu nedenle de iliski
degeri kavramina, iligkiye taraf olan tiim paydaslar agisindan bakilmasi
gerektigini vurgulamiglardir. Yazarlar bu noktadan yola ¢ikarak, iliskisel
pazarlama igine ¢oklu paydas yaklasimini da ekleyerek, deger siirecini
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F.Zeynep OZATA

“Iliskisel Deger Yonetimi” ismini verdikleri bir cerceve (Sekil 1) altinda
toparlamiglardir (Payne ve Holt, 2001: s.173; Payne vd., 2001: 5.787).

Yazarlar, degerin zaman i¢inde, i¢ (calisanlar gibi) ve dis (miisteriler,
hissedarlar  gibi) paydaslarmm etkileriyle yaratilabilecegini  One
stirmiislerdir. Deger, iliskiye katilan tiim paydaslar tarafindan ortaklasa
yaratilmaktadir. Bu deger yaratimi, ayn1 zamanda, siirece taraf olan tiim
paydaslara deger saglanmasi anlamina da gelmektedir (Payne vd., 2001:
s.788). Bu yaklasimda iliski degeri; ¢alisan degeri, miisteri degeri ve
hissedar degerini kapsayan bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak
yazarlar bu g¢er¢evenin hala gelisim silirecinde oldugunu ve iizerinde
calisma yapilmasi gereken pek ¢ok alan oldugunu da belirtmektedirler
(Payne ve Holt, 2001: 5.178).

Calisan
Istihdam

Miisteriyi
Elde Tutma

tisteri Orgit
- Miisteril ) )
Migteri ‘h;[lizgzlrﬁ;rpazan Deger *I¢ pazarlar Calisan
Memnuniyeti «istihdam pazarle Memnuniyeti
Y *Referans pazari Istihdam pazarlari y

/ Tayini \

Deger DEGER Deger
Bigme SQUREC] Yaratim

\

fletimi

Calisan1 Elde
Tutma

Yeni Misteri
Kazanma

Dis Paydaslar
*Hissedarlar
Etkiyaratan diger
pazarlar
*Tedarik¢ive
isbirlikleripazarlari

Paydaslar
Elde Tutma

Paydas
Baglihg

Paydas
Memnuniyeti

Sekil 1. iligkisel Deger Yénetimi Cercevesi
Kaynak: Payne, A., Holt, S. ve Frow, P. (2001). “Relationship Value Management:

Exploring the Integration of Employee, Customer and Shareholder Value and Enterprise
Performance Models”, Journal of Marketing Management, 17, 7/8, s. 787.
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Henneberg, Pardo, Mouzas ve Naude (2005; 2006) ise, yapilan deger
caligmalarinda yazarlar odak noktasi ne olursa olsun, bakis agisinin tek
tip oldugu yoniinde Onemli elestiriler getirmislerdir. Yazarlara gore,
simdiye kadarki iliski degeri c¢aligmalarmma hakim olan geleneksel
anlayista, deger aktif olarak tedarik¢i tarafindan yaratilimaktadir ve
miisteri pasif bir konumda, bu degeri tilketmektedir. Bagka bir deyisle,
miisteri i¢in deger tedarik¢i tarafindan iretilmektedir. Yazarlar, degerin
bu tek tarafli yaratimi ve tiiketiminin oldukga dar bir bakis agisina sahip
oldugunu, kilit miisteri yonetimi baglaminda daha karmasik ve ¢ok yonlii
bir deger anlayisina ihtiyag duyuldugunu belirtmislerdir. Buradan
hareketle de degerin, birbirinden tamamen bagimsiz olmamakla birlikte,
ii¢c ayr1 seviyede ele alinmasi gerektigini One slirmiiglerdir (Sekil 2)
(Henneberg vd., 2005: s.4-5; Pardo vd.; 2006: s.1365);

e Degisim degeri: Degisim degeri, yukarida bahsedilen geleneksel
bakis acisina dayanmaktadir. Deger, tedarik¢i tarafindan iretilir
ve misteri bu degerden fayda elde eder. Fayda, sunumun
Ozellikleri igine gomiili durumdadir ve kullanim/tiiketim
araciligiyla miisteri bu faydayr elde eder. Fayda tedarikgi
tarafindan iiretilmesine karsm, neyin fayda oldugu miisteri
algilarina gore tamimlanmaktadir. Fedakarliklar ise, sunumun
faydalarimi elde etmek i¢in miisterinin feda etmesi gereken
parasal ya da parasal olmayan kiymetlerdir.

e Oz deger: Oz deger, satic1 firmanin kendisi igin iirettigi deger
olarak tanimlanmaktadir. Firmanin igsel etkinlik ve verimlilik
hedefleri dogrultusunda maliyet diisiisleri sagladigi, kendisi i¢in
yarattig1 ve kars1 tarafla (miisteriyle) paylagsmadigi bir degerdir.

e lliskisel deger: iliskisel deger, bir iliski i¢inde taraflarin ortaklasa
yarattiklar1 degerdir. Bu tiirden degerin, genellikle yeni iiriin
gelistirme ya da kalite iyilestirme siireclerinde gercgeklestigi
goriilmektedir. Bu siiregte, taraflari alici ya da satici olarak
ayristirmak gerekmemektedir. Sonugta ortaya ¢ikan faydadan iki
taraf da yararlanmaktadir. Ancak, her iki tarafin da deger
yaratimina esit katkis1 oldugunu ve ortaya ¢ikan faydanin da esit
paylasildigini séylemek her zaman miimkiin olmamaktadir.

V.IVZO doudaz .
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Miibadele

Tedarik¢i | KMY |« > Miisteri
Kilit Miisteri Y 6netimi

Tedarik¢inin deger yaratimi Miisterinin deger elde etmesi

Tedarik¢inin Net Kilit miisteri > Miisterinin Net
Fedakarliklar sunumunun degisimi Faydasi

MdUsteri

Tedarik¢inin deger yaratimi ve degeri elde etmesi

Tedarik¢inin Net Fayda  Kilit miisteri sunumun Miisteri mevcut
ve Fedakarliklar1 € degisimi > Jurumunu koruyor

Tedarikci Oz

Tedarik¢inin ve miisterinin deger yaratimi ve degeri elde etmeleri

Tedarik¢inin Net Fayda Kilit miisteri Miisteri nin Net Fayda

ve Fedakarliklary €= Stnumunun ortva.k¥a§.al <> ¢ Fedakarliklari
yaratimi ve degisimi

iliskisel Deder

Sekil 2. Kilit Miisteri Deger Modeli

Kaynak: Pardo, C, Henneberg, S.C., Mouzas, S. ve Naud¢, P. (2006). “Unpicking the
Meaning of Value in Key Account Management”, European Journal of Marketing, 40,
11/12, s. 1366.

Iliski degerini bu baglamda ele alan bir diger yazar olan Méller (2006)
ise, calismasinda Pardo vd.’nin (2006) gelistirdigi bu {i¢ tiir degeri temel
almistir. Moller ve Torronen (2003: s.109) tedarikgi tarafindan yaratilan
deger ve iligki degerinin fayda boyutlar1 iizerine odaklanmis olmalarina
ragmen, Moller (2006: s.914) deger yaratiminda tedarik¢i ve miisterinin
geleneksel rollerinin  degismekte oldugunu; meveut iliski degeri
anlayislarim, alict ve saticimin ortak faaliyetlerinden dogan degeri
yansitmadigini belirtmektedir. Bu nedenle de ¢alismasinda miisteri ve
tedarik¢inin algiladigi deger ile birlikte, her iki tarafin deger yaratimu
icindeki rolleri lizerinde de durmaktadir.

Maller (2006: s.917), Ford ve McDowell’in (1999) siniflandirmasindan
da yararlanarak, deger iiretimini “deger yelpazesi” adin1 verdigi bir model
(Sekil 3) tizerinde agiklamaya calismistir. Farkli tiirden iliskilerin farkli
tiirden deger yaratimlar1 gerektirdigi goriisiinden hareketle, en basitten en
karmasik iligkiye dogru, deger iiretimlerini su sekilde siniflandirmistir;

o Temel deger iiretimi: Yelpazenin sol ucunda, isleme dayali
iligkiler yer almaktadir ve bu iliskiler ¢ok fazla karmagik degildir.
Deger iiretimi igin, degisim i¢indeki oyuncularin faaliyetlerinde
birbirlerine gore bir uyarlama yapmalarina veya yeni kaynak
iiretimine gerek yoktur. Temel deger iiretimi, mevcut kaynak ve
iiretim teknolojisinden en fazla verimi saglamaya odaklidir.
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o Katma degerli iligkisel deger {iiretimi: Yelpazenin ortasinda,
gorece daha uzun siireli ve oturmus iligkiler s6z konusudur ve bu
safhada, katma degerli iliskisel deger Uretimi yer almaktadir.
Karsilikli yatirimlar ve uyarlamalar ile tedarik¢i ve misteri,
sektordekilerden daha fazla verim saglayan ya da alic1 ile satict
arasindaki iligkinin etkinligini arttiran yeni iiriin ve/veya iiretim
cozlimleri yaratabilirler. Bu tiir iligkiye 6zel gelistirmeler, yeni
katma degerler yaratir.

o Gelecek odakl iliskisel deger iiretimi: Yelpazenin sag ucunda
ise, ortaklik iliskileri yer almaktadir ve iligkiler oldukca
karmagiktir. Deger iiretimi, siireksiz yeniliklere dayanmaktadir.
Gelecek odakli deger iretimi, mevcut deger sistemi icinde,
radikal degisimleri ve yeni deger faaliyetleri yaratimimn
icermektedir.

Bu siniflandirmada, sadece temel deger iiretimi kapsaminda saglanan
fayda ve yapilan fedakarliklar parasal olarak o&lgiilebilmekte; yelpaze
istiinde saga dogru kayildik¢a deger iretiminin Sl¢limii sorunlu hale
gelmektedir. Temel deger iiretiminden gelecek odakli deger iiretimine
dogru gegildikge, hem alic1 ile satici arasindaki iliskinin karmagikligi,
hem de bu degerleri iiretmek igin gerekli yetenek ve uzmanliklar
artmaktadir (Moller, 2006: 5.918).

Temel Deger Uretimi Katma Degerli ligkisel Gelecek Odakh iliskisel
Degisim Odakh iliskiler Deger Uretimi Deger Uretimi

A A A
4 [\ [\ A

Deger Degisimi Unsurlarinin Deger Degisimi Unsurlarinin Deger Degisimi Unsurlarinin

Oldukea Belirgin Olmasi Asamali Olarak Degismesi Oldukea AzBelirgin Olmas:

*Bilinen ve belirlenmis deger *Mevcut deger sisteminde yerel ve * Gelisen deger sistemi

faaliyetleri asamali modifikasyonlarla degisim *Eskive yeni oyuncular

«Bilinen oyuncular *Eskideger sisteminde radikal

*Gorece yiiksek istikrar degisimler

*Bilinen siiregler *Yenideger faaliyetlerinin yaratimi
*Faaliyetler ve oyuncularkonusunda
belirsizlik

«Sistem genelinderadikal degisim

N

N
>
Diisiik iliskisel Karmagiklik Yiiksek iligkisel Karmagiklik
Simdiki Zaman Odakh Gelecek Odakl

Sekil 3. Temel Deger Uretimi Tiirleri

Kaynak: Moller, K.E.K. (2006). “Role of Competences in Creating Customer Value: A
Value-Creation Logic Approach”, Industrial Marketing Management, 35, 8, 3.917.
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4. SONUC VE TARTISMA

Bir taraftan miisteri firmalar, diger taraftan tedarikgiler gliniimiiz rekabet
ortaminda uzun vadeli iligkilerin ve isbirliklerinin kendileri i¢in daha
faydali oldugunu fark etmekteler. Bu siirecte ortaya ¢ikan ve giderek daha
fazla arastirmacinin dikkatini ¢cekmeye baglayan yeni kavramlardan birisi
de iliski degeri kavramdir. Ancak, deger literatiirii iginde ele alinan diger
konular gibi, iliski degeri literatiiriinde de bir goriis birligi olmadigi ve
farkli bakis agilarmin farkli kavramsallastirma cabalar1 i¢inde oldugu
goriilmektedir.

Yapilan literatiir incelemesi sonucunda, iligki degeri c¢aligmalarmnin,
gelisimleri itibariyle, ii¢ grup altinda toplanabilecegi soylenebilir. ilk
grup, miisteriye sunulan deger kapsaminda, iligkinin 6nemli bir unsur
oldugunu goren ve deger hesaplamalarma asil sunum ve ek hizmetlerin
yaninda, iliski unsurunu ekleyen ¢alismalardan (Collins, 1999; Grénroos,
1997; Lapierre, 2000; Ravald ve Gronroos, 1996) olusmaktadir. Bu ilk
caligmalar, iliski degerini neyin olusturdugunu ortaya koymamalarina
ragmen, deger yaratiminda iligkinin 6nemine dikkat ¢ekmeleri agisindan
onemli ¢caligmalardir.

Ikinci grupta, yazarlarin iliski degeri kavrammi daha farkli algilamaya
basladiklar1 goriilmektedir. Bu grupta yer alan calismalar (Cannon ve
Homburg, 2001; Modller ve Torronen, 2003; Ulaga, 2003; Ulaga ve
Eggert, 2006b; Walter vd., 2003), alic1 ile satic1 arasindaki iliskiyi degerli
kilan unsurlar1 ortaya koymaya calismislardir. Ancak, bu ¢aligmalarin da
birbirlerinden oldukga farkli bakis agilari ile konuya yaklastiklari; ortaya
cikan unsurlar benzer olmasina ragmen, siniflandirmalarda farkliliklar
oldugu gorilmektedir.

[lk iki grup icine giren calismalarin, iki ©nemli ortak noktasi
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, degeri fayda ve fedakarlik boyutlar
cergevesinde incelemis olmalari; ikincisi ise degerin tedarik¢i tarafindan
yaratildig1 6n kabuliidiir. iliski degeri ¢alismalarmin geldigi son noktada
ise, degerin sadece tedarik¢i tarafindan degil, alic1 ile saticinin, hatta
siirece katilan tiim paydaslarin, ortaklasa tiretimi oldugu goriisiinii tagiyan
calismalar (Henneberg vd., 2005; Méller, 2006; Pardo vd., 2006; Payne
ve Holt, 2001; Payne vd., 2001) yer almaktadir. Bu caligmalar, iligki
degeri kavramimi 6nceki ¢aligmalara gore hem daha fazla genisletmekte,
hem de daha fazla soyutlastirmaktadirlar. Bu da kavrami bir Ust diizeye
tagtyarak Ol¢limiinii daha da zor hale getirmektedir.
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Iliski degeri calismalarinin yukarida ozetlenmeye ¢alisilan bu gelisimi,
pazarlama disiplini i¢indeki baskin bakis agilarmin da yansimalarini
icermektedir. 1990’11 yillara kadar 6nemli bir varlik gésteremeyen deger
caligmalari, ilk dénemde agirlikli olarak neoklasik ve mikro iktisadin
temellerine dayandirilmis; deger, fayda ve fedakarlik boyutlar
cergevesinde agiklanmaya ¢alisilmigtir (Ramsay, 2005: s. 551). 1980’1l
yillarin  sonuna dogru &ne c¢ikmaya baslayan Iskandinav Okulu
caligmalar ile birlikte, iliskisel pazarlama kavrami pazarlamaya yeni bir
bakis agis1 getirmis ve bu yeni yaklagim 6nemli bir paradigma degisimi
olarak goriilmiistiir (Uner, 2003: s. 48-49). Gegen yiizyilin sonlarina
gelindiginde ise, “iliskisel pazarlama” neredeyse pazarlama kavramiyla
es anlamli hale gelmis ve oziinde iliskilerin kurulmasi, sirdiiriilmesi ve
¢oziilmesi nosyonunu barmdirmayan bir pazarlama sorunu ya da konusu
bulmak imkansiz hale gelmistir (Egan, 2006: s. 100).

Bu donemde, deger c¢alismalari da bu akimdan etkilenmis ve ilk iligki
degeri calismalar1 (Collins, 1999; Groénroos, 1997; Lapierre, 2000;
Ravald ve Gronroos, 1996) ortaya ¢ikmaya baglamistir. Gronroos ve
Ravald’in ¢aligmalari, miisteri tarafindan algilanan toplam degere, iliski
maliyetlerini ve kazanglarmi ekleyerek mevcut resmi biiyiitmeye
calismiglardr.  Bu  nedenle de  Onemli  calismalar  olarak
degerlendirilmislerdir (Tzokas ve Saren, 1999: s.54). Ancak, bu ilk
caligmalarda iliskisel pazarlama paradigmasmin tam anlamiyla
hakimiyetinin olmadigi ve neoklasik iktisadin etkilerinin devam ettigi
soylenebilir. ikinci dénem iliski degeri ¢alismalarinda (Cannon ve
Homburg, 2001; Modller ve Torronen, 2003; Ulaga, 2003; Ulaga ve
Eggert, 2006b; Walter vd., 2003) iliskisel paradigma daha fazla hissedilir
olmaya baglamigtir. Bu donem, alic1 ile satici arasindaki ikili iliskiler
iizerinde duruldugu ve islevselci bir yaklagimin hakim oldugu bir dénem
olarak adlandirilabilir.

V.IVZO doudaz .

Son grupta yer alan iliski degeri ¢alismalarinin (Henneberg vd., 2005;
Moller, 2006; Pardo vd., 2006; Payne ve Holt, 2001; Payne vd., 2001)
ise, iki onemli yaklagimin yansimalarmi tagidigi sdylenebilir. Bunlardan
ilki, hem iligskisel hem de postmodern pazarlama literatiirlerinde dile
getirilmektedir. Bu yaklasima gore, tiiketici/miisteri pasif bir varlik
olmadig: gibi, degerin de sadece tiiketicisi degil, ayn1 zamanda ortaklaga
iireticisi konumundadir (Gummesson, 2002a: s.587; Gummesson, 2004:
s.145). Klasik anlayista deger sadece iireten tarafin yarattigi ve tiikketen
tarafin da tiikettigi bir unsur olarak algilanirken, 6zellikle postmodern
akimda degerin iiretiminde tiiketicinin de 6nemli bir role sahip oldugu
goriisii hakimdir (Dholakia ve Firat , 2006: s.151-152; Firat, Dholakia ve
Venkatesh, 1995: s.52; Odabasi, 2006: s.29). Yani, deger sadece iiretim
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ya da {iretici tarafindan degil, ayn1 zamanda tiikketim ve tiiketici tarafindan
da yaratilmaktadir. Henneberg, Pardo, Mouzas ve Naude’un (2005; 2006)
caligmalari, tiiketiciler pazarmnda son donemde ¢ok sozii edilen bu
kavramlar1 Orgiitsel pazarlama ve iligki degeri baglamina tasimaya
calismiglardir.

Son grupta yer alan c¢aligmalarda etkisi olan ikinci yaklasim ise, son
yillarda giderek daha fazla 6n plana ¢ikmaya baglamis olan ag (network)
yaklasmmudir. Iliskisel pazarlama kavrami, enformasyon ¢agi ile birlikte
orgiitsel pazarlardaki onemli doniisiimlerden birisi olan (Achrol ve
Kotler, 1999: s.146), ag yaklagimimnin bir uzantis1 seklinde ortaya
cikmuistir (Uner, 2003: s.48). Son yillarda ise ag icindeki ve bu aglar
arasindaki iligkiler, iliskisel pazarlama tanmimi i¢inde 6nemle vurgulanir
hale gelmistir. Gummesson (2002b: s.3) iliskisel pazarlamayi, “iliski
aglar1  arasindaki  etkilesimlere = dayanan pazarlama”  olarak
tanimlamaktadir. Bugiin artik rekabet sadece firmalar arasinda degil,
bunlarin olusturduklar1 aglar arasinda ger¢eklesmektedir (Hunt ve
Morgan, 1994: s.27). Bu nedenle de iliskilerin, bu ag yapilar1 dikkate
aliarak incelenmesi biiylik 6nem tagimaktadir. Payne ve Holt’un (2001)
caligmalari, iliski degeri kavramuna bu giincel yaklasimlar: eklemis
olmalar1 ve kavrama daha biitiinciil bir bakis acis1 getirmis olmalari
nedeniyle 6nemli ¢aligmalardan birisi olarak degerlendirilebilir. Ancak,
ne yazik ki bu ¢aligmalarin devami gelmemistir.

Anderson vd. (1994: s.13) gercekte ag yapilari igine gomiilii olan alict ve
satict iligkisine tek basma odaklanmanin, olduk¢a kolaya kagan bir tiir
basite indirgemecilik oldugunu belirtmektedirler. Alici ve satict
aglarla ve bu aglardaki diger iligkilerle etkilesimlerinin de incelenmesi
gerekmektedir (Hakansson, 2006: s.152). Bu noktada, ag teorilerinin
onliimiizdeki donemde iliski degeri c¢alismalarina 6nemli bir katki
saglayabilecegi ve kavrama bu acidan yaklasan daha ¢ok caligma
yapilmasi gerektigi diisliniilmektedir.

Her ne kadar caligma sayisi ¢ok simirli olsa da tiim bu cabalar, iliski
degeri ¢alismalarmin giderek iliskisel pazarlama kavramina dair yeni
yaklagimlar1 dikkate almaya basladiklarinin da bir gdstergesidir. Ancak,
bu noktada deginilmesi gereken bir diger konu, alanda yapilan
caligmalarin dagmikligi ve biitiinsellikten uzak oluslaridir. Payne ve
Holt’un da (2001: s.177) dile getirdigi gibi deger, deger arastirmalarinda
ele alindigindan ¢ok daha genis ve karmasik bir kavramdir. Kavramin bu
genigligi, arastirmacilarin birbirinden farkli boyutlar ortaya koymalarina
sebep olmaktadir. Dolayisiyla da mevcut iliski degeri arastirmalarini
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tutarli bir sekilde birlestiren kavramsal bir c¢att ne yazik ki
bulunmamaktadir. Ozellikle alg1 gibi belirlenmesi ¢ok zor olan konularin
calisildigr iliski degeri arastirmalarinda, anket ve deneysel ¢aligmalar
yerine, nitel yontemlerin hem iliskileri olustuklar1 baglam (aglar) i¢inde
ele almak, hem de kavrama daha biitlinciil bir bakis agis1 getirmek
konusunda &nemli katkilar saglayabilecegi diisiiniilmektedir (Ozata ve Er,
2007: 5.49). Temellendirilmis kuram (Gummesson, 2002a: s.585-586) ve
ornek olay ¢alismalar1 (Halinen ve Tdrnross, 2005: s.1286; Perry, 1998:
s. 787) is yasamindan gercek hikayeler araciligiyla biitiinciil teoriler
olusturmak konusunda arastirmacilara yardimci olabilecektir. Ayrica,
nitel paradigmanin sundugu bakis agisi, temelini sosyoloji ve koalisyon
davramis1 politikalarindan alan (Achrol ve Kotler, 1999: s. 161) ag
teorileri ile de daha fazla uyum gosterebilecektir.

Son olarak, iliski degeri ¢aliymalarma katki saglayabilecek bir diger
Oonemli alanin, kiiltiir ¢alismalar1 olabilecegi diisiiniilmektedir. Farkli
kiiltirler, iliskilere farkli sekilde deger vermekte ve dolayisiyla da
iligkilerin kurulmasi, gelistirilmesi ve sirdiriilmesi de kiiltiirlere gore
farklilik gostermektedir (Abosag vd., 2002; aktaran Fletcher ve Fang,
2006: s.433). Dolayisiyla da dogu ve bati kiiltiirlerine sahip firmalarin
iliski degeri konusunda farkli algilara sahip olacagini sdylemek miimkiin
olmaktadir. Bu noktada, iligkilerde dostluga, uzun solukluluga, giiven ve
sadakate (Batonda ve Perry, 2003: s.1553; McGuinness vd., 1991: s.188)
daha fazla deger veren dogu kiiltiirlerinin, iligki degeri kavramina dair
anlayisimizi genigletme potansiyeline sahip oldugu diisiiniilmektedir.
Boylelikle, simdiye kadar yapilan ve hep bati kiiltiiriinden Grneklerin
secilmis oldugu c¢alismalarla da bir karsilagtirma yapabilme olanagi
dogacaktir.
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