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GiRIS

0z

Calismada, Tiirkiye'deki Turizm sektériinde faaliyet gosteren bes yildizli otel yoneticilerinin, tiretim mallarini satin
alma siireclerinde, tedarikgileri ile olan iliski kalitesinin, o tedarikeiyle ilgili olarak algiladiklar deger lizerindeki
etkisi incelenmektedir. Bu amacla 112 bes yildizli otelin satin alma yoneticilerinden anket yontemi ile toplanan
verilere dogrulayici faktor analizi ve dogrusal regresyon analizleri uygulanmistir. Analizler sonucunda, iliski kalitesi
boyutlarindan giiven, baglilik, bilgi paylasimi ve iletisimin, otel yoneticilerinin algiladiklari deger lizerinde anlamli
ve olumlu etkisi tespit edilmistir. Son kisimda, ¢alismanin bulgularindan faydalanilarak olusturulan iliski kalitesi/
algilanan deger matrisi sunulmakta ve pazarlama yoneticileri icin 6nerilerde bulunulmaktadir.

ABSTRACT

This study investigates the effect of relationship quality on five star hotels’ managers’ perceived value for the sup-
plier firm during their purchase of industrial goods in Turkey. Confirmatory factor analysis and linear regression
analysis were applied on data collected from 112 five star hotels’ purchasing managers through survey method.
Results indicate that relationship quality dimensions of trust, commitment, information sharing, and communica-
tion have positive and significant effects on perceived value of supplier. A relationship quality/perceived value grid
was developed and some suggestions for marketing managers were presented at the last section.

“Ustadimiz Prof. Dr. Hasan Isin Denere...”

nedenlerle yaptiklar1 seyahatlerde birinci planda

Turizm sektorii, tilkemizde yaklagik 28 milyar TL
turizm geliri ve %3liik bir milli gelir pay1 ile loko-
motif sektorlerden biri olarak kabul edilebilir. Bu
sektorde konaklama ve yeme-igme en temel faali-
yetler olarak degerlendirilebilir. Bu temel faaliyet-
leri yiirtiten sektor, konaklama sektorii olarak ad-
landirilmaktadir. Konaklama sektorii, ‘Insanlarin
kendi konutlarmin bulundugu yer disinda degisik

L Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Arastirma ve Degerlendirme Daire
Bagkanlig1 Turizm Raporu, 2007 (http://www kultur.gov.tr)

gecici konaklama, ikinci planda yeme i¢gme gibi
zorunlu ihtiyaglariin karsilanmasi i¢in hammad-
deden veya yari mamiil maddeden yararlanarak
mal ve hizmet {ireten ticari nitelikteki isletme faa-
liyetlerinden’ (Olal1 ve Korzay 1989: 7) olusmakta-
dir. Dolayisiyla, sektorde yer alan isletmelerin mal
ve hizmet tiretimleri i¢in gerekli olan endiistriyel
trlinlerin satin alma stireci incelenmeye deger bir
stire¢ olarak kabul edilebilir. Ancak, yapilan yazin
arastirmasinda soz konusu alanda yapilmais bir ¢a-
lismaya rastlanamamustir. Boylece, bu ¢alisma otel-
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lerin endiistriyel isletmeler olarak degerlendirilip,
cesitli agilardan yapilacak arastirmalara bir ipucu
niteliginde sayilabilir.

Belirtilen cercevede, calismanin amaci, endiistri-
yel iiriin alicilar1 olarak bes yildizli otel yonetici-
lerinin satin aldiklar1 tiretim araglarina atfettikleri
degerin tedarikgi ile olan iliskilerinin kalitesinden
ne kadar etkilendigini belirlemeye calismaktir.

Asagida, once otellerin endiistriyel isletmeler olarak
degerlendirilmesi, endiistriyel alicinin satin aldig1 mal
ve hizmetlere yonelik algiladig: deger, iiretim gir-
dilerinin tedarikgisi ile iligkisinin kalitesi kavram-
lar1 teorik gercevede agiklanmaya ¢alisilacaktir. Ar-
dindan, ¢alismanin hipotezleri sunularak istatistiki
olarak test edilecektir.

LITERATUR

Endiistriyel Uriin Alicis1 Olarak Konaklama
isletmeleri

Endiistriyel isletmeler, bilindigi {izere, nihai mal ve
hizmetlerin iiretiminde kullanilan her tiirli gir-
dinin {iretildigi ve pazarlandig1 kuruluslardir. Bu
isletmeler {iretimleri igin;

e Uriine tamamen dahil olan tiriinler (Hammadde-
ler, malzeme ve aksamlar vb.)

e Uriine kismen dahil olanlar (Tesis, tesisat, dona-
tim ekipmanlar1 vb.)

e Uriine dahil olmayan {iriinler (Endiistriyel hiz-
metler, biiro malzemeleri vb.) gibi {irtinleri talep
ederler (Chisnall 1995:42). Bu {iriinler, biiyiik
miktarlarda ve nadiren satin alinirlar. Satin al-
ma siireci, nihai {riinler i¢in olana gore daha
karmasiktir ve bir¢ok kisinin katilimiyla gercek-
lesmektedir. Karara katilan kisiler, etkileyiciler,
kullanicilar ve gozetmenlerdir (Tektas 2009). Ka-
tilimcilarin rolii ve 6nemi kararin ve {iriiniin tipi-
ne baglhidir (Anderson, Chu ve Weitz 1987). Ote
yandan, endiistriyel mallarin satin alinmasinda
u¢ durum bulunmaktadir: Yeni, diizeltilmis
ve rutin satin alma. Donanim, tesisat gibi biiyiik
montanli iirlinlerin yeni satin almmasi durumun-
da; hem yiiksek fiyatli olmalar1 hem de biiyiik
miktarlarda alinmalarindan dolay: algilanan ris-
kin ytiksek olusu, karar vericilerden her birinin
karar siirecindeki 6nemini arttirmaktadir. Ayni
durum, sdzkonusu turiinlerin ‘diizeltilmis’ ve
‘rutin’ satinalimlarinda da gegerlidir. Bu kez de,
urtin 6zellikleri, satin alinan tedarik¢inin nitelik-
leri vb. gibi durumlar hakkinda ayrica ve yeni-
den karar vermek gerekir.
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Bu bilgiler otel isletmeciligi i¢in degerlendirile-
cek olursa:

Otel igletmeleri, yukarida da belirtildigi gibi tu-
ristik konaklama ve yeme igmeye iliskin mal ve
hizmetleri tireten ve pazarlayan kuruluslardir. Bu
isletmeler, dogrudan tiretime giren hammadde, ya-
r1 mamul ya da bitmis mal satin alirlar (Icoz 1996:
25). Dolayisiyla, tiretim isletmeleri olarak otel islet-
melerinin endiistriyel {iriin satin alimlari, temelde,
bahsedilen birimler icin gerekli tesisat ve donanim
malzemeleri gibi {iriine kismen dahil olan; mo-
bilya, dekorasyon malzemeleri, sogutma araglari,
temizlik malzemeleri gibi iirtine dahil olmayan
ve yiyecek/igecek maddeleri gibi iiriine tamamen
dahil olan iiretim mallarinin satin alinmasini iger-
mektedir. Girdi niteligindeki bu mallarin satin
alimlar1 kurulus asamasinda tiimiiniin yeni satin
alinmasi, sonralari ise yeni satin almayla birlikte
ya diizeltilmis satin alma ya da rutin satin alma
seklinde ortaya ¢ikabilecektir. Zengin (2001)’e gore
bir otel isletmesinde yiyecek ve igecek birimi ve ka-
linacak odalar icin gerekli olan endiistriyel tiriinler
en 6nemli ve en sik satin alinan {irtinlerdir. Bunun
yani sira, bu isletmelerde teknoloji odakli somut
mal tiretimi de s6z konusudur (Kozak 2002:9). Otel
yoneticileri, dogal olarak, so6z konusu girdilerin
satin alimma stiirecinde islem maliyetleri, zaman
kayiplar1 ve hatali tiriin kayiplar1 gibi maliyetleri
ve riski azaltmaya calisacaklardir. Maliyetlerin ve
riskin azaltilmasi ise biiytiik 6lgiide tedarikgi firma-
ya bagl olmaktadir. Iste bu noktada, diger imalat
sektorlerinde yer alan farkli endiistriyel isletmeler
gibi, alic1 firma tedarikgi firma ile uzun dénemli bir
iliski kurma durumunda kalabilir (Tektas 2009). Bu
iliskinin devam edebilmesinin, iligkinin kalitesine
ve buradan da iligkinin algilanan degerine baglh
olacag1 sOylenebilir.

Miisterinin Algiladigi Deger (MAD)

Literatiirde yapilan farklh tanimlamalardan bir kis-
mi, miisterinin algiladig: degeri sadece ekonomik
unsurlarla veya somut varliklarin ekonomik dege-
ri ile aciklarken (Anderson ve Narus 1990; Hogan
2001); digerleri alici-satic1 arasindaki iliskiden elde
edilen faydalar ve fedakarliklar ¢ercevesinde, bilis-
sel ve duygusal unsurlar: da kullanarak “genel al-
g1” olarak agiklamaktadir (Zeithalm 1988; Ulaga ve
Eggert 2006). Menon, Hamburg ve Beutin (2005:5),
endiistriyel pazarlar icin gelistirdikleri iliski odakl
deger taniminda MAD'yi, “bir endiistriyel alicinin,
tedarikgisi ile olan iliskisine dayal1 olarak algiladig:
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faydalar ve fedakarliklar biitiinii” olarak tanimla-
maktadir. Yapilan bu tanumlamalarda bazi ortak
noktalar bulunmaktadir. Oncelikle, alicinin bir de-
ger algilayabilmesi i¢in, bir {irtinii kullanmis olma-
s1 gereklidir ki, bu da MAD'], kisisel degerlerden
ayiran noktalardan biridir. Ayrica, MAD, algilama-
ya dayali bir kavramdir, diger bir ifadeyle, herkes
i¢in ayn1 diizeyde olmadigindan, objektif degildir.
Son olarak, MAD'nin ortaya ¢ikmasi igin bir fayda
elde edilmesi gerekir. Ayni zamanda, bu fayda icin
katlanilan fedakarligin (bu, dar anlamda, 6denen
para da olabilir, daha genis bir bakis acisiyla, kali-
te, menfaat, deneyim vb. gibi algilanan tiim fayda
ve fedakarliklar da olabilir) alia tarafindan fark
edilmesi, yani algilanmas: gerekmektedir.

Algilanan degere iliskin ¢alismalar, pazarlama lite-
ratiiriinde, (1) deger bilesenleri, (2) arag-sonug mo-
delleri, (3) fayda- fedakarlik modelleri olmak tizere
ti¢ bashik altinda toplanabilir (Khalifa 2004). Bu
calismalar birbirlerini tamamlar niteliktedir. De-
ger bilesenlerini inceleyen calismalar, miisterinin
algiladig1 degeri siniflandirarak alt deger unsurlari
olusturmaktadir (Sheth, Newman ve Gross 1991;
Lemmink, De Ruyter ve Wetzels 1998; Kaufman 1998).
Arag-sonug modellerine gore, araglar mal veya hiz-
metler, sonuclar ise, tiiketiciler tarafindan 6nemli
goriilen degerlerdir. Tiiketiciler istenen sonuglari
doguran ve istenmeyenleri en aza indiren tercihler-
de bulunmakta, algiladiklart deger ise bu tercihlerin
yoniinii belirlemektedir (Groth 1994; Woodruff
1997; Huber, Herrmann ve Morgan 2001; Berghman,
Matthyssens ve Vandenbempt 2006). Degeri fayda
ve fedakarlik cercevesinde ele alan calismalarda
ise, miisterinin algiladig1 deger, miisterinin elde
ettigi fayda algisi ile yapilan fedakarlik arasindaki
fark olarak tanimlanmaktadir. Algilanan fedakar-
liklar, bir tiiketicinin satin alma islemini yapar-
ken karsilastig: fiyat, tasima, devralma, yiikleme,
bakim vb. gibi algiladig: tiim maliyetleri icermek-
tedir. Algilanan faydalar ise, fiziksel 6zellikler, ali-
nan hizmet ve teknik destek gibi iirtin kullanimu ile
ilgili faydalar ile fiyat veya algilanan kalite goster-
gelerini kapsamaktadir (Zeithalm 1988; Anderson
ve Narus 1998; Payne ve Holt 1999; Doyle 2000;
Huber vd. 2001; Khalifa 2004).

Bu ¢alismada da alici firma konumundaki otel
yoneticilerinin algiladig1 deger, onlarin tedarik-
cileri ile olan iligkilerinden algiladiklar: fayda ve
fedakarlik arasindaki fark olarak tanimlanmakta,
dolayisiyla bu akim iginde yer almaktadir.

Endustriyel Pazarlama Literatiiriinde
Misterinin Algiladigi Deger

Rakiplere gore daha {istiin bir deger sunmanin, fir-
malarin uzun vadede basarili olabilmesi i¢in gerek-
li kogullardan biri haline geldigi sdylenebilir. Ozel-
likle endiistriyel pazarlarda miisterinin algiladig:
deger, pazarlama yOnetimi siirecinin temel noktasi
olarak goriilmektedir. Belirtilen bu 6nemine kar-
sin, endiistriyel pazarlama alaninda miigterinin
algiladig1 degere iliskin yapilan ¢alismalarin bir
birlik gostermedigi ve heniiz gelisme asamasinda
olduklar1 belirtilmektedir (Flint, Woodruff ve Gar-
dial 2002). Daha erken donemde yapilan ¢alismalar
genellikle fiziksel {iriiniin algilanan degeri tizerinde
dururken, sonraki ¢calismalarda iliski pazarlamasi
bakis acist ile alic1 ve tedarikgi firmalar arasindaki
is iliskisinin fiyat-kalite karsilastirmasindan g¢ok
daha kapsamli ve ¢ok boyutlu bir kavram oldugu
fikri ¢alismalarda etkisini gostermektedir (Hogan
2001; Henneberg, Pardo, Mouzas ve Naudé 2005).
Mliski odakli, bir diger ifadeyle, alici-satici firmalar
arasindaki iliskinin degeri iizerine yapilan ¢alisma-
lar iliski pazarlamasinin etkisi ile 1990’larin son-
larindan itibaren hiz kazanmaya baslamistir. Bu
calismalarin dayandig: temel bakis agis1 su sekilde
aciklanabilir: Alici1 ve tedarikgi firmalar sadece de-
gisim i¢inde bulunduklar: mal veya hizmetin dege-
ri nedeni ile birlikte calismazlar. Teknik, ekonomik
ve sosyal faydalarin yani sira, bir tedarikgiyi dige-
rine tistlin kilan diger unsurlar da olabilir. Bunlar,
tedarik¢inin fiziki yeri, itibari, diger miisterileri,
deneyimi, yenilikgilik kapasitesi vb. olabilir (Lind-
green ve Wynstrab 2005). Iste tiim bu faktorler, ali-
cinun satici ile olan iliskisine bir deger atfetmesini
saglayarak firmalarin iliskilerini siirdiirmelerine
veya sonlandirmalarina neden olabilir. Diger bir
ifadeyle, alic1 ve tedarikgi, aralarindaki is iliski-
sinden bir deger algilamaktadirlar ve bu deger,
onlarin iligkilerini siirdiirmelerini saglayabilir.
Pazarlamaya, alic1 ve tedarikgi firma arasinda bir
degisim siireci olarak bakilirsa, bu siirecte iliski-
sel degisimler, islemsel degisimlerden daha fazla
deger yaratmaktadir (Day 2000). Iste bu nedenle,
tedarikgci firmalar sadece {irtin sunumlar: yoluyla
degil, olas: tiim iliski aglar1 ve etkilesimler yoluyla
deger yaratma tizerinde odaklanmalidir (Gronroos
2000). Bu bakis agisina gore, firmalar arasi iligkiler
stratejik varliklar olarak ele alinmaly, {iriin ve fiyat
kullanilarak yapilacak farklilastirmalar sinirli ha-
le geldigi icin, tedarikgiler, miisteri etkilesimiyle,
kendilerini farklilastirmanin yeni yollarini arama-
lidirlar (Tektas 2009).
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fligki odakli deger calismalari endiistriyel pazar-
lama literatiirinde iki farkli sekilde ele alinmak-
tadir. Bazi ¢alismalar, alici ile tedarik¢i arasindaki
iliskiyi, alic1 firmanin algiladig1 degerin bir boyutu
olarak ele alirken, digerleri alici ile tedarikgi arasin-
daki iliskinin miisterinin algiladig1 degeri etkile-
digini, MAD'nin, iliskinin bir ¢iktist oldugunu sa-
vunmaktadirlar. Ornegin, Lapierre (2000), alic1 ve
tedarikgi firmalar arasindaki iliskiyi MAD’nin bir
boyutu olarak ele almakta ve MADyi tiriin, hizmet
ve iliski olmak tizere ti¢ boyut ile incelemektedir.
Cannon ve Homburg (2001) ise, MAD'yi, iliskinin
bir ¢iktis1 seklinde degerlendirerek, alici-tedarikgi
iliskisindeki maliyetlerin azaltilmasinin, alicinin
iliskiden algilayacag1 fayday1 arttiracagini varsay-
mak suretiyle, azaltilabilecek iliski maliyetlerini
dogrudan maliyetler, elde etme maliyetleri ve faa-
liyet maliyetleri olarak {ice ayirmislardir. Ulaga ve
Eggert (2006), Cannon ve Homburg'un (2001) iliski
maliyetleri siniflandirmasini temel alarak, iliski
degeri igin bir yap1 olusturmaktadirlar. Yazarlar,
Lapierre’den (2000) farkli olarak, alici-tedarikgi
arasindaki iligskiyi, MAD’nin bir boyutu olarak de-
gil, bash basina MAD’yi yaratan bir unsur olarak
tanimlamakta ve boyutlarin1 belirlemektedirler.
Menon vd. (2005) de, degeri olusturan fayda ve fe-
dakarliklarin temellerinden birinin iliskisel 6zellik-
ler oldugunu belirterek, degeri iliskisel 6zelliklerin
bir ¢iktisi olarak ele almaktadirlar. Walter, Ritter
ve Gemiinden (2001) alici-tedarikg¢i arasindaki ilig-
kinin bir deger yaratma araci olarak kullanilmasi
gerektigini savunanlar arasindadir. Tedarik¢inin
deger yaratma potansiyelinin, alici-tedarikgi ara-
sindaki iligkinin dogrudan ve dolayl fonksiyonla-
rindan olustugu belirtilmektedir (Walter vd. 2001;
Moller 2006).

Alici ve Tedarik¢i Firmalar Arasindaki

lligki Kalitesi

fligki kalitesi birgok caligmada incelenmesine rag-
men, heniiz ayrintili olarak tanimlanmadig1 sdyle-
nebilir. Az sayida gelistirilmis olan tanimlarin ortak
noktasy, iliski kalitesinin ¢ok boyutlu ve iist diizey
bir yaprya sahip oldugu yoniindedir. Hennig-Thu-
rau ve Klee (1997:751) iligki kalitesini; “Miisterinin,
iliski ile ilgili ihtiyaglarini karsilama konusundaki
yeterliligi” olarak; Ndubisi (2007:832) iligki kalite-
sinin gergevesini, “iliskinin genel derinligi ve ikli-
mi” olarak ¢izmekte ve iligki kalitesini, “t{im yon-
leri ile ele alindiginda, miisterinin, satici ile olan
iligkisinin beklentilerini, tahminlerini, amaclarin
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ve isteklerini ne derecede karsiladigina iliskin algi-
s1” olarak tanimlamaktadir.

Al ve tedarik¢i konumundaki firmalar beraber
calisip, birbirleri ile ilgili deneyim edindikge ve
ortak amaglar dogrultusunda faaliyet gosterdikge,
birbirlerinin kaynaklarindan ve yeteneklerinden
artan oranda faydalanmaktadirlar. Bu siire¢ sonu-
cunda firmalar, karsilikli istek ve ihtiyaglaria gore
donanim, siire¢ veya yontemlerini degistirmeye
baglamakta, bu asamaya gelindiginde ise firma-
larin islem maliyetleri ve yaptiklar: fedakarliklar
azalmakta; buna karsin o iligskiden elde ettikleri
faydalar artmaya baslamaktadir (Bennett ve Gab-
riel 2001). Dolayisiyla, alici firma ile tedarikgisi ara-
sinda kurulan iligkiler, gesitli fayda ve fedakarlik-
lar1 da beraberinde getirmektedir (Dwyer, Schurr
ve Oh 1987). Isletmelerin karsilikli olarak uzun
vadeli iligkiler kurma isteginin altinda bu fayda /
fedakarlik orani yatmaktadir. Bazi aragtirmacilarin
(Sharma ve Sheth 1997; Haugland 1999; Beverland
2005) degisim odakli pazarlama yerine iliskisel
pazarlamay1 6nermelerinin nedeni de bu fayda
ve fedakarliklardir. Sharma ve Sheth’e (1997) gore,
piyasalardaki calkantili ve belirsiz yapinin artmasi
ile birlikte, firmalarin degisim odakl stratejilerden,
iliski odakl1 stratejilere gegmeleri gerektigi agiktir.
Tedarikgileri ile iliskiler gelistirmek, alic1 firmalar
i¢in artik kritik bir kaynak durumuna gelmektedir.
Tedarikgi ile kurulan kaliteli bir iligki, alict firma-
nin algiladig: belirsizligi, dolayisiyla kontrolleri
azaltarak verimliligi ve performans: arttirabilecek-
tir (Dwyer vd. 1987; Sharma ve Sheth 1997). ilis-
kinin devam etmesi ile de, kisa vadeli iligkilerde
saglanmasi daha zor olan, indirim, danigsmanlik
vb. gibi bir takim avantajlar da saglanabilecektir
(Crosby, Evans ve Cowles 1990). Bunun yana sira,
miisterinin ihtiyaglarinin daha iyi anlasilmasi, algi-
lanan riski azaltma, tedarik¢i firmanin deneyim ve
itibarindan yararlanma ve miisterinin hayat boyu
degerinin artmasi gibi faydalar1 da s6z konusudur
(Dwyer vd. 1987; Morgan ve Hunt 1994). Bu acidan
bakildiginda pazarlama, miisteri i¢in algilanan
deger yaratma siireci olarak goriilmelidir. Burada
onemli olan, miisterinin ihtiya¢ duydugu ve onu
tatmin edecek nitelikteki kaynak ve faaliyetlerin
yalniz 6z tirtin agisindan degil, tiim pazarlama faa-
liyetleri agisindan da kullanilmasidir. Miski yoluyla
deger yaratma iirtinden daha fazla ve onun otesi-
ne gecen bir siireg olarak goriilmelidir (Gronroos
1997). Bu bakis agisinin 6zellikle ¢evrenin dinamik
ve belirsiz; tirlin sunumunun igerdigi hizmet kis-
minin agirlikta ve karmasik oldugu; miisterilerin
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uriine iliskin daha fazla danmismanliga ihtiyag¢ duy-
dugu durumlarda stratejik 6neme sahip oldugu belir-
tilmektedir (Crosby vd. 1990). Bes yildizl1 otellerin
endiistriyel alic1 olarak tedarikgileri ile olan iligkile-
rinin, hizmetin agirlikli oldugu, karmasik ve dina-
mik bir yapiya sahip oldugu diisiiniilmektedir.

[liski Kalitesinin Boyutlari: Cok boyutlu bir yapisinin
oldugu ve hig bir boyutun tek basina bir iliskinin ya-
pisini ve derinligini tam olarak ortaya koyamaya-
cag1 genel olarak kabul gorse de, iliski kalitesinin
yapisi ve hangi boyutlardan olustugu konusunda
farkliliklar bulunmaktadir (Tablo I).

Tablo I'de yer alan boyutlardan Giiven, Iligki Tat-
mini ve Iligki Baglilig1, calismalarda en fazla kullani-
lan ortak boyutlardir ve iliski kalitesini olusturan
en 6nemli boyutlar olarak ele alinmaktadir (Mor-
gan ve Hunt 1994; Anderson ve Narus 1998; Palma-
tier, Dant, Grewal ve Evans 2006). Diger boyutlardan
bazilarmin (uzun donem odaklilik, menfaatgilik)
baska boyutlar tarafindan kapsandig; bazilarinin
(catisma, etik profil) ise, iligki kalitesinin bir boyutu
degil, sonucu veya nedeni olabilecegi diisiiniildiigii
icin simdiki ¢alismada ele alinmamustir.

[liski tatmini, alic1 firmann, tedarikgi ile olan ilis-
kisindeki ge¢mis performansa dayali olarak ve tiim
iligki slireci asamalarini kapsayacak sekilde bir ilis-
kiye atfettigi duygusal ve bilissel degerlendirmeler
biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Lages, Lages ve
Lages 2005). Tedarikgisi ile kurdugu iliskiden daha
fazla tatmin olan alicinin, tedarikgisinin tistlenmesi

Tablo I. 1liski Kalitesi Boyutlart

gereken rolleri daha iyi anlayacagi, daha anlayigh
olacag1 ve boylece tedarikgisi ile daha kaliteli iliski
kurma yoniinde tutum sergileyecegi diistintil-
mektedir (Ruekert ve Churchill 1984; Dwyer ve
Oh 1987; Roberts, Varki ve Brodie 2003; Lages vd.
2005). S6z konusu iligki tatmini ile kastedilen, be-
lirli bir agsamaya veya tek bir isleme 6zgti degil, ge-
nel ve kiimiilatif tatmindir (Roberts vd. 2003).

Giiven, taraflardan birinin alici-tedarikgi iliskisin-
de digerinin inanilir olduguna ve sorumluluklarini
yerine getirecegine dair olusan inanci olarak tanim-
lanmaktadir (Dwyer ve Oh 1987; Palmer ve Bejau
1994). Endiistriyel pazarlarda giivenin alicilarin te-
darikgilere kars1 olusturduklar: tutumlar tizerinde
etkili oldugu ve taraflar i¢in problemlerini tartisa-
bilecekleri bir temel olusturdugu; ayrica alici-teda-
rikgi iligkisinin istikrarmi sagladigi belirtilmektedir
(Morgan ve Hunt 1994; Dorsch, Swanson ve Kelley
1998). Walter, Miiler, Gabriele ve Ritter (2003), gii-
veni temelde ti¢ boyutla agiklamaktadir. Bunlar;
kars1 taraftan yardimsever davranis beklentisi, dii-
riistliik ve kars1 tarafin iliskinin ¢ikarlarini koruya-
cak yonde davranmasi olarak belirtilmektedir. Bu
calismada da giiven kavrami, s6z konusu ti¢ boyut
temelinde ele alinmaktadir.

Baglhilik, “istikrarli bir iliski gelistirmeye olan istek,
iliskiyi stirdiirebilmek i¢in kisa donemli fedakar-
liklara katlanmaya razi olmak ve iliskinin stird{iri-
lebilir ve saglam olduguna iliskin inan¢” olarak ta-
nimlanmaktadir (Anderson ve Weitz 1992; Morgan
ve Hunt 1994). Baglilik uzun stireli bir iliski gelisti-

Calismanin Yazari ve Yil Uygulandigi Pazar lliski Kalitesi Boyutlari

Dwyer &Oh; 1987 Endustriyel iliski Tatmini/ Giiven / Menfaatgilik

Crosby vd.; 1990 Tuketim iliski Tatmini/ Gliven

Lagace vd.; 1991 Endustriyel Gulven / Tatmin

Palmer &Bejau; 1994 Tuketim iliski Tatmini / Giiven / Misteri Odaklilik / Satis odakhlik / Saticinin
Deneyimi / Etik Profil

Wray vd.; 1994 Tuketim Guven / Tatmin

Bejou vd.; 1996 Tuketim Glven / Tatmin

Dorsch vd; 1998 Endustriyel Guven / Tatmin / Baglilik / Menfaatgilik / Misteri
Odaklilik / Etik Profil

Jap vd; 1999 Endustriyel Guven/ Uzun Dénem odaklilik /Catisma /C6zulme /Etkilesim

Walter vd. ; 2003 Endustriyel Guven /Bagllk /Tatmin

Ndubisi; 2004 Tuketim Guiven /Baghlik /iletigim

Lages vd.; 2005 Endustriyel iliski Tatmini /Bilgi Paylasimi /iletisim /Uzun Dénem Odaklilik

Bu calismada ele alinan boyutlar  Endustriyel lliski Tatmini /Baghlik /Giiven /iletisim /Bilgi Paylasimi
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rilmesi agisindan 6nem tagimakla birlikte, basarili ve
basarisiz iligkileri birbirinden ayirmak i¢in 6nemli
bir ara¢ konumundadir (Morgan ve Hunt 1994).
Baglilik duygusal (iliskinin gelecekte de devam
etmesine karsi olusturulan olumlu tutum); aragsal
(iliskiye zaman ve diger kaynaklar gibi yatirim
yapma istegi) ve zamansal (iliskinin uzun vadede
var olacagi) olmak iizere {i¢ boyutla tanimlamakta-
dir (Walter vd. 2003).

Bilgi Paylasimi, taraflarin stratejik konular: tar-
tisma sikligy; gizli bilgilerin paylasilmasi ve karsi
taraf ile is stratejileri hakkinda konusma siklig1
(Lages vd. 2005) veya bilginin daha acik bir sekil-
de paylasilmasi, her iki tarafin, onemli, hatta 6zel,
bilgileri paylasmaya hazir olmalar1 (Cannon ve
William 1999) ile tanimlanmaktadir. Uygulamada,
bu durum, diger tarafi, {iriin tasariminin ilk asama-
larina dahil etmeyi, maliyet bilgilerini paylagmayz,
gelecekteki {irlin gelistirme planlarini tartismay1
ya da ortaklasa arz ve talep tahminlerini igerebilir.
Williamson (1985), bilgi saklandiginda ve taraflar
arasinda paylasilmadiginda pazar basarisizligiin
daha olas1 oldugunu ve 6zel bilgilerin serbestce
degisiminin, daha iliskisel degisimin bir 6zelligi
oldugunu belirtmektedir.

Tletisim, iki ya da daha fazla tarafin iletisim kur-
masini saglayan bilgi, veri ve anlayis aktarimi veya
kisaca bir mesaj aligverisi olarak tanimlanmaktadir
(Kogel 2001:418). letisim kurmadan alic1 ve teda-
rik¢i firmalarin kaliteli bir iliski kurmalar1 da bek-
lenemez. Ancak burada onemli olan nokta, iletisim
zorluklarinin veya iletisim kaynakli sorunlarin
iliskinin kalitesini olumsuz yonde etkiledigidir.
Verimli olmayan bir iletisim, yanlis yorumlamalar
nedeni ile catismaya ve tatminsizlige neden olabilir
ve belirsizligi arttirabilir (Menon, Bharadwaj, Adi-
dam ve Edison 1999; Lages vd. 2005).

ONCEKIi GALISMALAR VE HIPOTEZLER

Endiistriyel pazarlama literatiiriinde yapilan bazi
calismalarda alic1 ve tedarikgi firmalar arasindaki
iliskinin deger yaratma tizerindeki etkisi teorik ve
uygulamali olarak incelenmekte; giiven ve bagl-
liga dayal bir iligkinin miigterinin algiladig: de-
geri yaratmada 6nemli bir unsur oldugu sonucuna
ulasilmaktadir (Anderson, Hakansson ve Johanson
1994; Morgan ve Hunt 1994; Ryssel, Ritter ve Ge-
miinden 2004). Ancak, iligki kalitesinin miisterinin
algiladig1 deger tizerindeki etkisini dogrudan 6l¢-
me ve bu iliskiyi uygulamali olarak ortaya koyma
noktasinda eksiklikler bulunmaktadir. Bu noktala-

56 o Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi

rin incelenmesi, MAD ile iligki kalitesi arasindaki
iliskiyi ayrintili bir sekilde anlamamiza yardimci
olacak; bu iligkinin daha derinlemesine incelenmesi-
ne ve tedarik¢i konumundaki firmalarm pazarlama
stratejilerini gelistirirken kullanilmalarina katkida
bulunabilecektir.

Webster’a (1991) gore, miisteri degerini artirmaya
yonelik bir iliski miisteri ve tedarikgilerin birbirine
daha fazla baglanmalarini ve tekrarli satin alimlar
yapilmasini saglamaktadir. Benzer sekilde Moller
(2006) de, deger yaratma siirecinin tedarikgi ve alict
firma arasindaki iliskinin diizeyi ve karmagikligin-
dan etkilendigini belirtmektedir. Baska bir calis-
mada, Spiteri ve Dion (2004), 220 endiistriyel {iriin
alicisi firma iizerinde uygulamasin yaptiklar ¢a-
lismalarinda, alici ile tedarik¢i arasindaki iliskide,
alicinin algiladig faydalari iirtine iliskin faydalar,
tedarikginin stratejisine yonelik faydalar ve kisisel
faydalar olarak; fedakarliklari ise, zaman, ¢aba ve
fiyat olarak belirlemektedirler. Aragtirmacilara gore,
bahsedilen fayda ve fedakarliklar algilanan teda-
rik¢i degeri yaratmak suretiyle alicilarda tatmin
ve baglilik olusturmaktadir. Crosby vd. (1990) bi-
reysel tiiketici ile satic1 arasindaki iliski kalitesini
hizmet firmalar1 i¢in incelemektedirler. Sonuglar,
iliski kalitesinin, miisterilerin ayni satis elemani ile
ileride de is yapma ve etkilesimde bulunma niye-
tini anlamli diizeyde etkiledigini gostermektedir.
Arastirmacilara gore bu sonug, iliski kalitesinin,
uzun donemli bir alici-satici etkilesimi oldugunu
gostermektedir ve alicinin saticiya baglanmasin
saglamaktadir. Walter vd. (2001) iliskinin dogru-
dan ve dolayli fonksiyonlarinin, tedarik¢inin algi-
ladig1 degere katkida bulundugu sonucuna ulas-
muslardir. Jap, Manolis ve Weitz'e (1999) gore ise,
iliski kalitesi yiiksek oldugunda taraflar daha gok
arkadas gibi davranmakta, daha az soru sormakta,
daha az zaman harcayici konusmalar yapmakta ve
yontemler uygulamakta, boylece zaman ve ¢aba vb. gi-
bi kayiplarini azaltmaktadirlar. Ayrica, bu durum-
da anlagmazliklar ve sikayetler de azalmaktadir.

Bir onceki kisimda anlatilan teorik yapi ve yuka-
ridaki farkl: sektorlerde uygulanan c¢alismalardan
hareketle calismanin ilk hipotezi otel isletmeleri ile
tedarikgileri arasindaki iliski kalitesinin otel yone-
ticilerinin algiladiklar1 deger tizerindeki toplam
etkisini 6lgmeye yonelik olarak, asagidaki sekilde
olusturulmustur:

H ;: Alict ve tedarik¢i firmalar arasindaki iliskinin ka-
litesi, miisterinin algiladig degeri olumlu yonde etkiler.

Calismanin sonraki hipotezleri iliski kalitesinin
toplam etkisinin yanisira, bu etkinin, iligki kalitesinin
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hangi boyutlarindan kaynaklandiginin ve hangi
boyutlarin etkisinin ne diizeyde oldugunun incele-
nebilmesi amaciyla gelistirilmistir.

Onceki galigmalar, giivene dayali iligkilerin prob-
lem ¢6zme (Morgan ve Hunt 1994), catismay1 azalt-
ma ve tatmini arttirma (Anderson ve Narus 1990)
yoluyla her iki tarafa da fayda sagladigimni belirt-
mektedir. Walter vd. (2001) giiveni, deger yaratan bir
iliski fonksiyonu olarak kullanmakta ve tedarikgi-
nin algiladig1 degere katkida bulundugu sonucuna
ulagmaktadirlar. Ryssel vd. (2004), Walter vd.'nin
(2001) dogrudan ve dolayl iliski degeri fonksi-
yonlarini kullanarak giiven, baglilik ve algilanan
deger arasindaki iligkiyi uygulamal olarak incele-
mektedirler. Ryssel vd.’nin (2004) ¢alismasi su agi-
dan 6nemlidir: Bu kavramlar arasindaki iligkilerin
ortaya konulmasinin gerekliligi bir¢ok ¢alismada
belirtilse de, bu konudaki uygulamali ¢alismalarin
sayist azinliktadir. Ancak ¢alismada alicinin degil,
tedarikginin algiladig iliski degeri tizerinde durul-
maktadir. Sonuglar, gliven ve bagliligin iliski degeri
tizerinde anlaml bir etkisinin oldugunu goster-
mektedir. Bahsedilen calismalar 15181nda, asagida-
ki hipotez Onerilebilir;

H,: Alici ve tedarikgi firmalar arasindaki giiven, miis-
terinin algiladigr degeri olumlu yonde etkiler.

Lages vd. (2005) endiistriyel pazarlar igin ve ilis-
ki odakli olarak yaptiklar1 smiflandirmada iligki
tatminini {i¢ boyutla agiklamaktadir. Birincisi, alict
firmanin iliskiden algiladig1 genel tatmin diizeyi;
ikincisi, alic1 firmanin, tedarik¢inin basarili oldu-
guna iliskin algiladig tatmin ve tiglinciisii, alic
firmanin iligki ¢iktilar1 ac¢isindan, beklentilerinin
karsilanip karsilanmamasina iliskin algiladig: tat-
min diizeyidir. Bu kapsamda, beklentileri kargilan-
mayan bir miisterinin tedarikgisi ile olan iligkisin-
den tatmin olmamasi durumunda, tedarikgisi ile
kaliteli bir iligki stirdiirebilecegi de beklenmemek-
tedir. Naudé ve Buttle (2000) miisterinin tedarikgisi
ile iligkisinden edindigi tatminin, aymn tedarikgi ile
calismaya devam etmesi {izerinde olumlu bir etkisi
bulundugunu ve iliski kalitesinin ytiksek olmasi-
nin, taraflar i¢in gesitli faydalar yaratmak suretiyle
onlarin ¢ikarlarini koruyarak algiladiklar1 degeri
etkiledigini belirtmektedir. Boylece c¢alismanin
iliski tatminine iliskin hipotezi asagidaki sekilde
olusturulmustur.

H;: Alict ve tedarikgi firmalar arasindaki iligkiden elde
edilen tatmin, miisterinin algiladi$r degeri olumlu yon-
de etkiler.

Mliski kalitesinin baglilik boyutunda da tartigildi-
81 gibi, baglilik uzun dénemli alici-tedarikgi iliskisi
saglayarak, isbirligi ile amaclarin ve risklerin pay-
lasilmas: gibi faydalari da beraberinde getirecek,
boylece taraflar, kendi performansinin, ortag: ile
olan iligkisinin performansina bagli oldugunu ve
elde edilen ortak sonuglardan da fayda saglayaca-
g1n1 anlayacaklardir (Lages vd. 2005). Dolayisiyla
baglilik, taraflarin birbirleri ile olan iligkilerinden
elde ettikleri faydalar1 arttirmak ve algiladiklar:
fedakarliklari azaltmak suretiyle miisterilerin algi-
ladiklar: degeri arttirabilecektir.

H,: Alici ve tedarikgi firmalar arasindaki baglilik, miis-
terinin algiladigr degeri olumlu yonde etkiler.

Hansen, Samuelsen ve Silseth (2008), bilgi payla-
siminin, taraflar arasindaki bilgi asimetrisini ve
belirsizligi azaltarak, uyumu kolaylastiracagini ve
boylece miisterinin algiladig: faydayi arttirarak al-
giladig1 degeri etkileyecegini belirtmektedir. Arastir-
macilar, bilgi paylasiminin ayni zamanda yapilan
fedakarliklar1 da azaltacagini ifade etmektedirler.
Soyle ki, tedarikgilerin, alicilari ile bilgi paylastig:
durumlarda, alic1 firmalarin pazari, rakipleri ve te-
darik¢iyi izleme maliyetleri azalacak, bu da, algila-
diklar1 degeri arttirabilecektir. Boylece, ¢alismanin
bir diger hipotezi asagidaki sekilde gelistirilmistir.

Hs: Alict ve tedarikgi firmalar arasindaki iliskideki bil-
g1 paylasim, miisterinin algiladig: deeri olumlu yonde
etkiler.

Tliski kalitesinin son boyutu olan iletisimin, firma-
lar arasindaki faaliyetleri diizenleyerek ve taraflar
arasindaki etkilesimi saglayarak aralarindaki ilis-
kinin kalitesinin yiikselmesine katkida bulundugu
belirtilmektedir. Jap vd. (1999) 6zellikle, yakin, ar-
kadasca, diger bir ifade ile resmi olmayan yollarla
kurulan iletisimin, taraflarin daha agik davranmasi-
ni1, birbirlerini daha iyi tanimalarin ve ortak amag-
lar dogrultusunda daha rahat ¢alismalarin sagla-
yacagini belirtmektedirler. Komulainen, Mainela,
Téhtinen ve Ulkuniemi (2004), 16 perakendeci ile
yaptiklar1 derinlemesine goriisme sonrasinda, ile-
tisim, problem ¢dzme ve ortak amaglara sahip olma
boyutlarindan olusan alici-tedarikgi arasindaki kisi-
sel etkilesimin, deger yaratici unsurlardan biri ola-
rak algilandig1 sonucuna ulagsmiglardir. Bahsedilen
aragtirmalardan hareketle, ¢calismanin iliski kalite-
sine iliskin son hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

Hyg: Alict ve tedarikci firmalar arasindaki iletisimin ni-
teligi, miisterinin algiladig1 degeri olumlu yonde etkiler.
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YONTEM

Calismanin amaglar: ve hipotezlerine uygun ola-
rak, nedensel arastirma yontemi benimsenmis ve
yukarida belirlenen degiskenler ile aralarindaki
iligkilerin birincil veriler kullanilarak Sl¢iimii he-
deflenmistir. Birincil verilerin toplanmasinda soru
kagidi kullanilmistir.

Soru Kagidimin Hazirlanmasi: Tki boliim halinde
diizenlenen soru kagidinin ilk boliimii, ¢alismanin
degiskenlerini olusturan miisterinin algiladig: de-
ger ve iligki kalitesi boyutlarinin 6l¢timiine iliskin
sorulardan; ikinci boliimii ise, demografik 6zellik-
lerin Ol¢timiine iliskin sorulardan olusmaktadir.
Soru kagidinda yer alan tiim ifadeler Tiirkgeye
cevrilmis ve Ingilizceye geri geviri yapilarak dog-
rulugu ve karsilastirilabilirligi test edilmistir. Kati-
limcilardan, sorulari, ana faaliyet alanlari ile ilgili,
en onemli tedarikgilerini diisiinerek degerlendir-
meleri istenmistir. Boylece, ¢ok sayida tedarikgi ile
farkl alanlarda ¢alisan otel yoneticilerinin sorular:
yanitlarken daha net degerlendirmeler yapabilme-
lerinin saglanmasi hedeflenmistir. Miisterinin al-
giladig1 deger fayda ve fedakarlik temel boyutlar1
ile ve ii¢ madde ile dl¢iilmiistiir. Tliski kalitesi ise,
iliski tatmini, giiven, baglilik, bilgi paylasimi ve ile-
tisim boyutlarindan olusmaktadir. Soru kagidinda
kullanilan ifadeler ve alindiklar1 calismalar Ek 1'de
sunulmustur. Degiskenlerin 6l¢timii 571i Likert tipi
Olcekle sorulmustur (Kesinlikle Katiliyorum=5; Ke-
sinlikle Katilmiyorum=1).

Orneklem Cercevesi: Calismanin drneklem cerce-
vesini Tiirkiye'de faaliyet gosteren bes yildizh otel-
ler olusturmaktadir. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakan-
lig1'nin 2007 yili “Turizm Belgeli Tesis Istatistikle-
ri”ne gore, Tiirkiye'de 238 tane Turizm isletmesi
belgeli bes yildizli otel bulunmaktadir. Calisma-
da, Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB)

Tablo 2. Orneklemin Ozelliklerine Ait Frekans ve Yiizde Dagihmlar

ile iletisime gegilerek veri tabanlar1 kullanilmis ve
TURSAB tarafindan tiim bes yildizli otellere soru
kagidi elektronik posta yoluyla gonderilmis, satin
alma sorumlularinin soru kagidina cevap vererek
calismaya katilmalar1 istenmistir. E-postaya cevap
veren otel sayis1 112 olmustur. Boylece yaklasik
%47’lik bir geri doniis ile toplanan 112 soru kag:-
dindan elde edilen veri analize tabi tutulmustur.
Tablo 2’de 6rneklemin 6zelliklerine ait frekans ve
ylizde dagilimlar: sunulmaktadir.

On Analizler: Oncelikle, cevaplayicilarin cevap
segeneklerini birbirinden ayirt edip edemedikle-
rini ve cevaplart ne kadar birbirinden bagimsiz
degerlendirdikleri incelenmistir. Bu amaca uygun
olan Ki-kare analizi (Kavak 2008:225) sonuglarina
gore, cevaplayicilarin Kesinlikle Katiliyorum, Ka-
tiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum ve Kesinlikle
Katilmiyorum seklindeki cevap segeneklerini %95
glivenilirlik diizeyinde anlaml olarak ayirt ettik-
leri goriilmiistiir. Ardindan, verinin genel profilini
gorebilmek amaciyla frekans, standart sapma, orta-
lama, basiklik ve carpiklik degerlerine bakilmistir.
[fadelerin standart sapmalar1 1’e yakin degerlerde-
dir. Ayrica, basiklik ve carpiklik degerlerinin de
tavsiye edilen +2 ile -2 degerleri arasinda yer aldig1
goriilmektedir. Dolayisiyla, standart sapma, basik-
lik ve carpiklik degerleri verinin normal dagilimini
destekler niteliktedir (Garson 2008).

Dogrulayict Faktor Analizi: Farkli kaynaklardan
alinan ve ¢alismaya gore uyarlanan soru kagidinda
yer alan ifadelerin, 6l¢iimii amaclanan degiskenleri
ne kadar agikladigini gorebilmek amaciyla, LISREL
8.3 programinda birinci diizey dogrulayic faktor
analizi yapilmistir. Standardize edilmis ¢oziimler
birden biiyiik (Sekil 1) ve faktor yiiklerinin tim
t-degerleri 1,96'nin (p<0,05) tizerindedir (Hair, An-
derson, Tahtam ve Black 1998:610; Simsek 2007:86).

Ozellikler F % Ozellikler F %
Katilimeinin Egitim Diizeyi Katilimcinin Otelde Calisma Stiresi (yil)

Lise 9 % 8 0-5 10 % 8,9
Universite 96 % 85,7 6-10 60 % 53,6
Yiksek Lisans/ Doktora 7 % 6,3 10 ve Gzeri 41 % 36,6

Katilimcinin Cinsiyeti

Katiimeinin Yasi

Kadin 43 % 38,4 25-30 24 % 21,4
Erkek 69 % 61,6 31-39 53 % 47,3
40-49 27 % 24,1
50 ve uzeri 8 % 7,1
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Tablo 3. Tliski Kalitesinin Miisterinin Algiladigi Deger Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

R? F B P
Model 0,55 131,79 0,000*
(Sabit) 10,396
liski Kalitesi 0,740 0,000*

Bagimli Degisken: Miisterinin Algiladigi Deger
* P<0,01

Uyum iyiligi istatistiklerine bakildiginda, norm-
lastirilmis ki-kare degeri 1,78 (?2=158,96 ve df=89)
ile kritik deger olan 2'nin (Schreiber, Amaury, Sta-
ge, Barlow ve King 2006) altindadir. Diger uyum
iyiligi gostergelerinden Yaklasik Hata Kare Kokii
RMSEA=0,063 (p<0,1); Joreskog-Sorbom’un Uyum
iyiligi indeksi GFI=0,84; Karsilastirmali Uyum
Indeksi CFI=0,80 ve Ortalama Karekok RMR=0,6
degerleri iyi uyum igin kritik degerleri (Kline 1998:
128; Simsek 2007:89) karsilamaktadir. Diger bir ifa-
de ile ¢alismanin soru kagidinda yer alan ifadelerin
amaglanan degiskenleri 6l¢tiigii, yeterli ve anlaml
diizeyde bu degiskenleri acikladig: yapilan dogru-
layici faktor analizi sonucunda tespit edilmistir.
Hipotez Testleri: Calismanin 1. Hipotezinde (H1)
alic1 ve tedarikgi firmalar arasindaki iligki kalitesi-
nin alict firmanin algiladig deger tizerindeki olumlu
ve anlaml etkisi ongoriilmekteydi. Bu hipotezin
test edilmesi amaciyla, toplam iligki kalitesi degiske-
ni bagimsiz degisken, miisterinin algiladig: deger

o. FEDAKARL

o. FAYDA

DEGER \
va 0.53

0.62

Ve

0,83 GVHZ

N

o.s17*= GW¥N3

117

0.589 GVN4

0 a3
0.3z
=

0.83 BAGL |=—— 0.4l
0,51

0.74 BAG2 " 0ag

BAG3 7
.35

BAGA /

o8& TATHIN

BILGI

0.94 ILET1

088 ILET2

Sekil 1. Dogrulayic1 Faktor Analizi, Standardize Coziimler

bagimli degisken olmak {izere SPSS programinda
dogrusal regresyon analizi uygulanmigtir. Regres-
yon analizi sonuglar1 Tablo 3’te sunulmaktadir.

Analiz sonuglar1 alici-tedarikgi firmalar arasinda-
ki iliski kalitesi ile miisterinin algiladig1 deger ara-
sinda olumlu (3=0,74) ve anlaml1 (p<0,01) bir iliski
oldugunu gostermektedir. Diger bir ifadeyle, iliski
kalitesinin bir birim artmasi, miisterinin algiladig1
degeri 0,74 birim arttirmaktadir. Ayrica, iligki kali-
tesi miisterinin algiladig1 degerdeki degisimi % 55
oraninda agiklamaktadir. Dolayisiyla, ¢alismanin
H, hipotezi dogrulanmuistir.

Calismanin sonraki hipotezleri, alici-tedarikgi fir-
malar arasindaki iliski kalitesinin alt boyutlari ile
miisterinin algiladig1 deger arasindaki iligkileri 6l¢-
meye yonelik olarak; iliski kalitesinin Giiven (H,),
Tatmin (H;), Baghlik (H,), Bilgi Paylasimi (Hs) ve
fletisim (H,) alt boyutlar1 bagimsiz degiskenler,
miisterinin algiladig1 deger bagimli degisken olmak
tizere dogrusal ¢oklu regresyon analizi uygulan-
mustir. Analiz sonuglari Tablo 4’te sunulmaktadr.

Analiz sonuglary, iligki kalitesinin Giiven, Baglilik,
[letisim (p<0,01) ve Bilgi Paylagimi (p<0,1) boyutla-
rinin miisterinin algiladig1 degeri olumlu yonde ve
anlamli diizeyde etkiledigini gostermektedir. Mo-
delin agiklayicilik orani %55’tir. Bu sonuglara gore,
iliski kalitesi boyutlarinda olusan bir birimlik artis,
miisterinin algiladig1 degerde, giiven boyutu igin
0,36; baglilik boyutu igin 0,29; iletisim boyutu i¢in
0,18 ve bilgi paylasim1 boyutu i¢in 0,11 birimlik an-
lamli bir artisa neden olmaktadir. Bdylece ¢alisma-
nin H,, H, ve H, hipotezleri %95 giiven araliginda;
H; hipotezi ise %90 giiven araliinda dogrulanmus-
tir. Diger yandan, tatmin boyutunun miisterinin
algiladigi deger tizerinde anlamli bir etkisi tespit
edilememistir. Dolayisiyla ¢alismanin 3. hipotezi
desteklenmemistir.

SONUG VE DEGERLENDIRME

Giintimiiz endiistriyel pazarlarinda, miisterinin al-
giladig1 deger kavraminin, tedarikgiler igin rekabet
avantaji yaratacak onemli bir ara¢ konumunda ol-
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Tablo 4. Tliski Kalitesi Boyutlarmin MAD Uzerindeki Etkisine fliskin Regresyon Analizi Sonuglari

R? F B P
Model 0,55 25,61 0,000*
(Sabit) -0,407
Glven 0,366 0,000
Baglilhk 0,290 0,001*
Tatmin 0,099 0,160
Bilgi Paylasimi 0,118 0,094**
iletisim 0,180 0,014*

Bagimli Degisken: Miisterinin Algiladigi Deger
*P<0,01 *P<0,10

dugu goriisii, bu ¢calismanin temel hareket noktasini
olusturmaktadir. Temel varsayim ise endiistriyel
alic1 olarak otel yoneticilerinin, kendilerine sagla-
nacak faydalari maksimize eden ve katlandiklar:
maliyetleri en aza indiren tedarikgilerle uzun va-
deli is iliskileri kurma yoniinde tutum sergileye-
cekleri seklinde belirlenmistir. Bu varsayimdan
hareketle, miisteri-tedarikgi iliskisinin, miisterinin
algiladig1 deger iizerindeki etkisini 6l¢meye yone-
lik bir model 6nerilmis ve Tiirkiye’de faaliyet gos-
teren bes yildizli otel yoneticilerinden elde edilen
birincil veriyle test edilmistir.

Modelde, miisteri-tedarikgi firma iliskisi, giiven,
baglilik, iletisim, bilgi paylasimi ve tatmin boyut-
larindan olusan iliski kalitesi kavramiyla dlciilmek-
tedir. Miisterinin algiladig1 deger ise, tedarikgi ile ¢a-
lisilmasi sonucu kazanilan faydalar ve bu faydalar:
elde etmek icin yapilan fedakarliklarin genel deger-
lendirmesi olarak ele alinmaktadir. Calismada test
edilen hipotezler, iliski kalitesinin ve bahsedilen alt
boyutlarinin, miisterinin algiladig1 deger {izerinde-
ki dogrusal ve olumlu etkilerini 6nermektedir.

Uygulanan Regresyon Analizi sonucu dogrula-
nan ilk hipotezde, toplam iligki kalitesinin miiste-
rinin algiladig1 degeri artirdig: tespit edilmistir. Bu
sonug, literatiirde farkl: sektorlerde yapilan 6nceki
calismalari (Orn. Jap ve dig. 1999; Méller 2006) des-
tekler nitelikte olmasinin yani sira, otelcilik sektorii
ve Tiirkiye drneklemi i¢in daha 6nce calisilmamis
olmasi agisindan literatiire katkida bulunmaktadir.
Tedarikgileri ile aralarindaki iliskinin kaliteli olma-
simnin oteller tarafindan degerli algilandig: bilgisi,
tedarik¢ilerin otel isletmeleri ile olan iligkilerini
gliclendirmek; iliski pazarlamasi programlarina
agirlik vermek gibi faaliyetlerin 6nemini ortaya
koymaktadir.

Bahsedilen genel etkinin iligki kalitesinin hangi
boyutlarindan kaynaklanmig olabileceginin ince-
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lenmesi amaciyla, calismanin sonraki hipotezleri
gelistirilmistir. Yapilan hiyerarsik regresyon ana-
lizi sonucunda, giiven, baglilik, iletisim ve bilgi
paylasimi boyutlarinin miisterinin algiladigr deger
tizerindeki dogrusal etkileri tespit edilmistir. Gii-
ven, etkisi en fazla olan iliski kalitesi boyutudur.
Bu sonug, literatiirde yer alan giivene dayali iligki-
lerin 6nemini vurgulayan ¢alismalar1 (Anderson ve
Larus 1990; Rysell ve dig. 2004) desteklemektedir.
Ozellikle, Tiirkiye pazari ve turizm sektorii gibi
talebin degisken, belirsizligin ve algilanan riskin
yiiksek oldugu durumlarda, miisterilerin, giive-
nebilecekleri tedarikg¢ilerle kurduklar is iliskilerini
degerli algilamalar1 beklenen bir sonugtur.
Algilanan degeri, ikinci sirada etkileyen iliski ka-
litesi boyutu baghiliktir. Baghiligin yiiksek olmasi,
bir tarafin performansinin digerine bagli oldugu-
nun anlasilmasi, beraberinde taraflarin birlikte
calistiklarinda elde edecekleri faydanin artmasini
getirecegi icin, algilanan degeri arttirdigr disii-
niilmektedir. Algilanan degeri etkileyen diger iki
boyut sirasiyla iletisim ve bilgi paylasimidir. Bu
sonug, glinlimiizde iletisimin ve bilginin tartisil-
maz Oneminin, konaklama sektorii i¢in de gegerli
oldugunu gostermektedir. Konaklama sektoriiniin
donemselligi ve belirsizligi nedeniyle, iletisim ve
bilgi paylagiminin yiiksek olmasi, otellerin vere-
cegi hizmetin aksamamasi veya stok sorunu olus-
mamasini kolaylastirarak, bu belirsizlikten daha az
etkilenmelerini saglayabilir. Bu durumda, otellerin
elde ettikleri fayda artarken, karsilasabilecekleri
maliyetler azalacaktir. Son olarak, iliski kalitesinin
tatmin boyutunun da miisterinin algiladig1 degeri
olumlu yonde etkileyecegi onerilmesine karsin,
bu hipotez desteklenmemistir. Otel yoOneticileri-
nin tedarikgileri ile olan iligkilerinden duyduklar:
tatmin, deger algilarini etkilememektedir. Bu du-
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rum, iliskiden duyulan tatminin, iliskinin devam
etmesindeki temel kosul olarak degerlendirildigine
isaret edebilir.

Calismanin sonuglari ile baglantili olarak, iliski
kalitesinin miisterinin algiladig1 deger {izerindeki
dogrusal ve giiclii iligki temel alinarak, pazarlama
yoneticilerinin kullanabilecekleri bir iligki/Deger
Semasi (Sekil 2) gelistirilmistir.

Semada, farkli deger algisina ve iligki kalitesine
sahip miisterilerin (otellerin) ayirt edilmesi 6ne-
rilmektedir. Boylece, s6z konusu kavramlarin te-
darikgi firmalar tarafindan pazar boliimlendirme
araci olarak kullanilmasi saglanarak tedarikgi fir-
malarin pazarlama stratejilerinde miisteri boltim-
lerine gore uyarlamalar yapabilmeleri, dolayisiyla
firma kaynaklarinin daha verimli dagitilmasi sag-
lanabilir. Sekildeki M1,2,3 ve 4 kareleri farkli deger
ve iligki kalitesi algisina sahip pazar boliimlerini
temsil etmektedir. Bu tiir bir yonetimsel arag, 6zel-
likle oteller gibi farkl tiirde ve karmasik mal ve
hizmet alim1 yapan endiistriyel alicilar igin kulla-
nildiginda, tedarik¢i konumundaki firmalarin pa-
zar boliimlendirme basta olmak iizere cesitli pazar-
lama stratejileri gelistirmelerine, dolayisiyla iliski
kalitesi ve algilanan deger kavramlarinin stratejik
birer arag olarak kullanilmasina katkida bulunabi-
lir. Semanin uygulamali olarak test edilmesi ve ge-
nisletilerek her bir miisteri i¢in farkl iligki kalitesi
ve algilanan deger diizeylerini belirleyecek 6l¢iim
kartlarinin gelistirilmesi gelecek ¢alismalarin ko-
nusunu olusturabilir.

Her calismada oldugu gibi, bu ¢alismanin da ba-
71 kisitlar1 s6z konusudur. Oncelikle, firmalar ara-
sindaki is iliskilerinde, test edilen dogrusal iliskile-
ri etkileyebilecek bir takim diizenleyici degiskenler
s0z konusu olabilir ki; bunlar kapsanamamustir.
Ornegin, tedarikci degistirme maliyeti ve tedarik-
¢inin itibar1 endiistriyel pazarlarda miisterinin te-
darikgisi ile ¢calismaya devam etme veya tedarikgi-

Misterinin Algiladigi Deger

Duistiik Yiiksek
Yiiksek
2 M4 M1
e
=
&
M3 M2
Diglik

Sekil 2. Hi§ki/Deger Semast

sini degistirme kararinda etkili olabilir. Ayrica, test
edilen iliskiler sektore veya firma biiytikligiine
gore farklilik gosterebileceginden, modelin farkl
sektorlerde ve farkli biiytikliikteki otel isletmele-
rinde test edilmesi 6nerilmektedir. Son olarak, her
ne kadar soru kagidinin cevaplanma orani yeterli
olsa da, daha biiyiik bir 6rneklem hacmi ile ¢ali-
sildiginda farkli sonuglar elde edilebilir. Tatmin
boyutunun miisterinin algiladig1 deger tizerindeki
Onerilen etkisi bu durumda genellenebilir.
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Ek 1. Soru Kagidinda Kullanilan Sorular, Olctiikleri Degiskenler ve Alindiklar1 Calismalar

Miisterinin Algiladigi Deger

Bu tedarikcimiz ile olan iliskimizi devam ettirmek icin fedakarliga katlaniriz.

Bu tedarikgimiz ile olan iliskimiz bizim igin faydali oldu.

Simdiki Calismada Olusturuldu
Hansen vd.(2008)

Bu tedarikcimiz ile olan iliskimizi devam ettirmek icin katlandigimiz fedakarliklar,

elde ettigimiz faydaya degdi.

Simdiki Calismada Olusturuldu

lliski Kalitesi

Giliven

Bu tedarikgimiz 6nemli kararlari verirken firmamizin refahini da gozetir.

Bu tedarikgimizin firmamizla ilgili kritik bilgileri gizli tutacagina inanabiliriz.

Walter vd. (2003)

Onemli bir gereksinimimiz oldugunda, bu tedarikgimizin destegine giivenebiliriz.

Bu tedarikgimiz bize karsi her zaman durust degildir.

Tatmin

Genel olarak, bu tedarikgimizle iligkilerimiz bizi gok tatmin etmektedir.

Crosby vd. (1990)

Baglilik

Bu tedarikgimiz ile olan iliskimizde uzun dénemli hedeflere odaklaniriz.

Walter vd. (2003)

Bu tedarikgimiz ile olan iliskimizde zaman ve diger kaynak yatirimlari yapmaya istekliyiz.
Onceligimizi, kisa dénemli karimizdan cok, bu tedarikcimizle olan uzun dénemli is birligimize veririz.

Bu tedarikgi ile galismayi gelecekte de surdurecegiz.

Bilgi Paylasimi
Bu tedarik¢imiz 6nemli bilgileri bizimle agik¢a paylasir.

iletisim

Lages vd.’den (2005) uyarlandi.

Yapilan is suresince, bu tedarikgimizle aramizda resmi bir iletisim vardir.
Yapilan is suresince, bu tedarikgimizle aramizda resmi olmayan (arkadasga, dostga) bir iletisim vardir.
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