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Abstract: This study aims to determine the relationship
between customer loyalty and value perceptions in the
industrial markets. In addition, the relationship between
customer’s value perception and value-oriented level is
investigated in the context of the study. To this end, a survey
has been conducted with 331 industrial customers of GSM
firms (Turkcell, Avea, TelsimVodafone). Data were analyzed
through cluster and chi-square methods. The findings of the
study reveal a clear relationship between high-level of value
perceptions of industrial customers and their high-level of
loyalty. Also, there is a close relationship between value
perception level and the level of customer’s value-orientation.

ENDUSTRIYEL MUSTERI SADAKATI: MUSTERININ
. DEGER ALGILAMASI VE DEGER ODAKLILIK
DUZEYININ ROLU - GSM SEKTORUNDEN BIR ORNEK -

Ozet: Bu calisma, endiistriyel pazarlarda miiteri sadakati ile
miisterinin  deger algldamast araswndaki iliskiyi analiz
etmektedir. Ayrica endiistriyel miisterinin deger algilamasinn,
miigterinin “deger-odaklt” olup olmamas: ile iliskisi de
sorgulanmaktadir. Bu amacla, GSM sektoriindeki iic ana
operatoriin (Turkcell, Avea, TelsimVodafone) endiistriyel
miigsterilerinden olusan 331 isletmeyi kapsayan bir anket
calismast yapinugtir. Toplanan veriler kiimeleme analizi ve ki-
kare testleri yoluyla incelenmistir.  Sonuclar, endiistriyel
miisterilerin yiiksek diizeyde deger algilamasi ile yiiksek
sadakat diizeyi arasinda acik bir iliskinin  varlifu
gostermektedir. Aym zamanda, miisterilerin deger-odaklilik
diizeyi ile deger algilama diizeyleri arasinda da anlamli bir
iliski 567 konusudur.

Keywords: Industrial Customer, Value-Based Understanding, — Anahtar Kelimeler: Endiistripel ~ Miisteri, Deger-Temelli
Loyalty Anlayts, Sadakat
I. GIRiS kendilerine iiriin ve hizmet satmaya ¢alisan isletmeleri ve

Pazardaki {iriin ve hizmet sayismmn giinden giine
artmasi miisterileri giderek daha segici hale getirmektedir.
Bu segicilifin yarattig1 bask: sonucu olusan yogun rekabet
ortami, isletmelerin rakiplerinden farkli pazarlama
sunumlar1 gelistirme yeteneklerini zorlamaktadir. Bu
sartlar altinda siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde
etmenin temel sarti “miisteri odakli” bir anlayiga sahip
olmaktir. Igletmeler ancak bu sekilde “miisteri
beklentilerine uygun” pazarlama sunumlan geligtirebilir
ve pazarda bagaril olabilirler.

Miisteri odakl1 bir anlayigin temelinde miigteri igin
“deger” yaratma felsefesi vardiwr [1]. Pazardaki tiim
stireglerin giderek daha da yogunlasan rekabet tarafindan
belirlendigi bir ortamda, birbirleri ile kiyasiya miicadele
eden rakipler, hedef kitlenin algilama ve deZerlendirme
diinyasmda olumlu bir kimlikle &ne ¢ikmak zorundadirlar.
Kisaca, inisiyatif biitiiniiyle miigterilerin eline gegmis
bulunmaktadir. Bu agidan, hangi rakip/isletme miisteriler
icin daha biiyiik ve anlamh katkilar ortaya koyarsa,
miisterilerin tercih siireglerinin de o isletme lehine
sekillenmesi beklenmelidir. Dolayisiyla, miisterilerin,

bu isletmelerin sundugu degeri/katkiyr algilama bigimleri,
miisteri  sadakatinin  olusup  olusmayacagim da
belirleyebilecek bir faktordiir [2]. Isletme, miisterilerinin
algiladif1 degeri arttiracak faaliyetleri gergeklestiriyorsa,

yani miisterilerine beklentilerine wuygun ve hatta
beklentilerinin  de lizerinde pazarlama sunumlar
yapabiliyorsa, miisteri memnuniyetinden s6z

edilebilecektir. Bu bakis agisinin siirdiiriilmesi ile miigteri
memnuniyeti miisteri sadakatine doniistiiriilebilecektir.
Bu durumda rakiplerin kolayca taklit edemeyecekleri ve
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji s6z konusu olacaktir.
Endiistriyel pazarlarda miigteri memnuniyeti ve sadakati
yaratmak, bu pazarlarin kendine has nitelikleri geregi
farkhh  siireclerin  isleyisini glindeme getirmektedir.
Endiistriyel pazarlar neredeyse tiimiiyle somut/rasyonel
faktorleri temel alarak isleyen ve bu temeller iizerinden
yol alan tiiketicilerden olusan pazarlardir. Dolayisiyla,
“miisteriler icin deger yaratici pazar faaliyetleri” 6zelikle
endiistriyel pazarlarda miisteriler tarafindan daha et
algilanabilecek, dogrudan fonksiyonel bir nitelik
tagiyabilecek ve isletmelerin pazar basarisimi dogrudan
etkileyebilecektir [3]. Buradan hareketle bu ¢alisma,
endiistriyel miisterilerin sadakat diizeyi ile deger algilama
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diizeyleri arasinda anlaml bir iligki olup olmadigim
ortaya  ¢ikarmayr amaglamaktadir. Ote  yandan,
endiistriyel miisteri kimligine sahip bir igletmenin deger
algilama diizeyini belirleyebilecek baslica bir etken, bu
miisterinin kendi ilgi diinyasinda “deger” kavranuna
verdifi Onem olarak belirtilebili. Bu acidan, bu
¢alismanin bir amaci1 da endiistriyel miisterilerin deger
algilama diizeyleri ile deger-odakli olma diizeyleri
arasindaki olasi bir iliskinin varligini aragtirmaktir.

Soz konusu edilen olas1 iligkilerin durumu,
endiistriyel pazarlardaki satict veya tedarikgi isletmelerin
rekabetci stratejiler gelistirmelerinde ve rekabet giiglerini

siirdiirilebilir ~ kilma  ¢abalarinda  yol  gosterici
olabilecektir.
II. LITERATUR TARAMASI

Endiistriyel ~pazarlar1 tiiketiciler ~pazarindan

farklilagtiran en belirgin ayraglardan biri, bu pazarlara
konu olan iriin ve hizmetlerin yami sira endiistriyel
miisterilerin nitelikleridir [4]. Endiistriyel pazarlarda iiriin
ve hizmet talebinde bulunan 6rgiitsel alicilarm, diger bir
ifade ile endiistriyel miisterilerin talepleri kendi faaliyet
alanlarryla iligkili olmaktadir. Bu miigteriler talep ettikleri
tirtin ve hizmetlerle ilgili bilgi ve uzmanhk sahibi olan,
beklentilerinin ne oldugunu bilen ve dolayisiyla biling
diizeyi yiiksek miisterilerdir [5]. Ulaga ve Chacour [6] bu
durumun, endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren satici
ve tedarikei isletmeler igin tizerinde dikkatle durulmasi
gereken kritik bir faktér oldugunu ileri stirmektedir.
Biling diizeyi yiiksek miisterilerde miisteri memnuniyeti
ve sadakat yaratmak daha sistemli ve kapsamli stratejiler
gerektirmektedir. Endiistriyel pazarlardaki miisterilerin
rasyonel/akilc1 davramig bigimleri, onlara gostermelik
olmayan, onlar tarafindan anlamli ve o6nemli olarak
algilanan “deger igerikli” sunum ve &neriler gelistirmeyi
giindeme  getirmektedir. Kisaca, deger kavramu
endiistriyel pazarlarda hem alicilar hem de saticilar
acisindan belirleyici bir role sahiptir [7,8].

Deger kavramu c¢esitli disiplinlerde farkh yonleri
ile ele alinarak farkli bigimlerde kullanilmaktadir. Bunlar
arasmda pazar degeri, ekonomik deger, maliyet degeri,
miisteri deferi, algilanan deger, tiiketim degeri yaygm
olarak kullanilan terimlerdir [9]. Pazarlama alaminda
deger kavrammmn kullammu yeni olmamakla birlikte
[Bknz; 10,11,12], yeni olan sey, pazar basansi adma bu
kavrama yapilmaya baglanan 6zel vurgudur. Kiiresel
pazar donemi oncesinde rekabetin daha alt diizeyde
yasandif1, karliliklarin daha yiiksek oldugu ve kotii
performans sergileyen isletmelerin bile kazanmaya devam
ettifi pazar kosullarinda miisteriler igin deger yaratma
anlayiginin  isletmeler icin onem tagidifmi s6ylemek
miimkiin degildir [3]. Hunt’a gére [13], rekabetin
kiiresellesmesi ve miigteri biling diizeyinin yiikselmesi ile
birlikte pazar kosullarindaki hizli ve kokli degisim
cergevesinde, deger yaratma anlayis1 da rekabet giicii insa
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etme baglamimnda 6ne gikmaktadir. Hatta, deger kavranmu
dogrudan dogruya rekabet olgusu ile bir arada ele
alinmalidir [6].

Deger kavranmu kisaca, “ulagilmak istenen faydalar
ile bu faydalara ulagmak igin yapilmasi gereken
fedakarliklar arasindaki fark” [14,15,16] olarak
tammlanmaktadir. Bazi yazarlar endiistriyel pazarlarda
deger kavramumi parasal boyutlarla (satic1 isletmenin
Onerdigi fiyatlarm, miigteri isletme tarafindan rakip
saticilarin fiyatlart ile kiyaslanmasi) ele alirken [7,17],
difer bazilar1 ise parasal olmayan boyutlarm da
(yetkinlik, pazardaki konum, sosyal getiriler, {irin ve
hizmetlerin fonksiyonellik ve performansi gibi) degerin
onemli bir pargas1 oldugunu savunmaktadir [9,15].

Endiistriyel pazarlarda satici yada tedarikei
isletmelerin pazar bagarisimi konu edinen c¢alismalar
“miigteri degeri” kavramu iizerinde yogunlasmaktadir
[6,9,18]. Bunun temel nedeni; yogun rekabet baskist
altindaki satic1 veya tedarikei igletmelerin, miisterilerine
ancak rakiplerden “daha degerli” sunum ve &neriler
yapmalarn durumunda bagarili olabilecekleri goriisiidiir
[5]. Dolayisiyla satici veya tedarikei isletmenin sunum ve
nerilerinin miisteri neznindeki degeri dnem tasimaktadir.
Woodruff [19], miisteri deBerini kavrayabilmek igin
“miigterinin  diinyasina  derinlemesine niifuz  etmek”
zorunlulugunu ifade etmektedir. Bu durumda, degerin
miigteriler tarafindan nasil algilandign 6une ¢ikmakta ve
“algilanan  deger” kavramm giindeme gelmektedir.
Algilanan deger, satic1 veya tedarikgi isletme tarafindan
yaratilan/Onerilen degerin miigteri tarafindan
degerlendirilmesidir [15]. Satict veya tedarikgi isletmeler
tarafindan endiistriyel miisteriler i¢in yaratilan deger ne
kadar 6nemli ve kiymetli olursa olsun, miisteriler soz
konusu degeri bu sekilde algilamadiklarinda, yaratilan
degerin herhangi bir belirleyiciligi olmayacaktir. Bu
a¢idan, algilanan degerin miisterinin durumuna gbre,
subjektif/6znel bir nitelik tagiyacafim  sdylemek
miimkiindiir {20].

Miisterilerin homojen olmadifi ve her birinin
algilama diinyasinin farkli oldugu bir gergektir. Bununla
birlikte, algilama siirecinin, &nem verilen faktérler
etkisiyle sekillendigi kabul edilmektedir [21,22]. Su
halde, algilanan deger yada miigterinin deger algilamasi,
enddistriyel miisterilerin kendi igletmecilik anlayislarinda
deger kavramina verdikleri yer ile paralellik gosterecektir.
Endiistriyel miisterilerin kendi isletmecilik anlayislarinda
deger kavramina 6nem verme diizeyleri, onlarm “deger-
odakli” olarak tamimlanip tamimlanmayacaklarmin
gostergesidir. Yapilan arastirmalar [1,23] pazar-yonlii ve
miigteri-odakly isletmelerin aym zamanda deger-odakl:
isletmeler olarak tamimlanabilecegini  gostermistir.
Homburg ve Pflesser’e gére [1] pazar-yénli ve miisteri
odakl: olmak, tstiin miigteri deZeri yaratmanin temel bir
kosuludur.
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Endiistriyel miisterilerin, tedarik¢i veya satict
isletme tarafindan kendilerine yoneltilen iirin  ve
hizmetleri “deger igerikli” olarak gérmesi ve sézkonusu
degerin rakip sunumlardan daha iistiin bir nitelik tasimasi
durumunda, beklenen sonug miigteri sadakatidir [8].
Sadakat, “bilingli” bir davramgsal tepkidir [24] ve
s6zkonusu edilebilecek herhangi bir objeye (kisi, kurum,
igletme, iilke vb.) yonelik taahhiitler ve bu taahhiitlerin
davramsa yansimasi bigiminde ortaya ¢ikar. Zeithaml vd.
[25], “miisterinin deistirme egilimi” ve “tavsiye etme
davrams1”mi 6nde gelen sadakat gostergeleri olarak
belirtmiglerdir. Orgiitsel davrams literatiiriinde, Meyer ve
Allen’in [26] isyerine olan sadakati inceleyen ve daha
sonra pazarlama alanina da uyarlanan [6rnegin bkz. 27]
¢alismasinda temel sadakat unsuru olarak “bireyin iliskiyi
sirdiirme  taahhiidii veya kararhligr” lizerinde
durulmaktadir,

Endiistriyel pazarlarda satici ve alici isletmeler
arasmdaki iliskileri inceleyen gesitli calismalar [28,29]
aradaki baglar1 kuvvetlendirici ve dolayisiyla sadakati
giiglendirici etkiye sahip ii¢ faktorden séz etmektedir,
Bunlar; satic1 isletme tarafindan sunulan hizmetler, iiriin
ve hizmetlerin kalitesi ve iigiincii olarak da satic1
igletmenin yaptig1 sunum (ve &nerilerin) alici isletmenin
karhihgina katki yapma potansiyelidir. Endiistriyel
pazarlarda miisteri sadakati, satin alic1 isletmenin satici
veya tedarikei isletme ile uzun dénemli ve yakin iligkiler
tesis etme istegi ve davramsidir. Lindgreen ve Wynstra
[30], endiistriyel pazarlarda miigteri sadakatinin belirleyici
olarak sadece iirtin ve hizmetlerin tagidig1 degeri degil,
aym zamanda “alici-satici arasindaki iliskinin” miisteri
agismdan ifade ettigi degeri de dikkate almak gerektigini
ileri siirmektedir. Diger bir ifadeyle, miisteri sadakatine
giden siiregte miisterinin deger algilamas: incelenirken bir
yandan yapilan sunumlarin degeri, diger yandan da
iliskisel deger iizerinde durulmalidir.

III.  ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

Bu c¢alisma, daha &nce de belirtildigi tizere
“endiistriyel miisterilerin sadakat diizeyi ile deger
algilama diizeyleri ve deger odaklilik diizeyleri arasmda
anlamh bir iliski olup olmadiginin tespit edilmesi”
cergevesinde olusturulan bir iligkisel tarama modeli ile ele
almmugtir. S6z konusu model Sekil.1’de sunulmaktadir.

H2

Miisterinin
Deger
Odaklihig

Deger
Algilamas

Misteri
Sadakati

Sekil.1. Arastirma Modeli

Sekil.1’in de agikca gosterdigi gibi, endiistriyel
pazarlardaki miisterilerin kendi deger odakliliklari ile
tedarikgi  tarafindan  kendilerine  &nerilen degeri
algilamalar1 arasinda anlamh bir iliskinin bulunup

bulunmadigt ve daha sonra da sdz konusu deger
algilamas: ile miisteri sadakati arasinda benzer bir
iligkinin var olup olmadig: sorgulanmaktadir. Calismamn
hipotezleri olusturulurken ilk olarak, endiistriyel
pazarlarm ve bu pazarlardaki miisterilerin nitelikleri goz
Oniine alinms ve miisterilerin deger algilamas: ile miisteri
sadakati arasindaki iliskinin varhgini konu edinen H2
hipotezi belirlenmistir. H2 hipotezinin gelistirilmesinde
endiistriyel pazarlarin tiiketiciler pazarmna kiyasla gok
daha  “reel/somut/6lgiilebilir”  kistaslar  fizerinde
gekillenmesi, baslica hareket noktasim olusturmustur.
Ornegin, tiiketiciler pazarmnda stk¢a uygulanan baglica
tekniklerden biri olan “tiiketici psikolojisine yonelik”
tutundurma faaliyetleri, endiistriyel pazarlar sézkonusu
oldugunda etki alamim kaybedebilecektir. Bu sonucun
olugmasindaki baglica faktdr, endiistriyel miisterilerin
kendi konularndaki uzmanlklari ve dolaysiyla
beklentilerinin net olarak olusmasidir. Kisaca endiistriyel
miisterilerin, kendilerine yapilacak sunumlary/Snerileri
psikolojik boyutlarindan ziyade, daha cok
“reel/somut/6l¢iilebilir” boyutlartyla degerlendireceklerini
sdylemek miimkiindiir. Endiistriyel miisterilerin  bu
degerlendirmeleri, kendilerine yapilan
sunumlarin/6nerilerin tasidigt degere iliskin
algilamalanyla dogrudan baglantili olacaktir. Dolayisiyla,
yikksek diizeyde deger algilamalari, sézkonusu degeri
kendilerine Gneren satici veya tedarikgi firmaya olan
sadakat diizeylerini de dogrudan etkileyebilecektir.

Ote yandan, miisteri sadakatini belirleyebilecek
bir giice sahip olan “deger algilamasr”nin, miisterinin
kendi deger odakliiina goére sekil almas: beklenebilir.
Diger bir ifade ile, miigteriler kendi is anlayislarim ve
pazar faaliyetlerini “deger odakli olma” gergevesinde
sekillendiriyorlarsa, kendilerine yoneltilen sunum ve
dnerileri degerlendirme siirecinde de “algilama bigimleri”
belirgin olarak/yiiksek diizeyde “deger” kavramu iizerinde
yogunlasacaktir. Bu durumda, “satici veya tedarikgi
firmalar tarafindan yapilan sunum ve 6nerilerin, kendi is
siireglerine ne Slgiide ve hangi degerleri katacagi” sorusu,
bu tir miisterilerin diisiinme ve algilama tarzlarinda
Onemli bir faktSr niteligindedir. Buradan hareketle,
¢alismanin hipotezleri su sekilde belirtilmistir;

HI : Endiistriyel miisterilerin deger odakli olma
diizeyleri ile kendilerine yapilan sunum (ve &nerilere)
iligkin deger algilama diizeyleri arasinda anlaml bir iliski
vardir.

H2: Endiistriyel miisterilerin, kendilerine yapilan
sunum (ve Onerilere) iligkin deger algilama diizeyleri ile
ortaya koyacaklari miisteri sadakati diizeyi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

IV.  ARASTIRMANIN
YONTEMI

AMACI, KAPSAMI,

Calismanin amaci, endiistriyel miisterilerin sadakat
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davranslan ile soz konusu miisterilerin deger olgusuna
iliskin  algilama  bigimleri  arasindaki iligkinin
sorgulanmasidir.  Aymi  zamanda de8er algilama
bigimlerinin, endiistriyel miisterilerin deger odakli olup
olmamalan tizerindeki belirleyiciligi incelenmistir. Bu
baglamda GSM operatorlerinin (Turkeell,
TelsimVodafone, Avea) endiistriyel pazarlardaki
faaliyetleri kapsaminda hitap ettikleri orgiitsel ahcilar,
calismanin uygulama alam olarak segilmigti. GSM
sektoriindeki tedarikei isletmeler olan operatérlerin sayica
az olmasi ve miisteriler i¢in sdz konusu tedarikgilerin

pazar faaliyetlerini degerlendirmelerindeki  gorece
kolayhk, uygulama alanmin belirlenmesinde etkili
olmustur.

Calismanm  6rneklemi, TelsimVodafone ve

Turkcell’in 100°er migteri smirlamasi ve AVEA’mn
aracihigy ile ulagilan 300 miisteri olmak iizere 500
endiistriyel miisteriden olusmaktadir. Miisteriler GSM
operatorlerinin  miigteri listelerinden basit tesadiifi
trnekleme yontemiyle secilmigtir. Anket ¢aligmasi 05
Temmuz — 15 AZustos 2006 tarihleri arasinda yapilmistir.
Bes noktali Likert 6l¢egine gire hazirlanan anket formu
bir web sayfasinda yaynlanarak GSM operatdrleri
aracilif ile “isletme sahipleri yada iist diizey ydneticiye”
duyurulmugtur. Analize uygun anket sayist 331 olarak
gerceklesmistir.

Anket formu gesitli béliimlerden olusmaktadir.
Birinci boliim, endiistriyel miisterilerin deger odakliligin
6lgmeye yoneliktir. Bu amagla, Deshpande ve Farley’in
[31] 10 yarg: ifadesi kullanarak olusturduklart MOTRN
olgegi ile Akimova [32]'nin gelistirdigi 11 yarg: ifadesi
bir araya getirilerek toplam 14 ifade belirlenmistir
(Tablo.1).

Tablo.1. “Miisterinin Deger Odakhlif1” Alt Degiskenleri

Miisteri ihtiyaglarimn belirlenmesi ve cevaplanmasi

Ozel olarak, misterilerle etkin iletisim igin goreviendirilen personel
Degisen miisteri beklentilerinin is stireglerine hizlica yansitilmasi
Miisteri memnuniyetini Slgmeye yonelik sistematik ¢aligmalar
Yiiksek diizeyli miisteri memnuniyetinin temel hedef olugu
Miisteriler i¢in, rakiplerin uygulamalarindan daha {istiin uygulamalar
gelistirilmesi

Miigteriler igin stirekli iyilestirme hedefleri ve Ar-Ge faaliyetleri
Uriin ve hizmetlerin kalitesine yénelik olarak miisterilerden bilgi
akist

Pazarlama ve Utretim boliimleri arasindaki iletisim ve etkilesim

Pazardaki gelismeleri konu alan isletme ¢apindaki sistematik
toplantilar

Teknolojik gelismeleri izlemek ve is siireglerine yansitmak
Miuisterilerle siki ve pozitif iletisim anlayiginin igletme tarafindan
tartismasiz kabulii

Standart bir kalite diizeyinin rakiplerden daha uygun fiyatlarla
sunulmast

Miusterilerden gelen sikayet ve onerilerin derhal degerlendirmeye
alinmasi
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Anket formunun ikinci  bdliimii, GSM
operatdrlerinin  pazar sunumlarina  iligkin  olarak
endiistriyel miisterilerin deger algilamalarim olgen 16
ifadeden olugmaktadir. Bu ifadelerin olugturulmasinda
Woodruff [19]'m miisteri degerinin ne oldugunu
sorguladift ¢alismasindan, Jaworski ve Kohli [23]’nin
pazar odakhihg1 Olgerken kullandiklari ifadelerden ve
Miles [12]'mn literatiirde yaygin kabul géren “degeri
olusturan unsurlar” (kullanim degeri, sahiplik degeri,
maliyet yapismdan kaynaklanan deger, degis-tokus
degeri) smiflamasindan yararlamilmstir (Tablo.2).

Tablo.2. “Deger Algilamas1” Alt Degiskenleri

GSM operatériintin bir i ortagi olarak giivenilirligi
Miisterilerle daha etkin bir iletisim olanag saglayici hizmetler
Dogru ¢oziim 6nerilerinin hizh bigimde sunulmasi

Tatmin edici ¢6ziim nerilerinin gelistirilmesi

Hizmet kalitesi

Mausterilere rekabetgi fiyatlar sunulmasinda yardimei olacak
fiyat teklifleri

Pazar faaliyetlerinin aksaksiz yiiriimesine katki

Sirket i¢i iletisim siireglerini iyilestirmeye yapilan katki
Pazarda rekabet iistiinliigii saglayici 6zel uygulamalar
Teknolojik destek

Maliyetlerin azalmasina katki saglayici hizmetler

Pazar payin arttirmaya katki saglayici hizmetler

Karlihg: arttirmaya katk: saglayict hizmetler

GSM operatoriiniin, tim migterilere ulasmayr kolaylastirici, kapsama
alan buyuklugu

Hizmet saglayicinin pazardaki bilinirligi ve bu durumun misterilerle
olan iletisimde bir giiven unsuru olarak kullamlabilirligi

Pozitif iletisim becerisi yoluyla sorunlar ¢ozme becerisi

Uglincii boliimde ise, endiistriyel miisteri grubunun
sadakat davramsmm 6Slgmeye yonelik ifadeler yer
almaktadir. Bu boliimdeki ifadelerin olusturulmasinda
Zeithaml vd. [25] ile Meyer ve Allen [26]’in
Olgeklerinden yararlanilmugtir. Zeithaml vd., miisteri
sadakatini “miisterinin degistirme egilimi” ve “tavsiye
etme davranist” ile iliskilendirmektedir. Meyer ve Allen
ise “bireyin, igletme ile olan iligkiyi siirdiirme yoniindeki
kararhilig1”min sorgulanmast gerektigini belirtmektedir.
Bu cercevede 6 ifade tasarlanarak GSM sektériinden
tirin‘hizmet  satin  alan  endiistriyel — miigterilere

sunulmustur (Tablo.3).

Tablo.3. “Miisteri Sadakati” Alt Degiskenleri

Yeni bir secim yapilacak olsa yine aynt GSM operatériiniin segilmesi
Caligtlan GSM operat6riini tanidik diger isletmelere tavsiye etme.
Mevcut GSM operatdriinden rakiplerine gegis yapma olasilifii

Rakip GSM operatdrlerinin belirgin derecede daha iyi sunumlar
6nerecekleri inanci

Caligilan GSM operatdriinii segme kararinin isabetliligi
Caligilan GSM operatériinden, her yoniiyle, duyulan memnuniyet
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V.  VERILERI ANALIiZI VE BULGULAR

Anket c¢alismas1 sonucunda elde edilen 331
kullanilabilir anket SPPS programm yardimiyla analiz
edilmistir. Analizin birinci asamasi olarak, kilmeleme
analizi yoluyla katilimcilar kendi faaliyetlerindeki deger-
odaklilik diizeyleri, deger algilama diizeyleri ve sadakat
diizeylerine gore kiimelere ayrilmislardir. fkinci asamada
ise, ki-kare analizi ile katilimcilarin deger-odakhlik, deger
algilama ve sadakat diizeyleri arasindaki iliskiler
incelenmigtir.

V.1. Giivenilirlik Analizi

Olusturulan 6lgegin  giivenilirlik agisindan test
edilmesinde, yaygin olarak bagvurulan bir katsay: olan ve
icsel tutarhhigr gosteren Cronbach Alfa kullamlmlstlr
Olgegin giivenilir oldugundan séz edebilmek icin alfa
katsayisimn 0,60’tan yiiksek olmasi gerekir [33]. Bu
aragtumada kullamlan Olgegin alfa katsayilari, deger-
odakhlik i¢in 0,63; deger algilamas: igin 0,71; miisteri
sadakati igin 0,78 olup, tiim maddeler icin de 0,81 olarak
hesaplanmigtir. Alfa katsayilarina bakilarak &lgegin
giivenilir oldugu gériilmektedir.

V.2. Tammlayier Ozellikler

Bu ¢alismanin verileri pazardaki iic GSM
operatdriiniin miisterisi olan 331 igletmeden saglanmustir.
Bunlardan 163’ (%49,2) Avea’nin, 88’i (%26,6)
Turkcell’in ve 80 tanesi de (%24,2) TelsimVodafone’un
miisterileridir. Bu miisterilerin, tedarikgileri konumundaki
GSM operatorleri ile caligma siireleri sorgulandiginda 155
tanesinin (%46,8) “bir yildan az”, 145’inin (%43,8) “2-5
yil” aras1 ve 31’inin de (%9,4) “6-9 yil” aras1 bir siireyi
belirttikleri goriilmiistiir. Orneklemde yer alan isletmeler
gidadan tekstile, insaattan saghpa bir cok farkli
sektorlerde faaliyet gostermektedirler. Orneklem tiimiiyle
biiyiik olgekli isletmelerden olusmaktadir. Anketi
cevaplayan katilmmcilarin %65,8°1 iist diizey yonetici,
%34,2’si ise pazarlama boliimii yoneticisidir.

V.3. Kiimeleme Analizi Sonuclari
Kiimeleme analizi, bir ana kitlede birbirine
benzeyen birey veya nesnelerin smiflandirilmasin

saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiiriidiir [34]. Bu
simflandirmada, ele alnan kitlenin miimkiin oldugunca
ortak ozellikli (homojen) ve kendi aralarinda farkh
(heterojen) alt gruplara béliinmesi sézkonusudur., Kiime
ici homojenligin kiimeler arasi heterojenligin maksimum
diizeyde saglanmasi esastir [33]. Boylece gozlemlenen
blrey yada nesneler arasindaki benzerlikler veya
uzakhk/yakm,hklar tespglt @d,llmektcdu: Benzerhk uzaklik
kavrammin tersi olup, bilyiik bir say: oldugunda iki
nesnenin birbirine yakinhgim, kiiciik bir say1 oldugunda
da birbirinden uzakligim gésterir.

Bu cahsmada incelenen degiskenler olan
“miisterilerin deger odaklilik diizeyleri”, “deger algilama
diizeyleri” ve ortaya koyduklanni “miisteri sadakati
diizeyleri” agisindan olugturulacak gruplara esas olmak
lizere yapilan kiimeleme analizinde; benzerlik o&lciisii
olarak uzakhk Olgiisii ve kiimeleme yontemi olarak da
biitlin verilerin ortalama degerlerine en yakin degerlere
sahip katilimeilarin ayni kiimeye atanmasim esas alan K-
ortalamalar kiimeleme yaklagimi kullamlmugtir,

Kiime sayisinin belirlenme siirecinde, arastirma
amacma hizmet edecek uygun biiyiikliikte kiimelerin
olusturulabildigi kombinasyonlar tercih edilmis ve gok
sayidaki kiimeden uzak durulmustur. Kiimeler, her bir
kitmede yer alan katthmcilarin ortalama degerleri
incelenerek  isimlendirilmigtir.  Anketi  yamtlayan
endiistriyel ~ misterilerin deger odakliik diizeylerinin
belirlenebilmesi igin yoneltilen 14 ifadeye verilen
yamtlara dayanarak yapilan kiimeleme analizi sonuglar
Tablo.4’te verilmektedir.

Tablo.4. Endiistriyel Miisterilerin Deger Odakhhk
Diizeyine Iliskin Kiimeler

" Kisi Oran
Kiimeler Sayist (%)
Yiiksek Deger Odaklilhik 202 61,0
Diistik Deger Odaklilik 129 39,0
Toplain ) 331 100,0

Tablo.4’e gore, 6rneklemi olusturan endiistriyel
miigterilerin biiyiik bir béliimil yitksek diizeyde deger
odakli bir grubu olusturmaktadir. Yiiksek diizeyde deger
odakl1 olan bu grubun, sahip olduklar1 bu nitelikle, satic1
ve tedarikgilerle olan iligkilerinde ve beklentilerinde daha
secgici olmalart beklenebilecektir. Olusan sézkonusu iki
kiimeye iliskin tanimlayict bir istatistik olan “nihai kiime
merkezleri  arasindaki  uzaklik” ise  Tablo.5’te
gosterilmektedir.

Tablo.5. Deger Odakhilik Diizeyine Hliskin Nihai Kiime
Merkezleri Arasindaki Uzakliklar

Yiiksek Deger
Odakhlik

Diisiik DeZer

Kiimeler Odakhlik

Yiiksek Deger Odaklhilik
Diigitk Deger Odaklilik

3,143

3,143

Endustriyel — miisterilerin, “deger  odaklilik
diizeyine” gore gruplandirilmasindan sonra, “deger
algilama diizeyleri” agisindan da gruplandinlabilmeleri
igin katilimcilara 16 ifade sunulmustur Orneklem
grubundan elde edilen veriler iizerinden yapilan
kiimeleme analizi sonucunda olusan gruplar Tablo.6’da

gosterilmektedir.
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Tablo.6, aragtrmanin 6meklemini olusturan
endiistriyel miigterilerin Snemli bir kismimn, “deger”
olgusuna yonelik yiiksek diizeyde bir algilamaya sahip
oldugunu gostermektedir. Bu bakimdan s6z konusu
miigteri grubunun, ortaya koyacaklar1 pazar davramglar:
ve yapacaklan analizlerde iizerinde odaklanacaklar:
faktorlerden birinin de, saticilar veya tedarikgiler

tarafindan kendilerine sunulacak “deger” olacag: ifade
edilebilir.

Tablo.6. Deger Algilama Diizeyleri Acisindan
Endiistriyel Miisteri Kiimeleri

o Kisi Oran
Kiimeler Sayist (%)
Yiiksek Diizeyli Algilama 211 63,8
Diisiik Duizeyli Algilama 62 18,7
Degisken Diizeyli Algilama 58 17,5
Toplam 331 100,0

Orneklemin gogunlugunu olusturan bir grup
tarafindan ortaya konulan, “sunulan degerin yiiksek
diizeyde algilanmas1” davranig1 “algida se¢ilik” kavramini
da akla getirmektedir. Denilebilir ki, s6zkonusu
endiistriyel miisteriler grubu igin algida segilik kavramu,
satict veya tedarik¢i isletmelerin iiriin ve hizmetlere
ekledikleri degerler ¢ercevesinde sekillenmektedir. Diger
taraftan, % 18.7°lik bir grubun defer olgusunu
algilamalan ise diigiik diizeydedir. Diger bir ifadeyle, bu
gruptaki endiistriyel miigteriler muhatap olduklar1 satic
veya tedarik¢i isletmeleri ve bu isletmeler tarafindan
sunulan iirlin ve hizmetleri degerlendirirken deger
kavramm ©6n planda yer almamaktadir. Dolayisiyla bu
isletmelerin/endiistriyel miisterilerin kendi tasarladiklari
pazar faaliyetlerinde de deger kavramuna 6n planda yer
vermeyeceklerini séylemek miimkiindiir. Ciinkii deger
kavramina iliskin  algillamalar1  diigiik  diizeylidir.
“Endiistriyel miigterilerin deger algilama diizeylerine
iligkin” kiimeleme analizi, ayrica ii¢iincii bir grubun
varligim da haber vermektedir. Bu grup deger algilamasi
acismdan net bir goriintii sergilemeyip, zaman zaman
yiiksek algilama diizeyi ve zaman zaman da diisiik
algilama diizeyi ortaya koymaktadir. Kisaca, standart
olmaktan uzak, degisken bir yaklasim sergilemektedirler.
Bu durum s6z konusu grubun, deger kavramu konusunda
netlestirilmis ve benimsenmis bir anlayislarimn
olmadigim isaret etmektedir.

Deger algilama diizeyleri agisindan s6zii edilen iig
kiime igin, kiimeleme analizinin tamimlayic1 bir pargasi
olarak “nihai kiime merkezleri arasindaki uzaklik”
Tablo.7’de verilmistir.

Arastirma modelinde vyer alan ﬁgﬁnéﬁ degisken

olan “miisteri sadakati”nin 6l¢iilebilmesi agisindan,
ankete katilan endiistriyel miisterilere 6 ifade
sunulmustur. Bu  ifadeler, endiistriyel miisterilerin
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calistiklar satic1 veya tedarikgi igletmelere iliskin sadakat
davramigimt  sorgulamaya  yoneliktir.  Endiistriyel
miisterilerden aliman yamitlara dayamlarak yapilan
kiimeleme analizi sonuglari tablo.8’de goriilmektedir.

Tablo.7. Deger Algilama Diizeyine iliskin Nihai Kiime
Merkezleri Arasindaki Uzakhklar

Kiimeler Yiiksek Diisiik Degisken
Diizeyli Diizeyli Diizeyli
Algilama  Algilama  Algilama

Yiiksek Diizeyli 5,284 3,113

Algilama

Diistik Duzeyli 5,284 3,049

Algilama

Degisken

Dizeyli 3,113 3,049

Algilama

Tablo.8. Miisteri Sadakati Diizeyine iliskin Kiimeler

o Kisi Oran
Kiimeler Sayist (%)
Yiiksek Sadakat 246 74,3
Diigiik Sadakat 85 25,7
Toplam 331 100,0

Kiimeleme analizi sonucuna gore, katithmcilar
miisteri sadakati agisindan iki ana grupta toplanmaktadir.
Aragtirma kapsanmunda yer alan endiistriyel miisterilerin
olduk¢a biiylik bir bolimiiniin, ¢alstiklar tedarik¢i veya
satic1 igletmelere yonelik yiiksek diizeyde bir miigteri
sadakati gdsterdikleri anlagilmaktadir. Ote yandan,
goreceli olarak oldukga kiigiik bir kesimi olusturmakla
birlikte, yiizdelik dilim itibariyle (% 25.7) onemli bir
biiyiikliige sahip diger bir miisteri grubu da galigtiklar
satic1 veya tedarikgilere yonelik diisiik diizeyli bir sadakat
davramgt igindedirler. Tablo.8’de gosterilen kiimelere
iligkin nihai kiime merkezleri uzakligi ise Tablo.9’da
sunulmaktadir.

Tablo.9. Miisteri Sadakati Diizeyine iligkin Nihai Kiime
Merkezleri Arasindaki Uzakhklar

Kiimeler . Yiiksek Sadakat Diigiik Sadakat
Yiiksek Sadakat 3,227
Diistik Sadakat 3,227

V.4. Ki-Kare Analizi ve Hipotezlerin Testi

Endiistriyel pazarlarda satin alim yapan rgiitlerin,
diger ifadesiyle endiistriyel miisterilerin “deger odakli
olma diizeyleri” ile s6z konusu miisterilerin kendilerine
yapilan sunum (ve Onerilere) iliskin “deger algilama
diizeyleri” arasmda bir iliski oldugunu ileri siiren
galismamn birinci hipotezi, ki-kare analizi yoluyla
incelenmigtir. Bu analiz icin olusturulan kontenjans
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tablosu ve hesaplanan ki-kare degeri Tablo.10’da
sunulmaktadir.

Analiz sonucunda hesaplanan ki-kare degerinin
6,14 (s.d.: 2) oldupu goriilmektedir. Serbestlik derecesi 2
ve Onem diizeyi 0,05 kabul edildiginde, ki-kare
tablosundaki kritik deger 5,99°dur. Bu durumda,
calismada ileri siiriilen H1 hipotezi kabul edilmektedir.
Buna gore, endiistriyel miisterilerin “deger odakli olma”
diizeyleri ile kendilerine yapilan sunum (ve énerilere)
iliskin “deger algilama” diizeyleri arasimnda anlamli bir
iligki oldugunu séylemek miimkiindiir. Daha agik bir
ifadeyle, yiiksek diizeyde deger odakli olan miisterilerin,
kendilerine y6neltilen sunum (ve onerileri) degerlendirme

siirecinde, deger olgusunu dikkate alma diizeyleri de
yiiksektir. Benzer bigimde, diisiik defer odakli olan
endiistriyel miisterilerin deger faktdriinii algilama ve
dolayisiyla dikkate alma diizeyleri de diigiik diizeyde
kalmaktadir.

Calismanin  ikinci  hipotezinde ileri siiriilen
“endiistriyel miigterilerin, kendilerine yapilan sunum (ve
onerilere) iligkin deger algilama diizeyleri ile ortaya
koyacaklar1 miisteri sadakati diizeyi arasindaki iliskinin”
varligm test eden kontenjans tablosu ve ki-kare degeri
Tablo.11°de gosterilmistir, Yapilan ki-kare analizinin
sonucuna gore (x2 : 124,62 ; sd:2 ; p < 0.01) H2 hipotezi
kabul edilmektedir.

Tablo.10. Endiistriyel Miisterilerin Deger Odakli Olma Diizeyleri ile Deger Algilama Diizeyleri Arasindaki iliski

Deger Algilamasi
Yiiksek Diizeyli Diistik Diizeyli Degisken Diizeyli Toplam
Algilama Algilama Algilama
Yiiksek Deger
138 31 33 202
Odakhilik
x Beklenen Deger 129,2 37,3 35,5 202,0
% Oran (%) 68,3 15,3 16,4 1000
o Dusiik Deger
73 31 25 129
)a Odaklilik
a Beklenen Deger 81,8 23,7 22,5 129,0
Oran (%) 56,6 24,0 19,4 100,0
Toplam Say: 211 62 58 331
Toplam Belklenen Deger 211,0 62,0 58,0 331,0
Oran (%) 63,8 18,7 17,5 100,0

Higbir hiicrede beklenen deger 5°in altinda degildir. SD: 2 p < 0,05

Hesaplanan %2 : 6,14

Tablo.11. Endiistriyel Miisterilerin DeZer Algilama Diizeyleri ile Miisteri Sadakat Diizeyleri Arasidaki iliski

Deger Algilamasi
Yiiksek Diizeyli Diisiik Diizeyli Degisken Diizeyli Toplam
Algilama Algilama Algilama

Yiksek Sadakat 195 14 37 246
= Beklenen Deger 157,3 45,5 43,2 246,0
% Oran (%) 79,2 58 15 100,0

E} Dugsuik Sadakat 16 43 21 85
g Beklenen Deger 53,7 16,5 14,8 85,0
:E: Oran (%) 18,8 56,4 24,8 100,0

Toplam Say: 211 62 58 331
Toplam Belklenen Deger 21,0 62,0 58,0 331,0
Oran (%) 63,6" 18,7 17,5 100,0

Higbir hiicrede beklenen deger 5’in altinda degildir. SD:2 p <0,01

Hesaplanan 2 : 124,62
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Tablo.11’in ortaya koydugu sonuglara gore,
endlistriyel miisterilerin kendilerine sunulan degeri
algilama diizeyi ile satict veya tedarik¢iyle kurduklan
iligki sonrasinda yansitacaklar1 sadakat davranisimnin
diizeyi arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir. Buradan
hareketle denilebilir ki, endiistriyel miisterilerin
calistiklart satict veya tedarik¢i isletmelere yonelik
sadakat diizeyi ele alinwken, bu miisteri grubunun satici
veya tedarikgiler tarafindan kendilerine yapilan sunum (ve
onerilerdeki) degeri algilama diizeyleri de dikkate
almmalidir. Dolayisiyla bu miigteri grubunda yiiksek
diizeyli bir sadakat yaratmak i¢in bir yandan sdzkonusu
miisterilere sunulan (veya ©nerilen) “deger” Onem
kazanmakta, diger yandan da miisterilerin bu degeri dogru
bir bigimde algilamalarinin saglanmas: gerekmektedir.

VI. GENEL DEGERLENDIRME

Calymanin bulgularina gore; ankete katilan
endiistriyel miisterilerin ¢ogunlugu (%61, bkz. Tablo.4),
faaliyetlerini gekillendirirken “deger” kavramuni 6n plana
aldiklarr igin yiiksek deger odakhdirlar. Séz konusu
endiistriyel miisteriler grubunu, “kendi miisterileri i¢in
‘miisteri degeri’ yaratma gayreti ve anlayigina sahip,
miisterilerinin beklentilerinin {istiinde sunumlar yapmaya
calisan ve dolayisiyla miisteri memnuniyetini 6ne
¢ikaran” isletmeler olarak tamimlamak miimkiindiir. Bu
goriintii yani endiistriyel miisterilerin yiiksek deger odakl:
¢ikmasi, endiistriyel pazarlar ve endiistriyel miisteriler ile
ilgili teoriyi destekler niteliktedir. Nitekim, ankete katilan
endiistriyel miisterilerin biiyilk ¢ogunlugunun (%63.8,
bkz. Tablo.6) kendilerine sunulan degere iliskin
algilamalar1 yiiksek diizeydedir. Diger bir ifade ile GSM
operatorlerinin endiistriyel pazarlara yaptiklart sunumlar
yada endiistriyel pazarlardaki faaliyetleri
degerlendirilirken, bu operatorler tarafindan yaratilan ve
sunulan deger 6zellikle dikkate almmakta ve
6nemsenmektedir.

Endiistrivel miisterilerin GSM  operatérlerinin
faaliyet ve sunumlarindaki degeri algilama diizeyleri, s6z
konusu miisterilerin kendi pazar faaliyetleri ve
isletmecilik anlayislarinda deger odakli olmalan ile
iligkilidir. Bu durum H1 hipotezinin dogrulanmasiyla
acikca goriilmektedir. Deger kavrammni Snemseyen ve
kendi faaliyetlerini de bu kavram c¢ergevesinde
sekillendiren endiistriyel miisterilere yoneltilecek olan
iirtin ve hizmetler, net/belirgin ve rakiplerden daha {istiin
degerler icermelidir. Diger bir ifade ile deger odakh olan
miisterilere deger odakli {irin ve hizmetler sunulmasi,
endiistriyel pazarlardaki satici veya tedarik¢i isletmelerin
pazar bagarisi elde etmeleri agisindan bir gerekliliktir, Ote
yandan, bu durumun miisteri sadakati yaratmanin bir 6n
kogulu oldugu da sdylenebilir, Ciinkii, “sadakat” miisteri
memnuniyetine bagli olarak ortaya ¢ikan bir sonugtur.
Deger odakli olan endiistriyel miisterilerde miisteri
memnuniyeti yaratabilmek ancak miisteriler icin deger
ifade eden lirtin ve hizmetler sunmakla miimkiin olabilir.
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Miisterilerin deger algilama diizeylerine iligkin bulgular,
GSM operatorleri tarafindan sunulacak deger odakli iiriin
ve hizmetlerin bu grup tarafindan dikkatle algilanacagim
isaret etmektedir. Bu durumun miisteri memnuniyeti
sirecini de etkileyecegi aciktir. Miisterilerin deger
algilama diizeyleri ile ortaya koyduklar1 miisteri sadakati
diizeyi arasmdaki anlamli iliskinin varligi, yogun rekabet
kosullarinda sadakat yaratmak =zorunda olan GSM
operatorleri i¢in 6nemli bir gostergedir. Buna gére GSM
operatdrleri  endiistriyel  miisterilerinin  rakiplere
kaymalarim1 6nlemek ve rakiplerin stratejik hamlelerini
etkisiz kilabilmek i¢in, rakiplerden agik¢a daha iistiin
degerler iceren pazar sunumlarim  gelistirmek
zorundadirlar. Endistriyel miisteriler icin defer ifade
eden sunumlar, bu miisterilerin kendi pazar siireclerinde
rekabet avantaji yaratabilecek her tiirlii {iriin, hizmet ve
sire¢ anlamina gelmektedir. Bu baglamda GSM
operatérleri tarafindan sunulabilecek olan “¢oziim
ortaklig1 projeleri” nin etkin bir sekilde yayginlastirilmas:
miisteri sadakati seklinde ortaya ¢ikacak sonuca biiyiik bir
katk: yapacaktir. Bu durum hem GSM operatorlerine hem
de endiistriyel pazarlardaki miigterilerine rekabet avantaji
saglayacak olan “kazan-kazan” yaklagimmmin bir
yansimas1 olacaktir. Herhangi bir GSM operatérii
endiistriyel miisterilerinin beklentilerine cevap veremezse
ve onlara bekledikleri degeri sunamazsa, miisterilerin
rakiplere kaymasi kagiulmaz olacaktir. Bu durum
ozellikle “yiiksek deger odakl” grubundaki miisteriler
icin s6z konusu olacaktir. Ciinkdi bu grubun deger
algilama diizeyi yitksektir ve kendi miigterilerine hizmet
ve Urlin sunarken deger odakli bir anlayigla faaliyetlerini
stirdiirmektedirler.

VII. SONUC

Bu c¢aligmada, endiistriyel miisterilerin ortaya
koyduklar ‘miisteri sadakati’ davramsi, ‘deger’ kavrami
ckseninde ele alinmmstir. ‘Deger’ kavramu yoluyla
‘miisteri degeri’ kastedilmektedir. Bu baglamda, deger
kavramy, literatiirde yaygin bigimde kabul géren sekliyle
“miisterinin géze aldifi maddi ve maddi olmayan
kiilfetlerin  karsiliginda elde edecegi kazanimlar”
cercevesinde bir icerik tagimaktadir. Calisma, GSM
pazarinda hizmet sunucu olarak faaliyet gosteren ii¢ ana
isletmenin (Avea, TelsimVodafone, Turkcell) endiistriyel
miisterilerini kapsayan bir saha aragtirmasindan elde
edilen veriler 15131nda  bigimlenmistir. Endiistriyel
miigterilerin, satict veya tedarikgi isletme ile aralarndaki
pazar siirecleri sonucunda yansitacaklar: miisteri sadakati
diizeyi ile kendilerine yapilan sunum ve Onerilerdeki
degeri algilama bigimleri arasinda bir iliski olup olmadigy,
onemli bir sorgulama alamdir. Yerel ve kiiresel aktorlerin
birbirine karistigt ve rekabetin en iist diizeylerde
yagandig1 pazar ortamlarinda miisteri sadakati yaratmak
rakiplere karg: tistlin bir gii¢ inga etmek demektir. Rekabet
glicli olarak da adlandirilabilecek bu durum stratejik bir
onem tasimaktadir. Dolayisiyla, miisteri sadakatini
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olusturan unsurlarin tespiti, uzun dénemli pazar basarisina
da hizmet edecektir.

Endiistriyel pazarlardaki miisteriler diger bir
ifadeyle orgiitsel alicilar kendi faaliyet alanlarmnda
uzmanlik sahibi olduklarindan yiiksek diizeyde bilingli
miisteriler olarak kabul edilebilir. Stzkonusu miisteri
grubunun tatmin edilmesi, miigteri memnuniyetinin
saglanmasi ve sonugta da miisteri sadakatinin ortaya
¢ikmasi, biling diizeyi gorece diisiik olan diger gruplara
gbre daha zordur. Bu agidan, endiistriyel miisterilerde
sadakat olusturabilmek igin, {irlin ve hizmetlerin
miiteriler nezdinde agik¢a deger ifade eden igeriklerle
donatilmas1  gereklidir. Rekabet baskisi  dikkate
almdigmda ise bu stratejinin, “{irtin ve hizmetlerin
rakiplerden daha iistiin degerler igermesi” seklinde ele
alinmasi bir zorunluluk olacaktir. Bu ¢alismanin
sonuglarindan biri olan, “yiiksek sadakat diizeyi” ile
“yiiksek deger algilamast” arasindaki anlamlh bir iliskinin
varlifi, endiistriyel pazarlarda miigterilerini rakiplere
kaptirmak istemeyen igletmeler icin dnemli bir
gostergedir.

Caligmamn bir diger sonucu da, miisterilerin kendi
isletmecilik  anlayislarinda deger odakhi  olmalar
durumunda, kendilerine yapilan sunum ve onerilerde de
agikca deger arayisma girmeleridir. Denilebilir ki, deger-
odaklilik anlayismin Snemini kavramis olan endiistriyel
miisteriler, digerleri ile kiyaslandigmda, kendilerine
yonelik pazar faaliyetlerinin de deger-odakli olmasim
istemektedirler. Endiistriyel miisteri grubu ile olan
iliskilerde satict veya tedarikgilerin deger kavramina
verecekleri 6nem; miisteri sadakati saglama ve miisteriyi
elde tutmada basari yada basansizlik seklindeki bir
sonuca dogrudan hizmet etme potansiyeline sahiptir. Bu
calismanin  bulgularinda da ortaya kondugu iizere
endiistriyel misterilerin biiyilk ¢ogunlugunun kendi
iclerinde deger-odakli olmalari, endiistriyel pazarlarda
etkili bir rekabetgi gii¢ insa etmek isteyen tedarikgi veya
satici isletmelere yol gdsterici bir fotograftir.
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