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Endiistriyel Pazarlarda iliski Kalitesinin Miisteri
Sadakatine Etkisi
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oz

Giintimiizde yogun rekabetin getirdigi pazar dinamikleri siirekli degismekte ve igletmeler
bu degisim ve gelismeye ayak uydurabilmek ve rekabette bir adim dnde olabilmek igin geleneksel fiyat
politikalarimin yani swa, miisteri merkezli ve uzun donemli iliski kalitesini arttirmaya yénelik
politikalar izlemek durumunda kalmaktadirlar. Bu durum ozellikle de fiyat rekabetinin belirleyici
oldugu endiistriyel pazarlarda daha da 6nemli hale gelmektedir. Insaat sektorii bu anlamda rekabetin
en yogun yasandigi sektorlerden biridir. Yapi denetim sisteminin giinden giine oturmaya baslamasi
ve sektorde standartlarin olusturulmasiyla ézellikle hazir beton endiistrisindeki igletme sayis: da ciddi
sekilde artmaktadwr. Bu ¢ercevede, fiyat politikalari tek basina rekabette yeterli olmamakta, verilen
hizmetin kalitesi ve miisteri iliskilerini gelistirmek rekabet avantaji yaratan en onemli unsurlar haline
gelmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, Batibeton Beton San. A.S. nin miisterilerine yonelik
iliskilerindeki kalitesi algilamalarvnin, miisteri sadakati tizerindeki etkisini 6l¢mektir. Tanimlayict
arastirma niteliginde tasarlanan ¢alismada, veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanimistir.
Iliski kalitesi boyutlarindan baghlik ve atmosfer miisteri sadakatini arttiran en onemli boyutlar olarak
algilanirken, iletisim diizeyi de kismi moderator olarak degerlendirilmistir.
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The Effect of Relationship Quality in B2B on Customer Loyalty

ABSTRACT

Today, as market dynamics are constantly changing due to the intensive competition, using
the pricing policies as a tool for competition in order to keep up with the change and improvements
are not solely adequate. Businesses have to follow customer based policies to improve long term
relationship quality. This is especially important in industrial markets where price competition is
decisive. The construction sector is one of the sectors where competition is most intense. With the
construction supervision system starting to settle and the standards in the sector being established,
the number of enterprises in the ready-mixed concrete industry is also seriously increasing. In this
framework, price policies are not solely enough for competition, improving quality of service and
customer relations are becoming the most important elements that create a competitive advantage.
Within this context, the aim of the study is to measure the impact of customer perceptions of
relationship quality on customer loyalty of Batibeton Beton San. A.S. The study is designed as a
descriptive research and survey technique was used as a data collection method. While commitment
and atmosphere from the relationship quality dimensions are perceived as the most important
dimensions that increase customer loyalty, the level of communication is evaluated as a partial
moderator.
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GIRIS

2000 yili oncesinde, hazir beton sanayinde miisterinin yarattigi talebi
karsilayacak isletme sayisinin azligi, talebin artisina paralel arzi yaratacak
isletmelerin ayni derecede artmamasi, sektdr genelinde pazarlama anlayisinin
olugmasini engellemis, isletmelerin tiretim odakl politika ve stratejiler tizerinden
faaliyetlerini siirdiirdiikleri goriilmiistiir. 2000 yili sonrasinda ise sektdre giren
isletme sayisinin artmasi, halihazirda faaliyet gosteren isletmeleri de ciddi bir
pazarlama faaliyeti icerisine girmeye zorlamistir. Giiniimiizde endiistriyel
pazarlarda, pazarlama anlayisinin fiyat vermekten ibaret olmadigi, rekabet avantaji
saglamanin en 6nemli yollarindan birinin miisteri iligkilerinde kalitenin saglanmasi
gerektigi goriilmektedir. Bu kapsamda ilk asamada endiistriyel pazarlarda iliski
kalitesinin 6nemi ve boyutlar1 lizerinde durulmusg, daha sonra miisteri sadakati ve
iligki kalitesi boyutlarinin miisteri sadakati lizerindeki etkilerine iligkin literatiir
caligmas1 yapilmistir. Son olarak da alan arastirmasi bulgularina yer verilmistir.

LENDUSTRIYEL PAZARLARDA iLiSKi KALITESI

Rekabet ¢evresinin oldukca yogun oldugu giiniimiizde, isletmeler sadece
iirlin/hizmette kaliteyi saglamak ile degil, miisterilerini uzun dénemli elde tutmak
ve karli bir iliski ortami yaratabilme giicli temelinde rekabet etmektedirler.
Endiistriyel pazarlarda isletmeler arasinda kurulan saglam iligkiler, bulunduklar
sektorlerde igletmelere rekabet avantaji sagladigi gibi, ayn1 zamanda gelecege
yonelik basarili iglerin yapilmasina da imkan tanimaktadir (Panayides, 2002:151;
Ulaga, 2003:679). Ozellikle rekabetin yogun oldugu endiistrilerde isletmeler
arasindaki iligkilerin siirekliligi, tiriin kalitesinin beklenen diizeyde olmasinin yani
sira isletmeler aras1 kurulmus saglam iliskilerin varligina dayanmaktadir. Bu durum
ozellikle endiistriyel pazarlarda, iligskisel pazarlama kavraminin 6énemini daha da
arttirmaktadir. Iliskisel pazarlamanin temel hedefi, miisteri sadakatini arttirarak
isletme ve miisteri arasinda gii¢lii iliskiler kurmaktir (Peng ve Wang, 2006:26).
Ozellikle son yillarda iliskisel pazarlama is iliskisine konu olan taraflar arasindaki
iliskinin kalitesine odaklanmustir (Huntley, 2006:703). iliski kalitesi, iliskisel
pazarlamanin 6nemli bir destekgisi olup (Giimmesson, 2002:38) basarili is
iligkilerinde iliski kalitesinin 6nemli bir dl¢iitiidiir (Nyaga ve Whipple, 2011:346;
Liu vd., 2010:4).

Mliski kalitesi, ozellikle iiriinlerin benzer kalitede oldugu endiistriyel
pazarlarda daha da 6nemli hale gelmektedir. Literatiirde iliski kalitesinin tanimi ile
belirleyicileri lizerinde ortak bir goriis gelistirilememistir. Bunun temel nedeni
aragtirmacilarin bu kavramin igerigine daha sezgisel yaklagsmalari (Hennig-
Thurau,2002:234) ve gerek tiiketici gerekse endiistriyel pazarlarda iligkilerin ¢ok
cesitli olmasidir (Woo ve Ennew: 2004:1254). Ancak Woo ve Ennew (2004), bu
konuda gelismenin saglanabilmesi i¢in alic1 ve satici arasindaki iligskinin genel
olarak degerlendirilmesi gerektigini ve asil odak noktasimin s6z konusu iligkiyi
olusturan boyutlar oldugunu ifade etmistir. Taraflar arasindaki iliskinin kaliteli
olarak algilanmasi, miisteri memnuniyetini, sadakatini, olumlu agizdan agiza
iletisimi, taraflar arasi is iliskilerinin siirdiiriilebilir olmasimni saglamaktadir.
Iligkinin kaliteli olarak algilanmasi, taraflarin zaman iginde iliskiye olan
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bagliliklarini arttiracak ve iliskiye katkilarini arttirmalarina yonelik onlar1 motive
edecektir (Rauyruen ve Miller, 2007:28).

Literatiirde iliski kalitesi hem tiiketim pazar1 hem de endiistriyel pazarlar
baglaminda caligsmalara konu olmustur. Satis personeline olan giiven, satis
personelinden memnuniyet diizeyi ve iliskiye olan baglilik literatiirde oldukg¢a sik
kullanilan (Athanasopoulou, 2009; Holmlund, 2008; Woo ve Ennew, 2004)
tilketici-temelli boyutlar olmasina ragmen, endiistriyel pazarlarda isletmeler
arasindaki iliski kalitesini 6lgmek amaciyla da kullanilmistir. Endiistriyel isletmeler
arasinda iligki kalitesini, Huntley (2006), iiriin kalitesi (teknik boyut), hizmet
kalitesi (sosyal boyut), fiyat (ekonomik boyut), isbirligi atmosferi ve biitiinsel
global memnuniyet boyutlariyla; Leonidou vd. (2006), uyumlastirma, bagllik,
iletisim, igbirligi, memnuniyet, giiven ve anlayis boyutlariyla; Cater ve Cater
(2010), uyumlastirma, bilgi transferi, giiven ve isbirligi boyutlariyla, Nyaga (2011)
giiven, baglilik, memnuniyet ve iliskiye 6zgli yatirnmlar boyutlartyla; Song vd.
(2012), isbirligi, uyumlastirma ve atmosfer boyutlariyla; Moliner vd. (2013),
giiven, baglilik ve memnuniyet boyutlariyla; Madupalli vd. (2014), giiven, baglilik
ve iletisim kalitesi boyutlariyla ele almistir.

Bunun yant sira iletisim diizeyi iliskinin taraflar1 arasindaki iligki siirecinin
en onemli elemanlarindan biridir (Guenzi vd.,2007:122). Ozellikle endiistriyel
pazarlarda iletisimin temel hedefi, taraflarin egilimlerinin ve yetkinliklerinin
karsilikli olarak anlagildigindan emin olunmasidir (Mohr ve Spekman, 1994:138).
Iletisim yapis1 isletmeler arasinda resmi ve resmi olmayan bilginin paylasiimasin
ve bunun zamaninda ve anlagilabilir olmasini gerektirmektedir. Kaliteli bir iletigim,
iligki ¢iktilarini arttirirken, giiclii ve uzun dénemli bir iligkinin olusturulmasinda da
onemli bir belirleyicidir (Madupalli vd.,2014:161).

I1. ILISKi KALITESININ BOYUTLARI

Yukarida s6zii edildigi gibi iliski kalitesi literatiirde ¢ok farkli boyutlar1 ile
ele alinmigtir. Bu ¢alismanin endiistriyel isletmelere yonelik olmas1 ve uygulamada
ele alinan hazir beton sektoriinde taraflar arasi iliskilerin ve isin dogasi geregi iliski
kalitesi; giiven, baghlik, uyarlama, atmosfer ve memnuniyet boyutlariyla ele
alinmustir.

Giiven: Giiven, iligski kalitesi literatiiriinde bir¢ok yazar tarafindan
kullanilan bir boyut olmakla birlikte (6r. Leonidou vd.,2006), Cater ve Cater, 2010,
Nyaga, 2011, Moliner vd. 2013, Madupalli vd. 2014) taraflar arasindaki is
iligkisinin basarisini etkileyen onemli bir degiskendir (Sahay, 2003:553). Giiven,
misterinin, saticinin kendi yarari ve kendisine olumlu ¢iktilar yaratma inancinda
olmastyla yakindan iliskilidir (Ganeson, 1994:3). isletmelerin miisterileriyle ya da
tedarik zincirinin diger elemanlariyla olan iligkilerinde verilen sozlerin karsilikli
olarak tutulmasi, kaliteli bir iliskinin kurulmasi ve gelistirilmesi i¢in oldukca
onemlidir.

Baglilik: Gounaris (2005:127), bagliligy, siireklilik saglamak amaciyla bir
iliskiye kaynak yatirimi konusundaki isteklilik olarak ifade etmistir. Baglilik,
basarili iligkilerin en 6nemli belirleyicilerinden olmakla birlikte (Morgan ve Hunt,
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1994; Athanasopoulou, 2009; Holmlund, 2008; Woo ve Ennew, 2004; Leonidou
vd., 2006; Cater ve Cater, 2010; Nyaga, 2011; Moliner vd., 2013; Madupalli
vd.,2014) bir is iligskisinde baglilik, is ortaklartyla stirekli bir iliski olusturmaya
yonelik tutum gelistirilmesini saglamaktadir. Bagliligin gelistirilebilmesi icin
alicinin, saticiya iligkin higbir olumsuz egiliminin olmayacagina inanmasi ve
alicinin, mevcut ya da gegmis deneyimlerinin, gelecekteki egilimlerinin giiglii bir
belirleyicisi olduguna inanmasi1 gerekmektedir (Sindhav ve Lusch ,2008:285).

Uyarlama: Uyarlama, bir isletme tarafindan bir baska isletmenin belirli
ihtiyaglarini kargilamak iizere kisi, grup ya da isletme temelinde yapilan davranigsal
ya da yapisal degisiklikler olup (Brennan ve Turnbull, 1999:482), taraflar arasi
iliskinin etkinligini ve saglamligini arttirmak i¢in gergeklestirilmektedir (Su vd.,
2008:265). Ozellikle isletmeler aras1 uzun siireli iliskilerin saglanmasinda uyarlama
onemli bir degisken olarak kullanilmaktadir (Leonidou vd.,2006; Cater ve Cater,
2010; Song vd.,2012).

Atmosfer: Atmosfer, genel olarak is iligkisinin i¢inde bulundugu ortami
ifade etmektedir. Ozellikle endiistriyel pazarlarda is iliskisinde bulunulan
isletmelerin sadece satici ya da bir is ortagi olarak goriilmesi olumlu bir atmosfer
yaratilmasini saglayacaktir. Karsi tarafin bir is ortagi olarak goriilmesi, karsilikli
hedefleri basarmaya odakli bir iliskinin kurulmasina yardimci olacaktir (Huntley,
2006:704). Alic1 ve satici arasindaki yiiksek iligki kalitesi, taraflarin birbirlerinin
ihtiyaglarini ve tercihlerini anladigi uyumlu bir atmosferle miimkiin olabilmektedir
(Su, vd, 2008:266). Bu sekilde yaratilan bir atmosfer, alicinin iligkinin degeri ile
ilgili olan algisini da arttirmaktadir (Song, 2012:295).

Memnuniyet: Miisteri memnuniyeti, miisterilerin {irlin ya hizmetin satin
alimindan sonra yasadigi deneyime dayali olarak olusan genel bir tutumdur
(Fornell, 1992:7). Bu tutum, is ortaginin algilanan performansimin endiistrideki
standartlara gore beklendigi gibi ya da beklentiyi astig1 durumlarda goriilmektedir
(Spreng vd.,1996:17). Taraflarin karsilikli olarak is iliskisinden memnuniyet
duymalari, uzun dénemli ve derin bir iligki yapisinin olusmasin1 saglamaktadir
(Eriksson ve Vaghult, 2000:365). Memnuniyet diizeyi arttik¢a iliski kalitesi de
artmaktadir (Huntley, 2006; Leonidou vd.,2006; Nyaga, 2011;Moliner vd., 2013).

111. ENDUSTRIYEL PAZARLARDA MUSTERI SADAKATI

Gunimiizde yasanan yogun rekabet, miisteri edinme maliyetinin artmasina
ve Ozellikle belirli bir doygunluga ulagsmis olan pazarlarda, saticilar1 yeni miisteri
bulmaktansa mevcut miisterileri sadik miisteri haline getirmeye zorlamaktadir.
Misteri sadakati yaratmanin en Onemli yollarindan biri siiphesiz miisteri
memnuniyetini saglamaktir (Veloutsou vd., 2004:115). Literatiirde miisteri
sadakati lizerinde c¢esitli ve ¢ok boyutlu tanimlar bulunmaktadir. Baz1 yazarlar
(Griffin, 1996; Bowen ve Shoemaker 2003; Chang ve Chen, 2007) misteri
sadakatini davranissal yoniiyle agiklarken (belirli bir zaman diliminde tekrar satin
alma, satin alma olasilig1 ve olumlu agizdan agiza pazarlama faaliyetleri vb.), baz1
yazarlar da (Boonlertvanich, 2011; Kumar ve Shah, 2004: 318), tutumsal yoniiyle
(alternatifler arasindaki tercihler, tekrar satin alma egilimi, psikolojik baglilik,
arkadaslarina ya da meslektaslarina tavsiye etme ihtimali vb.) agiklamaktadir.

172



Yénetim ve Ekonomi 24/1 (2017) 169-184

Literatiirde her iki boyutu ele alan ya da daha fazla boyutu birlestiren ¢calismalar da
bulunmaktadir (6r: Rauyruen ve Miller, 2007).

Endiistriyel pazarlarda taraflar arasindaki is iliskisinin kalitesi miisteri
sadakatinin en Onemli belirleyicilerinden biri olarak karsimiza cikmaktadir
(Roberts vd, 2003:175; Rauyruen ve Miller, 2007:22). Ozellikle de giiniimiizde
rekabetin tedarik zinciri bilinyesinde baglamasi, isletmeleri diger ag yapilariyla
rekabet etme durumunda birakmaktadir (Arslan, 2012). Dolayisiyla, tedarikgiler ya
da diger is ortaklartyla kurulan iliskinin kalitesi daha da 6nemli hale gelmektedir.
Deger zincirindeki tiim aktorlerin, 6zellikle de kurumsal misterilerin, karsilikli
olarak istek, tercih ve beklentilerinin karsilandig1, koordineli ve isbirligi halinde
calisilan uyumlu bir ¢alisma kiiltiirlinlin yaratildigi ve en dnemlisi de taraflarin
birbirlerine deger yarattig1 bir ¢alisma sisteminin olusturulmasi, iligki kalitesini
arttiracaktir. Russo vd. (2015:1) miisteriye 6zel ¢Oziimler sunmanin hatta her
miisteriye 0zel recete hazirlamanin saglam, giiclii ve derinligi olan uzun siireli
iligkiler ile miisteri sadakatini arttirmanin miimkiin olabilecegini ifade etmistir.
Ozellikle endiistriyel pazarlarda taraflar mevcut is iliskisini verimli ve memnuniyet
verici buldugu durumlarda, bu iligkiyi degistirme ihtiyact hissetmeyeceklerdir
(Leverin ve Liljander, 2006:12).

Gunilimiizde triin, kalite ve fiyat gibi konulardan ¢ok rekabet, isletmeler
arasinda kurulan aglar ve bu aglara dayali olarak olusturulan iliskilerin kalitesi
temelinde siirdiiriilmektedir. Yukarida ayrintilariyla ifade edilen iligki kalitesi,
farkli boyutlar itibariyle ele alinmis olsa da, miisteri sadakatini arttirdig1 ortaya
konmustur (Henning-Thurau vd., 2002; Lin ve Ding, 2006; Rauyruen ve Miller,
2007). Bu iliskinin basarili ve siirdiiriilebilir bir iliski olabilmesi i¢in Miisteri
Iliskileri Y&netimi (Customer Relationship Management-CRM) yazilimlariyla
desteklenmesi gerekmektedir (Hunt vd., 2006:80). Bu teknolojiler, her miisteriye
Ozgli verilerin saklanmasma ve onlara 0zgli strateji gelistirilmesine olanak
taniyarak daha giiclii iliskilerin kurulmasini saglamaktadir.

IV. ILISKi KALITESININ MUSTERI SADAKATINE ETKIiSi:

BATIBETON EGE BOLGESI ALAN ARASTIRMASI

Calismanin bu boliimiinde, Batibeton Beton San. A.S’de yapilmis olan alan
caligmasinin amag, metodoloji ve bulgularina yer verilmektedir.

Hazir Beton sektorii, insaat sektoriiniin en temel kollarindan birini
olusturmaktadir. Tiirkiye’de 2013 yilinda 102 milyon metrekiip beton iiretimi
gerceklesmistir. 2014 yilinda ise bu rakamin yiizde 5 biiylime ile 107 milyon
metrekiipe ulasmstir. Oniimiizdeki yillarda insaat sektdriiniin canlanmasina paralel
olarak, Hazir Beton sektoriiniin de canlanacagini dngoriilmektedir (THBB, 2015:1-
4). Batibeton Beton San. A.S. 01.01.2016 6ncesinde Batigim Bat1 Anadolu Cimento
Sanayii A.S’ye bagl olarak faaliyet gostermektedir. Baticim 1966 yilinda, yilizde
100 Tiirk sermayesi ile kurulduktan sonra iilkemiz ¢imento ihtiyacinin énemli bir
kismint karsilamakla kalmamus, uluslararasi pazarlarda taninan bir kurulus
olmustur. Batigim, 1986 yilinda insaat sektOriiniin artan beton ihtiyacinin
kargilanmas1 ve hazir beton bilincinin yayilmasi amaciyla Batibeton markasini
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sektoriin hizmetine sunmustur. 1986 yilinda Izmir Bornova ‘da hazir beton
{iretimine baslanms ve halen Izmir, Manisa ve Aydin ili ve ilgelerinde 15 hazir
beton tesisi, 18 hazir beton santrali ile 2000 m®/saat‘lik kapasite ile iiretim
yapabilmektedir. Batibeton markasi, 01.01.2016 tarihinden itibaren Batibeton
Beton San. A.S. tiizel kisiligi altinda faaliyetlerini siirdiirmektedir.

A. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu calismada amag, Batibeton Beton San. A.S.’nin bayileri ve diger
miisterileri ile olan iliskilerinin kalite boyutlarini ortaya koymak ve bu boyutlarin
misteri sadakati {izerindeki etkisini 6lgmektir. Batibeton grubunun secilmesinin
nedeni, gerek {iriin ¢esitliligi anlaminda gerekse miisterilerle iliskiler anlaminda
¢imento grubuna gore daha kapsamli pazarlama faaliyetlerini yiirlitmesidir. Bu
kapsamda, ilk etapta beton tesisi yetkilileri ile goriisiilerek Batibeton bayileri ve
bayi miisterileri ile olan iliski yapisi degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda iliski kalitesi ile miisteri sadakati boyutlari, beton sanayine gore
uyarlanarak alan ¢aligmas1 gergeklestirilmistir.

B. Arastirmanin Metodolojisi

Alan aragtirmasi, tanimlayic1 bir aragtirma seklinde gergeklestirilmis,
caligsmada birinci elden toplanan veriler kullanilmigtir. Veri toplama ydntemi olarak
da anket teknigi kullanilmistir. Tanimlayici arastirma, olgularin, nesnelerin,
insanlarin, gruplarin veya orgiitlerin 6zelliklerini ortaya ¢ikararak bir durumun ya
da olgunun ayrintilarla anlatildigi arastirmalardir (Giirbiiz ve Sahin, 2015:99).

Bu ¢aligmanin tanimlayici bir aragtirma olmasinin nedeni, iligki kalitesi
boyutlarinin miisteri sadakati lizerindeki etkilerinin ortaya kondugu ve bu duruma
ilisin bulgularin agiklandig1 bir arastirma olmasidir. Calismanin sonunda elde
edilen veriler, SPSS 22.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

C. Orneklem Cercevesi, Veri Toplama ve Kisitlar

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir.
Anket teknigi, birinci elden veri toplamada en ok bagvurulan yéntemdir. Orneklem
gergevesini, Batibeton Beton Sanayi A.S.’nin Ege Bolgesi’nde yer alan tesisleri ve
bayileri aracihigryla Manisa, Izmir ve Denizli’de fiili olarak insaat yapan
miiteahhitlik ve ingaat iist diizey yoOnetici ya da proje miidiirleri olusturmaktadir.
Son bir yilda aktif olarak faaliyette bulunan 655 miisteriye anket gonderilmistir,
ancak igletmelerin anket cevaplama konusundaki isteksizlikleri nedeniyle toplam
61 anketin geri doniisii saglanmigtir. Bu durum arastirmanin en 6nemli kisitini
olusturmaktadir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde firmalar ile ilgili
genel bilgiler yer almaktadir. ikinci boliimde firmalar Batibeton ile siirdiiriilen
iligkilerinin kalitesinin ¢esitli boyutlar temelinde degerlendirilmesine olanak
saglayan sorular bulunmaktadir. Son boliimde de isletmelerin sadakat diizeylerini
Olgen sorulara yer verilmistir.

D. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Anket sorulart kapsaminda iliski kalitesi, literatir kisminda da
ayrmtilariyla belirtildigi gibi giiven, baglilik, uyarlama, atmosfer ve memnuniyet
boyutlartyla ol¢tilmiistiir. Miisteri sadakati bagimli degisken olarak yer almaktadir.
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Mliski kalitesi boyutlar1 beton tesisi yetkilileri ile goriisiilerek literatiirde belirlenen
boyutlar gercevesinde, sektoriin iginde bulundugu iliski dinamikleri géz oniinde
bulundurularak belirlenmistir. Degiskenlerin 6l¢iimlenmesinde kullanilan boyutlar,
Olcekleri ve ifadelerin olusturulmasinda yararlanilan calismalar Tablo 1°de
gosterilmektedir.

Tablo 1: Degiskenlerin Olgiilmesinde Yararlanilan Calismalar

DEGISKENLER YARARLANILAN OLCEK
Tliski Kalitesi 5°li Likert Olgegi
Kesinlikle katilmyyorum (1)—Kesinlikle katiliyorum (5)
19 ifadeden olusmaktadir.
Giiven Cater ve Cater (2010); Huntley (2006); Mitrgga ve Katrichis (2010); Nyaga
(2011); Raza ve Rehman (2012); Gil-Saura, Frasquet-Deltoro,Cervera-Taulet
(2009)
Huntley (2006); Nyaga (2011); Gil-Saura, Frasquet-Deltoro,Cervera-Taulet
Baghilik (2009)
Uyarlama Cater ve Cater (2010); Woo ve Ennew (2004); Song vd. (2012)
Atmosfer Song vd. (2012);Nyaga (2011); Raza ve Rehman (2012)
Memnuniyet Nyaga (2011); Raza ve Rehman (2012)

Miisteri Sadakati

5°li Likert Olgegi

Kesinlikle katilmiyorum (1) —Kesinlikle katilryorum (5)

4 ifadeden olugmaktadir.

Cater ve Cater (2010); Raza ve Rehman (2012); Gil-Saura, Frasquet-
Deltoro,Cervera-Taulet (2009)

Firma Ozellikleri
Biiyiikligi
Mevcut Konum
Insaat Hacmi
Satig Hacmi

Fiili Insaat Sayist

Calisan Sayist

Miiteahhit-Yap1 Elemanlari-Diger

(son 5 yilda) yillik ortalama yapilan insaat sayist
Proje bagina ortalama satis siiresi

Fiili olarak ingaat yapilan yil sayisi

Hazirlanan anket beton sanayinde faaliyet gosteren yoneticilerin goriisleri
aliarak revize edilmis ve son hali verilmistir. Alan ¢alismasindan 6nce bu konuda
uzman kisilerin goriislerinin alinmasinin nedeni, sektor yetkililerinin miisterilerle
olan iliskilerin dogasina hakim olmasi ve soru formunun anlagilabilirliginin
saglanmasidir.  Alan ¢aligmasi, Ekim-Aralik 2016 tarihleri arasinda
gerceklestirilmigtir. Anketler karsilikli goriisme seklinde ve bazen istenildigi
durumlarda da e-posta yoluyla génderilerek cevaplandirilmustir.

Bu dogrultuda arastirmaya kapsaminda olusturulan hipotezler su
sekildedir:

H:= iliskide giiven arttik¢a miisteri sadakati artmaktadir.

H.= iliskiye olan baglilik arttikca miisteri sadakati artmaktadur.

Hs=Miisteri isteklerine uygun olarak yapilan iriin/hizmet uyarlamalari
misteri sadakatini arttirmaktadir.

H,=Miisteriler ile yaratilan atmosfer miisteri sadakatini arttirmaktadir.

Hs=iliskiden ~duyulan —memnuniyet diizeyi miisteri sadakatini
arttirmaktadir.

E. Arastirmanin Bulgulari

Aragtirma kapsamuinda degerlendirilen isletmelerin  yiizde 83,6’s1
kendilerini konut, ylizde 16,41i ise sanayi isletmesi olarak tanimlamaktadir.
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Katilimei isletmeler, esit oranlarda Manisa, Izmir ve Denizli illerinde faaliyet
gostermekte olup, katilimeilarin yilizde 77°si 10’dan az personel galistiran, yiizde
13,1°1 de 10-24 aras1 personel calistiran isletmelerdir. Bunlarin biiyiik cogunlugu
(ylizde 88,5) konut miiteahhitlerinde olmakla beraber, kalan yiizde 11,51 biiyiik
sanayi projeleri yapan isletmelerdir. Katilimcilarin satig hacimleri incelendiginde
Manisa bolgesinde yiizde 76 ile 10-12 ay arasi satis sonlandirmasi gozlenirken,
Izmir bélgesinde bu oran yiizde 64 ile 1 y1l ve iizeri, Denizli bélgesinde yiizde 68
ile 1 y1l iizeri olarak gerceklesmektedir.

Tablo 2: Arastirma Kapsaminda Degerlendirilen Isletmelerin Genel Profili

Bulundugu 11 N Gegerli Faaliyet Alan1 N Valid
Yiizde Percent
Manisa 21 34,4 Konut 51 83,6
Izmir 20 32,8 Sanayi 10 16,4
Denizli 20 32,8 Toplam 61 100
Toplam 61 100
Calisan Sayist Firmanin Konumu
10'dan az 47 77 Miitahhit 54 88,5
10-24 8 13,1 Yapi elemani 7 11,5
25-49 6 9,8 Toplam 61 100
50-249 - -
61 100
250 +
Toplam
insaat Hacmi Satis Hacmi
0-5 adet 52 85,2 0-3 ay 1 1,6
6-10 adet 9 14,8 4-6 ay 3 49
11-15 adet - 7-9 ay - -
16-20 adet - - 10-12 ay 20 32,8
Toplam 61 100 1 yil st 37 60,7
Toplam 61 100
Fiili Insaat Say1st
5 yil alti 1 1,6
5-9 y1l 7 11,5
10-14 y1l 40 65,6
15-19 yil 8 13,1
20 y1l ve st 5 8,2
100

Aragtirma kapsaminda isletmelerin Batibeton Beton San. A.S. ile olan iligki
kalitelerini 6lgmek amaciyla, Tablo 1°de de ayrintilariyla gosterilen, literatiirde yer
alan iligki kalitesi boyutlar1 beton sektdriiniin yetkilileri ile goriisiilerek sektoriin
dogasi ve isleyisi goz oniinde bulundurularak 6 boyut ve 19 ifade ile dlgilmiistiir.
Isletmelerin ifadelere iliskin genel degerlendirmelerini ortaya koymak amaciyla tek
ornekli t-testi yapilmstir (Tablo 3). Buna gore Batibeton genel olarak, giivenilir,
uzun donemli, giiclil bir is iliskisi i¢in gelecek vadeden, iletisim kalitesi yiiksek,
uyumlu bir is atmosferi yaratan ve memnuniyet yaratan bir tedarik¢i olarak
algilanmaktadir. Miisteri sadakatinin de yliksek seviyelerde oldugu, bunun yani sira
miisterilerinin ilgilendigi iirlinler ve s6z konusu iiriinlerin arag, gerec ile
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ekipmanlarin beklentilere uygun hazir hale getirilmesi konulari, gelistirilmesi
gereken alanlar olarak goriilmektedir.
Tablo 3: Katilimcilarin Tek Ornekli T-Testi Degerlendirmeleri

Not: Tek drnekli t testi icin test degeri=3 (Kararsiz) *(1= kesinlikle katilmiyyorum 5= kesinlikle katiliyorum)

IFADELER* ort. Std. Sapma.  t sd %onbach
pha

GUVEN

Giivenilir bir kurulustur. 4,59 0,668 18,599 60 0,000

Basarimizla gergekten ilgilenir. 4,33 0,651 15,926 60 0,000

Verdigi sozleri yerine getirir. 439 0,665 16,358 60 0,000 0.73

Ilgilendigimiz tiim iriinleri her zaman bilir. 3,84 0,986 6,621 60 0,000

BAGLILIK

Batibeton ile olan is iliskimizin uzun siire

S 4,33 0,769 13,494 60  0.000
devam edecegini diisiiniiyoruz.
Tedarik¢imiz olarak Batibeton'a bagliyiz. 402 0,940 8448 60 0,000 0.81
Z.a.iman i(;irvl.de Batlbeton ile olan is iliskimizin 4.46 0,647 17,602 60
giiclenecegine inantyoruz. 0.000
UYARLAMA
];;tilﬁ::ton driinleri ihtiyacimiza uygun hale 3.80 0,980 6401 60  0.000
Tum arag,  gereg  ve ;k_lpmanlan 385 0727 9164 60 0.000 0.68
ihtiyaglarimiza gore hazir hale getirir.
ILETISIM KALITESI
Batibeton ile kaliteli bir iletisimimiz var. 4,49 0,744 15,652 60 0.000
Batibeton ile diizgiin bir iletisimimiz var. 4,48 0,622 18,719 60 0.000
Batibeton ile eksiksiz bir iletisimimiz var. 4,47 0,595 19,580 60 0.000 0.90
ATMOSFER
Batibeton ile uyumlu bir ortamda ¢alisiyoruz. 4,34 0,772 13,598 60 0.000
Batibeton ile genel olarak iliskilerimiz 436 0633 16,780 60 0.000
yakindir. 0.84
Projelerde karsilikl1 beklentilerimiz 434 0602 17430 60 0.000
mevcuttur.
MEMNUNIYET
Islerin koordinasyonundan memnunum. 4,34 0,750 13,994 60 0.000
Bilgi paylasimi diizeyinden memnunum. 4,05 0,884 9,273 60  0.000
Islerin yonetilmesi konusundan memnunum. 4,38 0,662 16,236 60 0.000 0.79
Islere olan baglilik diizeylerinden 434 0704 14905 60 0.000
memnunum.
MUSTERI SADAKATI
Bagka sl'rke.tle.rQe caligan arliadas_larlma 441 0,739 14903 60  0.000
Batibeton ile ilgili olumlu geyler sdylerim.
Batibeton markasini her zaman Oneririm. 4,44 0,807 13,966 60 0.000
PrOJelf:_rde Betibeton ile caligmaya devam 430 0,955 10595 60  0.000
edecefiz. 0.88
Batibeton tedarikg¢i olarak ilk tercihimdir. 4,46 0,697 16,349 60 0.000

Not: Tek ornekli t testi icin test degeri=3 (Kararsiz) *(1= kesinlikle katilmiyyorum 5= kesinlikle katilyyorum)

Yukarida sozii edilen arastirma amaglart dogrultusunda iliski kalitesi
boyutlar ile miisteri sadakati degiskenlerinin teorik altyapisi Woo ve Ennew
(2004), Huntley (2006), Taulet (2009); Gil-Saura, Frasquet-Deltoro, Cervera-
Taulet (2009), Cater ve Cater (2010), Mitrega ve Katrichis (2010); Nyaga (2011);
Raza ve Rehman (2012) ile Song vd. (2012)’ye dayanmaktadir. Bu dogrultuda
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sadakat bagimli degiskeninin, giiven (re:=0,618; p<0,05), uyarlama (rs1=0,517;
p<0,05), memnuniyet (rs:=0,678; p<0,05) ile orta, baglilik (rs1=0,842; p<0,05) ve
atmosfer (rs1=0,739; p<0,05) boyutlar ile arasinda kuvvetli diizeyde (Giirbiiz ve
Sahin, 2015:256) anlaml1 bir iliski oldugu goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda iligki kalitesi boyutlarinin miigteri sadakati
tizerindeki etkisinin 6l¢iimlenmesi amaciyla asamali regresyon (stepwise) analizi
yapilmistir. Asamali regresyon analizi, her degiskenin modele sirayla eklendigi,
katkisinin degerlendirildigi ve katki sagladigi taktirde modele dahil edilen bir analiz
tiriidiir. Bu analiz tiiriinde, modele katilan diger tiim degiskenler yeniden test
edilerek katki saglayip saglamamalarina gére modele dahil edilir ya da modelden
¢ikartilmaktadir (Oztiirk, 2005:260). Regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 4’te
gosterilmektedir. Buna gore asamali regresyon analizi, iliski kalitesi boyutlarindan
sadece baglilik ile atmosfer degiskenlerini 2 asamali model ¢ercevesinde anlamli
bulmus, diger degiskenleri model disinda birakmustir. Tablo 4’ten de goriilebilecegi
gibi baglilik degiskeni miisteri sadakatine olan etkisinde bilesik korelasyon
katsayis1 0,842 iken, ikinci asamada bu deger 0,859’a yiikselmistir. Ilgili R?
degerlerine gore atmosfer degiskeni ikinci asamada modele katilmasiyla agiklanan
toplam varyans ylizde 73,9’a yiikselmistir (F=81,902; p<0,05).

Tablo 4: iliski Kalitesi Boyutlar1 ile Miisteri Sadakati Arasindaki Asamali
Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz R R? R?deki Degisim Std.Hata F
Degiskenler
1.Model Baglilik 0,842 0,708 0,703 0,37323 143,149*
Baglilik
2.Model Atmosfer 0,859 0,739 0,729 0,35631 81,902*
*0<0.05

Asamali regresyon analizi sonuglarina gore giliven, uyarlama ve
memnuniyet degiskenlerinin bagimli degisken iizerinde herhangi anlaml1 bir etkisi
olmamasi nedeniyle model dig1 birakilmistir. Asamali regresyon sadece baglilik ve
atmosfer degiskenini modele dahil etmistir. Bu dogrultuda arastirmanin H, ve Hs
hipotezleri kabul edilmis olup, Hi, Hs, ve Hs hipotezleri reddedilmistir.

Iletisim kalitesi, baglilik degiskeninin miisteri sadakati (rss=0,647;p=0,00)
tizerindeki etkisinde kismi moderator (Sharma, Durand ve Gur-Arie, 1981:297)
olarak degerlendirilmektedir. Buna gore iletisim kalitesi, iliskiye olan bagliligin
misteri sadakati {izerindeki giiclinii zayiflatmaktadir. Diger bir ifadeyle, Batibeton
grubunun miisterileriyle halihazirda strdiirdiigi iletisimin, bu iligkiye olan
bagliligin sadakat {izerindeki etkisini azaltmakta olup bu anlamda miisterilerle
gelistirilmesi  gereken bir iletisim  yapisinin  gerekliligi  gdz Oniinde
bulundurulmalidir. iletisim kalitesi ve baglilik degiskeni etkilesim teriminin beta
katsayis1 0,336 (t=2,299; p=0,025)’dir. Ayrica iletisim kalitesi, yaratilan iligki
atmosferinin miisteri sadakati (rs6=0,398; p=0,00) iizerindeki etkisinde de kismi
moderator (Sharma, Durand ve Gur-Arie, 1981:297) olarak degerlendirilmektedir.
Dolayisiyla, iletisim kalitesi atmosferin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde
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0,341°lik bir diisiise neden olmustur. iletisim kalitesi arttirildik¢a daha uyumlu bir
atmosfer yaratilarak miisteri sadakati arttirilabilecektir. Bu bulgulara yonelik olarak
gelecekte daha farkl1 analizler yapilmalidir. Iletisim kalitesi ve atmosfer degiskeni
etkilesim teriminin beta katsayis1 0,456 (t=2,158; p=0,035)’dir.

Elde edilen bulgular Athanasopoulou, (2009), Woo ve Ennew (2004),
Leonidou vd. (2006), Cater ve Cater (2010), Nyaga (2011), Moliner vd.(2013),
Madupalli vd.(2014)’nin ¢alismalarinda iliskide giivenin; Su, vd. (2008) ile Song
(2012)’nin calismalarinda endiistriyel pazarlarda yaratilan olumlu ve uyumlu
atmosfer algisinin iliskinin kalitesini arttiracagi ve olusan bagarili iligki yapisinin
miisteri sadakatini arttiracagina iligkin bulgular1 desteklemektedir.

SONUC

Son yillarda o6zellikle biiyiik konut projeleri kaynakli konut talebinin
artmasi, kentsel doniisiim projesi nedeniyle hazir betona olan ihtiyacin ve tesis
sayisiin artmasi gibi nedenlerle (Akakin vd.,2013:70) sektordeki isletme sayisi
giinden giine artmis ve hazir beton sektorii yogun bir rekabetin yasandigi dinamik
bir sektor haline gelmistir. Gegmiste hazir beton sektoriinde pazarlama faaliyetleri
daha cok fiyat ve satis odakli olmakla birlikte, yukarida so6zii edilen gelismeler ve
rekabetin gilin gegtikge artmasi gibi nedenlerle uygulanan satig odakli yaklagimlar
rekabet avantaji yaratmak anlaminda oldukca yetersiz kalmistir. Sektordeki
rekabet, yeni miisteriler bulmanin yani sira, mevcut miisterileri sadik birer miisteri
haline getirme zorunlulugunu da beraberinde getirmistir. Miisteri sadakati, ancak
daha miisteri odakli, uzun dénemli iliskilerde kaliteye 6nem veren bir politika ve
strateji ile miimkiin olabilmektedir.

Batibeton Beton San. A.S’nin miisterilerine yonelik olarak gergeklestirilen
ve tanimlayici bir arastirma niteliginde olan bu ¢aligmada, Batibeton’un miisterileri
ile olusturdugu iliski kalitesi, literatiirden elde edilen ve daha sonra hazir beton
sektoriine uyarlanarak elde edilen giiven, baghlik, uyarlama, atmosfer ve
memnuniyet boyutlar itibariyle degerlendirilmistir. Misterilerinin genel olarak
Batbeton’a yonelik sadik oldugu, ancak miisterilerinin ilgilendigi iiriinler ve s6z
konusu firiinlerin arag, gere¢ ile ekipmanlarin beklentilere uygun, hazir hale
getirilmesi konularinda daha ¢ok dikkat edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.
Yapilan analizler neticesinde, Batibeton baglilik ve atmosfer boyutlarinin,
misterilerin sadik birer miisteri haline gelmelerini etkileyen en 6nemli degiskenler
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, miisterilerin iliskiye olan bagliliklarinin artmasi
ve miisterilerinin Batibeton ile iliskilerini uyumlu ve yakin olarak algilamalari
arttikca, miisteri sadakati daha da artacaktir. Calismanin en Onemli kisitin
olusturan, anket cevaplamaya vakit ayrilmasinin istenmemesi ve isteksizlik gibi
konularin asilmasi ve anket sayisinin artmasi durumunda daha farkli boyutlar da
etkili olabilecektir. Elde edilen bulgular Athanasopoulou, (2009), Woo ve Ennew
(2004), Leonidou vd. (2006), Cater ve Cater (2010), Nyaga (2011), Moliner
vd.(2013), Madupalli vd.(2014)’nin ¢alismalarinda iliskide giivenin; Su, vd. (2008)
ile Song (2012)’nin calismalarinda endiistriyel pazarlarda yaratilan olumlu ve
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uyumlu atmosfer algisinin iliskinin kalitesini arttiracagi ve olusan basarili iligki
yapisinin miigteri sadakatini arttiracagina iligkin bulgular1 desteklemektedir.

Diger onemli bir bulgu ise iletisim kalitesinin baglilik ve atmosfer
degiskenlerinin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde kismi moderatér olarak
degerlendirilmis olmasidir. Miisterilerle olan mevcut iletisim diizeyi hem baglilik
degiskeninin hem de atmosfer degiskeninin miisteri sadakati tizerindeki etkisini
gligsiizlestirmektedir. Dolayisiyla gelecekte bu duruma yonelik daha ileri
analizlerin yapilmasi faydali olacaktir.

Calismanin iligki boyutlarinin ortaya konmasi ve miisteri sadakati yaratma
yolunda iligki kalitesinin 6énemini vurgulamasi anlaminda endiistriyel isletmelere
151k tutmasi1 beklenmektedir. Bu calismanin, literatiirdeki farkli iliski kalitesi
boyutlarimin dahil edilmesi ve daha genis kapsamli bir drneklem biiyiikliigii ile
gerek hazir beton sektoriinde gerekse diger sektorlerde yapilacak arastirmalara
altyap1 saglayacag diistintilmektedir.
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SUMMARY

Before the year 2000, in ready-mix concrete industry, the formation of
marketing philosophy is hindered due to the lack of businesses which are not
capable of meeting the demand created by customers. Also the increase in number
of businesses in the industry could not keep pace with the skyrocketing demand of
ready-mix concrete, so the businesses in the industry continued their activities with
production focused policies and strategies. After the year 2000, with the increase
in number of businesses entering the industry, market dynamics have changed,
besides using the pricing policies as a tool for competition in order to keep up with
the change and improvements, businesses have to follow customer based policies
intended to improve long term relationship quality. Ready-mix concrete industry
had been developed and the relevant standards of the industry had already
established, construction inspection system is also being settled with the
acceleration in the construction industry which can be named as one of the most
important sectors leading our economy. With these dynamics established, number
of businesses within the industry had increased seriously. In the ready-mix concrete
industry, in which the competition is highly intensive, service quality, customer
relationship and even the efforts for bringing the quality perception regarding the
customer relationship at the top, has became the most important elements that are
creating the competitive advantage. Thus, gaining loyal customers depending on
the long term and strong relationships had become the most essential goal of the
businesses. In this scope, the aim of the study is to measure the effect of relationship
quality on customer loyalty. In this framework, the study was designed as a
descriptive research and a questionnaire was applied to the customers of Batibeton
Beton San. A.S. The dimensions of commitment and atmosphere among the other
dimensions of relationship quality, are found to be the most important dimensions
increasing the customer loyalty, whereas communication level is evaluated as
partial moderator. In this scope, in the first phase relationship quality and its
dimensions are investigated in industrial markets, then a literature survey is carried
out regarding to customer loyalty and relationship quality dimensions’ effects on
customer loyalty. Lastly, findings of the field work are given. Relationship quality
is more important in the industrial markets with similar quality. There are a variety
of relationships both in consumer and in industrial markets. The perception of a
high quality relationship between/among parties paves the way for customer
satisfaction, loyalty, positive word of mouth communication, and sustainable
business relationships among parties. Perception of high quality relationship will
boost the commitment of parties to the relationship, and motivate them for making
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contributions for it. Relationship quality is covered with the dimensions of trust,
commitment, adaptation, atmosphere and satisfaction since the study is directed at
industrial businesses and because of the nature of relationships between parties and
business in ready-mix concrete industry.

As a result of the analyses, it is seen that the Batibeton commitment and
atmosphere dimensions are the most important variables affecting company’s
customers to be loyal. So customer loyalty will increase as the customers’
commitment to the relationship and the level at which the customers perceive their
relationship with Batibeton as coherent and close increase. The most important
limitation of the study is people’s unwillingness to allocate some time for
answering the questionnaire and reluctance. If these limitations are overcame, the
number of questionnaires answered will increase and different dimensions can be
effective. The other important finding is that the communication quality is
evaluated as a partial moderator for the relationship between the variables of
commitment and atmosphere. Current communication level with the customers
weaken both the commitment’s and atmosphere’s effect on customer loyalty. So it
will be useful to carry out detailed analyses addressing this situation in future.

The study is expected to shed a light to industrial businesses for revealing
the relationship dimensions and emphasizing the importance of relationship quality
on the way to create customer loyalty.
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