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Ozet

Giintimiizde sirketlerin pazar basarisi bilgiyi nasil kullandigiyla yakindan ilgilidir. Firmalarin miis-
teri yonelimi ve bu yonelimin sirket performansina etkisi pazarlama disiplininde giiniimiize kadar
bir ¢ok c¢alismanmin konusu olmustur. Bircok c¢alisma, miisteri yonelimi konusuna kavramsal
metodlarla yaklasmaktadir. Ayrica, bu ¢alismalarda pazar yonelimi ve sirket performansi arasin-
daki iligki ¢ogunlukla 6znel olarak incelenmis ve performans olcen kisi tarafindan kisisel olarak
degerlendirilmistir. Bu ¢calisma, miisteri yonelimine stire¢ bazli bir yaklasim getirmektedir ve miis-
teri karar siirecine dahil olmanin sirket performansi tizerindeki etkisini analiz etmek icin gergekles-
tirilmistir. Calisma, miisteri karar verme siirecini ve tiriin hizmet deneyimini agamalar halinde ince-
leyen siire¢ odakl bir yaklagima sahiptir. Miisteri deneyiminin miisterinin iiriin veya hizmetin farki-
na varmastyla baslayan ve aldigu iiriin ya da hizmetin omriinii tamamlamasuiyla biten zincir boyunca
firmanin katkisini anlamaya ¢alisir. Calismada, firmalarin miigteri odakli oldugu, rakip analizine
oranla miisteri analizinin daha ¢ok o6nemsendigi hizmet sektorlerinden arastirma sektorti, biligim
teknolojileri hizmetleri sektorii ve kurumsal/ticari bankacilik sektorii ele alinmistir. Calisma, firma-
larin performansini, gerek nesnel gerekse de oznel daha genis bir bakis a¢isiyla anlamayr amagla-
maktadir. Calismada, miisteri karar siirecine dahil olma diizeyinin, oznel performansla belirgin bir
iliskiye sahip oldugu belirlenmigtir. Dahil olma diizeyinin, oznel performansla iliskisi icin ise, kismi
bir destek elde edilmistir. Miisteri karar siirecine yiiksek ve diisiik dahil olma diizeyi olarak ayrilan
sirketlerde belirgin farklar gozlemlenmistir. Bu ¢alismayla, sirketlerin miisterileriyle daha yakin
iliski kurmasim saglayan bir ¢ati olusturulmaktadir. Ayrica, organizasyonel satin alma ve miisteri-
nin satin alma sonrasit davranislarmmin onemine dikkat cekilmektedir. Calisma, hizmet sirketlerinin
performanslarin iyilestirecek bir arag olarak da uygulanabilir.

Anahtar Kelimeler: Karar siirveci, pazar yonelimi, miisteri yonelimi, sirket performansi.

"Yazismalarin yapilacag yazar: M.Koray CANDIR. koraycandir@yahoo.com; Tel: (216) 533 21 57.

Bu makale, birinci yazar tarafindan ITU Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Doktora Programi’nda tamamlannmis olan
"Miisteri yonelimine siire¢ bazli bir yaklagim: Miisteri karar siirecine dahil olabilme ve bunun performansa etkisi” adli
doktora tezinden hazirlanmistir. Makale metni 28.11.2008 tarihinde dergiye ulagmus, 14.01.2009 tarihinde basim karar1
almmugtir. Makale ile ilgili tartigmalar 31.10.2009 tarihine kadar dergiye gonderilmelidir.



M.K. Candir, N. Uray

A process based view on customer
orientation: Degree of involvement in
customer decision process and its
effect on performance

Extended abstract

Market orientation and business performance have
been the subjects of many studies. Building on these
previous studies, this paper presents the framework
and brief findings of a doctoral dissertation. Many
studies approach market and customer orientation
by conceptual methods. In those studies the relation-
ship between market orientation and business per-
formance has been studied in a subjective manner,
where, the performance is rated by the ‘performer’.
This paper describes a study to understand the in-
volvement in customer decision process and its effect
on business performance. It has a process based ap-
proach. The study attempts to understand the in-
volvement of the seller all along the chain where the
customer experience starts by getting aware of the
product/service and ends when it ends using or util-
izing the product/service.

The study analyzes more deeply the extent to which
companies in selected industries become acquainted
with their customers and aims to assess the relation-
ship of their business performance with their in-
volvement in customer decision and consumption
processes. The study approaches customer orienta-
tion from a process perspective. In order to ap-
proach customer orientation from a process per-
spective, the decision and the consumption process
are analyzed and laid out. As customer interaction
in services is much higher than products, sellers in
the services sectors have more potential to achieve
differentiation advantages through an understanding
of buyer’s decision process. The analysis in selected
service sectors in Turkey aims to provide such an
understanding. . The study focuses on services firms
specifically from corporate and commercial bank-
ing, information technology services and market re-
search sectors in Turkey.

The objectives of the study are as follows: firstly, it
is intended to understand whether the decision proc-
ess differs from one sector to another. Secondly, it is
aimed to understand the activities of the sellers and
buyers in each step of the decision process. Next, the
performance criteria for each sector are intended to
be observed. Finally, it aims to determine the effect
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of involvement in the buyers’ decision process on
business performance

The descriptive study based on the decision proc-
esses developed for each sector was conducted fol-
lowing the exploratory studies. Subjects of the de-
scriptive study were the key sales and marketing
managers of companies in corporate and commer-
cial banking, information technology services and
market research sectors.

The findings of the first phase of analysis reveal that
there exists a difference between the decision proc-
esses of selected sectors. As well as the differences
found, it should also be noted that some of the
phases in the chain were found to be common to all
sectors. The involvement — performance relationship
was investigated by employing data gathered from
both objective and subjective performance meas-
ures. The findings of the study prove a significant
relationship between subjective performance and
involvement. As well, a partial support regarding the
relationship between objective performance and in-
volvement is observed. The findings also present that
there is a significant difference between companies
that have low and high involvement observations.

This study adds to marketing literature in several
ways. First, it contributes to a contemporary concept
of marketing — namely, relationship marketing — by
demonstrating a framework to help get better con-
nected to the customer. Second, this study introduces
a unique approach to customer orientation. It con-
tributes to the literature with a process based view
to customer orientation. By this approach, the study
brings customer’s buying and post purchase behav-
ior to attention. Third, this study stems from the
theories and studies behind customer orientation
and organizational buyer behavior and proposes a
more complex view to the buying phases and buying
models studied in literature and illustrates the deci-
sion process in three different sectors. Fourth, the
study contributes to both the services marketing and
organizational buying literature by providing a
comprehensive understanding of customer orienta-
tion in services sectors with a business to business
sales setting. Fifth, not only does this study stress the
importance of acquiring customer knowledge and
creating better intimacy with the customer, it also
serves as a tool for implementation.

Keywords: Decision process, market orientation,
customer orientation, business performance.
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Giris

Giliniimtizde bilgi, sirketlerin en 6nemli varlikla-
rindan biri halini almistir. Bir ¢ok sirketin pazar
basarisi, bilgiyi ne sekilde kullanabildigiyle 61-
clilmektedir. Konuya miisteri yonelimi agisin-
dan bakildiginda da, miisteri bilgisinin 6nemi 6n
plana ¢ikmaktadir. Giiniimiizde, gerek teknolo-
jinin gelisimi, gerekse de pazar dinamikleri gir-
ketlerin miisteri yonelimine olan gereksinimini
artiran faktorlerdir. Bu ¢alisma da miisteri yone-
limi ile yakindan ilgili olup, ¢alismayla sirketle-
rin miisterileri ile ne kadar yakin bir iligki kur-
dugunun ve miisteri kararlarina katilim diizeyle-
rinin is sonuglarini ne sekilde etkilediginin orta-
ya konulmasi hedeflenmektedir. Literatiirde
misteri yonelimi, pazar yonelimine ait bir unsur
olarak ele alinmaktadir. Caligma, bugiine kadar
literatiirde yer alan caligmalardan farkli olarak
sirketlerin miisteri yonelimini ve performansa
etkisini siire¢ bazli bir yaklasim ile incelemek-
tedir. Calisma kapsaminda, organizasyonel satig
yapan ve Tirkiye’de hizmet sektoriinde bulunan
sirketler secilmistir. Miisteri yoneliminin One-
minin daha belirgin oldugu ozellikler dikkate
alindiginda kurumsal/ticari bankacilik, aragtirma
ve bilisim teknolojileri hizmetleri sektorlerinin
calisma agisindan daha uygun oldugu ortaya
cikmustir.

Calismanin kapsami ve konusu dikkate alinarak,
organizasyonel satin alma davranisi, hizmet pa-
zarlamasi, miisteri yonelimi ve sirket perfor-
mans Ol¢iimii konularinda literatiir gdzden geci-
rilmistir. Calismanin 6zglin boyutu olarak da,
ele alinan her li¢ sektdrdeki miisteri karar ve sa-
tin alma asamalari, miisteri karar siireci ad1 al-
tinda ortaya konulmustur. Bu tiiketim zincirleri
arasindaki farklar ve benzerlikler incelenmis, bir
sonraki asamada da tiiketim zincirleri dikkate
alimarak miisterilerin kararlarimi etkileyen her
bir asamada hizmet sunan sirketlerin miisterileri
ile ne kadar yakin bir iliski kurdugu ve miisteri
kararlarina katilimlarinin ig sonuglarini ne sekil-
de etkiledigi analiz edilmistir.

Pazar yonelimi

Pazar yonelimi, 1980’lerin sonlarindan bu yana,
aralarinda Day ve Wensley (1988), Kohli ve
Jaworski (1990), Narver ve Slater (1990), Kohli
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ve digerleri (1993) ve Deshpande ve digerleri-
nin (2000) de bulundugu bir ¢ok akademisyenin
¢alismasina konu olmustur. Bu ¢alismalar ince-
lendiginde, pazar yonelimi siirdiiriilebilir kar
saglamaya ve miisteri i¢in yaratilan degeri ar-
tirmaya yonelik is yapis bi¢imi olarak tanimla-
nabilir. Pazar yonelimine sahip olmak igin
onemli unsurlardan biri de pazar ve miisteri bil-
gisini diizgiin bir sekilde elde edebilmek ve bu
bilgiyi sirket i¢indeki tiim birimlere miisteriye
yaratilan degere hizmet edecek ve sirket per-
formansin1 artiracak sekilde yayabilmekten
geemektedir (Kohli ve Jaworski, 1990).

Pazar yonelimine sahip bir sirketin yaptig1 calis-
malarin karliligina etkisini ortaya ¢ikartmak dog-
rultusunda yaptiklari ¢alismada, Narver ve Slater
(1990) pazar yonelimini {i¢ davranigsal bilesenle,
pazar ve is ile ilgili faktorleri de 8 bilesenle ortaya
koymaktadir. Bu bilesenlere Tablo 1°de yer veril-
mistir.

Tablo 1. Sirket performansina etki eden faktorler
ve bilesenleri (Narver and Slater 1990)

Faktorler Bilesenler

Ise spesifik Goreceli maliyet, goreceli biiyiik-

faktorler lik

Pazar odakli Biiyiime, konsantrasyon, s.a‘.ucl .
.. giicii, satin almaci giicii, giris bari-

faktSrler yerleri, teknolojik gelisim

Pazar Miisteri yonelimi, rakip yonelimi,

yonelimi fonksiyonlar arasi koordinasyon

Miisteri yonelimi

Bir igletmenin pazar yonelimine sahip olmasinin
ana kosullarindan biri miisterisini anlayabilme-
sidir. Miisteriye yaratilan degeri artirabilmek
icin sirketlerin miisterilerinin deger zincirinin
tiimiine hakim olmas1 gerekir. Deger zinciri bo-
yunca miisteriye yaratilabilecek katma deger ya
miisteriyi rekabet ettigi pazarda daha etkin hale
getirmek ya da operasyonunda verimli hale ge-
tirmekten gecer (Slater ve Narver, 1994b). Pazar
yonelimine sahip sirketler miisteri memnuniye-
tini i hedefleri arasina koyarak miisterilerine
kattiklar1 degeri arttirmaya calisirlar. Deshpande
ve digerleri (1993) fonksiyonlararasi koordinas-
yon ile miigteri yoneliminin ayn1 amaca hizmet
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ettigini ve fonksiyonlararasi koordinasyonun
miisteri yonelimi 6l¢limiinlin bir parcast olmasi
gerektigini savunmaktadir. Ayrica, kurumsal
kiiltiirlin bir parcasi olarak degerlendirilmesi
gerektigi ve sirket degerleri ve inanglarmin bu
dogrultuda olmasinin ve organizasyonda payla-
silmasinin 6nemini vurgulamaktadir.

Day ve Wensley (1988) miisteri odakli olmanin,
miisteriye fayda saglayacak unsurlarin detayl
analizinin ortaya konulmasinin ardindan miiste-
rinin bu ihtiyaglariyla sirkette yapilmasi gereken
aksiyonlarin belirlenmesi ve uygulanmasi ile
miimkiin olabilecegini belirtmektedir. Miisteri
perspektifine sahip olmak, {iriin ve hizmet 6zel-
liklerini anlayip, miisteri ihtiyaclarina yonelte-
rek, miisteri memnuniyeti aragtirmalar1 gercek-
lestirmeyi gerektirmektedir.

Conduit ve Mavando (2001) ise ayrica i¢ miisteri
memnuniyetini artirmanin miigteriye ve pazar yo-
nelimine etkisini vurgulamaktadir. Brown ve di-
gerleri (2002) de yakin zamanda yaptiklar1 ¢alis-
malarinda, miisteri yoneliminin kisisel seviyede
ele alinabilecegini ve bir hizmet organizasyonu-
nun miisteri odakli olmasinin ¢alisan seviyesinde-
ki miisteri yonelimiyle yakin ilgisi oldugunu orta-
ya koymaktadir. Kennedy ve digerleri (2003) nin
yaptig1 arastirma da Kohli ve Jaworski (1990) nin
pazar bilgisinin toplanmasi ve yayillmasimin miis-
teri yonelimi saglamaya onemli katkisi oldugu
onermesini pekistirmektedir. Yazarlar, miisteri
odakli pazar bilgisinin sirket i¢inde paylagilmasi
ve organizasyon geneli bir pazar bilgisi platfor-
munun olusturulmasinin misteri yonelimini bes-
ledigini ve gii¢lendirdigini belirtmektedir.

Rekabetin pazar yonelimi —

performans iliskisine etkisi

Kohli ve Jaworski (1990), Narver ve Slater
(1990) gibi bir ¢ok arastirmacinin ¢alismalarin-
da performans ile pazar yonelimi arasinda pozi-
tif bir iliski bulunmustur. Bu ¢alismalar sonra-
sinda elde edilen sonuglarin 6tesinde, ayrica re-
kabet ortaminin bu iliskinin moderatorii olabile-
cegi de tartisilmistir. Slater ve Narver (1994a)
calismalarinda rekabet ortaminin performans ile
pazar yonelimi arasindaki iliskiyi ne sekilde et-
kiledigini incelemistir. Day ve Wensley (1988)
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ise pazar biiylimesi, rakip konsantrasyonu, rakip
agresifligi ve miisteri pazarlik giiciinii bu iligkiyi
etkileyen dort 6nemli kriter olarak degerlendir-
mektedir ve bunlarin sirketin rakip yonelimi ve-
ya miisteri yonelimi arasinda yapacagi se¢imde
belirleyici olacagini vurgulamaktadir.

Day ve Wensley (1988), ¢ok sayida rakibin ol-
dugu, segmente olmus, dinamik pazarlarda re-
kabet odakli olmaktansa, miisteri odakli olmaya
onem vermenin gerekli oldugunu savunmakta-
dir. Bilylimenin yavas oldugu pazarlarda miiste-
ri ihtiyaglar1 goreceli olarak daha ongoériilebilir
ve fiyat, tiikketici ve aracit promosyonlarinin is
sonuclarina etkisi miisteri ihtiyaglarimi karsila-
maktan daha belirleyici olabilmektedir. Bu or-
tamdaki girketler de tiretim, aragtirma gelistirme
ve pazarlama harcamalarindaki maliyetlerini
rakiplerine gore diislirmeye yonelebilirler. Ya-
vas pazar bllylimesinin gozlemlendigi donem-
lerde, bu nedenle rakip yonelimleri gozlenebilir.

Pazarin hizli biyiidiigii durumlarda ise, yeni
oyuncularin farkli {irlinler ve/veya hizmetler
sunmay1 arzulamasi ve bu nedenle miisteri ihti-
yacmi anlayip ona cevap vermenin gerekliligi
daha 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica diisiik pazar-
lik giiciine sahip miisterilerin ihtiyaclar1 ¢ogun-
lukla cevapsiz birakildigi i¢in bu grup miisteri-
lerin ihtiyaclarinin miisteri yonelimine agirlik
veren sirketler tarafindan karsilanmasi s6z ko-
nusu olabilir. Rakiplerin agresif olmasi sirketin
pazarda fiyatlama, tutundurma faaliyetleri, tirlin
gelistirme konularinda siirekli dinamizim ya-
sanmas1 anlamina gelebilecektir. Boyle bir or-
tamda dogru strateji rakip unsurlarina odaklan-
maktan c¢ok, belli bir miisteri grubuna yonelmek
olacaktir. Sirketlerin ydnelimlerini belirlerken
etkisi altinda bulunduklari ¢evre kosullarini dik-
kate almalar1 bu nedenlerle 6nemlidir.

Bu c¢alismada da ele alinan sirketlerin se¢ildigi
sektorler yukarida belirtilen kriterler dogrultu-
sunda yapilan degerlendirme sonucu belirlen-
mistir. Ayrica liriin satisindan ¢ok hizmetin 6n
plana ciktig1 ve hizmet alaninda da miisteri—
firma iligkisinin 6nem kazandigi son yillarda
Johns (1999), Karmarkar (2004), Edvardsson ve
digerleri (2005), Barber ve Strack (2005) gibi
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yazarlar tarafindan vurgulanmaktadir. Bu dog-
rultuda, pazar biiylimesi, rakip konsantrasyonu,
alict giicli, rekabetin siddeti, pazar fragmen-
tasyonu dikkate alinarak bilisim hizmetleri,
bankacilik ve pazarlama arastirma sektorlerinde
faaliyet gdsteren hizmet sirketleri ¢aligma kap-
saminda ele alinmistir.

Firma performans olciitleri

Rekabetin siirekli arttigi ve hizli degisimlerin ya-
sandig1 is diinyasinda firmalarin performansi ve
bu performansin 6l¢iilmesi i¢in kullanilan kriterler
biiyiikk 6nem arzetmektedir. Sirketlerin perfor-
manslarinin en iyi hangi kriterlerle dlgiilebilecegi-
ne dair bir uzlasi olmamakla beraber, Ol¢iim kri-
terlerinin sirket ici ve dis1 faktorlere gore degisik-
lik gosterdigi kabul edilmektedir. Firmalarda en
sik rastlanan Ol¢tim kriteri olarak sirket karlilig:
gosterilebilir. Firmalarin karlilik, ciro artigi, bilan-
co degeri, nakit akis1 gibi finansal kriterlerin yani
sira firma performansina pazarlama aktivitelerinin
verimliligi agisindan da yaklagmak onemlidir.
Homburg ve digerleri (2002), bu kriterleri miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteriye sagla-
nan fayda ve pazar pay1 olarak degerlendirmekte-
dir. Performans oOl¢timil ile ilgili yapilan ¢alisma-
lar arasinda Norton ve Kaplan’in (1992) 6nerdigi
dengeli karne (balanced scorecard) yaklasimi 6n
plana ¢ikmaktadir. Yazarlar, performansin gecmis
ve gelecege dair ve nesnel ve 6znel gostergelerle
dengeli bir sekilde ortaya konulmasi ve finansal,
miisteri ve operasyonel boyutlarin1 dikkate alarak
farkli perspektiflerle takip edilmesi geregini vur-
gulamaktadir. Bu ¢aligmada da performans olgiit-
leri, 6znel ve nesnel gostergeler farkli firma igi ve
dis1 perspektifler ve firmalarin iginde bulundugu
sektorler dikkate almarak ortaya konulmustur.

Pazarlama yonelimine siire¢ yaklasimi
Sirketlerin siirdiiriilebilir basarili is sonuglari
elde edebilmeleri, sadece iiriin veya hizmetlerini
ne sekilde piyasaya sunduklari ile kisithi degil-
dir. Ozellikle dinamik pazarlarda, sirketlerin
basaris1 miisterilerini anlamaktan ge¢cmektedir.
Sirketler miisterilerini ve miisterilerinin siiregle-
rini ne kadar iyi anlayip biiyiik resmi ne kadar
acik gorebilirlerse, miisterilerinin ihtiyaclarina o
kadar bagarili bir sekilde cevap verebilirler ve
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kendileri de basar1y1 yakalayabilirler. Miisteriyi
bu dogrultuda anlamak da, miisterinin karar sii-
recini ve satin aldig1 iiriin ve/veya hizmet ile
ilgili tecriibesini adimlar halinde ortaya koyan
ve bu adimlar boyunca katilan degeri artirmaya
yonelik sistematik bir metodoloji izlemekle
miimkiin olacaktir. Haeckl ve digerleri (2003)
miisteri tecriibesini miisterilerin sirketlerin tiriin-
leri veya hizmetleri ile etkilesiminden elde ettik-
leri duygu olarak tanimlamaktadir. Buradan yo-
la ¢ikarak, miisterinin iirlin ile veya hizmet ile
etkilesimini iyi anlayabilen ve sistematik bir se-
kilde yonetebilen sirketler pazarda siirdiiriilebi-
lir yiiksek performansa ulasabilecegi sdylenile-
bilir. Uriin veya hizmet iyilestirmelerinden &te,
miisteri iligkisini irdelemeye yonelik olan bu
calismalar karmasik olmasina karsin, rakipler
tarafindan da taklit edilmesi gii¢ oldugu i¢in re-
kabet avantaji saglamaktadir.

Bir sirketin rekabet avantaji saglamasi miisteri
ile baglantili her noktada miimkiindiir. Miisteri-
nin iiriin ve hizmete ihtiyaci oldugunu anladigi
andan, aldig: iirlin veya hizmeti birakana kadar
gecen siire¢ boyunca elde edilebilecek gelistir-
me ve iyilestirme caligmalar ile, rakiplerin tak-
lit edemeyecegi farklilagtirmalar elde etmek
miimkiin olabilecektir. MacMillan ve McGrath
(1997), sirketlerin siirekli yeni farklilagma nok-
talar1 ortaya cikarabilecegi ve basarili farklilas-
ma stratejileri gelistirebilecekleri bir yaklagim
ortaya koymuslardir. Ik asamasi, miisterilerin
biitiinsel iirlin ve/veya hizmet tecriibesini bir
karar siireci ile ortaya ¢ikartmaya yonelik, ikinci
asamasi da ortaya ¢ikan bu karar siireci boyunca
farklilagsma firsatlarinin belirlenmesi olan bu
yaklagim ile siirekli farklilasma firsatlar1 yaka-
lamak miimkiindiir. Boyle bir karar siirecini sir-
ketlerin hitap ettigi her miisteri segmenti igin
ortaya cikartmalari miimkiindiir. Miisteri 6zel-
likleri ve sunulan hizmet ne kadar farklilasirsa
bu zincir boyunca aktivitelerden bazilar1 da o
kadar farkl olacaktir.

MacMillan ve Mc.Grath (1997)’1in 6nerdigi ve
miisterinin ihtiyacin1 fark etmesinden, {riinii
elden ¢ikartmasina kadar gecen adimlart genel
anlamda gosteren bir karar siireci Tablo 2’de
verilmektedir.
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Tablo 2. Genel karar siireci (MacMillan ve

McGrath 1997)

Adimlar

1. lhtiyacin farkina varilmasi

2. Arama

3. Karar alma

4. Siparig verme veya satin alma

5. Uriiniin teslim edilmesi veya alin-
mast

6. Kurulum veya operasyona hazir ha-
le getirme

7. Odeme

8. Yerlestirme

9. Yer degistirme, ekleme, degisiklik

10. Kullanim sirasinda destek ihtiyaci

11. Geri verme, liriin degistirme

12. Tamir, bakim

13. Elden ¢ikartma

Literatiirdeki pazar ve miisteri yonelimi ile ilgili
ortaya konulan yaklasimlar bilgi toplama ve
misteri bilgisinin dagitimina odaklanirken, bu
calismanin odaginda, miisteriyi karar siireci bo-
yunca anlamak ve bu siire¢ boyunca firmalarin
ne Olclide bu silirece dahil olup, miisteriyle ne
kadar entegre oldugunu anlamak yatmaktadir.
Miisteri karar alma ve iiriin ve/veya hizmetle
ilgili tecriibelerinden olusan karar siireci adimla-
rin1 anlamak ve miimkiin oldugunca miisteriye
deger yaratacak sekilde iligskiye dahil olma dii-
zeyini arttirmak firmalarin da performansinm
olumlu y&nde etkileyecektir. Ozellikle rekabetin
yogun oldugu ortamlarda rakipler fiyatla basla-
y1p, sirketin sundugu iriinleri taklit etmeye ka-
dar bir ¢cok alanda agresif olabilirler. Oysa, karar
stirecini anlayarak bu dogrultuda miisterileriyle
benzersiz bir iliski kuran ve bu adimlar boyunca
stirekli kendini gelistiren ve lriin ve/veya hiz-
metlerini yenileyen sirketlerin taklit edilmesi
neredeyse imkansiz olacaktir.

Arastirma amaci ve yontemi

Gliniimiizde sirketlerin pazarlarinda rekabet
avantajin1 sadece elde etmeleri yeterli olmayip
bu avantajlarini stirdiiriilebilir kilmalar1 onlar
acgisindan kritiktir. Bir ¢cok sirket bunu miisteri-
lerine siirekli katma deger yaratarak gercekles-
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tirme yolunu se¢mektedir (Trout ve Rivkin,
2000). Siirekli katma deger yaratmak da, miiste-
riyi anlayip, ona herhangi baska bir alternatif ile
elde edebilecegi degerin iizerinde bekledigi de-
geri vermekle miimkiin olmaktadir. Bu sekilde
bir miisteri — satic1 iliskisi kurabilmek rekabet
avantajinmi getirecektir; ancak bu rekabet avanta-
jmi siirdiiriilebilir kilmak ise miisteriyle rakiple-
rin elde edemeyecegi bir ikili yakin iligkiyi
kurmaktan ve bu iligkiyi devam ettirebilecek
sekilde miisterilere fayda saglamaktan gegecek-
tir. Miisteri yonelimine sahip sirketlerde de
miisteri ile sirket arasindaki iligskinin siirdiiriile-
bilirligi en 6nemli is hedeflerinden birini olustu-
rur.

Bu c¢alismada da, bu iliskinin Tiirkiye’deki ce-
sitli sirketler tarafindan ne sekilde anlasildig:
ortaya koyulmakta ve bu dogrultuda ¢esitli ana-
lizler yapilarak, c¢ikarimlarda bulunulmaktadir.
(Calismaya konu olan sirketler, rekabetin pazar
yonelimi performans lizerine etkisi konusunda
yapilan c¢alismalar da dikkate alinarak, miisteri
iligkilerinin nispeten daha 6nemli olabilecegi,
hizmet sektorleri olan bankacilik, arastirma ve
bilisim teknolojileri sektorlerinden segilmistir.
Karar siirecinin belirli miisteri segmentlerine
kadar indik¢e farklilagabilmesi miimkiin oldugu
i¢cin, bankacilik alaninda da 6zellikle kurumsal
ve ticari kredi hizmetlerine odaklanilmistir. Ca-
lismanin amact dort baslik altinda toplanabilir:
[Ik olarak, belirlenen bu ii¢ sektdrdeki tiketim
zincirlerinin ortaya ¢ikarilmasi, ikinci olarak,
sirketlerin is sonuclarini hangi performans kri-
terleri ile degerlendirdikleri ve bu ii¢ sektdrdeki
karsilagtirmanin ortaya koyulmasi, ardindan,
sirketlerin miisterilerinin karar siirecini anlama-
larinin performanslar iizerine etkisinin anlasil-
mas1 ve son olarak da, her bir sektor i¢in bu
dogrultuda bir “miisteri karar siirecine dahil
olabilme endeksi” ¢ikarilmasi hedeflenmektedir.

(Calismada amaglanan bulgular1 elde edebilmek
icin Tablo 3’te verilmis olan ii¢ ayri1 arastirma
gerceklestirilmesi hedeflenmistir. ilk asamada,
acik uclu sorulardan olusan yari yapisal soru
formu ile sektorlerden hizmet alan miisterilerle
tilketim zincirlerini ortaya ¢ikarmaya yonelik
gorlismeler gerceklestirilmistir. Sonraki agama-
da ise agik ve kapali uglu sorulardan olusan yari
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yapisal soru formu ile belirlenen sektorlerdeki
sirketlerin yoneticileri ile tiiketim zincirleri bo-
yunca aktiviteleri ve is sonucglarim1 hangi per-
formans kriterleri ile degerlendirdiklerini anla-
maya yonelik bir calisma gerceklestirilmistir.
Ayrica bu arastirmada son ve asil ¢aligmada yer
alacak tli¢ sektore ait miisteri karar siirecleri de
gbzden gecirilmis ve saglamasi yapilmistir. Son
olarak da, kapali uglu sorulardan olusan yapisal
soru formu ile belirlenen bankacilik, bilisim
teknolojileri ve arastirma sektorlerindeki sirket-
lerin yoneticileri ile miisterilerinin karar siirecini
anlamalarinin performanslar1 lizerine etkisinin
analizini amacglayan bir arastirma gerceklesti-
rilmistir.Soru formunda subjektif performans
kriterleri i¢in 5 noktal dlgekle, 10 ifadeli per-
formans oOlgiitli, objektif performans kriterleri
icin ise 4 ifadeli performans oSl¢iitli kullanilmis-
tir. Dahil olma 6l¢iitii ise agiklayict aragtirmalar
sonrasinda ortaya ¢ikan ve her bir sektdre 6zgii
olusturulan miisteri karar siireglerine gore hazir-
lanmigtir. Ayrica bu siiregler boyunca ortaya
cikan her bir fazin firma performansina etkisi 5
noktal1 6l¢ek kullanilarak sorgulanmastir.

Tablo 3. Arastirma asamalart ve metodoloji

Arastirma  Birinci Ikinci asama  Ucgiincii
asamalart: asama asama
Hedef Kit- Hizmeti Hizmeti su-  Hizmeti
le: alanlar nanlar sunanlar
GOI‘}J siilen Yéneticiler, Yoneticiler Yoneticiler
pozisyon: Uzmanlar
Goriisme Her bir sek- Her bir sek-  Sektor
say1st: torden 3 torden 3 basina 30
Cevap alma Acik uclu Acik veka- - Kapals

. . pali uglu uclu soru-
yontemi: sorular

sorular lar

Yapisallik:  Yari-yapisal Yari-yapisal ~ Yapisal
Veri topla- Derinleme- Derinleme-  Yiiz-yiize
ma yonte- sine, yiiz- sine, yiiz-
mi: ylize ylize

Aciklayici arastirma bulgulan

Gergeklestirilen ilk iki agamadaki aragtirmalarin
sonucunda her bir sektdrde genel karar siirecinin
sektorlere 6zgili belli farkliliklara sahip oldugu,
bu farkliliklar haricinde temelde aymi siirecin
izlendigi ortaya ¢ikmistir. Yapilan goriismelerde
sirket yOneticilerinin miisterilerinin tiikketim
zincirlerini tanidiklar1 ve bu zincir boyunca ak-
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tiviteler gerceklestirdikleri goriilmiistiir. Daha
once Tablo 2’de verilen genel karar siirecinden
farkl1 olarak bu li¢ sektOriin karar siireci agama-
larinda da organizasyonel satin almaya 0zgii
olan sartname hazirlama asamasi ve tekliflerin
gbzden gegirilmesi asamalar1 dikkat ¢ekmekte-
dir. Ayrica hizmete 6zgii olarak da, iiriin teslim
etme, kurulum gibi agamalar yerine, isin veya
projenin baglangic1 ve tasarim, planlama, ger-
ceklestirme gibi asamalar yer almaktadir. Tablo
4’te aragtirma sektoriine Ozgii karar siirecinin
asamalar1 verilmistir. Arastirma sektOrii miisteri
karar siireci asamalarinda arastirma tasarimi,
sonuclarin analizi, saha caligsmasi, rapor hazir-
lanmas1 ve rapor sunumu/ analiz konusunda
destek sektore Ozgii asamalar olarak dikkat
¢ekmektedir.

Bilisim teknolojileri hizmetleri sektoriinde su-
nulan hizmetin triinlerle iligkili oldugu da go-
rilmistiir. Bu nedenle sunulani hizmet olarak
kisitlamaktansa, miisterilere hizmet ve iirlini
birlestiren bir ¢6ziim sunuldugu belirtilmektedir.
Bilisim teknolojileri hizmetleri sirketleri bazi
durumlarda {irtinii de hizmetle birlikte satmakta,
bazi durumlarda da {riin satmasa bile,
satinalinan iiriiniin lizerinde ¢aligmalar yapilma-
st gerekmekte, bu nedenle de {iriin ile hizmetin
birbirinden ayrilmadan diisliniilmesi gerektigi
belirtilmektedir. Asamalara bakildiginda {iriin-
lerle ilgili ortaya ¢ikan konular bulunmaktadir.
Tablo 5’te yer alan asamalarda, kullanim sirasi
destek, degisiklik talebi, yenileme, tamir, bakim
ve elden ¢ikarma gerek iiriinle ilgili, gerekse de
iclerinde hizmeti barindiran asamalardir. Ayri-
ca, bilisim teknolojileri hizmetleri sektoriinde
kontrat tutarlarin da yiiksek oldugu durumlar-
da 7. asamada goriilen finansman saglanmasi
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Finansmanin sag-
lanmas1 da genellikle sirketi, miisteriyi ve fi-
nansman saglayacak kurum eger hizmeti sunan
sirket degilse, finansman saglayan kurumu daha
yakin ¢alismaya yoneltmektedir.

Kurumsal/ticari bankacilik sektoriinde kredi ko-
nusu incelendiginde, asamalarin diger sektorlere
gore daha az oldugu, bununla beraber ilk asama-
larda yakin benzerlikler oldugu goriilmiistiir.
Tablo 6’da kurumsal/ticari bankacilik sektoriin-
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de kredi alimina yonelik ortaya ¢ikan karar sii-
reci verilmistir.

Tablo 4. Arastirma sektorii karar siireci

Asamalar Fazlar
Satig 1. TIhtiyacin belirlenmesi
Oncesi 2. [Ihtiyaca uygun hizmet sag-
layicinin arastirilmasi
3. Teklif sartnamesi-
nin(brief’in) olusturulmasi
4. Tekliflerin gbzden gegi-
rilmesi
Satis Si- 5. Karar verilmesi
rast 6. Kontrat yapilmasi
7. Proje baglangici
Satig 8. Arastirma tasarimi
Sonrast 9. Saha aragtirmasinin ger-
ceklestirilmesi
10. Sonuglarin analizi
11. Rapor hazirlanmasi
12. Rapor sunumu/analiz ko-

nusunda destek

Tablo 5. Bilisim teknolojileri hizmetleri sektorti

karar siireci
Asamalar Fazlar
Satig 1. Ihtiyacin belirlenme-
Oncesi si/danismanlik
2. Hizmet saglayicinin
aranmasi
3. Teklif sartnamesinin
olusturulmasi
4. (Coziimiin ana hatlariin
belirlenmesi
Satis 5. TIhaleye gikilmasi ve
Sirasi karar verilmesi
6. Kontrat yapilmasi
7. Finansman saglanmasi
8. Proje veya satin alma
baslangict
Satig 9. Kullanic1 egitimi
Sonrast  10. Kullanim siras1 des-
tek/projenin gerceklesti-
rilmesi
11. Degisiklik talebi/ tamir/
bakim
12. Proje bitimi/ elden ¢i1-
karma
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Tablo 6. Kurumsal/ticari bankacilik sektorii karar

sureci
Asamalar Fazlar
Satis 1. Ihtiyacin belirlenmesi
Oncesi 2. Ihtiyaca uygun bankalarla
goriigmeler ve teklif alin-
masi
3. Tekliflerin gdozden geci-
rilmesi
Satis 4. Karar verilmesi
Sirast 5. Sozlesme yapilmasi
6. Finansmanin saglanmasi
7. Kredi geri 6demelerinin
baslangici
Satis 8. Odemeler ve diger hizmet-
Sonrasi ler ile ilgili destek
9. Kredinin kapatilmasi

Ele alinan ii¢ sektoriin tiiketim zincirleri karsi-
lagtirmali incelendiginde, karar vermeye kadar
siiren ilk 4 ila 5 asamanin birbirlerine gayet
benzer oldugu, hizmet alim baglangicinin ise,
temelde ortak noktalara sahip olmasina ragmen
sektorlere 6zgii konular icerdigi goriilmiistiir.

Siireci olusturan fazlardan bazilar1 ortak olsa da,
sektorler arasi karsilagtirma yapma imkanin
kisitlama potansiyeli nedeniyle, aciklayici aras-
tirmalar sirasinda ortaya bu fazlari altlarinda
barindiran li¢ ana asama ¢ikartilmistir. Bu ¢
ana fazin tiim sektorlerde ayni1 olmasi sayesinde
sektorler arasinda benzerlikler ve farkliliklar:
ortaya koymak ve karsilastirma yapmak olanakli
hale gelmistir. Bu iic agama, satis dncesi, satis
siras1 ve satis sonrasi asamalar olarak tanim-
lanmustir. Sektorler arasindaki ortak noktalarin
sadece bu asamalardan ibaret olmadigini da be-
lirtmekte yarar vardir. Karsilagtirmalar ve ana-
lizler, bu fazlar dikkate alinarak ve sektorler
arasinda bahsi gecen bu ortak ii¢c agsama baz ali-
narak ortaya konulmaktadir.

Bu iki agiklayict arastirmayi takiben, her ii¢ sek-
tore ayr1 ayri birer tanimlayici arastirma tasar-
lanmistir. Arastirma tasariminda, her bir sektor
icin, ilk iki agamada ¢ikartilan siireclerin bu sek-
torlerdeki sirketler tarafindan ne 6l¢iide benim-
sendigi ve miisterilerine olan yakinliklarinin ve
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miisterinin satin alma siire¢lerine dahil olabilme
seviyelerinin bu sirketlerin is sonuglarini nasil
etkilediginin ortaya konulmasi temel hedef ola-
rak alinmustir.

Tanimlayici arastirma bulgular
Tanimlayic1 arastirma, temelde asagidaki dort
hipotez baz alinarak tasarlanmig ve arastirmanin
gerceklestirilmesinin ardindan da, analizler bu
hipotezlerin etrafinda gergeklestirilmistir.

Hipotez 1: Sirketin, miisterisinin karar silirecine
dahil olma diizeyi arttik¢a, 6znel performansi da
artar.

Hipotez 2: Sirketin, miisterisinin karar silirecine
dahil olma diizeyi arttik¢a, nesnel performansi
da artar.

Hipotez 3: Sirketlerin, miisterilerinin karar siire-
cine dahil olma diizeyi bulunduklar sektore go-
re farklilik gosterir.

Hipotez 4: Sirketler, i¢inde bulunduklari sektor-
lerden bagimsiz halde dahil olma diizeyine yiik-
sek ve diisiik olmasina gore iki gruba ayrildikla-
rinda, bu iki gruptaki sirketler is performans de-
giskenleri bazinda belirgin farkliliklar gosterir.

Tanimlayic1 arastirmanin gerceklestirilmesi si-
rasinda, sorularin karmagiklig1 ve agiklama ge-
rektirmesi ve kisitli popiilasyondan miimkiin
oldugunca yiiksek doniis oranlar1 elde edilmesi
amaclandigl i¢in yiizylize gorligmeler tercih
edilmistir. Arastirma kapsamina dahil edilen {i¢
sektorden bankacilikta 32, bilisim teknolojileri
ve arastirma sektoriinde de sirasiyla 29 ve 28
goriisme gerceklestirilmistir.

Bu goriigsmelerin sonucunda, sirketlerin 6znel
performansini agiklayan 10 degiskene ait sonug-
lar, sirketlerin nesnel performansini agiklayan 4
ayr1 degiskene ait sonuglarla, her bir sektore 6z-
gii olusturulan miisteri karar siireci boyunca sir-
ketlerin miisterilerinin siireclerine dahil olabil-
me ve ihtiyaglarin1 karsilayabilme diizeylerini
ortaya koyan degiskenlere ait veriler elde edil-
migtir. Ayrica, sirket yoneticilerinden, kendi
sektorlerindeki siireclerin her bir fazinin is so-
nuglarina etkilerini ortaya koyduklar1 degerlen-
dirmeler yapmalar1 da istenmistir.
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Calismanin veri analizi kisminda, genel dahil
olma diizeyi tim sektorlerin ilgi seviyelerinin
basit ortalamasi olarak ortaya ¢ikartilmistir. Ge-
nel dahil olma diizeyi i¢in elde edilen bulgular,
calismaya katilan sirketlerin orta — yiiksek arasi
bir dahil olma diizeyine sahip oldugunu ortaya
koymustur. Bilisim teknolojileri sirketleri ve
bankalar bu ortalamanin iistiinde bulunmakta
olup, arastirma sektorii sonuglari, bu ortalamay1
asag1 ¢eken bir etkiye sahiptir.

Ik iki hipotezi test etme amaciyla regresyon
analizleri gergeklestirilmis ve sektdrden bagim-
s1z olacak sekilde, sirketlerin satis Oncesi, satis
siras1 ve satig sonrasi olarak belirlenen ti¢ asa-
madaki dahil olma diizeyleri bagimsiz degisken,
Oznel performans da, bagimli degisken olacak
sekilde korelasyon ve regresyon analizleri ger-
ceklestirilmistir. Korelasyon analizi sonrasinda,
Oznel performans ile satis Oncesi dahil olma,
Oznel performans ile satig sirasi dahil olma ve
O0znel performans ile satis sonrasi dahil olma
arasinda dogru orantili ve giiclii bir iliski ortaya
konmustur. Regresyon analizi sonrasinda, reg-
resyon modelinin 6znel performanstaki varyas-
yonun %87’sini agiklayabildigi goriilmiistiir.
Regresyon modelinin F(3,85)=197 degeri ile
p<0.001 seviyesinde istatistiki olarak belirgin
oldugu gériilmiistiir. Ug bagimsiz degisken; sa-
tis Oncesi dahil olma (St.beta= 0.478, p=0.000),
satig sirasi dahil olma (St.beta= 0.370, p=0.000)
ve satig sonrast dahil olmanin (St.beta= 0.167,
p=0.005) bagimli degisken olan 6znel perfor-
mansla belirgin bir iliskiye sahip oldugu ortaya
konulmustur.

Bu sonugtan hareketle, bos hipotez reddedilerek,
Hipotez 1 kabul edilmistir.

Oznel performans yerine nesnel performansin
bagimli degisken olarak kullanilmasiyla olustu-
rulan modelde, korelasyon analizi sonrasinda,
nesnel performans ile satig 6ncesi dahil olma ve
nesnel performans ile satis siras1 dahil olma ara-
sinda dogru orantili ve giiglii bir iligki ortaya
konmustur. Nesnel performans ile satig sonrasi
dahil olma arasinda ise orta derecede bir iliski
ortaya ¢ikmistir. Regresyon analizi sonrasinda,
regresyon modelinin nesnel performanstaki var-
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yasyonun %353 linii a¢iklayabildigi goriilmiistiir.
Regresyon modelinin F(3,82)=31 degeri ile
p<0.001 seviyesinde istatistiki olarak belirgin
oldugu gériilmiistiir. U¢ bagimsiz degiskenden;
satts oOncesi dahil olma (St.beta= 0.337,
p=0.001) ve satig siras1 dahil olma (St.beta=
0.541, p=0.001) ile bagimli degisken olan nes-
nel performansin belirgin bir iligkiye sahip ol-
dugu ortaya konulmustur.

Bu sonugtan hareketle, bos hipotez reddedile-
meyerek, Hipotez 2 i¢in sadece kismi bir destek
elde edildigi goriilmiistiir.

Bu sirketlerin ait bulunduklar sektorlerin 6zel-
likleri, sirket ici ve sirket dis1 etmenler nedeniy-
le sektorler arasinda ilgi seviyelerinde farklilik-
lar oldugu gozlemlenmistir. Bu farkliliklar ara-
sinda en ¢ok goze garpani, aragtirma ve bilisim
teknolojileri arasinda ve arastirma ve bankacilik
sektorleri arasinda ortaya ¢ikmistir. Bu farklar,
yapilan t-testleriyle p<0.001 seviyesinde kanit-
lanmistir. Diger yandan, bilisim teknolojileri ve
bankacilik sektorleri arasinda belirgin bir fark
gozlenmemistir.

Bu nedenlerle, bos hipotezin reddedilemedigi ve
sirketlerin, miisterilerinin karar siirecine dahil
olma diizeyinin bulunduklar sektére gore farkli-
lik gosterdigini savunan Hipotez 3’e sadece
kismi destek bulundugu goriilmiistiir.

Ayrica sektorlerin bir araya getirilmesiyle, dii-
siik dahil olma diizeyine ve yiiksek dahil olma
diizeyine sahip iki grup olusturulmus ve bu iki
grup arasinda is performansinin gesitli degisken-
lerini inceleyen bir diskriminant analiz gergek-
lestirilmistir. Bu analizin sonuglarina gore,
p<0.001 seviyesinde degerlendirmeye alinan
gerek Oznel gerekse de nesnel tim performans
degiskenleri agisindan yiiksek dahil olma ile dii-
stik dahil olma gruplar arasinda belirgin bir fark
oldugu ortaya c¢ikartilmistir. Yiiksek dahil olma
diizeyi ile diisiik dahil olma diizeyi arasindaki
ayrismay1 en yiiksek oOlcilide belirleyebilen de-
giskenler olarak, rekabetle goreceli gelir artisi,
kar ve yeni hizmet sunumu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu sonugla bos hipotez reddedilerek, Hipotez 4
kabul edilmistir. Tablo 7’de hipotezlerin 6zeti

76

ve sonuglar sunulmustur. Hipotez 1’in testinden
clde edilen sonugtan  yola  c¢ikarak,
organizasyonel satis yapan hizmet sirketleri igin
miisterilerinin karar siireclerine satis oncesi, sa-
tig siras1 ve satig sonrasi olarak iic asamada da
dahil olmalarinin 6znel performans sonuglarini
arttirmada etkisi olacagi sonucu ¢ikmaktadir.
Regresyon katsayilarina bakilarak bu asamalar-
dan ilk asama olan satis Oncesi asamadaki faz-
larda dahil olmanin performansa daha yiiksek
bir etkisi olacag1 ardindan ikinci agama olan sa-
tig siras1 asamanin en son da satig sonrasi asa-
manin gelecegi belirtilebilir. Hipotez 2’nin tes-
tinden elde edilen sonugtan yola c¢ikarak,
organizasyonel satis yapan hizmet sirketleri i¢in
miisterilerinin karar siireglerine satis oncesi ve
satig sirasinda dahil olmalarinin nesnel perfor-
mans sonuglarini arttirmada etkisi olacagi sonu-
cu ¢ikmaktadir. Hipotez 3’{in testinden elde edi-
len sonugtan yola ¢ikarak, sektorler arasinda
kaynak eksikligi, is yapis bi¢imlerindeki farkli-
lik gibi nedenlerle dahil olma seviyesinde de
farkliliklar goriilmektedir. Bu farkliliklar aras-
tirma sektorii ile diger iki sektor olan biligim
teknolojileri hizmetleri ve bankacilik arasinda
belirgin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hipotez 4’{in
testinin sonuglarindan yola ¢ikarak ise, diisiik
dahil olma diizeyine ve yiiksek dahil olma dii-
zeyine sahip iki grup arasinda is performansinin
cesitli degiskenleri agisindan yiiksek dahil olma
ile diisiik dahil olma gruplar arasinda belirgin
bir fark oldugu ortaya c¢ikartilmistir. Yiiksek da-
hil olma diizeyi ile diisiik dahil olma diizeyi ara-
sindaki ayrigsmayi en yiiksek dlgiide belirleyebi-
len degiskenler olarak da, rekabetle goreceli ge-
lir artis1, kar ve yeni hizmet sunumu ortaya ¢ik-
maktadir. Siire¢ bazli bir miisteri yonelimi yak-
lasim1 benimseyecek firmalarin performanslari-
n1 bu d6l¢lim kriterlerini dikkate alarak 6lgmeleri
tavsiye edilebilir.

Genel degerlendirme

Belirtildigi gibi, bu ¢alismanin ana amaci siireg
bazli bir miisteri yonelimi yaklagimi ortaya koy-
maktir. Bu c¢alismanin pazarlama literatiiriine
cesitli katkilar1 oldugu diisiiniilmektedir. ilkin,
bu calisma, pazarlamanin giincel konularin dan,
iligki pazarlamasi literatiirline, sirketlerin miiste-
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Tablo 7. Sonug tablosu

Hipotez  Agiklama Sonug

1. Dabhil olma diizeyi 6znel Kabul edildi
performans iliskisi

2. Dabhil olma diizeyi nesnel Kismi destek
performans iliskisi

3. Dahil olma diizeyinde sek-  Kismi destek
tore gore farklilik bulun-
mast

4, Yiiksek ve diisiik dahil Kabul edildi

olan sirketlerde ig perfor-
mans degiskenleri bazinda
belirgin farklilik bulunma-
s1

riyle iligkilerini olusturmalarini, gelistirmelerini
ve iyilestirmelerini saglayacagi bir kavram ve
ara¢ ortaya koyarak katkida bulunmaktadir.
Ikinci olarak, bu ¢alisma miisteri yonelimine
kendine 6zgii bir yaklasim getirmektedir. Uciin-
clii olarak, miisteri yonelimi ve orglitsel satin
alma davranis1 kavramlarindan koklenerek geli-
sen bu c¢alisma, Orgiitsel satin alma stirecine da-
ha karmagik bir yap1 ortaya koyarak katkida bu-
lunmakta ve klasik orgiitsel satin alma modelle-
rinin &tesinde bulunan bir alict — satict iliskisini
ortaya koymaktadir. Dordiincii olarak, bu calis-
ma ile hizmet pazarlamasi, orgiitsel satin alma
ve miisteri yonelimi kavramlar1 bir araya geti-
rilmekte, bir arada incelenip, irdelenmektedir.
Besinci olarak, bu c¢alisma miisteriye yonelik
bilginin sadece ortaya c¢ikarilmasinin Snemini
vurgulamakla kalmamakta, ayrica yonetim uy-
gulamalarinda kullanilabilecek bir arag¢ ortaya
cikartmaktir.
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