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OZET

Ozdemir, Neslisah. Pazarlama Kabiliyetlerinin Orgiitsel Satin Alma Davranisina Etkisi,

Doktora Tezi, Ankara, 2020.

Bu aragtirmanin amaci, pazarlama kabiliyetlerinin Orgiitsel satin alma davranis
tizerindeki etkisini incelemektir. Bu arastirmada, pazarlama kabiliyetlerinin bilgi
arastirma, analiz tekniklerini kullanma, yontem kontrolii ve gelecege odaklanma
tizerindeki etkisini incelemek icin satin alma davramisi belirleyicileri teorisinden
yararlanilmaktadir. Bununla birlikte, pazarlama kabiliyetleri ile orgiitsel satin alma
davranigi arasindaki iliskilerde satin almanin Oneminin, satin alma tipinin, rekabet
yogunlugunun ve pazar tiirbiilansinin diizenleyici etkisi incelenmektedir. Pazarlama
kabiliyetleri ile Orgiitsel satin alma davranisi arasindaki iligkileri test edebilmek i¢in
imalat sektoriinde faaliyet gosteren orta ve biiyiik 6lgekli 358 firmanin orta ve iist diizey
yoneticilerinden anket yontemiyle veri toplanmistir. Arastirmada ortaya konan hipotezler

coklu regresyon analizi ve SPSS Process Makro kullanilarak test edilmistir.

Arastirmanin sonuglari, pazar1 algilama kabiliyeti gelistikce, alic1 firmalarin satin alma
davraniginda bilgi arastirmaya; yeni iirlin gelistirme kabiliyeti gelistikge, analiz
tekniklerini kullanmaya, stratejik isbirligi kabiliyeti gelistikce gelecege odaklanmaya ve
yontem kontroliine daha c¢ok yoneldigini gdstermektedir. Buna karsn, yeni iirlin
gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirma ve tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem
kontrolii iizerinde anlamli bir etkisi tespit edilememistir. Bu arastirmada ayni zamanda
satin almanin 6nemi, satin alma tipi, rekabet yogunlugu ve pazar tiirbiilansinin pazarlama
kabiliyetleri ile oOrgiitsel satin alma davramigi arasindaki iligkide diizenleyici rolil
incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda, satin almanin 6nemi, yeni iiriin gelistirme
kabiliyeti ile bilgi arastirma, yeni irlin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini
kullanma ve tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontrolii arasindaki iliskide
diizenleyici etkiye sahiptir. Satin alma tipi sadece tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile
yontem kontrolii arasindaki iliskiyi diizenlerken; pazar tiirbiilans1t hem tedarik zinciri
yonetimi kabiliyeti ile yontem kontrolii hem de yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile analiz

tekniklerini kullanma arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahiptir. Rekabet
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yogunlugunun pazari algilama kabiliyeti ile bilgi aragtirma; yeni {riin gelistirme
kabiliyeti ile bilgi arastirma; yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini

kullanma arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Anahtar Sézciikler: Pazarlama Kabiliyetleri, Orgiitsel Satin Alma Davranisi, Satin
Almanim Onemi, Satin Alma Tipi, Rekabet Yogunlugu, Pazar Tiirbiilans.
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ABSTRACT

Ozdemir, Neslisah. The Effect of Marketing Capabilities on Organizational Buying
Behavior, Doctoral Dissertation, Ankara, 2020.

The purpose of this research is to examine the effect of marketing capabilities on
organizational buying behavior. This study draws on buying determinants theory to
investigate marketing capabilities influence on search for information, use of analysis
techniques, procedural control and proactive focus. This study further examines how the
relationship between marketing capabilities and organizational buying behavior is
moderated by purchase importance, buy-task, competitive intensity and market
turbulence. In order to test the relationships between marketing capabilities and
organizational buying behavior, data were collected from the top and middle level
managers of 358 medium and big-sized firms operating in manufacturing sector by
survey. Multiple Regression Analysis and SPSS Process Macro were used to test the

hypotheses in the research.

Results show that when their market sensing capability improves, buying firms tend to
focus more on search for information; when their new product development capability
improves, they tend to focus more on use of analysis techniques in buying behavior. It is
also found that as their strategic partnering capability improves, they tend to apply more
proactive focusing and procedural control in buying behavior. However, new product
development capability has no significiant effect on search for information and supply
chain managament has no significiant effect on procedural control. In this study, the
moderating effect of purchase importance, buy-task, competitive intensity and market
turbulence in the relationship between marketing capabilities and organizational buying
behavior are also investigated. As a result of the analyses, purchase importance has a
moderating effect in the relationship between new product development capability and
search for information, new product development capability and use of analysis
techniques and supply chain management capability and procedural control. While buy-
task moderates only the relationship between supply chain management capability and
procedural control; market turbulence has a moderating effect both in the relationship

between supply chain management capability and procedural control and new product
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development capability and use of analysis techniques. Competitive intensity has a
moderating effect in the relationship between market sensing capability and search for
information; new product development capability and search for information; new

product development capability and use of analysis techniques.

Keywords: Marketing Capabilities, Organizational Buying Behavior, Purchase
Importance, Buy-Task, Competitive Intensity, Market Turbulence.
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GIRIS

Endiistriyel pazarlama literatiiriinde arastirmacilarin ve firmalarin ilgilendigi konularin
basinda Orgiitsel satin alma davranisi yer almaktadir. Firmalar i¢in stratejik bir gii¢ unsuru
ve performans Onciilii haline gelen satin alma davranisinin (Humphreys, Li ve Chan,
2004; Cousins, Lawson ve Squire, 2006) anlasilmasi, bu davranisi etkileyen faktorlerin
ortaya konmasi &nem arz etmektedir. Ozellikle imalat sektdriinde faaliyet gdsteren
firmalar i¢in satin alma 6nemli bir maliyet unsuru oldugundan, satin alma davranisinin

isleyisinin 6zenle ele alinmasi gerekmektedir (Rajala ve Tidstrom, 2017).

Orgiitsel satin alma davranisi, orgiit iiyelerinin satin alma durumunu tanimladiklari,
alternatif marka ve tedarikgileri belirledikleri, degerlendirdikleri ve segtikleri tiim
faaliyetleri icermektedir (Webster ve Wind, 1972). Bunn (1993) orgiitsel satin alma
davranigini kavramsallastirmak ve Olgmek amaciyla; satin alma davranisinin kilit
yonlerini temsil eden dort farkli yap1 One slrmiistiir. Yontem kontrolii, gelecege
odaklanma, analiz tekniklerini kullanma ve bilgi arastirma satin alma davranisinin farkl
yonlerini olusturmaktadir. Yontem kontrolii, satin alma kararinin degerlendirilmesinde
orgiitte belirlenen politikalar, prosediirler veya islem emsallerinin ne 6l¢iide kullanildigini
belirtmektedir (Bunn 1993). Gelecege odaklanma, firmanin satin alma hedeflerini sahip
oldugu kurumsal hedeflere gore belirlemesi olarak ifade edilmektedir (Bunn, 1994). Bilgi
aragtirma, alic1 firmanin satin alma karariyla ilgili olarak kaynaklar: belirlemek ve takip
etmek icin firmanin i¢ ve dis ¢evresini izleme ¢abasi olarak tanimlanmaktadir (Moon ve
Tikoo, 2002). Analiz tekniklerini kullanma, alternatif tedarikg¢ileri degerlendirebilmek
i¢in alicilarin analiz tekniklerini kullanma 6l¢iisii olarak ifade edilmektedir (Hunter, Bunn

ve Perreault, 20006).

Literatiirde genellikle siire¢ yaklagimiyla ifade edilen ve dinamik bir yapiya sahip olan
orglitsel satin alma davranis1 (Ghingold ve Wilson, 1998); ayn1 zamanda ¢ok diizeyli
(bireysel, orgiitsel, iligkisel ve endiistri diizeyi) bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, satin alma
davraniginin anlagilmasi ve satin alma davranigini etkileyen unsurlarin kesin bir sekilde
belirlenmesi miimkiin olmamaktadir. Bu baglamda, orgiitsel satin alma davranisini

etkileyen faktorlerin yer aldigi kabul goérmiis bir listenin bulunmadigi ifade edilmektedir



(Coric, Anic, Rajh, Rajh ve Kurnoga, 2017). Bu arastirmada, satin alma davranisinin
teorik cergevesi olarak esas alinan orgiitsel satin alma davranisi belirleyicileri teorisine
gore (Dwyer ve Tanner, 2002, s.115); satin alma davranisimi etkileyen unsurlardan biri
firmaya yonelik orgiitsel faktorler olarak ifade edilmektedir. Orgiitsel faktdrler aym
zamanda satin alma davranisina yonelik gelistirilen modellerde de (Webster ve Wind,
1972; Sheth,1973) satin alma davranigini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Bu
cercevede, literatiirde satin alma davraniginin orgiitsel belirleyicilerine yonelik ¢calismalar
incelendiginde genellikle, orgiit yapisi (Lau, Razzaque ve Ong, 2003; Wood, 2005); 6rgiit
biliyiikliigii (Hutt ve Speh, 1995; Kauffman, 1996; Lau, Razzaque ve Ong, 2003),
departmanlar arasi ¢atisma (Barclay, 1991), orgiit iklimi (Robertson ve Wind, 1980;
Qualls ve Puto, 1989) ve orgiitsel hafiza diizeyinin (Park ve Bunn, 2003) orgiitsel
faktorler olarak ele alindigi goriilmiistiir. Bu arastirmada, diger ¢alismalardan farkli
olarak, orgiitsel faktdrlerden biri oldugu diisiiniilen firmalarin sahip oldugu pazarlama

kabiliyetlerinin, satin alma davranisi tizerinde etkisi olacagi dngdriilmektedir.

Pazarlama ve satin alma arasindaki etkilesim pek ¢ok arastirmacinin énem verdigi bir
konu olmustur (Bregman, 1995; Hardt, Reineke ve Spiller, 2007; Jiittner, Christopher ve
Baker, 2007). Satin almanin, pazarlama fonksiyonunun liderligiyle hareket ettigi
belirtilmektedir (Smirnova, Naude, Henneberg, Mouzas ve Kouchtch, 2011). Ayni
zamanda, firmanin satin alma siireglerinde pazarlamanin rolii ele alinmis (Garrido-
Samaniego ve Gutierrez-Cillan, 2004); ancak pazarlama kabiliyetlerinin satin alma

davranigina etkisi incelenmemistir.

Pazarlama kabiliyetleri, bir firmanin pazarlama fonksiyonunu yerine getirmek igin
mevcut pazarlama kaynaklarimi istenen pazarlama ciktilarin1 elde edecek sekilde
kullanma becerileridir (Morgan, Feng ve Whitler, 2018). Pazarlama kabiliyetleri,
firmalarin rakiplerinden daha iyi performans gdstermelerini ve miisterilerine {istiin deger
sunmalarin1 saglayan, taklit edilmesi zor olan kabiliyetlerdir (Wu, 2013). Endiistriyel
firmalarin satin alma davranisi lizerinde etkisi oldugu diisiiniilen pazarlama kabiliyetleri
olarak bu aragtirmada; pazari algilama kabiliyeti, yeni iiriin gelistirme kabiliyeti, tedarik
zinciri yonetimi kabiliyeti ve stratejik isbirligi kabiliyeti belirlenmistir. Pazar1 algilama

kabiliyeti, yeni triin gelistirme kabiliyeti ve tedarik zinciri yOnetimi kabiliyeti,



endistriyel firmalara yonelik gelistirilen pazarlama kabiliyetleri siniflandirmasinda yer
almakta (Morgan ve Slotegraaf, 2012, s.94); stratejik igbirligi kabiliyeti de endiistriyel
pazarlarda one ¢ikan pazarlama kabiliyetleri olarak degerlendirilmektedir (Ireland, Hitt
ve Vaidyanath, 2002; Theoharakis, Sajtos ve Hooley, 2009; Dwyer ve Gilmore, 2018).
Bu kabiliyetlerden pazar1 algilama kabiliyetinin bilgi aragtirmaya dayali satin alma; yeni
iirtin gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirmaya ve analiz tekniklerini kullanmaya dayali
satin alma; tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem kontroliine dayali satin alma ve
stratejik isbirligi kabiliyetinin gelecege odakli satin alma davranisi lizerinde etkisi oldugu

Oongoriilmektedir.

Pazar1 algilama kabiliyeti sayesinde firma rekabet¢i g¢evre, miisteri ihtiyaglart ve
teknolojik trendler hakkinda pazarlama ig¢goriisiine sahiptir (Morgan, Slotegraaf ve
Vorhies, 2009). Pazar1 algilama kabiliyetine sahip olmak, firmanin pazar trendlerini takip
ettigi ve pazardaki degisimlere karsi duyarli oldugu anlamia gelmektedir (Mu, 2015).
Bu bilgiler ¢ergevesinde, pazari algilama kabiliyetinin satin alma ihtiyacinin olugmasini
tetikleyebilecegi (Anderson ve Narus, 2004, s.43) ve alic1 firmanin satin alimlarda daha
arastirmact hareket ederek ¢esitli bilgi kaynaklarina basvurmasini etkileyebilecegi ifade
edilebilir. Dolayisiyla, bu kabiliyete sahip olan firmalarin satin alma davranisinda bilgi

arastirmaya yonelecegi diisiiniilmektedir.

Firmalarin miisterilerine yeni deger oOnerileri gelistirip sunabilme yetene8i olarak
tanimlanan yeni liriin gelistirme kabiliyetinin (Morgan, 2012); bilgi aragtirma ve analiz
tekniklerini kullanmaya yonelik satin alma davranmigi iizerinde etkisi olacag:
ongoriilmektedir. Yeni iirlin gelistirme kabiliyetine sahip olan firmalarin satin alimlarda
istedikleri yenilik¢i parcayi, iiretim ve siire¢ teknolojilerini sunabilecek tedarikgilere
(Schiele, 2006) ulasabilmek i¢in bilgi kaynaklarina bagvuracagi ve analiz tekniklerini

kullanmaya yonelecegi dngoriilmektedir.

Tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti, bir firmanin tiim tedarik zincirini tedarikgileriyle ve
miisterileriyle birlikte tasarlayip yonettigi; ayn1 zamanda biitiinlestirdigi islevler arasi
siire¢ olarak ifade edilmektedir (Srivastava, Shervani ve Fahey, 1999). Tedarik zinciri

yonetimi kabiliyetinin sundugu cesitli planlama ve stok sistemleri sayesinde firmalar,



belirli prosediirleri izleyerek satin alma siirecini tamamlayabilmektedir (Hunter, Bunn ve
Perreault, 2006). Tedarik zinciri kabiliyetine sahip olan firmalarin basarili bir sekilde
satin alma politikas1 ve prosediirleri belirleyebildigini ortaya konmustur (Gold, Seuring
ve Beske, 2010). Bu ¢ergevede, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetine sahip olan firmalarin

satin alma davranisinda yontem kontroliine yonelecegi diistiniilmektedir.

Stratejik isbirligi kabiliyeti, firmanin isbirligi olusturma ve siirdiiriilebilme yetenegini
ifade etmektedir (Theoharakis, Sajtos ve Hooley, 2009). Stratejik hedeflere ulagsmak i¢in
firmalar arasinda devam eden, uzun vadeli bir iligski olarak ele alinan stratejik isbirligi
kabiliyetine (Mentzer, Min ve Zacharia, 2000) sahip olan firmalarin gelecege odakli satin

alma davranisina yonelecegi ongoriilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle, bu arastirmada pazarlama kabiliyetlerinin 6rgiitsel satin alma
davranis1 tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Arastirmanin bir diger
amaci, satin almaya yonelik durumsal faktdrlerden satin almanin 6nemi ve satin alma tipi
ile firmaya yonelik ¢evresel faktorlerden rekabet yogunlugu ve pazar tiirbiilansinin; ele
alman pazarlama kabiliyetleri ile Orgiitsel satin alma davranis1 arasindaki iliskilerde

diizenleyici roliiniin tespit edilmesidir.

Bu amaglar dogrultusunda, arastirma bes bolimden olusmaktadir. Arastirmanin ilk
boliimiinde pazarlama kabiliyetleri ve orgiitsel satin alma davranisina yonelik kavramsal
ve teorik cerceve ile arastirmada ele alinan diger kavramlar (satin almanin 6nemi, satin
alma tipi, rekabet yogunlugu, pazar tiirbiilans1) yer almaktadir. Ikinci boliimiinde,
arastirmada yer alan degiskenlere yonelik literatiirdeki ¢aligmalar, degiskenler arasindaki
iliskiler gergevesinde gelistirilen hipotezler ve arastirma modeli sunulmaktadir. Ugiincii
boliimde arastirmanin amacina, tasarimina, érneklem siirecine, pilot ¢alismaya ve soru
kagidinin uygulanma siirecine yer verilmektedir. Dordiincii boliimde, verilerin analize
hazirlanmasi, aragtirmada sunulan modelin test edilmesi ve bulgular yer almaktadir.
Aragtirmanin besinci ve son bdliimiinde, elde edilen bulgular tartisilarak, arastirmanin
katkilar1 sunulmakta; arastirmanin kisitlart belirtilmekte, yoneticilere ve gelecek

caligmalara oneriler sunulmaktadir.



BOLUM I: KAVRAMSAL VE TEORIK CERCEVE: PAZARLAMA
KABILIYETLERI VE ORGUTSEL SATIN ALMA DAVRANISI

Bu bolimde oncelikle pazarlama kabiliyetleri kavrami, pazarlama kabiliyetlerinin
siniflandirilmasi ve endiistriyel firmalarda pazarlama kabiliyetleri hakkinda bilgilere yer
verilmektedir. Bu kisimdan sonra, orgiitsel satin alma davranisi, Orgiitsel satin alma
davranisi teorileri ve modelleri ele alinmaktadir. Aragtirmada yer alan diger kavramlar
olan satin almanin 6nemi, satin alma tipi, rekabet yogunlugu ve pazar tiirbiillansina

yonelik bilgiler bu bdliimde yer almaktadir.

1.1. PAZARLAMA KABILIYETLERI

Pazarlama kabiliyetleri, pazarlama girdilerini ¢iktilara doniistiirmek icin bilgi ve
becerilerin maddi kaynaklarla birlestirildigi entegre siiregler olarak tanimlanmaktadir
(Day, 1994). Bu siiregler; pazarlama kaynaklari, becerileri ve bilgisinin kazanildig,
birlestirildigi ve miisteriler i¢in deger sunumuna doniistiiriildiigii siirecler olarak ifade
edilmektedir (Vorhies ve Morgan, 2005). Pazarlama kabiliyetlerini siire¢ olarak ele alan
ve siire¢ kavramina vurgu yapan bir diger tanima (Morgan ve Slotegraaf, 2012, s.90) gore
bu kabiliyetler, firmanin mevcut kaynaklarimi birlestirerek, doniistiirerek ve dagitarak
deger sunmak i¢in kullandig1 siireglerin birlesimi olarak belirtilmektedir Banterle,
Carraresi ve Stranieri (2010) de pazarlama kabiliyetlerini, tiikketicilerin tercihlerini yerine
getirmek i¢in pazar arastirmasini, strateji planlamayr ve degerlendirmeyi igeren

faaliyetler ve siiregler olarak ifade etmektedir.

Pazarlama kabiliyetlerine yonelik tanimlamalarda ayn1 zamanda bu kabiliyetlerin kaynak,
bilgi ve becerilerden olustugu vurgulanmaktadir. Bu baglamda, firmanin piyasa genelinde
bilgi toplama, paylasma ve yayma; basarili yeni liriinlerin piyasaya siiriilmesi, miisteri
iliskileri ve tedarikei iliskileri gelistirme ile ilgili beceri ve yeterlilikleri bu kabiliyetler
cergevesinde yer almaktadir (Ripolles ve Blesa, 2012). Pazarlama kabiliyetleri, bir
firmanin pazarlama departmani ¢alisanlarimin biriken bilgi ve becerilerini temsil
etmektedir (Orr, Bush ve Vorhies, 2011). Morgan, Feng ve Whitler (2018) pazarlama

kabiliyetlerinin, firmanin pazarlama fonksiyonunu yerine getirmek ic¢in mevcut



pazarlama kaynaklarini1 istenen pazarlama ¢iktilarin1 elde edecek sekilde kullanma
yetenekleri oldugunu belirtmektedir. Kaleka ve Morgan (2019) pazarlama kabiliyetlerini,
firmanin mevcut kaynaklarini, pazarla ilgili deger ¢iktilarina doniistiirmek i¢in kullandigi

karmasik ve esglidiimlii beceri, bilgi ve faaliyetler biitiinii olarak ifade etmektedir.

Bu tanimlamalardan hareketle pazarlama kabiliyetleri, bir firmanin pazarlama
fonksiyonunun gerektirdiklerini yerine getirebilmek ve istenen pazarlama ¢iktilarini elde
edebilmek i¢in mevcut kaynaklarin bir araya getirildigi, islendigi ve kontrol edildigi

siirecler biitiinii olarak tanimlanabilmektedir.

Pazarlama departmani calisanlarinin biriken bilgi ve becerileri olarak ele alinan
pazarlama kabiliyetleri, bu bilgi ve beceriler siirekli olarak firmanin pazarlama
problemlerini ¢6zmek i¢in kullanildiginda gelismektedir (Vorhies, Harker ve Rao, 1999).
Pazarlama kabiliyetleri, firmalarin rakiplerinden daha iyi performans gostermelerini ve
miisterilerine ustiin deger sunmalarini saglayan; taklit edilmesi zor olan kabiliyetlerdir
(Wu, 2013). Bu kabiliyetler sayesinde firmalar rakiplerine kiyasla, miisterilerin istek ve
ihtiyaclarim1 daha basarili  bir sekilde yerine getirebilmektedir (Greenley ve
Oktemgil, 1997).

Firmalarin sahip oldugu pazarlama kabiliyetleri, rekabet avantaji ve firma performansinin
belirleyicisi konumundadir (Day, 1994). Pazarlama kabiliyetlerinin siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 ve Ustiin performans elde etmedeki rolii literatiirde Kaynak Temelli Teori (KTT)
cercevesinde aciklanmaktadir (Tsai ve Shih, 2004; Morgan, Slotegraaf ve Vorhies, 2009;
Nath, Nachiappan ve Ramanathan, 2010). 1980’li yillardan itibaren ilgi gérmeye
baslayan ve pazarlama yazinindaki kullanimiyla da dikkat ¢eken KTT (Kozlenkova,
Samaha ve Palmatier, 2014; Corte, D’Andrea ve Del Gaudio, 2017), firmalarin
rakiplerine kiyasla elde ettikleri {istiin performans ve siirdiiriilebilir rekabet avantajini,
firmanin sahip oldugu kaynaklara ve kabiliyetlere bagl olarak agiklamaktadir (Grant,
1991; Barney, 1991; Teece, Pisano ve Schuen, 1997). Bir diger deyisle, KTT
siirdiiriilebilir rekabet avantaji ve performans saglamada firmalarin igsel faktorlerine

odaklanmaktadir (Bal, 2010).



KTT’nin firmalarin pazarlama faaliyetlerine uyarlanmasi “pazarlama kabiliyeti”
kavramini ortaya ¢ikarmistir (Kamboj, Goyal ve Rahman, 2015). Artan rekabet firmalari,
sirdiiriilebilir rekabet avantaji ve {istlin performans elde etmek amaciyla, KTT

cercevesinde pazarlama kabiliyetlerini kullanmaya yoneltmektedir.

KTT’ye (Barney, 1991; Peteraf, 1993; Wernerfelt, 1984) dayanarak pazarlama
aragtirmacilari, pazarlama kaynaklarinin ve kabiliyetlerinin degerli, nadir, elde edilmesi
ve taklit edilmesi zor oldugunda firma i¢in rekabet avantaji yaratmaya katkida
bulunabilecegini ifade etmektedir (Vorhies, Harker ve Rao, 1999; Hooley, Greenley,
Cadogan ve Fahy, 2005; Tsai ve Shih, 2004; Guenzi ve Troilo 2006). KTT’yi pazarlama
faaliyetleri acisindan ele alan Srivastava, Fahey ve Christensen (2001); pazar odakli
kaynaklarin pazar odakli siiregler sayesinde miisterilere deger sundugunu ve bunun
neticesinde firmalarin siirdiiriilebilir rekabet avantaji ve iistiin performans elde ettigini

ifade etmektedir.

Firmalara rekabet avantaji saglayan teknolojik veya operasyonel gibi diger isletme
kabiliyetleriyle karsilagtirildiginda pazarlama kabiliyetlerinin taklit edilmesi daha zordur.
Bunun nedeni, pazarlama kabiliyetlerinin transfer edilme zorlugu ile icerdigi kendine has
ve ortiik bilgidir (Wu, 2013). Bir firmanin ger¢eklestirdigi pazarlama siirecleri genellikle
firmaya 6zgili oldugundan; ¢alisanlar kendi bilgi ve becerilerini ellerinde mevcut olan

kaynaklarla birlestirdiginde benzersiz pazarlama kabiliyetleri gelismektedir (Day, 1994).

Pazarlama kabiliyetlerinin kapsamini daha iyi ortaya koyabilmek i¢in bu kabiliyetlerin
boyutlarin1 ele almak gerekmektedir. Bu ¢ergevede, pazarlama kabiliyetlerine yonelik

farkli siniflandirmalara izleyen kisimda yer verilmektedir.

1.2. PAZARLAMA KABILIYETLERININ SINIFLANDIRILMASI

Day (1994) pazar odakli bakis acisin1 benimseyerek kabiliyetleri distan ice, igten disa ve
karma kabiliyetler olmak iizere lice ayirmaktadir. (1) Distan ige pazarlama kabiliyetleri,
firmanin pazarda meydana gelen degisimler karsisinda, pazarda daha etkili bir sekilde

faaliyet gdstermesine yardimci olan beceri ve yetkinliklerdir. (2) I¢ten disa pazarlama



kabiliyetleri, firmanin i¢ kaynaklarina odaklanmaktadir. Bu kabiliyetlerin rekabet
avantaj1 yaratmak icin deger sunmalar1 pazardaki gereksinimler, rekabet¢i zorluklar ve
dissal firsatlar tarafindan harekete gecirilmelerine baghdir. (3) Karma kabiliyetler ise,
icten disa ve distan ige kabiliyetleri entegre etmeye yarayan beceri ve yetkinliklerdir
(Hooley, Greenley ve Cadogan, 2001). Pazar1 algilama, miisteri bagi, kanal bagi ve
teknolojiyi takip distan ice kabiliyetler olarak ifade edilmektedir. Finansal yonetim,
maliyet kontrolii, teknolojik gelisim, iiretim/doniisiim siirecleri, insan kaynaklari
yonetimi igten disa kabiliyetler arasindadir. Karma kabiliyetler; miisteri isteklerini
kargilama, fiyatlama, satin alma, miisteriye hizmet sunma, yeni iiriin ve strateji

gelistirmedir (Day, 1994).

Pazarlama kabiliyetlerinin siniflandirilmasinda bir diger goriis (Hooley, Fahy, Cox,
Beracs, Fonfara ve Snoj, 1999), kabiliyetlerin hiyerarsik bir yapiya sahip oldugunu
vurgulamaktadir. Kabiliyetler hiyerarsisi temelinde, pazarlama kabiliyetlerini, yapisal ve
uzmanlagmis pazarlama kabiliyetleri olmak iizere iki temel kategoride degerlendirilmek
miimkiindiir (Vorhies ve Morgan, 2003; 2005; Vorhies, Morgan ve Autry, 2009; Kemper,
Engelen ve Brettel, 2011). Uzmanlagmis pazarlama kabiliyetleri taktiksel faaliyetlere
odaklanirken, yapisal pazarlama kabiliyetleri kaynaklar1i organize etmeye
odaklanmaktadir. Buna gore, uzmanlagmis pazarlama kabiliyetleri duisiik seviyeli
kabiliyetler olarak belirtilirken; yapisal pazarlama kabiliyetleri yiiksek seviyeli
kabiliyetler olarak ifade edilmektedir (Vorhies, Morgan ve Autry, 2009).

Morgan ve Slotegraaf (2012) B2B firmalara yonelik pazarlama kabiliyetleri
siniflandirmasi ortaya koymustur. Arastirmacilar bu yeni siniflandirmay1 endiistriyel
firmalarin sahip oldugu pazarlama kabiliyetlerini anlamak i¢in One slirmektedir. Bu
dogrultuda, B2B firmalara yonelik yapilan siniflandirmanin temel aldig ilk gortis alt
diizey (kaynaklarin dagitilmasi), orta diizey veya yapisal diizey (coklu faaliyetlerin
diizenlenmesi) ve st diizey (degisen ¢evre kosullarina uygun tiim becerilerin faaliyetlerin
ve rutinlerin gelisimini yansitan 6grenme) kabiliyetlerin oldugunu vurgulamaktadir. Sekil

1’de bu ii¢ kabiliyet diizeyi yer almaktadir.



| Yiiksek diizey
Kaynaklarin yeniden
) oS yapilanmasini 6grenme
Orta fluzey_ Kabiliyet A stireci ve degisen pazar
Alt dizeyli ihtiyaglarma uyum igin
kbecef(llve I kabiliyet gelistirme
aynaklarin
birlesimi, o
biitiinlesmesi ve
diizenlenmesi

Beceri 1 Beceri 2 Kaynak 1

Alt diizey
Spesifik beceri

Beceri 3 ‘ Kaynak 2 Kaynak 3

—

Sekil 1: B2B Firmalarin Pazarlama Kabiliyetlerinin Hiyerarsik Yapis1 Ornegi
(Kaynak: Morgan ve Slotegraaf, 2012, s.93)

Alt diizey pazarlama kabiliyetlerinde pazarlama siireglerine iligkin spesifik beceriler
bulunmaktadir. Orta diizey pazarlama kabiliyetleri, alt diizeydeki bu spesifik beceri ve
kaynaklarin birlesiminden olusmaktadir. Yiiksek dilizey pazarlama kabiliyetleri,
kaynaklar1 yeniden yapilandirma ve cevrede meydana gelen degisikliklere tepki
verebilmek i¢in mevcut kabiliyetleri daha iyi bir duruma getirme konusunda yeni pazar
temelli i¢goriiler olusturmanin onemine dikkat ¢ekmektedir. B2B firmalara yonelik
yapilan siniflandirmanin temel aldig1 ikinci goriis, ilgili kabiliyetin altinda yatan siire¢ ve
rutinlerle ilgilidir. Buna gore, bir kabiliyet birey, grup, 6rgiit veya Orgiitler aras1 diizeyde

gerceklesmektedir (Morgan ve Slotegraaf, 2012, 5.93).

Pazarlama kabiliyetlerine yonelik bir diger siniflandirma Morgan’in (2012) yapmis
oldugu pazarlama kabiliyetleri siniflandirmasidir. Yazar bu siniflandirmada kabiliyetler
hiyerarsisi goriisiinii benimsemis; Vorhies ve Morgan’in (2003;2005) yapmis oldugu
yapisal ve uzmanlagsmis pazarlama kabiliyetleri siniflandirmasina fonksiyonlar arasi ve

dinamik pazarlama kabiliyetlerini eklemistir (Sekil 2).
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Dinamik Uzmanlasmis Yapisal Fonksiyonlar
Pazarlama Pazarlama Pazarlama Arasi Pazarlama
Kabiliyetleri Kabiliyetleri Kabiliyetleri Kabiliyetleri
4 ' f \ 4 '
Uriin Yénetimi
Pazar1 Ogrenme Marka Y 6netimi
Stratejik Pazarlama
. L Planlamasi
\ / Fiyat Yonetimi \ /
4 ' 4 '
Kaynaklari Yenid b > Miisteri iliskileri
aynaxfari ¥ eniden Kanal Yo6netimi ugter Liskiiert
Yapilandirma Y onetimi
( )
\, v, \, v,
4 y Satig Pazarlama 4 )
Stratejisinin )
Kabiliyet Uygulanmasi Yeni Uriin
Gelistirme Gelistirme
Pazar Arastirmasi
\ J \L J \ J

Sekil 2: Pazarlama Kabiliyetlerinin Simiflandirilmasi
(Kaynak: Morgan, 2012, s.104)

Bu arastirmada, pazarlama kabiliyetleri boyutlarina yonelik bilgiler Morgan’in (2012)

yapmis oldugu pazarlama kabiliyetleri siniflandirmasi ¢ercevesinde ele alinmaktadir.

Dinamik Pazarlama Kabiliyetleri

Dinamik kabiliyetler, firmalarin hizla degisen ¢evreye uyum saglayabilmek i¢in i¢ ve dis
yetkinliklerini birlestirme, insa etme ve yeniden yapilandirma yetenegi olarak
tanimlanmaktadir (Teece, Pisano ve Schuen, 1997). Pazarlama kaynaklarinin ve
kabiliyetlerinin miisterilerin ihtiyaclari, rekabet¢i {irlinler ve dagitim kanallar1 hakkinda
bilgi sunmadaki (Barrales-Molina, Martinez-Lopez ve Géazquez-Abad,2014) katkisi
nedeniyle pazarlama, dinamik kabiliyetler ¢ercevesinde stratejik bir rol oynamaktadir.
Dinamik pazarlama kabiliyetleri miisteri degerine vurgu yapan dinamik kabiliyetlerin bir
alt kiimesidir. Bu kabiliyetler, dis ¢evre hakkinda ileriye doniik sekilde 6grenme (pazari
ogrenme kabiliyeti); firma i¢cindeki ve disindaki gelismelere yonelik uyum i¢in ihtiyag

duyulan kaynaklarin kararlastirilmasi ve edinilmesi (kaynaklar1 yapilandirma); firmanin
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uzmanlik ve islevler arasi kabiliyetlerinin dis ¢cevreyle uyumunun saglanmasi (kabiliyet

gelistirme) boyutlarindan olugmaktadir (Tollin ve Schmidt, 2015).

Uzmanlagmis Pazarlama Kabiliyetleri

Uzmanlagmis pazarlama kabiliyetleri, pazarlama karmasi ve orgiitteki grup diizeyiyle
ilgili faaliyetlerin performansini ifade etmektedir (Trez ve Luce, 2012). Bu kabiliyetler,
firmanin pazarlama c¢alisanlarinin elinde bulunan uzmanlik bilgisinin entegrasyonu
cercevesinde olusturulan fonksiyonel olarak odaklanmis kabiliyetlerdir (Vorhies, Morgan
ve Autry, 2009). Uzmanlagsmis pazarlama kabiliyetleri klasik pazarlama karmasina dair
faaliyetleri-iirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma- temel almaktadir (Hunt ve Morgan, 1995;
Vorhies, 1998; 2005; Vorhies, Morgan ve Autry, 2009). Bunun yani sira, pazar
arastirmasi1 ve satis kabiliyeti de uzmanlasmis pazarlama kabiliyetleri cergevesinde

degerlendirilmektedir (Vorhies, Harker ve Rao, 1999).

Yapisal Pazarlama Kabiliyetleri

Yapisal pazarlama kabiliyetleri, firmalarin kendi pazarlarina dagitmak i¢in mevcut bilgi
ve diger kaynaklarin uygun birlesimini planladiklar1 ve bu planlanan kaynak dagitimlarini
gerceklestirerek; hedef pazarlar icin gerceklesmis deger Onerilerine doniistiiren siirecler
olarak tanimlanmaktadir (Morgan, Zou, Vorhies ve Katsikeas, 2003). Bu kabiliyetler,
firmanin piyasadan gerekli bilgileri toplamasini, pazar1 bolimlendirme yaklasimlarin
planlamasini ve bu béliimlendirme yaklasimlari ¢gercevesinde gerekli insan ve sermaye
kaynaklarmin dagitimini koordine etmesini saglamaktadir (Vorhies, Morgan ve Autry
2009). Yapisal pazarlama kabiliyetleri, stratejik pazar planlamasi ve pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi konularim1 icermektedir (Chang, Park ve Chaiy, 2010;

Morgan, 2012).

Fonksiyonlar (Islevler) Arasi Pazarlama Kabiliyetleri

Fonksiyonlar (islevler) aras1 pazarlama kabiliyetleri, uzmanlasmis pazarlama
kabiliyetlerinin ¢esitli tiirlerini bir araya getirmekte ve bunlar1 diger fonksiyonlardaki
uzmanlasmis kabiliyetlerden gelen girdilerle birlestirmektedir. Bu kabiliyetler, bir dizi

farkli uzmanlasmis kabiliyetleri icerdiginden; uzmanlasmis kabiliyetlerden daha
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karmagik ve st diizey kabiliyetler olarak belirtilmektedir (Morgan, 2012; Pscheidt-
Gieseler, Didonet, Toaldo ve Martins, 2018).

Fonksiyonlar aras1 pazarlama kabiliyetlerinin ¢esitli boyutlar1 bulunmaktadir. Yeni {iriin
gelistirme kabiliyeti, miisteri iligkileri yonetimi kabiliyeti (Srivastava, Shervani ve
Fahey,1999; Srivastava, Fahey ve Christensen, 2001; Fang ve Zou, 2009; Morgan, 2012)
ve marka yonetimi kabiliyeti (Srivastava, Fahey ve Christensen, 2001; Morgan, 2012)

fonksiyonlar arasi pazarlama kabiliyetlerinin boyutlarini olusturmaktadir.

1.3. ENDUSTRIYEL FIRMALARDA PAZARLAMA KABILIiYETLERI

Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren firmalar icin pazarlama kabiliyetleri, rekabet
avantaj1 saglama agisindan oldukca 6nemlidir (Cortez ve Johnston, 2018). Bu nedenle,
endiistriyel firmalara istiin performans ve rekabet avantaji saglayan pazarlama
kabiliyetlerinin belirlenmesi merak uyandirmaktadir. Esasinda endiistriyel pazarlar ve
tilkketici pazarlarinda faaliyet gosteren firmalarin pazarlama kabiliyetlerinin benzer
oldugu; bu iki pazar tiirinde de benzer pazarlama kabiliyetlerinin degerli oldugu
belirtilmektedir (Morgan ve Slotegraaf, 2012, s.95). Bu arastirmada, endiistriyel
firmalarin pazarlama kabiliyetleri ele alindigindan, endiistriyel pazarlarda 6ne ¢ikan

pazarlama kabiliyetleri boyutlarinin degerlendirilmesi yerinde olacaktir.

Endiistriyel pazarlarda faaliyet gdsteren firmalarin pazarlama kabiliyetleri olarak yapisal
ve uzmanlagmis pazarlama kabiliyetleri boyutlarinin benimsendigi ¢aligmalar (Vorhies
ve Morgan, 2005; Vorhies, Morgan ve Autry, 2009; O'Cass ve Ngu, 2012) dikkat
cekmektedir. Bunun yani sira, fonksiyonlar aras1 pazarlama kabiliyetleri olarak ele alinan
tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin (Ramaswami, Srivastava ve Bhargava, 2009; Zhou,
Wu ve Barnes, 2012; Golgeci ve Gligor, 2017); yeni iiriin gelistirme kabiliyetinin (Zou,
Fang ve Zhao, 2003; Eng ve Spickett-Jones, 2009; Murray, Gao ve Kotabe, 2011);
musteri iliskileri yonetiminin (Morgan, Slotegraaf ve Vorhies, 2009; Zhou, Wu ve
Barnes, 2012) ve marka yonetimi kabiliyetinin (Ramaswami, Srivastava ve Bhargava,
2009; Orr, Bush ve Vorhies, 2011) de endiistriyel firmalarda incelendigi goriilmektedir.

Diger yandan, markalama ve yenilik¢ilik (Merrilees, Thiele ve Lye, 2011); markalama,
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miisteri hizmetleri, pazarlama departmaninin Orgiitlenmesi (Caloghirou, Protogerou,
Spanos ve Papagiannakis, 2004); pazar1 algilama (Morgan, Slotegraaf ve Vorhies, 2009);
miisteri bag1 kurma ve stratejik isbirligi (Theoharakis, Sajtos ve Hooley, 2009)
kabiliyetleri endiistriyel firmalarin pazarlama kabiliyetlerine yonelik c¢alismalarda ele

alinan pazarlama kabiliyetleri boyutlari arasinda yer almaktadir.

Bu arastirmada ele alinacak olan pazarlama kabiliyetleri boyutlarinin belirlenmesinde
Morgan ve Slotegraaf’in (2012) calismasi etkili olmustur. Yazarlarin endiistriyel firmalar
icin belirlemis oldugu yiiksek seviye-Orgiit diizeyi kabiliyetlerden pazari algilama
kabiliyeti; orta seviye-Orglitler arasi diizeyde yer alan kabiliyetlerden tedarik zinciri
yonetimi kabiliyeti ve orta seviye-Orgiit diizeyi kabiliyetlerden yeni iirlin gelistirme
kabiliyeti bu arastirma kapsaminda incelenen kabiliyetlerdir. Bu kabiliyetlere gliniimiiz
kosullar1 ¢ergevesinde endiistriyel pazarlama literatiiriinde 6ne ¢ikan firma iliskilerinin
onemi (Hooley ve Greenley, 2005; Song, Su, Liu ve Wang, 2012) nedeniyle stratejik
isbirligi kabiliyeti de eklenmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda bu kabiliyetlerin
(pazar algilama, tedarik zinciri yontemi, yeni liriin gelistirme, stratejik isbirligi) orgiitsel
satin alma davranisi iizerinde etkili olduklart ileri siiriilmektedir. Asagida bu aragtirmada

ele alinan s6z konusu pazarlama kabiliyetleri boyutlari ile ilgili bilgiler sunulmaktadir.

1.3.1. Pazan Algilama Kabiliyeti

Pazar algilama kabiliyeti, bir firmanin i¢cinde bulundugu pazardaki degisimin farkinda
olma ve uyguladig1 pazarlama faaliyetlerine yonelik tepkileri tam olarak tahmin edebilme
kabiliyetidir (Lindblom, Olkkonen, Mitronen ve Kajalo, 2008). Pazar1 algilama kabiliyeti,
firmanin pazardan (miisteriler, rakipler ve teknoloji) elde ettigi bilgiyi gelecekte pazarin
gelisimini ongdrmek icin kullanma kabiliyeti olarak da ifade edilmektedir (Fang, Chang,
Ou ve Chou, 2014). Pazar algilama kabiliyeti ile firma esasinda miisterilere, rakiplere
ve teknolojiye yonelik degisimlere iliskin gézlem yapma, degerlendirme, siirekli izleme
ve 1ilgili kararlar verme kabiliyetine sahiptir (Likoum, Shamout, Harazneh ve Abubakar,
2018). Bu kabiliyet aym1 zamanda firmanin pazardan elde edilen bilgiyi yorumlama ve
erisilebilir bir 6rgiitsel hafizada {ist bilgi biciminde biriktirme kapasitesini gdstermektedir

(Olavarrieta, 2014).
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Pazar algilama kabiliyeti, davranigsal ve kiiltiirel olmak iizere iki boyuttan olusmaktadir.
Davranigsal boyut firmanin miisterileri, rakipleri, ortaklar1 ile potansiyel firsat veya
tehditleri ortaya koyan baglamsal giicleri (ekonomik kosullar, teknoloji degisimleri gibi)
hakkinda bilgi edinme yetenegiyle ilgilidir. Bu sayede firmalar rakiplerinden 6nde, pazar
gereksinimlerini siirekli tahmin ederek rekabet edebilecektir. Kiiltiirel boyut ise firmanin
miisteri ¢ikarlarini ilk siraya koyan ortak bir inang sistemini benimseme yetenegiyle
ilgilidir. Bu boyut firma i¢in degerli olan miisterilerle c¢alisanlarin etkilesimlerini

yonlendirmek i¢in firmaya olanak tanimaktadir (Day, 1994).

Day (2002) pazar1 algilama kabiliyetinin miisteriler, rakipler ve is ¢evresindeki diger
taraflarla ilgili 6grenme siirecinin énemli bir kism1 oldugunu 6ne siirmekte ve pazari
algilamayi; faaliyetleri algilama, anlamlandirma ve tepki verme olarak ii¢ faaliyete
ayirmaktadir. Algilama, tiiketiciler, rakipler ve diger kanal iiyeleri hakkinda bilgi
edinmeyi ifade ederken; anlamlandirma, ge¢mis deneyimlerin ve toplanmis bilgilerin
yorumlanmasini ifade eder. Tepki verme ise karar vermede toplanan ve yorumlanmig
bilgilerin kullanilmasidir. Tepki vermeyle soyut olan bilgi ve anlayis gozle goriiniir

pazarlama eylemine doniismektedir (Day, 2002).

Firmalar faaliyet gosterdikleri pazarlar hakkinda, pazari algilama kabiliyeti araciligiyla
stirekli olarak bilgi sahibi olmaktadir. Soyle ki, firmalar sistematik ve proaktif olarak
miisterilerini, rakiplerini ve makro ¢evreyi etkileyen degisiklikleri 6grenerek pazar
hakkinda faydali bilgi toplamakta ve bu sayede pazarin mevcut ve gelecekteki gelisimini

ve egilimlerini takip edebilmektedir (Fang, Chang, Ou ve Chou, 2014).

Pazar1 algilama kabiliyeti, endiistriyel firmalarin miisterileriyle basarili iligkiler
kurmalarinda 6nemli bir role sahiptir (Morgan ve Slotegraaf, 2012, s.101). Pazarlama
stratejilerinin yaraticiligini ve pazardaki degisimler karsisinda bu stratejilerin hizli bir
sekilde uygulanmasini olumlu bir sekilde etkileyen pazari algilama kabiliyeti, endiistriyel
firmalara miisteri odakl iistlin performans saglamaktadir (Neill, McKee ve Rose, 2007).
Bunun yani sira, pazari algilama kabiliyetinin pazara giris hizi (Moorman, Deshpande ve
Zaltman, 1993; Ardyan, 2016); firma performansi (Lindblom vd., 2008; Roberts ve
Grover, 2012) kar artis1 (Morgan, Slotegraaf ve Vorhies, 2009); pazar odaklilik (Foley ve
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Fahy, 2004) ve firma yenilik¢iligi (Alshanty ve Emeagwali, 2019) kavramlari {izerinde
etkisi oldugu ortaya konmustur.

1.3.2. Tedarik Zinciri Yonetimi Kabiliyeti

Tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti, bir orgiitin tiim tedarik zinciri faaliyetlerini
kolaylastirmak i¢in hem i¢ hem de dis kaynaklar1 belirleme, kullanma ve benimse
yetenegini ifade etmektedir (Wu, Yeniyurt, Kim ve Cavusgil, 2006). Firmalarin sahip
olduklar1 bu kabiliyeti, kapsamini ve firmalar i¢in 6nemini daha iyi belirleyebilmek i¢in

tedarik zinciri ve tedarik zinciri yonetimi kavramlar1 6ncelikle agiklanmaktadir.

Tedarik zinciri, bir kaynaktan miisteriye mal, hizmet, para, bilgi giris ve ¢ikis akiglarinda
dogrudan yer alan iic ya da daha fazla yapidan olusan grup olarak tanimlanmaktadir
(Gold, Seuring ve Beske, 2010). Nihai miisteriye iiriin veya hizmet olarak deger yaratan
farkli siirec ve faaliyetlerde yukari ve asag1 yonlii baglantilar yoluyla yer alan orgiitler ag
tedarik zincirini olusturmaktadir (Mentzer, DeWitt, Keebler, Min, Nix, Smith ve
Zacharia, 2001). Ileriye dogru malzeme akis1 ve geriye dogru bilgi akisi siireclerinden
olusan tedarik zinciri siireci incelendiginde (Sekil 3); malzeme yonetimi (i¢sel lojistik) ve
fiziksel dagitim (dissal lojistik) olmak {izere iki ana is siirecinden olustugu goriilmektedir.
Malzeme yoOnetimi, hammaddelerin, parcalarin ve malzemelerin elde edilmesi ve
depolanmasi ile ilgilidir. Malzeme yonetimi {iretim i¢in gerekli olan malzemelerin satin
alinmasindan ve i¢ kontroliinden, devam eden isin planlanmasi ve kontroliine, bitmis
riinlerin depolanmasina, nakliyesine ve dagitimina kadar malzeme akisinin biitlin
dongiisiinii kapsamaktadir. Bir diger temel is siireci olan fiziksel dagitim, miisteri hizmeti
sunmayla iliskili tiim dis lojistik faaliyetleri kapsayan bir yap1 olarak ifade edilmektedir.
Bu faaliyetler arasinda siparis makbuzu ve isleme, envanter dagitimi, depolama ve tasima,
giden nakliye, konsolidasyon, fiyatlandirma, promosyon destegi, iade edilen iiriin isleme

ve yasam dongiisii destegi bulunmaktadir (Min ve Zhou, 2002).
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Sekil 3: Tedarik Zinciri Siireci
(Kaynak: Min ve Zhou, 2002, s.232)

Tedarik zinciri yonetimi (TZY) bir tedarik zincirinde son miisteriler tarafindan talep
edilen iirlin ve hizmetin saglanmasinda yer alan birbirine bagli isletmelerden olusan bir
agm yonetimidir (Chen ve Paulraj, 2004). TZY tedarik zinciri birimlerinin yonetimi ve

biitiinlesmesi olarak da ifade edilmektedir (Handfield ve Nichols, 2002, s.8).

Tedarik zinciri yonetimi siireci, firmanin tedarik zincirini, tedarik¢ileri ve miisterileriyle
birlikte tasarlayan, yoneten ve ayni zamanda biitiinlestiren fonksiyonlar arasi (¢apraz
islevli) bir siire¢ olarak ifade edilmektedir (Srivastava, Shervani ve Fahey, 1999). Etkili
bir tedarik zinciri yonetimi siireci, dolayli olarak hammaddeleri ve bilesenleri tedarik
etmek, tasimak ve kullanmak, girdilerin rakiplere kars1 maliyet etkin veya farklilastirma
stratejileri benimsenerek miisteriye yonelik ¢oziimlere doniistliriilmesi faaliyetlerini
icermektedir (Fang ve Zhou, 2009). Tedarik zinciri ve tedarik zinciri yonetimiyle ilgili

bu bilgiler 15181nda tedarik zinciri yonetimi kabiliyetleri ele alinmaktadir.

Tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti, firmanin gerekli kaynak girdilerini elde edebilmek
icin tedarikgilerle iliski kurmasi1 ve hedef miisterilerine sunacagi deger teklifi i¢in bu
kaynaklar1 koordine etme ve entegre etme yetenegini yansitmaktadir (Morgan ve
Slotegraaf, 2012, s.99). Wu, Yeniyurt, Kim ve Cavusgil (2006) tedarik zinciri
kabiliyetlerini dort boyutu kapsayan bir yap1 olarak kavramsallagtirmaktadir. Bu boyutlar,
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tedarik zinciri boyunca bilgi aligverisi, firmalar arasi1 koordinasyon ve faaliyetlerin
biitiinlesmesi ile tedarik zinciri duyarliligidir. Fang ve Zou’ya (2009) gore ise, tedarik
kurulup, yonetilmesi ile iirlin montajinda is akisinin tasarlanmasi gibi yeteneklerden

olusmaktadir.

Tedarik zinciri yonetimi kabiliyetine sahip olmak iirlinliin hazir bulunmasi, siparis ile
teslimat arasindaki siire ve maliyetler ile miisteri hizmetleri gibi 6nemli rekabet avantaji
boyutlarmi etkilemektedir (Tracey, Lim ve Vonderembse, 2005). Literatiirde cesitli
arastirmalarda (Song, 2008; Fang ve Zou, 2009; Ramaswami, Srivastava ve Bhargava,
2009; Zhou, 2012) pazarlama kabiliyetleri boyutu olarak ele alinan tedarik zinciri
yonetimi kabiliyeti; endiistriyel firmalarin iistiin performans elde etmeleri agisindan
olduk¢a 6nemlidir (Tracey, Lim ve Vonderembse, 2005). Firmalar tedarik zincirlerini;
disaridan kaynaklara ve yetkinliklere ulasma ve bunlar1 birlestirme firsat1 olarak
gorebilmektedir. Ornegin firma kendi temel yetkinliklerine odaklanip, tedarik zincirinin
diger aktorlerinden tamamlayic1 kaynaklar talep edebilmektedir (Gold, Seuring ve Beske,
2010). Firmalar kendi orgiitsel sinirlarinin 6tesine bakmakta, tedarik¢i ve miisterilerinin
kaynak ve kabiliyetlerini deger yaratmak i¢in kullanabilmektedir (Soosay, Hyland ve
Ferrer, 2008). Soyle ki, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti sayesinde firmalar kendilerine
0zgl cesitli kabiliyetler ve bu kabiliyetlerle iligkili olarak firmanin deger zincirinde yer
alan farkli firmalarin sundugu kaynak girdilerinin biitiinlesmesini saglamaktadir. Bu
biitiinlesme islemi; gelen lojistik (bilesenlerin alinmasi), materyallerin depolanmast, stok
kontrolii ve giden lojistik gibi faaliyetler kapsaminda yapilmaktadir (Morgan ve
Slotegraaf, 2012, s.99). Bu kabiliyete sahip olan firmalar, satin alma ve firmanin diger
fonksiyonlar1 arasinda kolaylikla baglanti kurabilmekte; satin alma politikas1 ve
prosediirleri belirleyebilmekte ve c¢evresel konularin tedarik zincirini nasil etkiledigini

kavrayabilmektedir (Gold, Seuring ve Beske, 2010).

1.3.3. Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti

Yeni lriin gelistirme kabiliyeti, firmalarin iirlin portfoyiinii yeniden diizenleyen ve

giincelleyen orgiitsel rutinler olarak tanimlanmaktadir (Schilke, 2014). Bir diger tanima
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gore, yeni Uriin gelistirme kabiliyeti, firmalarin hedef pazarlari i¢in anlamli yeni deger
Onerileri yaratma yetenekleridir. Bu deger yaratma siireci, firmanin i¢inden ve disindan
gelen pazar bilgisinin yaninda teknik bilgilerin elde edilmesini, birlestirilmesini ve deger
yaratmak icin gerekli tamamlayict kaynaklarin kullanilmasii igermektedir (Morgan,
2012). Fonksiyonlar arasi1 pazarlama kabiliyetlerinden biri olarak ele alinan yeni iiriin
gelistirme; her fonksiyonun (pazarlama, AR-GE, finans, iiretim, satin alma gibi)
uzmanliklarini yeni {iriin gelistirme siirecine dahil etmesini ve miimkiin olan en iyi iirtini
gelistirmek icin diger fonksiyonlarla koordinasyonunu saglamaktadir (Gonzalez-

Zapatero, Gonzalez-Benito ve Lannelongue, 2017).

Noke ve Hughes (2010) yeni {iriin gelistirme kabiliyetinin deger yaratmadaki 6nemini
belirlemek icin KTT den gelisen dinamik kabiliyetler teorisini kullanmaktadir. Firmalar
kendilerine 6zgii kabiliyetlere sahiptir ve bu kabiliyetler rekabet avantaji saglamaktadir.
Ancak zamanla firmalarin kaynaklarin1 dagitma, bir araya getirme ve mevcut kabiliyetleri
yeniden yapilandirma yoluyla yeni kabiliyetler 6grenmesi ve edinmesi gerekmektedir. Bu
sayede firmalar rekabet edebilirligi geri kazanmakta; deger ve rekabet avantaji elde
edebilmek icin yeni yollar olusturmaktadir. Yeni {riin gelistirme kabiliyetleri de
firmalarin kaynaklarini g¢evresel degisikliklere uyarlayacak sekilde giincellemelerini
sagladigindan (Teece, Pisano ve Schuen, 1997); siirdiiriilebilir rekabet avantaji sunma,
orgilitsel bliyiime ve yenilenme agisindan firmalar i¢in olduk¢a 6nemli olmaktadir (Noke
ve Hughes, 2010). Orgiitsel rutinlerde yer alan yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ayni
zamanda firmalarin {irlin  karmasini genisletmelerine ve inovasyon siireglerini

kolaylastirmalarina da katki saglamaktadir (He, Yi ve Wei, 2019).

Yeni iriin gelistirme kabiliyeti, literatiirde iki kaynagin fonksiyonu olarak
incelenmektedir. Bu kaynaklar miisteri odakli gelisme ve fonksiyonlar arasi biitiinlesme
olarak ifade edilmektedir. Miisteri odakli gelisme, miisterilerin {iriin gelistirme siirecine
dahil olma ve yon verme derecesini ifade etmektedir. Fonksiyonlar arasi biitiinlesme,
iriin gelistirme siirecinin firma ic¢indeki fonksiyonel birimler ve firma disindaki dis
ortaklar ile ne derece biitiinlestigini belirtmektedir. Bu kaynaklara gdre firmanin yeni
iriin gelistirme kabiliyeti sekillenmektedir (Ramaswami, Srivastava ve Bhargava, 2009).

Firmalar miisterileriyle olan etkilesimlerini sadece ihtiyacin degerlendirilmesi ve yeni
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tiriin fikirlerinin elde edilmesiyle sinirlandirmamakta; ayn1 zamandan {irin tasarimi
siirecine de miisterilerini dahil etmektedir. Uriin gelistirme siirecinde hazirlanan
prototipler miisterilere sunulmakta ve miisterilerden alinan geribildirimler sayesinde iiriin
gelistirmeleri yapilmaktadir (Lagrosen, 2005). Bununla birlikte, fonksiyonlar arasi
biitiinlesme, birimler arasinda daha kaliteli bilgi transferi ile iiriin tasarimi1 ve piyasaya
sunumlar1 gibi yeni {iriin gelistirme siirecindeki faaliyetlerin daha iyi uygulanmasina
katkida bulunmaktadir. Bu biitiinlesme sayesinde pazarda basarisiz olan iirlinler geg
olmadan pazardan ¢ekilerek finansal zarar azaltilabilmektedir (Ramaswami, Srivastava
ve Bhargava, 2009). Bu cer¢evede, yeni iiriin gelistirme kabiliyetinin yeni iiriin gelisim
stirecini yonetmenin yani sira, bu {iriinli piyasaya sunma faaliyetlerini de kapsadigi

belirtilebilir (Murray, Gao ve Kotabe, 2011).

Yeni iirlin gelistirme O6zellikle rekabetci cevrelerde; endiistriyel firmalarin hayatta
kalmasi, yenilenmesi ve basarisi i¢in kritik unsurlardan biridir. Bu nedenle yeni iiriin
gelistirme kabiliyetine sahip olmak endiistriyel firmalar agisindan olduk¢a onemlidir
(Gonzalez-Zapatero, Gonzalez-Benito ve Lannelongue, 2016). Morgan, Kaleka ve
Katsikeas (2004) endiistriyel firmalar i¢in yeni iiriin gelistirme ve {iriin modifikasyonu
faaliyetlerini iceren yeni Tlriin gelistirme kabiliyetinin firmanin hedef pazardaki
miisterilere iistiin deger sunmadaki etkililigini ve verimliligini etkiledigini 6ne stirmiistiir.
Uriin gelistirmede aktif olan firmalarin teknik bilgileri ve pazara yonelik bilgileri etkili
bir sekilde bir araya getirebildigi ve firma i¢inde yayabildigi ortaya konmustur. Bu sayede
teknik inovasyonlar1 da beraberinde getiren yeni iirlin gelistirme kabiliyetinin firmalara
sirduriilebilir tiketim davranist ve neticesinde rekabet avantaji sagladigi oOne

stiriilmektedir (Mariadoss, Tansuhaj ve Mouri, 2011).

1.3.4. Stratejik Isbirligi Kabiliyeti

Stratejik isbirligi (ortaklik) miisterilere deger, ortaklara karlilik saglayan; stratejik
hedeflere ulasmak i¢in firmalar arasinda devam eden, uzun vadeli bir iliski olarak
tanimlanmaktadir (Mentzer, Min ve Zacharia, 2000). Stratejik isbirligi kabiliyetine sahip
olmak, firmanin igbirligi olusturma yetenegini ve bu igbirliginin giiven, baglilik, uzmanlik

ve bilginin giiciine dayanarak siirdiiriilebilmesini ifade etmektedir (Theoharakis, Sajtos
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ve Hooley, 2009). Giiven bir is ortaginin Ornegin bir tedarik¢inin dogruluguna,
diiriistliigline ve giivenilirligine olan inang olarak tanimlanmaktadir. Eger taraflardan biri
digerinin giivenilirligine ve diiriistligline itimat ediyorsa giiven kavramindan
bahsedilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Giiven, karsilikli baglili§in onemli bir
belirleyicisi olarak ifade edilmektedir ve taraflar arasinda risk ve ddiillerin paylasimi
tizerinde bir etkiye sahiptir (Mentzer vd., 2001). Baglilik, ortaklar arasindaki iliskinin
stirekliliginin agik veya Ortiik bir vaadi olarak tanimlanmaktadir (Dwyer ve Tanner, 2009,
s.107). Bununla birlikte, stratejik isbirliginde is ortaklarindan birinin belli bir alandaki
uzmanlig1 veya becerileri diger ortagin mevcut kaynaklarini tamamlayabilmekte, firma
ortaginin uzmanhigindan faydalanabilmektedir. Ayrica, is ortaklarindan birinin sahip
oldugu orgiitsel st bilgi diger bir ortaga aktarilabilmektedir (Varadarajan ve

Cunningham, 1995).

Stratejik isbirliginde, firmalar s6z konusu ortaklarini kendi firmalarinin bir uzantisi olarak
gormekte ve onlar1 uzun vadeli stratejik girisimlerine dahil etme yonelimi i¢indedir. Bu
baglamda, firmalar arasinda stratejik isbirligi; firmanin uzun dénemli stratejisi ortagiyla
saglikli bir iligki stirdlirmesine bagl oldugunda, ortagiyla olan iliskisi dnemli oldugunda
ve sektorde rekabetci olabilmek ic¢in ortagiyla giiclii bir igbirligi iligkisi gerekli oldugunda
ortaya ¢ikmaktadir (Johnston, 1999).

Stratejik  igbirligi kabiliyeti literatiirde ag kurma kabiliyetleri cergevesinde
degerlendirilebilmektedir. Tedarikg¢ilerle ve diger stratejik ortaklarla olan iligkileri
yonetmeyi kapsayan ag kurma kabiliyetleri pazarlama kabiliyetleri olarak dikkat
cekmekte (Greenley, Hooley ve Rudd, 2005); stratejik isbirligi yaratma konusunda
orglitler giderek daha istekli olmaktadir. Bunun nedeni olarak ise hem tedarikg¢iler hem
de miisteriler (alicilar) i¢in deger ve maliyet avantaji saglamalar1 gosterilmektedir.
Tedarikgiler bu isbirligi sayesinde pazara daha cok niifuz etmekte, rekabet avantaji
kazanmakta, Uriin gelistirme fikirleri elde etmekte, miisteri sadakati saglamakta ve
tedarikcilerin operasyonel verimlilikleri artmaktadir. Bunun yani sira, miisteriler daha iyi
hizmet ve iletisim, tedarikciler hakkinda bilgi, tedarik¢iye kolay erigim, giiven ve

siireklilik elde etmekte ve daha hizli karar alabilmektedir (Napolitano, 1997).
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Tedarikgilerle ortaklik kurma ve ag olusturma, firma performansini artirmada etkili

olmaktadir (Dubois ve Gadde, 2000).

Stratejik ortaklariyla basarili iliski kurma kabiliyeti, firmalarin daha yenilik¢i olmasini
saglamaktadir (Pearson, Carter ve Peng, 1998; Theoharakis, Sajtos ve Hooley, 2009).
Stratejik isbirligi sayesinde ortaklar yeni is firsatlar1 gelistirmek, yeni iiriin tasarlamak ve
pazar/iiriin arastirmasi yapmak icin birlikte ¢alisabilmektedir (Webster, 1992). Stratejik
bir ortakliktaki firmalar hem mevcut hem de gelecekteki hedeflere ulagmak
istediklerinden (Ganesan, 1994), stratejik ortakligin kolayca taklit edilmeyen bir iligki
yaratmasi ve bOylece her ortagin rekabet avantaji elde etmesini saglama olasiligi daha

yiiksek olarak belirtilebilir.

Bir sonraki kisimda aragtirmanin bir diger temel kavrami olarak ele alinan orgiitsel satin

alma davranisina yer verilmektedir.

1.4. ORGUTSEL SATIN ALMA DAVRANISI

Orgiitsel satin alma davranisi, belli bir zaman icinde gerceklesen cesitli drgiitsel iiyelerle
ve tedarikcilerle olan iligkileri kapsayan karmasik bir karar alma ve iletisim siirecidir
(Ronchetto Jr, 1988). Webster ve Wind’e (1972) gore oOrgiitsel satin alma davranisi anlik
bir islemden ziyade karmasik bir islemdir ve orgiit liyelerinin satin alma durumunu
tanimladiklari; alternatif marka ve tedarikcileri degerlendirip, sectikleri tiim faaliyetleri
icermektedir. Orgiitsel satin alma davranisi ile endiistriyel satin alma davranis: literatiirde
es anlaml kavramlar olarak ifade edilmekte ve birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir.
Ancak orgiitsel satin alma endiistriyel alimlara kiyasla orgiitler tarafindan yapilan tiim
satin alma bi¢imlerini kapsadigindan (Moller, 1993, s.4), bu aragtirmada orgiitsel satin

alma davranis1 kavrami kullanilmaktadir.

Orgiitsel satin alma davranisi, bilgi arastirma, analiz tekniklerini kullanma, yontem
kontrolii ve gelecege odaklanma faaliyetleriyle kavramsallastirmakta ve olgiilmektedir

(Bunn, 1993; 1994). Orgiitsel satin alma davranisini olusturan bu satin alma faaliyetleri
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asagida ele alinmaktadir. Orgiitsel alicilar bu dort satin alma faaliyetinin her biriyle satin

alma siirecini tamamlayabilmektedir.

1.4.1. Bilgi Arastirma

Bilgi arastirma, temel satin alma karariyla ilgili olarak kaynaklar1 belirlemek ve takip
etmek icin firmanin i¢ ve dis ¢evresinin alici tarafindan izlenme cabasidir (Moon ve
Tikoo, 2002). Bilgi arastirma, satin alma karariyla ilgili tiim bilgi kaynaklarini elde etmek

i¢in alic1 tarafindan yiiriitiilen eylemi agiklamaktadir (Bunn ve Clopton, 1993).

Bilgi arastirma, satin alma siirecinin 6nemli asamalarindan biri olarak ifade edilmektedir
ve satin alma siirecinde ulasilan bilgi kaynaklarinin firmalar i¢in oldukg¢a degerli oldugu
vurgulanmaktadir (Weiss ve Heide, 1993; Bunn, 1993). Sozi edilen bilgi kaynaklar
kataloglar, ticari dergilerdeki reklamlar, firma personeli, diger firmalardaki satin alma
personeli, endiistriyel fuarlar ile saticilarin saticilarini igermektedir (Webster, 1965).
Bununla birlikte, dogrudan posta, basin biiltenleri, gazete reklamlari, mesleki ve teknik
konferanslar, ticari haberler ve agizdan agiza iletisim de bilgi kaynaklar1 arasindadir
(Sheth, 1973). Kullanilan bu bilgi kaynaklar ile ilgili olarak literatiirde genel kabul
gérmiis bir siniflandirma bulunmaktadir (Moriarty ve Spekman, 1984; Brossard, 1998;
Kavak, 2000). Bu siniflandirmaya gore bilgi kaynaklar ticari/ticari olmayan ve kisisel/

kisisel olmayan kaynaklar olarak iki boyutta incelenmektedir (Tablo 1).

Tablo 1: Endiistriyel Alcilarin Kullandiklar Bilgi Kaynaklarinin Smmiflandirilmasi

Kisisel Kisisel olmayan
Ticari Ticari Olmayan Ticari Ticari Olmayan

-Satis elemant -Bilgi sistemi -Ticari reklamlar -Haber yayinlari
-Ticari sergiler departmant -Satis gegmisi -Ticari birliklerin

-Ust ydnetim yayinlari

-Uretim departmani -Derecelendirme

-Son kullanicilar kuruluslar

-D1s danigmanlar

-Meslektaslar

-Satin alma departmani

(Kaynak: Moriarty ve Spekman, 1984, s.140)
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Kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklar1 arasindaki ayrim olduk¢a kolay
anlasilmaktadir. Kigisel bilgi kaynaklar1 yiiz yiize olmay1 belirtirken, kisisel olmayan
bilgi kaynaklar1 herhangi bir iletisim araciyla elde edilmektedir. Ticari ve ticari olmayan
bilgi kaynaklar1 arasindaki fark ¢ok net degildir. Iki kaynak tiiriiniin ayirt edilmesindeki
temel kriter bilgi kaynaginin veya Orgiitin finansal olarak fayda saglayip
saglamayacagidir. Ornegin, bir satis elemaninin ve firma dis1 bir danismanin her ikisinin
de kisisel bilgi kaynagi oldugu sdylenebilir. Satis elemani dogrudan satin alimdan
yararlanmaktadir ve alicilar tarafindan objektif olmayan bir durumda olmalar
beklenmektedir. Buna karsin, danigmanin 6rnegin bir miithendisin alanindaki uzmanlig
nedeniyle rakip {riinleri, teklifleri tarafsiz ve objektif olarak degerlendirmesi
beklenmektedir. Satis elamani bu durumda ticari olmayan bilgi kaynagini; danisman olan

miihendis ticari bilgi kaynagini temsil etmektedir (Moriarty ve Spekman, 1984).

Kavak (2000) sozii edilen bilgi kaynaklar1 siniflandirmasi ¢ergevesinde ¢ok kiiciik ve
kiigiik isletme yoOneticileri lizerindeki ¢aligmasinda; satin alimlarda kullanilan digsal bilgi
kaynaklarini satis elemanlar1, fuar ve gosterimler, reklamlar, ticari birlik yayinlar1 ve
kataloglari, diger firmalarin arastirmalari ve yakinlarin 6nerisi olarak belirlemistir. Mikro
isletmelerin bilgi kaynaklarini ticari ve ticari olmayan olarak ayirmalarinin Moriarty ve

Spekman’in (1984) siniflandirma yontemiyle kismen uyumlu oldugu ortaya konmustur.

Satin alma siirecinde kullanilan bu bilgi kaynaklarinda bilgi teknolojilerindeki gelismeler
dogrultusunda degisimler olmaktadir. Alicilar i¢in &zellikle internet kullaniminin
yayginlagsmasiyla bilgi kaynaklar1 siniflandirmasina yenileri eklenmistir. Etkilesimli web
siteleri, haber panolari, kitlesel e-mailler, bilgi amaglh web siteleri endiistriyel alicilarin
kullanabilecegi yeni bilgi kaynaklar1 arasindadir (Deeter-Schmelz ve Kennedy, 2002).
Bunun yani sira, sosyal aglar ¢ercevesinde ozellikle sosyal medya alicilarin satin alma
stirecinde kullandig1 6nemli bir bilgi kaynagi haline gelmistir (Miiller, Pommeranz,

Weisser ve Voigt, 2018).

Satin alma siirecinde bilgi arastirma cabasi; kullanilan kaynaklarin sayisi, baglanti
kurulan tedarik¢i sayisi veya ¢esitli kaynaklarin birlikte kullanilmasinin sagladigi

katkiyla dl¢iilmektedir (Bunn, 1994). Ozannne ve Churchill (1971) ¢alismalarinda hem
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kullanilan kaynak sayisini hem de ¢esitliligini dikkate almaktadir. Kaynak sayisi satin
alma siireci boyunca karar grubu tarafindan ele alinan tiim kaynaklari ve onlarin
baglantilarin1 ifade etmektedir. Cesitlilik ise kaynaklarin alt kategorilere ayrilmasindan
kaynaklanmaktadir. Bir satis elemani tarafindan yapilan {i¢ ziyaret ¢esitlilik olarak bir,
kaynak sayis1 olarak iictiir. Dholakia, Johnson, Della Bitta ve Dholakia (1993) ulasilan
bilgi kaynaklarinin sayisi arttik¢a, degerlendirme setinde daha fazla alternatif yer aldigini
belirtmektedir.  Farkli  kaynaklardan gelen  bilgiler, daha fazla iiriiniin

degerlendirilmesinde ve degerlendirme setinde tutulmasinda kullanilmaktadir.

Satin alma stirecindeki pek ¢ok kaynaga bagvurmak bilgi aragtirma ¢abasinin bir dl¢iitii
olarak degerlendirilse de arastirilan konularin (kriterlerin) sayist da bu arastirma
cabasimin bir gostergesi olarak ifade edilmektedir (Bunn, 1987). Uriin spefikasyonlari,
kullanict ihtiyaglari, fiyat/maliyet yapisi, pazar kosullar1 ve tedarik¢inin kabiliyetleri
aragtirilan konular kapsamindadir (Bunn ve Liu, 1993, s.12). Uriiniin kalitesi ve
tedarik¢inin gilivenilirligi de bilgi arastirmasi siirecinde degerlendirilmektedir (Hunter,

Bunn ve Perreault, 2006).

1.4.2. Analiz Tekniklerini Kullanma

Analiz tekniklerini kullanma, satin alma kararini objektif olarak degerlendirmek i¢in
alicilarin  bigcimsel (formel) ve/veya nicel araglart ne Ol¢iide kullandiklarini ifade
etmektedir (Bunn,1993). Alicilar analiz teknikleri kullanarak tedarik alternatiflerini
degerlendirebilmektedir. Kullanilan bu analiz teknikleri maliyet analizini, stok kontol
modellerini, simiilasyonu, yap ya da satin al analizini ve son yillarda kullanilan yazilim
programlarini icermektedir (Hunter, Bunn ve Perreault, 2006). Satin alma kararinda
kullanilan bu nicel analiz yontemlerinin yani sira nitel yontemler de kullanilmaktadir.
Ornegin saticilarin kabiliyetlerinin degerlendirilmesi yargisal degerlendirme icermekte
ve nitel bir yontem olarak ele alinmaktadir (Bunn, 1994). Sonug olarak, analiz tekniklerini

kullanma faaliyeti, nicel ve nitel degerlendirme yontemlerini icerebilmektedir.

Satin alma faaliyetlerinden analiz tekniklerini kullanma ve bilgi arastirma uygulamada

bir arada kullanilabilmektedir. Analiz teknikleri kullanilarak bir degerlendirme
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yapilmadan 6nce veri toplamak veya ek bilgiye bagvurmak gerekebilmektedir. Alicilar
satin alma faaliyetini ¢cevreleyen faktorleri rasyonel bir bicimde ele alabilmek i¢in analiz
tekniklerini kullanmaktadir (Bunn, 1993). Analiz teknikleri kullanmanin temel avantaji;
bilgiyi yapilandirmak, bilgiyi Oncelikli kilmak ve bdylelikle karar vermeyi
kolaylagtirmaktir. Satin alma karart ile ilgili mevcut bilgiler daha kapsamli veya karmagik
oldugunda analiz araglarini kullanmak gerekmektedir. Satin alma karariyla ilgili daha ¢ok
bilgi arastirmasi yapildiginda, bu karar i¢in analiz tekniklerine daha ¢ok bagvuruldugu

ifade edilmektedir (Hunter, Bunn ve Perreault, 2006).

1.4.3. Yontem Kontrolii

Yontem kontrolii, Bunn (1987) tarafindan oncelikle reaktif kontrol adin1 almistir. Bu
nedenle, reaktif satin alma stratejileri yontem kontrolii faaliyetlerini agiklarken ele
alinmaktadir. Reaktif satin alma, firmanin satin alma departmaninin baska bir
departmandan gerekli {iriinlerin siparisini aldig1 ve bir tedarik¢iyle bu siparisi yerine
getirdigi geleneksel bir yaklagimdir. Reaktif yaklagima gore, satin alma departmani firma
icindeki diger fonksiyonlara hizmet eden, rutin belgeleme ve idari gorevlerin oldugu
islem odakli bir fonksiyondur (Smeltzer ve Siferd, 1998). Satin alma fonksiyonuna
geleneksel agidan yaklasan reaktif (proaktif/stratejik olmayan) satin alma, satin almaya
yonelik kisa vadeli meselelere odaklanmakta ve iist yonetim tarafindan firmaya deger
saglamayan bir faaliyet olarak degerlendirilmektedir (Carr ve Pearson, 2002; Zazulina,

2010).

Bunn’un (1987) satin alma davranisina yonelik belirledigi yapilardan biri olan reaktif
kontrol, Bunn (1993) calismasinda yontem kontrolii olarak degistirilmistir. Yontem
kontrolii literatiirde “senaryo teorisi” kapsaminda ele alinmaktadir. Bu teoriye gore,
profesyonel alicilar ve satis elemanlari, satis etkilesimlerinde kendi diislince ve
davraniglarin1 yonlendiren senaryolar almakta ve satmaktadir. Alicilar ve saticilar satis
etkilesimlerinde stirekli yer aldiklarindan, satin alma durumlar i¢in stereotipler (kalip
yargl) gelistirmektedir. Bu stereotipler veya biligsel senaryolar bilgilerin
yorumlanmasina, beklentilerin gelismesine ve uygun davranig rutinlerinin hayata

gecirilmesine onciiliik etmektedir (Leigh ve Rethans, 1984).
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Yontem kontroli, orgiitte belirlenen politikalarin, prosediirlerin veya islem emsallerinin
satin almaya yonelik degerlendirmeleri ne 6l¢iide yonlendirdigini belirtmektedir (Bunn,
1994). Orgiitsel alicilarin satin alma kararinda meydana gelen eylemler, drgiitte mevcut
olan performans standartlarina veya belirlenmis prosediirlere dayanmaktadir. Esasinda
tim satin alma dongilisii isletme prosediirlerinden, belgelerden ve kayitlardan
olugmaktadir (Bunn, 1993). Firmalar satin aldiklar1 iirlinlere gore cesitli prosediir ve
politikalar gelistirebilmektedir. Ornegin bir firma ihtiya¢ duydugu herhangi bir sermaye
ekipmani alimi ile ilgili yazili bir politika belirleyebilmektedir. Bu yazili kurallar
cergevesinde satin alma siireci yonlendirilmekte ve bir ihtiya¢ olustugunda bu kurallar
kilavuzluk etmektedir. Buna karsin, biitiin 6rgiitsel satin alimlar standart dongiiyii takip
etmemektedir. Pek cok satin alma kararinin, 6zellikle karar siirecini yonlendiren formel
bir politika olmadig1 durumlarda, “temel kurallara™ gore verildigi goriilmektedir. Temel
kurallar, teori yerine pratik deneyime dayali olarak kolayca 6grenilebilen ve kolayca
uygulanabilen bir prosediir veya standardi ifade etmektedir. Y Oneticiler karar vermelerini
kolaylastirmak ve durumun karmasiklifi ile basa c¢ikmak i¢in bu temel kurallari
gelistirmektedir. Bu tiir basitlestirmeler karar sezgiselligi, biligsel senaryolar veya karar
verme stilleri olarak ifade edilmekte ve alicilarin kendi informal prosediirlerini takip ettigi
sOylenebilmektedir. Firmalarda prosediirlerin veya karar vermenin kisayollarinin
bulunmasinin amaci, firma yonetimine diger satin alimlari etkileyen durumsal faktorlere
odaklanmak i¢in zaman yaratmaktir (Bunn, 1994; Hunter, Bunn ve Perreault, 2006).
Karar verme siirecinde kullanilan kestirme yollar (heuristik), bilgiyi Orgiitlemeyi

sistematik olarak kolaylastirmaktir (Bunn, 1987).

1.4.4. Gelecege Odaklanma

Gelecege odaklanma (proaktif odak) satin alma analizinin ve tedarik kaynagi se¢iminin
firmanin uzun vadeli ihtiya¢larina odaklanma diizeyi olarak ifade edilmektedir (Hunter,
Bunn ve Perreault, 2006). Bunn (1994) gelecege odaklanmayi, firmanin satin alma
hedeflerini sahip oldugu kurumsal hedeflere gore belirledigi bir satin alma faaliyeti olarak
tanimlamaktadir. Satin alma hedefleri firmanin diger fonksiyonlarini etkilemekte ve

kurumsal olarak firmaya katki saglamaktadir (Caddick ve Dale, 1987).
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Gelecege odaklanmada, firmanin stratejik hedefleri ve uzun vadede ihtiyaglari goz
onlinde bulundurulmaktadir. Bu satin alma davraniginda, satin alma faaliyetlerinin
firmanin stratejik planiyla uyumlu olmasi ve bu plan dahilinde gergeklestirilmesi
gerektigi savunulmaktadir. Bir diger deyisle, firmalar stratejik planlar1 dogrultusunda
satin alma stratejilerini belirlemektedir (Bunn, 1994). Satin alma siirecindeki strateji
odakli alicilar daha fazla ve farkli bilgi tiirline agik, satin almaya yonelik
degerlendirmelerini daha ¢ok stratejik performans 6Olgiitlerine gore yapmaktadir. Bunun
yani sira, uzun donemli tedarikei iligkilerinin 6nemine ve makro ¢evreyle ilgili konulara
daha duyarli ve tedarik¢i degerlendirme kriterlerinde tedarik¢inin deneyimine fiyat

kriterinden daha ¢ok 6nem vermektedir (Spekman, Stewart ve Johnston, 1995).

Gelecege odakli satin alma, stratejik/proaktif satin alma faaliyetleri ile Ortlismektedir
(Rodrigues, Fernandes ve Martins, 2006). Stratejik satin alma yaklagimina gore satin
alma, Orgiitiin uzun vadeli hedeflerine ulasabilmesi i¢in planlama, uygulama ve kontrol
etme islemlerinden olusmaktadir. Bu baglamda, satin alma amaglarinin 6rgiitiin kurumsal
amaglariyla uyumlastirilmasi gerekmektedir (Carr ve Pearson, 1999). Bir diger acidan
stratejik satin alma, tedarikeilerin proaktif (gelecege odakli) olarak yonetilmesi ve diizenli
olarak degerlendirilmelerini igermektedir. Bu tiir faaliyetler uzun vadeli olarak
hazirlanmis formel ve yazili satin alma planlarini icermektedir. Bununla birlikte, satin
alma planimin hazirlanmasinda satin alma birimi ¢alisanlar1 ile diger fonksiyonlarin
yoneticileri arasinda isbirliginin yapilmasi, stratejik tedarikgilerin belirlenmesi ve onlarla
yakin igbirliginin planlanmas1 faaliyetlerini kapsamaktadir (Zazulina, 2010). Proaktif
satin alma faaliyetleri firma i¢in deSer yaratmayr dort asama kapsaminda
gerceklestirmektedir. Bu faaliyetler, ne satin alinacaginin belirlenmesi, istenen tedarik
kaynagi ile uygun iliskinin tanimlanmasi ve gelistirilmesi, gerekli materyal veya hizmetin
satin alinmasi ve dontistiiriilmesiyle ilgili en diisiik toplam maliyeti, gerekli materyal veya
hizmetin istenen zamanda talep edilen kalitede alinmasi ve tercih edilen tedarikgilerle
kurulan iliskiler cercevesinde bu tedarik¢ilerin gelecekteki satin alimlarda ulasilabilir

olmasini saglamay1 kapsamaktadir (Burt ve Pinkerton, 1996, s.10).

Orgiitsel satin alma davranisinin nasil meydana geldigini agiklayabilmek icin bu alanda

gelistirilen satin alma davranisi teorileri ve modelleri incelenmektedir.
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1.5. ORGUTSEL SATIN ALMA DAVRANISI TEORILERI VE MODELLERI

Orgiitsel satin alma davranisinin isleyisini ve bu davranisi etkileyen unsurlari belirlemeye
yonelik cesitli teori ve modeller bulunmaktadir. Bu kisimda, orgiitsel satin alma

davranigina yonelik teoriler ve orgiitsel satin alma davranis1t modelleri ele alinmaktadir.

1.5.1. Orgiitsel Satin Alma Davramsi Teorileri

Orgiitlerde satin almanin nasil meydana geldigi ¢esitli teoriler baglaminda ele
alinmaktadir. Orgiitsel satin alma davranisina yonelik teoriler satin alma 1zgarasi teorisi,
rol teorisi, 0diil teorisi, satin alma davranisi tercih teorileri olarak ifade edilmektedir
(Tanner, 1999). Bunun yant sira, satin alma davranisi belirleyicileri teorisi de satin almaya
yonelik teoriler arasindadir (Dwyer ve Tanner, 2009, s.112). Bu arastirmada, orgiitsel
satin alma davranisi1 teorilerinden satin alma davranisi belirleyicileri teorisi temel
alinmaktadir. Ayn1 zamanda satin alma 1zgarasi teorisi ¢ergevesinde ortaya konan satin
alma tiplerine ydnelik siniflandirma benimsenmistir. Orgiitsel satin alma davranisina

yonelik One siiriilmiis teoriler asagida ele alinmaktadir.

1.5.1.1. Satin Alma Izgaras1 Teorisi

Robinson, Faris ve Wind (1967) tarafindan one siiriilen satin alma 1zgaras1 teorisi, {i¢
firma tarafindan yapilan biiyiik miktarlardaki satin alimlarin gézlemlendigi tanimlayici
arastirma kapsaminda gelistirilmistir. Bu arastirmacilara gore orgiitsel satin alma, sirali
bir faaliyet siireci olarak belirtilmektedir. Satin alma 1zgarasi teorisi veya Robinson-Faris-
Wind (RFW) modeli; asama modeli ve satin alma tipi olarak iki boliimden olugmaktadir.
Asama modelinde satin alma asamalar1 veya oOrgiitsel bir satin alma durumunda
gerceklestirilen sirali faaliyetlerden olusan evreler belirtilmektedir. Bu satin alma
asamalar1 ihtiyacin fark edilmesi, iiriin 6zelliklerinin belirlenmesi, iiriin 6zelliklerinin
tanimlanmasi, potansiyel tedarik¢ilerin aranmasi, tekliflerin istenmesi, tekliflerin
degerlendirilmesi ve tedarikgilerin se¢imi, siparis rutininin sec¢ilmesi ve performans geri

bildirimi olarak belirtilmektedir (Wind ve Thomas, 1980).
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Satin alma 1zgaras: teorisinin diger kismi olan satin alma tipinde, {i¢ farkli satin alma tipi
belirlenmistir. Bunlar; ilk kez satin alma, degistirilmis yeniden satin alma ve dogrudan
yeniden satin almadir (Wilson, 1987). Bu ii¢ satin alma tipinin karar vericinin satin alma
durumunu yeni veya daha dnceden asina olunmayan bir durum olarak degerlendirmesine,
satin almaya yonelik bilgi gereksinimlerine ve yeni alternatifleri dikkate alma durumuna

gore belirlendigi ifade edilmektedir (Iyer, 1996).

Ik kez satin alma durumu sézii edilen iiriin tiiriine daha 6nceden ihtiya¢ duyulmadiginda,
tiriin tiirtiyle 1lgili gegmiste satin alma tecriibesi olmadiginda ve bundan dolayi alternatif
tirtinler ve tedarikgiler dikkate alindiginda ve iiriinle ilgili biiyiik dl¢tide bilgi gerektiginde
meydana gelmektedir (Jackson, Keith ve Burdick, 1984).

Degistirilmis yeniden satin alma, iirlin gereksinimi devam ettiginde ve satin alma
alternatifleri bilindiginde ortaya c¢ikmaktadir. Ancak satin alma alternatifleri tedarik¢i
fiyatlarinda degisiklik, bir satici tarafindan yeni bir iiriin tanitimi, maliyet azaltma ihtiyact
veya teknik diizenlemeler nedeniyle degismistir (Jackson, Keith ve Burdick, 1984).
Degistirilmis satin alma genellikle alici firma mevcut tedarik¢inin performansindan
memnun olmadiginda ortaya g¢ikmaktadir. Ornegin tedarik¢inin satin alma sonrasi
hizmetinden memnun olmayan alic1 firma, yeni tedarik¢i arayisina giderek degistirilmis

satin almaya yonelmektedir (Hutt ve Speh, 2016, s.32).

Dogrudan yeniden satin alma rutin bir satin alma olup, algilanan riskin diisiik diizeyde
oldugu ve az miktarda bilginin yeterli oldugu satin alma tipidir. Bu tip satin alma, daha
onceden satin alinan mal ve hizmetlerin yeniden siparis edilmesi anlamina gelmektedir

(Arslan, 2014, s.83).

1.5.1.2. Rol Teorisi

Satin alma teorilerinden bir digeri rol teorisidir. Rol teorisi, satin alma kararlarinin bir
parcasi olan karmagik politik ve sosyal siireglerin taninmasinda, bireylerin satin alma
siirecinde nasil etkilesime girdiklerini kesfetmek i¢in kullanilmistir (Tanner, 1999).

Orgiitsel satin alimlarda birgok rol belirlenmektedir. Bunlar, kullanici, etkileyici, alici,
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karar verici ve kilit adamdir (Webster ve Wind, 1972). Kullanict satin alinan tirlinii
kullanandir. Etkileyici satin alma kararinin merkezinde yer almasa da satin alma kararini
etkileyendir. Alici tedarik¢iyi segme yetkisi olan ve satin alma sartlarini diizenleyen firma
tiyesidir. Karar verici, nihai tedarik¢i secimini belirlemede resmi veya resmi olmayan
giicii bulunan tyedir. Kilit adam, orgiite yonelik bilgi akisin1 kontrol eden ve bunu
yaparken satin alma kararin1 dolayli olarak etkileyen kisidir (Parkinson, Baker ve Mdller,

1986, 5.22).

1.5.1.3. Odiil/Ol¢iim Teorisi

Orgiitsel satin alma davranisina yonelik bir diger teori 6diil/dl¢iim teorisidir (Anderson
ve Chambers, 1985). Orgiitsel satin alma siirecini psikolojik bir bakis acisiyla ele alan bu
teori, Orglitsel satin alma davranisini bir i davranis bi¢imi olarak kabul etmektedir.
Odiil/él¢iim  teorisinin temelinde alictmin  performansmin  nasil  dlciildiigii  ve
odillendirildigi anlasiliyorsa, alicinin nasil ve neden satin alim yapacaginin
belirlenebildigi gorlisii yer almaktadir. Bu baglamda orgiitsel satin alma siirecinin
katilimcilarint motive etmeyi amaglayan 6diil ve 6l¢tim sistemleri bu teori gercevesinde

ele alinmaktadir (Dwyer ve Tanner, 2002, s.101).

Odiil/6l¢iim teorisi iki alt modelden olusmaktadir. Bu alt modellerden ilki bireysel satin
alma siirecinde katilimcilarin motivasyonuyla kendini gostermektedir. Ikinci alt model
ise grup etkilesimi ve fikir birligi olusumu siirecleri ile ilgilidir. Bu nedenle modelin
biitlinii, bireylerin satin alma ile ilgili davranislarin1 motive eden faktorleri ve bireylerin
grup kararlar1 iiretmek i¢in etkilesime girdigi siirecleri aciklamaya caligsmaktadir

(Anderson ve Chambers, 1985).

1.5.1.4. Davranis Se¢imi Teorisi

Davranis se¢imi teorisi, alicilarin nasil satin alacaklarina karar verebilmek i¢in bir se¢im
stirecinden gectigini ifade etmektedir. Bu teori satin alma 1zgaras1 modelinin 6ne siirdiigii
neyin satin alinacagina iliskin se¢im siireciyle degil, nasil satin alinacagina yonelik

kararlara ulasmak i¢in gerekli olan se¢im siirecinden gegme durumuyla ilgilidir (Tanner,
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1999). Davranis se¢cim modeli, bir bireyin davranig veya davranig seti sectigi silireci
gostermektedir. Model, profesyonel alicilar, kullanicilar ve orgiitsel satin alma siirecine
katilan diger bireylere uygulanmaktadir. Bu modelin asamalar1 sirasiyla, durumun
tanimlanmasi, kisisel uygunlugun degerlendirilmesi, faaliyet alternatiflerini ve

gereksinimlerini degerlendirme ve davranis stratejisini segmedir (Tanner, 1990).

1.5.1.5. Satin Alma Davranis1 Belirleyicileri Teorisi

Satin alma davranisi teorilerinden rol teorisi, 6diil/6l¢iim teorisi, davranis se¢im teorisinin
ortak amaci satin alma davranisini bireysel diizeyde degerlendirmeye yoneliktir. Satin
alma davranig1 belirleyicileri teorisi ise alicilarin neden aldiklarina yonelik genel bir
teoridir ve daha Onceki teorileri tamamlamaktadir. Bu teoriye gore satin alma davranisi
dort faktoriin birlesimi neticesinde meydana gelmektedir (Dwyer ve Tanner, 2002, s.115).

Bunlar; ¢evresel, orgiitsel, bireysel ve pazara yonelik faktorlerdir (Sekil 4).

\ Cevresel Faktorler /
\ Pazara Yonelik Faktorler /

\ Orgiitsel Faktorler /

Bireysel
Faktorler

Sekil 4: Satin Almanin Belirleyicileri
(Kaynak: Dwyer ve Tanner, 2002, s. 115).

Satin alma davranisinin belirleyicilerinden olan ¢evresel faktérler, ekonomik, teknolojik,

politik ve kiiltiirel faktorler olarak ifade edilmektedir (Dwyer ve Tanner, 2002, s.118).

Ekonomik faktdrler orgiitiin satin alma yetenegini ve istegini etkilemektedir. Ancak genel
ekonomik kosullarda meydana gelen degisimler her sektorii esit diizeyde

etkilememektedir. Ornegin faiz oranlarindaki artis insaat sektoriinde (¢imento, kereste
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vb.) olumsuz etki yaratirken; kagit, ofis iirlinleri, hastane ekipmanlari, mesrubat

sektorlindeki etkileri olduk¢a minimal diizeydedir (Hutt ve Speh, 1995, 5.97).

Teknolojik faktdrler, bazi endiistriler icin ozellikle dnem arz etmektedir. Ornegin
bilgisayar teknolojisinde (bilgi islem) yasanan gelismeler yayincilik sektoriinii hizla
degistirmektedir. Ders kitaplar1 basili olmak yerine dijital platformda yer almaya
baslamistir. Dolayisiyla, bu tiir bir ¢evresel faktoriin baski makineleri pazarini etkilemesi

kagimilmazdir (Dwyer ve Tanner, 2002, s.117).

Politik faktorler tarifeler, diger iilkelerle olan ticari anlagsmalar, {ilke yasalari, kotalar ve
biirokrasi gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Rajagopal, 1995, 5.62). Ornegin iilkenin siyasi
istikrar1 firmalarin gelecege yonelik satin alma planlarimi daha net yapmalarini
saglayabilmektedir. Bir diger agidan, iilke yasalar1 satin alinacak iiriin tiiriinii veya fiyatini

etkileyebilmektedir (Arslan, 2014, s.127).

Kiiltiir, satin alma davranisini etkileyen bir diger ¢evresel faktordiir. Kiiltiir, orgiitiin
yapisini ve isleyisini; Orgiitiin iyelerinin birbirlerine ve c¢evresel durumlara karsi
hissettiklerini ve davranis bicimlerini sekillendirmektedir (Hutt ve Speh, 1995, 5.98).
Kiiltiirel degerlerin satin alma davrams: iizerinde etkisi oldugu belirtilmektedir. Ornegin
Misir’da Islami degerler satin alma davranisina rehberlik etmekte; tedarikci seciminde

etkili olmaktadir (Dwyer ve Tanner, 2002, s.118).

Pazara yonelik faktorler satin alma davranisini belirleyicileri teorisi gergcevesinde ele
alinan faktorler arasindadir. Bu faktorler, rakiplerin sayis1 ve goreli biiyiikliigii ile belirli
bir pazardaki miisterilerin sayis1 ve goreli biiyilikliiglinii igermektedir. Rakiplerin sayisi,
ikame iirlinler sunan firmalarin sayisi olarak belirtilmektedir. Bu tiir firmalarin pazarda
yer almasi rekabeti artirmaktadir ve alici firmalarin tedarikgilere iliski kurmasi
zorlagmaktadir. Alicilara yaratici ¢oziimler sunabilen saticilar rekabet giicii yiiksek
pazarlarda alicilarla uzun dénemli iliskiler gelistirebilmektedir. Pazardaki miisteri sayisi
da satin alma davranisini etkileyen pazara yonelik faktorler arasindadir. Endiistriyel

pazarlardaki miisteri sayisi tiiketici pazarlarina gore daha azdir. Ancak alicilarin goreli
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biiyiikliigii de satin alma davranisi iizerinde etkili olabilmektedir (Dwyer ve Tanner,

2002, s.117).

Orgiitsel faktérler satn alma davramsinin belirleyicilerinden bir digeridir. Orgiitiin
buytikligl, orglt iklimi, glic dagilimi ve oOrgiit politikasin1 igermektedir (Dwyer ve
Tanner, 2009, s.98).

Orgiitiin biiyiikliigii satin alma isleminin yiiriitiilme bigimini etkilemektedir. Kiiciik
Olcekli firmalarda ihtiya¢ olustugunda harekete gegilirken; biiyiik firmalarda satin alma

islemlerinin daha sistemli ve planl ilerledigi ifade edilmektedir (Arslan, 2012, s.143).

Orgiit iklimi 6rgiitsel faktdrlerden bir digeridir. Bazi orgiitler mutlu, yaratict bir iklime
sahipken, bazilarinda gergin bir iklim hakim olabilir. Orgiitlerin saglikli m1 hasta mi
oldugunun gostergesi oOrgiit iklimidir. Farkli orgiit iklimine sahip olan iki orgiit
karsilastirildiginda birinin yenilikleri tesvik ettigi; digerinin ise daha kuralci oldugu ve
geleneksel yontemlere bagli oldugu goriilebilir. Bu baglamda, orgiit iklimi orgiitsel satin
alma davranisin1 sekillendirdiginden, firmalarin sahip oldugu farkli 6rgiit ikliminin
anlagilmasi1 endiistriyel saticilarin satis stratejilerini belirlemeleri agisindan oldukca

onemlidir (Hutt ve Speh, 1995, s.101).

Orgiitsel faktdrlerden olan giic dagilimu ile drgiitiin yapisi ifade edilmektedir. Satin alma
fonksiyonunun orgiit yapisi i¢indeki konumu firmanin satin alma davranigini giiclii bir
bicimde etkilemektedir. Satin alma islemlerini merkezilestirilen firmalar satin alma
kararlarini, satin alma iglemlerini bireysel kullanici diizeyinde yiiriiten firmalardan farkl
bir sekilde ele almaktadir (Rajagopal, 1995, s.62). Satin alma fonksiyonunun orgiit i¢cinde
merkezilestirilmesi satin almanin tek bir merkezden yapilmasi anlamina gelmektedir. Bu
merkezilesmeye katkida bulunan unsurlar, gereksinimlerin benzerligi, maliyet tasarrufu,
tedarik pazarinin yapisi ve satin almada uzman kisilere (miihendislik biriminin katilimi

gibi) ihtiya¢ duyulmasidir (Hutt ve Speh, 1995, s.101).
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Orgiitiin satin alima yénelik belirlemis oldugu politikalar da satin alma davramisini
sekillendirmektedir. Orgiitsel politikalar satin alma merkezini belirli durumlarda
yonlendirerek tatmin edici bir tedarik¢i se¢imine ulasmalarinda faydali olmaktadir

(Rajagopal, 1995, 5.86).

Bireysel faktorler, bireylerin satin alma davranisini etkileyen demografik ve psikografik
faktorlerdir. Demografik Ozellikler olarak yas, egitim, alicinin unvani gibi unsurlar
kastedilirken; psikografik faktorleri risk alma egilimi, tecriibe gibi unsurlar
olusturmaktadir. Satin alma merkezinin kararlar1 ve satin almaya yonelik goriisleri
bireylerin s6z konusu faktorleri baglaminda degisebilmektedir (Kohli, 1989). Satin
alimlarda bireyleri motive eden unsurlar ekonomik ve ekonomik olmayan giidiiler olarak
belirtilmektedir. Ekonomik giidiiler, maliyet tasarrufu, verimlilik artis1 ve firmanin uzun
dénemde iyi olusuyla iliskili giidiilerden olusmaktadir. Ekonomik olmayan giidiiler ise,
firma i¢in 6nemli olmanin yaninda ¢ogu durumda satin alma kararini veren bireyler i¢in
onemlidir. Prestij veya statii, bireyler icin kariyer giidiisii, etik, arkadaslik ve sosyal

ihtiyaglar ekonomik olmayan giidiileri olusturmaktadir (Rajagopal, 1995, s.65).

1.5.2. Orgiitsel Satin Alma Davramisi1 Modelleri

Literatiirde oOrgiitsel satin alma davranigini anlamlandirmaya yonelik c¢esitli modeller
bulunmaktadir. Webster ve Wind (1972) genel orgiitsel satin alma modeli; Sheth (1973)
biitiinlesik endiistriyel alic1 davranisi modeli; Choftray ve Lilien (1980) endiistriyel pazar
analizi modeli Orgiitsel satin alma davranisina yonelik {i¢ temel model olarak
belirtilmektedir. Orgiitsel satin alma davranisia yonelik gelistirilen bu modellerden
Webster-Wind modeli orgiitsel etkenlerin satin alma davranisi lizerinde etkili oldugunu
belirtmesi ve Sheth modeli satin alma siirecinin firmaya ve iirline ait 6zelliklere gore

sekillendigini ileri siirmesi nedeniyle bu arastirma i¢in temel bir katki saglamaktadir.

1.5.2.1. Webster-Wind’in Genel Orgiitsel Satin Alma Davranis1 Modeli

Webster ve Wind (1972) orgiitsel bir karar alma siireci olarak orgiitsel satin alma

davranis1 modeli 6nermektedir ve ¢alismalarinda bu modelin boyutlarin1 belirleyerek
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orgiitlerin pazarlama stratejileri icin bazi oneriler gelistirmislerdir. Webster-Wind modeli
Orgiitsel satin alma davranisi ile ilgili genel bir ¢ergeve sunmaktadir. Modelde orgiitsel
satin almanin pek c¢ok kisiyi, birden ¢cok hedefi, birbiriyle ¢elisen ve pek ¢ok kaynaktan
bilgi gerektiren, orgiit ici iliskileri kapsayan karmasik bir siire¢ oldugu varsayilmaktadir.
Bunun yan sira, orgiitsel satin alma davranisi; gevresel ve orgiitsel etmenler ile satin alma
stireciyle iliskisi olan kisilerin iliskilerinden ve bu kisilerin bireysel 6zelliklerinden
etkilenmektedir. Bu baglamda, Webster-Wind modeli orgiitsel satin almay1 g¢evresel,

orgiitsel, bireysel ve sosyal faktorlerin bir fonksiyonu olarak ele almaktadir (Sekil 5).

Cevresel etkenler, fiziksel, ekonomik, teknolojik, politik ve sosyal faktorleri
icermektedir. Bu faktorlerin satin alma Ttzerindeki etkisi dort farkli sekilde
belirtilmektedir. Bunlardan ilki mal ve hizmetlerin uygunluguna iliskin bilgi vermesidir.
Ikinci olarak, ekonomik biiyiime orani, milli gelir seviyesi, faiz ve issizlik oranlar1 gibi
satin alma faaliyetinde bulunan oOrgiitlerin karsilastigi genel is kosullarim
tanimlamaktadir. Ugiincii olarak cevresel faktorler, alicilar ve saticilarla birlikte rakipler
arasinda; alici rgiitler ile hiikiimetler ve ticaret birlikleri gibi diger kurumlar arasinda ve
kisilerarasi iligkileri yonlendiren degerleri ve normlari belirlemektedir (Webster ve Wind,

1972).

Orgiitsel etkenler, karar vericilerin bir birey olarak (tek baslarina) veya baska bir orgiitte
caligmalar1 durumunda olduklari i¢in daha farkli davranmalarina neden olan etmenlerdir.
Karar vericinin iginde bulundugu 6rgiite gore verecegi kararlar sekillenmektedir. Orgiitler
birbiriyle etkilesim halinde olan dort farkli degiskenden olusan ¢ok degiskenli
sistemlerdir. Gorevler, yapi, teknoloji ve bireyler bu degiskenleri olusturmaktadir. One
stiriilen bu dort faktorlii model pazarlama stratejilerinin gelistirilme siirecini etkileyen
satin alma gorevleri, Orgiit yapisi, satin alma teknolojisi ve satin alma merkezi olmak
tizere birbiriyle iligkili dort ayr1 degisken grubunu tanimlamaktadir (Webster ve Wind,
1972).

Sosyal etkenler, satin alma biriminde yer alanlar arasindaki etkilesimi belirtmektedir.
Satin alma karar silirecini anlamlandirabilmek ig¢in, satin alma merkezindeki grup

isleyisine dahil olan farkli degiskenler belirlenmeli ve birbirleriyle iliskilendirilmedir. ilk
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olarak satin alma merkezindeki gesitli roller tanimlanmalidir. ikinci olarak, satin alma
merkezinde yer alan kisiler arasindaki ikili etkilesimler ile saticilarin satig elemanlari ile
satin alma merkezinin iiyeleri arasindaki kisiler arasi etkilesime iliskin degiskenler
tanimlanmalidir. Ugiincii degisken olarak da grubun bir biitiin olarak isleyisinin boyutlar1

ele alinmalidir (Webster ve Wind, 1972).

Bireysel etkenler, Webster-Wind modelinde 6rgiitsel satin alma davranisini etkileyen son
degisken kisisel etmenlerdir. Orgiitsel satin alma davranis1 bireysel davranislar gibidir.
Bir diger deyisle, bireyler tek baglarina veya bir grubun iiyesi olarak satin alma
durumlarini analiz edebilir ve satin alma karari verebilir. Iste bu davranista, bireyleri
kisisel ve orgiitsel amaclarin birlesimi giidiilemektedir. Orgiitsel alicilarin kisiligi,
algilanan rol seti, giidiilenme, bilis ve 6grenme bireylerin satin alma durumlarina ve
potansiyel saticilar tarafindan gonderilen pazar uyaranlarina verdikleri tepkileri etkileyen
psikolojik siireglerdir. Tiiketici pazarlarina benzer olarak, orgiitsel alicilarin psikolojik
ozelliklerini, egilimlerini, tercih yapilarini ve karar verme stillerini 6grenmek pazarlama

stratejisi kararlarina temel olusturmaktadir (Webster ve Wind, 1972).



I. CEVRE (SATIN ALMA DAVRANISININ CEVRESEL BELIiRLEYICIiLERI)
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II. ORGUT (SATIN ALMA DAVRANISININ ORGUTSEL BELIRLEYIiCiLERI)
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- . - Orgiitsel Hedefler ve - )
Orgiitsel Teknoloji Orgiitsel Yap1 Gérevler Orgiitsel Aktorler
Satin alma merkezi ve Satin alma merkezi
Satin alma Teknolojisi | Satin alma fonksiyonunun | Satin alma gorevleri dveleri
yapist Y
Teknolojik .
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Satin Alma - - - -
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belirleyicileri

Grup Siiregleri
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IV. BIREYSEL KATILIMCILAR SATIN
Motivasyon, Bilissel yapu, Kisilik, ALMA
Ogrenme siireci, Algilanan Rol KARARI

\ 4

SATIN ALMA KARAR SURECI
1. Bireysel Karar Verme Birimi
2. Grup Karar Verme Birimi

Sekil 5: Webster ve Wind’in Orgiitsel Satin Alma Davranis1 Modeli
(Kaynak: Webster ve Wind, 1972, s.15).
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1.5.2.2. Sheth’in Endiistriyel Alic1 Davranis1 Modeli

Orgiitsel satin alma davramisiyla ilgili 6ne siiriilmiis olan bir diger model Sheth’in
Endiistriyel Alic1 Davranist modelidir. Sheth modeline gore (Sekil 6), orgiitsel satin alma
siireci li¢ boyut kapsaminda degerlendirilmektedir. Bunlar, satin alma kararin1 veren
bireylerin psikolojik diinyasi, bu kisilerin verdigi ortak kararlarin alindig1 kosullar, ortak

karar vericiler arasindaki ¢atisma ve catismaya yonelik ¢oziim yollarinin belirlenmesidir.

Sheth Modelinde 6ne siiriilen ilk faktor beklentilerdir. Satin alma ajanlari, mithendisler
ve lrilintin kullanicilart tedarik¢iyi veya markayr degerlendirmede farkli kriterler goz
oniinde bulundurdugundan, bu ii¢ karar vericinin beklentileri biiyiik Ol¢tide farklilik
gostermektedir. Beklentilerin farkli olusu bu ii¢ karar verici birey arasinda ¢atigmaya
neden olmaktadir. Modelde, beklentilerin farkli olmasina neden olan bes temel siire¢ 6ne
stiriilmektedir. Bunlar; bireylerin ge¢misi, algisal bozukluk, bilgi kaynaklar1 ve aktif

arastirma, gegmis satin almalardan kaynakli tatmindir (Sheth, 1973).

Orgiitsel satin alma davranis1 modellerinden ilk kez Sheth modelinde karar vericinin
maruz kaldig: bilgi niteligi ve kaynaklar1 ile bu bilgiyi aktif olarak aramaya katilmasi
faktorleri ortaya konmustur. Onerilen bilgi kaynaklar arasinda satis eleman, sergi ve
fuarlar, basin biiltenleri, gazete reklamlari, mesleki ve teknik konferanslar, agizdan agiza

iletisim, ticari haberler, dogrudan posta ve reklam yer almaktadir.
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(2a) Uriine Ait (2b) Firmaya
Unsurlar Ait Unsurlar
Zaman Merkezilesme
Baskisi Diizeyi
Algilanan Orgiit
Risk Y onelimi
Satin Alma Orgiit
Tipi Boyutu

(3) Catigma Coziimi
1. Problem Cozme
2.1kna etme
3.Pazarlik

4.Politika yapma

Sekil 6: Sheth’in Endiistriyel Alic1 Davranis1 Modeli
(Kaynak: Sheth, 1973, 5.51)

Modeldeki ikinci faktor birlikte veya bagimsiz karar vermeyi etkileyen unsurlardir. Tim

satin alma kararlari, satin alma siirecinde yer alan cesitli kisiler tarafindan birlikte

alinmamaktadir. Satin alma kararinin bagimsiz olarak mi1 yoksa birlikte mi verilecegini

etkileyen alt1 faktor bulunmaktadir. Bu faktorlerden {icii mal veya hizmetin 6zellikleriyle

ilgiliyken; diger ii¢ii alic1 firmanin dzellikleriyle ilgilidir. Uriine 6zgii unsurlar algilanan

risk, satin alma tipi ve zaman baskisidir. Satin alma kararinin bagimsiz olarak m1 yoksa

birlikte mi verilecegini etkileyen faktorlerden diger li¢ii firmaya aittir. Bu faktorler
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firmanin yénelimi (teknoloji gibi), firmanin biiyiikliigii ve merkezilesme derecesidir
(Sheth, 1973). Sheth modelindeki ortak karar verme siireci satin alma ihtiyacinin
belirlenmesi, bilgi toplama, alternatif tedarik¢ilerin degerlendirilmesi ve ortak karar

vermeden kaynaklanan ¢atismanin ¢oziimiidiir (Ersoy, 2015, s.74).

Modele iliskin ti¢lincii faktdr catismanin ¢oziimlenmesidir. Bu yapi bilgi kaynaklarindan
sonra ilk kez Sheth modelinde ele alinan ikinci yapidir. Catismanin ¢oziimlenebilmesi
icin Sheth modeli gesitli yontemler o6ne siirmektedir. Eger taraflar arasi ¢atisma, biiyiik
Olciide tedarikgiler ve markalara yonelik beklentilerdeki anlagmazliklardan
kaynaklaniyorsa catisma “problem ¢6zme” yOntemiyle c¢oziilmektedir. Satin alma
birimindeki taraflar arasindaki ¢atigma, tedarikgilerin degerlendirilmesinde belli kriterler
konusundaki anlagmazliktan kaynaklaniyorsa “ikna” yontemi ile ¢oziilebilmektedir. Son
olarak eger anlagmazlik sadece satin alma amaclari veya hedefleri ilgili degil, aym
zamanda karar verme stiliyle de ilgiliyse, bu tiir catismanin ¢oziimii pazarlik etme ve

politika yapma taktikleridir (Sheth, 1973).

Modeldeki son faktdr durumsal faktorlerdir. Endiistriyel alicilar1 karar verme siirecinde
etkileyen bu durumsal faktorlere; fiyat kontrolleri, durgunluk veya dis ticaret gibi gegici
ekonomik kosullar; grev ve makine arizalar gibi liretimle ilgili durumlar; birlesme veya
devralma gibi orgiitsel degisiklikler ile tutundurma g¢alismalari, yeni {iriin sunumu gibi

pazar yeriyle 1lgili degisimler 6rnek olarak verilebilir (Sheth, 1973).

1.5.2.3. Choffray — Lilien’in Endiistriyel Pazar Analizi Modeli

Orgiitsel satin alma davrams ile ilgili diger bir model Choffrey-Lilien modelidir. Bu
model, endiistriyel pazarlamacilarin homojen olmayan hedef kitlelerine yonelik yeni iiriin
tasarimlart ve bununla ilgili iletisim stratejileri gelistirme konusunda zorluk
yasamalariyla ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle, bu model yeni iirlinler i¢in 6rgiitsel satin alma

modeli olarak ele alinmaktadir.

Choffrey ve Lilien (1978) yent {iriinlere yonelik satin alma kararinda, bireysel tercihlerin

grup karar alma siireciyle nasil birlestirildigini ortaya koymaktadir. Bireysel tercihleri
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Olgmek ve benzer satin alma merkezi yapisina gore pazarin mikro segmentlerini
gelistirmek ve her bir mikro segmentteki firmalar1 en iyi tanimlayan ¢oklu se¢im siirecini
belirlemek icin bir yontem gelistirmistir (Webster, 1978). One siiriilen model,
farkindalik, kabullenme, bireysel degerlendirme ve grup karar1 modeli olmak {izere dort
alt modelden olugmaktadir. Farkindalik modeli; satin alinacak endiistriyel iirlin i¢in
reklam, kisisel satis ve teknik hizmet aracilifiyla pazarlama destegi diizeyini, alici
firmadaki bireylerin o f{irtinle ilgili farkindalik diizeyleri ile iliskilendirmektedir.
Kabullenme modeli, potansiyel pazardaki alici firmalarin {iriin se¢im kriterlerini (fiyat,
giivenilirlik gibi) belirleyerek; bu kriterlere uymayanlari alternatifler setinden ¢ikarmasini
ifade etmektedir. Bireysel degerlendirme modeli, bireylerin alternatif seti tizerinde tercih
olusturma bicimleriyle ilgilidir. Grup karar1 modeli, grup tercihini grubu olusturan

bireylerin tercihleri ile iliskilendirmektedir. (Choffray ve Lilien, 1980).

Arastirmada yer alan diger kavramlar olan satin almanin 6nemi, satin alma tipi, rekabet

yogunlugu ve pazar tiirbiilansina yonelik bilgiler asagida yer almaktadir.

1.6. ARASTIRMADA YER ALAN DiGER KAVRAMLAR

Arastirmada yer alan diger kavramlar satin almanin Onemi, satin alma tipi, rekabet
yogunlugu ve pazar tiirbiilansidir. Satin almanin 6nemi ve satin alma tipi satin almaya
yonelik durumsal faktorler arasindadir. Rekabet yogunlugu ve pazar tiirbiilansi pazarlama
kabiliyetlerine yonelik ¢aligmalarda onemli ¢evresel unsurlart olusturmaktadir. Bunun
yani sira, bu cevresel faktorlerin orgiitsel satin alma davranis literatiiriinde satin alma
davranigina yonelik etkisi ortaya konmustur. Satin almanin 6nemi, satin alma tipi, rekabet

yogunlugu ve pazar tiirbiilansina yonelik bilgiler asagida sunulmaktadir.

1.6.1. Satin Almanin Onemi

Satin almanin 6nemi, alicinin satin alma kararini, satin alma miktarinin biiytikliigii veya

satin alma isleminin firma isleyisi lizerindeki olas1 etkisi agisindan 6nemli olarak



42

algilamasini ifade etmektedir (Bunn, 1993). Bir diger agidan, mevcut satin alma igleminin

benzer tiirdeki diger satin almalar karsisinda goreli 6nemi olarak tanimlanmaktadir.

Satin almanin Onemi, satin alma isleminin oOrgiitsel faaliyet, verimlilik ve karlilik
tizerindeki algilanan etkisidir. Satin alimlar, makine alimi gibi iiretim silirecinin maliyetini
ve verimliligini etkilediginde veya nihai {riin tasarimim1 veya performansini

artirabildiginde onemli olarak ifade edilmektedir (Lau, Goh ve Phua, 1999).

Satin almanin 6nemi, alic1 firmanin sadece satin alma isleminin maliyetini degil ayni
zamanda bu islemin ¢iktilarinin firmanin rekabet avantaji, stratejisi ve miisterileriyle
iligkileri tizerindeki etkisini yansitan degerlendirmesini icermektedir (Hunter, Bunn ve
Perreault, 2006). Bir diger deyisle, satin almanin énemini sadece firmaya olan finansal
katkis1 agisindan degerlendirmek yeterli olmamaktadir. Ornegin iiriin firma igin kritik bir

girdi oldugunda satin alma karar1 6nemli olabilir (Bunn ve Liu, 1996).

1.6.2. Satin Alma Tipi

Satin alma 1zgarasi teorisi ¢ergevesinde (RFW modeli) satin alma tipleri ilk kez satin
alma, dogrudan yeniden satin alma ve degistirilmis yeniden satin alma olarak belirlenmis

ve ele alinmusti.

Firmalar ilk kez satin alma durumu ile karsilastiginda, orgiitsel alicilarin karar verme
siirecinde yogun problem ¢dzme ortaya ¢ikmaktadir. Satin almay etkileyenler ile karar
vericiler, alternatif {iirlinleri ve tedarikgileri karsilagtirabilmek icin iy1 bir bicimde
tanimlanmais kriterler agisindan eksiklik yagsamaktadir. Bu nedenle, bu tiir satin alimlarda
orgiitsel alici; trtin ozellikleri, tedarikei, fiyat seviyeleri, kalite standartlari, siparis
miktari, teslimat kosullari, 6deme sekilleri ve satis sonrasi destek diizeyleri hakkinda bilgi

sahibi olmaya calismaktadir (Arslan, 2014, s.86).

Degistirilmis satin alma i¢in karar verme siirecini en iyi betimleyen simirli sorun

cozmedir. Karar vericiler satin almayla ilgili kriterleri belirlemis olsalar da hangi
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tedarik¢inin ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayacagindan emin degildir. Bu satin alma
durumunda, orgiitsel karar vericiler alternatifleri yeniden degerlendirmenin kendileri igin

faydali olacaginmi diisiinmektedir (Hutt ve Speh, 2016, s.32).

Orgiitsel alicilarin dogrudan yeniden satin almalarinda yer alan karar verme siireci rutin
problem ¢ozmedir. Orgiitsel alicilar satin alma kararinda iyi gelistirilmis satin alma
kriterlerine bagvurmaktadir (Hutt ve Speh, 2016, s.31). Firmalar dogrudan yeniden satin
alimlarmi kolaylastirmak icin rutin satin alma prosediirleri olusturmaktadir. Dogrudan
yeniden satin alma durumunda satin alma faaliyeti diger satin alma karar tiirlerine gore
daha az zaman almakta, daha az karar verici icermekte ve daha az karmasik iirtinlerle

ilgilenmektedir (Polonsky, Brooks, Henry ve Schweizer, 1998).

1.6.3. Rekabet Yogunlugu

Rekabet yogunlugu, bir firmanin faaliyet gosterdigi pazardaki rekabetin diizeyini
belirtmekte ve fiyat rekabeti, promosyon rekabeti gibi rakip firmalarin faaliyetlerini
kapsamaktadir (Cui, Griffith, Cavusgil ve Dabic, 2006). Rekabet yogunlugu ile kastedilen
bir firmanin diger firmalarin hayatta kalma sansi tizerindeki etkisidir. $6yle ki, firmalar
rakiplerinin  varliklari1  siirdiirme sansim1  ¢esitli  yollarla olumsuz  yonde
etkileyebilmektedir. Zay1if bir rakip, rakiplerinin hayatta kalma sansina olumsuz olarak
cok fazla etkilemezken; giiclii rakipler rakiplerinin yasam sanslarini biiyiik ol¢iide
azaltmaktadir (Barnett, 1997). Bir diger a¢idan rekabet yogunlugu, miisteriler i¢in pek

cok secenegin bulunmasini ifade etmektedir (Ottesen ve Grenhaug, 2004).

Bir endiistrideki firmalar kaynaklarina ve rekabet¢i ¢cabalarina bagl olarak birbirlerinden
farkli olarak rekabet etmektedir. Daha giiglii rakiplerin varligi rekabetin yogunlugunu
artirmanin yaninda firmanin tepki verdigi faaliyetleri de arttirmaktadir. Bu nedenle,
rekabet yogunlugu endiistri ve pazar yapisi ile firma davranis1t ve performansinin
temelinde yer alan bir 6zelliktir (Ang, 2008). Rekabetin yogunlugu, kaynak kisitindan,
bircok rakibin varligindan ve gelecekte biiylime saglayan firsatlarin eksikliginden

kaynaklanmaktadir. Artan rekabet yogunlugu, daha giiclii rakiplerinin varligini, fiyat
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rekabeti, tutundurma rekabeti, daha ¢ok reklam ve {irlin sunumu gibi rakiplerin

faaliyetlerini icermektedir (Tsai ve Yang, 2013).

1.6.4. Pazar Tiirbiilansi

Pazar tiirbiilansi, bir endiistrideki miisteri yapisindaki ve tercihlerindeki degisim orani
olarak tanimlanmaktadir (Ottesen ve Grenhaug, 2004). Bir diger tanima gore, pazarda
tiirblilans olmasi iiriin tercihlerinde, miisterilerin ihtiyaclarinda, iiretim teknolojilerinde
ve rekabetci ortamda sik sik ve ongoriilemeyen degisiklerin oldugunu ifade etmektedir
(Wang, Dou, Zhu ve Zhou, 2015). Pazar tiirbiilansi, pazarlama faaliyetlerindeki
diizenlemeler, alicilarin siiregelen pazara giris ¢ikiglart ile yeni triin teklifleri
sunumlariyla ilgilidir. Bu kavram ayn1 zamanda, firmalarin rakiplerinin degisim orani ve
pazar belirsizligi ile iliskili olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda, pazar tiirbiilansi
firmalarin miisteri ve rakiplerinde karsilastigi degisimi degerlendirmenin ve yeni rekabet
senaryolartyla basa ¢ikmak i¢in firmayr hazir duruma getirmenin zorlugunu

belirtmektedir (Santos-Vijande ve Alvarez-Gonzélez, 2007).

Tiirbiilansin oldugu bir pazar siirekli yeni {irlin ve hizmet arayisinda olan miisterileri,
hizla degisen miisteri tercihleri ile genis kapsamli miisteri ihtiya¢ ve isteklerini
icermektedir (Tsai ve Yang, 2013). Bu nedenle, tiirbiilansin yogun oldugu pazarlarda
faaliyet gosteren firmalarin, degisen miisteri tercihlerini tatmin edici bir sekilde
karsilamak i¢in iiriin ve hizmetlerinde siirekli olarak degisiklik yapmalar1 gerekmektedir
(Jaworski ve Kohli, 1993). Bu tiir durumlarda, firma yoneticilerinin miisteri isteklerini
belirlemeye ve karsilamaya, rakiplerini izlemeye yonelik faaliyetler gelistirmesi
beklenmektedir. Pazarda tiirbiilansin oldugu durumlarda firmalarin miisteri odakl
olmalar1 gerektigi ifade edilmektedir. Pazar tiirblilans1 ayni zamanda, firmalarin
pazardaki degisimlerden uzak kalmamalarimi saglamak i¢in stratejilerinin ve iliretim

yeteneklerininin degisimini gerektirmektedir (Gaur ve Vasudevan, 2008, s.145).

Aragtirmanin bir sonraki boliimiinde pazarlama kabiliyetleri ve orgiitsel satin alma
davranigina yonelik literatiir ile kavramlar arasindaki iliskiler ¢er¢evesinde olusturulan

model ve hipotezler yer almaktadir.
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BOLUM II: KAVRAMLAR ARASINDAKI IiLISKILER,
HIPOTEZLER VE ARASTIRMA MODELI

Bu boliimde oncelikle arastirmanin temel aldigi kavramlara yonelik literatiir taramasina
yer verilmektedir. Sonrasinda pazarlama kabiliyetleri ve oOrglitsel satin alma davranisi
arasindaki iliskiler ve bu iliskilerde diizenleyici etkiye sahip olacagi diisiiniilen
degiskenler incelenmektedir. Bu dogrultuda, aragtirmanin modeli ve hipotezleri bu

boliimde sunulmaktadir.

2.1. ONCEKIi CALISMALAR
2.1.1. Pazarlama Kabiliyetleri ile Ilgili Calismalar

Pazarlama kabiliyetleri ile ilgili literatiirde yer alan calismalar incelendiginde bu
kabiliyetlerin ¢esitli kavramlarla iliskilendirildigi goriilmektedir. Rekabet avantaji ve
firma performansi, pazarlama kabiliyetlerinin ¢iktilar1 olarak ele alinmaktadir. Pazarlama
kabiliyetleri firmalarin elde ettigi rekabet avantajinin bir kaynagidir (Day, 1994; Vorhies
& Morgan, 2005; Theodosiou, Kehagias ve Katsikea, 2012). Rekabet avantaji, pazarlama
kabiliyetlerinin kullanilmasiyla diisiik maliyet ve farklilasma avantaj1 elde etmeyi ifade
etmektedir (Day ve Wensley, 1988). Firmalarin elde ettigi rekabet avantajinin firma
performansinin  Onciilii oldugu belirtilmektedir. Firmanin iistiin performans elde
edebilmesi icin pazarlama kabiliyetlerini gelistirmesi ve bu kabiliyetlerin firmaya
tirtinlerini rakiplerinden daha iyi sunmada katki saglamasi1 gerekmektedir. Bu sayede
firma, rekabet avantaji elde ederek performansini artirilabilecektir. Bir diger deyisle,
firma tstiin performans elde edebilmek igin sahip oldugu pazarlama kabiliyetlerinin

potansiyelini tamamen kullanmis olacaktir (Tan ve Sousa, 2015, s.81).

Ustiin pazarlama kabiliyetine sahip olan firmalarin yiiksek performans diizeyine
ulastiklar1 ortaya konmustur (Hooley vd, 1999; Moore ve Fairhurst, 2003; Krasnikov ve
Jayachandran, 2008; Morgan, Vorhies ve Mason, 2009; Morgan, 2012, Ngo ve O'Cass,
2012).
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Tablo 2: Pazarlama Kabiliyetlerinin Onciilleri ve Diizenleyicilerine Yonelik
Cahsmalar
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Pazarlama kabiliyetlerinin iliskilendirildigi diger kavramlar pazarlama kabiliyetleri ile
ilgili dnciiller ve diizenleyiciler olarak siniflandirilarak; bu kavramlar ele alan ¢alismalar
Tablo 2’de sunulmaktadir. Buna gore, kaynaklar (Morgan, Kaleka ve Katsikeas, 2004;
Fang ve Zou, 2009), strateji tiirii (Vorhies ve Morgan, 2003; Vorhies, Morgan ve Autry,
2009); pazar bilgisi (Vorhies, 1998; Vorhies, Tsai ve Shih, 2004; Vorhies, Morgan ve
Autry, 2009, Vorhies, Orr ve Bush, 2011); pazar odaklilik (Merrilees, Rundle-Thiele ve
Lye, 2011; Murray, Gao ve Kotabe, 2011; Ngo ve O'Cass, 2012; Chahal ve Kaur, 2013);
stratejik yonelim (Theodosiou, Kehagias ve Katsikea, 2012); orgiit kiiltiirii (Chahal ve
Kaur, 2013) pazarlama kabiliyetlerinin onciilleri olarak ele alinmaktadir. Rekabet

yogunlugu (Luo ve Donthu, 2006; Murray, Gao ve Kotabe, 2011; Chahal ve Kaur, 2013;
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Shafique, Ahmad, Abbas ve Hussain, 2015); pazar tiirbiilans1 (Murray, Gao ve Kotabe,
2011; Chahal ve Kaur, 2013; Su, Peng ve Xiao, 2013; Harram ve Fozia, 2015); teknolojik
tiirbiilans (Song, Droge, Hanvanich ve Calantone, 2005; Chahal ve Kaur, 2013; Abidemi,

Halim ve Alshuaibi, 2018) pazarlama kabiliyetlerine iliskin diizenleyiciler arasindadir.

Endiistriyel pazarlama literatlirinde firmalarin pazarlama kabiliyetlerine yonelik
calismalar giderek 6nem kazanmistir. 47 B2B firma ile sekiz asamali vaka analizi yiiriiten
Mariadoss, Tansuhaj ve Mouri (2011); firmalarin siirdiirtilebilir tiiketim davranisi ve
firma performans: ile iligkili pazarlama kabiliyetlerini belirlemistir. Pazarlama
kabiliyetlerinin firma siirdiirtilebilirligi, siirdiirtilebilir tiiketim davranisi ve rekabet

avantaj1 i¢in yenilikgi stratejilerle birlestirilerek kullanilabilecegini 6ne stirmiistiir.

Merrilees, Thiele ve Lye (2011) 367 KOBI yoneticisi ile yiiriittiikleri ¢alismalarinda,
markalama ve yenilik kabiliyetlerini KOBI’lerin temel pazarlama kabiliyetleri olarak
belirlemislerdir. Bu kabiliyetlerin, KOBI’lerde firma performansi iizerinde olumlu etkiye

sahip oldugunu tespit etmislerdir.

O'Cass ve Ngu (2012) imalat ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren 163 firma iizerindeki
caligmalarinda pazarlama kabiliyeti ve yenilik¢i kabiliyetin, firmanin pazar odaklilig: ile

deger yaratma becerisi arasindaki iliskide kismi araci rol iistlendigini ortaya koymustur.

O’Cass, Ngo ve Siahtiri (2015) 251 B2B firmanin pazarlama yoneticileri {izerinde
yaptiklar1 ¢alismada, pazarlama kaynaklari1 ve pazarlama kabiliyetlerinin hem firma hem
de miisteri performansina katkida bulunmak i¢in tamamlayict nitelikte oldugunu
belirtmistir. Ayn1 zamanda, pazar odaklilik ile firma ve miisteri performansi arasindaki

iliskide pazarlama kaynaklarinin ve kabiliyetlerinin araci rolii oldugunu tespit etmislerdir.

Cortez ve Johnston (2018) farkl iilkelerde (Amerika, Sili, Meksika, Peru) yer alan 229
B2B firma iizerindeki ¢aligmalarinda, firmalarin faaliyet gosterdikleri iilkelere gore
ihtiyag duyduklar1 pazarlama kabiliyetlerini incelemekte ve iilkeler bazinda

karsilastirmalar yapmaktadir. Calismada, Latin Amerika iilkelerindeki (Sili, Meksika ve
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Peru) B2B firmalarin pazarlama kabiliyetlerinin Amerika’daki B2B firmalarin pazarlama

kabiliyetlerinden farklilagtigi tespit edilmistir.

Kouropalatis, Giudici ve Acar (2018) endiistriyel pazarlama literatiiriinde kabiliyet teorisi
baglaminda yapilmis olan ¢alismalari inceleyerek, endiistriyel firmalarin kabiliyetleri ile
ilgili arastirmalarin yasam donglisiinii ortaya konmugstur. Yapilan kiimeleme analizi
sonuglarina gore, firmalarin kabiliyetlerine yonelik calismalar; firma degeri-performansi-
KTT yo6nelimi, ihracat ve uluslararasilasma stratejisi, tedarik zinciri kabiliyetleri, miisteri
iligkileri yonetimi kabiliyeti ve firma performansi, endiistriyel pazarlarda markalama
kabiliyeti ve igbirligi kabiliyetleri konularinda yogunlasmaktadir (Kouropalatis, Giudici
ve Acar, 2018).

Likoum, Shamout, Harazneh ve Abubakar (2018) KTT ve dinamik kabiliyetler teorisi
cergevesinde, pazari algilama kabiliyeti ile firma performans: arasindaki iligkide firma
yenilikgiligi ve marka yonetimi sistemlerinin araci rolii oldugunu; rekabet yogunlugu ve
pazar dinamizminin ise firma yenilikg¢iligi ile performans ve marka yonetimi sistemleri

ile performans arasindaki iliskide diizenleyici rolii oldugunu 6ne siirmektedir.

Alshanty ve Emeagwali (2019) Urdiin’de 255 KOBI iizerinde yiiriittiikleri ¢alismalarinda,
pazar algilama kabiliyetinin {ist bilgi yaratma ile siire¢ ve iirlin yenilik¢iligi tizerinde
olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Ayn1 zamanda tist bilgi yaratma siirecinin
pazar algilama kabiliyeti ile firma yenilik¢iligi arasindaki iligskide araci rolii oldugunu

belirlemisglerdir.

Yoo ve Frankwick (2012) 84 Amerikan firmasinda yeni gelistirilen {iriinlerin proje
yoneticileri iizerinde yiirlittiikleri calismalarinda, yeni {iriin gelistirme kabiliyeti
boyutlarinin yeni iiriin performansi iizerindeki etkisinde orgiit ikliminin diizenleyici
etkisini incelemektedir. Caligma sonuglarina goére yeni iiriin gelistirme kabiliyetinin yeni
iriin performansini olumlu ydnde etkiledigi bulunmustur. Ayrica, orgiit ikliminin
boyutlarindan olan ag¢ik fikirliligin yeni iriin gelistirme kabiliyeti ile yeni iriin

performansi arasindaki iliskide diizenleyici etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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Theoharakis, Sajtos ve Hooley (2009) 253 B2B firmanin iist diizey yoneticileri tizerindeki
calismalarinda, firmalarin sahip oldugu digsal iligki kabiliyetlerinden biri olarak
belirledikleri stratejik isbirligi kabiliyetinin 6rgiitsel yenilik¢ilik {izerinde olumlu bir

etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Hagedoorn, Roijakkers ve Kranenburg (2006) biyoteknoloji sektoriinde AR-GE ortakligi
olusturan firmalarin farkli ag kabiliyetlerinin roliinii incelemektedir. Firmalarin stratejik
ag kurma kabiliyetlerinin pazarda yer alan karmasik ag ortaminda, ortakliklar araciligiyla

diger firmalarla etkilesim halinde olmalarini sagladigini 6ne siirmektedir.

Dwyer ve Gilmore (2018) imalat sektdriinde faaliyet gdsteren KOBI’lerin yoneticileriyle
derinlemesine goriisme yaptiklari ¢alismalarinda, KOBI’lerin miisteri odakli olduklarini
ve misterileri i¢in deger yaratmak amaciyla stratejik isbirligi kabiliyetlerinden
yararlandiklarini, ayni zamanda siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek icin bu

kabiliyetleri kullandiklarini ortaya konmustur.

Ireland, Hitt ve Vaidyanath (2002) stratejik isbirligini firmalarin rekabet avantajinin
O6nemli bir Onciilii olarak belirledikleri c¢alismalarinda, stratejik isbirliklerinin etkili
yonetilmesi i¢in Oncelikle dogru ortagin secilmesi, sonrasinda sosyal sermaye ve iist bilgi
olusturmak i¢in ortaklarin yonetilmesi ve ortaklar arasindaki igbirligini en iist diizeye

cikarabilmek i¢in giivene dayali iligki gelistirilmesi gerektigini 6ne siirmektedir.

Peng, Quan, Zhang ve Dubinsky (2016) Cin’de bulunan 127 firmanin iist ve orta diizey
yoneticileri ve proje yoneticileriyle yiiriittiikleri ¢aligmalarinda, bilgi teknolojilerinin
firma performansina etkisinde tedarik zinciri yonetimi ve siire¢ yonetimi kabiliyetinin
araci etkisini incelemektedir. Calismada, bilgi teknolojilerinin siire¢ ve tedarik zinciri

yonetimi kabiliyeti ile biitiinleserek firma performansini artirdigi tespit edilmistir.

Tracey, Lim ve Vonderembse (2005) imalat sektoriinde faaliyet gosteren 468 firmanin
yoneticileriyle yiiriittiikleri ¢aligmalarinda, Day’in (1994) distan ige, i¢ten disa ve karma

kabiliyetler siniflandirmasi cercevesinde kategorize ettikleri tedarik zinciri yonetimi



50

kabiliyetleri boyutlarinin  birbirleri ve firma performans: {zerindeki etkisini
incelemektedir. Calismada, ele alinan ii¢ tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti arasinda ve

bu kabiliyetlerle firma performansi arasinda olumlu bir iligski oldugu tespit edilmistir.

Kocak, Ozer ve Giirel (2005) organize sanayi bolgelerindeki 674 KOBI iizerinde
yiriittikleri ¢alismalarinda; pazarlama kabiliyetleri boyutlarini distan ice, igten disa,
karma kabiliyetler ile stratejik igbirligi kabiliyeti olarak belirlemistir. Bu kabiliyet 6l¢egi
Tirkiye ozelinde test edilmis ve Olgekte yer alan pazarlama kabiliyetleri boyutlar

arasindaki iliski ortaya konmustur.

Eren, Alpkan ve Erol (2005) imalat sektdriinde faaliyet gosteren 221firma ile yiiriittiikleri
caligmalarinda; pazarlama kabiliyetleri ile tliretim kabiliyetlerinin firmanin yenilik ve

finansal performansi iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirlemislerdir.

Durukan ve Hamsioglu (2015) ihracat yapan 200 firmaya yonelik ¢alismalarinda; pazar
odakliligin ve pazarlama kabiliyetlerinin ihracat performansi {iizerindeki -etkisini
incelemektedir. Elde edilen bulgulara gore, pazarlama kabiliyetleri ve pazar odakliligin

ithracat performansi iizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Cmar ve Kog¢ (2017) organize sanayi bdlgesinde ihracat yapan 153 firma {izerinde
yiriittiikkleri caligmalarinda; pazarlama karmast kabiliyetinin stratejik pazarlama
kabiliyeti lizerinde; stratejik pazarlama kabiliyetinin de ihracat performans: iizerinde

olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Papatya, Papatya ve Hamsioglu (2018) imalat sektoriinde faaliyet gosteren 730 firma
yoneticisi ile yaptiklar1 ¢aligmada, pazarlama kabiliyetlerinin firma performansi tizerinde

olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir.

Literatiirde incelenen c¢alismalar ¢ergevesinde, firmalarin pazarlama kabiliyetlerinin

oOrgiitsel satin alma davranisi iizerindeki etkisini arastiran bir ¢alismaya rastlanmamastir.
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2.1.2. Orgiitsel Satin Alma Davramsi ile Tlgili Cahsmalar

Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin ilgilendigi 6nemli konulardan biri
orgilitsel satin almadir. Bundan dolay1, orgiitsel satin alma davranisi pazarlama disiplini
icinde pek ¢ok calismaya konu olmaktadir. Orgiitsel satin alma davranisi alanindaki
arastirmalar ii¢ temel alanda smiflandirilabilmektedir (Homburg ve Kuester, 2001).
Bunlardan ilki, satin alma karar biriminin bir diger deyisle satin alma merkezinin
tiyeleriyle ilgilidir. Pek ¢ok calisma satin alma merkezinin biiyiikliigiini ve yapisini
(Choffray ve Lilien,1980; Johnston ve Bonoma, 1981) arastirmaktadir. Bununla birlikte,
satin alma merkezinin yapisini ve biiyiikliigiini etkileyen faktorlerle ilgili caligmalar (Silk
ve Kalwani, 1982; Kohli ve Zaltman, 1988; McQuiston,1989; Lewin, 2001) da bu alanda
yer almaktadir. Orgiitsel satin alma davranisina yonelik ikinci alan, satin alma siirecine
ve bu siireci etkileyen unsurlara yoneliktir (Choffray ve Lilien, 1978; Moriarty ve
Spekman, 1984; Vyas ve Woodside, 1984; Anderson, Chu ve Weitz, 1987; Hunter, Bunn
ve Perreault, 2006). Ucgiincii ve digerlerine gore daha az ilgi goren alan, satin alma
kararinin sonuclaridir. Bu sonuglar, orgiitsel alicilarin belirli kaynaklara yonelik sadakati
(Puto, Patton ve King 1985; Heide ve Weiss 1995); iliski tatmini ve endiistriyel miisteri

memnuniyetidir (Anderson ve Narus 1990; Tanner, 1996).

Bu arastirmada, orgiitsel satin alma davranisini etkileyen faktorler incelenmektedir. Bu
cercevede, satin alma davranisimi etkileyen faktorlerin incelendigi ¢alismalara yonelik

literatiir taramas1 sunulmaktadir.

Orgiitsel satin alma davramisinin belirleyicileri drgiitsel satin alma davranigt modelleri
cercevesinde ortaya konmustur. Webster ve Wind (1972) satin alma karariin gevresel,
orgilitsel, kisilerarasi (sosyal) ve kisisel etkenlere gore belirlendigini 6ne siirmektedir.
Sheth (1973) endiistriyel satin alma siirecinin beklentiler, {iriine ve firmaya ait 6zelliklere
gore sekillendigini belirtmektedir. Bu temel satin alma modellerinden hareketle

arastirmacilar satin alma davranisini etkileyen ¢esitli faktorler 6ne siirmektedir.

Lau, Razzaque ve Ong (2003) Singapur Satin Alma ve Malzeme Yonetimi Enstitiisii

tarafindan diizenlenen profesyonel egitimlere katilan ve ¢ogunlugu imalat sektdriinde
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bulunan 103 satin alma personeli lizerinde yiiriittiikleri ¢calismalarinda; Orgiit yapist ve
biiyiikliigii, ¢evresel belirsizlik diizeyi, gorev dayanigmasi, orgiit iklimi ve iletisim
teknolojilerinin orgiitsel olarak benimsenmesi faktorlerinin satin alma davranisi
tizerindeki etkisini incelemektedir. Calismada, orgiitsel formallesme diizeyinin ve
cevresel belirsizligin kilit adamlarin bilgi kontrolii {izerinde; satin almaya katilanlar
arasindaki gorev dayanigsmasinin kilit adamlarin bilgi kontrolii ve bilgi yonetimi tizerinde

olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur.

Robertson ve Wind (1980) yenilik¢i orgiitsel satin alma davranisina etki eden unsurlari
inceledikleri ¢alismalarinda, satin alma davranigini etkileyen degiskenleri merkezilesme
diizeyi, iletisime agiklik, degisime direng, basar1t motivasyonu, hedeflerin anlasilabilirligi
olarak belirtmektedir. Yazarlar bu calismada, 6rgiit iklimine yonelik bilginin yenilik¢i

tibbi ekipmanlarin benimsenmesine énemli dl¢iide katki sagladigini tespit etmislerdir.

Bunn ve Liu (1996) kimya sektoriindeki 241 firmanin satin alma alma sorumlululari ile
yiriittikleri ¢calismada; satin almaya yonelik riski, satin almanin 6nemi ve satin alma
gorevinin belirsizligi olarak iki boyutta ele almis ve bu durumsal risk boyutlarina gore
satin alma siirecindeki karar kriterlerinin ve bilgi arastirma diizeyinin farklilastigini

ortaya koymuslardir.

Iki firma {izerinde vaka analizi ile yiiriitiilen bir ¢calismada (Park ve Bunn, 2003), satin
almanmn Onemi ve karmasiklik diizeyinin orgiitsel satin alma davranigi iizerindeki
etkisinde orgiitsel hafizanin rolii incelenmektedir. Satin almanin karmasiklik diizeyi ile
fiziksel ve biligsel orgiitsel hafiza diizeyine gore sekiz durum belirlenmistir. Calismada,
orglitsel hafizanin yapisinin ve diizeyinin, arastirilan bilgi miktarini ve tiiriinii etkiledigi

tespit edilmistir.

Morris, Hansen ve Pitt (1995) Giiney Afrika’da saglik hizmetleri satin alan firmalar
tizerinde yliriittiikleri ¢aligsmalarinda, ¢evresel tiirbiilans ile satin alma merkezinin yapisi
ve isleyisi arasindaki iligkiyi incelemektedir. Calismada, ¢evresel tiirbiilans arttik¢a satin
alma merkezine katilimin ve formallesmenin yani sira satin alma kararlarinda bilgi

kaynaklarimi kullanma diizeyinin de arttig1 ortaya konmustur. Tiirbiilansin yliksek olarak
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algilandig1 durumlarda, satin alma siirecinin daha fazla zaman aldig, satin alma merkezi
katilimcilarinin daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugu ve maliyet konusunda daha bilingli

hale geldigi calismanin bulgular1 arasindadir.

Bunn, Butaney ve Hoffman (2001) 1000 firmanin satin alma ve iiretim departmanlari ile
genel yonetim diizeyinde yer alan alicilarinin son satin alma davranisina odaklanan
caligmalarinda, satin alma durumunun belirsizligi ile satin almaya yonelik arastirma

yapma maliyetinin bilgi arastirma {lizerinde etkisi oldugunu tespit etmistir.

Orgiitsel satin alma davramsm etkileyen durumsal faktorleri inceleyen bir diger
calismada Hunter, Bunn ve Perreault (2006) satin almanin 6neminin gelecege odaklanma
ve bilgi arastirma tizerinde olumlu; yontem kontrolii iizerinde olumsuz bir etkiye sahip
oldugunu tespit etmislerdir. Bunun yani sira, alicinin giiciiniin analiz tekniklerini

kullanma iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Wilson, McMurrian ve Woodside (2001) orgiitsel alicilarin satin almaya yonelik
problemlerini ¢ercevelendirirken hangi boyutlari kullandiklar1 ve bu siirlarin tedarikgiler
tarafindan sunulan iirlin se¢imlerini nasil etkiledigini arastirmaktadir. Problemi
cerceveleyen ve satin almayi etkileyen faktorler kisisel unsurlar (gecmis tecriibeler),
problemin igerigi (finansal vaat), satin alma gorevi (teknik karmasiklik) ve orgiitlin yapisi

(otorite, iligkiler vb.) olarak belirlenmistir.

Moon ve Tikoo (2002) Kore’deki 150 hastanenin satin alma yoneticileri ve doktorlari
tizerinde yaptiklar1 ¢caligmada, satin almaya yonelik durumsal faktorlere (alicinin giicii,
satin almanin 6nemi, tercih setininin kapsamliligi ve durumun belirsizligi) gore degisen
satin alma davraniglarini (yontem kontrolii, gelecege odaklanma, bilgi arastirma ve analiz
tekniklerini kullanma) incelemektedir. Calismanin bulgulari, orgiitsel satin almada
alicilarin ve kullanicilarin satin alma davranislarinin ve belirlenen satin alma karar
yaklasimlarinin birbirinden farklilagtigini ortaya koymustur. Alicilarin satin almaya
yonelik durumsal faktorlere gore yoneldigi satin alma davranislari incelendiginde, satin

alma tipi olarak ilk kez satin alma ve degistirilmis satin alma yaklagimlar1 ortaya ¢ikarken;



54

kullanicilar i¢in ilk kez satin alma, degistirilmis satin alma ve dogrudan yeniden satin

alma yaklagimlar1 belirlenmistir.

Woodside, Liukko ve Vuori (1999) sermaye ekipmani ile bakim-onarim-isletim
malzemelerinin alimindaki Orgiitsel satin alma davranisi farkliliklarimi ve sermaye
ekipman1 alimi ile ilgili genel bir satin alma paradigmasi belirlemeyi amagladiklar
caligmalarinda; iki farkli alim i¢in yontem kontroliiniin, bilgi arastirmanin ve analitik

teknikleri kullanmanin farklilastigini ortaya koymuslardir.

Kavak, Tuncel ve Ozyériik’ iin (2015) kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin satin alma
davranigini belirleyen unsurlari aragtirdiklari ¢aligmalarinda; 10 firmadan derinlemesine
goriisme yoluyla veri toplanmis ve icerik analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore,
Orgiitsel satin alma davranisinin bilesenleri iirline, tedarikg¢iye, alic1 firmaya, ekonomiye,
pazara, iligkilere, karar vericilere 6zgili faktorler ile bilgi kaynaklar1 ve aracilar olarak

belirlenmistir.

C’oric ve arkadaglar1 (2017) imalat sektoriinde faaliyet gdsteren Hirvat firmalar tizerinde
yaptiklar1 calismada Orgiitsel satin alma davraniginin; tedarik¢inin esnekligi ve
giivenilirligi, departmanlar arasi iletisim, iist yonetim destegi ve satin almanin rutinligi
ile alicinin fiyat duyarliligindan etkilendigini belirtmislerdir. Gelecege yonelik (ihtiyatli)
alicilar, gecici alicilar, merkezi alicilar ve ekonomik alicilar olmak iizere 6ne siirdiikleri

orgiitsel satin alma davranis1 kaliplarini bu faktorler baglaminda ortaya koymuslardir.

Alejandro, Kowalkowski, Ritter, Marchetti ve Prado (2011) biiyiik dlgekli 96 firmada
orgiitsel, bireysel ve durumsal faktorlerin bilgi arastirma iizerindeki etkilerini
inceledikleri ¢alismalarinda, orgiitiin formallesme diizeyi, satin almanin 6nemi ve yeniligi
arttikca bilgi arastirma diizeyinin arttigini ortaya koymuslardir. Satin alma merkezinin
calisma standartlarina uymast ve Orgiitiin merkezilesme diizeyinin artmasi ise bilgi

arastirma c¢abalarini azaltmaktadir.
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Tektas (2009) satin alma davranisi modellerini bir araya getirip, birlestirilmis endiistriyel
satin alma modeli 6nerdigi ¢alismasinda, satin alma siirecini etkileyen faktorleri; alict
firmaya ve satici firmaya ait degiskenler ile ¢evresel faktorler olarak gruplandirmistir.
Webster-Wind, Sheth ve Choffray-Lilien modellerinde yer alan, satin alma siirecini
etkileyen degiskenlere tedarik¢i degistirme maliyeti, alternatif tedarik¢ilerin ¢ekiciligi ve

iligki kalitesi degiskenlerini eklemistir.

Orgiitsel satin alma davramisini etkileyen faktorlere yonelik literatiir taramasinda
pazarlama kabiliyetlerinin orglitsel satin alma davranisi lizerindeki etkisinin incelendigi
bir calismaya rastlanmamistir. Bu arastirmada, firmanin sahip oldugu pazarlama
kabiliyetlerinin (pazar1 algilama, yeni iiriin gelistirme, tedarik zinciri yonetimi, stratejik

isbirligi) orgiitsel satin alma davranisi tizerinde etkisinin olacagi ileri siiriilmektedir.

2.2. HIPOTEZLER VE ARASTIRMA MODELININ GELiSTIRILMESI

Arastirmanin bu kisminda, pazarlama kabiliyetleri ile oOrgiitsel satin alma davranisi
arasindaki iligki teorik olarak ele alinmakta ve arastirmanin hipotezleri olusturulmaktadir.
Bu iki kavram arasindaki iligskinin tespit edilmesinin satin alma davranis1 belirleyicileri
teorisi ve KTT baglaminda 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Bunun yani sira, pazarlama
kabiliyetleri ile satin alma davranisi arasindaki olasi iliskinin satin almanin 6nemine, satin
alma tipine, rekabet yogunluguna ve pazar tiirbiilansina gore degisiklik gosterip
gostermedigi de bu arastirma kapsaminda ele alinmaktadir. Bu sayede, satin almaya
yonelik durumsal faktorler ile cevresel faktorlere gore pazarlama kabiliyetlerinin orgiitsel

satin alma davranisi lizerindeki etkisi degerlendirilmis olacaktir.

2.2.1. Pazarlama Kabiliyetleri ve Orgiitsel Satin Alma Davranisi

Endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin ilgilendigi énemli konulardan biri
Orgiitsel satin alma davranigidir. Satin alma firmalarin maliyetlerini olugturan dnemli bir
unsur olmasinin yani sira (Rajala ve Tidstrom, 2017); hem alict hem de satic1 firmalarin
performansinin &nemli bir belirleyicisidir (Coric vd., 2017). Orgiitsel satin alma aym

zamanda firmalar i¢in stratejik bir giic olarak ifade edilmekte; firmalarin rekabetci ve
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dinamik ¢evrenin gerekliliklerini yerine getirmesine katki saglamaktadir (Lawson,

Cousins, Handfield ve Petersen, 2009).

Pazarlama ve satin alma fonksiyonlarinin etkilesimi literatiirde pek c¢ok calismaya
(Bregman, 1995; Hardt, Reineke ve Spiller, 2007, Jiittner, Christopher ve Baker, 2007,
Sheth, Sharma ve Iyer, 2009; Smirnova, Naude, Henneberg, Mouzas ve Kouchtch, 2011;
Toon, Morgan, Lindgreen, Vanhamme ve Hingley, 2016) konu olmustur. Pazarlamanin
diger departmanlarla olan etkilesiminin dikkatli bir sekilde yonetilmesinin, firmalarin
etkili ve verimli olmalarina; degisimlere kolaylikla uyum saglamalarina ve rekabet
avantaj1 elde etmelerine katki sagladig diisiiniildigiinde (Cadogan, Sundqvist, Salminen,
ve Puumalainen, 2005); satin alma siirecinde pazarlama fonksiyonunun etkisi (Garrido-
Samaniego ve Gutierrez-Cillan, 2004) sayesinde firmalarin deger yarattig1 ve faaliyet
gosterdigi cevreye uyum sagladigi ifade edilebilir. Satin alma fonksiyonunun miisterilere
iistlin deger sunabilme noktasinda miisteri taleplerini anlamasi, miisterilerle ilgili bilgileri
elde edebilmesi gerekmektedir. Bu cercevede, satin alma pazarlama fonksiyonunun
orgiitsel siireglerdeki liderligiyle hareket ettiginden (Smirnova, Naude, Henneberg,
Mouzas ve Kouchtch, 2011); satin alma davranisinin pazarlama kabiliyetleri tarafindan

aciklanabilecegi ongoriilmektedir.

Orgiitsel satin almanin firmalar igin artan énemi g¢ergevesinde, satin alma davranisini
etkileyen faktorlerle ilgili ¢aligmalar literatiirde oldukca ilgi gérmeye baslamistir (C oric
vd., 2017). Orgiitsel satin alma davranisina yonelik one siiriilen teori ve modeller
cergevesinde satin almanin cevresel, Orglitsel, sosyal, bireysel, satin almaya yonelik
durumsal 6zellikler gibi ¢esitli faktorlerden etkilendigi ortaya konmustur. Bu aragtirmada,
satin alma davranist belirleyicileri teorisi (Dwyer ve Tanner, 2002) esas alinmakta ve
orgiitsel faktorler baglaminda pazarlama kabiliyetlerinin satin alma davranisi tizerinde
etkisi oldugu ileri siiriilmektedir. Literatlirde orgiitsel faktorler olarak yetki diizeyleri
(Woodside, Liukko ve Vuori, 1999); orgiitsel hafiza diizeyi (Park ve Bunn, 2003); formel
orglit yapisi, orgiit biiyiikliigii, orgiit cevresinin belirsizligi, gorev dayanigsmasi, orgiit
iklimi, bilgi teknolojilerinin benimsenmesi (Lau, Razzaque ve Ong, 2003); orgiitsel
formalizasyon ve merkezilesme diizeyi (Wood, 2005) gibi unsurlarin satin alma davranisi

tizerinde etkisinin incelendigi ¢aligsmalar yer almaktadir. Ancak firmanin pazarlama
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kabiliyetlerinin 6rgiitsel satin alma davranisi iizerinde etkisinin incelendigi bir ¢aligmaya

rastlanilamamustir.

Bunun yani sira, KTT ye gore pazarlama kabiliyetlerinin firma performansinin (Hooley
vd., 1999; Krasnikov ve Jayachandran, 2008; Vorhies, Orr ve Bush, 2011; Ngo ve
O’Cass, 2012) belirleyicilerinden oldugu bilinmektedir. Literatiirde orgiitsel satin alma
davraniginin da firma performansini etkiledigi arastirmalarla (6rnegin; Humphreys, Li ve
Chan, 2004; Coric vd., 2017) desteklenmistir. KTT nin firmanin igsel faktorlerine olan
ilgisi (Barney, 1991; Madhani, 2010; Giiles ve Ozilhan, 2010; Reyhanoglu ve Ors, 2005)

cergevesinde bu iki degisken arasindaki etkilesim merak uyandirici niteliktedir.

Tim bu bilgiler 1518inda bu aragtirmada, enddiistriyel firmalara yonelik pazarlama
kabiliyetlerinin Orgiitsel satin alma davranisi {izerinde etkisi oldugu ongdriilmektedir.
Buradan hareketle, pazar1 algilama kabiliyeti, yeni {iriin gelistirme kabiliyeti, tedarik
zinciri yonetimi kabiliyeti ve stratejik isbirligi kabiliyetinin orgiitsel satin alma davranist

tizerindeki etkisi asagida tartisilan sekilde one siiriilmektedir.

2.2.1.1. Pazar1 Algilama Kabiliyeti ve Orgiitsel Satin Alma Davranisi

Mehra ve Inman (2004) firmalarin i¢inde bulunduklar1 pazarin garpict bir bigimde
degistigini; bu nedenle, satin alma yoneticilerinin pazardaki gelismeleri algilamalar1 ve
bu tiir degisikliklere firma vizyonunu da dikkate alarak hizli bir sekilde tepki vermeleri
gerektigini One siirmektedir. Dolayisiyla, pazar trendlerini takip eden ve pazardaki
degisimlere kars1 duyarli olan bir firmanin diger bir ifade ile pazar1 algilama kabiliyetine
sahip bir firmanin (Mu, 2015); satin alim siirecinde de buna bagli olarak hareket edecegi
diistiniilmektedir. Pazar1 algilama kabiliyeti sayesinde miisterilerin istek ve
ithtiyaglarindaki degisimleri fark eden bir firmanin degisimlere rakiplerinden hizli tepki
verebilmek (Dias ve Lages, 2013) ve sahip oldugu bu bilgiden maksimum fayday: elde
edebilmek (Alshanty ve Emeagwali, 2019) i¢in satin alma siirecinde de bilgi kaynaklarina
basvurarak satin alacagi iirlinlere yonelik gerekli kalite diizeyinin yaninda; alternatif
irtinler ile tedarike¢i (lerin) kabiliyetleri gibi konularda arastirma yapmasi (Hunter, Bunn

ve Perreault, 2006) beklenmektedir.
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Pazarda degisen miisteri tercihleri, mevcut ve yeni giren rakiplerin tehditleri satin alma
ihtiyacinin olusmasina neden olmaktadir (Grenhaug ve Venkatesh,1991). Bu durumda
firmalar satin alma siirecinde ig¢sel ve digsal bilgi kaynaklarina basvurmakta (Park ve
Bunn, 2003) ve satin alimlarin1 pazardaki miisteri gereksinimlerine ve taleplerine gore
yapmaktadir (Sheth, Sharma ve Iyer, 2009). Pazar1 algilama kabiliyetiyle pazardaki
degisimlere hizla ayak uyduran firmalarin (Yang, Jiang ve Xie, 2019), tedarik pazarindaki
gelismeleri de takip edecegi, bilgi kaynaklarini glincelleyebilecegi ve bilgi kaynaklarinin
cesitliligini arttiracagy; iirline ve tedarik¢iye yonelik daha ¢ok arastirma yapma egiliminde
olacagi disiiniilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda gelistirilen ilk hipotez asagida
belirtilmektedir:

H1: Alici firma pazar1 algilama kabiliyeti gelistikge, satin alma davranisinda bilgi

arastirmaya daha ¢ok yonelir.

2.2.1.2. Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti ve Orgiitsel Satin Alma Davranis

Yeni {rtin gelistirme kabiliyeti, firmalarin hedef pazarlar i¢in anlamli ve yeni deger
Onerileri yaratma yetenekleri olarak ifade edilmektedir. Bu deger yaratma kabiliyeti,
firmalar1 pazar bilgisinin yaninda teknik bilgi elde etmeye ve firma i¢indeki ve disindaki

farkli kisilerle isbirligine yonlendirmektedir (Ozer, 2003; Morgan, 2012).

Yeni Urtin gelistirme kabiliyetine sahip olan firmalarin iirlin portfoylerini yeniden
diizenleyebilmeleri (Schilke, 2014); hedef pazarlarima yonelik yeni deger Onerileri
yaratabilmeleri i¢in (Morgan, 2012); kaynaklarin1 ¢evresel degisikliklere uyarlayacak
sekilde giincellemeleri (Teece, Pisano ve Schuen, 1997) gerekmektedir. Firmalarin iiriin
karmasin1 genisletmelerine ve inovasyon siireglerini kolaylastirmalarima da katkida
bulunan yeni {iriin gelistirme kabiliyetinin (He, Yi ve Wei, 2019) firmalar1 satin alma
stirecinde tedarik pazari ve {lirlinle ilgili daha ¢ok arastirma yapmaya yonlendirecegi
diistiniilmektedir. Yenilik odakli olan firmalarin, tedarik¢inin tiretim yapmasi i¢in gerekli
ekipmanin  gelismisligi/teknolojiye  uygunlugu gibi tedarik¢i  kabiliyetlerinin
degerlendirilmesine 6nem verdigi bilinmektedir (Hutt ve Speh, 1995, s.87). Buna gore,

yeni lirlin gelistirme kabiliyeti c¢ergevesinde yenilikleri takip eden ve kaynaklarini
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yenilikler dogrultusunda uyumlastiran bir firmanin satin alma siirecinde tedarikg¢ilerin
kabiliyetlerine yonelik daha ¢ok aragtirma yapacagi ve dolayisiyla bilgi arastirma dayal

satin almaya daha ¢ok odaklanacagi diisiiniilmektedir.

Bunun yani sira, yeni Uriin gelistirme kabiliyeti iistiin olan bir firmanin satin alma
stirecinde iirlinlin materyal ve bilesenlerine yonelik maliyet analizi, deger analizi gibi
matematiksel analizlerin yaninda {iriiniin degerlendirilmesine yonelik firmaya 6zgii ¢esitli
analiz yontemlerini uygulayacagi ongoriilmektedir. Alic1 firmalarin, analiz tekniklerini
kullanarak eldeki bilgiyi yapilandiracagi ve karar verme siirecini kolaylastirip,
hizlandiracagi (Hunter, Bunn ve Perreault, 2006) diistiniilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda

gelistirilen hipotezler asagida belirtildigi gibidir:

H2: Alic1 firma yeni iiriin gelistirme kabiliyeti gelistikge, satin alma davranisinda bilgi

arastirmaya daha ¢ok yonelir.

H3: Alic1 firma yeni {iriin gelistirme kabiliyeti gelistikge, satin alma davranisinda analiz

tekniklerini kullanmaya daha ¢ok yonelir.

2.2.1.3. Tedarik Zinciri Yénetimi Kabiliyeti ve Orgiitsel Satin Alma Davranisi

Tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti sayesinde firmalar, miisterilerine sunacaklar1 deger
teklifleri i¢in tedarikgilerinden elde ettikleri kaynaklari etkili bir sekilde koordine ve
entegre edebilmektedir (Morgan ve Slotegraaf, 2012, s.99). Etkili bir tedarik zinciri
yonetiminde her agsamada ne kadar stok yapilacagi, hammadde seklinde, yar1 bitmis ya da
bitmig {iirlin olarak ne kadar stok elde bulundurulacagina karar verilmesi oldukga
onemlidir. Optimal stok diizeyinin ve yeniden siparis verme noktasinin ne olacaginin
bilinmesi tedarik zincirinde avantaj yaratmaktadir (Baskol, 2011). Bu noktada tedarik
zinciri yonetimi kapsaminda yer alan malzeme ihtiya¢ planlamasi 6ne ¢ikmaktadir

(Gulledge, Cavusoglu ve Kessler, 2001; Kiiciik, 2017).

Tam zamaninda {iretim sistemleri ve ayrintili malzeme ihtiya¢ planlamasi sistemlerinin

olmasit durumunda firmalarin satin alimlarda yontem kontroliine odaklandig:



60

belirtilmektedir (Frazier, Spekman ve O'Neal, 1988). Hatirlanacagi iizere yoOntem
kontrolii, satin alimlarda firmalarin satin alma prosediirlerini, kurallarin1 ve islem
emsallarini kullanmasini ifade etmektedir. Tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin sundugu
bu sistemler sayesinde firmalar belirli prosediirleri izleyerek satin alma siirecini
tamamlayabilmektedir (Hunter, Bunn ve Perreault, 2006). Gold, Seuring ve Beske (2010)
tedarik yonetimi kabiliyetine sahip olan firmalarin basarili bir sekilde satin alma politikast
ve prosediirleri belirleyebildigini ortaya koymustur. Bu cercevede, tedarik zinciri
yonetimi kabiliyetinin yontem kontroliine dayali satin alma davranisi iizerinde etkisi
oldugu diisiniilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda gelistirilen hipotez asagida belirtildigi
gibidir:

H4: Alic1 firma tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti gelistik¢e, satin alma davranisinda

yontem kontroliine daha ¢ok yonelir.

2.2.1.4. Stratejik Isbirligi Kabiliyeti ve Orgiitsel Satin Alma Davranist

Satin almanin degisen paradigmasi satin alma stratejilerinin islem odakli stratejilerden
iliski odakl stratejilere kaydigini ne siirmektedir (Sheth ve Sharma, 1997). iliski odakli
modern stratejiler, tedarikgilerle olan iliskilerde modern bir bakis ag¢is1 sunan isgbirligi
kavramiyla ortiismektedir. Bu igbirligi, alic1 ve tedarikg¢i arasinda yakin ve igbirlik¢i bir
iliski anlamina gelmektedir. Tedarik¢ilerle araya mesafe koyma diisiincesi yerine onlarla
uzun donemli ortakliklar kurmak ve daha isbirlik¢i iliskiler gelistirmek 6nemli bir hale
gelmistir (Gadde ve Snehota, 2000; Narasimhan ve Das, 2001). Bu baglamda, firmalarin
digsal-iligkisel kabiliyetlerinden biri olarak ifade edilen stratejik isbirligi kabiliyetinin
geleneksel ve islem odakli satin almadan, modern ve iliski odakli satin almaya gegiste

firmalar i¢in 6nemli oldugu ifade edilebilir.

Stratejik isbirligi, firmalarin stratejik hedeflerine ulagmak icin siiregelen, firmalar arasi
uzun donemli bir iligki olarak degerlendirilmektedir (Mentzer, Min ve Zacharia, 2000).
Alicr firmanin stratejik igbirligi kabiliyeti sayesinde tedarikgileriyle karsilikli giiven ve

bagliligin yaninda uzmanlik ve bilgi paylasimi ¢er¢evesinde kurmus oldugu ortakliklarin
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(Theoharakis, Sajtos ve Hooley, 2009); firmalar1 gelecege odakli satin alma davranigina

yonlendirecegi ongoriilmektedir.

Gelecege odakli satin alma davranisinin stratejik satin alma kavramiyla ortiistiigii ifade
edilmektedir. Bu ¢ercevede, firmanin uzun donemli hedeflerine ulasabilmesi i¢in tiim
satin alma faaliyetlerini firmanin kabiliyetlerine uygun firsatlara yonlendiren stratejik
veya gelecege odakli satin almanin (Carr ve Smeltzer,1997), alic1 firmanin stratejik
isbirligi kabiliyetinden etkilendigi diisiiniilmektedir. Bu baglamda ortaya konan bir diger
hipotez asagida belirtildigi gibidir:

HS: Alic1 firma stratejik igbirligi kabiliyeti gelistikce, satin alma davranisinda gelecege

odaklanmaya daha ¢ok yonelir.

2.2.2. Diizenleyici Degiskenler

Satin almaya yonelik durumsal faktorlerden satin almanin 6nemi ve satin alma tipi ile
cevresel faktorlerden rekabet yogunlugu ve pazar tiirbiilansi bu arastirmada diizenleyici

degiskenler olarak ele alinmaktadir.

Diizenleyici degisken, bagimsiz degisken (yordayici) ile bagimli degisken (yordanan)
arasmdaki iliskinin yoniinii ve/veya giiciinii etkileyen {igiincii bir degiskendir. iki siirekli
degisken arasinda (bagimsiz deg§isken ve diizenleyici degisken) {i¢ tiir diizenleyici etki
oldugu ortaya konmustur. Bunlar arttirici etkilesim, tampon etkilesim ve zit etkilesimdir.
Artirict etkilesim, bagimsiz degisken ve diizenleyici degiskenin ikisi birlikte bagiml
degisken lizerinde ayn1 yonlii ve 6zellikle birlikte kullan1ldiginda daha giiglii etkiye sahip
oldugu durumu ifade etmektedir. Tampon etkilesim, bagimsiz degiskenin bagimli
degisken iizerindeki etkisinin diizenleyici degisken tarafindan zayiflatildigi durumdur. Bu
etkilesimde, tahmin degiskenleri (bagimsiz ve diizenleyici degisken) bagimli degisken
tizerinde ters yonlii etkiye sahiptir. Zit etkilesimde ise bagimsiz degisken ve diizenleyici
degisken bagimli degisken iizerinde aym1 yonde bir etkiye sahipken; bu iki degisken
arasinda etkilesim olustugunda bagimli degisken tlizerinde zit yonlii bir etkinin olugmasi

kastedilmektedir (Cohen, Cohen, West ve Aiken, 2003, s.285-286). Bu bilgiler 1s181nda,
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bu aragtirmada, pazar1 algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma, yeni iiriin
gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirma ve analiz tekniklerini kullanmaya dayali satin
alma, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali satin alma ve
stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma davranisi arasindaki iliskide
satin almanin Onemi, satin alma tipi, rekabet yogunlugu ve pazar tiirbiilansinin

diizenleyici rolii incelenmektedir.

2.2.2.1. Satin Almanin Onemi

Literatiirde orgiitsel alicilarin satin almanin 6nemli oldugu durumlarda bilgi arastirmaya
ve analiz tekniklerini kullanmaya daha ¢ok yoneldigi belirtilmektedir (Bunn, 1993).
McQusiton (1989) ¢esitli endiistrilerde faaliyet gosteren 82 firmanin satin alma karar
biriminde yer alan iiyelerle yapilan ¢aligmada, satin almanin 6nemi ve yeniligi arttikga,
karar biriminde yer alan iiyelerin satin almaya davranisinda daha fazla bilgiye ihtiyag

duydugunu belirtmistir.

Lau, Goh ve Phua (1999) Singapurda imalat sektoriinde faaliyet gdsteren 68 firma
tizerinde yiiriittiikleri ¢aligmalarinda; satin almanin 6nemi ve yeniligi ile satin alma
durumuna yonelik zaman kisitinin, satin alma merkezinin yapisini (merkezilesme ve
formallesme) etkiledigini tespit etmislerdir. Bunun yani sira, satin alma isleminin 6nemi
ne kadar yiiksek olursa ihtiya¢ duyulan iiriin i¢in analizlerin o kadar teknik oldugunu ve

alternatif tedarik¢i sayisinin artirildigini ortaya koymuslardir.

Bunn (1993) satin almaya yonelik durumsal faktorlere ve satin alma faaliyetlerine gore
satin alma siniflar1 belirledigi calismasinda satin almanin 6nemli oldugu stratejik yeni

alimlarda bilgi arastirmanin ve analiz tekniklerini kullanmanin arttigini ortaya koymustur.

Wangenheim (2003) 6nemli alimlarda firmalarin karar vermek i¢in daha fazla zaman
harcadigini ve gesitli alternatifleri g6z 6niinde bulundurdugunu belirtmis ayn1 zamanda
tedarik¢ilerden beklenti ile tedarikgilerin performansi arasindaki farki daha dikkatli bir

bigimde degerlendirdiklerini ifade etmektedir. Bu ¢alismalar 15181nda, orgiitsel satin alma
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davraniginin satin almanin 6nemiyle iligkili oldugu ve firmalarin 6nemli alimlarda bilgi

aragtirmaya ve analiz tekniklerini kullanmaya yoneldigi goriilmektedir.

Dobler ve Burt (1996) onem diizeyi diisiik satin alimlarin, satin alma g¢abasi ve
maliyetlerini azaltabilmek icin standart isletme prosediirlerine dayandigini ifade
etmektedir. Reve ve Johansen (1982) petrol endiistrisindeki firmalarla yaptiklari
calismada 6nem diizeyi diisiik olan satin alimlarin sistematik bir sekilde gergeklestigini;
satin alma igleminin isletme prosediirlerine gére yapildigini belirtmektedir. Hunter, Bunn
ve Perreault (2006) 636 alict firmanin satin alma yoneticileri iizerinde yaptiklar
caligmada satin almanin 6neminin yontem kontrolii iizerinde olumsuz etkiye sahipken;
bilgi aragtirma ve gelecege odaklanma iizerinde olumlu bir etkisi oldugu ortaya
konmustur. Bu caligmalar gostermektedir ki, 6nemli alimlarda satin alma davranisinda
gelecege odaklanma 6n plana cikarken; satin almanin 6nem diizeyi diisiik oldugunda

firmalar yontem kontroliine yonelmektedir.

Bu cercevede, pazart algilama kabiliyetinin bilgi arastirmaya, yeni lriin gelistirme
kabiliyetinin bilgi arastirmaya ve analiz tekniklerini kullanmaya, stratejik isbirligi
kabiliyetinin gelecege odaklanmaya etkisinde, satin almanin 6neminin zit etkilesim
yaratarak diizenleyici bir role sahip olacag diisiiniilmektedir. Soyle ki, satin almanin
onemli oldugu durumlarda, firmalarin bilgi arastirmaya, analiz tekniklerini kullanmaya
ve gelecege odaklanmaya yoneldigi bilinmektedir (Hunter, Bunn ve Perreault, 2006). Bu
baglamda, satin almanin 6neminin pazar1 algilama kabiliyetinin bilgi arastirma; yeni tirlin
gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirma ve analiz tekniklerini kullanma; stratejik
isbirliginin gelecege odaklanma iizerindeki etkisini azaltacagi dngoriilmektedir. Onemli
alimlarda firmanin, pazar algilama kabiliyeti diisiik olsa da bilgi kaynaklarina
bagvuracagi; yeni liriin gelistirme kabiliyeti diislik oldugunda da bilgi arastirma ve analiz
tekniklerini kullanmaya yonelecegi diistiniilmektedir. Bunun yani sira, stratejik isbirligi
kabiliyeti diisiik olsa da 6nemli alimlarda gelecege odaklanma diizeyinin yliksek olacagi

ongoriilmektedir.

Bununla beraber, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem kontroliine etkisinde satin

almanin Oneminin tampon gorevi Ustlenerek diizenleyici bir etkiye sahip olacagi
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ongoriilmektedir. Soyle ki, 6nemli alimlarda yontem kontroliine yonelimin az oldugu
bilinmektedir (Bunn, 1993). Buna gore, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem

kontroliine etkisinin satin almanin 6nemi arttik¢a azalacagi diisiiniilmektedir.

Bu baglamda gelistirilen hipotezler asagidaki gibi ifade edilmektedir:

H6: Satin almanin 6nemi, pazari algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma

davranigi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H7: Satin almanin 6nemi, yeni iirlin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin

alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H8: Satin almanin Onemi, yeni lriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini

kullanmaya dayali satin alma davranisi arasindaki iligskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H9: Satin almanin 6nemi, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali

satin alma davranisi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H10: Satin almanin 6nemi, stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma

davranis1 arasindaki iligkide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

2.2.2.2. Satin Alma Tipi

Sheth (1973) gelistirdigi endiistriyel satin alma davranist modelinde satin alma tipini
irline yonelik 6zellikler olarak degerlendirmektedir. Bununla birlikte, ii¢ farkli satin alma
tipinin literatiirde satin almaya 6zgli durumsal faktorlerden satin almanin yeniligi
baglaminda ele alindig1 goriilmektedir. SOyle ki, satin almanin yenilik diizeyi dogrudan
yeniden satin alimlarda diisiikken; ilk kez satin alimlarda yiliksek oldugu ortaya

konmustur (Johnston ve Bonoma, 1981).
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Literatlirde satin almanin yenilik diizeyi degistikce satin alma siirecindeki faaliyetlerin de
farklilagtig1 goriilmektedir. Bunn (1993) belirlemis oldugu satin alma tiplerinden olan
stratejik yeni alimlarda bilgi arastirmanin ve analiz tekniklerini kullanmanin arttigini
belirtmistir. Satin alma tipi rutin alimlardan yeni alimlara kaydiginda, satin alma
merkezinin karsilagtigi belirsizlik artmaktadir (Hanson, 1979). Satin alma kararinda
belirsizlik ile karsilasildiginda satin alma karar birimi bu belirsizligi azaltmak i¢in daha
cok bilgi kaynaklarina basvurmakta ve satin alma kararlarina olan katilim artmaktadir
(Sheth, 1973). Bunun yani sira, satin almanin yenilik diizeyi degistik¢e, satin alma
sirecinde kullanilan bilgi kaynaklarinda ve saticilara yonelik &zelliklerin
degerlendirilmesinde farkliliklar olmaktadir (Hanson, 1979). Johnston ve Bonoma (1981)
satin almanin yeniliginin satin alma karar siirecinde yer alan kisi sayisini artirdigini ve
artan katilimin satin alma siirecinde daha fazla iletisim ve bilgi aragtirmasi1 gerektirdigini
belirtmistir. Bu ¢alismalar satin almanin yenilik diizeyi arttik¢a bilgi arastirmanin ve

analiz tekniklerini kullanmanin da arttigin1 géstermektedir.

Roy ve Sivakumar (2007) bilgi teknolojileri kullanimini1 benimseme ile kiiresel bir yapiya
sahip olan orgiitsel satin alma davranis1 arasindaki iliskide firmaya 6zgili faktorlerden
satin alma tipinin, diizenleyici etkisini arastirmaktadir. Calismada, bilgi teknolojilerinin
kiiresel satin alma davranisi lizerindeki etkisinin rutin alimlarda en giiclii, yeni alimlarda

ise en zayif oldugunu ortaya konmustur.

Firmalarin satin alma tipinde belirtilen rutin alimlarda yontem kontroliine odaklandig:
belirtilmektedir. Yeni satin alimlarda ise, firmalarin satin alimlarda gelecege
odaklanmaya yoneldigi; yontem kontroliiniin azaldig literatiirde ortaya konmustur
(Bunn, 1993). Ozellikle rutin satin alimlarda ya da tercih setinin kapsamli oldugu
durumlarda (¢ok sayida alternatif tedarik¢i oldugunda) firmalar satin alma siirecinde
standart kurallar ve yontemler gelistirmektedir (Bunn, 1987). Bu ¢calismalardan hareketle,
orglitsel alicilarin rutin alimlarda yontem kontroliine daha ¢ok yoneldikleri; yeni

alimlarda gelecege odakli satin almaya daha ¢ok yoneldikleri ifade edilebilir.

Satin alma tipinin pazarlama kabiliyetlerine yonelik diizenleyici etkisinin incelendigi bir

caligmaya rastlanmamistir. Pazar1 algilama kabiliyetinin bilgi aragtirmaya, yeni iiriin
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gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirmaya ve analiz tekniklerini kullanmaya, stratejik
isbirligi kabiliyetinin gelecege odaklanmaya etkisinde, satin alma tipinin zit etkilesim
yaratarak diizenleyici bir role sahip olacagi diisiiniilmektedir. Soyle ki, yeni alimlarda
firmalarin bilgi arastirmaya, analiz tekniklerini kullanmaya ve gelecege odaklanmaya
dayali satin alma davranisina yoneldigi ifade edilmektedir (Bunn, 1993). Bu ¢ercevede,
yeni alimlarda pazari algilama kabiliyetinin bilgi arastirmaya; yeni {iriin gelistirme
kabiliyetinin bilgi arastirmaya ve analiz tekniklerini kullanmaya; stratejik isbirligi
kabiliyetinin gelecege odaklanmaya etkisinin azalacagr Ongoriilmektedir. Rutin
alimlarda, sozii edilen pazarlama kabiliyetleri ile orglitsel satin alma davranis1 arasindaki
iligkinin daha gii¢lii olacagi; yeni alimlarda bu iligkinin zayiflayacag: diisiiniilmektedir.
Yeni bir alimda, firmanin pazari algilama kabiliyeti gelismemis de olsa bilgi aragtirmaya;
yeni lirlin gelistirme kabiliyeti gelismemis de olsa bilgi aragtirmaya ve analiz tekniklerini
kullanmaya yonelecegi diistiniilmektedir. Bunun yani sira, stratejik isbirligi kabiliyeti

diistik olsa da satin alma davranisinda gelecege odaklanacagi 6ngoriilmektedir.

Bununla beraber, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem kontroliine etkisinde satin
almanin tipinin tampon gorevi {stlenerek diizenleyici bir etkiye sahip olacagi
ongoriilmektedir. Yeni alimlarda firmanin yontem kontroliine daha az yoneldigi
bilinmektedir (Bunn, 1993). Buna gore, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem
kontrolii tizerindeki etkisinin rutin alimlarda daha yiiksek olacag: diistiniilmektedir. Rutin
alimlarda, firmanin tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti gelistik¢ce yontem kontroliine daha
cok yonelecegi ongoriilmektedir. Bu baglamda gelistirilen hipotezler agagidaki gibi ifade

edilmektedir:

H11: Satin alma tipi, pazar algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma

davranis1 arasindaki iligkide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H12: Satin alma tipi, yeni tirlin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma

davranis1 arasindaki iligkide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H13: Satin alma tipi, yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanmaya

dayal1 satin alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.
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H14: Satin alma tipi, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali satin

alma davranis1 arasindaki iligkide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H1S5: Satin alma tipi, stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakl1 satin alma davranisi

arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

2.2.2.3. Rekabet Yogunlugu

Rekabet yogunlugunun literatiirde pazarlama kabiliyetlerine yonelik diizenleyici etkisinin
incelendigi goriilmektedir. Shafique, Ahmad, Abbas ve Hussain (2015) miisteri iliskileri
yonetimi kabiliyetinin firma performansina etkisinde rekabet yogunlugunun diizenleyici
etkisini inceledikleri c¢aligmalarinda, rekabet yogunlugu arttikga miisteri iliskileri
yonetimi kabiliyetinin firma performans1 {izerindeki etkisinin arttigin1 ortaya
koymuslardir. Kaleka ve Morgan (2019) pazarlama kabiliyetlerinin rekabet stratejileri
(maliyet liderligi ve farklilasma) tizerindeki etkisinde rekabet yogunlugunun diizenleyici
roliinii arastirdiklar1 ¢aligmada, rekabet yogunlugunun diizenleyici etkisinin olmadigin
ancak maliyet liderligi stratejisi lizerinde dogrudan etkisi oldugunu tespit etmislerdir.
Zhang, Wang ve Song (2019) 146 Amerikan girisim iizerindeki ¢alismalarinda, artan
rekabet yogunlugunun pazarlama kabiliyetlerinin firma performans: tizerindeki etkisini
azalttigin1 ortaya koymuslardir. Rekabet yogunlugu cok yiiksek oldugunda pazarlama
kabiliyetlerinin olumlu etkisinin 6nemsiz hale geldigini belirtmislerdir. Buna karsin,
rekabet yogunlugu arttikca pazar bagi kabiliyetlerinin performans iizerindeki olumlu

etkisinin arttigini tespit etmiglerdir.

Literatlirde rekabet yogunlugu yiiksek oldugunda orgiitsel alicilarin bilgi kaynaklarina
daha ¢ok bagvurdugu ortaya konmustur. Kennedy ve Deeter-Schmelz (2001) rekabetin
yogun oldugu pazarlarda satin alimlarda bilgi kaynaklarinin 6zellikle internet kullanma
egiliminin arttigin1 tespit etmislerdir. Sheth, Sharma ve Iyer (2009) rekabetgi gevrede
satin alimlarda tedarikg¢ilere yonelik c¢esitlilik arayisinin artacagi ve bu cesitlilik
karsisinda firmalarin ¢esitli bilgi kaynaklarina danisarak satin alimlar1 gergeklestirdigini
belirtmektedir. Pae, Kim, Han ve Yip (2002) alict firmanin faaliyet gosterdigi sektorde

yogun rekabet oldugunda satin alma merkezinin kararlarina firmanin g¢esitli
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departmanlarindan katilimin arttigin1 ifade etmektedir. Bu durum, satin almada farkl
departmanlarin bilgisine basvuruldugunu, dolayisiyla satin alma davranigmin bilgi

arastirma diizeyinin arttigini gostermektedir.

Bu arastirmada, kavramsal ¢er¢eveden ve incelenen ¢alismalarin sonuglarindan hareketle
rekabet yogunlugunun hem pazarlama kabiliyetleri hem de orgiitsel satin alma davranisi
ile iliskili oldugu belirtilebilir. Bu g¢ercevede, rekabet yogunlugunun bu arastirmada

diizenleyici degisken olarak kullanilmasiin uygun oldugu ifade edilebilir.

Likoum ve arkadaglar1 (2018) c¢evresel kosullarin oOrgiitiin  kaynaklarinin  ve
kabiliyetlerinin kullanimin1 giiclendirme veya zayiflatma giicline sahip oldugunu
belirtmektedir. Bunun yani sira, yogunlasan rekabet kosullarinda, firmalarin
ongoriilebilirliklerinin azalacagy; belirsizliklerin artacagi one siiriilmektedir (Martin ve
Javalgi, 2016). Bu baglamda, rekabet yogunlugunun firmalarin sahip oldugu pazari
algilama kabiliyetinin pazardaki trendleri ve gelismeleri Ongérme giiclini
zayiflatabilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle, firmalarin pazardaki degisimleri izleme
ve elde edilen bilgiyi departmanlar arasinda kullanilabilir duruma getirmesinin
zorlagacagi ve neticesinde satin alma davraniginda bilgi arastirma ¢abalarinin azalacag:

diistiniilmektedir.

Bir pazarda rekabetin yogun olmasi, bir rakibin sunacag teklifin benzerlerinin diger
rakipler tarafindan hizli bir bigimde sunulabildigini ve miisteriler i¢in alternatiflerin
oldugunu ifade etmektedir. Bu durumda, yeni iiriin gelistirme kabiliyetleri ve bu siirecleri
olusturan departmanlar arasi igbirligi 6ne ¢ikmaktadir. Ancak yogun rekabet ortaminda
bu igbirligini saglamak zaman almakta, bu durum zaman baskisi ve departmanlar arasinda
catismaya neden olmaktadir (Tsai ve Hsu, 2014). Lee ve Wong (2011) yiiksek rekabet
yogunlugunda, fonksiyonlar arasi biitiinlesmenin yeni {riin gelistirmeyi olumsuz
etkiledigini ortaya koymustur. Yeni iirlin gelistirme siirecinde fikir birligine ulagsmada
zorluklar artmaktadir. Bu ¢er¢evede, yogun rekabette, departmanlar arasi igbirliginin yan
sira, yenilikleri takip etme ve mevcut kaynaklari bu yenilikler dogrultusunda

uyumlastirmada gii¢liik yasayan firmalarin satin alma siirecinde tedarik¢ilere ve {iriine
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yonelik cesitli bilgi kaynaklarina bagvurma ve analiz tekniklerini kullanma diizeyi

azalabilir.

Bu bilgilerden hareketle, pazar1 algilama kabiliyetinin bilgi aragtirmaya dayali satin alma,
yeni iirlin gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirmaya ve analiz tekniklerini kullanmaya
dayali satin alma davranisina etkisinde rekabet yogunlugunun zit etkilesim yaratarak
diizenleyici bir role sahip olacag: diistiniilmektedir. Bu ¢ercevede gelistirilen hipotezler

asagidaki gibi ifade edilmektedir:

H16: Rekabet yogunlugu, pazar1 algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma

davranigi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H17: Rekabet yogunlugu, yeni {iriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin

alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H18: Rekabet yogunlugu, yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini

kullanmaya dayal1 satin alma davranisi arasindaki iligkide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

Pazardaki yiiksek rekabet yogunlugunun, firmanin tedarik zincirini etkili bir sekilde
yonetme yetenegini giiclendirmenin (Chuah, Wong, Ramayah ve Jantan, 2010) yani sira,
tedarik¢i se¢imine yonelik politika ve prosediirlerin  kullanimint  gelistirecegi
ongoriilmektedir. Buna gore, rekabet yogunlugu yiiksekken, tedarik zinciri yonetimi
kabiliyeti gelismis olan firmalarin satin alma davranisinda yontem kontroliine daha ¢ok

yonelecegi diistiniilmektedir.

Firmalar rekabet¢i ¢cevrede avantaj elde edebilmek, rekabet etme yetenegini artirmak ve
firmanin beceri ve kaynaklarini gelistirmek i¢in stratejik isbirligi kabiliyetlerini
gelistirmektedir (Setyadi, Oetomo, Khuzaini ve Suwitho, 2017). Siddetli rekabet kosullar
altinda, pazarda bag kurma yeteneklerini gelistirerek, tedarikgilerle stratejik isbirlikleri

kurabilecektir (Zhang, Wang ve Song, 2019). Buna gore, rakiplerin rekabetci
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hamlelerinin arttig1 pazarlarda, firmalarin stratejik isbirligi kabiliyeti gelistikge satin

almada gelecege odaklanmaya daha ¢ok yonelecegi ongoriilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem kontroliine dayali
satin alma ve stratejik isbirligi kabiliyetinin gelecege odakli satin alma davranigina
etkisinde rekabet yogunlugunun arttirict etkilesim yaratarak diizenleyici bir role sahip
olacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda gelistirilen hipotezler asagidaki gibi ifade
edilmektedir:

H19: Rekabet yogunlugu, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali

satin alma davranisi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H20: Rekabet yogunlugu, stratejik igbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma

davranis1 arasindaki iligkide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

2.2.2.4. Pazar Turbilansi

Cevresel tiirbiilansin Onemli unsurlarindan biri olan pazar tiirbiilans1 literatiirde
pazarlama kabiliyetleri arastirmalarinda diizenleyici bir unsur olarak ele alinmaktadir. Su,
Peng ve Xiao (2013) 212 Cinli firmanin yoneticileri tizerinde yapmis olduklari ¢aligmada,
pazar tirbiilans1 arttikga pazarlama kabiliyetlerinin firma performansi iizerindeki
etkisinin arttigin1 tespit etmislerdir. Harram ve Fozia (2015) Pakistan’da imalat
sektoriinde faaliyet gosteren 100 firma lizerinde yaptiklari calismada; yeni tiriin gelistirme
kabiliyetinin firma performansina etkisinde pazar tiirbiilansinin diizenleyici role sahip

oldugunu belirtmistir.

Pazar tiirbiilansinin yiiksek oldugu endiistrilerde rekabet eden yoneticilerin bilgi
kullanma durumlar1, diisiik pazar tiirbiilansina sahip endiistrilerde rekabet eden
yoneticilere gore daha fazladir (Low ve Mohr, 2001). Miisterilerin tercihlerinde zaman
icinde siklikla degisiklik olmasini ifade eden pazar tiirbiilansi, farkli tercihleri olan

miisterilerin artmasin1 bir diger deyisle miisterilerde c¢esitlilik kavramini ortaya
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cikarmaktadir. Misteri ¢esitliligi arttikca firmalarin farkli beklentileri karsilamak igin
tedarikgi ¢esitliligine yoneldigi one siiriilmiistiir (Sheth, Sharma ve Iyer, 2009). Pae, Kim,
Han ve Yip (2002) pazarda tiirbiilansin oldugu kosullarda alim yapan firmalarin, dinamik
pazara ve teknolojik trendlere uyum saglamak ic¢in karar alma siirecinde cesitli bilgi

kaynaklarina gereksinim duydugunu belirtmistir.

Bu arastirmada, kavramsal ¢ergeveden ve incelenen ¢alismalarin sonuglarindan hareketle
pazar tlirblilansinin hem pazarlama kabiliyetleri hem de orgiitsel satin alma davranisi ile
iligkili oldugu ifade edilebilir. Bu cercevede, pazar tiirblilansinin bu aragtirmada
diizenleyici degisken olarak kullanilmasinin uygun oldugu belirtilebilir. Miisteri
tercihlerinde zaman icinde meydana gelen degisimin diizeyine gore, pazarlama
kabiliyetlerinin Orgiitsel satin alma davramisi1 tlizerindeki etkisinin degisecegi

ongoriilmektedir.

Pazar tiirbiilans1 yiiksekken, miisteri tercihlerindeki ve yapilarindaki degisimleri tahmin
etme zorlastigindan (Voss ve Voss, 2000), pazari algilama kabiliyetinin giiciiniin
zayiflayacagi, satin alimlarda bilgi kaynaklarini kullanma {izerindeki etkisinin azalacagi

diistiniilmektedir.

Pazar tiirblilansinin yiiksek oldugu pazarlarda, miisterilerin ihtiyaglarim1 tahmin etmek
olduk¢a zorlagmakta ve degisikliklere yeni iiriin gelistirme yoluyla yanit vermek
yeterince hizli olmadigi; dolayisiyla daha az verimli oldugu ifade edilmektedir (Murray,
Gao ve Kotabe, 2011). Buna gore, yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile firmanin pazar
tirblilansinin yiiksek oldugu pazarlarda, miisteri tercihlerindeki degisimi yakalamasi
zorlasacagindan; yeni iirlin gelistirme ve sunmadaki etkililigi azalacagindan, satin alma
davraniginda bilgi arastirma ve analiz tekniklerini kullanmaya yoneliminin azalacagi
ongoriilmektedir. Bu baglamda, pazari1 algilama kabiliyetinin bilgi arastirmaya dayali
satin alma, yeni Uriin gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirmaya ve analiz tekniklerini
kullanmaya dayali satin alma davranisina etkisinde pazar tiirbiilansinin zit etkilesim
yaratarak diizenleyici bir role sahip olacagi diisliniilmektedir. Buradan hareketle

gelistirilen hipotezler asagidaki gibi ifade edilmektedir:
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H21: Pazar tiirbiilansi, pazar1 algilama kabiliyeti ile bilgi aragtirmaya dayali satin alma

davranigi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H22: Pazar tiirbiilansi, yeni {iriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin

alma davranisi1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H23: Pazar tiirbiilansi, yeni {irlin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanmaya

dayali satin alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

Pazar tiirbiilansi, tedarik zincirinde yer alan {yeler arasinda esnek iletisim
gerektirmektedir. Pazar tiirbiilansinin yiiksek oldugu pazarlarda firmalar rekabet
edebilmek icin cesitli yazilim araglar1 (kurumsal kaynak planlamasi gibi) ve bunlara
destek olan is siireclerini gelistirmektedir. S6zii edilen is siireglerinden birinin tedarik
zinciri yonetimi oldugu ifade edilmektedir (Fiirst ve Schmidt, 2001). Bu baglamda, pazar
tiirbiilansinin yiiksek oldugu durumlarda, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin gelisecegi
ve yontem kontroliine dayali satin alma davranigi tizerindeki etkisinin artacagi

distiniilmektedir.

Pazar tiirbiilans1 firmalar1 ortaklariyla isbirligi kurmaya yoneltmektedir. Bu isbirlikleri
sayesinde, firmanin kritik kaynaklar1 firma sinirlarinin 6tesine gegebilmekte ve firmalar
ortaklarinin kaynaklarina ulagabilmektedir (Dyer ve Singh, 1998). Firmalarin stratejik
isbirligi kabiliyetleri gelistikge tedarik¢ilerle uzun déonemli iligkiler kuracagi (Mentzer,
Min ve Zacharia, 2000), satin alma faaliyetlerini firmanin kabiliyetlerine uygun firsatlara
yonlendirecegi (Carr ve Smeltzer,1997) ifade edilmektedir. Buna gore, pazarda
tiibiilansin  yiiksek oldugu durumlarda, stratejik isbirligi kabiliyetinin gelecege

odaklanmaya etkisinin daha yiiksek olacagi dngoriilmektedir.

Bu bilgilerden hareketle, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem kontroliine dayali
satin alma ve stratejik isbirligi kabiliyetinin gelecege odakli satin alma davranigina

etkisinde pazar tiirblilansinin arttiric1 (zenginlestirici) etkilesim yaratarak diizenleyici bir
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role sahip olacag diisiiniilmektedir. Bu baglamda gelistirilen hipotez asagidaki gibi ifade

edilmektedir:

H24: Pazar tlirbiilansi, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali

satin alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H25: Pazar tiirbiilansi stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma davranist

arasindaki iligkide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

Kavramlar arasinda one siiriilen iligkilerden hareketle, pazarlama kabiliyetleri olarak bu
arastirma kapsaminda ele alinan pazari algilama kabiliyetinin bilgi arastirma, yeni {iriin
gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirma ve analiz tekniklerini kullanma, tedarik zinciri
yonetimi kabiliyetinin yontem kontrolii ve stratejik isbirligi kabiliyetinin gelecege
odaklanma {izerinde etkisi olacagi Ongoriilmektedir. Bunun yam sira, satin almanin
Oneminin, satin alma tipinin, rekabet yogunlugunun ve pazar tiirbiilansinin bu olasi
iliskilerde diizenleyici role sahip oldugu disiiniilmektedir. Ulasilabilen kaynaklar
cergevesinde, pazarlama kabiliyetlerinin orglitsel satin alma davranisini etkiledigi ve bu
iliskide satin almaya ve ¢evreye yonelik faktorlerin diizenleyici rol oynadigi bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Bu dogrultuda, bu arastirmada ele alinan pazarlama kabiliyetlerinin
orgiitsel satin alma davranisi iizerindeki etkisine; satin almaya ve cevreye yonelik
faktorlerin bu iliskilerdeki diizenleyici roliine odaklanilmaktadir. Yukarida 6ne siiriilen

hipotezler kapsaminda asagida sunulan model (Sekil 7) olusturulmustur.
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BOLUM III: YONTEM VE UYGULAMA

Bu béliimde, arastirmanin ikinci boliimiinde ele alinan kavramlar arasindaki iliskiler
dogrultusunda oncelikle arastirmaninin amaci ifade edilmektedir. Daha sonra hipotezler
ve arastirma modeli ¢ergevesinde, sirasiyla, aragtirmanin tasarimi, soru kagidinin
hazirlanmasi, 6rneklem seg¢imi, verinin analizlere hazirlanmasi ve uygulanan analizler

hakkinda bilgiler yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, dncelikle pazarlama kabiliyetlerinin orgiitsel satin alma davranisi
tizerindeki etkisini incelemektir. Bir diger amaci, satin almanin 6neminin, satin alma
tipinin, rekabet yogunlugunun ve pazar tiirbiilansinin bu iliskilerdeki diizenleyici roliiniin
arastirilmasidir. Bu amaglar dogrultusunda, asagidaki hipotezler test edilmeye

caligilacaktir:

H1: Alict firma pazarn algilama kabiliyeti gelistikge, satin alma davranisinda bilgi

arastirmaya daha ¢ok yonelir.

H2: Alic1 firma yeni iiriin gelistirme kabiliyeti gelistikge, satin alma davranisinda bilgi

arastirmaya daha c¢ok yonelir.

H3: Alic1 firma yeni {iriin gelistirme kabiliyeti gelistikce, satin alma davranisinda analiz

tekniklerini kullanmaya daha ¢ok yonelir.

H4: Alic1 firma tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti gelistikge, satin alma davraniginda

yontem kontroliine daha ¢ok yonelir.

HS: Alic1 firma stratejik igbirligi kabiliyeti gelistikce, satin alma davranisinda gelecege

odaklanmaya daha ¢ok yonelir.

H6: Satin almanin 6nemi, pazari algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma

davranisi arasindaki iligkide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H7: Satin almanin 6nemi, yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayal1 satin

alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.
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H8: Satin almanin Onemi, yeni lriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini

kullanmaya dayali satin alma davranisi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H9: Satin almanin 6nemi, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali

satin alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H10: Satin almanin 6nemi, stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma

davranigi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H11: Satin alma tipi, pazar1 algilama kabiliyeti ile bilgi aragtirmaya dayali satin alma

davranigi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H12: Satin alma tipi, yeni tirlin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma

davranigi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H13: Satin alma tipi, yeni liriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanmaya

dayali satin alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H14: Satin alma tipi, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayal1 satin

alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H15: Satin alma tipi, stratejik igbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma davranisi

arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H16: Rekabet yogunlugu, pazar1 algilama kabiliyeti ile bilgi aragtirmaya dayali satin alma

davranigi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H17: Rekabet yogunlugu, yeni iirlin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayal1 satin

alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H18: Rekabet yogunlugu, yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini

kullanmaya dayal1 satin alma davranisi arasindaki iligkide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H19: Rekabet yogunlugu, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali

satin alma davranis1 arasindaki iligskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H20: Rekabet yogunlugu, stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma

davranis1 arasindaki iligkide diizenleyici bir etkiye sahiptir.
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H21: Pazar tiirbiilansi, pazar1 algilama kabiliyeti ile bilgi aragtirmaya dayali satin alma

davranigi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H22: Pazar tiirbiilansi, yeni {iriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin

alma davranis1 arasindaki iligkide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H23: Pazar tiirbiilansi, yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanmaya

dayali satin alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H24: Pazar tlirblilansi, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali

satin alma davranis1 arasindaki iligskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H25: Pazar tiirbiilansi stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma davranisi

arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

3.2. ARASTIRMANIN TASARIMI

Imalat sektoriinde faaliyet gosteren endiistriyel firmalarm pazarlama kabiliyetlerinin
oOrgiitsel satin alma davranigina etkisini inceleyen bu arastirmada, arastirmanin amaglari
ve hipotezleri kapsaminda, tanimlayic1 kantitatif arastirma tasarimi benimsenmistir.
Arastirma kapsaminda 6ne siiriilen hipotezler fenomeni tanimlamaya yonelik oldugundan

tanimlayici arastirma tercih edilmistir (Kavak, 2013, s.94).

Aragtirma modelindeki degiskenlere gelince; pazar: algilama kabiliyeti, yeni iiriin
gelistirme kabiliyeti, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ve stratejik igbirligi kabiliyeti
bagimsiz degiskenlerdir. Bilgi arastirma, analiz tekniklerini kullanma, yontem kontrolii
ve gelecege odaklanma bagiml degiskenlerdir. Satin almanin onemi, satin alma tipi,

rekabet yogunlugu ve pazar tiirbiilansi diizenleyici degiskenlerdir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler ile aralarindaki iliskilerin birincil veriler elde
edilerek 6l¢iimii hedeflenmistir ve tanimlayici arastirmada veri toplama yontemlerinden
biri olan yiiz ylize anket yontemi tercih edilmistir. Birincil verilerin toplanmasinda soru
kagidi kullanilmistir. Soru kagidinin hazirlanmasi siireci asagida detayli bir bigimde

agiklanmaktadir.
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3.3. SORU KAGIDININ HAZIRLANMASI

Arastirmada birincil verilerin toplanmasi amactyla hazirlanan soru kagidi, 5 boliimden
olusmaktadir. Ik boliimde, arastirma modelinde yer alan pazarlama kabiliyetleri; ikinci
boliimde ¢evresel faktorlerden rekabet yogunlugu ve pazar tiirbiilansinin l¢iimiine iliskin
sorular yer almaktadir. Ugiincii boliimde, satin alinan iiriin tiiriinii, satin almanimn &nem
diizeyini ve satin alma tipini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Dordiincii
boliimde orgiitsel satin alma davranigsinin 6l¢limiine iliskin sorular yer alirken; besinci ve
son boliimde firmaya yonelik tanimlayict sorular yer almaktadir. Veri toplama aracinin

bir 6rnegi Ek-1’de sunulmaktadir.

Soru kagidinda kullanilan ve yabanci kaynaklarda yer alan o6l¢eklerdeki ifadeler igin
oncelikle ¢alisma yazarlarindan izin alinmis; sonrasinda soru kagidinda yer alan ifadeler
ileri ceviri teknigi kullanilarak Tiirkce’ye cevrilmistir. ileri ¢eviri tekniginde bir ya da
daha fazla cevirici ile 6lgek kaynak olan dilden hedef dile ¢evrilmektedir. Daha sonra,
hedef ve kaynak dildeki Olceklerin denkligi bagka bir ¢evirici grup tarafindan
incelenmektedir (Hambleton, 2005, s.12). Bu arastirmada kullanilan dlgekler Ingilizceden
Tiirkgeye alaninda uzman iki akademisyen tarafindan cevrilmistir. Ingilizce ve Tiirkce
Olceklerin denkligi alaninda uzman iki akademisyen tarafindan degerlendirilmis; iki firma

yoneticisinden sorularin anlasilabilirligi konusunda goriis alinmustir.

Hazirlanan soru kagidi uygulanmaya baslamadan 6nce, Hacettepe Universitesi Etik
Komisyonu’ndan gerekli izinler alinmis olup, buna iligkin Etik Komisyonu Onay Formu

Ek 2’de sunulmaktadir.

Arastirmaya katilan firma yoneticilerinden pazarlama kabiliyetleri sorularimi kendi
firmalarin1 ~ faaliyet gosterdikleri sektordeki temel rakipleriyle kiyaslayarak
degerlendirmeleri istenmistir. Satin alma davranisi sorularina ge¢meden dnce, firma
yoneticilerinden firmalar1 i¢in en son satin aldiklari/satin alma siirecinde yer aldiklari
irlinli diginmeleri beklenmistir. Satin alma davranisina yonelik sorular1 bu {iriinii

diisiinerek degerlendirmeleri istenmistir. Soru kagidinda yer alan sorularin olusturulma
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stireci asagida ele alinmaktadir. Aragtirmada kullanilan soru kagidinda yer alan sorular,

Olctiikleri degiskenler ve alindiklart ¢alismalar Tablo 3’te sunulmaktadir.

Tablo 3: Arastirmanin Soru Kagidinda Yer Alan Ifadeler, Olctiikleri Degiskenler
ve Alindiklar1 Calismalar

Olcek

Alindiklar:
Calismalar

ifadeler

Pazar Algillama
Kabiliyeti

Mu (2015)

Gelisen pazar trendlerini ve olaylarini rakiplerimizden
daha iyi takip edebiliyoruz.

Degisen pazar kosullarina karsi rakiplerimizden gok
daha fazla tetikteyiz.

Sirketimizdeki herkes, piyasadaki gizli sorunlar1 ve
firsatlar1 dinleme konusunda rakiplerimizden daha
duyarlhdir.

Gelisen pazar trendlerini tam olarak ortaya ¢ikmadan
once rakiplerimizden daha iyi tahmin edebiliyoruz.
Farkli kaynaklardan gelen piyasa bilgisini diizenleyip,
kullanilabilir duruma getirebilmede rakiplerimizden
daha iyiyiz.

Piyasaya iligkin yapilan sohbetleri (6rnegin pazar
spekiilasyonlari) rakiplerimizden daha iyi dinleyebilir,
anlayabilir ve hizla tepki verebiliriz.

Yeni Uriin Gelistirme
Kabiliyeti

Morgan,
Vorhies &
Mason (2009)

Yeni driin @ (mal veya hizmet)
rakiplerimizden daha iyiyiz.

Yeni iriinler gelistirerek AR-GE  yatirnmlarini
kullanabilmede rakiplerimizden daha iyiyiz.

Yeni liriinlerin piyasaya sunulmasinda rakiplerimizden
daha iyiyiz.

Gelistirdigimiz ~ yeni  {irlinler — miisterilerimizin
ihtiyaglarini rakiplerimize kiyasla daha iyi bir diizeyde
karsilamaktadir.

gelistirmede

Tedarik Zinciri Yonetimi
Kabiliyeti

Fang & Zou
(2009)

Tedarikgileri segme ve degerlendirme siirecinde
departmanlarimiz arasinda is birligi yapmada
rakiplerimizden daha iyiyiz.

sevkiyat) kurma ve yonetmede rakiplerimizden daha
iyiyiz.

Uriin montajinda is akismni (tedarikgiler ve miisteriler
ile entegre bir sekilde tedarik zincirimizi yonetmek
icin) rakiplerimizden daha iyi tasarliyoruz.

Stratejik Isbirligi
Kabiliyeti

Theoharakis,
Sajtos &
Hooley(2009)

Ortak is yaptigimiz firmalar ile karsilikli glivene
dayal1 bir iliski kurmada rakiplerimizden daha iyiyiz.
Ortak is yaptigimiz firmalar ile karsilikli baglilik ve
amag birligine dayal bir iliski kurmada
rakiplerimizden daha iyiyiz.

Ortak is yaptigimiz firmalar ile bilgi birikimi ve
uzmanliklarimizi birlestirmekte rakiplerimizden daha

iylyiz.
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Rekabet Yogunlugu

Tsai &Yang
(2013)

Sektoriimiizde olduk¢a yogun bir sekilde promosyon
yapilmaktadir.

Bizim isimizde, bir rakibin sunabilecegi herhangi bir
seyin benzerini diger firmalar da kolayca sunabilir.
Fiyat rekabeti sektoriimiiziin ayirt edici bir 6zelligidir.
Bu sektorde, neredeyse her giin rekabetgi bir hamle
duyulur.

Pazar Tiirbiilans1

Tsai &Yang
(2013)

Bizim isimizde, miisterilerin iiriin tercihleri zaman
icerisinde sik sik degisiyor.

Miisterilerimiz her zaman yeni iiriin ve hizmetler
aramaya meyillidirler.

Satin Almanin Onemi

Olusturuldu

Firmaniz i¢in bu satin almanin 6nem derecesini
belirtiniz.

Satin Alma Tipi

Olusturuldu

Firmaniz agisindan bu satin alma tiiriinii
degerlendiriniz.

Yontem Kontrolii

Hunter, Bunn
&Perreault
(2006)

Bu iiriinii satin alirken firmamizin gelistirip kullandig1
oturmus bir yontem/bilinen bir is yapis seklimiz vardi.
Bu iiriinii nasil satin alacagimizi gosteren agik ve net
kurallarimiz vardi.

Bu iiriiniin satin alimmasinda kullandigimiz ydontemin
her bir adiminin bagariyla yerine getirilmesi i¢in
yiikiimliiliiklerimiz 6nceden belirlenmisti.

Bu tiir bir {irlinii satin alma ihtiyacimiz olustugunda
ihtiyaci giderecek, bize yol gosteren bir kilavuzumuz
(6rnegin emsal satin alma kayitlarimiz) vardi.

Gelecege Odaklanma

Hunter, Bunn
&Perreault
(2006)

Bu iiriinii, firmamizin uzun vadeli karliligini nasil
etkileyeceginin analizini yaparak satin aldik.

Bu {iriinii satin alma islemini, uzun vadeli satin alma
hedeflerimizi (maliyetleri diisiirme gibi) dikkate
alarak gergeklestirdik.

Bu iiriinii satin alma kararinda gelecek planlarimiz
(stratejik planlarimiz) 6nemli rol oynadi.

Bu iiriiniin tedariki ger¢eklesmedigi takdirde ne
yapacagimiza iligkin planlarimiz hazird1.

Bilgi Arastirma

Bunn
(1993;1994)

Tedarikginin satig temsilcisinden bilgi

Diger tedarik¢inin satig temsilcisinden bilgi
Diger tedarik¢inin ¢alisanlarindan bilgi

Dis is ortaklarinin goriisleri

Sirketiniz {ist yonetiminin goriisleri

Firmanizda iiriinii kullanacak olan kisilerin
(mithendisler gibi) satin almaya yonelik fikirleri
Firmanizda yer alan diger kisilerden bilgi

Ticari yayinlar (katalog, dergi gibi)

Uriinii satin aldiginiz firmanin satis gegmisine dair
bilgi

Diger ticari kaynaklar

Analiz Tekniklerini
Kullanma

Bunn
(1993;1994)

Trend analizi

Fiyat analizi

Maliyet analizi

Yap ya da satin al analizi

Deger analizi

Ekonomik analiz

Bilgisayar modelleme/simiilasyon

Diger matematiksel analizler

Alternatif s6zlesme fiyatlandirma yontemlerinin
kargilagtirilmasi




81

3.3.1. Pazarlama Kabiliyetlerinin Ol¢iimiine Yonelik Sorular

Arastirmanin amaci c¢ergevesinde segilen pazarlama kabiliyetleri pazar1 algilama, yeni
irlin gelistirme, tedarik zinciri yonetimi ve stratejik isbirligi kabiliyetidir. Mu’nun (2015)
calismasindan alinmis olan alt1 soru ile “pazar1 algilama kabiliyeti”, Morgan, Vorhies ve
Mason’un (2009) c¢alismasindan alinmig olan dort soru ile “yeni iiriin gelistirme
kabiliyeti”, Fang ve Zou’nun (2009) calismasindan alinmis olan {i¢ soru ile “tedarik
zinciri yonetimi kabiliyeti” ve Theoharakis, Sajtos ve Hooley’in (2009) calismasindan

alinan ii¢ soru ile “stratejik isbirligi kabiliyeti” 6l¢iilmektedir.

Tiim kabiliyet tiirlerine yonelik sorular 5°li Likert Tipi Olgek ile dlciilmiistiir. Likert tipi
Olcegin en dnemli avantaj1 cevaplanmasinin kolay olmasidir. S6z konusu 6l¢ekte ayrica
her bir katilma derecesinin hangi degeri aldigi belirlenerek, cevap alternatiflerinin

algilama farklar1 ‘0’ a yakinlastirilmaktadir (Kavak, 2013, s.167-168).

3.3.2. Pazar Tiirbiilans1 ve Rekabet Yogunlugunun Ol¢iimiine Yonelik Sorular

Arastirma kapsaminda kullanilan soru kagidinin ikinci boliimiinde pazar tiirbiilanst ve
rekabet yogunlugu olcegi Tsai ve Yang’in (2013) calismasindan alinmistir. Pazar
tiirbiilans1 ve rekabet yogunlugunu &lgmeye yonelik sorular 5°1i Likert Tipi Olgek ile
“Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, "Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”,

“Katiltyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” ifadeleri kullanilarak olgiilmiistiir.

3.3.3. Satin Almanin Oneminin ve Satin Alma Tipinin Ol¢iimiine Yénelik Sorular

Alict firmalarin yoneticilerinden Oncelikle en son satin aldiklari iiriinii belirtmeleri
istenmistir. Satin alinan {iriin sorusu agik uclu yapida olusturulmustur. Satin almanin
Onemini ve satin alma tipini belirlemeye yonelik sorular arastirma kapsaminda
olusturulmustur. Satin almanin 6neminin Ol¢iimiinde anlamsal farklilastirma Olgegi
kullanilmistir. Bu 0Olgekle iki zit ifadenin (O6nemsiz-6nemli) 9’lu Olgek tiiriinde
degerlendirilmesi istenmistir. S6z konusu 6l¢ekte cevaplayicinin ug ifadeler disinda arada

kalan kisimlarin ne anlama geldigini anlayamamasi1 ve hangi degere sahip oldugunu
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tahmin edememesi ihtimaline karsi; aradaki hiicrelerin metrik degerleri cevaplayiciya
sunulmustur (Kavak, 2013, s.169). Satin alma tipinin Ol¢limiinde de benzer sekilde
anlamsal farklilagtirma 6l¢egi kullanilmistir. Bu 6lgekle iki zit ifadenin 9°1u 6l¢ek tiirtinde
degerlendirilmesi istenmistir. Olgekte yer alan “1” degeri “rutin”, “5” degeri “orta” ve
“9” degeri “tamamen yeni” ifadesini belirtmektedir. Gelistirilen satin alma tipi 6l¢egine
benzer sekilde; Johnston ve Bonomo’nun (1981) satin almanin yenilik diizeyini 6lgmeye
yonelik gelistirdikleri 6l¢ekte “1” degerini rutin satin alma, “5” degerini “degistirilmis

yeniden satin alma” ve “9” degerini yeni satin alma olarak belirledikleri tespit edilmistir.

3.3.4. Orgiitsel Satin Alma Davramisimin Olgiimiine Yonelik Sorular

Satin alma davraniginda yontem kontrolii ve gelecege odaklanmanin Sl¢limiine yonelik
sorular Hunter, Bunn ve Perreault’in (2006) ¢alismasindan alinmistir ve her biri dort soru
ile dl¢iilmektedir. Bilgi arastirma ve analiz tekniklerini kullanma 6lgekleri ise Bunn’un
(1993;1994) calismasindan alinmis olup; bilgi arastirma 10 soru, analiz tekniklerini
kullanma 9 soru ile 6l¢iilmektedir. Yontem kontrolii ve gelecege odaklanma 6lgekleri 5°1i
Likert Tipi Olgek ile “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” ifadeleri ile 6l¢iilmiistiir. Bilgi
arastirma ve analiz tekniklerini kullanma 6lgekleri 5°1i aralikli 6l¢ek kullanilarak “1-Hig

Kullanilmad1”; “5- Cok Kullanild1” ifadeleri ile 6l¢iilmiistiir.

3.3.5. Firmaya Yonelik Tanmimlayici -Demografik Sorular

Soru kagidinin son boliimiinde firmanin demografik 6zelliklerini belirlemek i¢in 6 soru
yer almaktadir. Firmanin yas1 ve sektorii agik uglu yapida sorulmustur. Firmanin sermaye
yapisi, faaliyet alan1 sinirlari ve giincel stratejik hedefi nominal dlgekle; firmanin ¢alisan

sayisi aralikli 6lgek kullanilarak dlgiilmiistiir.

3.4. SORU KAGIDININ ONTESTI

Arastirmada kullanilacak olan soru kagidinin uygunlugunun degerlendirilmesi amaciyla

imalat sektoriinde faaliyet gosteren 55 firmanin st diizey yOneticisine Ontest
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uygulanmustir. Ontest sonucunda, soru kagidinda yer alan her bir dlgek igin giivenilirlik
analizi ve 6l¢eklerde yer alan ifadelere verilen cevaplarin katilimeilar tarafindan anlamli
diizeyde ayirt edilip edilmedigini belirlemek i¢in de bagimsizlik testi (Ki-kare testi)
uygulanmistir (Kavak, 2013, 5.252). On testte uygulanan analizler ve sonuglar1 Tablo 4’te

sunulmaktadir.

199 ¢

Tablo 4 incelendiginde, “tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti dl¢cegi”, “yeni liriin gelistirme
kabiliyeti 6lgegi” ve “stratejik isbirligi kabiliyeti 6l¢edi” nin yeterli diizeyde giivenilirlige
(0>0,60) sahip oldugu (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014, s. 125) goriilmektedir.
“Pazar1 algilama kabiliyeti” dl¢eginin giivenilirligi (a=0,59) kabul edilebilir diizeydedir
(Yasar, 2014). “Pazar1 algilama kabiliyeti 6l¢eginde” yer alan “Farkli kaynaklardan gelen
piyasa bilgisini diizenleyip, kullanilabilir duruma getirebilmede rakiplerimizden daha
1yiyiz” ifadesi 6lgekten ¢ikarildiginda, dlgegin giivenilirligi yaklasik %13 artmistir. Bu
nedenle, bu ifade soru kagidindan ¢ikarilmistir. Ayrica bu dort dlgekte yer alan ifadelere
verilen cevaplarin katilimcilar tarafindan anlamli diizeyde ayirt edilip edilmediklerini
belirlemek icin Ki-Kare testi uygulanmis; katilimcilarin %95 anlamlilik diizeyinde

Olcekte yer alan ifadelere verilen cevaplari birbirinden bagimsiz olarak degerlendirdikleri

gorilmiistiir.

“Rekabet yogunlugu 6l¢egi nin giivenilirligi (a=0,58) kabul edilebilir diizeydedir (Yasar,
2014). Pazar tiirbiilans1 6l¢eginin glivenilirligi (0=0,65) yeterli diizeydedir (Hair, Black,
Babin ve Anderson, 2014, s. 125). Ayrica Ki-Kare testi bulgulari, katilimcilarin bu
Ol¢eklerde yer alan ifadelere verdikleri cevaplar1 birbirinden bagimsiz olarak

degerlendirdigini ortaya koymaktadir.

Ontest bulgular incelendiginde “gelecege odaklanma”, “bilgi arastirma ve “analiz
tekniklerini kullanma” 6lceklerinin yeterli (0>0,60) diizeyde (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2014, s.125) ve “yontem kontrolii” 6l¢eginin ise kabul edilebilir (0=0,50)
diizeyde (Yasar, 2014) giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir.

Orgiitsel satin alma davranis1 Olgeklerinde yer alan ifadelere verilen cevaplarin

bagimsizligimi test edebilmek icin Ki-Kare testi uygulanmigtir. “Bilgi arastirma”
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degiskenini Olcen “Firmanizda yer alan diger kisilerden bilgi”, “Ticari yaymlar” ve
“Diger ticari kaynaklar” ifadelerinin cevaplarini birbirinden anlamli diizeyde ayirt
edemedikleri (p>0,05) sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle, bu ifadeler soru kagidindan

¢ikarilmstir.

Onteste katilan firma yoneticilerinden elde edilen geri bildirimlerde “Diger tedarikginin
calisanlarindan bilgi” ile “Diger tedarik¢inin satig temsilcisinden bilgi” ifadelerinin
birbirleriyle ayn1 anlamda degerlendirildigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda bu iki ifade
birlestirilerek “Diger tedarik¢ilerin satis temsilcisi/calisanlarindan bilgi” seklinde
yeniden diizenlenmistir. Ayrica “Bilgi aragtirma” degiskeninin 6l¢limiinde katilimcilarin
“Dis is ortaklar” ifadesini kavramada zorluk cektikleri goriilmiis ve ifade olgekten

¢ikarilmstir.

Son olarak “Analiz tekniklerini kullanma” Olceginde yer alan ifadelerden; “Trend
analizi”, “Yap-satin al analizi”’, “Bilgisayar modelleme/simiilasyon”, “Diger
Matematiksel ~Analizler” ve “Alternatif sozlesme fiyatlama yontemlerinin
karsilastirilmas1”, katilimcilarin bu ifadeleri yorumlamada zorluk ¢ekmeleri sebebiyle
(analizler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamalar1 ve diger analiz teknikleri ile
karistirmalarindan dolayi) “Diger Analizler” ifadesi altinda toplanmis ve esas soru

kagidinda bu sekilde yer almasi uygun goriilmiistiir.

Tablo 4: Arastirmanin Ontest Sonuclar

Giivenilirlik Bc;gvl ?Ifl’sl;ﬁ‘g‘l
(Cronbach Alfa) (Ki-Kare)
ifadeler
) Madde Ki-
Olcek  Cikarilldiginda p*
Kare
Alfa
Pazan Algilama Kabiliyeti 0,594
Gelisen pazar trendlerini ve olaylarini
rakiplerimizden daha iyi takip edebiliyoruz. 0,555 35,982 0,000
Degisen pazar kosullarina karsi 0,444 34,593 0,000

rakiplerimizden ¢ok daha fazla tetikteyiz.



Sirketimizdeki herkes, piyasadaki gizli
sorunlari ve firsatlari dinleme konusunda
rakiplerimizden daha duyarlidir.

Gelisen pazar trendlerini tam olarak ortaya
ctkmadan 6nce rakiplerimizden daha iyi
tahmin edebiliyoruz.

Farkl1 kaynaklardan gelen piyasa bilgisini
diizenleyip, kullanilabilir duruma
getirebilmede rakiplerimizden daha iyiyiz.
Piyasaya iliskin yapilan sohbetleri (6rnegin
pazar spekiilasyonlari) rakiplerimizden daha
iyi dinleyebilir, anlayabilir ve hizla tepki
verebiliriz.

Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti

0,881

0,534

0,501

0,668

0,547

35,982

8,200

47,630

47,151

0,000

0,042

0,000

0,000
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Yeni {iriin (mal veya hizmet) gelistirmede
rakiplerimizden daha iyiyiz.

Yeni tirtinler gelistirerek AR-GE yatirimlarint
kullanabilmede rakiplerimizden daha iyiyiz.
Yeni {iriinlerin piyasaya sunulmasinda
rakiplerimizden daha iyiyiz.

Gelistirdigimiz yeni {irliinler miisterilerimizin
ihtiyaglarini rakiplerimize kiyasla daha iyi bir
diizeyde karsilamaktadir.

Tedarik Zinciri Yonetimi

0,714

0,849
0,860

0,796

0,842

14,600
9,273

21,741

38,000

0,002
0,055

0,000

0,000

Tedarikgileri segme ve degerlendirme
stirecinde departmanlarimiz arasinda ig birligi
yapmada rakiplerimizden daha iyiyiz.

miisterilerimize sevkiyat) kurma ve
yonetmede rakiplerimizden daha iyiyiz.
Uriin montajinda is akisini (tedarikgiler ve
misteriler ile entegre bir sekilde tedarik
zincirimizi yonetmek i¢in) rakiplerimizden
daha iyi tasarliyoruz.

Stratejik Isbirligi Kabiliyeti

0,782

0,669

0,599

0,581

47,818

22,745

11,545

0,000

0,000

0,009

Ortak is yaptigimiz firmalar ile karsilikli
giivene dayali bir iligki kurmada
rakiplerimizden daha iyiyiz.

Ortak i yaptigimiz firmalar ile karsilikli
baglilik ve amag birligine dayali bir iligki
kurmada rakiplerimizden daha iyiyiz.

Ortak is yaptigimiz firmalar ile bilgi birikimi
ve uzmanliklarimizi birlestirmekte
rakiplerimizden daha iyiyiz.

Rekabet Yogunlugu

0,588

0,750

0,547

0,793

57,636

48,182

42,727

0,000

0,000

0,000

Sektoriimiizde oldukca yogun bir sekilde
promosyon yapilmaktadir.

Bizim isimizde, bir rakibin sunabilecegi
herhangi bir seyin benzerini diger firmalar da
kolayca sunabilir.

Fiyat rekabeti sektdriimiiziin ayirt edici bir
ozelligidir.

Bu sektorde, neredeyse her giin rekabetgi bir
hamle duyulur.

Pazar Tiirbiilans:

0,658

0,529

0,614

0,517

0,339

32,182

27,255

35,545

15,585

0,000

0,000

0,000

0,004

Bizim isimizde, miisterilerin {iriin tercihleri
zaman igerisinde sik sik degisiyor.

31,455

0,000



Miisterilerimiz her zaman yeni iiriin ve
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hizmetler aramaya meyillidirler. ) 29,636 0,000
Yontem Kontrolii 0,507

Bu iiriinii satin alirken firmamizin gelistirip

kullandig1r oturmus bir yontem/bilinen bir is 0,338 52,000 0,000
yapis seklimiz vardi.

Bu iiriinii nasil satin alacagimizi gosteren agik 0,497 44132 0,000
ve net kurallarimiz vardi.

Bu iiriniin satin alinmasinda kullandigimiz

yontemin her bir adiminin basariyla yerine 0,381 46,000 0,000
getirilmesi i¢in yilikiimliiliikklerimiz 6nceden

belirlenmisti.

Bu tiir bir iriini satin alma ihtiyacimiz

o!pstugunda ihtiyaci gquareci:k, bize yol 0.486 46,727 0,000
gosteren bir kilavuzumuz (6rnegin emsal satin

alma kayitlarimiz) vardi.

Gelecege Odaklanma 0,724

Bu {irlinii, firmamizin uzun vadeli karliligini

nasil etkileyeceginin analizini yaparak satin 0,823 60,909 0,000
aldik.

Bu {iriinii satin alma iglemini, uzun vadeli satin

alma hedeflerimizi (maliyetleri diigiirme gibi) 0,542 63,037 0,000
dikkate alarak gerceklestirdik.

Bu dirlinii satin alma kararinda gelecek

planlarimiz (stratejik planlarimiz) Snemli rol 0,626 55,818 0,000
oynadi.

Bu trtiniin tedgr}kl .gergeklesmedlgl takdirde ne 0,596 61,091 0,000
yapacagimiza iligkin planlarimiz hazirdi.

Bilgi Arastirma 0,747

Tedarikginin satis temsilcisinden bilgi 0,740 52,909 0,000
Diger tedarik¢inin satig temsilcisinden bilgi 0,747 9,455 0,051
Diger tedarik¢inin ¢alisanlarindan bilgi 0,744 31,556 0,000
D1s is ortaklarinin goriigleri 0,725 18,364 0,001
Sirketiniz {ist yonetiminin goriisleri 0,721 41,741 0,000
Firmanizda iiriinii kullanacak olan kisilerin

(miihendisler gibi) satin almaya yonelik 0,727 29,273 0,000
fikirleri

Firmanizda yer alan diger kisilerden bilgi 0,728 6,182 0,186
Ticari yayinlar (katalog, dergi gibi) 0,688 4,148 0,386
Ur}lnq sgtln aldiginiz firmanin satis gegmisine 0.725 19,519 0,001
dair bilgi

Diger ticari kaynaklar 0,714 2,481 0,648
Analiz Tekniklerini Kullanma 0,865

Trend analizi 0,846 50,444 0,000
Fiyat analizi 0,851 64,909 0,000
Maliyet analizi 0,841 59,091 0,000
Yap ya da satin al analizi 0,857 21,818 0,000
Deger analizi 0,835 34,364 0,000
Ekonomik analiz 0,834 40,545 0,000
Bilgisayar modelleme/simiilasyon 0,887 18,545 0,001
Diger matematiksel analizler 0,849 25,545 0,000
Alternatif s6zlesme fiyatlandirma 0.850 54,545 0.000

yontemlerinin karsilastirilmasi
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3.5. ORNEKLEM SURECI

Arastirmanin 6rneklem g¢ercevesini, Tiirkiye’de imalat sektoriinde faaliyet gésteren orta
ve biiylik Olcekli firmalarin yoneticileri olusturmaktadir. Orta biiyiikliikteki isletme
ikiyiizelli kisiden az yillik calisani istihdam eden ve yillik net satis hasilat1 veya mali
bilangosundan herhangi biri yiizyirmibes milyon Tiirk Lirasin1 agmayan isletmeler olarak
tanimlanmaktadir. Biiylik o6lcekli isletmeler ise, yiizyirmibes milyon TL iizeri
ciro/bilango toplami veya 250’den fazla ¢alisan sayisina sahip isletmeler olarak ifade
edilmektedir'. Bu arastirmada calisan kisi sayilar1 esas alinarak orta ve biiyiik dlgekli
isletme ayrimi yapilmistir. Arastirmada orta ve biiylik 6lgekli igletmelerin segilmesinin
nedeni, pazarlama kabiliyetlerinin ancak pazarlama departmani olan igletmeler agisindan
degerlendirilebilecek olmasidir. Soyle ki, kiigiik isletmelerde genellikle pazarlama
kararlarinin firma yonetimi tarafindan verildigi bilinmektedir. Ayn1 zamanda, kiigiik
isletmelerin ~ pazarlama  agisindan  yetersiz  uygulamalar  gerceklestirdikleri
belirtilmektedir. Bu isletmelerin pazarlama kabiliyetlerindeki eksiklik nedeniyle
pazarlama faaliyetleri istenen etkinlikte gdsterilememektedir (Kogak ve Ozer, 2005).
Orgiitsel satin alma davramgmin pazarlama kabiliyetleri tarafindan agiklanmasimin orta
ve biiyiik olgekli firmalara uygun oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle, bu aragtirmada

orta ve biiylik 6lcekli firmalar 6rneklem olarak belirlenmistir.

Aragtirma i¢in gerekli olan 6rneklem hacminin belirlenmesinde standart sapmaya gore

belirlenen asagidaki formiil kullanilmistir:
2
n=(Z2 B, CL) (%)
Z B, CL= Giiven diizeyine bagli olarak standardize Z degeri

du = Anakiitlenin tahmini standart sapmasi; o = Kabul edilebilir hata diizeyi

Thttps://www.kosgeb.gov.tr/site/tr/genel/detay/5560/mevzuat
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Formiilde yer alan degerlerden standart sapma, anketin On test asamasindan elde
edilebilmektedir (Burns ve Bush, 2015, s. 248). Ontest sonucu elde edilen verinin standart
sapma degeri 0,73 olarak hesaplanmistir. Formiilde giiven araligi %95 (Z=1,96) ve hata
diizeyi %5 olarak yer aldiginda, 6rneklem hacmi 81 olarak belirlenmistir. Ancak bu
orneklem hacmi her bir farkli dlgek tiirii i¢indir (Kavak, 2013, s.227). Bu aragtirmada
kullanilan soru kagidinda ti¢ farkli dlgek tiiriiniin (sirali-aralikli, aralikli, nominal dlgek)
yer aldig1 dikkate alinarak, olmasi gereken en az orneklem hacmi 81X3= 243 olarak

hesaplanmustir.

Tiirkiye’de imalat sektoriinde faaliyet gosteren orta ve biiyiik 6l¢ekli firmalara iliskin bir
listeye ulagilamadigindan 6rneklem alma yontemlerinden olasilikli 6rneklem yontemleri
uygulanamamis; olasilikli olmayan Orneklem yontemlerinden kolayda o6rnekleme

yontemi kullanilmistir.

3.6. SORU KAGIDININ UYGULANMASI

Kastamonu ilinde gerceklestirilen pilot aragtirma sonucu Orneklem hacmi 243 olarak
belirlenmistir. 243 orta ve biiylik 6l¢ekli firmaya Kastamonu ili siirlar1 ¢ergevesinde
ulasmak miimkiin olmadigindan; zaman ve maliyet unsurlari da dikkate alinarak
arastirmada kolayda oOrneklem yontemi ile Kastamonu, Karabiik, Sinop (Boyabat),
Ankara ve Bursa’da faaliyet gosteren firmalardan veriler elde edilmistir. Karabiik ve
Sinop’un Boyabat ilgesi Kastamonu’ya olduk¢a yakindir. Karabiik’te ana metal sanayi
(0zellikle demir ¢elik), Boyabat’ta ise diger metalik olmayan mineral {iriinlerin imalatt
(tugla imalat1) geligmistir. Kastamonu, Karabiik ve Boyabat’ta yer alan orta ve biiylik
Olcekli firmalarin biiyiik bir kismina ulasilmasina ragmen, arastirmaya katilim gosteren
firmalarin sayis1 gerekli 6rneklem biiyiikliigline ulagsmak i¢in yetersiz kalmistir. Bundan
sonraki slirecte yeterli sayida firmadan verileri elde edebilmek, sektorel cesitliligi
saglayabilmek ve yabanci sermaye payr olan firmalara da ulagabilmek amaciyla
Kastamonu’ya en yakin ve sanayisi geligsmis iki il olarak belirlenen Ankara ve Bursa’dan
veriler toplanmustir. Istanbul {iniversitesi tarafindan yaymlanan iller arasi rekabet
endeksinde dis ticaret-sanayi endeksine gore Bursa {iciincii, Ankara ise besinci siradadir

(Istanbul Universitesi Sehir Politikalar1 Uygulama ve Arastirma Merkezi, 2020).
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Bu arastirmanin verisi, 10 Aralik 2019 ile 15 Subat 2020 tarihleri arasinda toplanmustir.
Arastirmada eksik ya da giivenilir olmayan verilerin olacag: diisiiniilerek toplam 381
firmadan veri elde edilmistir. Toplanan soru kagitlarindan 12 tanesi eksik cevaplama ve
11 tanesi tim sorulara aymi cevabi verme nedeniyle analiz disi birakilmistir. Bu
cercevede, 358 firmanin orta ve list diizey yoOneticisinden elde edilen soru kagitlartyla
arastirmanin analizlerine gecilmistir. Aragtirmanin Ontestinde elde edilen soru kagitlari
esas uygulamaya dahil edilmemistir. Bunun nedeni, 6ntestte kullanilan soru kagidindan

cikarilan ifadelerin olmas1 ve bazi ifadelerin birlestirilmesidir.
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BOLUM IV: VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

4.1. VERILERIN ANALIZE HAZIRLANMASI

Verilerin analizine baslamadan 6nce, verinin kodlama ve analize uygun hale getirilme

islemleri yapilmistir.

4.1.1. Verinin Kodlanmasi ve Kontrolii

Arastirmanin modelinde yer alan pazari algilama kabiliyeti, yeni {iriin gelistirme
kabiliyeti, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti, stratejik isbirligi kabiliyeti, rekabet
yogunlugu, pazar tiirbiilansi, yontem kontrolii ve gelecege odaklanma degiskenlerinin
Olciimiinde “5°li Likert Tipi Ol¢ek” kullanilmisti. Bu degiskenlere yonelik ifadelere
verilen cevaplar “Kesinlikle Katilmiyorum=1", “Katilmiyorum=2" “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum=3", “Katiliyorum=4", “Kesinlikle Katiliyorum=5" seklinde kodlanmastir.
Satin almanin 6nemi ve satin alma tipinin 6l¢limiinde anlamsal farklilagtirma 6lgegi
kullanilmisti. Bu ifadelere verilen cevaplar 1,2,3,4,5,6,7,8,9 seklinde kodlanmistir. En
son satin alinan iirlin acik uglu olarak sorulmus ve verilen cevaplar endiistriyel {iriin
smiflarina gore (Arslan, 2012, s.73) kategoriklestirilerek, “Sermaye {irlinleri=1",
“Hammaddeler=2", “Bitmis ve yar1 bitmis pargalar=3", “Bakim, onarim ve isletim

malzemeleri=4", “Aksesuar tirtinler=5, “Endiistriyel Hizmetler=6" olarak kodlanmistir.

Bilgi arastirma ve analiz tekniklerini kullanma degiskenlerinin Sl¢iimiinde “5°1i aralikli
Olcek” kullanilmisti. Bu ifadelere verilen cevaplar 1,2,3,4,5 olarak kodlanmistir. Firmaya
yonelik tanimlayict degiskenlerden firma yasi agik uclu sorulmus ve sonrasinda firma
yast “1-15 yil=17, “16-30 y1l=2", “31 ve iizeri=3" seklinde kodlanmistir. Firmanin
faaliyet gosterdigi sektor agik uglu sorulmus ve TOBB- Sanayi Veri Tabanina uygun
olarak (NACE kodlar1) sektorler siniflandirilmigtir.  Firmada g¢alisan sayist “50-249
kisi=1”, “250-500 kisi=2", “500 ve iizeri=3" seklinde; sermaye yapisi “Tamamen yerli
sermaye=1", “Hem yerli hem yabanci sermaye=2", “Tamamen yabanci sermaye=3";
firmanin faaliyet alan1 “Bolgesel=1", “Ulusal=2", “Uluslararasi=3"; firmanin stratejik

hedefi “Yeni iiriin ve hizmet gelistirme=1", “Yeni pazarlara acilma=2", “Pazar payini
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artirma=3, “Mevcut durumu koruma=4”, “Kiiclilme ve tasarruf yapma=5" olarak
kodlanmistir. Firmanin stratejik hedefi daha sonra 1,2 ve 3. hedefi secenler, Risk alan=1;
4’1lin yan1 sira 1,2 ve 3’ten birini segenler “Risk almaya egilimli=2"; 4 ve 5’1 secenler

“Risk almayan=3" seklinde tekrar kodlanmistir.

4.4.1.1. Eksik Verinin Tespit Edilmesi ve Tamamlanmasi

Arastirmaya dahil edilen anketler sira numarasi verilerek SPSS programina aktarilmistir.
Veri girisi tamamlandiktan sonra, eksik verilerin varligina frekans analizi ile bakilmistir.
Tespit edilen eksik veri diizeyi %5’in altinda olmas1 nedeniyle (Tabachnick ve Fidell,

2015, 5.63) eksik veriler ortalama deger ile tamamlanmuistir.

4.4.1.2. Tanimlayici Istatistik ve Normallik Durumunun Test Edilmesi

Arastirmanin bu kisminda toplanan verinin genel durumunu degerlendirmek amaciyla
ortalama, standart sapma, basiklik ve ¢arpiklik gibi tanimlayici istatistikler incelenmistir.
Ayn1 zamanda frekans analizi ile verinin yanlis kodlanmasindan kaynaklanan hatalar da

kontrol edilmistir.

Basiklik ve carpiklik degerleri verinin dagiliminin normal dagilima uygunlugunun
belirlenmesi i¢in incelenmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014, s.70). Bu
degerlerin £3 araliginda olmas1 durumunda verinin normal dagilim varsayimini yerine
getirdigi ifade edilmektedir (Kline, 2011, s.63). Soru kagidinda yer alan 41 ifadenin
ortalama degerleri, standart sapmalari, basiklik ve ¢arpiklik degerleri Tablo 5’te yer

almaktadir. Bu tabloya gore, tiim ifadelerin normal dagilim gosterdigi belirtilebilir.

Tablo 5: Soru Kagidinda Yer Alan ifadelerin Tamimlayici Istatistikleri

ifadeler Std.sapma  Ort.  Carpikhk Basikhk

Geligen pazar trendlerini ve olaylarini
rakiplerimizden daha iyi takip edebiliyoruz.
Degisen pazar kosullarina karsi rakiplerimizden
¢ok daha fazla tetikteyiz.

0,919 3,90 -0,850 0,631

0,894 3,84 -0,681 0,294



Sirketimizdeki herkes, piyasadaki gizli sorunlari ve
firsatlar1 dinleme konusunda rakiplerimizden daha
duyarlhdir.

Gelisen pazar trendlerini tam olarak ortaya
ctkmadan Once rakiplerimizden daha iyi tahmin
edebiliyoruz.

Piyasaya iliskin yapilan sohbetleri (6rnegin pazar
spekiilasyonlart) rakiplerimizden daha iyi
dinleyebilir, anlayabilir ve hizla tepki verebiliriz.
Yeni iiriin (mal veya hizmet) gelistirmede
rakiplerimizden daha iyiyiz.

Yeni lirtinler gelistirerek AR-GE yatirimlarint
kullanabilmede rakiplerimizden daha iyiyiz.
Yeni {iriinlerin piyasaya sunulmasinda
rakiplerimizden daha iyiyiz.

Gelistirdigimiz yeni lirlinler miisterilerimizin
ihtiyaglarini rakiplerimize kiyasla daha iyi bir
diizeyde karsilamaktadir.

Tedarikgileri segme ve degerlendirme siirecinde
departmanlarimiz arasinda is birligi yapmada
rakiplerimizden daha iyiyiz.

sevkiyat) kurma ve yonetmede rakiplerimizden
daha iyiyiz.

Uriin montajinda is akisim (tedarikgiler ve
miisteriler ile entegre bir sekilde tedarik zincirimizi
yonetmek i¢in) rakiplerimizden daha iyi
tasarliyoruz.

Ortak i yaptigimiz firmalar ile karsilikli giivene
dayal1 bir iligki kurmada rakiplerimizden daha
iyiyiz.

Ortak is yaptigimiz firmalar ile karsilikli baglilik
ve amag birligine dayali bir iliski kurmada
rakiplerimizden daha iyiyiz.

Ortak is yaptigimiz firmalar ile bilgi birikimi ve
uzmanliklarimiz1 birlestirmekte rakiplerimizden
daha iyiyiz.

Sektoriimiizde oldukca yogun bir sekilde
promosyon yapilmaktadir.

Bizim isimizde, bir rakibin sunabilecegi herhangi
bir seyin benzerini diger firmalar da kolayca
sunabilir.

Fiyat rekabeti sektoriimiiziin ayirt edici bir
ozelligidir.

Bu sektorde, neredeyse her giin rekabetgi bir hamle
duyulur.

Bizim isimizde, miisterilerin {iriin tercihleri zaman
icerisinde sik sik degisiyor.

Miisterilerimiz her zaman yeni iiriin ve hizmetler
aramaya meyillidirler.

Satin Almanin Onemi

Satin Almanin Tipi

Bu iiriinii satin alirken firmamizin gelistirip
kullandig1 oturmus bir yontem/bilinen bir is yapis
seklimiz vardi.

Bu iiriinii nas1l satin alacagimizi gosteren agik ve
net kurallarimiz vardi.

0,937

0,923

0,931

1,063
1,147

0,966

0,921

0,918

0,931

0,941

0,861

0,839

0,855

1,188

1,184

0,986
1,091
1,239

1,246

2,917
2,774

1,036

0,996

3,70

3,73

3,84

3,81
3,49

3,78

3,97

3,91

3,89

3,89

4,24

4,13

4,09

2,61

3,32

4,00
3,37
3,29

3,56

6,81
4,66

3,87

3,98

-0,598

-0,517

-0,900

-0,733
-0,367

-0,677

-0,924

-0,860

-0,884

-0,884

-1,457

-1,143

0,941

0,558

0,456

-1,081
- 245
0,282

0,373

-0,908
0,302

-0,815

-0,777

0,202

-0,131

0,950

0,051
-0,641

0,254

0,777

0,852

0,793

0,793

2,773

1,997

1,038

-0,578

-0,759

0,819
-0,609
0,975

-1,080

-0,967
-1,239

0,008

0,124
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Bu iiriiniin satin alinmasinda kullandigimiz
yontemin her bir adiminin basariyla yerine
getirilmesi i¢in yilikiimliiliiklerimiz 6nceden
belirlenmisti.

Bu tiir bir {irlinii satin alma ihtiyacimiz olustugunda
ihtiyac1 giderecek, bize yol gdsteren bir
kilavuzumuz (6rnegin emsal satin alma
kayitlarimiz) vardu.

Bu iiriinii, firmamizin uzun vadeli karliligini nasil
etkileyeceginin analizini yaparak satin aldik.

Bu iiriinii satin alma islemini, uzun vadeli satin
alma hedeflerimizi (maliyetleri diisiirme gibi) 1,042 3,97 -0,780 -0,265
dikkate alarak gergeklestirdik.

Bu iiriinii satin alma kararinda gelecek planlarimiz

1,015 3,97 -0,752 -0,193

1,083 3,84 -0,752 -0,220

1,071 3,87 -0,642 -0,669

(stratejik planlarimiz) énemli rol oynadi. 1,127 3,81 0,661 0,534
Bu {iriintin ted'fll".lkl. gerceklesmedigi takdirde ne 1,077 3.80 0,632 10,603
yapacagimiza iligkin planlarimiz hazirdi.

Alim yapilan tedarik¢inin satis temsilcisinden bilgi 1,148 3,78 -0,856 -0,040
[]))lllifr tedarikgilerin satig temsilcisi/¢alisanlarindan 1252 3.56 10,680 0,481
Sirketiniz {ist yonetiminin goriisleri 1,118 4,01 -0,967 0,064
Firmanizda iiriinii kullanacak olan kisilerin

(miihendisler gibi) satin almaya yonelik fikirleri 1,108 3,84 -0,780 0,168
Ell{;lu satin aldigimiz firmanin satis gegmisine dair 1,196 3.63 0616 0,537
Fiyat analizi 0,998 4,13 -1,105 0,744
Maliyet analizi 1,000 4,13 -1,044 0,443
Deger analizi (fayda/maliyet analizi) 1,057 4,02 -0,941 0,226
Ekonomik analiz 1,077 3,89 -0,735 -0,255
Diger analizler (trend analizi, yap-satin al analizi,

bilgisayar modelleme, matematiksel analizler, 1,233 3,38 -0,340 -0,799

sozlesme fiyatlandirma yontemlerini karsilastirma)

4.4.1.3. Cevaplarin Bagimsizlik Kontrolii

Arastirmada katilimcilarin cevap seceneklerini birbirinden ayirt edip edemediklerini ve
cevap alternatiflerinin her birini birbirinden ne kadar bagimsiz olarak degerlendirdiklerini
tespit etmek amaciyla Ki-Kare analizi uygulanmistir (Kavak, 2013, s. 252). Ki-Kare
analizi sonuclar1 (Tablo 6), katilimcilarin cevap segeneklerini %95 giivenilirlik diizeyinde

anlamli olarak ayirt ettiklerini gostermektedir.

Tablo 6: Bagimsizlik Kontrolii icin Ki-Kare Analizi Sonuglar:

ifadeler Ki-Kare p

Geligen pazar trendlerini ve olaylarini rakiplerimizden daha iyi
takip edebiliyoruz.

Degisen pazar kosullarina kars1 rakiplerimizden ¢ok daha fazla
tetikteyiz.

243,034 0,000

240,575 0,000



Sirketimizdeki herkes, piyasadaki gizli sorunlar ve firsatlari
dinleme konusunda rakiplerimizden daha duyarlidir.

Gelisen pazar trendlerini tam olarak ortaya ¢ikmadan 6nce
rakiplerimizden daha iyi tahmin edebiliyoruz.

Piyasaya iliskin yapilan sohbetleri (6rnegin pazar
spekiilasyonlart) rakiplerimizden daha iyi dinleyebilir,
anlayabilir ve hizla tepki verebiliriz.

Yeni iiriin (mal veya hizmet) gelistirmede rakiplerimizden daha
iyiyiz.

Yeni iiriinler gelistirerek AR-GE yatirimlarini kullanabilmede
rakiplerimizden daha iyiyiz.

Yeni iriinlerin piyasaya sunulmasinda rakiplerimizden daha
iyiyiz.

Gelistirdigimiz yeni tirlinler miisterilerimizin ihtiyaclarini
rakiplerimize kiyasla daha iyi bir diizeyde karsilamaktadir.
Tedarikgileri se¢gme ve degerlendirme siirecinde
departmanlarimiz arasinda is birligi yapmada rakiplerimizden
daha iyiyiz.

yonetmede rakiplerimizden daha iyiyiz.

Uriin montajinda is akismi (tedarikgiler ve miisteriler ile entegre
bir sekilde tedarik zincirimizi yonetmek i¢in) rakiplerimizden
daha iyi tasarliyoruz.

Ortak is yaptigimiz firmalar ile karsilikli glivene dayali bir iliski
kurmada rakiplerimizden daha iyiyiz.

Ortak is yaptigimiz firmalar ile karsilikli baglilik ve amag
birligine dayal1 bir iligski kurmada rakiplerimizden daha iyiyiz.
Ortak i yaptigimiz firmalar ile bilgi birikimi ve
uzmanliklarimiz1 birlestirmekte rakiplerimizden daha iyiyiz.
Sektoriimiizde oldukga yogun bir sekilde promosyon
yapilmaktadir.

Bizim isimizde, bir rakibin sunabilecegi herhangi bir seyin
benzerini diger firmalar da kolayca sunabilir.

Fiyat rekabeti sektoriimiiziin ayirt edici bir 6zelligidir.

Bu sektorde, neredeyse her giin rekabetgi bir hamle duyulur.
Bizim isimizde, miisterilerin {iriin tercihleri zaman igerisinde sik
sik degisiyor.

Miisterilerimiz her zaman yeni iiriin ve hizmetler aramaya
meyillidirler.

Satin almanin 6nemi

Satin alma tipi

Bu iiriinii satin alirken firmamizin gelistirip kullandig1 oturmus
bir yontem/bilinen bir ig yapis seklimiz vardi.

Bu iiriinii nasil satin alacagimizi gosteren agik ve net
kurallarimiz vardi.

Bu iiriiniin satin alinmasinda kullandigimiz yontemin her bir
adiminin basariyla yerine getirilmesi i¢in ylikiimliiliiklerimiz
onceden belirlenmisti.

Bu tiir bir tirlinii satin alma ihtiyacimiz olustugunda ihtiyaci
giderecek, bize yol gdsteren bir kilavuzumuz (6rnegin emsal
satin alma kayitlarimiz) vardi.

Bu iiriinii, firmamizin uzun vadeli karliligini nasil
etkileyeceginin analizini yaparak satin aldik.

Bu iiriinii satin alma islemini, uzun vadeli satin alma
hedeflerimizi (maliyetleri diisiirme gibi) dikkate alarak
gergeklestirdik.

200,128

201,022

241,413

139,626
74,877
182,922

241,804

231,804

228,006

224,877

332,670
303,089
271,246
98,844

97,950

245,827
89,458

45,464

68,648

651,408
55,296

180,520

184,263

173,313

145,715

153,620

172,866

0,000

0,000

0,000

0,000
0,000
0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
0,000
0,000
0,000

0,000

0,000
0,000

0,000

0,000

0,000
0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000

0,000
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Bu iiriinii satin alma kararinda gelecek planlarimiz (stratejik

N . 123,425 0,000
planlarimiz) 6nemli rol oynadi.
Bu lirlintin tedariki gerceklesmedigi takdirde ne yapacagimiza 151,358 0,000
iligskin planlarimiz hazirdu.
Alim yapilan tedarik¢inin satis temsilcisinden bilgi 137,391 0,000
Diger tedarikeilerin satig temsilcisi/calisanlarindan bilgi 80,575 0,000
Sirketiniz iist yonetiminin goriisleri 189,542 0,000
Firmanizda trtind kullaqacak olan kisilerin (miihendisler gibi) 136,693 0,000
satin almaya yonelik fikirleri
Uriinii satin aldigmiz firmanin satis gegmisine dair bilgi 84,207 0,000
Fiyat analizi 241,637 0,000
Maliyet analizi 239,235 0,000
Deger analizi (fayda/maliyet analizi) 190,631 0,000
Ekonomik analiz 145,603 0,000
Diger analizler (trend analizi, yap-satin al analizi, bilgisayar
modelleme, matematiksel analizler, sdzlesme fiyatlandirma 46,413 0,000

yontemlerini karsilastirma)

4.4.1.4. Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan degiskenlerin gilivenilir bir bigimde 6l¢iiliip 6l¢iilmedigini tespit
etmek amaciyla i¢ tutarlilik katsayis1 olan Cronbach Alfa degeri ile dlgcekten madde
cikarildiginda Alfa katsayisi ve madde-toplam korelasyonlari hesaplanmistir. Her bir
Ol¢ege ait Cronbach Alfa degeri, olgeklerde yer alan her bir maddenin madde-toplam
iligkisi ve madde cikarildiginda Olgegin alfa degeri Tablo 7°de gosterilmektedir. Bu
sonuglara gore (Tablo 7) pazari algilama kabiliyeti 6l¢eginin Cronbach Alfa degeri 0,856;
yeni irlin gelistirme kabiliyeti dlgeginin Cronbach Alfa degeri 0,870; tedarik zinciri
yonetimi kabiliyeti dlgeginin Cronbach Alfa degeri 0,797; stratejik isbirligi kabiliyeti
6l¢eginin Cronbach Alfa degeri 0,886; rekabet yogunlugu dl¢eginin Cronbach Alfa degeri
0,599; pazar tiirbiilans1 6l¢eginin Cronbach Alfa degeri 0,807; yontem kontrolii 6l¢ceginin
Cronbach Alfa degeri 0,912; gelecege odaklanma 6l¢eginin Cronbach Alfa degeri 0,902;
bilgi arastirma Olgeginin Cronbach Alfa degeri 0,864; analiz tekniklerini kullanma
6l¢eginin Cronbach Alfa degeri 0,916°dir. Satin almanin 6nemi ve satin alma tipi birer
soru ile 6l¢iildiigii icin Cronbach Alfa degerleri hesaplanmamuistir. “Rekabet yogunlugu”
degiskenini Olcen sorularin gilivenilirlik diizeyinin diisiikk ¢iktig1 goriilmektedir.
“Sektoriimiizde olduk¢a yogun bir sekilde promosyon yapilmaktadir” ifadesinin
diizeltilmis madde toplam korelasyonu 0,275 ve “Bizim isimizde, bir rakibin sunabilecegi
herhangi bir seyin benzerini diger firmalar da kolayca sunabilir” ifadesinin diizeltilmis
madde toplam korelasyonu 0,369 olarak belirlenmistir. Bu degerler diizeltilmis madde

toplam korelasyonu i¢in kabul edilen sinir degerin altinda (<0,40) oldugundan (Loiacono,
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Watson ve Goodhue, 2002; Ware ve Gandek, 1998) iki ifade Olgekten ¢ikartilmistir.
Ayrica bu ifadeler c¢ikarildiginda Slgegin giivenilirliginin 0,630°a yiikseldigi tespit
edilmistir. Diger 6lgeklerin Cronbach Alfa degeri kabul edilebilir diizeyde; 0,60 degerinin
tizerinde oldugu i¢in (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014, s. 125), baska bir ifade

¢ikartlmamustir.

Tablo 7: Soru Kagidinda Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Diizeltilmis
Madde
Toplam

Korelasyonu

Madde
Cikanldiginda
Alfa

ifadeler Olcek

Pazan Algillama Kabiliyeti 0,856
Gelisen pazar trendlerini ve olaylarini rakiplerimizden

daha iyi takip edebiliyoruz.

Degisen pazar kosullarina kars: rakiplerimizden ¢ok

daha fazla tetikteyiz.

Sirketimizdeki herkes, piyasadaki gizli sorunlar1 ve

firsatlar1 dinleme konusunda rakiplerimizden daha 0,593 0,847
duyarlhidir.

Gelisen pazar trendlerini tam olarak ortaya ¢ikmadan
once rakiplerimizden daha iyi tahmin edebiliyoruz.
Piyasaya iliskin yapilan sohbetleri (6rnegin pazar
spekiilasyonlari) rakiplerimizden daha iyi dinleyebilir, 0,699 0,819
anlayabilir ve hizla tepki verebiliriz.

Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti 0,870
Yeni {iriin (mal veya hizmet) gelistirmede

rakiplerimizden daha iyiyiz.

Yeni {irtinler gelistirerek AR-GE yatirimlarint

kullanabilmede rakiplerimizden daha iyiyiz.

Yeni {iriinlerin piyasaya sunulmasinda rakiplerimizden

daha iyiyiz.

Gelistirdigimiz yeni {iriinler miisterilerimizin

ihtiyaclarini rakiplerimize kiyasla daha iyi bir diizeyde 0,655 0,859
karsilamaktadir.

Tedarik Zinciri Yonetimi Kabiliyeti 0,797

Tedarikgileri se¢gme ve degerlendirme siirecinde

departmanlarimiz arasinda is birligi yapmada 0,688 0,674
rakiplerimizden daha iyiyiz.

0,666 0,828

0,717 0,815

0,683 0,824

0,750 0,821
0,720 0,838

0,780 0,812

sevkiyat) kurma ve yonetmede rakiplerimizden daha 0,631 0,735

iyiyiz.

Uriin montajinda is akisi (tedarikgiler ve miisteriler
ile entegre bir sekilde tedarik zincirimizi yonetmek 0,606 0,762
i¢in) rakiplerimizden daha iyi tasarliyoruz.

Stratejik Isbirligi Kabiliyeti 0,886
Ortak is yaptigimiz firmalar ile karsilikli glivene dayali

bir iliski kurmada rakiplerimizden daha iyiyiz.

0,754 0,858



Ortak is yaptigimiz firmalar ile karsilikli baglilik ve
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amag birligine dayali bir iliski kurmada rakiplerimizden 0,824 0,797
daha iyiyiz.
Ortak is yaptigimiz firmalar ile bilgi birikimi ve
uzmanliklarimizi birlestirmekte rakiplerimizden daha 0,755 0,857
iyiyiz.
Rekabet Yogunlugu 0,599
Sektoriimiizde oldukca yogun bir sekilde promosyon 0,275 0.611
yapilmaktadir.
Bizim isimizde, bir rakibin sunabilecegi herhangi bir

. s =, 0,369 0,537
seyin benzerini diger firmalar da kolayca sunabilir.
Fiyat rekabeti sektoriimiiziin ayirt edici bir 6zelligidir. 0,408 0,512
Bu sektorde, neredeyse her giin rekabetgi bir hamle 0,487 0,444
duyulur.
Pazar Tiirbiilans1 0,807
Bizim isimizde, miisterilerin {iriin tercihleri zaman
S L. 0,676 -
icerisinde sik sik degisiyor.
Miisterilerimiz her zaman yeni iiriin ve hizmetler

e 0,676 -

aramaya meyillidirler.
Yontem Kontrolii 0,912
Bu iiriinii satin alirken firmamizin gelistirip kullandig1 0.779 0.893
oturmus bir yontem/bilinen bir is yapis seklimiz vardi. ’ ’
Bu iiriinii nasil satin alacagimizi gdsteren agik ve net 0.840 0.872
kurallarimiz vardi.
Bu iiriiniin satin alinmasinda kullandigimiz yontemin
her bir adiminin bagariyla yerine getirilmesi igin 0,818 0,880
yiikiimliiliiklerimiz 6nceden belirlenmisti.
Bu tiir bir tirlinii satin alma ihtiyacimiz olustugunda
ihtiyac1 giderecek, bize yol gosteren bir kilavuzumuz 0,766 0,899
(6rnegin emsal satin alma kayitlarimiz) vard.
Gelecege Odaklanma 0,902
Bu iiriini, firmamizin uzun vadeli karliligini nasil

. o L 0,818 0,859
etkileyeceginin analizini yaparak satin aldik.
Bu iiriinii satin alma iglemini, uzun vadeli satin alma
hedeflerimizi (maliyetleri diigiirme gibi) dikkate alarak 0,805 0,865
gerceklestirdik.
Bu iiriinii satin alma kararinda gelecek planlarimiz

. N . 0,765 0,879
(stratejik planlarimiz) 6nemli rol oynadi.
Bu iiriiniin tedariki ger¢eklesmedigi takdirde ne
- S 0,736 0,889

yapacagimiza iligkin planlarimiz hazirdi.
Bilgi Arastirma 0,864
Alim yapilan tedarik¢inin satis temsilcisinden bilgi 0,760 0,816
Diger tedarikgilerin satig temsilcisi/calisanlarindan bilgi 0,659 0,842
Sirketiniz {ist yonetiminin goriisleri 0,682 0,835
Firmanizda iiriinii kullanacak olan kisilerin 0.671 0.838
(mtihendisler gibi) satin almaya yonelik fikirleri ’ ’
Uriinii satin aldigmiz firmanin satis gegmisine dair bilgi 0,652 0,843
Analiz Tekniklerini Kullanma 0,916
Fiyat analizi 0,812 0,893
Maliyet analizi 0,859 0,884
Deger analizi (fayda/maliyet analizi) 0,831 0,888
Ekonomik analiz 0,851 0,884
Diger analizler (trend analizi, yap-satin al analizi,
bilgisayar modelleme, matematiksel analizler, sézlesme 0,620 0,937

fiyatlandirma yontemlerini kargilagtirma)




4.2. ORNEKLEM OZELLIKLERI
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Orneklemin &zelliklerini belirlemek amaciyla, soru kagidinda katilimeilara firmayla ilgili

bazi sorular yoneltilmistir. Bunlar firmanin yasini, sektoriinii, ¢alisan sayisini, sermaye

yapisini, faaliyet alanini ve giincel stratejik hedeflerini belirlemeye yoneliktir. Arastirma

kapsaminda incelenen firmalarin 6zelliklerine iligkin bilgiler Tablo 8’de sunulmaktadir.

Tablo 8: Orneklemin Ozelliklerine Ait Frekans ve Yiizde Dagilhimlar:

Frekans (n) Yiizde (%)
Faaliyet alam
Bolgesel 41 11,5
Ulusal 80 22,3
Uluslararas: 235 65,6
Belirtilmemis 2 0,6
Calisan sayisi Frekans (n) Yiizde (%)
50-249 316 88,3
250-500 25 7
500 ve tizeri 17 4,7
Sermaye Yapisi Frekans (n) Yiizde (%)
Tamamen Yerli 321 89,7
Hem yerli hem yabanci 27 7,5
Tamamen yabanct 8 2,2
Belirtilmemis 2 0,6
Firma Yas1 Frekans (n) Yiizde (%)
1-15 y1l 115 32,1
16-30 y1l 132 36,9
31ve lizeri 111 31
Stratejik Hedef Frekans (n) Yiizde (%)
Risk alan 305 85,2
Risk alma egilimli 39 11
Risk almayan 11 3,1
Belirtilmemis 3 0,8
Uriin tiirii Frekans (n) Yiizde (%)
Hammadde 170 47,5
Sermaye Uriinleri 91 25,4
Aksesuar trtinler 8 2,2
Bitmig ve yari1 bitmis pargalar 45 12,6
Bakim-onarim-igletim malzemeleri 39 10,9
Endiistriyel Hizmetler 2 0,6
Belirtilmemis 3 0,8
Toplam 358 100

Orneklemdeki firmalarm %65,6’sinin uluslararasi alanda faaliyet gosterdigi; %88,3iiniin

50 ile 249 arasinda ¢alisana sahip oldugu; %89,7’sinin sermaye yapisinin yerli oldugu;

%36,9’unun sektorde faaliyet siiresinin 16-30 yil arasi oldugu; %85,2’sinin stratejik
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hedefinin risk almaya yonelik oldugu goriilmektedir. Firmalarin %47,5’inin satin

aldiklar {irlin tiirtiniin hammadde; %25,4 {iniin sermaye {iriinleri oldugu goriilmektedir.

Firmalarin faaliyet gosterdikleri alt sektorlerin siniflandirilmasi i¢in TOBB —Sanayi Veri
taban1 sistemi kullanilmistir>. Arastirmada yer alan firmalarin faaliyet gdsterdikleri alt
sektorlere gore dagilimi Tablo 9’da sunulmaktadir. Bu dagilima gore, firmalarin
%20,7’sinin tekstil, %11,7’sinin fabrikasyon metal iiriinleri, %11,2’sinin motorlu kara
tasiti, treyler (romork) ve yari treyler (yart romork) imalati, %10,6’sinin makine ve
ekipman imalat1 cogunlukta olmak {izere imalat sanayi sektoriiniin ¢esitli alt sektdrlerinde

faaliyet gosterdikleri ifade edilmektedir.

Tablo 9: imalat Sanayinin Alt Sektérlerine Gore (NACE) Firmalarin Dagihm

Uretim Firma

1 (1)
Kodu Faaliyet Ad1 Sayist %o
10 Gida triinlerinin imalati 20 5,6
13 Tekstil tirtinlerinin imalati 74 20,7
16 Agag, agag Uriinleri ve mantar tiriinleri imalati (mobilya harig); 18 5

saz, saman ve benzeri malzemelerden Oriilerek yapilan
esyalarin imalati

17 Kagit ve kagit tirtinlerinin imalati 2 0,6
18 Kayitli medyanin basilmasi ve gogaltilmasi 1 0,3
20 Kimyasallarin ve kimyasal tirinlerin imalati 10 2,8
21 Temel eczacilik iiriinlerinin ve eczaciliga iliskin malzemelerin 3 0,8
imalati
22 Kauguk ve plastik iirtinlerin imalati 15 42
23 Diger metalik olmayan mineral {irinlerin imalati 25 7
24 Ana metal sanayii 25 7
25 Fabrikasyon metal iirlinleri imalati (makine ve techizat harig) 42 11,7
26 Bilgisayarlarin, elektronik ve optik {iriinlerin imalati 3 0,8
27 Elektrikli techizat imalati 18 5
28 Bagka yerde siniflandiriimamis makine ve ekipman imalati 38 10,6
29 Motorlu kara tagiti, treyler (romork) ve yari treyler (yari 40 11,2
romork) imalati
30 Diger ulasim araglarinin imalati 6 1,7
31 Mobilya imalati 14 3,9
32 Diger imalatlar 4 1,1

2 http://sanayi.tobb.org.tr/kitap _nace.php
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4.3. KESFEDICi FAKTOR ANALIZI

Arastirmada yer alan oOlgeklerin yap1 gegerliginin incelenmesinde kesfedici faktor
analizinden (KFA) yararlanilmistir. KFA’da birbirleri ile iliskili maddeleri bir grup haline
getirerek veriyi tanimlamak ve 6zetlemek amaglanmaktadir (Tabachnik ve Fidell, 2015,
s.614). Bu aragtirmada, kullanilan Olceklerde yer alan ifadelerin kendi boyutlarina
yiiklenip yiiklenmediklerini tespit etmek i¢in uygulanan KFA’da temel bilesenler analizi

yontemi kullanilmastir.

Arastirmada kullanilan Slgekler gbz oOniine alindiginda on farkli yapinin bulundugu
bilinmektedir. Bu dogrultuda KFA’da maddeler on faktor altinda toplanacak sekilde
analizler yiritiilmustiir. Verilerin faktoér analizine uygunlugunu degerlendirmek icin
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. KMO degerlerinin
0,60’tan yiiksek ve Bartlett kiiresellik testinin anlamli (p<0.05) olmas1 verilerin faktor
analizine uygun olduguna isaret etmektedir (Field, 2009, s.641). Tablo 10’da Kaiser
Meyer-Olkin (KMO) degerinin 0,89 oldugu goriilmektedir. Buna gore orneklem
biiyiikliigii KFA’ya uygundur. Bunun yani sira, Bartlett kiiresellik testi sonucuna gore
degiskenler arasinda anlamli diizeyde (Ki-Kare=8102,631, p<0,05) iliskiler oldugu
belirlenmistir. Bu analizler neticesinde, verilerin faktdr analizine uygun oldugu tespit

edilmistir.

Tablo 10: Kesfedici Faktor Analizi Bulgular: ve Cronbach Alfa Katsayilari

} . o Aciklanan Cronbach
Faktorler Madde Fak. Yiik. Arahg: Varyans (%) Alfa (0)
- - 76,248
ATK2 0,891
* ?n]i‘l'i] . ATK4 0,862 26,192 0,937
ekniklerini s )
Kullanma ATKI 0.857
ATK3 0,840
PA4 0,768
PA2 0,743
e Pazar1 Algilama PAI 0,741 14,329 0,856

Kabiliyeti
PAS 0,695

PA3 0,685
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YK3 0,885
) ) YK2 0,885
e Yontem Kontroli YK4 0.862 10,339 0,912
YK1 0,821
o Veni Uriin YUG3 0,824
Gelistirme YUGI1 0,773
Kabisliyeti YUG2 0,759 5,643 0,870
YUG4 0,668
GO1 0,846
. & GO3 0,824
gflflfl‘ﬁjna Gon 0.524 4,610 0,902
GO4 0,763
o 2 0,872
* Iit;ﬁgff;itlisb‘rllg‘ 11 0,842 4,393 0,886
13 0,825
BA2 0,813
e Bilgi Arastirma BAI 0,726 3,489 0,838
BAS 0,538
BA3 0,522
e Pazar Tiirbiilans1 PTl 0,892 2,762 0,807
PT2 0,843
o Tedarik Zinciri TZY1 0,702
Y onetimi TZY2 0,612 2,312 0,797
Kabiliyeti TZY3 0,539
* Rekabet RY3 0876 2,179 0,630
Yogunlugu RY4 0,737

KMO:0,895; Barlett: 8102,631; df=595; p=0,000

PA: Pazan1 Algilama; YUG: Yeni Uriin Gelistirme; TZY: Tedarik Zinciri Yonetimi; I: Stratejik Isbirligi; RY: Rekabet Yogunlugu;
PT: Pazar Tirbiilans;; YK: Yontem Kontrolii; GO: Gelecege Odaklanma; BA: Bilgi Arastirma; ATK: Analiz Tekniklerini
Kullanma

Bilgi arastirma 6l¢eginde yer alan dordiincii ifade “Firmanizda iiriinii kullanacak olan
kisilerin (mithendisler gibi) satin almaya yonelik fikirleri” kendi faktorii disinda bagka bir
faktore yiiklendigi i¢in analizden c¢ikarilmistir. Bu ifade ¢ikarilmadan 6nce aciklanan
varyansin %75,1 oldugu tespit edilmistir. Sonrasinda faktor analizi tekrarlanmis ve
aciklanan varyansin %75,6’ya yiikseldigi goriilmiistiir. Bu durumda, analiz tekniklerini
kullanma 6l¢eginde yer alan besinci ifade “Diger analizler (trend analizi, yap-satin al
analizi, bilgisayar modelleme, matematiksel analizler, sozlesme fiyatlandirma
yontemlerini karsilastirma)” iki faktdre birden 0,50’nin {izerinde yiiklenmesi nedeniyle
(Costello ve Osborne, 2005) 6lgekten ¢ikarilmistir. Bu ifadeler ¢ikarildiktan sonra faktor

analizi tekrarlanmistir. A¢iklanan varyansin %76,2’ye yiikseldigi tespit edilmistir.
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Tablo 10’da varimax yontemi kullanilarak dondiiriilmiis yiikler yer almaktadir. Elde
edilen tiim faktorlerdeki ifadelerin faktor yiiklerinin 0,50 nin iizerinde olmasi nedeniyle
varyansi 1yi bir sekilde agikladigi (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014, s. 115) ifade
edilebilir. Faktor analizi sonucunda kullanilmayacak ifadelerin ¢ikarilmasiin ardindan
her degisken icin Cronbach Alfa katsayilar1 elde edilmistir (Tablo 10). Bu bulgular
dogrultusunda, soru kagidinda yer alan ifadelerin istenen degiskenleri ol¢tiigli ve yeterli

diizeyde bu degiskenleri acikladigi belirtilebilir.

4.4. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi

Dogrulayict faktor analizi, maddeler arasi iliskiler ile ortiik degisken yapilarina dair daha
once saptanmis hipotez veya kuramin test edilmesini ifade etmektedir (Gliner, Morgan
ve Leech, 2015, s. 221). Diger bir ifade ile dogrulayici faktor analizi, 6lgek gelistirme ve
gecerlilik analizlerinde kullanilan ve dnceden belirlenmis ve kurgulanmis bir yapinin
dogrulanmasini amaglayan bir yaklagimdir (Bayram, 2010, s.42). Arastirmanin bu
boliimiinde kesfedici faktor analizinde ortaya konan yapilarin dogrulanmast ve
yakinsama ve ayrim gecerliliginin belirlenmesi i¢in dogrulayici faktoér analizi

uygulanmigtir.

Aragtirmada, pazarn algilama kabiliyeti, yeni Uiriin gelistirme kabiliyeti, tedarik zinciri
yonetimi kabiliyeti, stratejik igbirligi kabiliyeti, bilgi arastirma, analiz tekniklerini
kullanma, yontem kontrolii, gelecege odaklanma, rekabet yogunlugu ve pazar tiirbiilansi
ortiik degiskenleri olusturmaktadir. Kesfedici faktor analizinde desteklenen bu yapilar
dogrulayici faktor analizinde yakinsama ve ayrim gecerlilikleri agisindan incelenmistir.
Yakinsama gecerliligi saglanmasina ragmen ayrim gegerliligi desteklenmediginden
“pazar1 algilama kabiliyeti” Ol¢eginin 3. ifadesi, “tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti”
Olceginin 3. ifadesi ve “bilgi arastirma” oOl¢eginin 5. ifadesi ayrim gecerliliginin
saglanmas1 amaciyla analizden ¢ikarilmistir. Boylece gergeklestirilen dogrulayici faktor
analizi ile 6l¢iim modeline iliskin uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Bu degerlere gore
(x2/df=1,692; CFI=0,960; GFI=0,888; TLI=0,952, NFI=0,908; RMSEA=0,044) modelin
1yl uyum sergiledigi ifade edilebilir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014, s.578-580).

Tablo 11 yap1 giivenirligi, yakinsama ve ayrim gegerliligine iliskin degerleri sunmaktadir.
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Degiskenlere yonelik yap1 giivenirligi (Composite Reliability-CR) degerlerinin 0,64 ile
0,94 degerleri arasinda yer aldig1 ve kabul edilen 0,60 degerinin (Bagozzi ve Yi, 1988)
tizerinde oldugu tespit edilmistir. Ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin 0,47
ile 0,79 degerleri arasinda yer aldigi tespit edilmistir. Bu degerlerin kabul edilebilir
deger olan 0,50’ye (Fornell ve Larcker, 1981) yakin ve {lizerinde oldugu goriilmektedir.
Bu sonuglara gore aragtirmada yer alan degiskenlerin yakinsama gegerliligi

saglanmaktadir.

Tablo 11: Ortalamalar, Standart Sapmalar, Degiskenler Aras1 Korelasyonlar,
Giivenilirlik ve Ayrim Gecerliligi Degerleri

| PA YUG TZY YK GO BA ATK RY PT

| 0,855*

PA 0474 0,776*

YUG 0449 0,766  0,820*

TZY 0570 0,767 0,786  0,797*

YK 0291 0,147 0,134 0,184  0,852*

GO 0271 0,160 0,200 0209 0478  0,838*

BA 0,142 0298 0212 0265 0,134 0405 0,783*

ATK 0,151 0,196 0257 0274 0,180 0,501 0,758  0,891*

RY 0121 0198 0,102 0239 0012 0163 0,166 0235 0,691*

PT 0,039 0149 0,195 0,186 -0,035 0,178 0314 0328 0,592  0,827*
X 415 383 3,76 390 391 38 378 404 368 342
ss 076 075 087 08 091 094 100 094 088 1,13
CR 0890 0858 0,891 0,777 0914 0,904 0825 0,939 0,643 0812
AVE 0,731 0,602 0673 0,635 0,726 0,702 0,613 0,794 0477 0,684

PA: Pazari Algilama; YUG: Yeni Uriin Gelistirme; TZY: Tedarik Zinciri Yonetimi; I: Stratejik Isbirligi; RY: Rekabet Yogunlugu;
PT: Pazar Tirbiilansi; YK: Yontem Kontrolii; GO: Gelecege Odaklanma; BA: Bilgi Arastirma; ATK: Analiz Tekniklerini Kullanma
*AVE karekok degerleridir.

Ayrim gegerliligi her bir faktoriin ortalama agiklanan varyansi (AVE) ile degiskenler
arasindaki korelasyonlar ¢ercevesinde incelenmektedir. Her bir faktore ait olan ortalama
aciklanan varyans degerinin karekokiiniin, modelde yer alan diger degiskenlerle
korelasyonunundan biiyiik olmas1 gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu acidan
bakildiginda arastirmada yer alan her bir degisken icin ortalama agiklanan varyansin
karekokii diger degiskenler ile olan korelasyonlarindan yiiksek oldugu goriilmektedir.
(Tablo 11). Dolayistyla arastirmada yer alan degiskenlerin ayrim gecerliligi

saglanmstir.
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4.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERININ TEST EDILMESI

Bu kisimda, arastirma modelinde yer alan dogrudan etkilerin (H1, H2, H3, H4, HS) test
edilmesi icin ¢oklu regresyon analizi ve diizenleyici etkilerin test edilmesi i¢cin Hayes
(2013) tarafindan gelistirilen Process makrosunun versiyon 3.4 (v3.4) eklentisi

kullanilmistir.

Pazarlama kabiliyetlerinin orgiitsel satin alma davranigina etkisi ¢oklu regresyon analizi
ile test edilmistir. Bu analizlerde bilgi arastirma, analiz tekniklerini kullanma, yontem
kontrolii, gelecege odaklanmanin her biri bagimli degiskenler; pazari algilama kabiliyeti,
yeni iriin gelistirme kabiliyeti, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti, stratejik isbirligi
kabiliyeti bagimsiz degiskenler olarak ele alinmistir. Analizlerde varyans siskinlik
degerleri (variance inflation factor) incelenmis ve bu degerler 10°dan kiiciik oldugu icin
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmadig:1 (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2014, s.200) tespit edilmistir. Bunun yani sira, modellerde hata terimleri
arasinda otokorelasyon olup olmadigini tespit etmek amaciyla Durbin-Watson degerleri

incelenmistir.

Arastirmanin birinci hipotezinde (H1) alic1 firmanin pazari algilama kabiliyeti gelistikge,
satin alma davranmisinda bilgi arastirmaya daha c¢ok yoneldigi; arastirmanin ikinci
hipotezinde (H2), alict firmanin yeni iiriin gelistirme kabiliyeti gelistikge, satin alma
davraniginda bilgi arastirmaya daha ¢ok yoneldigi ongoriilmekteydi. Bu hipotezleri test
edebilmek i¢in pazari algilama kabiliyeti, yeni tirlin gelistirme kabiliyeti, tedarik zinciri
yonetimi kabiliyeti ve stratejik isbirligi kabiliyeti bagimsiz degiskenler, bilgi aragtirma

bagimli degisken olarak ele alinarak ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.

Tablo 12: Pazarlama Kabiliyetlerinin Bilgi Arastirmaya Dayah Satin Alma
Davramis1 Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

Durbin-
.o 2

DiizR F B p VIF Watson
Model 1 0,053 5,950 1,79
(Sabit) 2,441%* 0,000

Pazan Algilama Kabiliyeti 0,177* 0,014 1,92
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Yeni iiriin Gelistirme Kabiliyeti -0,007 0,923 2,02
Tedarik Zinciri Yonetimi Kabiliyeti 0,114 0,118 1,98
Stratejik Isbirligi Kabiliyeti -0,010 0,860 1,32
Bagimli Degisken: Bilgi Arastirma

p<0,05%*

Analiz sonuglarina gére modelin agiklayicilik oram %5,3’tiir (R>=0,053). Elde edilen
sonuglar incelendiginde (Tablo 12) Durbin-Watson degeri 1 ile 3 arasinda ve 2’ye yakin
oldugu i¢in modelde otokoreleasyon olmadig: belirtilebilir (Field, 2009, s. 236). Pazari
algilama kabiliyetinin bilgi arastirmaya dayali satin alma davranisi lizerinde olumlu etkisi
(p=0,17, p<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna gore, arastirmanin birinci hipotezi (HI)
desteklenmistir. Buna karsin, yeni iiriin gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirmaya dayali
satin alma davranigi iizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi tespit edilememistir ((5=-0,007,

p=0,923). Dolayisiyla, aragtirmanin ikinci hipotezi (H2) desteklenmemistir.

Tablo 13: Pazarlama Kabiliyetlerinin Analiz Tekniklerini Kullanmaya Dayal
Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Durbin-

DiizR? F B p VIF  watson
Model 2 0,051 5,766 1,48
(Sabit) 2,879* 0,000
Pazan Algillama Kabiliyeti -0,023 0,747 1,92
Yeni iiriin Gelistirme Kabiliyeti 0,150* 0,042 2,02
Tedarik Zinciri Yonetimi Kabiliyeti 0,134%* 0,065 1,98
Stratejik Isbirligi Kabiliyeti 0,012 0,836 1,32

Bagimli Degisken: Analiz Tekniklerini Kullanma
p<0,05%*, p<0,10**

Aragtirmanin {i¢iincli hipotezinde (H3), alic1 firmanin yeni iirlin gelistirme kabiliyeti
gelistikce, satin alma davramisinda analiz tekniklerini kullanmaya daha ¢ok yoneldigi
ongoriilmekteydi. Bu hipotezi test edebilmek igin ¢oklu regresyon analizi uygulanmigtir.
Analiz sonuglaria gére modelin agiklayicilik oram %35,1°dir (R?=0,051). Elde edilen
sonuglar incelendiginde (Tablo 13) yeni iirlin gelistirme kabiliyetinin analiz tekniklerini
kullanmaya dayali satin alma davranisi iizerinde anlamli ve olumlu etkisi (5=0,15,
p<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna goére arastirmanin Tiglincii hipotezi (H3)

desteklenmistir. Bunun yani sira, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin analiz tekniklerini
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kullanma {izerinde %90 giivenilirlik diizeyinde anlamli ve olumlu etkisi oldugu tespit

edilmistir (=0,13, p<0,10).

Tablo 14: Pazarlama Kabiliyetlerinin Yontem Kontroliine Dayal Satin Alma

Davramsi Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

.. Durbin-

DiizR? F B p VIF Watson
Model 3 0,059 6,595 1,72
(Sabit) 2,555% 0,000
Pazan Algillama Kabiliyeti -0,005 0,939 1,92
Yeni iiriin Gelistirme Kabiliyeti -0,011 0,879 2,02
Tedarik Zinciri Yonetimi Kabiliyeti 0,049 0,498 1,98
Stratejik Isbirligi Kabiliyeti 0,245% 0,000 1,32

Bagimli Degisken: Yontem Kontrolii
p<0,05%*

Arastirmanin dordiincii hipotezinde (H4) alici firmanin tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti

gelistikce, satin alma davramiginda yontem kontroliine daha ¢ok yoneldigi

ongoriilmekteydi. Bu hipotezi test edebilmek i¢in ¢coklu regresyon analizi uygulanmastir.

Analiz sonuglarina gére modelin agiklayicilik orami yaklasik %6°dir. (R?>=0,059). Elde

edilen sonuglar incelendiginde (Tablo 14) tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem

kontroliine dayali satin alma davranis1 {izerinde anlamli ve olumlu bir etkisi tespit

edilememistir (5=0,04, p=0,49).

Buna gore aragtirmanin dordiincii hipotezi (H4)

desteklenmemistir. Bunun yani sira, stratejik isbirligi kabiliyetinin yontem kontroliine

dayali satin alma davranisi iizerinde anlamli ve olumlu (=0,24, p<0,05) etkisi oldugu

gorilmektedir.

Tablo 15: Pazarlama Kabiliyetlerinin Gelecege Odaklanmaya Dayali Satin Alma

Davramisi Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

DizR> F B p VIF &‘:gg;
Model 4 0,056 6,305 1,47
(Sabit) 2,418* 0,000
Pazan Algilama Kabiliyeti -0,015 0,838 1,92
Yeni iiriin Gelistirme Kabiliyeti 0,084 0,253 2,02
Tedarik Zinciri Yonetimi Kabiliyeti 0,032 0,658 1,98
Stratejik Isbirligi Kabiliyeti 0,201* 0,001 1,32
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Bagimli Degisken: Gelecege Odaklanma
p<0,05%*

Arastirmanin besinci hipotezinde (H5) alict firmanin stratejik isbirligi kabiliyet gelistikge,
gelecege odakli satin alma davranisina daha ¢ok yoneldigi ongoriilmekteydi. Bu hipotezi
test edebilmek i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. (Tablo 15). Analiz sonuglarina
gore modelin agiklayicilik oram1  %S5,6’dir.  (R?=0,056). Elde edilen sonuglar
incelendiginde (Tablo 15) stratejik isbirligi kabiliyetinin gelecege odakli satin alma
davranigi lizerinde anlamli ve olumlu etkisi (b=0,20, p<0,05) oldugu goriilmektedir. Buna

gore, arastirmanin besinci hipotezi (HS) desteklenmistir.

Arastirmanin bundan sonraki hipotezleri ele alinan pazarlama kabiliyetleri ile orgiitsel
satin alma davranigi1 arasindaki iligkilerde satin almanin 6neminin, satin alma tipinin,

rekabet yogunlugunun ve pazar tiirbiilansinin diizenleyici etkisi ile ilgilidir.

Diizenleyici etki, bir degiskenin etkisinin bir digerinin diizeyine bagli oldugu bir etkilesim
olarak belirtilmektedir (Frazier, Tix ve Barron, 2004). Diizenleyici etkide bagimsiz
degisken kategorik, diizenleyici degisken siirekli; bagimsiz degisken siirekli, diizenleyici
degisken kategorik; her ikisi de siirekli degisken veya kategorik degisken olabilmektedir
(Baron ve Kenny, 1986). Bu arastirmada, diizenleyici etkilerin analiz edildigi tim

iliskilerde bagimsiz ve diizenleyici degiskenler siirekli degiskendir.

Pazar algilama kabiliyetinin bilgi arastirmaya dayali satin alma, yeni iirlin gelistirme
kabiliyetinin bilgi aragtirmaya ve analiz tekniklerini kullanmaya dayali satin alma, tedarik
zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem kontroliine dayali satin alma ve stratejik igbirligi
kabiliyetinin gelecege odakli satin alma davranisina etkisinde; satin almanin 6nemi, satin
alma tipi, rekabet yogunlugu ve pazar tlirbiilansinin diizenleyici roliinii test etmek i¢in
yapilan analizler Hayes (2013) tarafindan Onerilen “Model 17 kullanilarak
gerceklestirilmistir. Bootstrapping yonteminde yeniden 6rnekleme sayisi 5000 olarak
belirlenmis ve diizenleyici etkilerin anlamliligt %95 Giiven Araliginda (GA)

degerlendirilmistir.



108

Sekil 8: Hayes’in Onerdigi Model 1
(Kaynak: Hayes, 2013, 5.209)

Sekil 8’de yer alan modelde, “X” bagimsiz (yordayici) degiskeni, “Y”” bagimli (yordanan)
degiskeni, “M” diizenleyici degiskeni temsil etmektedir. X’in Y degiskeni iizerindeki
etkisinin giicli ve/veya yonii diizenleyici degisken olan M’ye gore degisirse; X’in Y

tizerindeki etkisinin M tarafindan diizenlendigi belirtilmektedir (Hayes, 2013, 5.209).

XM

Sekil 9: Temel Diizenleyicilik Modelinin istatistiksel Gosterimi
(Kaynak: Hayes, 2013, s.215)

Sekil 9’da ‘X’ bagimsiz (yordayici) degiskeni, Y’ bagimli (yordanan) degiskeni, ‘M’
diizenleyici degiskeni ve ‘XM’ etkilesim degiskenini temsil etmektedir. Sekil 9’da
bagimli degiskeni etkileyebilecek ii¢ yol bulunmaktadir. Bagimsiz degiskenin etkisi “yol
b1, diizenleyici degiskenin etkisi “yol b2”, bagimsiz degisken ile diizenleyici degisken
arasindaki etkilesimin etkisi “yol b3” ile gosterilmektedir. Bir degiskenin diizenleyici
degisken olabilmesi i¢in, bagimsiz ve diizenleyici degiskenden olusan etkilesim teriminin

bagimli degisken iizerinde (yol bz) anlamli bir etkisinin bulunmasi gereklidir. Bagimsiz
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degiskenin bagimli degisken iizerinde (yol bl) ve diizenleyici degiskenin bagimli
degisken tizerinde (yol b2) anlamli bir etkisi bulunabilir ancak bunlar kavramsal olarak

dogrudan diizenleyici etkiyi test etmekle ilgili degildir (Baron ve Kenny, 1986).

Diizenleyici degiskenin anlamli etkisi belirlendikten sonra, hangi kosullarda anlamli
oldugunun belirlenebilmesi i¢in egim analizi gergeklestirilmekte; diizenleyici degiskenin
durumlarina gore, bagimsiz degiskeninin bagimli degisken tizerindeki farkli degerleri

tespit edilmektedir (Aiken ve West 1991, s.19).

Arastirmada H6, H7, H8, H9, H10 sirasiyla satin almanin 6neminin pazari algilama
kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayal1 satin alma; yeni iirlin gelistirme kabiliyeti ile bilgi
arastirmaya dayali satin alma, yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini
kullanmaya dayali satin alma; tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine
dayali satin alma, stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma davranist

arasindaki iliskide diizenleyici etkisi oldugunu 6ne siirmekteydi.

Pazar algilama kabiliyeti ile bilgi aragtirmaya dayali satin alma davranisi arasindaki
iliskide satin almanin Oneminin diizenleyici roliinii tespit edebilmek i¢in yapilan

regresyon analizi sonuglari Tablo 16’da sunulmaktadir.

Tablo 16: Satin Almamin Oneminin Pazar1 Algilama Kabiliyeti ile Bilgi Arastirma
Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonuclar:

Bagimli degisken: Bilgi Arastirma R?=0,151 MSE=0,863 AR?>=0,0042

b SH t p

. 3,786
Sabit [3.68; 3,88] 0,041 77,0945 0,000
Pazar1 Algilama 0,304
Kabiliyeti [0,17; 0,43] 0,0648 4,7001 0,000
Satin almanin 0,103
Snemi [0.07: 0.13] 0,0169 6,1645 0,000
Pazar1 Algilama 20.029
Kabiliyeti x Satin [-0,07: 0,01] 0,0223 -1,316 0,189

almanin 6nemi
MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez i¢inde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.
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Tablo 16’da yer alan sonuglar incelendiginde, tim tahmin degiskenlerinin bilgi
arastirmaya dayali satin alma davramisindaki degisimin %15’ini (R?>= 0,151) acikladig
gorilmektedir. Satin almanin 6nemi ve pazari algilama kabiliyetinin etkilesiminin bilgi
arastirma tizerinde anlamli etkisi olmadig tespit edilmistir (b=-0,029, t=-1,31, p=0,18,
%95GA [-0,07; 0,01]). Buna gore, arastirmanin altinct hipotezi (H6) desteklenmemistir.

Yeni iirlin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma davranis1 arasindaki
iliskide satin almanin Oneminin diizenleyici roliinii tespit edebilmek icin yapilan

regresyon analizi sonuglari Tablo 17°de sunulmaktadir.

Tablo 17: Satin Almamin Oneminin Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti ile Bilgi
Arastirma Arasindaki lliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonuclar:

Bagimli degisken: Bilgi Arastirma R?>=0,1311 MSE=0,8836 AR?*=0,0139

b SH t p

. 3,793
Sabit [3.69; 3.89] 0,0498 76,1662 0,000
Yeni Uriin
Gelistirme [0 %’51.63?28] 0,0573 2,962 0,003
Kabiliyeti T
Satin almanin 0,0996
Snemi [0.06: 0.13] 0,0171 5,813 0,000
Yeni Uriin
Geligtirme -0,0452 0.0190 2377 0.018

Kabiliyeti x Satin [-0,08; -0,007]
almanin 6nemi

MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez i¢inde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 17°de yer alan sonuglar incelendiginde, tiim tahmin degiskenlerinin bilgi
arastirmaya dayali satin alma davranisindaki degisimin %13 {inii (R*= 0,131) acikladig
goriilmektedir. Satin almanin énemi ve yeni {irlin gelistirme kabiliyetinin etkilesiminin
bilgi arastirma tizerinde anlaml etkisi oldugu tespit edilmistir (b=-0,04, t=-2,37, p<0,05,
%95GA [-0,08; -0,007]).

Yapilan egim analizi sonucunda, satin almanin 6neminin diistik ve yiiksek degerleri i¢in
yeni {irlin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirma arasindaki iliski grafiksel olarak

gosterilebilmektedir (Sekil 10).
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Sekil 10: Satin Almanin Oneminin Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti ile Bilgi
Arastirma Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisinin Grafiksel Gosterimi

Satin almanin 6neminin diisiik diizeyde (b=0,30, t=3,85, p<0,01, %95GA [0,14;0,45])
oldugu durumda, yeni iiriin gelistirme kabiliyetinin bilgi aragtirma tizerindeki etkisinin
daha da arttig1 tespit edilmistir. Satin almanin éneminin diisiik oldugu durumda bu iliski
daha giicliidiir. Satin almanin énem diizeyi yiiksek oldugunda ise, yeni {iriin gelistirme
kabiliyetinin bilgi arastirma tiizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 (b=0,07, t=0,98,
p=0,32, %95GA [-0,07; 0,21]) sonucuna ulasilmistir. Sonug olarak, satin almanin 6nem
diizeyinin diisiik oldugu durumda, yeni {irlin gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirma
tizerindeki etkisi daha fazla olmaktadir. Bu durum, yeni {iriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi
arastirmaya dayali satin alma davranis1 arasindaki iligkinin satin almanin 6nemi
tarafindan diizenlendigini gostermektedir. Dolayisiyla, arastirmanin yedinci hipotezi

(H7) desteklenmistir.

Yeni iirlin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanmaya dayali satin alma
davranis1 arasindaki iligkide satin almanin 6neminin diizenleyici roliinii tespit edebilmek

icin yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 18’de sunulmaktadir.
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Tablo 18: Satin Almanin Oneminin Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti ile Analiz
Tekniklerini Kullanma Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz

Sonuclari

Bagimli degisken: Analiz Tekniklerini Kullanma R?=0,2558 MSE=0,6749 AR?=0,0156

b SH t p

. 4,0529
Sabit [3.96: 4.13] 0,0435 93,119 0,000
Yeni Uriin
Geligtirme [0 (1’5_03330] 0,0501 4,100 0,001
Kabiliyeti T
Satin almanin 0,1396
Snemi [0.11: 0.16] 0,0150 9,322 0,000
Yeni Uriin
Gelistirme -0,0452
Kabiliyeti x Satin [-0,07; -0,01] 0,0166 2,722 0,006

almanin 6nemi

MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez i¢inde yer alan degerler %95 giiven aralifindaki degerlerdir.

Tablo 18’de yer alan sonuglar incelendiginde, tiim tahmin degiskenlerinin analiz

tekniklerini kullanmaya dayali satin alma davranisindaki degisimin %25’ini (R?= 0,255)

acikladigr goriilmektedir. Satin almanin 6nemi ve yeni {iriin gelistirme kabiliyetinin

etkilesiminin analiz tekniklerini kullanma {izerinde anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir

(b=-0,045, t=-2,72, p<0,01, %95GA [-0,07; -0,01]).

Yapilan egim analizi sonucunda, satin almanin 6neminin diisiik ve yliksek degerleri i¢in

yeni iirtin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanma arasindaki iligki grafiksel

olarak gosterilebilmektedir (Sekil 11).
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Sekil 11: Satin Almanin Oneminin Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti ile Analiz
Tekniklerini Kullanma Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisinin Grafiksel
Gosterimi

Satin almanin 6neminin diisiik diizeyde (b=0,33, t=4,93, p<0,01, %95GA [0,20; 0,47])
oldugu durumda, yeni iriin gelistirme kabiliyetinin analiz tekniklerini kullanma
tizerindeki etkisinin daha da arttig1 tespit edilmistir. Satin almanin 6nem diizeyi diisiik
oldugunda bu iliski daha gii¢liidiir. Satin almanin 6nem diizeyi yiiksek oldugunda ise,
yeni iirlin gelistirme kabiliyetinin bilgi aragtirma iizerindeki etkisinin anlamli olmadig:
(b=0,10, t=1,68, p=0,09, %95GA [-0,01; 0,23]) sonucuna ulasilmistir. Sonug olarak,
satin almanin 6nem diizeyinin diisiik oldugu durumda, yeni iirlin gelistirme kabiliyetinin
analiz tekniklerini kullanma tizerindeki etkisi daha fazla olmaktadir. Bu durum, yeni liriin
gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanmaya dayali satin alma davranis
arasindaki iligkinin satin almanin 6nemi tarafindan diizenlendigini gostermektedir.

Dolayisiyla, arastirmanin sekizinci hipotezi (H8) desteklenmistir.

Tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali satin alma davranisi
arasindaki iligkide satin almanimn 6neminin diizenleyici roliinii tespit edebilmek icin

yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 19’da sunulmaktadir.



Tablo 19: Satin Almanin Oneminin Tedarik Zinciri Yonetimi Kabiliyeti ile
Yontem Kontrolii Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz
Sonuclari
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Bagiml degisken: Yontem Kontrolii R>=0,0828 MSE=0,7803 AR?=0,0071

b SH t p

. 3,9092
Sabit [3.81: 4.00] 0,0468 83,560 0,000
Tedarik Zinciri 0.1612
Yo6netimi [0 0’4. 0.27] 0,0567 2,842 0,004
Kabiliyeti o
Satin almanin 0,0733
Snemi [0.04: 0.10] 0,0161 4,560 0,000
Tedarik Zinciri
Y Onetimi 0,0307 0.0185 1,657 0,098

Kabiliyeti x Satin [-0,005; 0,06]
almanin 6nemi

MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez i¢inde yer alan degerler %95 giiven aralifindaki degerlerdir.

Tablo 19°da yer alan sonuclar incelendiginde, tim tahmin degiskenlerinin yontem

kontroliine dayali satin alma davramsindaki degisimin %8’ini (R?= 0,08) acikladig1

goriilmektedir. Satin almanin 6nemi ve tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin

etkilesiminin yontem kontrolii izerinde %90 giivenilirlik diizeyinde anlaml1 etkisi oldugu

tespit edilmistir (b=0,03, p<0,10, %90GA [0,0001; 0,06]). Buna gore, arastirmanin

dokuzuncu hipotezi (H9) desteklenmistir.

Yapilan egim analizi sonucunda, satin almanin 6neminin diisiik ve yiiksek degerleri i¢in

tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontrolii arasindaki iliski grafiksel olarak

gosterilebilmektedir (Sekil 12).
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Sekil 12: Satin Almanin Oneminin Tedarik Zinciri Yonetimi Kabiliyeti ile Yontem
Kontrolii Arasindaki iliskide Diizenleyici Etkisinin Grafiksel Gosterimi

Satin almanin 6neminin yiiksek (b=0,22, t=3,12, p<0,01, %95GA [0,08;0,37]) oldugu
durumda, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem kontrolii izerindeki etkisinin daha
da artt1g1 tespit edilmistir. Satin almanin 6neminin yiiksek oldugu durumda bu iligki daha
giicliidiir. Satin almanin 6nem diizeyi diisiikk oldugunda ise, tedarik zinciri yonetimi
kabiliyetinin yontem kontrolii tizerindeki etkisinin anlamli olmadig: (b=0,07, t=0,96,
p=0,33, %95GA [-0,07; 0,21]) sonucuna ulasilmistir. Satin almanmn 6nem diizeyinin
yiiksek oldugu durumda, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin ydntem kontrolii
tizerindeki etkisi daha fazla olmaktadir. Bu durum, tedarik zinciri yonetimi ile yontem
kontroliine dayali satin alma davranisi arasindaki iliskinin satin almanin 6nemi tarafindan
diizenlendigini gostermektedir. Dolayisiyla, arastirmanin dokuzuncu hipotezi (H9)

desteklenmistir.

Stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma davranig1 arasindaki iliskide
satin almanin 6neminin diizenleyici roliinii tespit edebilmek i¢in yapilan regresyon analizi

sonuclar1 Tablo 20’de sunulmaktadir.

Tablo 20: Satin Almanmin Oneminin Stratejik Isbirligi Kabiliyeti ile Gelecege
Odaklanma Arasindaki lliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonuclar
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Bagimli degisken: Gelecege Odaklanma R?>=0,4622 MSE=0,4883 AR?=0,0030

b SH t p

‘ 3,8698
Sabit (3.70: 3.94] 0,0371 104,37 0,000
Stratejik Isbirligi 0,2217
Kabiliyeti [0.12: 0,31] 0,0487 4,549 0,000
Satin almanin 0,2065
s [0,18: 0.23] 0,0127 16,224 0,000
Kabitiyeti » Sanm 00234 0,016 11,410 0,159

y [-0,05; 0,009] ’ g >

almanin 6nemi
MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez iginde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 20’de yer alan sonuglar incelendiginde, tiim tahmin degiskenlerinin gelecege
odakli satin alma davramsindaki degisimin %46’sim  (R?>= 0,462) acikladig
goriilmektedir. Satin almanin 6nemi ve stratejik isbirligi kabiliyetinin etkilesiminin
gelecege odaklanma tizerinde anlamli etkisi olmadigi tespit edilmistir (b=-0,023, t=-1,41,
p=0,15, %95GA [-0,05; 0,009]). Buna gore, arastirmanin onuncu hipotezi (H10)

desteklenmemistir.

Arastirmada H11, H12, H13, H14, HI15 sirasiyla satin alma tipinin pazari algilama
kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayal1 satin alma; yeni tirlin gelistirme kabiliyeti ile bilgi
arastirmaya dayali satin alma, yeni {iriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini
kullanmaya dayal1 satin alma; tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine
dayali satin alma, stratejik igbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma davranisi

arasindaki iligkide diizenleyici etkisi oldugunu 6ne stirmekteydi.

Pazar algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma davranisi arasindaki
iligkide satin alma tipinin diizenleyici roliinii tespit edebilmek i¢in yapilan regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 21°de sunulmaktadir.

Tablo 21: Satin Alma Tipinin Pazar1 Algilama Kabiliyeti ile Bilgi Arastirma
Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonuclari

Bagimli degisken: Bilgi Arastirma R?*=0,0993 MSE=0,9159 4R?=0,0030
b SH t p

3,7840
[3,68; 3,88] 0,0506 74,8024 0,000

Sabit
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Pazar1  Algilama 0,3128
Kabiliyeti [0,16; 0,42] 0,0668 4,682 0,000
. 0,0755
Satin alma tipi [0.03: 0.11] 0,0184 4,101 0,000
Catiliyes  Satm -0.0279 0,0258 1,083 0,279
o4 [-0,07; 0,02] : : :

alma tipi
MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez iginde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 21°de yer alan sonuglar incelendiginde, tim tahmin degiskenlerinin bilgi
arastirmaya dayali satin alma davramisindaki degisimin yaklasik %10’unu (R?= 0,099)
acikladig1 goriilmektedir. Satin alma tipi ve pazari algilama kabiliyetinin etkilesiminin
bilgi arastirma iizerinde anlamli etkisi olmadig tespit edilmistir (b=-0,027, t=-1,08,
p=0,27, %95GA [-0,07; 0,02]). Buna gore, arastirmanin on birinci hipotezi (H11)

desteklenmemistir.

Yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma davranisi arasindaki
iligkide satin alma tipinin diizenleyici roliinii tespit edebilmek i¢in yapilan regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 22’de sunulmaktadir.

Tablo 22: Satin Alma Tipinin Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti ile Bilgi Arastirma
Arasindaki lliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonuclar:

Bagimli degisken: Bilgi Arastrma R?>=0,0670 MSE=0,9488 AR?=0,0007

b SH t p

. 3,7861
Sabit [3.68: 3.88] 0,0515 73,462 0,000
Yeni Uriin
Gelistirme [0 %’61_8(?20] 0,0595 3,140 0,001
Kabiliyeti T

.. 0,0701

Satin alma tipi [0,03: 0,10] 0,0187 3,743 0,002
Yeni Uriin
Gelistirme -0,0110
Kabiliyeti x St~ [-0,05; 0,03] 0:0221 0,499 0617
alma tipi

MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez i¢inde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 22’de yer alan sonuglar incelendiginde, tim tahmin degiskenlerinin bilgi
arastirmaya dayali satin alma davranigindaki degisimin %6’sm1 (R?*= 0,067) acikladig

goriilmektedir. Satin alma tipi ve yeni iirlin gelistirme kabiliyetinin etkilesiminin bilgi
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aragtirma tizerinde anlamli etkisi olmadigi tespit edilmistir (b=-0,01, t=-0,49, p=0,61,
%95GA [-0,05; 0,03]). Buna gore, arastirmanin on ikinci hipotezi (H12)

desteklenmemistir.

Yeni iirtin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanmaya dayali satin alma
davranigi arasindaki iligkide satin alma tipinin diizenleyici roliinii tespit edebilmek i¢in

yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 23’°te sunulmaktadir.

Tablo 23: Satin Alma Tipinin Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti ile Analiz
Tekniklerini Kullanma Arasindaki iliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz
Sonuclar

Bagimli degisken: Analiz Tekniklerini Kullanma R?>=0,0907 MSE=0,8247 AR?*=0,0013

b SE t p

. 4,0463
Sabit [3.95: 4,14] 0,0480 84,2139 0,000
Yeni Uriin
Gelistirme [0 ?’22_3(1 4;4] 0,0555 4,171 0,000
Kabiliyeti e

. 0,0687

Satin alma tipi [0,03: 0,10] 0,0174 3,936 0,001
Yeni Uriin
Geligtirme -0,0146
Kabiliyeti x Satin [-0,05; 0,02] 0,0206 0,712 0,476
alma tipi

MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez i¢inde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 23°te yer alan sonuclar incelendiginde, tiim tahmin degiskenlerinin analiz
tekniklerini kullanmaya dayali satin alma davramsindaki degisimin %9 unu (R?= 0,090)
acikladigr goriilmektedir. Satin alma tipi ve yeni Uriin gelistirme kabiliyetinin
etkilesiminin analiz tekniklerini kullanma {izerindeki etkisinin anlamli olmadig: tespit
edilmistir (b=-0,01, t=-0,71, p=0,47, %95GA [-0,05; 0,02]). Buna gére, yeni iiriin
gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanmaya dayali satin alma davranisi
arasindaki iliskide satin alma tipinin diizenleyici role sahip olmadigi sonucuna

ulagilmistir. Dolayisiyla, arastirmanin on tigiincii hipotezi (H13) desteklenmemistir.
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Tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali satin alma davranisi

arasindaki iliskide satin alma tipinin diizenleyici roliinii tespit edebilmek i¢in yapilan

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 24’te sunulmaktadir.

Tablo 24: Satin Alma Tipinin Tedarik Zinciri Yonetimi Kabiliyeti ile Yontem

Kontrolii Arasindaki iliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonuclar

Bagimli degisken: Yontem Kontrolii R?=0,1336 MSE=0,7371 4R?*=0,0126

b SH t p

. 39116
Sabit [3.82: 4.00] 0,0454 86,176 0,000
Tedarik Zinciri
Y 6netimi [0 %’51 _63 227] 0,0547 2,999 0,002
Kabiliyeti T

.. -0,1030

Satin alma tipi [-0,13; -0,07] 0,0164 -6,284 0,000
Tedarik Zinciri
Yonetimi -0,0455
Kabiliyeti x Satin [-0,08; -0,0006] 0,0201 2,268 0,023
alma tipi

MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez i¢inde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 24’te yer alan sonuglar incelendiginde, tim tahmin degiskenlerinin ydntem

kontroliine dayal1 satin alma davranisindaki degisimin %13 iinii (R*= 0,133) acikladig

goriilmektedir. Satin alma tipi ve tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin etkilesiminin

yontem kontrolii tizerindeki etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir (b=-0,04, t=-2,26,

p<0,05, %95GA [-0,08; -0,006]).

Yapilan egim analizi sonucunda, satin alma tipinin rutin ve yeni degerleri i¢in tedarik

zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontrolii arasindaki iliski grafiksel olarak

gosterilmektedir (Sekil 13).
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Sekil 13: Satin Alma Tipinin Tedarik Zinciri Yonetimi Kabiliyeti ile Yontem
Kontrolii Arasindaki iliskide Diizenleyici Etkisinin Grafiksel Gosterimi

Satin alma tipinin rutin (b=0,29, t=3,65, p<0,01, %95GA [0,13; 0,44] oldugu durumlarda
tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem kontrolii iizerindeki etkisinin daha da arttig1
goriilmektedir. Satin alma tipinin rutin oldugu durumlarda, bu iliski daha gii¢liidiir. Buna
karsin, satin alma tipi yeni oldugunda tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem
kontrolii iizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 (b=0,03 t=0,49, p=0,62, %95GA [-0,11;
0,18]) tespit edilmistir. Rutin alimlarda tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem
kontroliine etkisi daha fazla olmaktadir. Dolayisiyla, bu durum tedarik zinciri yonetimi
kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali satin alma davranisi arasindaki iliskide satin alma
tipinin diizenleyici etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Buna gore, aragtirmanin on

dordiincii hipotezi (H14) desteklenmistir.

Stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma davranisi arasindaki iliskide
satin alma tipinin diizenleyici roliinii tespit edebilmek i¢in yapilan regresyon analizi

sonuclar1 Tablo 25’te sunulmaktadir.
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Tablo 25: Satin Alma Tipinin Stratejik Isbirligi Kabiliyeti ile Gelecege Odaklanma
Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonug¢lar:

Bagimli degisken: Gelecege Odaklanma R?=0,0948 MSE=0,8219 AR?=0,0044

b SH t p
. 3,8681
Sabit [3.77: 3.96] 0,0480 80,641 0,000
Stratejik Isbirligi 0,2805
Kabiliyeti [0,15; 0,40] 0,0630 4,454 0,000
. 0,0619
Satin alma tipi [0.02: 0,09] 0,0173 3,573 0,004
Stratejik Isbirligi 0.0326
Kabiliyeti x Satin ’ 0,0250 -1,305 0,192
o [-0,08; 0,01]
alma tipi

MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez iginde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 25°te yer alan sonuglar incelendiginde, tiim tahmin degiskenlerinin gelecege odakli
satin alma davramsgindaki degisimin %9 unu (R*= 0,094) agikladig1 goriilmektedir. Satin
alma tipi ve stratejik isbirligi kabiliyetinin etkilesiminin gelecege odaklanma tizerindeki
etkisinin anlamli olmadig: tespit edilmistir (b=-0,03, t=-1,30, p=0,192, %95GA [-0,08;

0,01]). Buna gore, arastirmanin on besinci hipotezi (H15) desteklenmemistir.

Arastirmada H16, H17, H18, H19, H20 sirastyla rekabet yogunlugunun pazari algilama
kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayal1 satin alma; yeni {iriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi
arastirmaya dayali satin alma, yeni {iiriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini
kullanmaya dayali satin alma; tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine
dayali satin alma, stratejik igbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma davranist

arasindaki iliskide diizenleyici etkisi oldugunu 6ne siirmekteydi.

Pazar1 algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma davranisi arasindaki
iliskide rekabet yogunlugunun diizenleyici roliinii tespit edebilmek i¢in yapilan regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 26’da sunulmaktadir.

Tablo 26: Rekabet Yogunlugunun Pazar:1 Algilama Kabiliyeti ile Bilgi Arastirma
Arasindaki lliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonuclar:

Bagimli degisken: Bilgi Arastirma R?>=0,0800 MSE=0,9356 4R?=0,0181
b SH t p
Sabit 3,8031 0,0516 73,7244 0,000
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[3,70; 3,90]
Pazar1 Algilama 0,2703
Kabiliyeti [0,13; 0,40] 0,0690 3916 0,000
Rekabet 0,0578
Yogunlugu [-0,05; 0,17] 0,0597 0,967 0,333
Pazar1 Algilama
Kabiliyeti x -0,1637
Rekabet [-0.28: -0.04] 0,0620 -2,638 0,008
Yogunlugu

MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez iginde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 26’da yer alan sonuglar incelendiginde, tim tahmin degiskenlerinin bilgi
aragtirmaya dayali satin alma davramigindaki degisimin %8’ini (R?= 0,080) acikladig1
goriilmektedir. Rekabet yogunlugu ve pazar algilama kabiliyetinin etkilesiminin bilgi
arastirma {izerindeki etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir (b=-0,16, t=-2,63, p<0,05,
%95GA [-0,28; -0,04]).

Yapilan egim analizi sonucunda, rekabet yogunlugunun diisiik ve yiliksek degerleri igin
pazar1 algilama kabiliyeti ile bilgi arastirma arasindaki iliski grafiksel olarak

gosterilmektedir (Sekil 14).
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Yogunlugu
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14 Yogunlugu

Bilgi Arastirma

diisiik orta yiiksek
Pazar1 Algilama Kabiliyeti

Sekil 14: Rekabet Yogunlugunun Pazarn Algilama Kabiliyeti ile Bilgi Arastirma
Arasindaki liskide Diizenleyici Etkisinin Grafiksel Gésterimi



123

Rekabet yogunlugunun diisiik oldugu durumlarda (b=0,41, t=5,04, p<0,01, %95GA
[0,25; 0,57]), pazar algilama kabiliyetinin bilgi arastirma tizerindeki etkisinin daha da
arttig1 goriilmektedir. Rekabet yogunlugunun diisiik oldugu durumlarda, bu iligski daha
giicliiddiir. Buna karsin, rekabet yogunlugu vyiiksek oldugunda pazar1 algilama
kabiliyetinin bilgi arastirma tizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 (b=0,12, t=1,32,
p=0,18, %95GA [-0,05; 0,30]) tespit edilmistir. Rekabet yogunlugunun diisiik oldugu
durumlarda, pazari algilama kabiliyetinin bilgi aragtirmaya etkisi daha fazla olmaktadir.
Dolayisiyla, bu durum pazar1 algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma
davranig1 arasindaki iliskide, rekabet yogunlugunun diizenleyici etkiye sahip oldugunu

gostermektedir. Buna gore, aragtirmanin on altinci hipotezi (H16) desteklenmistir.

Yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma davranisi arasindaki
iliskide rekabet yogunlugunu diizenleyici roliinii tespit edebilmek icin yapilan regresyon

analizi sonuglart Tablo 27’de sunulmaktadir.

Tablo 27: Rekabet Yogunlugunun Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti ile Bilgi
Arastirma Arasindaki lliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonuclar:

Bagimli degisken: Bilgi Arastirma R?>=0,0635 MSE=0,9524 AR?*=0,0231

b SH t p
Sabit 3 36’97,935‘;9] 0,0517 73,411 0,000
Yeni Uriin o
Gelistirme 0 1.540 0,0607 2,536 0,011
Kabiliyeti [0,03; 0,27]
Rekabet 0,0898
Yogunlugu [-0,02: 0.20] 0,0590 1,521 0,129
Yeni Uriin
Gelistirme
Kabiliyeti x _0’1.542 0,0522 -2,951 0,003
Rekabet [-0,25;-0,03]
Yogunlugu

MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez i¢inde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 27°de yer alan sonuglar incelendiginde, tiim tahmin degiskenlerinin bilgi
aragtirmaya dayali satin alma davranisindaki degisimin %6’sin1 (R*= 0,063) acikladig1
goriilmektedir. Rekabet yogunlugu ve yeni iiriin gelistirme kabiliyetinin etkilesiminin
bilgi arastirma tizerindeki etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir (b=-0,15, t=-2,95,
p<0,01, %95GA [-0,25; -0,05]).
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Yapilan egim analizi sonucunda, rekabet yogunlugunun diisiik ve yiiksek degerleri i¢in
yeni iriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirma arasindaki iligski grafiksel olarak

gosterilmektedir (Sekil 15).
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Sekil 15: Rekabet Yogunlugunun Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti ile Bilgi
Arastirma Arasindaki lliskide Diizenleyici Etkisinin Grafiksel Gosterimi

Rekabet yogunlugunu diisiik oldugu durumlarda (b=0,29, t=4,23, p<0,01, %95GA [0,15;
0,42]) yeni triin gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirma {izerindeki etkisinin daha da
arttig1 goriilmektedir. Rekabet yogunlugunun diisiik oldugu durumlarda, bu iliski daha
giiclidiir. Buna karsin, rekabet yogunlugu yiiksek oldugunda yeni {irliin gelistirme
kabiliyetinin bilgi arastirma tizerindeki etkisinin anlamli olmadigi (b=0,01, t=0,20
p=0,83, %95GA [-0,14; 0,18]) tespit edilmistir. Rekabet yogunlugunun diisiik oldugu
durumlarda, yeni iriin gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirmaya etkisi daha fazla
olmaktadir. Dolayisiyla, bu durum yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya
dayali satin alma davranis1 arasindaki iliskide rekabet yogunlugunun diizenleyici etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Buna gore, arastirmanin on yedinci hipotezi (H17)

desteklenmistir.
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Yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanmaya dayali satin alma
davranig1 arasindaki iligskide rekabet yogunlugunu diizenleyici roliinii tespit edebilmek

icin yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 28’de sunulmaktadir.

Tablo 28: Rekabet Yogunlugunun Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti ile Analiz
Tekniklerini Kullanma Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz
Sonuclan

Bagiml degisken: Analiz Tekniklerini Kullanma R?=0,0913 MSE=0,8241 AR?*=0,0136

b SH t p

. 4,0523
Sabit [3.95; 4.14] 0,0481 84,261 0,000
Yeni Uriin
Gelistirme [0 %’92,03 4; 1] 0,0565 3,603 0,000
Kabiliyeti T
Rekabet 0,1572
Yogunlugu [0,04; 0.26] 0,0549 2,864 0,004
Yeni Uriin
Gelistirme
Kabiliyeti x [-O_gE)I' 1%)00 1] 0,0486 -2,305 0,021
Rekabet T
Yogunlugu

S.H.: Standart Hata, Koseli parantez iginde yer alan degerler giiven araliklaridir.

Tablo 28’de yer alan sonuglar incelendiginde, tiim tahmin degiskenlerinin bilgi
aragtirmaya dayali satin alma davramisindaki degisimin %9 unu (R*= 0,091) acikladig1
goriilmektedir. Rekabet yogunlugu ve yeni iiriin gelistirme kabiliyetinin etkilesiminin
analiz tekniklerini kullanma {izerindeki etkisinin (diizenleyici etki) anlaml1 oldugu tespit

edilmistir (b=-0,11, t=-2,30, p<0,05, %95GA [-0,20; -0,01]).

Yapilan egim analizi sonucunda, rekabet yogunlugunun diisiik ve yliksek degerleri i¢in
yeni {irlin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanma arasindaki iliski grafiksel

olarak gosterilmektedir (Sekil 16).
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Sekil 16: Rekabet Yogunlugunun Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti ile Analiz
Tekniklerini Kullanma Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisinin Grafiksel
Gosterimi

Rekabet yogunlugunu diisiik (b=0,30, t=4,73, p<0,01, %95GA [0,17; 0,42]) oldugu
durumlarda yeni iiriin gelistirme kabiliyetinin analiz tekniklerini kullanma tizerindeki
etkisinin daha da arttig1 goriilmektedir. Rekabet yogunlugunun diisiik oldugu durumlarda,
bu iligki daha giicliidiir. Buna karsin, rekabet yogunlugu yiiksek oldugunda yeni iiriin
gelistirme kabiliyetinin analiz tekniklerini kullanma iizerindeki etkisinin anlamh
olmadig1 (b=0,10, t=1,33, p=0,18, %95GA [-0,04- 0,25]) tespit edilmistir. Rekabet
yogunlugunun diisiik oldugu durumlarda, yeni iirlin gelistirme kabiliyetinin analiz
tekniklerini kullanmaya etkisi daha fazla olmaktadir. Dolayistyla, bu durum yeni iiriin
gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanmaya dayali satin alma davranis
arasindaki iligkide rekabet yogunlugunun diizenleyici etkiye sahip oldugunu

gostermektedir. Buna gore, arastirmanin onsekizinci hipotezi (H18) desteklenmistir.

Tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali satin alma davranisi
arasindaki iligkide rekabet yogunlugunu diizenleyici roliinii tespit edebilmek i¢in yapilan

regresyon analizi sonuglari Tablo 29°da sunulmaktadir.

Tablo 29: Rekabet Yogunlugunun Tedarik Zinciri Yonetimi Kabiliyeti ile Yontem
Kontrolii Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonuclar
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Bagiml degisken: Yontem Kontrolii R*=0,0293 MSE=0,8258 AR?*=0,0062

b SH t p

. 3,9043
Sabit [3.80: 3.99] 0,0485 80,5373 0,000
Tedarik Zinciri 0,1968
Y Onetimi [0,07;0,31] 0,0616 3,1941 0,001
Rekabet 0,0030
Yogunlugu [-0,10; 0,11] 0,0555 0,0547 0,956
Tedarik
Zinciri
Yénetimi x : 0062-7?)117] 0,0495 1,4977 0,135
Rekabet T
Yogunlugu

MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez iginde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 29°da yer alan sonuclar incelendiginde, tim tahmin degiskenlerinin yontem
kontroliine dayali satin alma davramigindaki degisimin yaklasik %4’iinii (R’*= 0,036)
acikladig goriilmektedir. Rekabet yogunlugu ve tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin
etkilesiminin yontem kontrolii iizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 tespit edilmistir
(b=0,07, t=1,49, p=0,13, %95GA [-0,02- 0,17]). Buna gore, tedarik zinciri yonetimi
kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali satin alma davranis1 arasindaki iliskide rekabet
yogunlugunun diizenleyici role sahip olmadigi sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla,

arastirmanin on dokuzuncu hipotezi (H19) desteklenmemistir.

Stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma davranisi arasindaki iliskide
rekabet yogunlugunu diizenleyici roliinii tespit edebilmek i¢in yapilan regresyon analizi

sonuclar1 Tablo 30’da sunulmaktadir.

Tablo 30: Rekabet Yogunlugunun Stratejik Isbirligi Kabiliyeti ile Gelecege
Odaklanma Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonuclar:

Bagimli degisken: Gelecege Odaklanma R*=0,0692 MSE=0,8452 AR?=0,0029

b SH t p

. 3,8611
Sabit [3.76: 3.95] 0,0487 79,2063 0,000
Stratejik Isbirligi 0,2968
Kabiliyeti [0,17; 0,42] 0,0642 4,624 0,000
Rekabet 0,0933
Yogunlugu [-0,01; 0,20] 0,0551 1,693 0,091
Stratejik Isbirligi
Kabiliyeti x 0,0575
Rekabet [-0,05; 0,16] 0,0548 1,049 0.294

Yogunlugu
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MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez i¢inde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 30’da yer alan sonuglar incelendiginde, tiim tahmin degiskenlerinin gelecege
odakli satin alma davranisindaki degisimin yaklasik %7’sini (R?>= 0,069) acikladig
goriilmektedir. Rekabet yogunlugu ve stratejik isbirligi kabiliyetinin etkilesiminin
gelecege odaklanma iizerindeki etkisinin anlamli olmadigi tespit edilmistir (b=0,05,
t=1,04, p=0,29, %95GA [-0,05; 0,16]). Buna gore, stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege
odakli dayali satin alma davranis1 arasindaki iliskide rekabet yogunlugunun diizenleyici
role sahip olmadigi sonucuna ulasilmistir. Dolayistyla, arastirmanin yirminci hipotezi

(H20) desteklenmemistir.

Arastirmada H21, H22, H23, H24, H2S5 sirasiyla pazar tlirbiilansinin; pazari algilama
kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayal1 satin alma; yeni iirlin gelistirme kabiliyeti ile bilgi
arastirmaya dayali satin alma, yeni iirliin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini
kullanmaya dayal1 satin alma; tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine
dayali satin alma, stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma davranist

arasindaki iliskide diizenleyici etkisi oldugunu 6nermekteydi.

Pazar algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma davranisi arasindaki
iliskide pazar tiirbiilansinin diizenleyici roliinii tespit edebilmek icin yapilan regresyon

analizi sonuglar1 Tablo 31°de sunulmaktadir.

Tablo 31: Pazar Tiirbiilansinin Pazarn Algilama Kabiliyeti ile Bilgi Arastirma
Arasindaki lliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonuclar:

Bagimli degisken: Bilgi Arastirma R?>=0,1082 MSE=0,9069 AR?*=0,0056

b SH t p

. 3,7913
Sabit [3.69: 3.89] 0,0505 75,052 0,000
Pazar1 Algilama 0,2706
Kabiliyeti [0,13; 0,40] 0,0674 4,015 0,000
Pazar Tiirbiilanst 0,1881 0,0446 4,216 0,000

[0,10; 0,27] ’ ’ ’

Pazar1 Algilama 0.0785
Kabiliyeti x Pazar [-0,18: 0.02] 0,0529 -1,485 0,138

Tiirbiilans1
MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez i¢inde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.
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Tablo 31’de yer alan sonuglar incelendiginde, tim tahmin degiskenlerinin bilgi
aragtirmaya satin alma davramsindaki degisimin %10’unu (R?*= 0,108) acikladig
gorilmektedir. Pazar tiirbiilans1 ve pazari algilama kabiliyetinin etkilesiminin bilgi
arastirma tzerindeki etkisinin anlamli olmadigi tespit edilmistir (b=-0,07, t=-1,48,
p=0,13, %95GA [-0,18- 0,02]). Buna gore, pazari algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya
dayal1 satin alma davranis arasindaki iligkide pazar tiirbiilansinin diizenleyici role sahip
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla, aragtirmanin yirmi birinci hipotezi (H21)

desteklenmemistir.

Yeni iriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma davranisi arasindaki
iliskide pazar tiirblilansinin diizenleyici roliinii tespit edebilmek igin yapilan regresyon

analizi sonuclar1 Tablo 32’de sunulmaktadir.

Tablo 32: Pazar Tiirbiilansinin Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti ile Bilgi
Arastirma Arasindaki lliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonuclar:

Bagiml degisken: Bilgi Arastrma R*=0,0823 MSE=0,9332 AR?>=0,0061

b SH t p

. 3,7957
Sabit [3.69: 3.89] 0,0515 73,655 0,000
Yeni Uriin
Geligtirme [0 %’2143 Z 6] 0,0606 2,367 0,018
Kabiliyeti e

- 0,1924

Pazar Tiirbiilans1 [0.10: 0.28] 0,0455 4,232 0,000
Yeni Uriin
Gelistirme -0,0734
Kabiliyeti x Pazar  [-0,16; 0,02] 0,0478 -1,533 0,125
Tiirbiilansi

MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez iginde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 32’de yer alan sonuglar incelendiginde, tiim tahmin degiskenlerinin bilgi
arastirmaya dayali satin alma davranisindaki degisimin %8’ini (R*=0,082) acikladig
goriilmektedir. Pazar tiirbiilans1 ve yeni {irtin gelistirme kabiliyetinin etkilesiminin bilgi
aragtirma izerindeki etkisinin anlamli olmadigi tespit edilmistir (b=-0,07, t=-1,53,
p=0,12, %95GA [-0,16; 0,02]). Buna gore, yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi

arastirmaya dayali satin alma davranisi arasindaki iliskide pazar tiirbiilansinin diizenleyici
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role sahip olmadigi sonucuna ulagilmistir. Dolayistyla, arastirmanin yirmi ikinci hipotezi

(H22) desteklenmemistir.

Yeni iirtin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanmaya dayali satin alma
davranig1 arasindaki iliskide pazar tiirbiilansinin diizenleyici roliinii tespit edebilmek igin

yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo 33’°te sunulmaktadir.

Tablo 33: Pazar Tiirbiilansinn Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti ile Analiz
Tekniklerini Kullanma Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz
Sonuglar

Bagiml degisken: Analiz Tekniklerini Kullanma R?>=0,1127 MSE=0,8047 AR?>=0,0108

b SH t p

. 4,0582
Sabit [3.96: 4.15] 0,0479 84,806 0,000
Yeni Uriin
Gelistirme [0 %’71 _83 129] 0,0563 3,270 0,001
Kabiliyeti o
Pazar Tirbiilansi 0,1915 0,0422 4,537 0,000

[0,10; 0,27] ’ ’ ’

Yeni Uriin
Gelistirme -0,0920
Kabiliyeti x Pazar [-0,17;-0,004] 0,0444 -2,073 0,038
Tiirbiilans1

MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez iginde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 33’te yer alan sonuglar incelendiginde, tiim tahmin degiskenlerinin analiz
tekniklerini kullanmaya dayali satin alma davranisindaki degisimin %11’ini (R?>=0,112)
acikladig1 goriilmektedir. Pazar tiirbiilans1 ve yeni iriin gelistirme kabiliyetinin
etkilesiminin analiz tekniklerini kullanma {zerindeki etkisinin anlamli oldugu tespit

edilmistir (b=-0,09, t=-2,07, p<0,05, %95GA [-0,17; -0,004]).

Yapilan egim analizi sonucunda, pazar tiirbiilansinin diisiik ve yiiksek degerleri i¢in yeni
iirlin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanma arasindaki iliski grafiksel olarak

gosterilmektedir (Sekil 17).
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Sekil 17: Pazar Tiirbiilansiin Yeni Uriin Gelistirme Kabiliyeti ile Analiz
Tekniklerini Kullanma Arasindaki lliskide Diizenleyici Etkisinin Grafiksel
Gosterimi

Pazar tiirbiilansinin diistik oldugu durumlarda (b=0,28, t=4,28, p<0,01, %95GA [0,15;
0,42]) yeni iiriin gelistirme kabiliyetinin analiz tekniklerini kullanma tizerindeki etkisinin
daha da arttig1 goriilmektedir. Pazar tiirbiilansinin diisiik oldugu durumlarda, bu iligki
daha giigliidiir. Buna karsin, pazar tiirbiilans1 yiiksek oldugunda yeni iiriin gelistirme
kabiliyetinin analiz tekniklerini kullanma tizerindeki etkisinin anlamli olmadigi (b=0,07,
t=0,95, p=0,33, %95GA [-0,08; 0,24]) tespit edilmistir. Pazar tiirbiilansinin diisiik oldugu
durumlarda, yeni iirlin gelistirme kabiliyetinin analiz tekniklerini kullanmaya etkisi daha
fazla olmaktadir. Dolayisiyla, bu durum yeni {iriin gelistirme kabiliyeti ile analiz
tekniklerini kullanmaya dayali satin alma davranisi arasindaki iliskide pazar tiirbiilansinin
diizenleyici etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Buna gore, arastirmanin yirmi tiglincii

hipotezi (H23) desteklenmistir.

Tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali satin alma davranisi
arasindaki iliskide pazar tiirbiilansinin diizenleyici roliinii tespit edebilmek i¢in yapilan

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 34’te sunulmaktadir.
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Tablo 34: Pazar Tiirbiilansimin Tedarik Zinciri Yonetimi Kabiliyeti ile Yontem
Kontrolii Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonuglari

Bagiml degisken: Yontem Kontrolii R*=0,0368 MSE=0,8194 AR?*=0,0093

b SH t p

. 3,9033
Sabit [3.80: 3.99] 0,0482 80,982 0,000
Tedarik Zinciri
Yonetimi 0 0208 22] 0,0601 3,424 0,000
Kabiliyeti T

i -0,0562

Pazar Tirbiilansi [-0,13: 0,02] 0,0425 -1,321 0,187
Tedarik Zinciri
Yonetimi 0,0830
Kabiliyeti x Pazar [-0,005; 0,17] 0,0449 1,848 0,065

Tiirbiilansi
MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez i¢inde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 34’te yer alan sonuglar incelendiginde, tiim tahmin degiskenlerinin yontem
kontroliine dayali satin alma davranisindaki degisimin %3’iinii (R>=0,036) agikladig
goriilmektedir. Pazar tiirbiilans1 ve yeni iirlin gelistirme kabiliyetinin etkilesiminin
yontem kontrolii tizerindeki etkisinin %90 giivenilirlik diizeyinde anlamli oldugu tespit

edilmistir (b=0,08, p<0,10, %90GA [0,008; 0,15]).

Yapilan egim analizi sonucunda, pazar tiirbiilansinin diisiik ve yiiksek degerleri i¢in
tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontrolii arasindaki iligki grafiksel olarak

gosterilmektedir (Sekil 18).
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Sekil 18: Pazar Tiirbiilansinin Tedarik Zinciri Yonetimi Kabiliyeti ile Yontem
Kontrolii Arasindaki Iliskide Diizenleyici Etkisinin Grafiksel Gosterimi

Pazar tiirblilansinin yiiksek oldugu durumlarda (b=0,30, t=3,41, p<0,01, %95GA [0,12;
0,47]) tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem kontrolii izerindeki etkisinin daha da
arttig1 goriilmektedir. Pazar tiirbiilansinin yiiksek oldugu durumlarda, bu iliski daha
giiclidiir. Buna karsin, pazar tiirbiilans1 diisiik oldugunda tedarik zinciri yonetimi
kabiliyetinin yontem kontrolii iizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 (b=0,11, t=1,62,
p=0,10 %95GA [-0,02; 0,24]) tespit edilmistir. Pazar tiirbiilansinin yiiksek oldugu
durumlarda, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem kontroliine etkisi daha fazla
olmaktadir. Dolayisiyla, bu durum tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem
kontroliine dayal1 satin alma davranis1 arasindaki iliskide pazar tiirbiilansinin diizenleyici
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Buna gore, arastirmanin yirmi dordiincii hipotezi

(H24) desteklenmistir.

Stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma davranisi arasindaki iliskide
pazar tiirbiilansinin diizenleyici roliinii tespit edebilmek icin yapilan regresyon analizi

sonuclar1 Tablo 35’te sunulmaktadir.
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Odaklanma Arasindaki iliskide Diizenleyici Etkisini Gosteren Analiz Sonuclar

Bagiml degisken: Gelecege Odaklanma R?>=0,0712 MSE=0,8434 AR?=0,0014

b SH t p

. 3,8647
Sabit (3.76: 3.96] 0,0485 79,613 0,000
Stratejik Isbirligi 0,3055
Kabiliyeti [0,17: 0,43] 0,0642 4,759 0,000
Pazar Tiirbiilansi 0,0831 0,0431 1,927 0,054

[-0,001; 0,16] ’ ’ ?
Stratejik Isbirligi 0.0391
Kabiliyeti x Pazar ? 0,0540 0,724 0,469
1 [-0,06; 0,14]

Tiirbiilansi

MSE: Ortalama Hata Karesi, SH: Standart Hata, Parantez i¢inde yer alan degerler %95 giiven araligindaki degerlerdir.

Tablo 35°te yer alan sonuglar incelendiginde, tiim tahmin degiskenlerinin gelecege odakli

satin alma davramisindaki degisimin %7’sini (R*=0,071) agikladig1 goriilmektedir. Pazar

tiirbiilansi ve stratejik igbirligi kabiliyetinin etkilesiminin gelecege odaklanma tlizerindeki

etkisinin anlamli olmadig1 tespit edilmistir (b=0,03, t=0,72, p=0,46, %95GA [-0,06;

0,14]). Buna gore, stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma davranisi

arasindaki iliskide pazar tiirbiilansinin diizenleyici role sahip olmadigi sonucuna

ulagilmistir. Dolayisiyla, arastirmanin yirmi besinci hipotezi (H25) desteklenmemistir.



135

BOLUM V: SONUC, TARTISMA, KISITLAR VE ONERILER

Bu béliimde, ilk olarak analiz sonuglariin tartisilmasina yer verilmektedir. Sonrasinda,
arastirmanin katkisi ele alinmakta; son olarak yoneticiler ve gelecek aragtirmalar i¢in

Onerilerle ¢aligmanin kisitlart sunulmaktadir.

5.1. SONUC VE TARTISMA

Bu arastirma, orgiitsel satin alma davranisini etkileyen faktorleri belirleyen teori ve temel
modeller cergevesinde pazarlama kabiliyetlerinin 6rgiitsel satin alma davranigi iizerinde
etkisi olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmistir. Bunun yani sira, pazari algilama
kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma, yeni iirlin gelistirme kabiliyeti ile bilgi
arastirma ve analiz tekniklerini kullanmaya dayal1 satin alma, tedarik zinciri yonetimi
kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali satin alma ve stratejik isbirligi kabiliyeti ile
gelecege odakli satin alma davranist arasinda Ongoriilen iliskilerde; satin almanin
Ooneminin, satin alma tipinin, rekabet yogunlugunun ve pazar tiirbiilansinin diizenleyici

roliiniin olup olmadigin1 ortaya ¢ikarmak amaglanmistir.

Literatiirde orgiitsel satin alma davranis1 belirleyicileri teorisi ve satin alma davranisina
yonelik modeller ¢ergevesinde, orgiitsel faktorlerin satin alma davranisi lizerinde etkisi
oldugu ortaya konmustur. Ancak alic1 firmaya yonelik orgiitsel faktorlerden biri oldugu
diistiniilen pazarlama kabiliyetlerinin Orglitsel satin alma davranisi iizerinde etkisinin

incelendigi bir ¢aligmaya rastlanmamustir.

Bir diger agidan, literatiirde pazarlama kabiliyetlerinin ve orgiitsel satin alma davraniginin
rekabet avantaj1 ve firma performansi iizerinde etkisi oldugu ortaya konmustur. Ancak
rekabet avantajinin ve firma performansinin 6nemli belirleyicileri olan orgiitsel satin alma

davranisi ile pazarlama kabiliyetleri arasindaki iliski incelenmemistir.



Literatlirde sozii edilen bu bosluklar dikkate alinarak, pazarlama kabiliyetlerinin bilgi
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arastirmaya, analiz tekniklerini kullanmaya, yontem kontroliine ve gelecege odaklanmaya

dayal1 satin alma davranisi tizerindeki etkisi incelenmistir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda, imalat sektoriinde faaliyet gosteren orta ve biiylik

Olgekli 358 firmanin yoneticilerinden anket yontemiyle veri elde edilmistir. Elde edilen

verilerle aragtirmanin hipotezleri test edilmistir. Arastirmada elde edilen bulgular Sekil

19°da sunulmaktadir.
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Sekil 19: Arastirma Bulgularinin Model Uzerinde Gésterimi

Arastirmanin ilk bes hipotezine iliskin sonuglar Tablo 36’da 6zetlenmistir. Aragtirmanin

birinci hipotezinde (H1), alic1 firmanin pazari algilama kabiliyeti gelistikge, satin alma

davraniginda bilgi arastirmaya daha ¢ok yonelecegi Onerilmis ve bu hipotez
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desteklenmistir. Alic1 firmanin pazari algilama kabiliyeti gelistikce, orgiitsel satin alma
davraniginda bilgi kaynaklarmi kullanma diizeyi artis gostermektedir. Buna gore,
pazardaki gelismeleri ve trendleri rakiplerinden daha iyi bir sekilde takip eden firmalarin,
satin alimlarda {triine ve tedarik¢iye yonelik bilgiyi daha cok arastirdigi ifade
edilebilmektedir. Ustiin pazari algilama kabiliyetine sahip olan firmalarin, satin
alimlarinda arastirmaci bir davranisa sahip oldugu; icsel ve dissal bilgi kaynaklarina
ulagma noktasinda ¢aba harcadigi s6ylenebilir. Bu durum, pazar algilama kabiliyetine
sahip olan firmalarin degisen ¢evreyi siirekli izleme ve yenilikleri takip etme (Mu, 2015;

Mu, Bao, Sekhon, Qui ve Love, 2018) ozelligiyle ortiismektedir.

Tablo 36: Pazarlama Kabiliyetlerinin Orgiitsel Satin Alma Davramsina Etkisine
Yonelik Hipotezlere Iliskin Sonuclar

H1: Alict firma pazan algilama kabiliyeti gelistikce, satin alma davranisinda Desteklendi
bilgi aragtirmaya daha ¢ok yonelir.

H2: Alict firma yeni iriin gelistirme kabiliyeti gelistikge, satin alma Desteklenmedi
davraniginda bilgi arastirmaya daha ¢ok yonelir.

H3: Alict firma yeni iriin gelistirme kabiliyeti gelistikge, satin alma Desteklendi
davranisinda analiz tekniklerini kullanmaya daha ¢ok yonelir.

H4: Alic1 firma tedarik zinciri ydnetimi kabiliyeti gelistikge, satin alma Desteklenmedi
davranisinda yontem kontroliine daha ¢ok yonelir.

H5: Alier firm stratejik isbirligi kabiliyeti gelistikce, satin alma davraniginda  Desteklendi
gelecege odaklanmaya daha ¢ok yonelir.

Arastirmanin ikinci hipotezinde (H2) alict firmanin yeni iiriin gelistirme kabiliyeti
gelistikce, satin alma davranisinda bilgi arasgtirmaya daha ¢ok yonelecegi onerilmis ve bu
hipotez desteklenmemistir. Yeni {iriin gelistime kabiliyetinin bilgi arastirma iizerinde

anlamli bir etkisi olmadigi tespit edilmistir.

Yeni iiriin gelistirme kabiliyetine yonelik bir diger hipotezde (H3), alic1 firmanin yeni
iriin gelistirme kabiliyeti gelistikce, satin alma davramisinda analiz tekniklerini
kullanmaya daha ¢ok yonelecegi 6nerilmis ve bu hipotez desteklenmistir. Alic1 firmalarin
tedarik¢i ve iirtin seciminde, belirledikleri kriterlere gore cesitli analiz tekniklerini
kullandiklar ifade edilebilir. Yeni {iriin gelistirme kabiliyeti gelismis bir firmanin alim
yapilan {irlinlerde, sadece birim bagina en diisiik fiyat1 arastirmak yerine; maliyetleri
diisiirme, kalite iyilestirmeleri veya hizmet avantajlart potansiyelini hesaplayarak

saticilar1 degerlendirdigi belirtilebilir. Bu durum ayni1 zamanda, firmalarin yenilik¢iligine
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tedarikgilerin katkist oldugu ve bu nedenle firma yenilikgiligine en ¢ok katki saglayacak
tedarik¢inin degerlendirilip segilmesi gerektigi goriisiinii destekler niteliktedir (Schiele,

2006).

Aragtirmanin dordiincii hipotezinde (H4) alic1 firmanin tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti
gelistikce, satin alma davranisinda yontem kontroliine daha ¢ok yonelecegi onerilmis ve
bu hipotez desteklenmemistir. Buna karsin, stratejik isbirligi kabiliyetinin yontem
kontrolii tizerinde anlamli ve olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Stratejik isbirligi
kabiliyeti cergevesinde degerlendirilen tedarik¢iye giiven ve bagliligin; alici firmanin
satin alma kararma yonelik algiladig1 belirsizligi azaltarak (Gao, Sirgy ve Bird, 2005),

yontem kontroliine yonelmesini sagladig1 belirtilebilir.

Literatiirde c¢esitli ¢alismalar stratejik isbirliginin etkisiyle firmalarin satin alimlarda
elektronik yontem kontroliine gecis sagladigini ortaya koymustur. Staib ve Michaelson
(2002) ¢aligmasinda Amerikan hava kuvvetleri ile Lockheed Martin firmasi arasinda
gerceklestirilen igbirligi dogrultusunda satin alimlarda elektronik yontem kontrolii
baslatildigini belirtmektedir. Stratejik igbirliginin elektronik bilgi yonetim agi ile birlikte
kullanilmas: satin alma yoOnetiminin firmalarda kilit bir role sahip olmasi agisindan
firsatlar sunmaktadir. Boylece satin alma fonksiyonu dikkatlice izlenen, etkilesimli ve
sanal bir hal alirken ayn1 zamanda yapilandirilabilmekte ve formallesmektedir (Putnik ve

Cunha, 2008, s.1311).

Arastirmanin besinci hipotezinde (HS) alici firmanin stratejik isbirligi kabiliyeti
gelistikge, satin alma davranisinda gelecege odaklanmaya daha ¢ok yonelecegi 6nerilmis
ve bu hipotez desteklenmistir. Stratejik isbirligi kabiliyeti gelistikge, firmalarin satin
alimlarda gelecege odaklanmaya daha cok ydneldigi tespit edilmistir. Is ortaklariyla
ozellikle de tedarikgileriyle karsilikli gliven, baglilik ve bilgi paylasimi ¢ergevesinde
iligki gelistirebilen firmalarin satin alimlarda strateji odakli davrandigi; satin alimlarda
firmanin uzun dénemli hedeflerine gore hareket ettigi ifade edilebilir. Bu durum satin
almada strateji odakliligin tedarikcilerle daha yakin iliskiler gerektirdigi goriistini
destekler niteliktedir (Pressey, Tzokas ve Winklhofer, 2007). Stratejik isbirligi

kabiliyetine sahip olan firmalarin; ortaklariyla karsilikli olarak stireclerin iyilestirilmesi,
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rekabet avantaji saglanmasit ve miisteriye deger sunulmasi amaciyla satin alma
davraniginda proaktif hareket etttifi, satin almayi firmanin uzun vadeli planlartyla
uyumlu hale getirdigi ve satin alimlarin firma karliligina olan etkisini degerlendirdigi

ifade edilebilir.

Tablo 37: Satin Almanin Oneminin Diizenleyici Etkisine Yonelik Hipotezlere
Iliskin Sonuclar

Hé6: Satin almanin 6nemi, pazari algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali Desteklenmedi
satin alma davranisi arasindaki iligkide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H7: Satin almanin 6nemi, yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya Desteklendi
dayal1 satin alma davranisi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

HB8: Satin almanin 6nemi, yeni {irlin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini  Desteklendi
kullanmaya dayali satin alma davranisi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye

sahiptir.

H9: Satin almanin 6nemi, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem Desteklendi
kontroliine dayali satin alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye

sahiptir.

H10: Satin almanin 6nemi, stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin  Desteklenmedi
alma davranigi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

Arastirmanin yedinci hipotezinde (H7) satin almanin 6neminin, yeni {iriin gelistirme
kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma davranisi arasindaki iligkide diizenleyici
etkisi oldugu dnerilmis ve bu hipotez desteklenmistir. Satin almanin 6nem diizeyi diisiik
oldugunda, yeni lriin gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirmaya dayali satin alma
davranisina etkisi daha yliksek olmaktadir. Satin almanin 6nem diizeyi yiiksek oldugunda,
yeni Uriin gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirmaya dayali satin alma davranisi {izerinde
anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Bunun yani sira, yeni tirlin gelistirme kabiliyetinin
diisiik diizeyinde, satin almanin 6nemli oldugu durumlarda bilgi arastirmanin daha
yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Bu durum, satin almanin 6neminin bilgi
arastirmaya dayali satin alma davranisi iizerinde olumlu etkisi oldugunu 6ne siiren
calismalar1 (McQuiston, 1989; Hunter, Bunn ve Perreault, 2006) destekler niteliktedir.
Sonug olarak, firmanin yeni {iriin gelistirme kabiliyeti diizeyi diisiik oldugunda da satin
almanin 6nem diizeyi yiliksekse, bilgi kaynaklarma dayali satin alma davranisina

yoneldigi belirtilebilir.

Arastirmanin sekizinci hipotezinde (H8) satin almanin éneminin, yeni {iriin gelistirme

kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanmaya dayali satin alma davranis1 arasindaki iliskide
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diizenleyici etkisi oldugu Onerilmis ve bu hipotez desteklenmistir. Satin almanin
Ooneminin diisiik oldugu durumlarda, yeni iiriin gelistirme kabiliyetinin analiz tekniklerini
kullanmaya dayali satin alma davranis1 {izerindeki etkisi daha fazla olmaktadir. Satin
almanin 6nemi, yeni iirlin gelistirme kabiliyetinin analiz tekniklerini kullanmaya dayali
satin alma davranisina etkisini zayiflatmaktadir ve satin almanin 6neminin yiiksek oldugu
durumlarda, yeni iirlin gelistirme kabiliyetinin analiz tekniklerini kullanma tizerinde
anlaml bir etkisi bulunmamaktadir. Bunun yani1 sira, yeni iiriin gelistirme kabiliyetinin
diisiik diizeyinde, satin almanin 6nemli oldugu durumlarda analiz tekniklerini kullanma
diizeyinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu durum, satin almanin 6neminin analiz
tekniklerini kullanmaya dayali satin alma davranisi iizerinde olumlu etkisi oldugunu 6ne
stiren ¢alismalar1 (Bunn,1993; Lau, Goh ve Phua, 1999) destekler niteliktedir. Alic1 firma
yeni liriin gelistirme kabiliyeti diisiik oldugunda da 6nem diizeyi yliksek alimlarda analiz

tekniklerine bagvurabilmektedir.

Arastirmanin dokuzuncu hipotezinde (H9) satin almanin Oneminin, tedarik zinciri
yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali satin alma davranis1 arasindaki iliskide
diizenleyici etkisi oldugu 6nerilmis ve bu hipotez desteklenmistir. Satin almanin 6nemi
arttik¢a, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem kontrolii tizerindeki etkisi daha
fazla olmaktadir. Satin almanin 6nemi, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem
kontroliine etkisini arttirmaktadir. Bu arastirmada, onem diizeyi arttikca yontem
kontroliine yonelim azalacagindan tampon etkilesim olacagi beklenmektedir. Ancak
onemli alimlarda gelisen tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem kontrolii
lizerindeki etkisinin arttig1 tespit edilmistir. Onemli alimlar, orgiitsel ¢iktilar {izerinde
giiclii bir etkiye sahip oldugundan, alicilar tedarikg¢i secimini tehdit edici bir durum olarak
algilayabilmektedir. Bunun yani sira, dnemli alimlarda tedarik¢i performansina yonelik
firma yoneticilerinin beklentileri artmaktadir (Kull, Oke ve Dooley, 2014). Bu nedenle
alict firmalarin, onemli alimlarda, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ¢ergevesinde

tedarik¢i secimine ve degerlendirmesine Ozen gostererek, politikalar ve kurallar

gelistirdigi ve bu is silireclerinin yontem kontroliine yonelimi arttirdig1 ifade edilebilir.

Satin almanin 6neminin pazari algilama kabiliyeti ile bilgi arastirma, stratejik isbirligi

kabiliyeti ile gelecege odaklanma arasindaki iliskide diizenleyici etkisi tespit
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edilememistir. H6 ve H10 desteklenmemistir (Tablo 37). Pazar1 algilama kabiliyetinin
bilgi arastirmaya ve stratejik isbirligi kabiliyetinin gelecege odaklanmaya etkisi satin
almaya yonelik durumsal bir faktdér olan satin almanin 6nem diizeyine gore

degismemektedir.

Tablo 38: Satin Alma Tipinin Diizenleyici Etkisine Yonelik Hipotezlere iliskin
Sonuclar

H11: Satin alma tipi, pazar1 algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma  Desteklenmedi
davranisi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H12: Satin alma tipi, yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi aragtirmaya dayali satin  Desteklenmedi
alma davranig1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H13: Satin alma tipi, yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanmaya Desteklenmedi
dayal1 satin alma davranisi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H14: Satin alma tipi, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali Desteklendi
satin alma davranisi arasindaki iligskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H15: Satin alma tipi, stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma Desteklenmedi
davranisi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

Arastirmanin on dordiincii hipotezinde (H14) satin alma tipinin, tedarik zinciri yonetimi
kabiliyeti ile yontem kontrolii arasindaki iliskide diizenleyici etkisi oldugu 6nerilmis ve
bu hipotez desteklenmistir. Yapilan analizler sonucunda, yeni alimlarda, tedarik zinciri
yonetimi kabiliyetinin yontem kontrolii {izerinde anlamli bir etkisi olmadig1 tespit
edilmistir. Rutin alimlarda, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem kontrolii
tizerindeki etkisinin daha yiliksek oldugu tespit edilmistir. Bu durum, firmanin 6zellikle
rutin alimlarinda malzeme ihtiya¢ planlamasi ve stok kontrol mekanizmalar1 gibi
sistemleri kullandig1 goriisiinii (Bunn, 1993; 1994; Hunter, Bunn ve Perreault, 2006)
destekler niteliktedir. Bu sistemleri kapsayan tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti sayesinde
firmalar rutin alimlarinda basarili bir sekilde satin alma politikast ve prosediirleri
belirleyebilmektedir. Alict firmalar tedarik zinciri yonetimi kabiliyetleri gelistikce, satin

almanin rutin oldugu durumlarda, yontem kontroliine daha ¢ok yonelmektedir.

Satin alma tipinin; pazar algilama kabiliyeti ile bilgi arastirma, yeni iiriin gelistirme
kabiliyeti ile bilgi arastirma ve analiz tekniklerini kullanma, stratejik isbirligi kabiliyeti
ile gelecege odaklanma arasindaki iligkide diizenleyici etkisi tespit edilememistir. H11,
H12, H13 ve H15 desteklenmemistir (Tablo 38). Buna gore, pazar1 algilama kabiliyetinin

bilgi arastirmaya, yeni trlin gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirmaya ve analiz
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tekniklerini kullanmaya, stratejik isbirligi kabiliyetinin gelecege odaklanmaya etkisi satin

almaya yonelik durumsal bir faktdr olan satin almanin tipine gore degismemektedir.

Tablo 39: Rekabet Yogunlugunun Diizenleyici Etkisine Yonelik Hipotezlere iliskin
Sonuclar

H16: Rekabet yogunlugu, pazart algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali Desteklendi
satin alma davranisi arasindaki iligkide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H17: Rekabet yogunlugu, yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya Desteklendi
dayal1 satin alma davranisi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H18: Rekabet yogunlugu, yeni {iriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini Desteklendi
kullanmaya dayali satin alma davranisi arasindaki iligskide diizenleyici bir etkiye

sahiptir.

H19: Rekabet yogunlugu, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine Desteklenmedi
dayal1 satin alma davranisi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H20: Rekabet yogunlugu, stratejik igbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma  Desteklenmedi
davranigi arasindaki iligskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

Arastirmanin on altinct hipotezinde (H16) rekabet yogunlugunun pazari algilama
kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici
etkisi oldugu onerilmis ve bu hipotez desteklenmistir. Rekabet yogunlugunun diisiik
oldugu durumda, pazari algilama kabiliyetinin bilgi arastirmaya dayali satin alma
davranigina etkisinin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Rekabet yogunlugunun artmasi,
pazari algilama kabiliyetinin bilgi arastirma tizerindeki etkisini zayiflatmistir ve rekabet
yogunlugunun yiiksek oldugu durumda, pazari algilama kabiliyetinin bilgi arastirmaya

dayal1 satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.

Firmalarin pazar algilama kabiliyeti gelismis de olsa rekabet yogunlugunun artmasi,
firmanin pazardaki degisimleri 6ngérme ve trendleri yakalama giiciinii zayiflattigindan,
bu kabiliyetin satin alma davraniginda bilgi kaynaklarina bagvurma tizerindeki etkisini
azaltmistir. Bu durum rekabetin yogun oldugu kosullarinda, firmalarin
ongoriilebilirliklerinin - azalacagi goriisiinii (Martin ve Javalgi, 2016) destekler
niteliktedir. Firmalarin diigiik rekabette pazari algilama kabiliyetlerinin pazardaki
degisimleri tahmin etme ve pazar bilgisini kullanilabilir duruma getirme giicii daha yiisek
oldugundan, bu kabiliyetin bilgi aragtirmaya dayali satin alma davranisi iizerindeki

etkisinin arttig1 ifade edilebilir.
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Bunun yani sira, firmalarin pazari algilama kabiliyeti diisiikken, rekabet yogunlugu
yiiksekse, bilgi arastirmaya daha ¢ok yoneldigi tespit edilmistir. Bu durumda, pazari
algilama kabiliyeti diizeyi diisiikken, rekabet yogunlugunun satin alma davranislarinda
bilgi kaynaklarini kullanmayi arttirdig: ifade edilebilir. Alic1 firmanin faaliyet gosterdigi
sektorde rakiplerinin rekabetci hamlelerinin (yeni pazara girme, yeni iirlin gelistirme gibi)
arttiginin - gostergesi olan yiiksek rekabet yogunlugunda, firmalarin satin alma
davraniglarinda daha arastirmaci hareket ederek bilgi kaynaklarina bagvurdugu
belirtilebilir. Bu durum, rekabet¢i cevrede satin alimlarda tedarikcilerde c¢esitlilik
arayisinin artacagi ve bu cesitlilik karsisinda firmalarin ¢esitli bilgi kaynaklarina
danisarak satin almay1 gerceklestirecegi goriisiinii (Sheth, Sharma ve Iyer, 2009)
destekler niteliktedir.

Arastirmanin on yedinci hipotezinde (H17) rekabet yogunlugunun yeni iirlin gelistirme
kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma davranisi arasindaki iligkide diizenleyici
etkisi oldugu Onerilmis ve bu hipotez desteklenmistir. Pazarda rekabet yogunlugunun
diisiik oldugu durumda, yeni {iriin gelistirme kabiliyetinin bilgi aragtirmaya dayali satin
alma davranigina etkisi daha fazladir. Rekabet yogunlugunun yiiksek oldugu durumda
yeni Uriin gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirmaya dayal1 satin alma davranisi iizerinde

anlaml1 bir etkisi bulunmamaktadir.

Firmalar yeni {iriin gelistirme kabiliyetine sahip olsa da pazarda rekabet yogunlugunun
artmastyla, rakiplerin rekabet¢i hamleleri karsisinda yeni iirlin gelistirme ve sunmada,
pazardaki yeniliklere uyum saglamada zorluk yasamaktadir. Rekabet yogunlugu
diisiikken, yeni {iriin gelistirme ile rakiplerinden farklilagsmak, yenilige en cok katki
saglayacak tedarikgileri belirlemek yiiksek rekabet diizeyine gore daha kolaydir. Boylece,
rekabet yogunlugunun diisiik oldugu durumda, bu kabiliyetin satin alimlarda i¢ ve dis
bilgi kaynaklarina bagvurma ve tedarik¢i degerlendirmede pek ¢ok kriteri ele alma

cabasina etkisinin arttig1 belirtilebilir.

Rekabet yogunlugunun yiliksek oldugu durumda, yeni {iiriin gelistirme kabiliyeti
diisiikken, satin alma davraniginda bilgi kaynaklarin1 kullanma diizeyinin ytiksek oldugu

belirlenmistir. Pazarda rekabetin yiiksek olmas1 durumunda kalite, maliyet ve teslimat
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rekabetin temel unsurlar1 haline gelmektedir. Alic1 firma bu rekabet yogunluguna etkili
ve verimli faaliyetleriyle karsilik vermek durumundadir (Chuah, Wong, Ramayah ve
Jantan, 2010). Bu durumda, satin alimlarda aragtirma faaliyetlerinin arttigr ve alici
firmanin pazarda rekabet edebilirligini artiracak tedarik¢i arayisina girdigi ifade

edilebilir.

Arastirmanin on sekizinci hipotezinde (H18) rekabet yogunlugunun yeni iiriin gelistirme
kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanma arasindaki iliskide diizenleyici etkisi oldugu
Onerilmis ve bu hipotez desteklenmistir. Analiz sonuglarina gore, artan rekabet yogunlugu
firmanin yeni iiriin gelistirme kabiliyetinin analiz tekniklerini kullanmaya dayali satin
alma davranisi lizerindeki etkisini azaltmigtir ve rekabet yogunlugunun yiiksek oldugu
durumda yeni {iriin gelistirme kabiliyetinin analiz tekniklerini kullanma iizerinde anlaml
bir etkisi bulunmamaktadir. Rekabet yogunlugu diisiikken, firmalarin yeni iirlin
gelistirme ve sunmada daha etkili oldugu ve bu siireclerinde en ¢ok avantaj sunmasini
istedikleri tedarikgileri belirlerken analiz tekniklerini kullanmaya daha ¢ok ydneldigi

ifade edilebilir.

Bunun yani sira, firmanin yeni {riin gelistirme kabiliyeti disiikken, rekabet
yogunlugunun yiiksek oldugu durumda, satin alimlarda analiz tekniklerini kullanma
diizeyinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna gore, alici firmalarin pazarda
rekabet yogunlugu yliksekken; yeni iiriin gelistirme kabiliyetleri diisiik oldugunda da
tedarikgileri ve iriinleri degerlendirebilmek icin belirledigi kriterler g¢ercevesinde

analizler gerceklestirdigi ifade edilebilir.

Rekabet yogunlugunun, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali
satin alma davranis1 arasindaki iliski ile stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli
satin alma davranisi arasindaki iliskide diizenleyici etkisi tespit edilememistir. H19 ve
H20 desteklenmemistir (Tablo 39). Buna gore, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin
yontem kontroliine etkisi ile stratejik igbirligi kabiliyetinin gelecege odaklanmaya etkisi

cevresel bir faktor olan rekabet yogunluguna gore degismemektedir.
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Tablo 40: Pazar Tiirbiilansinin Diizenleyici Etkisine Yonelik Hipotezlere iliskin
Sonuclar

H21: Pazar tiirbiilansi, pazar algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma  Desteklenmedi
davranisi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H22: Pazar tiirbiilansi, yeni {iriin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin  Desteklenmedi
alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H23: Pazar tiirbiilansi, yeni iiriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanmaya Desteklendi
dayal1 satin alma davranis1 arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H24: Pazar tiirbiilansi, tedarik zinciri yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali Desteklendi
satin alma davranisi arasindaki iligskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

H25: Pazar tiirbiilans1 stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odakli satin alma Desteklenmedi
davranisi arasindaki iliskide diizenleyici bir etkiye sahiptir.

Arastirmanin yirmi {igiincii hipotezinde (H23) pazar tiirbiilansinin, yeni iiriin geligtirme
kabiliyeti ile analiz tekniklerini kullanma arasindaki iliskide diizenleyici etkisi oldugu
Onerilmis ve bu hipotez desteklenmistir. Pazar tiirbiilans1 arttikca, yeni {iriin gelistirme
kabiliyetinin analiz tekniklerini kullanma {izerindeki etkisinin azaldigi ve pazar
tirblilansinin  yiiksek oldugu durumda yeni iiriin gelistirme kabiliyetinin analiz

tekniklerini kullanma iizerinde anlamli etkisinin bulunmadig: tespit edilmistir.

Pazar tiirbiilansinin diisiik oldugu durumlarda, yeni {iriin gelistirme kabiliyetinin miisteri
tercihlerindeki degisimi yakalamasi kolaylastigindan (Murray, Gao ve Kotabe, 2011); bir
diger acidan firmanin yeni iiriin gelistirme ve sunmadaki etkililigi arttifindan, satin
alimlarda ¢esitli analiz yontemlerine daha ¢ok yoneldigi ifade edilebilir. Bunun yani sira,
firmanin yeni iirlin gelistirme kabiliyeti diisiikkken, pazar tiirbiilansinin yiiksek oldugu
durumda satin alimlarda, analiz tekniklerini kullanma diizeyinin daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Bu durumda, miister1 tercihlerindeki degisimin yiiksek oldugu
pazarlarda satin alimlarda tedarik¢i secimine yonelik analiz tekniklerinin ¢esitliliginin ve

kullanim diizeyinin arttig1 ifade edilebilir.

Arastirmanin yirmi dordiincii hipotezinde (H24) pazar tiirbiilansinin, tedarik zinciri
yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali satin alma davranis1 arasindaki iliskide
diizenleyici etkisi oldugu Onerilmis ve bu hipotez desteklenmistir. Yapilan analizler
sonucunda, pazar tilirbiilansinin yiiksek oldugu durumda, tedarik zinciri yonetimi
kabiliyetinin yontem kontrolii iizerindeki etkisinin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Miisteri tercihlerinde meydana gelisimler arttikga, gelisen tedarik zinciri yonetimi
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kabiliyetinin (Fiirst ve Schmidt, 2001) etkisiyle firmalarin satin alimlarda belirli politika
ve kurallar1 izledigi ifade edilebilir. Bir diger acidan, satin alma faaliyetlerinin
formallesmesi pazardaki tlirbiilansa kars1 firmanin izledigi bir politika olabilir. Satin alma
kararlarinin daha sistemli hale getirilmesi firmanin satin alimlardaki ¢abasini azaltarak
firmaya avantaj saglayabilir. Aym1 zamanda pazardaki tiirbiilans nedeniyle, firma
beklentilerini karsilayacak daha ¢ok alternatif tedarik¢iyi degerlendirmek durumunda
olabilir. Bu c¢ergevede, pazar tlrbiilansinin yiiksek oldugu durumlarda, potansiyel
saticilart tanimlama ve degerlendirme siireglerini igeren tedarik zinciri yOnetimi
kabiliyetinin (Srivastava, Shervani ve Fahey, 1999) gelistigi ve yontem kontrolii

tizerindeki etkisinin arttig1 ifade edilebilir.

Pazar tiirbiilansinin pazari algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma, yeni
iiriin gelistirme ile bilgi arastirmaya dayali satin alma ve stratejik isbirligi kabiliyeti ile
gelecege odakli satin alma davranisi arasindaki iliskide diizenleyici etkisi tespit
edilememistir. H21, H22 ve H25 desteklenmemistir (Tablo 40). Buna gore, pazari
algilama kabiliyetinin bilgi arastirmaya, yeni iriin gelistirme kabiliyetinin bilgi
arastirmaya, stratejik isbirligi kabiliyetinin gelecege odaklanmaya etkisi c¢evresel bir

faktor olan pazar tiirbiilansina gore degismemektedir.

Arastirmada elde edilen sonuglar 6zetlenecek olursa; pazari algilama kabiliyeti gelistik¢e
firmalarin satin alma davranisinda bilgi arastirmaya, yeni {iriin gelistirme kabiliyeti
gelistikge analiz tekniklerini kullanmaya, stratejik isbirligi kabiliyeti gelistikge yontem
kontroliine ve gelecege odaklanmaya daha ¢ok yoneldigi tespit edilmistir. Yeni iirlin
gelistirme kabiliyetinin bilgi arastirma ve tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem

kontrolii tizerinde anlamli bir etkisi tespit edilememistir.

Pazar1 algilama kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma davranis1 arasindaki
iliskide rekabet yogunlugunun; yeni lriin gelistirme kabiliyeti ile analiz tekniklerini
kullanmaya dayali satin alma davranisi arasindaki iliskide satin almanin Gneminin,
rekabet yogunlugunun ve pazar tiirbiilansinin diizenleyici etkisi tespit edilmistir. Bunun
yani sira, yeni {irlin gelistirme kabiliyeti ile bilgi arastirmaya dayali satin alma davranisi

arasindaki iliskide satin almanin 6neminin ve rekabet yogunlugunun; tedarik zinciri
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yonetimi kabiliyeti ile yontem kontroliine dayali satin alma davranis1 arasindaki iliskide
satin almanin 6neminin, satin alma tipinin ve pazar tiirbiilansinin diizenleyici etkisinin
oldugu sonucuna ulasilmistir. Stratejik isbirligi kabiliyeti ile gelecege odaklanma
arasinda soOzii edilen satin almaya yonelik durumsal faktorler ile ¢evresel faktorlerin

diizenleyici bir rolii olmadigi tespit edilmistir.

5.2. ARASTIRMANIN KATKISI

Arastirmanin ilk katkisi ele alinan pazarlama kabiliyetlerinin 6rgiitsel satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin ortaya konmasidir. Literatiirde orgiitsel satin alma davranisini
etkileyen cesitli orgiitsel faktorler ele alinmaktadir. Ancak orgiitsel faktorlerden biri
oldugu diisiiniilen pazarlama kabiliyetlerinin satin alma davranisi lizerindeki etkisinin
teorik ya da ampirik olarak arastirildigi bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle,
firmanin satin alma davraniginin sahip oldugu pazarlama kabiliyetleri tarafindan
yordandig1 diisiincesi Onemlidir. Bu noktada, satin alma davranisini etkileyen ve
literatiirde belirlenen oOrgiitsel faktorlerden farkli olarak bu arastirmada pazarlama

kabiliyetlerinin incelenmesi aragtirmanin teorik katkisini olusturmaktadir.

Orgiitsel satin alma davramgmin firma performansmin belirleyicilerinden olmasi ve
degisen rekabet¢i gevrede stratejik bir glic unsuru olarak nitelendirilmesi nedeniyle, satin
alma davranisini sekillendiren unsurlarin tespit edilmesi ve anlagilmast oldukca
onemlidir. Satin alma davranisinin anlagilmasi ayn1 zamanda, satic1 firmalarin pazarlama
stratejilerini belirlemeleri agisindan da oldukca 6nem arz etmektedir (Rajagopal, 1995,

s.59).

Aragtirmanin bir diger katkisi, ele alinan pazarlama kabiliyetlerinin orgiitsel satin alma
davranig1 {izerindeki etkisini diizenleyen faktorlerin belirlenmesidir. Arastirma
kapsaminda, satin almanin 6neminin, satin alma tipinin, rekabet yogunlugunun ve pazar
tirblilansinin; pazarlama kabiliyetlerinin Orgiitsel satin alma davranist iizerindeki
etkisinde diizenleyici rolii arastirilmaktadir. Bu ¢ergevede, aragtirma modelinde yer alan
iligkilerin test edilmesi ile 6zellikle imalat sektoriinde faaliyet gdsteren firmalar icin

onemli bir unsur olan satin alma davramigina etkileyen pazarlama kabiliyetleri
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belirlenmis; kabiliyetlerin satin alma davranisina etkisini diizenleyen durumsal ve

cevresel faktorler ortaya konmustur.

Aragtirmanin sonuglarina gore Orgiitsel satin alma davranisimi etkileyen pazarlama
kabiliyetleri kapsaminda yoneticiler ve gelecek arastirmalar icin gelistirilen Oneriler

asagida sunulmaktadir.

5.3. YONETICILER ve GELECEK ARASTIRMALAR iCIN ONERILER

Pazarlama ve satin alma endiistriyel firmalarin iki temel fonksiyonunu olusturmaktadir
(Smirnova, Henneberg, Naude ve Mouzas, 2011). Bu iki fonksiyonun birbiri ile etkilesimi
son yillarda pek ¢ok ¢alismaya konu olmustur (Smirnova, Naude, Henneberg, Mouzas ve
Kouchtch, 2011; Toon vd., 2016). Bunun yan1 sira, satin alma siirecinde pazarlama
fonksiyonunun etkili oldugu bilinmektedir (Garrido-Samaniego ve Gutierrez-Cillan,
2004). Pazarlama fonksiyonu firmanin satin alma fonksiyonunun da pazar odakl
olmasini saglamaktadir. Degisen rekabetci ¢evrede, endiistriyel firmalarin miisteriye
doniik yiiziinii temsil eden pazarlama fonksiyonu firmalarin, satin alma davraniglarini
sekillendirmektedir. Oyle ki; alim yapilacak olan iiriin ve tedarik¢inin belirlenmesi alici
firmanin miisterilerinin gereksinimlerine gore, bir diger deyisle bu gereksinimleri tespit
eden pazarlama fonksiyonunun etkisiyle yapilmaktadir (Sheth, Sharma ve Iyer, 2009).
Pazarlamanin satin alma icin belirtilen 6nemi ¢ergevesinde bu arastirmada, endiistriyel
firmalarda 6ne ¢ikan pazari algilama, yeni {iriin gelistirme, tedarik zinciri yonetimi ve
stratejik isbirligi kabiliyetleri ile satin alma davranislar1 kapsamli bir sekilde incelenerek;

aralarindaki iligki ortaya konmustur.

Firmalarin sahip olduklar1 kaynaklardan en iyi sekilde faydalanmak i¢in gelistirdikleri
pazarlama kabiliyetleri, satin alma davraniglarini agiklamaktadir. Firmanin sahip oldugu
orgiitsel kabiliyetlerden biri olan pazarlama kabiliyetlerinin satin alma davranigini
etkilemesi, satin alimlarda bu kabiliyetlerden faydalanilmasini saglamaktadir. Soyle ki,
pazarlama kabiliyetlerinin sundugu pazar bilgisinin kullaniminin, fonksiyonlar arasi

etkilesimin  ve 1s ortaklariyla igbirliginin satin alma davramigina etkisinin
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degerlendirilmesi satin alma davraniginin etkili ve tedarik¢i se¢iminin tatmin edici olmasi

konusunda alicilara katk: sunabilir.

Orgiitsel satin alma davramisini etkileyen faktdrlerden birinin pazarlama kabiliyetleri
oldugunun bilinmesinin yaninda; satin almaya yonelik durumsal faktorler ile gevresel
faktorlere gore bu etkinin degistigi bilgisi, satict firmalarin alicilarin  profilini
belirlemeleri ve satig stratejilerini olusturmalart agisindan olduk¢a Onemlidir. Bu

baglamda, satic1 firmalar i¢in ¢esitli oneriler sunulmaktadir.

Pazari algilama gelistikge, firmalarin satin alimlarda bilgi arastirmaya daha ¢ok yoneldigi
tespit edilmistir. Pazar1 algilama kabiliyeti gelismis olan bir firmanin satin alma
davraniginda daha ¢ok bilgi kaynagina basvurdugu bilgisi, tedarik¢i konumundaki
firmalarin pazarlama iletisimlerini gliglendirmelerini saglayabilir. Bir diger deyisle, alic1
firmanin gelismis pazar1 algilama kabiliyeti karsisinda, satict firma tutundurma
stratejilerini belirleyebilir. Ayni1 zamanda satici firmalar miisterilerine (alict firma)
teknolojik gelisimler ve pazardaki trendlere yonelik degisiklikleri takip edebilmeleri igin
cesitli biilten ve egitim seminerleri sunabilir. Satis elemanlar1 miisterileriyle iletisimlerini
artirtp, danigmanlik hizmeti saglayabilir. Bunun yani sira, satict firmanin, miisterilerinin
pazarda yakaladigi firsatlara yonelik izledigi pazarlama stratejilerinde basarili olabilmesi
icin; miisteri tercihlerinde fark edilen degisimleri yakalayabilmesi i¢in kalite, iiriin
cesitligi ve esneklik gibi Onemli performans wunsurlarda gelisim gostermesi

beklenmektedir.

Yeni iirlin gelistirme kabiliyeti gelismis olan firmalarin satin alma davranisinda analiz
tekniklerini kullanmaya daha ¢ok yonelmesi, satict firmalarin pazarlama stratejilerini
belirlerken kullanacaklar1 énemli bilgilerden bir digeridir. Ustiin yeni {iriin gelistirme
kabiliyeti olan ve pazarda miisterilerine siirekli yeni deger Onerileri sunan firmalara
teklifte bulunan tedarikgilerin, {iretim teknolojilerinde ve ekipmanlarindaki
giincellemelere ve adaptasyonlara yonelik bilgiyi alicilara sunmalar1 beklenmektedir.
Ihtiyag duyulan mal ve hizmetlerin tedarikinde esneklik saglanmasi, kalitenin
iyilestirilmesi, teslim siiresinin kisaltilmasi, satici firmalarin yeni iirlin gelistirme

kabiliyetine sahip olan alic1 firmalara yonelik pazarlama stratejilerinde 6nem vermesi
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gereken unsurlar arasinda sayilabilir. Bu kabiliyete sahip olan alicilarin, firma
yenilik¢iligine en ¢ok katki sunacak tedarikgileri belirlemeyi amagladiklar1 ifade
edilebilir. Bu durumda, satici firmalarin miisterilerine satin almaya yonelik analizlerde
kullanacagi verileri acik ve detayli bir bigimde sunmasi, miisterilerin gerekli gordiigi
bilgileri paylagsmasi gerekmektedir. Alic1 firmalar rekabetgi satici firmalarin sundugu
alternatif ¢ozlimleri analiz teknikleri sayesinde birbirinden daha iyi bir bigimde ayirt
ederek secim yapabilecektir. Bu baglamda, satis elemanlarinin iirtine yonelik bilgileri
eksiksiz  aktarmalari; miisterinin analiz  siirecinde karsilastiklar1  zorluklari

kolaylastirmalar1 gerekmektedir.

Stratejik isbirligi kabiliyeti gelismis olan firmalarin satin alma davranisinda gelecege
odaklanmaya daha ¢ok yoneldigi tespit edilmistir. Bu kabiliyete sahip olan firmalar icin
tedarikgileriyle iliskileri 6nemli oldugundan, satict firmalarin {izerinde durmasi gereken
husus iligki yonetimidir. Satin almanin firma karliligina etkisine ve tedarikin siirekliligi
konularina 6nem veren alicilara yonelik satis temsilcilerinin izleyecegi yol, alternatif
¢Oziim Onerileri arasindan en 1yi ¢oziime ulagsmalarinda gilivenilir bir kaynak olmaktir.
Buradaki odak nokta, alici ve satict firmalar arasindaki iliskidir. Satic1 firmalarin
sorumluklarina uygun davranmasi ve verdigi taahhiitlere gore hareket etmesi

beklenmektedir.

Pazarlama kabiliyetlerinin orglitsel satin alma davranisina etkisinde satin almanin
Ooneminin, satin alma tipinin, rekabet yogunlugunun ve pazar tiirbiilansinin diizenleyici
rolii incelenmistir. Firmalar diisiik diizeyde yeni iirlin gelistirme kabiliyetine sahipken,
satin almanin Oneminin yliksek oldugu durumlarda satin alma davranislarinda bilgi
arastirmaya ve analiz tekniklerini kullanmaya yonelmektedir. Onemli alimlarda, satict
firmalar {irtine yonelik alicilarin ihtiya¢ duydugu gerekli bilgileri saglamalidir. Satis
temsilcileri miisterilerin olasi endiselerini anlamak ve itirazlarin listesinden gelebilmek

i¢cin dnceden hazirlanmali ve bilgi sahibi olmalidir.
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Satin almanin 6nem diizeyi diisiik oldugunda alici firmalar yeni iiriin gelistirme
kabiliyetlerinden satin alimlarda bilgi aragtirma ve analiz tekniklerini kullanma diizeyini

arttirmak i¢in yararlanabilirler.

Tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin yontem kontroliinii rutin alimlarda daha ¢ok
etkiledigi tespit edilmistir. Alici firmalar rutin alimlarda, tedarik zinciri yonetimi
kabiliyetlerini kullanarak belirli sistemler sayesinde ¢ok fazla ¢aba harcamadan satin
alma stlirecini tamamlayabilir. Bir diger agidan, alicinin satin almayla ilgili deneyime
sahip oldugu rutin alimlarda, satic1 firmalarin miisteriye 6zgii/6zellestirilmis iirlin paketi

sunmast beklenmektedir (Bunn, Butaney ve Hoffman, 2001).

Firmalarin pazari algilama kabiliyeti diisitkken, rekabetin yogun oldugu pazarlarda, satin
alma davranislarinda bilgi arastirmaya daha ¢ok yoneldigi tespit edilmistir. Dolayisiyla,
rekabet yogunlugu vyiiksek oldugunda, alici firmalar pek c¢ok bilgi kaynagina
basvurdugundan, satici firmalarin miisterilerine endiistri yapisina, rakiplerin
faaliyetlerine (satin alinan {riin, kullanilan teknoloji) yonelik gelismeleri takip
edebilmeleri i¢in bilgilendirme seminerleri diizenlemesi onerilmektedir. Tedarik pazarina
yonelik ilk elden bilgiler, tedarikgiler tarafindan elde edildigi ig¢in (Ates, Raaij ve

Wynstra, 2018) saticilarin bu bilgileri miisterilerine aktarmasi 6nem arz etmektedir.

Firmalarin yeni iirlin gelistirme kabiliyeti diisiikken, rekabetin yogun oldugu pazarlarda,
satin alma davraniglarinda bilgi arastirmaya ve analiz tekniklerini kullanmaya daha ¢ok
yoneldigi tespit edilmistir. Buna gore, satici firmalarin {iretim ve stire¢ teknolojilerindeki
gelismeleri, yeni ekipman bilgisini miisterilerine sunmast Onerilebilir. Saticit firmaya
ziyaretlerin dlizenlenmesi ve {retim siireglerinin yerinde goriilmesi Oneri olarak
sunulabilir. Satic1 firma sundugu yeni iriinler, teknolojiler ve fiyat degisiklikleri ile
rekabet yogunluguna kendisi de sebep olabilir. Bu noktada, miisterilerine bu ¢evresel

degisimi anlayabilmeleri ve listesinden gelebilmeleri i¢in destek olmasi beklenmektedir.

Firmalarin yeni iiriin gelistirme kabiliyeti diisiikken, pazar tiirbiilansinin yiiksek oldugu
durumlarda, satin alma davranislarinda analiz tekniklerini kullanmaya yo6neldigi tespit

edilmistir. Pazar tlirbiilanst alict firmalarin hizla degisen ¢evresel kosullara, dinamik
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pazarlara ve teknolojik trendlere uyum saglayabilmeleri i¢in daha ¢ok bilgi elde edip,
islemelerini gerektirmektedir (Pae ve Kim, 2002). Pazarda tiirbiilansin yogun oldugu
durumda alic1 firmalar analiz tekniklerini kullandiklarindan, satici firmalarin kullanilacak

analizler i¢in gerekli bilgiyi agik bir bicimde sunmasi 6nerilmektedir.

Pazar tiirbiilansinin yliksek oldugu durumlarda, tedarik zinciri yonetimi kabiliyetinin
yontem kontroliine dayali satin alma davranigina etkisinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Pazar tlirbiilansininin yogun oldugu pazarlarda, alic1 firmalar satin alimlarin
formallesmesi ve belli planlama sistemlerinin uygulanabilmesi icin tedarik zinciri
yonetimi kabiliyetlerine bagvurabilirler. Bir diger agindan, pazar tiirbiilans1 yiiksekken,
satin alimlarin formallesmesi ve belirli prosediirlerin takip edilmesi nedeniyle, satici
firmalara kullanilan prosediir ve kurallar1 6grenmesi ve satis stratejilerini bu ¢ercevede
belirlemesi Onerilebilir. Bunun yani sira, degisen miisteri talebini karsilamak icin
tedarik¢i firmalarin envanter ¢oziimleri, elektronik bilgi paylasim sistemleri ile esnek
depolama, dagitim ve nakliye sistemleri gibi hizli yanit stratejileri sunarak miisterilerine

yardimci olmasi Oneriler arasindadir (Lewin, 2001).

Bu arastirmanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Arastirmanin verisi sadece Bursa, Ankara,
Karabiik, Kastamonu, Sinop illerindeki organize sanayi bolgelerinde yer alan firmalardan
elde edilmistir. Farkl: illerden veri toplanarak arastirma genisletilebilir. Bunun yani sira,
arastirmada yer alan alt sektorler digindaki farkli sektorlerde faaliyet gdsteren firmalardan

veri toplanarak arastirma sonuglarinda farklilik olup olmadig: tespit edilebilir.

Arastirma modelinde diizenleyici degiskenler olarak satin almaya yonelik durumsal
faktorlerden satin almanin 6nemi ve satin alma tipi yer almaktadir. Literatiirde satin
almaya yonelik ortaya konan farkli durumsal faktorler -6rnegin satin alma karmasikligi,
alicinin giicti, tercih setinin kapsamlilig1 gibi- eklenerek aragtirma modeli genisletilebilir.
Benzer sekilde diizenleyici ¢evresel faktorlerden pazar tiirbiilansi ve rekabet yogunluguna
ek olarak diger ¢evresel faktorlerin -teknolojik tlirbiilans gibi- pazarlama kabiliyetleri ile

satin alma davranis1 arasindaki diizenleyici rolii incelenebilir.
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Endiistriyel firmalarda 6ne ¢ikan ve bu arastirmada ele alinan pazarlama kabiliyetlerine
endiistriyel firmalar i¢in giderek 6nemli hale gelen marka yonetimi kabiliyeti, miisteri
iliskileri yonetimi kabiliyetleri de eklenerek arastirma modeli genisletilebilir. Bunun yani
sira, firmalarin faaliyet gosterdikleri sektorlere gore one ¢ikan pazarlama kabiliyetleri
arastirilabilir. Gelecek calismalarda ayrica cevresel faktorlerin satin alma davranigina
etkisinde pazarlama kabiliyetlerinin etkisi incelenebilir. Bu arastirmada dngoriilmese de
stratejik isbirligi kabiliyetinin yontem kontrolii {izerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. Gelecek ¢alismalarda stratejik isbirligi kabiliyetinin yontem kontroliine dayali
satin alma davranigina etkisi ele alinabilir. Bu iligkide satin almaya yonelik durumsal

faktorler ile cevresel faktorlerin diizenleyici etkisi incenebilir.
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(1: Hi¢ Kullanilmad: - 5: Cok Kullanild) é’ Z Sg
1 | Bu iiriinii satin alirken; alim yapilan tedarik¢inin satis temsilcisinden bilgi 1 2 3 4 5
2 | Bu iiriinii satin alirken; diger tedarikgilerin satis temsilcisi/galisanlarnindan bilgi 1 2 3 4 5
3 ii satin alirken; sirketiniz ist yonetiminin goriisleri 1 2 3 4 5
Bu iiriinii satin alirken; firmanizda iiriinii kullanacak olan kisilerin (miithendisler
- M e e S 1 2 3 4 5
gibi) satin almaya y6nelik fikirleri
5 | Bu iiriinii satin alirken; iiriinii satin aldiginiz firmanin satig ge¢misine dair bilgi 1 2 3 4 5
6 ii satin alirken; fiyat analizi 1 2 3 4 5
7 | Bu iiriinii satin alirken; maliyet analizi 1 2 3 4 5
8 | Bu iiriinii satin alirken; deger analizi (fayda/maliyet analizi) 1 2 3 4 5
9 | Bu iiriinii satin alirken; ekonomik analiz 1 2 3 4 5
Bu iiriinii satin alirken; diger analizler (trend analizi, yap-satin al analizi, bilgisayar
10 : : 3 & e 1 2 3 4 5
modelleme, matematiksel analizler, sdzlesme fiyatlandirma yontemlerini karsilastirma)
Firmanizin yas1 ve sektorii Yas(......... ) R )
Firmamz ¢alisan say1si 50-249( ) 250-499( ) 500 ve iizeri ()
Firmanmiz sermaye yapisi Tamamen yerli () Hem yerli hem yabanci sermaye () Tamamen yabanci( )
Firmaniz faaliyet alan1 sinirlart Bolgesel () Ulusal () Uluslararasi ()

Firmamzin faaliyet gosterdigi
sektorde belirledigi giincel
stratejik hedefi belirtiniz.

Yeni iiriin ve hizmet gelistirme (

Mevcut durumu koruma ()

) Yeni pazarlara agilma (

) Pazar paymni artrma ()

Kiiciilme ve tasarruf yapma ()
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