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Ozet: Bu cahgmayla Ulkemizde pazarlamanin gelisimi, pazarlama
anlayiginin geligen teknoloji dofrultusunda sektorler bazinda hangi asamada
bulundugu ve iligkisel pazarlamanin uygulamp uygulanroadigy aragtuilmistr.
Aragtirma sonuglary, 1988 wilinda yapilan ayni konulu Yiksek Lisans Tezi
sonuglanyla  karsilasonlarak  pazarlaroa  anlayislanindaki  degsiklikler
belirlenmeye gabigilmigtir.

Abstract: In this study, the level of marketing phase according to the
technological developments in cur couniry is examined. Aud alse it's tried to
determine if relationship marketing approach is applied in mentioned sectors.
The results of the study made in 1988 in indusinal sector is compared with our
study's results. So, the changes of the firms' marketing perspectives Lried to
determine.

1. Giris

Giiniimiizde, isletmeler arasinda yasanan sert rekabet ve degisen cevre
kogullari, isletrmelerin rakiplerine gére avantaj saglayabilmesi igin, pazarlama
anlayisindaki  degigiklikleri  zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla  isletmeler,
geleneksel pazarlama anlayisindan modern pazarlamaya (misteri odakh
pazarlama) dogru bir egilim gostermektedir. Bunun da dtesinde, miisteri odakls
pazarlamanin devami olan ve uzun dénemli misten iliskisini esas alan iliskisel
pazarlama uygulamalar gittikge daha ¢ok nem kazanmaktadir,

Pazarlama anlayrsindaki bu degisim, pazar kosullarin bir sonucu olarak
ortaya ¢itkmug; zaman iginde ekonomik, politik ve kuldirel alanlarda gdnilen
stirekli gelismelere paralel olarak pazarlama anlayisi da bazi agamalardan
gecerck bugiinkii diizeyine ulagmigur. Ozellikle sanayi tretiminin artmast,
hizmet sektoriiniin gelismesi, yeni mallanin yaratilmasi, niifusun ve Kkisisel
gelirferin artmasi, e@itim diizeyinin yikselmesiyle tiketicilerin daha ¢ok
bilinglenmesi, yeni pazar firsatlaninin  ¢ikmasi, pazarlarin biiyimesi ve
globallesmesi, yeni girisimlerin artmas: ve teknolojinin hizla gelisimi ile
kogullar daha da degismis ve pazarlama anlayiyindaki degisim ve gelisimier
kaginilmaz hale getirmigtir.
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Tirkiye'de s6z konusu cevresel degisimler dogrultusunda isletmelerin
zaran igerisinde pazarlama anlaytslaninda degisiklikler olmustur. Bu baglamda
bu ¢alismada, sirketlerin pazarlama aﬁ]ay1$lar1ndélﬁ degisiklikleri saptamaya ve
pazarlama faaliyetleri agisindan sirketlerin hangi pazarlama asamasinda
olduklart anlastimaya galisilmistir.

II. Pazarlama Anlayisimin Asamalar
Pazarlama anlayiginda birtakim asamalar kaydedilerek buglinkii duruma
ulagtlmsgtir.  Pazarlamanm gegirdigi belli basli asamalar; tiretim anlayigi
agamast, satig anlayigi asamasi, pazarlama anlayiy asamasi ve toplumsal
pazarlama anlayisi asamasidir (Kotler ve Armstrong, 1996:14).

Uretim — Salig — Pazarlama —p. Sosyal Pazarlama
Anlayisi Anlayist Anlayig Aniayis

Sekil 1. Pazarlama Anlayisiun Asamalart

Uretim anlayigt asamasinda. uygun fivatta ve kaliteli tirtinler tiretildigi
stirece, miisterilerin bunu satin alacag diisiincesiyle iiretime agirlik verilerek
tiretim miktarimn arttinlmas: hedeflenmektedir (Stanton vd, 1994:7) .

Satigin 6ncelik kazandign satis anlayisinda, isletime genis Glglide satis ve
tutundurma  faalivetlerini  gerceklestirmedifi  stirece, tiiketicilerin  isletme
driinferinden  yeterince satin  almayacagl kabul edilmektedir. Pazarlama
anlayisinda ise, misterilerin 1stek ve ihtiyaglart dikkate alinarak rakiplere gore
en etkin bir sekilde karsilanmaya ve tatmin edilmeye caligilmaktadir (Bagozzi
vd, 1998:9). Bir igletmenin pazarlama anlayisim benimsemesinde iki agama soz
konusudur. Bunlar (Cemalcilar, 1989:23); tiketicilerin  gergek istek ve
ihtiyaglarmi en iyl sekilde belirlevebilecek bir bilgi sistermnin kurulmasi ve
bdylece tiim pazarlama faaliyetlerinin tiiketici tatminini saglayacak bigimde
yiiriitiihmesi ile igletme icerisindeki tiim faaliyetleri koordine eden ve segilen
pazarlara yonelten bir érgiitiin kurufmasidir.

Isletmeler arasindaki yogun rekabet, pazar giclerinin (satici-alict) de
degisimini getirmig; 1960 larda itiretin odakli (satici giiglii), 70’lerde dusgiik
maliyetli diritn (saucr gligliiy. 80°lerde toplam kalite anlayist (ahct giiglii) ve
90’lardan glinlmiize kadarki siirecte ise “misteri iliskisi” (alic1 giicli) Snem
kazanmugtir {Anton, 1996:6).

Son yillarda, modern pazarlamanin devami olan ve yeni bir trend olarak
pazarlamada gelisme gOsteren  iligkisel pazarlama deZisik agilardan
in¢celenmekte ve farkli tammiar yapilmaktadir. Bu tammlamalardan birine gore
iligkisel pazarlama; yeni miigteri bulmaktan ¢ok mevcat miisterileri elde tutma,
onlarla uzun vadeli, kaher iliskiler gelistirme seklinde ifade edilmektedir (Weitz
ve Bradford, 1999 24). Yapilan bir difer tammlamaya gore de iliskisel
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pazarlama; “Ozellikle hizmet isletmelerinde miisterilerin sadakatini arttirmak ve
mevcul miisterilerden daha fazla siparig veya tekrar is almak igin, miisterilerle
adeta akraba gibi uzun vadeli iliski gelistirmeye doniik olarak tasarimianan
herhangi bir pazarlama stratejisi” olarak kabul edilmektedir (Tek, 1997:51).

Gegmiste yeni miiteri kazanmanin ve miigteriyi elde tutmanin daha
kolay oldugu, giniimiizde ise daha degisken, endistrilegmis ve karmagik bir
miisteri toplulugundan dolay:, bunun giderck zorlastifi, bu yiizden satiglardan
ziyade, &zellikle satig sonrast hizmetler miisterilerle olan iliskinin onem
kazandig1 gorilmektedir (Vavra, 1992:13). Bu dogruttuda, irtin, fiyat, dagitim
ve tutundurmadan olusan temel pazarlama karmasi elemanlartn, “miigten
iletigimi, miisteri tatmini ve hizmet” unsurlarinin da eklenmesi geregi ortaya
gikmustir (a.g.e. :15). Christopher ve digerlerine gore de (1991:4) , miigteriyle
uzun vadeli iligki olusturulmas: ve misteri tatmininin saglanmasinda;
“pazarlama, miisteri hizmeti ve kalite” nin 6nemi belirtilmekte ve isletmelerin
bu faktérlert bir arada saglamas: gerektigi vurgulanmaktadir.

Isletmelerin rakiplerine gore avantaj saglayabilmeleri igin, olaylara
miigterinin goziiyle bakarak, istek ve ihtiyaglarim en etkili sekilde kargilayarak
onlar tatmin etmelern, misteriye giiven verebilmeleri, onlarla birebir ve samimi
iligkiler gelistirerek uzun vadede miisterilen elde tutmalarn son derece Gnem
tagimaktadir (Foumnier vd, 1998: 44-50). Ancak bu sekilde hareket edildigi
takdirde igletmeler, gelecekte karli ¢ikacak ve uzun vadede rakiplere karst
avantaj elde ederek varliklanni slrdiirebileceklerdir.Ayrica, hedef pazarlanm
istek ve ihtiyaglarim en etkin bir gekilde tatmin etmekle birlikte, gergek ihtiyag
ve isteklerin neler oldufunun saptanmasi ve uzun vadeli olarak tiiketicilerin ve
toplumun refahini arttirmay: amaglayan ve bunlant isletmenin hedef ve
menfaatleri ile bagdagtiran igletme faaliyeti ve sorumluluklarim igeren sosyal
pazarlama anlaytst da isletmeler gz Gniinde bulundurmak durumundadirlar
(Kotler ve Armstrong, 1996: 19).

1. Calismamn Amac: ve Kapsam

Ulkemizde pek ¢ok isletmede hala satis yonli pazarlamanin hakim
oldugu bilinmektedir. Ancak satiy yonli pazarlamanin yaninda modem
pazarlamaya gegen isletmeler de bulunmaktadir. Bunun yam swa geligmis
tilkelerde iligkisel pazarlamanin uwygulanmaya baslandign da goriilmektedir.
Ayrica gelismis lilkelerde, teknolojinin gelisimi dogrultusunda interakaf
pazarlamadan da yofun bir sekilde yararlanilmaktadir. Ulkemizde iliskisel
pazarlama ve interaktif pazarlama uygulamalari degisen cevre kogullari
dogrultusunda artacaktir.

Bu ¢alismayla ilkemizde pazarlamantn gelisiminin ne durumda oldugy,
pazarlama anlayisinin  gelisen teknoloji  dogrultusunda hangi  asamada
bulundugu ve iliskisel pazarlamanin uygulamp uygulanmadif: arastinlacakir.
Bunun yan: sira, 1988 yilinda yaptlan bir ¢aligmanin (Kara, 1988, Yiiksek
Lisans Tezi) sanayi igletmelerine yonelik sonuglanyla karstlastirma yapilarak,
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sanayl isletmelennin pazarlama anlayiglarindaki degisiklikler belirlenmeye
caligilacaktir. Bu dogrultuda isletmelerin  pazarlama anlayiginda olup
olmadiklarini test etmeye yonelik olarak ii¢ hipotez geligtirilmistir. Bunlar;

H,: Isletmeler pazarlama anlayisint bir ¢aligma felsefesi olarak kabul
etmektedir.

H,: Pazarlama anlayigi, Tirkiye'deki igletme iist diizey y&neticilerinin
ytnetim anlayislar1 izerinde Snemtli degisiklikler getirmistir.

H;: Pazarlama anlayisinin,isletme organizasyonu ve pazarlama
faaliyetlerinin ygnetimi tizerinde etkisi vardir.

Aragtirma kapsamina karsilagtirma yapmak amaciyla 1988 yilinda
yapilan ¢aligmada yer alan Yag, Gida ve Tekstil sekttrleri dahil edilmigtir. Bu
dograltuda 1999 yils 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu listesine giren Yag, Gida ve
Tekstil’ den olugan 141 igletmeye anketier 2000 yili nisan-mayis aylarinda
uygulanmus ve igletmelerin %347i (41 isletme) ankete cevap vermigtir.

IV. Anket Sorularinm Degerlendirilmesi

Sektdrel Dagilim

Araghrmaya katilan 41 1sletroenin, 30’ tekstil (%73), 6'st gada (%15) ve 5’1
{%12) yag sektdriindendir.

Uretim Teknolojisinin Diizeyi:

Isletmelerin tiretim igin kullandiklari teknolojinin yeni olep olmadigin
belirlemek iizere sorlan soruda, isletmelerin % 78’inin, kullandiklan makine
ve techizatin yas ortalamasinin 10 yag ve altinda oldugu gérilmiigtiir (Tablo 1).
Buradan da anlagilacag:i iizere, igletmelerinin biiyiikk bir kismu tretim
faaliyetlerinde yeni teknoloji kullantmina agirlik vermektedir. Miisteriye daha
iyl urin ve hizmet sunulabilmesi ve rekabetin gerisinde kalinmamast igin
isletmelerin yeni teknoloji kullanmasi, bu yogun rekabet ortarmnda bir
zorunluluk olarak kargimtza ¢ikmaktadir.

Tablo 1:Uretim Igin Kutlamlan Makine ve Teghizatin Yas Ortalamast

Yas Ortalamas 0-5 6-10 10 yag dizeri Bilinmemekte
Isletme Sayisi 19 13 8 1.
Oram 0.46 0.32 0.19 0.02

Uretim Teknolojisinin Yeterlilik Diizeyi :

Birinei soruda isletmelerin biiyiik bir kismunin, liretimde yeni teknoloji
kullandiklarn tespit edilmigtir. Kullandiklarn bu teknolojinin, igletmeler
agisindan ne derece yeterli oldugunu belirlemek {izere sorulan soruya verilen
cevaplar Tablo 2’de verilmistir, Buna gore, isletmelerin bilyiik bir bdlimii (%
88), kullandiklan teknolojiyi yeterli bulmaktadirlar.
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Tablo 2: Kullanilan Uretim Teknolojisinin Yeterlilik Derecesi

Yeterhlik Cok Ne Yeterli Ne Cok
Derecest Yeterh | Yeterli Yelersiz Yetersiz Yetersiz
Isletime Sayis1 11 25 3 2 -
Oram 0.27 0.61 0.07 0.05 -

Calisan Sayis: :
Anketi cevaplayan isletmeler calistirdiklarn kisi sayist agisindan
degerlendirildiginde, Tablo 3° deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 3. Firmada Calisan Kisi Saysi

Calisan Kigi 10'dan az 10-49 50-89 100-199 200 ve
Sayis arasi arasl arast dzeri
Isletme sayist | - 1 1 2 37
Oram - 0.02 0.02 0.05 0.90

Firmalann Cesitli Agilardan Verimlilik Diizeyleri:

Calhsmamizda, firmalann i¢ pazardaki rekabet giigleri; iiretim
maliyetlen, tretim teknolojisi, firetim verimliligi, tgglici venmliligi, finansal
gii¢ ve pazarlama etkinlifii agisindan deferlendirilmis ve Tablo 4’deki sonuglara
ulagilmigtir. Buna gore, isletmelerin % 10'u liretim maliyetlerini gok yiiksek,
% 41’1 ylksek oldugunu belittmislerdir. Bunun yami sira, isletmelerin %
3%’unun iiretim maliyetlerinin orta diizeyde oldugu gorilmektedir, Dolayisiyla
oranlara baktifimizda igletmelerin yandan fazlasinin yiksek tiretim maliyetleri
ile ¢alistifn ortaya ¢ikmugtir. Bu da isletmelerin i¢ pazardaki rekabet gliclerini
olumsuz ydnde etkileyebilecektir. Bu ylizden igletmelerin, rekabet avantaji elde
edebilmeleri ig¢in, iretim maliyetlerini distmmeleri son derece Snem
tagimaktadir.

Tablo 4 incelendifinde, isletmelerin, iiretim teknolojisi, iiretim
verimliligi, isglicd verimliligi, finansal gii¢c ve pazarlama etkinligi faktorlerine
verdikleri cevaplarm “gok vilksek” ve “yilksek” seklinde yogunlastif,
dolayisiyla igletmelerin i¢ pazardaki rekabet giiclerinin bu faktorler agisindan
yitksek oldugu soylenebilir. Bunun yamn sira. ne yiksek ve ne diigiik cevabim
veren igletmelerin sayisinin da olduk¢a yliksek olmast, bu faktérler agisindan
isletmelerin  i¢ pazardaki rekabet gii¢lerinin  orta diizeyde oldugunu
gostermektedir.
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Tablo 4: Firmalarin I¢ Pazardaki Rekaber Giiglerinin Cegitli faktorler
Acwuindan Degerlendirilmesi

Cok Yiiksek | Yiiksek | Ne Yiiksek | Diigiik Cok Diisiik
FAKTORLER Ne Diisiik

{S |Oram [iS [Oran | IS {Orani [IS]Oram | IS [Oram
Uretim 4 1010 |17]041 |16]039 [4 [010 |- |-
Maliyetleri
Uretim 10 10.24 231056 |7 1017 |1 002 |- |-
Teknolojisi
Uretim 6 (015 |20(049 [11 027 |4 [009 |- |-
Verimliligi
Isgiicii 3 1007 16(0.39 |16 039 |6 [0.15 |- |-
Verimliligi
Finansal § |0.19 191046 [10 024 |4 009 |- |-
Giig
Pazarlama 8 0.19 141034 116 1035 |2 |005 [1 [0.02
Etkinligi |
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Tablo 5°de, pazarlama anlayigi ve iligki pazarlamasina yénelik olarak
olugturulan yargi cumielerine verilen cevaplar ve 1988 yihnda yapilan
arastirmaya iliskin sonuglar goriillmektedir. Bunlara iliskin degerlendirmeler
asagidaki gibidir.

“Pazarlama anlayigindaki temel ilke, degisik olgekli biitiin isletmeler
i¢in aymi derecede gegerlidir” Yargisina Kaulim Diizeyi : Isletmelerin %80’ ni
pazarlama anlayisindaki temel ilkenmin kiicilik, orta ve biiyik dlgekteki tim
isletmeler igin ayni derecede gecerli cldugunu belirtmslerdir, Bu konuda daha
dnce yapilan (Kara, 1988, Master Tezi) bir arastuma ile karsilastirma
yaptiginuzda, bu ¢alismada da sanayi sektoriindeki igletmelerin %80 ninin bu
fikre katildiklan gériilmektedir.

“Akademik bir fikir olan pazarlama anlayisl, uygulamadan ¢ok teoride
gecerliligi olan bir diisiincedir” Yargisina Kaulim Dizeyr : Bu yargiya
isietmelerin % 71’1 katilmamaktadir. Diger bir deyisle, arastirmaya katilanlar
pazarlama anlayisinin sadece teoride degil uygulamada da gecerli olduguna
inanmaktadirlar. Elde edilen bu sonuglar 1988 yilinda yapilan arastirma
sonuglan ile kargilastinldifinda, bu arastirmada da isletmelerin % 88’inin bu
yargl cliimlesine katilmadiklan gériilmiis, dolayisiyla her iki aragtirmada da
birbirine yakin sonuglar elde ediimistir.

“Tirkiye’de birgok 1sletme, pazarlama anlayisim bir ¢calisma felsefesi
olarak  kabul etmistir”™ Yargisina Kaulim Diizeyi: Arastirmaya katilan
isletmelerin %6171 Tiirkiye'deki bir ¢ok isletmenin pazarlama anlayisim bir
calisma felsefesi olarak kabul ettikleri gorigiine kanlmaktadirlar. Bunun yam
sira igletmelerin % 34’1 ise bu goériise katimadiklarimi belirtmislerdir. 1988
yilindaki aragtirmay1 incetedigimizde, isletmelecin % 42°ye ulasan kisminin bu
yarg! climlesine katilmadig1, dolayisiyla ilkemizde bir ¢ok isletmede pazarlama
anlayisinin bir caligma felsefesi olarak kabul edilmedigi gSrilmiistiir. Bizim
gergeklestirdigimiz ¢aligmada ise, isletmelerin % 61°inin bu gériise kauldiklar
ortaya ¢ikmustir. Elde edilen bu veriler Tablo 6'da gériilmektedir.

Tablo 6: “Isletmeler Pazarlama Anlayisine Bir Calisma Felsefesi Olarak Kabul
Etmektedir” Yargisina Kaulim Diizeyi

Katilim 1 2 3 4 3
Diizeyi | Says | Orany | Say1 | Orant | Sayi | Orani | Say1 | Oram | Sayi | Orani
3. Yarg! 1 002 | 13 | 032 2 005 | 23 | 0.56 2 0.05
Cimlesi

3. Yarg 2 0.03 27 0.39 14 0.20 20 0.29 6 0.09
Ciimlesi
(1988)

Katilim diizeyine iliskin dereceleme:
Tamamen Ziut Fikirdeyim:1, Zit Fikirdeyim:2, Fikrim Yok:3, Aym
Fikirdeyim:4, Tarmmamen Ayn: Fikirdeyim:5
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Isetmelerin pazariama anlayigini bir galisma felsefesi olarak kabul
ettikleri yonlinde gelistirilen hipotezin test edilmesinde Normal Dagilim Test
Istatistigi kullanilmis ve bu amacla isletmelerin 3. yarg: ciimlesine katilim
diizeylerine iligkin cevaplari dikkate alinmustir.

Hy: Isletmeler pazarlama anlayisim bir galisma felsefesi olarak kabul
etmemektedir.

H;: Isletmeler pazarlama anlayisini bir caligma felsefesi olarak kabul
etmektedirler.

Buna gore; Hy 1 £ 3

H,: u >3
Hipotezin testinde n > 30 oldugu igin Z- Test istatistidi uygulanmgtir.
X~ 329--3
7z = 2K 7= = 7 =181

o-Jn 1.05/41

Normal Dagilim Tablosuna bakildiginda @ =0.05 6nem diizeyinde tablo
dederi 1.645 olarak bulunur. Hesaplanan Z degeri (1.81) tablo deferinden
(1.645) buvik oldogu igin Hy hipotezi reddedilmigtir. Diger bir ifadeyle,
“i5letmeler pazarlama anlayigini bir ¢alisma felsefes: olarak kabul etmektedirler
seklinde gehistirilmig olan hipotezimiz kabul edilmistir.Dolayisiyla pazarlama
anlayisiiin  bir ¢ok igletmede bir ¢aligma felsefesi olarak kabul edildigi
gorilmigtiir.

1988 yilinda gerceklestirilen galigmada elde edilen veriler kullamlarak
ayni test uygulandiginda ise Z degeri 0.08 olarak hesaplanmaktadir,

, . XM , . 301-3

— = =
o—In 1.08/+/69
Dolayisiyla hesaplanan deger Z tablo degerinden (1.645) kiiglik oldugu
igin Hy hipotezi reddedilememigtir. Diger bir ifade ile 1988 yilinda isletmeler
tarafindan pazarlama anlayisi bir ¢alisma felsefesi olarak goriilmemektedir.
Elde edilen bu sonuglara gore, son yillarda pazarlama anlayisinin isletmeler
tarafindan daha ¢ok yayginlagarak benimsendigi kabul edilebilir.

Z = 0.08

“Pazarlama anlayig, Tiirkiye'deki igletme st diizey ydneticilerinin
yonetim anlayiglan tizerinde dnemli degisiklikler getinmigtic” Yargisina Katilim
Diizeyi: Aragtrmamezda elde edilen sonuglara gore, isletmelerin %98’i gibi
biiyiitk bir oram, Tirkiye’dek: isletme tist diizey yOneticilerinin yonetim
anlayiglant {izerinde, pazarlama anlayisinin onemli degisiklikler meydana
getirdigi gonisiine katilmaktadirlar. 1988 yilinda yapilan calismada da
isletmeler %96 oramnda bu goriise katilnuglardir. Elde edilen bu veriler Tablo
T de gériilmektedir.
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Tablo 7; “Pazarlama anlayiyi, Tiirkive'deki igletme iist diizey
yéneticilerinin yonetim anlayislart tizerinde dnemli degisiklikler getirmistir”
Yargisina Katiim Diizeyi’

Katihm 1 | 2 3 4 5

Diizeyi Say1 | Oram | Sayi | Oram | Sayr | Oram | Say1 | Oram | Sayr | Oram

4. Yargi - - - - 1 0.02 37 090 |3 0.07
Cumlesi

4.Yarg - - -1 - 3 | 004 | 43 062 | 23 | 033
Cimlesi
(1988)

"Katihim diizeyine iligkin dereceleme:

Tamamen Zit Fikirdeyim:1, Zit Fikirdeyim:2, Fikrim Yok:3, Aym
Fikirdeyim:4, Tamamen Aym Fikirdeyim:5

Pazarlama anlayisinin isletmelerin iist diizey yoneticilerinin ySnetim
anlayislari izerinde dnemli degisiklikler getirdigi yoniinde gelistinilen hipotezin
test edilmesinde Normal Dagilim Test [statistigi kullanmilmig ve bu amagla
isletmelerin 4. yarg: ciimlesine katilim diizeylerine iligkin cevaplan dikkate
alinmmgtir.

H,: Pazarlama anlayisi Tiirkiye'deki isletme idst diizey y&neticilerinin
yonetim anlayislari tizerinde ¢nemli degisiklikler getirmemistir.

H,: Pazarlama anlayisi Tirkiye'deki isletme Gst diizey yOneticilerinin
yonetim anlayislar iizerinde 6nemii degisiklikler getirmistir.

Hipotezin testinde n > 30 oldugu i¢in Z- Test istatistigi uygulanmstir.

X - 4.05-
, . E-d , _ 4053

—_— =
o—n 0.31/+/41

Normal Dagilim Tablosuna bakildiginda ¢ =0.05 dnem diizeyinde tablo
degeri 1.645 olarak bulunur. Hesaplanan Z degeri (21) tablo deferinden (1.645)
biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmigtiv. Diger bir ifadeyle, “pazarlama
anlayis1 Tirkiye'deki isletme iist dizey ySneticilerinin yonetim anlayislan
iizerinde dnemli  degisiklikler getirmistir” seklinde gelistirilmis olan
hipotezimiz kabul edilmistir.

1988 yilinda gergeklestirilen ¢alismada elde edilen veriler kullanilarak
ayni test uygulandiginda ise Z degeri 18.43 olarak hesaplanmaktadir.

Z =21

7z - 2°H 7= 2973, s
o—Jn 0.55/~/69

Dolayisiyla hesaplanan deger 7 tablo degerinden (1.645) biiyiik oldugu
i¢in Hy hipotezi reddedilecektir. Diger bir ifade ite 1988 yilinda da isletmeler
tarafindan, pazarlama anlayisinin Tiirkiye’deki isletme (st dizey ydneticilerinin
yonetim anlayislart tizerinde Onemli degisiklikler getirdigi gorilmektedir. Elde
edilen bu sonuglara gore isletmeler, uzun bir stredir pazarlama anlayigini
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benimseyerek yonetim anlayiglart dzerinde Snemli degisiklikler yapmuglardir.
Ancak ydnetim diizeyinde pazarlama anlayisinin Snemii bir etkisi olmasina
ragmen, bir dnceki hipotez testinde de goriildiigii gibi pazarlama anlayisinin bir
caliyma felsefesi olarak degerlendirilmesi giiniimiizde daha fazla agirhk
kazanmaya baslamistir,

“Tlrkiye’deki isletme faaliyetlerinin yonlendirilmesinde, pazarlama
anlayiginin etkisi zayifir” Yargisina Kanhm Diizeyi: Isletmelerin %611,
Tiirkiye’deki igletme faaliyetlerinin yonlendirilmesinde, pazarlama anlayiginin
etkisinin zayif oldugu gorisine katismamislardir. Ancak bir nceki yarg
climlesine katilan isletmelerin bu yargt climlesine katilmamalarn goéstermektedir
ki ; pazarlama anlayis1 igletme st dizey yoneticilerinin yénetim anlayislar
izerinde  degigiklikler  getiricken,  heniz  igletme  faaliyetlerinin
yonlendirilmesinde ¢ok fazla etkili olamamugtir. 1988 yilinda yapilan
arasttmada da benzer sonuglar elde edilmiz ve isletmelerinin %65°i
Tiirkiye deki isletme faaliyetlerinin yonlendirilmesinde, pazarlama anlayisinin
etkisinin zayif oldugu gdriigtine katilmamiglardir.

“Pazarlama  anlayismin,isietme  organizasyonu ve  Pazarlama
faaliyetlerinin yonetimi tizerinde ¢ok énemli bir etkisi vardir” Yargisina Katilhm
Diizeyi: Arastirmaya katilan isletmelerin %93’ pazarlama anlayisimn, isletme
organizasyonu ve pazarlama faaliyetlerinin yGnetimi lizerinde ¢ok ¢nemli bir
etkisinin oldugu goriigiine katilmaktadirfar. Elde edilen bu veriler Tablo 8'de
gorilmektedir.

Tablo 8: “Pazarlama anlayisinn isletme organizasyonu ve pazarlama
Sfaaliyetlerinin vénetimi iizerinde ¢ok dnemli bir etkisi vardr”
.. ped
Yargisina Katilim Diizeyi

Katilim I 2 3 4 5

Diizeyi | Says [ Oram | Sayi | Gram | Sayi | Oram | Sayi | Oramt | Sayr | Oram

6.Yarg | - - 2 005 |1 J 002 [28 |068 |10 |024
|_Ciimlesi J J

"Katilim diizeyine iliskin dereceleme:

Tamamen Zit Fikirdeyim:1, Zit Fikirdeyim:2, Fikrim Yok:3, Aym
Fikirdeyim:4, Tamamen Ayni Fikirdeyim:5

Pazarlama anlayisinin  isletme  organizasyonu ve  pazarlama
faaliyetlerinin yonetimi iizerinde o¢nemli bir etkisinin oldugu yéniinde
gelistirilen  hipotezin test edilmesinde Normal Dagihm  Test Istatistigi
kullanilmis ve bu amagla isletmelerin 6. yargt ciimlesine katitlim diizeylerine
iligkin cevaplar dikkate alinmustir.

Hy: Pazarlama anlayisinin,isletime orgamizasyonu ve pazarlama
faaliyetlerinin yonetimi iizerinde etkisi yoktur.

H;: Pazarlama anlayisimin,isletme organizasyonu ve pazarlama
faaliyetlerinin yonetimi iizerinde etkisi vardr.
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Hipotezin testinde n > 30 oldugu igin Z- Test istatistigi uygulanmstir.

X—u , . 412-3
o—~n 0.68/+/41

L = Z = 10.18

Normal Dagihim Tablosuna bakildiginda ¢ =0.05 6nem diizeyinde tablo
degeri 1.645 olarak bulunur. Hesaplanan Z degeri (10.18) tablo degerinden
(1.645) bilyiikk oldugu ig¢in Hp hipotezi reddedilmigtir. Diger bir ifadeyle,
“Pazarlama anlayiginin,igletme organizasyonu ve pazarlama faaliyetlerinin
yonetimi tizerinde etkisi vardir” seklinde gelistirilmis olan hipotezimiz kabul
edilmigtir.

“Pazarlama anlayiginda, tiketicinin tatmin edilmesi sarttir’”Yargisina
Kathim Diizeyi: Arastirmarmzda elde edilen sonuglara gdre, ankete katilan
isletmelerinin tamamu, pazarlama anlayisinda tiiketicinin tatmin edilmesinin gart
oldugu gonisiindedirler. Dolayisiyla, tiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
belirlenerek bunlarin en 1yi sekilde tatmin edilmesini igeren modern pazarlama
anlayisinin igletmeler tarafindan benimsendigi gériilmektedir.

“Pazarlama anlayigi, satistan &nce ve sonra, tiiketicilere sunulan
hizmetlerin iyilestirilmesinde 6nemli bir faktSrdir” Yargisina Katilim Dizeyi:
Satistan 6nce ve somra, tlketicilere sunulan hizmetlerin iyilestirilmesinde
pazarlama anlayisiin onemli bir faktor oldugu, aragtirmaya katiian isletmelerin
%98’1 rarafindan kabul edilmigtic. 1988 yihinda yapilan ¢aligmada da
cevaplayiwcilarin tamamt bu gériise katildiklarini belirtmiglerdir. Dolayisiyla
pazarlama anlayisini bemimseyen isletmelerin satig oncesi ve sonras: tiketicilere
sunulacaklart hizmetlert iyilestirilmeleri basanlannda &nemli bir faktor
olacaktir.

“Pazarlama anlayisinin, daha ¢ok firma tarafindan uygulamaya
konulmast ile titketici tepkilerinin artmasi olaytar, birbirinden farkli ve ilgisiz
gelismelerdir” Yargisina Kaulim Diizeyi: Ankete katilan isletmelerin %78’i
pazarlama anlayisinin, daha ¢ok firma tarafindan uygulanmaya konulmasi ile
tikketici tepkilerinin artmasi olaylarmin birbininden farkli ve ilgisiz gelismeler
olmadigini disinmektedirler. 1988 yilinda yapilan calismada da igletmelerin
%63l de bu olaylann birbirinden farkli ve ilgisiz gelismeler oldugunu kabul
etmemiglerdir.

“Miigteri odakli pazarlama anlayiginda firmalar, miigteri ihtiyaci,
arzusu, tercihi, beklentileri ve &zelliklerini dikkate almaktadirlar’™ Yargisma
Katilim Diizeyi: Ankete katilan isletmelerin %92’ si, miigteri odakli pazarlama
anlayiginda firmalarin, miisteri ihtiyaci, arzusu. tercihi, beklentileri ve
ozelliklerini dikkate aldiklari gérigiinii kabul etmektedir. Bu da isletmelerin
miisterinin - onemini  kavrayarak, miisteri odakli pazarlama anlayisini
benimsediklerini gdstermektedir.
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“Pazarlama anlayisi, sans sonrast milsteri iliskilerinin dostane bir
sekilde sirdiiriilmesini igerir” Yargismma Katihm - Diizeyi: Bu yargiya
isletmelerin %92°si katildiklarini  belirtmiglerdir. Zira gliniimiiz sartlarinda
igletmelerin  mutisterileriyle olan  iligkilerini  satigm  tamamlanmasiyla
bitirmemeleri, satis sonrasinda da miisterilerle iyi iligkiler igerisinde olmalar
gerckmektedir.

“Pazarlama anlayisinda, yeni miisteriler aramak yerine, mevcut miisteri
iligkilerinin kalict kahnmasina yénelik bir cgilim bulunmaktadir” Yargisina
Katihm Dizeyi: Bu yargi ciimlesine igletmelerin 965’1 katilmadiklarim:
belirtmislerdir. Iligki pazarlamasina yénelikx sorulan bu soru ve bir dnceki
soruya verilen cevaplar arasinda bir tutarsizlik gbze garpmaktadir. Bir dnceki
soruda isletmeler, miisterilerle sat:is sonrasinda dostane iligkiler gelistirilmesini
benimserken, bu soruda ise isletmelerin mevcut migsterilerle kalici iliskiler
kurulmasina yonelik bir egilimlerinin bulunmadif), yeni miigteri aramaya daha
¢ok onem verdikleri goriilmektedir, Oysa ki iliski pazarlamasinda, yeni miigteri
edinmenin hem maliyetli hem de zaman alict olmast nedeniyle, daha gok
mevcut miisteriler lizerinde durulmaktadir. Mevcut miigterilerle iyi iligkiler
geligtirilerek, bu miigterilerin isletmeden daha ¢ok iiriin ve hizmet satin almalan
ve isletmeye yeni miisteriler kazandirarak yeni miigteri maliyetini azaltmalari
sz konusudur (Takala ve Uusitalo, 1996:48). Dolayisiyla anketi cevaplayan
isletmelerin iligki pazarlamasi asamasina heniiz tam olarak gegmedikleri
sylenebilir. -

Pazarlama uygulamalarinda firmalar, bilgisayar kullamimindaki  son
gelismelerden (intermet, e-mail) yogun - bir sekilde
yararlanmakiadirlar Yargisina  Katiim  Diizeyi:  Isletmelerin, pazarlama
uygulamalannda bilgisayar teknolojisindeki geligmelerden (internet, e-mail vb.)
ne derece yararlandiklanm belirlemek tizere sorulan soruya isletmelerin %60"1
yogun bir gsekilde yararlandiklariru belirtmislerdir.

“Pazarlama uygulamalannda firmalar, miisterilerine iligkin veri tabani
olugturmaktadirlar” Yargisina Katilim Diizeyi: Bu yargiya isletmelerin %87°si
katildiklarim  belirtmmislerdir. Buradan da isletmelerin migterileri ile ilgili
bilgileri igeren veri tabam olusturarak, onlara daha kolay ulagma ve daha iyl
hizmet sunma yoniinde ¢aba gosterdikleri anlasilmaktadir. Bu da géstermektedir
ki, igletmelerin veri tabani olugturma g¢abalariyla, miigterilerle uzan vadeh
iligkiler geligtirme yoniinde bir efilimieri bulunmaktadir. Dolayisiyla isletmeler
miigterileriyle uzun vadeli iligkiler kurmaya caligarak iligki pazarlamasinin
dnemini kavramaya baslarmuslardir, '

“Firmalar, miigterilerine iliskin ofugturduklan veri tabanlarnn ile
miisterileri . hakkinda detayli bilgi edinmekte ve onlara daha yakin
olabilmektedirler” Yargisina Katilim Diizeyi: Bir dnceki yargi climlesini
desteklemek {izere olusturulan bu yarg ciimlesine  isletmelerin %87'si
kauldiklannt  belirtmigti. Bu sonugta bir nceki soru ile tutarhilik’
gostermektedir. Diger bir deyisle isletmeler olusturduklan veri tabanlari ile
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miisterilert hakkinda detayll bilgi edinmekte ve onlara daha yalin
olabilmektedir.

V. Sonu¢ ve Oneriler

1999 yili 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu listesine giren gida, tekstil ve yag
sektorlerinde  faaliyet gosteren isletmnelerin  pazarlama anlayislaninin
belirlenmesi, geligen teknoloji dogrultusunda pazarlama anlayiglarninin hangi
asamada bulundugu ve iliskisel pazarlamanin uygulanip uygulanmadigim
belirlemek amaciyla gergeklestirdigimiz bu galismadan elde edilen sonuclar ve
buna y&nelik 6neriler asagida sunulmustur.

Isletmelerin tiretim igin kullandiklart teknolojinin oldukga yeni oldugu
ve igletrmelerin bitylik bir kisrinin bu teknolojiyi yeterli bulduklan ortaya
cikmustir,.  Ancak yine de gelisen rekabet ortami igerisinde isletmelerin
teknolojik gelismeleri yakindan takip etmeleri, &zellikle de bilgisayar
teknolojisinden yararlanmalari rekabet avantaji agisindan Snemli bir faktérdiir.

Isletmeler ig pazardaki rekabet giigleri agisindan degerlendinldiginde,
tiretim maliyetlerinin yliksek oldugu, bu agidan rekabet giiglertnin zayif oldugu
goriilmiigtir. Dolayisiyla isletmelerin tretim maliyetlerini diigiirmeleri onlara
onemli bir rekabet avantaji saglayacaktir. [sletmeler tiretim teknolojisi, iretim
verimliligi, is glicii verimliligi, finansal gic ve pazarlama etkinlifi agisindan
degerlendirildiginde 1se bu faktorler acisindan rekabet gliglerinin yiiksek oldugu
anlagtlmugtir.

Isletmelerin pazarlamanin hangi asamasinda oldufunu
degerlendirdigimizde ise satig anlayigini gecerek pazarlama anlayisi agamasim
benimsedikleri ancak iliskisel pazarlama anlayiginin tam olarak yerlesmedigi
ortaya ¢ikmgtir. Nitekim test ettigimiz hipotezler de isletmelerin pazarlama
anlayisim  benimsediklen  ydniindeki  bu  gorisiimiizi  dogrulamaktadir,
“Isletmeler pazarlama anlayisini bir galigma felsefesi olarak kabul etmektedir”,
“Pazarlama anlayisi, Tiirkiye'deki isletme iist diizey yoneticilerinin yonetim
anlayiglar1  lizerinde  Snemli  de@isiklikler  getirmigtir”,  “Pazarlama
anlayisinin,igletme organizasyonu ve pazarlama faaliyetlerinin yonetimi
iizerinde etkisi vardir” hipotezleri ¢aliymamizda kabul edilmis ve bdylece
isletrmelerin pazarlama anlayisini bir ¢alisma felsefesi olarak kabul etmeleri ve
pazarlama anlayisimin isletme yoneticilerinin yonetim anlayislan lizerinde
onemli degisiklikler getirmis olmas: isletmeleri olumlu yonde etkilemistir.

Aynica, Tirk insam ve Tirk isletmecilennin yabanci olmadiklari bir
konu olan iligkisel pazarlama alaninda da ¢aligmaya kaulan isletmelerin %92 si
satig sonrasi misteri iliskilerini  dostane bir sekilde  siirdiirdiiklerini
belirtmiglerdir.Zira, giiniimiizde isletmelerin basanli olabilmeleri,satis sonras)
verilecek hizmetlerin profesyonel bir gekilde sirdiiriilmesine bagli olmaktadir.
Ancak,fsletmelerin %65°1ik bir béliimiiniin pazarlama anlayisinda, mevcut
misteri iliskilerinin kalict kilinmasi yoniinde ¢aba sarf etmekten ziyade yeni
miigteri arama yoniinde fikir beyan etmeler isletmelenn heniiz iligkisel
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pazarlamayi profesyonel olarak uygulamadiklarini gostermektedir.Bu yiizden
isletmelerin bu yogun rekabet ortaminda avantaj elde edebilmeleri i¢in yeni
miigtert edinmenin yant sira mevcut miisterileri ile olan iliskilerini gelistirerek,
onlarla uzun vadeli dostane iliskiler kurmalan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Kaynaklar

Anton, John, (1996), Customer Relationship Management, Making Hard
Decisions and Soft Numbers, Prentice-Hall Inc., New Jersey, USA.

Bagozzi, Richard P., Jose Antonio Rosa, Kirti Sawhney Celly and Francisco
Coronel, (1998), Marketing Management, Prentice-Hall Inc., New
Jetsey, USA.

Cemalcilar, Tthan (1989), “Pazarlama Kavrami”, Pazarlama Diinyas:, Yil:3,
Say1:13, Ocald/Subat, $5.21-23.

Christopher, Martin, Adrian Payne and David Ballantyne, (1991), Relationship
Marketing, Bringing Quality, Customer Sevice and Marketing
Together, Butterworth-Heinemann Ltd., Oxford.

Fourtnier, Susan, Susan Dobscha and David Glen Mick, (1998), “Preventing The
Premature Death of Relationship Marketing”, Haervard Business
Review, Volume:76, Number:1, January-February, ss.42-51.

Kara, Ali, (1988), “Tiirkiye'de Universite Og-retim Elemanlan Ile 500 Bilyiik
Sanayi Kurulusu Yéneticilerinin Pazarlama Anlayislan Uzerine Bir
Aragtirma”, Yiiksek Lisans Tezi, ADANA.

Kotler, Philip and Gary Armstrong, (1996), Priciples of Marketing,
International Edition, Seventh Edition, Prentice-Hall Inc., USA.
Stanton, William J., Michael I. Etzel, Bruce J. Walker, (1994), Fundementals of
Marketing, International Edition, Tenth FEdition, McGraw-Hill Inc.,

USA.,

Takala, Tuamo and QOuti Uusitalo, (1996), “An Alternative View of
Relationship Marketing: A Framework For Ethical Analysis”, European
Journal of Marketing, Volume 30, Number 2, s5.45-60.

Tek, Omer Baybars, (1997), Pazarlama ilkeleri: Global Yénetimsel Yaklagim
Tirkiye Uygulamalar,7. Basim, Cem Ofset Matbaacihk San. A.S. ,
lzmir,

Vavra, Terry G., (1992), Aftermarketing, How To Keep Customers For Life
Through Relationship Marketing, Richard D. Irwin Inc., USA.

Weitz, Barton A. And Kevin 3. Bradford, {1999), “Personal Selling and Sales
Management: A Relationship Marketing Perspective”, Journal of The
Academy of Marketing Science, Volume:27. No:2, 55.241-254.





