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ILISKI PAZARLAMASI, FIRMALAR ARASINDAKI
ISBIRLiGI VE GUVEN iLiSKiSi
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Oz

Bu calismada, iliski pazarlamasi uygulamalari, isbirligi ve giiven arasindaki
iliskinin belirlenmesi amaglanmustir. Bu amagla Kiiciik ve Orta Boy Isletme
sahip/yoneticileri ve pazarlama sorumlularindan iliski pazarlamasi uygulama
diizeyleri, giiven, isbirligine gitmeleri, isbirligi yapilan taraflar ve isbirligi
yapma diizeylerine iligkin, anket teknigi ile veri toplanmustir. Elde edilen veriler
kismi korelasyon ile analiz edilmistir. Firmalara yonelik iliski pazarlamasi
uygulama diizeyleri yliksek olan katilimcilarin igbirligi yaptiklar: belirlenmistir.
Firmalar diger firmalarla genellikle dikey, diisiik oranda da yatay isbirligi
yapmaktadirlar. Bu iliskinin uzun dénemli olmasi ve igbirliginin taraflara fayda
saglamasinda karsilikl1 giivenin etkisi bulunmaktadir.

Anahtar Sozciikler: iliski pazarlamasi, isbirligi, giiven,
Abstract

The Interrelations between Relationship Marketing, Firms
Cooperation and Trust

The aim of this study is to define the relation between relationship
marketing, trust and cooperation. For this purpose, data concerning level of
relationship marketing, trust, causes of cooperating, partners, and level of
cooperation are gathered thorough a questionnaire conducted on owners/
managers and marketing managers of Small & Medium Size Business
Enterprises (SME). Partial correlation analysis is used to analyze the data. The
results indicate that the firms whose relationship marketing level is high
cooperate with other firms. It is also found that trust and mutual interests have
an effect on long term relations between those firms. Alliance and cooperation
between firms are generally vertical and rarely horizontal.
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GIRiS

Yogun rekabet ortaminda faaliyet gosteren firmalar varliklarimi
siirdlirebilmek, karlilik ve rekabet avantaji saglamak vb. gibi ¢esitli faydalar
elde edebilmek i¢in uzun dénemli iliskilere 6nem vermelidir. Bu iliskilerin
basarili bir sekilde kurulmasi, gelistirilmesi ve devam ettirilmesi basarili bir
iliski pazarlamasi uygulamasini gerektirmektedir.

Iliski pazarlamasinin temelinde miisteri-firma arasindaki ticari iliskinin
her iki tarafa fayda saglayacak bicimde uzun donemli hale getirilmesine yonelik
¢abalar ve yontemler yer almaktadir (Boedeker, 1997: 251). Ancak, bu iliski
sadece miisterilerle sinirli kalmamaktadir. Bunu Gummesson (1997: 267), iliski
pazarlamasimin odaginda, sebekeler ve karsilikli etkilesimler bulundugunu
belirterek aciklamig ve iliski pazarlamasi tanmimia farkli bir bakis agisi
getirmistir. Ayrica, pazarlamanin 6ncelikli roliiniin; tedarik¢iler ve tiiketicilerle
iligki kurmak oldugunu, ama iliski pazarlamasinin, ayni zamanda pazardaki
diger unsurlarla (organizasyon iginde ve disinda) olan iliskileri de kapsadigini
ifade etmistir. Dolayisiyla, firmanin iliski pazarlamasi kapsaminda miisterinin
yant sira (Juttner ve Wehrli, 1994: 55), firma personeli (Zablah vd., 2004;
Sahin, 1991: 137), tedarik¢i (Jones, 1996), dagitim kanali iiyesi (Anderson ve
Weitz, 1989; Kotler ve Armstrong, 2004: 22-31) ve diger firmalarla iliskileri de
onemlidir. Boylece, iliski pazarlamasi firmalar arasinda yakin iligkiler
gelistirerek isbirligi/ortaklik iligkisi kurulmasi ve devam ettirilmesi olarak da ele
almabilmektedir (Zablah vd., 2004). Bu iliskilerin 6nemi endiistriyel pazarlarda
daha da artabilmektedir. Endiistriyel iiriin iireten firmalarin tiiketicisi yine iiriin
ireten ya da alip satan diger firmalardir. Dolayisiyla, bu firmalar iliski
pazarlamast uygulamali ve diger firmalarla iliskileri kapsaminda karsilikli
cesitli fayda saglayacak isbirliklerine gitmelidir.

Firmalarin olusturmaya calistiklar1 bu iliskilerin basarili olabilmesi igin
onemli faktorlerden birisi de firmalar arasindaki giivendir (Rich, 2000;
Ganesan, 1994; Anderson ve Narus, 1990; Morgan ve Hunt, 1994; Naude ve
Buttle, 2000). Bu yiizden, iliski pazarlamasi, giiven ve isbirligi birbirinden
etkilenebilmektedir.

Bu calismanin amaci, iliski pazarlamasi, isbirligi ve giiven arasindaki
iligkileri incelemektir.
I. ILiSKi PAZARLAMASI ORTAKLIK/iSBIRLiGi VE GUVEN
ILISKISINE YONELIK YAPILAN CALISMALAR

Konuya iligkin literatiirde firma iligkileri, iligki pazarlamasi ve isbirligini
etkileyen etmenlerin yanisira bunlarin ¢iktilari, isletmeye saglayacagi faydalar
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ele alan ¢aligmalar mevcuttur. Bunlara ilaveten, iliski pazarlamasi, isbirligi ve
giiven iligkisine yonelik gelistirilen model ve c¢aligmalar bulunmaktadir. Bu
calismalar Oncelikle miisteri, diger firmalar, rakip ve personele yonelik iliski
pazarlamasi1 kapsaminda ele alinacaktir. Sonra iliski pazarlamasi, isbirligi ve
giiven arasindaki iligkilere yonelik ¢aligmalara yer verilecektir.

Iliski pazarlamas1 kapsaminda endiistriyel pazarlarda firma miisteri
iligkisinin nasil kuruldugu ve devam ettirildigi ile basar1 ve basarisizlik
durumlar1 (Narayandas ve Rangan, 2004), bu iligkide iligski degeri ile finansal
performans arasindaki iliski (Baxter ve Matear, 2004) incelenmistir.
Narayandas ve Rangan (2004: 63) endiistriyel pazarlarda bu iliskilerin
baslatilmasi, gelistirilmesi, devam ettirilmesi ve avantajlarini aragtirmislardir.
Bu iligkilerin islem maliyetinin azaltilmasi, verimliligin artirilmasi, yiiksek
ekonomik getiri gibi faydalar1 oldugunu bulmuslardir. Sanzo vd. (2003),
miisterileriyle uzun donemli, etkili bir iletisim kurmayi ve devam ettirmeyi
arzulayan tedarik¢i bir firmanin giiven, catisma ve algilanan degere Onem
vererek miisteri tatmini saglayabilecegini belirtmistir. Payne (1994: 30), uzun
donemli firma-misteri iliskilerinin sagladig1 avantajlar1 ve bu iligkilere 6nem
verilmesi lizerinde duran yeni bir goriis ortaya ¢ikartmistir. Bu iligkiler, daima
uzun donemli ve dinamiktir (Boedeker, 1997: 250). Bu kapsamda, firmanin
miisterilerinin yanisira personeli ve diger firmalarla iliskileri ve bu iliskilerin
devami da oOnemli olmaktadir. Ayrica, karsilikli fayda ve ekonomik deger
yaratmak, amagclar1 bagsarmak icin iligkilerin devamli ve uzun dénemli olmasi
i¢in gelistirilen programlar ve faaliyetler de iliski pazarlamasini bir siire¢ olarak
karsimiza ¢ikartmaktadir (Ozer ve Yiicel, 2004: 128).

Zeithaml ve Bitner iliski pazarlamasini benimseyen ve uygulayan bir
firmanin personel ve miisterilerinin sadakatinin, buna bagli olarak satin alma
miktarlarinin  artacagimi  ve maliyetlerinin  azalacagmi  belirtmislerdir
(Kandampully ve Duddy, 1999: 319).

Firmalarin miisterileriyle kurdugu iligkilerin yam sira, diger firmalarla
(tedarik¢i, dagitim kanali tiyeleri ve rakipler) iliskilerine yonelik g¢aligmalar
(Jones, 1996; Barringer, 1997; Anderson ve Weitz, 1989; Goodman ve Dion,
2001) bulunmaktadir. Kiiciik firmalarin tedarikgilerle iligkisini Jones (1996),
kiiciik firmalarn etkililiginde dagitim kanali yonetiminin (dagitim kanalinin
kontrolii ve iligkilerin diizenlenmesi) iliskisel etkilerini de Barringer (1997)
arastirmistir.

Literatiirde ele alinan tedarik¢i, miisteri ve dagitim kanallariyla iliskilerin
aksine Chetty ve Wilson (2003) firmalarin uluslararas1 pazarlarda kaynak
saglamak i¢in rakipleriyle igbirligi yaptiklarim1 6ne siirmiislerdir. Benzer sekilde
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Gummesson (1996) da, iliski pazarlamasi kapsamindaki iligkileri genisleterek
miigteri personel iligkisi, miisterinin firmanin bir parcasi ve {iyesi olarak
goriilmesi, i¢ ve dis miisterilerle iligkileri artirmak igin elektronik ortamin
kullanilmasi, miisteri-tedarik¢i-rakiplerle isbirligi yapmak, firmaya hizmet
saglayan aracilar, reklam ajanslari, arastirma firmalari, damgmanlar vb. gibi
diger firmalarla iligki saglamasi olmak iizere 5 boyutta ele almistir.

Iliski pazarlamasi, isbirligi ve giiven arasindaki iliskiye yonelik yapilan
caligmalara gelince: Firmalarin etkililiginde iliskisel degisimin etkisini
Barringer (1997) 5 boyutta (uzun donemli iliski, karsilikli bagimlilik, minimum
sayida degisim ortakligi, karsilikli giiven, karsilikli acgik iletisim) incelemistir.
Anderson ve Weitz (1989), iiretici firmalarin dagitim kanali {iyeleriyle uzun
donemli iligkilerine yonelik gelistirdikleri modelde temel belirleyiciler olarak
giiven, iletisim ve iligkinin siiresini ele almislardir. Goodman ve Dion (2001),
iiretici ve distribiitorler (araci) arasindaki iliskide bagliligin (commitment)
belirleyicileri olarak giiven, bagimlilik (dependence), iletisim, gii¢, devamlilik
ve kanal iligkisi saglamak i¢in yatirimi ele alan bir model gelistirmistir. Morgan
ve Hunt (1994) ise, iliski pazarlamasimin basarisinda ihtiyag duyulan etkili
igbirligi icin gelistirdikleri modelde iliskisel baglilik ve giiven iligkisini temel
almiglardir. Bu baglamda iliskinin maliyeti, faydasi ve giiven iligkisel baglilig
pozitif yonde etkilemektedir. Degerlerin paylasilmasi hem bagliligi, hem de
giiveni pozitif yonde etkilemektedir. Firmalar arasindaki iletisim giiveni pozitif
yonde etkilerken firsatgr davraniglar olumsuz yonde etkilemektedir. Giiven
belirsizligi azaltirken fonksiyonel ¢atisma ve isbirligini artirabilmektedir. Diger
taraftan baglilik, isbirligi ve kabullenmeyle pozitif, ayrilmaya yatkinlikla
negatif iliskilidir (22-31).

Anderson ve Narus (1990: 42-56) ¢alismalarinda lretici ve distribiitér
ortakliginda Morgan ve Hunt (1994: 20-38)’un modelinde oldugu gibi iletisim,
giiven ve isbirligi iliskisi iizerinde durmuslardir.

Mohr ve Speakman (1994), basarili bir ortaklik igin model
gelistirmiglerdir. Basarili ortakligin gostergesi olarak iliskideki tatmin ve satig
hacmini ele almiglardir. Basarili bir ortakligin belirleyicilerini ise, ortakligin
ozellikleri (baglilik, koordinasyon ve giiven), iletisim davranigi (iletigimin
kalitesi, katilm) ve catisma ¢6zme tekniklerinden problem ¢ozmeye katilim
seklinde belirlemislerdir. Tuten ve Urban (2001), Mohr ve Speakman (1994)’1n
olusturduklar1 modeli temel alarak ortaklik olusturma ve basarisina yonelik
gelistirilmis bir model ortaya koymuslardir. Mohr ve Speakman (1994)
ortakligin basarisina odaklanirken, Tuten ve Urban (2001), ortaklik olusumunun
Oncesini de incelemislerdir. Bdylece, ortaklik 6ncesinde potansiyel ortaklarin
ortakliktan elde edilebilecek faydalara iliskin beklentilerini (maliyetlerin
azalmasi, kalite ve hizmet artis1, rekabet avantaji, satig/karlilik ve pazar paymin
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paylasimi ve iliski karliligi) belirlemiglerdir. Diger taraftan, ortakligin
basarisinda Onemli faktorleri ise, iletisim, giiclii iliski ve performans
beklentilerinin karsilanmasi olarak ele almislardir.

Hoffmann ve Schlosser (2001), kiiclik ve orta Olgekli isletmeler
arasindaki birlesmelerde (alliance) basar1 saglayan faktorleri incelemistir.
Ganesan (1994), uzun dénemli alici-satici iligkisinin karsilikli bagimlilik ve
giiven olmak tizere iki temel faktoriin fonksiyonu oldugunu savunmustur.
Naude ve Buttle (2000), firmalar aras1 yiiksek iliski kalitesinin 5 boyutunu
giiven, ihtiyaglart karsilama, tedarik zinciri olusturma, gii¢ ve kar olarak ele
almistir. Rich (2000), iligski pazarlamasi siirecinde giiven ve kiiltiiriin roliinii ele
almigtir.

II. iLiSKi PAZARLAMASI, iSBIiRLiIGi VE GUVEN ILIiSKiSi
MODELI

Iliski pazarlamasi anlayisinda c¢alisan firmalar miisterileriyle ve
cevresindeki diger firmalarla iligki kurmakta, bu iliskileri uzun dénemde devam
ettirmeye ve gelistirmeye calismaktadirlar. Bu kapsamda iliski pazarlamasi
karsilikl1 olarak her iki tarafa ortak amaca ulasma, maliyet avantaji, karlilik,
miisteri sadakati, bilgi akis1 vb. gibi ¢esitli faydalar saglamaktadir. Dolayisiyla,
iliski pazarlamasi, firma ile birlikte en son tiiketici ve aracilarinin maliyetleri
azaltarak, karsilikli ekonomik deger yaratmak ve artirmak ig¢in igbirligi ve
ortaklik gelistirme faaliyet ve programlariyla ilgilenen bir siire¢ olarak
(Parvatiyar ve Sheth, 2000: 9) tamimlanmaktadir. Boylece, iliski pazarlamasi
firmalar arasinda basarili isbirliginin olusmasinda etken olabilmektedir.

Diger taraftan, iliski pazarlamasimin kapsaminda giiven olusmaktadir.
Karsilikli glivenin olusmasiyla firmalar birbirleriyle isbirligi i¢inde c¢aligmak
istemekte diger bir ifadeyle giiven, isbirligine gitmeye neden olmaktadir.
Isbirliginin devamu da giiveni etkileyebilmektedir. Bdylece, firmalar arasindaki
iligkilerde giiven 6nemlidir (Andersen ve Narus, 1990; Tuten ve Urban, 2001;
Goodman ve Dion, 2001; Morgan ve Hunt, 1994). Ortak girisimlerde giliven
iligkisi, firmalarin birbirlerini tanima ve bilgi aligverisi kapsaminda stratejik
isbirligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Stratejik isbirliginin basarisinda ise, giiven
o6nemli bir kavram olmakla birlikte is iliskisini de desteklemektedir (Andersen
ve Narus, 1990: 45). Giivenin firmanin faaliyetleri agisindan etkileri firmanin
diger bir firmanin islerini yapabilecegi konusundaki inang olarak tanimlanabilir.
Bu da firmanin olumlu sonuglar elde etmesine neden olabilmektedir. Ayni
zamanda firma ic¢in olumsuz sonuglara yol agacak beklenmedik hareketlerde
bulunmamasini saglamaktadir (Andersen ve Narus, 1990: 45).
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Sekil-1: liski Pazarlamasi, Isbirligi ve Giiven iliskisi Modeli

Miski > Isbirligi
Pazarlamas1 (Ortaklik)
Giiven

Yukarida kisaca ele alinan ve Sekil 1°de gosterilen model kapsaminda
iligki pazarlamasi, isbirligi ve giiven asagida daha detayli bir sekilde
agiklanacaktir.

IL.1. Iliski Pazarlamasi

Iliski pazarlamasi; bu calismada firmanin miisterilerin ihtiyac, istek ve
beklentilerini karsilayarak yeni miisterileri kazanmak, varolan miisterileri elinde
tutmak i¢in uzun donemli bir iligki olusturma, bu iliskiyi devam ettirme ve
gelistirme faaliyetlerinin yanisira, firmanin tedarikci, dagitim kanali iyeleri,
rakipler vb.gibi diger firmalarla iliskilerini de kapsayacak sekilde ele
almacaktir. Dolayisiyla, iliski pazarlamasi, bu iliskilerin devaminin,
gelismesinin, misterilerin elde tutulmasimnin ve diger firmalarla karsilikli
kar/kazang/fayda saglayacak iliski ve faaliyetlerin merkezi olabilecektir.

I1.2. isbirligi

Isbirligi kavrami, literatiirde cesitli sekillerde tammlanmaktadir. Holm
(Gak, 1998: 37), isbirligini, ayn1 amaca ulasmak i¢in birlikte ¢alismak seklinde
tamimlarken, Anderson ve Narus (1990: 45), birbiriyle bagimlilik iliskisi iginde
olan firmalarin belirli bir zaman diliminde tek tarafli veya ortak hedeflere
ulagmak i¢in uyumlu ve birbirini tamamlayan faaliyetlerde bulunmalar1 olarak
ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle, taraflar aradaki ticari iliskiye karsilikl
anlayis ve isbirligi ile yon vermektedirler. Boylece, her iki taraf daha biiyiik
getiriler elde etmek igin isbirligi yapabilecekleri gibi gelecekte daha biiyiik
getiriler umduklari i¢in de isbirligine gidebilmektedir (Gok,1998: 37).

Firmalar yaptiklar isbirligi sayesinde amaclarin1 gergeklestirebilmekte,
rekabet avantaji saglayabilmekte, ihtiya¢ duyduklart kaynaklara rahatca
ulasabilmektedir. Ayrica, faaliyetlerini miktar ve ¢esit olarak artirabilmekte,



[liski Pazarlamasi, Firmalar Arasindaki Isbirligi ve Giiven Iliskisi 159

maliyetlerini azaltabilmekte, gelirlerini artirabilmekte, riski dagitabilmekte ve
cevresel belirsizlikleri daha rahat goze alabilmektedir (Semercioz 2001: 21).

Bu faydalardan hareketle firmalar arasinda yapilan isbirlikleri firmanin
yatay, dikey karma olarak da ortaya ¢ikabilmektedir. Benzer sekilde firma,
dagitim kanali iiyeleriyle de (perakendeci, toptanct ve aracilar) isbirlikleri
yapabilmektedir.

I1.3. Giiven

Genel olarak giiven; korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve
baglanma duygusu olarak tammlanmaktadir (tdksozluk, 2006). Bu kapsamda
giiven birinin, digerinin giivenilir olmasina ve dogruluguna itimat etmesidir
(Morgan ve Hunt, 1994). Diger bir tanima gore giiven, etkin bir is iligkisi igin
taraflar arasinda olmasi gereken, belli bir zamanda olusan ve kolay yikilan
soyut bir kavramdir (Ventura ve Savasci, 2001: 44).

Misteri-firma iligkisinin glivene ihtiyaci vardir (Morgan ve Hunt, 1994:
23). Bu iligkilerin temelini giiven olusturmakta ve miisterilerin firma ile uzun
donemli bir iligski kurabilmesi i¢in firmaya glivenmesi gerekmektedir (Grénroos,
1996: 7). Benzer sekilde Berry (Morgan ve Hunt, 1994: 24) miisteri sadakatinin
temelinde giivenin oldugunu belirtmistir. Firmasina giivenen ve sadik olan
miisteri ile firma daha kolay ve uzun donemli bir iliskiye girebilmektedir
(Gerson, 1997: 26). Diger taraftan, iliski pazarlamasi kapsaminda firma ig
miisterisi olan personeli ve diger firmalarla da gilivene dayali iliskiler
gelistirmelidir

Andersen ve Narus (1990: 43), iki taraf arasindaki karsilikli iliskilerde
giivenin onemli oldugunu, firmalarin sozlerini yerine getirerek diger firma
iizerinde giiven olusturabilecegini ifade etmektedirler. Styles ve Ambler (2000:
271), s6z verme ve giiven arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu ve bunun uzun
donemli iliskilere yol a¢tigin1 savunmaktadirlar. Dolayisiyla, gilivenin
olabilmesi ve devami i¢in firmalarin verdikleri soézleri yerine getirmesi
onemlidir (Pressey ve Mathews, 2000: 275). Ayrica, firmalar arasinda iletisim
ve ortak degerlerin olmasi giiveni olumlu yonde etkilemektedir (Morgan ve
Hunt, 1994: 24). Iletisimin ve karsihkli bilgi akismin olusabilmesi igin
firmalarin birbirine glivenmesi gerekmektedir. Gliven olustugunda ise, iliskideki
belirsizlik azalacaktir (Tuten ve Urban, 2001: 151). Bunun yaninda galisilan
firmalarin giiclii yonleri kadar zayif olan yonlerini de gostermesinin giivenin
devaminda etkisi bulunmaktadir (Morgan Hunt, 1994: 25, Goodman ve Dion
2001: 291). Giiven olusturmada ge¢misteki deneyimler temel alinmaktadir
(Anderson ve Narus, 1990: 45). Taraflar, birbirlerini ge¢mis deneyimlerini
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kullanarak degerlendirmektedir. Gegmisteki deneyimler, gelecegin tahmin
edilmesini saglamaktadir.

Diger taraftan, Tuten ve Urban (2001: 151) ve Morgan ve Hunt (1994:
22)’a gore isbirligi yapilan firmalarin firsatgr davranis sergilemesi giliveni
olumsuz yonde etkilemektedir. Bu sebeple, firmalar miisterilerine, iliskide
bulundugu firmalara ve firma iginde ¢alisan personeline verdikleri sdzleri yerine
getirerek gliven ortami olusturmali ve bu giliven ortamimi devam ettirmeye ¢aba
gostermelidirler.

Dolayisiyla, firmalarin iliski pazarlamasi uygulamalari ve firmalar
arasindaki igbirliklerinde giivenin olmasina onem verilmeli ve giivensizlige
neden olabilecek faaliyetlerden kaginilmalidir.

III. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
IIL.1. Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Hipotezler

Arastirmanin amaci, iliski pazarlamasi ile firmalar arasindaki isbirligi ve
giiven arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik, Sekil 1’de agiklanan ve
gelistirilmeye ¢aligilan modeli test etmektir.

S6z konusu amaca ulasmak icin Kiiciik ve Orta Olgekli Isletme
(KOBI)’ler iizerinde bir arastirma yapilmistir. Kiigiik ve orta dlgekli firmalarin
daha biiylik firmalar ile kiyaslandiginda énemli sorunlar1 bulunmaktadir. Diger
bir ifadeyle, s6z konusu firmalar sinirli finansman kaynaklari, zayif yonetim ve
organizasyon yapilarinin yanisira, uzman ve nitelikli personel bulma ve
calistirma, kaynak tedariki ve pazarlamada gii¢siiz olmalarindan dolay1 sorunlar
yasamaktadirlar. KOBI’lerin bu sorunlarin iistesinden gelebilmelerinde diger
firmalarla uzun donemli iliski gelistirmeleri ve isbirligi yapmalari ve giiven
ortami olusturmalari ¢6ziim yolu olabilecektir. Bu iligkiler ve isbirlikleri
firmalarin iliskide olduklar1 yatay, dikey ya da karma sekilde ortaya
cikabilecektir. Dolayistyla, bu ¢alismada KOBI’ler arasindaki iliski, isbirligi ve
giiven iligkisi incelenecektir.

Bu amag ¢ergevesinde olusturulan hipotezler su sekildedir;

H1: Firmalarin diger firmalara yonelik iligki pazarlamas1 uygulamalari ile
isbirligine gitmeleri arasinda iliski vardir.

H2: Firmalarin personele yonelik iliski pazarlamasi uygulamalar ile
isbirligine gitmeleri arasinda iliski vardir.
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H3: Firmalarin diger firmalara yonelik iliski pazarlamasi uygulamalari ile
giiven arasinda iligki vardir.

H4: Firmalarin personele yonelik iliski pazarlamasi uygulamalari ile
giiven arasinda iligki vardir.

HS5: Firmalarin isbirligine gitmeleri ile ile giiven arasinda iligki vardir.
II1.2. Orneklem ve Olcek

Ana kiitle olarak Tiirkiye’deki KOBI’ler alinmis ve bu ¢alisma Ankara’da
faaliyet gosteren KOBI’lerle simirlandirilmustir. Kiiciik ve orta dlgekli firmalar
¢ogunlukta ve organize olarak bir arada bulunmalari, yerlesim diizeninin
uygunlugu ve ulasim imkaninin kolaylig1 dikkate alinarak Ortadogu Sanayi ve
Ticaret Is Merkezi 6rneklem olarak secilmistir. Buradaki firmalara iliskin
bilgiler KOSGEB’in Tandogan’da bulunan subesinden ve OSIAD’in Ostim
subesinden alinmustir.

Bu caligsmada, kullanilan veriler Yiicel (2003)’den alinmistir. S6zkonusu
calismada veriler ylizylize goriisme teknigi kullanilarak, anket yontemi ile
toplanmustir. Anket yontemi ile veri toplamak i¢in aymi katilimciya sunulmak
tizere iki farkli soru kagidi hazirlanmistir. Birinci soru kagidi firmada c¢alisan
kisi sayisi, firmada pazarlama boliimiinliin bulunup bulunmamasi, firmanin
pazarlama boliimiine 6nem verme derecesi, iiretilen {irtinler, miisterileri, firma
yOneticisi, sahip ya da pazarlama sorumlularinin pazarlama anlayislar1 ve iligki
pazarlamasi uygulamalarina yonelik sorulardan olusmaktadir.

Ek soru kagidinda ise, igbirligine gitme nedenleri, diizeyleri ve giivene
iligkin sorular bulunmaktadir. Bu c¢alismada mevcut verilerden iliski
pazarlamast, isbirligi ve giivene iliskin olanlar1 kullanilmustir. Tliski pazarlamasi
ile 1ilgili sorular Giires (2000: 116-120)’in ¢alismas1 temel alinarak
hazirlanmigtir. Yonetimin miisterilerine (7 soru), personeline (8 soru), diger
firmalara (8 soru) ve dagitim kanali (1 soru) ile olan iliskileri i¢in 24 soru
belirlenmistir. Firmanin diger firmalarla isbirligine gitme nedenleri ve
isbirliklerinin seviyelerini belirleyebilmeye yonelik iki grup halinde Semerciéz
(2001), Tuten ve Urban (2001), Ozalp vd. (1997), Celik (1999), Okumus
(1992), Yiicel (1998)’in ¢alismalarindan derlenerek 21 tane soru hazirlanmistir.
Sorular, “Cok onemli” ile “Hi¢ Onemli degil” arasinda 5 dereceli olarak
siiflandirilmistir. Giiveni olusturan belirleyici faktorleri ve giivenin sagladigi
faydalar1 belirlemek i¢in Anderson-Narus (1990: 45), Tuten-Urban (2001: 151),
Pressey-Mathews (2000), Goodman-Dion (2001), Morgan-Hunt (1994) ve
Foster-Cadogan (2000)’dan yararlanmak suretiyle 12 adet temel faktor tespit
edilmistir. Deneklerden, bu kavramlara katilma derecelerine gore, “Kesinlikle
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Katilmiyorum”dan  “Kesinlikle Katiliyorum”a kadar 5 dereceli olarak
belirtmeleri istenmistir.

Anketin  firma sahibi/yOneticisi veya pazarlama sorumlularina
uygulanmasina 6zen gosterilmis ve gecerli sayilabilecek 274 adet anket formu
elde edilmistir.

IV. BULGULAR

IV.1. Firmalara iliskin Bilgiler

Aragtirmaya katilan firmalardaki ¢aligan kisi sayisi incelendiginde; 1-9
arasinda personel calistiran 97, 10-49 arasi personel ¢alistiran 163 ve 50-99
arasi personel ¢alistiran 14 firma oldugu tespit edilmistir. Bu firmalar arasinda
pazarlama boliimii olanlarin orant %58,4’tiir. Firmalarin pazarlamaya onem
verme dereceleri %27,7 ile ¢ok yiiksek, %36,1 yiiksek, %7,7 emin degilim,
%21,5 diisiik ve %6,6 ¢ok diisiik olarak belirlenmistir.

Firmalarin miisterileri ve trettikleri {iriinler incelendiginde, endiistriyel
riin Uretildigi ve miisterilerinin ise, endiistriyel miisteriler olan diger firma ve
dagitim kanali tiyeleri oldugu saptanmustir.

IV.2. Analiz ve Bulgular
IV.2.1. Giivenirlik Analizi

Uygulanan anketin giivenilirligini saptamak amaciyla Alpha Modeli
araciligi ile giivenirlik katsayisi olan Cronbach Alpha kullanilmistir. Cronbach
Alpha degerleri, anketin her boliimii i¢in ayr1 ayri hesaplanmis olup, iligki
pazarlamasi i¢in 0.84, isbirligine gitmeleri i¢in 0.96 ve firmanin miisteriye,
diger firmalara ve personeline olan giivenin 6lgiildiigii kisim igin 0.76 ‘dir. Bu
degerlere gore anketin giivenilir olarak degerlendirilmistir.

IV.2.2. iliski Pazarlamasimin isbirligine Etkisi Modeline Tliskin
Analizler

Firma yoneticilerinin/sahiplerinin  ve  pazarlama sorumlularinin
yamtlarindan olusan dagilimlarmn analizi iki kisimda ele alinacaktir. Oncelikle
modelde belirtilen her bir unsur kendi i¢inde degerlendirilecektir. Daha sonra bu
unsurlar arasindaki iligki incelenerek gelistirilen model test edilecektir.
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IV.2.2.1. Modelin Ogeleri

Sekil-1’de gelistirilen model kapsaminda ele alinan iliski pazarlamasi,
isbirligi ve giiven unsurlar1 asagida incelenecektir.

Iliski pazarlamasi: Orneklemdeki firmalar, endiistriyel {iriin {irettikleri
igin miisteri olarak endiistriyel miisterileri algilamaktadirlar. Bu kapsamda
miisteri, personel ve firmalara yonelik iligski pazarlamasi1 uygulamalari personele
ve firmalara yonelik olmak {izere iki grupta degerlendirilecektir. Firmalara
yonelik Cronbach Alpha katsayis1 0.8135 ve personele yonelik Cronbach Alpha
katsayist 0.6497 olarak saptandigindan iliski pazarlamasi, firma ve personel
olmak iizere iki grupta ele alabilinecektir..

Giiven: Giivenin olusumunu saglayan ve giivenin oldugunda elde edilen
faydalara yonelik kriterler bulunmaktadir. Bu kriterlerin ilgili olduklan faktorler
altinda gruplanip gruplanmadigini belirlemek amaciyla faktdr analizi
yapilmistir. Bu faktor analizinde Varimax Rotation metodunun yaninda Eigen
Values Over 1 alinmistir. Keiser Meyer Olkin Measure of Sampling = .797, Ki-
Kare = 1028.537, Serbestlik derecesi = 66 ve Anlamlilik diizeyi = .000
bulunmustur. Dolayisiyla, verilerin faktér analizine uygun oldugu tespit
edilmistir.

Tablo-1’de goriildiigii iizere, her grupta yer alan ve %50’nin {izerinde
faktor yliklerine sahip olan giiven kriterleri ele alindiginda giiven, 4 grupta
degerlendirilmektedir. Bu gruplar, “Giivenin olusumunu saglayan etmenler”,
“Glivenin Faydalar1” ve “Sozlesme™’dir. “Giivenin iliskideki belirsizligi
azaltmas1” kriteri 4. grupta yeralmaktadir. Ancak, bu kriter 0,535 yiikleme
degeri ile ikinci gruba da girebilmektedir. Boylece, giiven 3 grupta
degerlendirilecektir.
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Tablo-1: Giiven’e Yonelik Faktor Analizi Bulgular:

Giiven 1 2 3 4

Giivenin olusumunu saglayan etmenler
1-Gegmisteki ve su anki deneyimler karsilikli giiven -

olusumunda etkilidir. 576  -.029 304 -581
2- isbirligi yapilan firmalarm verdikleri sdzleri yerine -
getirmesi Onemlidir. 633  -.131 377 -.233

3- Isbirligi yaptigimmz firmanmin bize giiclii yonleri kadar
zaylf olan yonleri de gostermesi gilivenin devami igin

O6nemlidir. 754 206 157,118
4-Isbirligi yapilan firmalarin bize kars: firsatg1 davranmast

giiveni olumsuz yonde etkilemektedir. 642 -203 189 .147
5-Karsilikli gliven atmosferi, bilgi akiginin agik olmasini -
saglamaktadir. 715 217 197 -.027
6-Isbirligi yapilan firma ile iyi bir iletisimin varlig1, giiveni -

olumlu yonde etkilemektedir. 789 -119  .025 135
7-Isbirligi yapilan firmamn satis sonrasinda da iliskisini -
stirdiirmesi firmaya olan giiveni artirmaktadir. 745 121 146 134
8-Firmalar arasinda belirlenen ortak etik degerlerin varligi,

giiveni olumlu yonde etkilemektedir. 644  -226 206 -.171
11-Taraflar arasinda giivenin olmamasi, iligkinin devamini -
tehlikeye sokmaktadir. 520 -427 024 314

Giivenin Faydalar:
10-Isbirligi  yaptigimiz  firmaya giiveniyorsak, fiyat

onemsizdir. 153 761 373 -248
12- Iisbirligi yapilan firmaya giivenilmesi, iliskideki -
belirsizligi azaltmaktadir. 242 535 230  .610
Sozlesme

9-Isbirligi yapilan firmaya giivenilmesi yazili sozlesme

yapilmasini engellememelidir. 397 -.027 763 -.026

Isbirligine Gitme: Firmalar, diger firmalarla ve miisterileriyle beraber
isbirligine gitmektedir. Isbirligine gitmeleri i¢in belirli nedenler bulunmaktadir.
Isbirligine gitme nedenleri altinda ele alinan sorularin, ilgili olduklar1 faktor
altinda gruplanip gruplanmadiklarimi belirleyebilmek amaciyla faktor analizi
yapilmustir.

S6z konusu faktor analizi “Varimax Rotation” metoduna gore yapilmugtir.
Bununla birlikte Eigen values over 1 alinmistir. Keiser Meyer Olkin Measure of
Sampling =.952, Ki-Kare = 7336.283, Serbestlik derecesi = 210 ve Anlamlilik
diizeyi= .000 olarak bulunmustur. Dolayisiyla, verilen faktér analizine uygun
yapida oldugu tespit edilmistir. Faktér analizi sonucunda, isbirligine gitme
kriterleri 2 grupta degerlendirilmektedir. Bu gruplar, “zaman tasarrufu
saglamak™ .904 ile birinci grupta en yiiksek yilikleme degerine sahipken, ikinci
grupta yer alan se¢im kriterlerinden .588 ile “kolay satis yapmak™ ile en yiiksek
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onerme olarak belirlenmektedir. Ancak, bu se¢im kriteri 1. gruba daha yiiksek
yiikkleme degeri ile girmektedir. Boylece, isbirligine gitmeleri tek bir grup
altinda ele almacaktir. Ote yandan, “karsilikli bilgi alisverisinde bulunmak”in
yiikkleme degeri %50°nin altinda oldugundan her iki grubun da disinda kalmustir.

Tablo-2: Isbirligine Gitme Faktor Analizi Bulgular

Isbirligine Gitme 1 2
1-Ayni amaca yonelik hareket etme 850 -.026
2-Rekabet avantaji elde etmek 855 138
3-Diger firmalarin iistiin yonlerinin sagladigi avantajlardan  .841 156
yararlanmak
4-Isbirligi  yaparak arastirma  gelistirme faaliyetlerinde  .857 -.250
bulunmak
5-Riski paylagmak 860 -.105
6-Yeni yatirimlar i¢in sermaye olusturmak 852 128
7-Yeni pazarlara girmek 855 -.028
8-Karsilikl1 bilgi alig-verisinde bulunmak .396 -.298
9-Teknoloji aligverisinde bulunmak .899 -.025
10- Miisteriye sunulan iiriin ¢esitlerini artirmak .848 276
11-Maliyet tasarrufu saglamak 506 225
12-Belirli siparisleri giivence altina almak 873 -.023
13-Talepdeki degismelere uyum saglamak 854 -.024
14-Tasarim konusunda yardim almak 877 -.156
15-Kalite konusunda yardim almak .893 -.155
16-Kontrol konusunda yardim almak .886 -310
17-Zaman tasarrufu saglamak 904 -.159
18-Isgiiciinden tasarruf etmek .888 -231
19-Kapasite tasarrufu saglamak 901 -117
20-Giic dengesini saglayarak firsatg1 davraniglar: engellemek 850 238
21-Kolay satis yapmak 674 588

Isbirligi Yapma Diizeyleri: KOBI’in isbirligi yaptiklar: taraflar ve
isbirligi yapma diizeyleri Tablo-3’te verilmistir.
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Tablo-3: Isbirligi Yapilan Taraflar ve isbirligi Yapma Diizeyleri

Cok Diisiik Cok
Isbirligi Yapma Diizeyi 1 2 3 4 Yiiksek
5
n % n % n % n % n %
Tedarikgilerle 64 23,4 15 5,5 29 10,5 49 17,9 117 42,7
Son kullanicilarla 63 22,8 5 2 15 5,5 46 16,8 145 52,9

Ayni mal fireten 95 347 4 161 67 245 38 139 30 10,9

firmalarla

Farkli mal {ireten 94 343 45 164 49 179 54 197 32 117
firmalarla

Dagitim kanali

iiyeleriyle (Toptanc, 76 27,7 6 23 28 102 57 208 107 39

perakendeci, vb.gibi)

n : Kisi sayis1

Tedarikgilerle yapilan igbirligi diizeyleri incelendiginde katilimcilarin
%42, 7°s1 “Cok yiiksek” ve %23,4’ti “Cok diisiik” oranda yaptiklarmi ifade
etmistir. %52,9’u “Cok yiiksek” diizeyde endiistriyel miisterilerle; %34,7’si
“Cok diisik”, %10,9’u “Cok yiiksek” diizeyde ayni mali iireten firmalarla
isbirligine gittiklerini belirtmistir. Bununla birlikte, KOBI y&neticilerinin farkli
mal iireten firmalarla %34,3’1 “Cok diisik”, %11,7’si “Cok yiiksek” diizeyde;
%39’u “Cok yiiksek” diizeyde dagitim kanali iiyeleriyle isbirligi yaptiklarim
ifade etmistir.

1V.2.2.2. i}iski Pazarlamam,‘isbirligi ve Giiven lliskisi Modelinin
Ogeleri Arasindaki Iliskiler

Gelistirilen model kapsaminda iliski pazarlamasi ile isbirligine gitmeleri,
diizeyleri ve giiven arasinda iligki oldugu varsayilmaktadir. Ancak, Yapilan
faktor analizi ile glivene iliskin ortaya ¢ikan 3 grup sonucunda Hipotez 3, 4 ve
5’e asagidaki hipotezler eklenmistir.

H3.1: Firmalarn diger firmalara yonelik iliski pazarlamas1 uygulamalar
ile giivenin olugmasini saglayan etmenler arasinda iliski vardir.

H3.2: Firmalarin diger firmalara yonelik iliski pazarlamasi uygulamalar1
ile glivenin faydalar arasinda iliski vardir.

H3.3: Firmalarn diger firmalara yonelik iliski pazarlamas1 uygulamalar
ile giivenin sézlesme kriteri ile arasinda iligki vardir.
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H4.1: Firmalarin personele yonelik iliski pazarlamasi uygulamalari ile
giivenin olugmasini saglayan etmenler arasinda iliski vardir.

H4.2: Firmalarin personele yonelik iliski pazarlamasi uygulamalari ile
giivenin faydalar arasinda iligki vardir.

H4.3: Firmalarin personele yonelik iliski pazarlamasi uygulamalari ile
giivenin s6zlesme kriteri ile arasinda iligki vardir.

H5.1: Firmalarin isbirligine gitmeleri ile glivenin olugmasini saglayan
etmenler arasinda iliski vardir.

H5.2: Firmalarin igbirligine gitmeleri ile giivenin faydalari arasinda iliski
vardir.

H5.3: Firmalarin igbirligine gitme ile giivenin sdzlesme kriteri ile arasinda
iliski vardir.

Bu iligkileri belirleyebilmek i¢in kismi korelasyon yontemi kullanilmistir.
Baz1 degiskenler kontrol altina alinarak, diger degiskenler arasindaki iliskileri
inceleyebilmek amaci ile bu yontem kullanilmistir. iliski pazarlamasi, isbirligi
ve giiven degiskenleri daha onceki kisimlarda da agiklandigi gibi birbirini
etkileyebilmektedir. Bu baglamda iligski pazarlamasi1 degiskenleri kontrol altina
alindiginda giiven ile isbirligi, gliven degiskenleri kontrol altina alindiginda
iliski pazarlamasi ve isbirligi ve isbirligi olmadan giiven ve iligki pazarlamasi
arasindaki iligkiler incelenebilecektir. Boylece, birbirinden bagimsiz ama
isbirliginin olusumunda etkili etmenler arasindaki iliskiler model kapsaminda
degerlendirilebileceklerdir.

Kismi korelasyon katsayisi ile iligkileri belirleyebilmek amaci ile
modelde belirtilen li¢ degisken, faktor analizi ile belirtilen gruplara ayrilmis ve
her bir grubun ortalama degerleri hesaplanmistir. Ortalama degerlerden olusan
yeni dagilimlar arasindaki kismi korelasyon katsayilar1 ve iliskinin yonii, giicii
ve anlamliligr Tablo 4°te verilmistir.
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Tablo-4: iliski Pazarlamasi, Isbirligi ve Giiven Degiskenlerine Yonelik
Kismi Korelasyon Katsayilari

. . o Miski
Kontrol Degiskeni Isbirligi Giiven
Pazarlamasi
Isbirligi ve
Tliskiler iliski Pazarlamasi ve Giiven Giiven iliski Pazarlamas1 ve
Arasindaki Iliskiler Arasindaki Isbirligi Arasindaki Iliskiler
Tliskiler
.. e f e P Firmalara
Degiskenler Tliski Pazarlamasi Isbirligi Isbirligi )
Tiski
. Pazarlamast
Firmaya Personele
r p r p r p r p r p
-Personele yonelik iliski ,26 ,000 ,19 ,001 31 ,000
pazarlamasi
-Firmalara yonelik iliski ,26 ,000 56,000
pazarlamasi

-Giivenin olusumunu saglayan ,19 ,001 ,01 ,81 22 ,000

etmenler
-Giivenin faydalari 16 ,006 ,04 42 -,04 ,479
-Sozlesme ,10 ,097 11 ,06 12 ,047

Tablo 4’te verilen sonuglara gore isbirligi kontrol degiskeni iken,
firmalara yonelik iliski pazarlamasi uygulamalar ile glivenin olusumunu
saglayan etmenler (p=0,001), giiven olustugunda sagladigi faydalar (0,006)
arasinda anlamli, pozitif ancak, zayif bir iliski saptanmistir. Boylece, H3.1 ve
H3.2 desteklenmistir. Diger taraftan, personele yonelik iliski pazarlamasi
uygulamalar1 ile hi¢bir gliven grubu arasinda anlamli diizeyde iliski
belirlenememistir. Boylece, H4.1, 4.2, 4.3 hipotezleri desteklenmemistir

Iliski pazarlamasi kontrol degiskeni iken, isbirligi ile giivenin olusumuna neden
olan etmenler (0,000) ve giivenin sdzlesme kriteri (0,047) arasinda anlamli ve
pozitif iligki mevcut iken giivenin faydalar ile iliski saptanmamustir. Boylece,
HS5.1 ve H5.3 hipotezleri desteklenmis, HS5.2 hipotezi desteklenmemistir

Guven kontrol degiskeni iken, iliski pazarlamasi ve igbirligi arasindaki iliski
incelendiginde ise, firmanin personeline (0,001) ve diger firmalara (0,000)
yonelik uyguladig iliski pazarlamasi uygulamalar ile igbirligine gitme arasinda
anlaml1 ve pozitif iliski belirlenmistir. Elde edilen bu sonuglara gére H1 ve H2
desteklenmistir. Bu iliskiler Sekil 2‘de verilmistir.
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Sekil-2: Tliski Pazarlamas, Isbirligi ve Giiven iliskisi

Personele Yonelik .
. — Isbirligine Gitme ¢
Iliski Pazarlamasi
Uygulamalar:
Giivenin Olusmasini
Saglayan Etmenler
Firmalara Yonelik
iliski Pazarlamasi <+——>| Giivenin Faydalan
Uygulamalari
Sozlesme -

Boylece, Hipotez 1, 2, 3.1, 3.2, 5.1 ve 5.3 kabul edilirken, 3.3, 4.1, 4.2,
4.3 ve 5.2 rededilmistir.

SONUC ve ONERILER

Gilinlimiizde bilinglenen ve daha secici hale gelen tiiketiciler, Uriinlerini
satin aldiklar1 isletmeleri yogun ve titiz bi¢imde degerlendirmekte, onlardan
daha fazla hizmet talep etmektedirler. Diger taraftan, isletmeler gelisen
teknoloji ve iletisim olanaklar1 sonucunda dinamiklesen, degisen, rekabetin
yogun oldugu pazarlarla karsilasmaktadirlar. Bu durum, isletmelerin rekabetci
avantajlar elde edebilmesinde, miisterilerini elde tutmasi ve onlarla uzun
donemli iligkiler kurmasii gerektirmektedir. Bu cercevede isletmelerin iliski
pazarlamasi yaklasimini benimseyerek miisteriyi ve miisteriyle uzun doénemli
iligkiler kurmasi1 kaginilmaz olmaktadir. Bununla birlikte isletmeler sadece
miisteriler ile degil, ayn1 zamanda personeliyle, ¢evresindeki diger firmalarla da
iligkiler kurarak bu iliskileri uzun donemli hale getirmektedirler. Uzun donemli
iligkiler, firmalar arasinda isbirliginin olusmasimi saglayabilmektedir. Diger
taraftan, bu uzun dénemli iliskinin kurulmasi ve devam ettirilmesi i¢in isletme
ile isletme personel ve miisterileri, kaynak ve hizmet aldig1 diger firmalar ve



170 Nurcan YUCEL, Leyla OZER

dagitim kanali Uyeleri arasinda karsilikli gilivenin olusmasi gerekmektedir.
Karsilikli olarak kurulan diiriist, yakin ve giivene dayal bir iliski, igbirliklerinin
olusmasinda da anahtar rol oynamaktadir. Boylece, iliski pazarlamasi
uygulamalar ve igbirligi firmalar arasinda giiven ortami olusturabilmektedir.

Bu c¢alisma, iliski pazarlamasi, giliven ve isbirligi arasindaki iliskilerin
belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Bu amag dogrultusunda OSTIM’de faaliyet
gosteren KOBI’ler ele alinmis ve anket yontemi ile veri toplanmustir.

Firma yoneticileri/sahipleri veya pazarlama sorumlularmin diger
firmalara ve personellerine yonelik iliski pazarlamasi uygulama diizeyleri, diger
firmalarla isbirligine gitmeleri ve glven arasindaki iligkiler incelenmis ve
asagidaki sonuglar bulunmustur.

Arastirmaya katilan ve yilizylize anket yapilan 274 firmadan 14 tanesinin
biiyiik 6lgekli oldugu, geriye kalan 260’1 (97+163) ise, kiigiik ve orta dlgekli
oldugu goriilmiistiir. Genellikle bu firmalarin pazarlama faaliyetlerine dnem
verdigi ve kendi biinyesinde pazarlama bdliimiini (%58,4) bulundurdugu
belirlenmistir. Endiistriyel iirlin iirettigi tespit edilen firmalarin, miisterilerinin
diger firma ve dagitim kanali {yeleri (toptanci, perakendeci vb.) oldugu
saptanmistir.

Firmalar genellikle kendilerine kaynak saglayan tedarikgilerle,
kendilerinden {irlin satin alan diger firmalarla ve dagitim kanali iiyeleriyle dikey
igbirligi yapmaktadirlar. Bununla birlikte, diisilk oranda da yatay isbirligine
gitmektedir.

Isbirligi kriterleri genelde, diger firmalarla yatay ve dikey isbirligine
gidilmesiyle elde edilecek faydalari kapsamaktadir. Dolayisiyla, firmalarin iliski
pazarlamasi uygulamalari, isbirligine verdikleri dnemi etkileyecektir. Nitekim,
firma yoneticilerinin diger firmalara ve personele yonelik iliski pazarlamasi
uygulamalari ile igbirligine gitmeleri arasinda iliski bulunmustur. O halde, iliski
pazarlamast uygulamalar1 yiiksek olanlarin, isbirligine verdikleri o6nem
artmaktadir. Diger bir bakis agisiyla, isbirligine onem verenler, iliski
pazarlamas1 uygulama diizeylerini yiiksek yoniinde belirtmektedir. Boylece,
iliski pazarlamas1 uygulamalar1 yapmakta ve diger firmalarla isbirligine
gitmektedir. lliski pazarlamasi uygulamalari diisiik diizeyde olanlar ise,
isbirliginin saglayacagi faydalara yeterince dnem vermemekte ve isbirligine
gitmemektedirler. Benzer sekilde, KOBI yoneticileri personeline 6nem
vermektedir. Onlara gore personel, miisteri ve diger firmalarla yiizyiize iligki
kurup, gelistirmekte ve firmay1 temsil etmektedir. Diger bir ifadeyle firmanin,
miisteri ile yiizyiize olan personeli (pazarlama yoneticisi, satig eleman1 vb.) ile
iligkilerini gelistirmesi diger firmalarla isbirligine gitmesini etkilemektedir.
Boylece, KOBI yoneticileri personellerine yonelik iliski pazarlamasi
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kapsaminda uygulamalar yapmaktadir ve bunun gerek personelle ve gerekse
diger firmalarla olan igbirligine gitmede 6nemini kavramislardir.

Iliski pazarlamasi ile giiven arasindaki iliskilere yonelik su sonuglar
bulunmugstur; Firmalara yonelik iliski pazarlamasi uygulamalar ile giivenin
olugmasini saglayan etmenler, giivenin faydalar1 ve sozlesme arasinda iliski
bulunmustur. Ancak, personele yonelik iliski pazarlamasi uygulamalart ile
giiven gruplarindan hi¢ birisi arasinda iligki bulunamamustir. Firmalara yonelik
iliski pazarlamas1 uygulamalari, giiven kriterleri arasinda iligskinin bulunmasi,
katilimcilarin firmalara yonelik iliski pazarlamasi uygulamalar1 ile giiven
olusturmaya yonelik goriislerinin birbirinden etkilendigini gdstermektedir.
KOBI yéneticileri giivene énem vermekte ve bunun olusmasi icin iliski
pazarlamas1 yapmaktadir.

Firmalarin igbirligine gitmeleri ile giiven boyutlart arasindaki iligkilere
yonelik yapilan analizler sonucunda ise su sonuglar bulunmustur: Firmalarin
isbirligine gitmeleri ile giivenin olusumunu saglayan etmenler ve sdzlesme
kriterleri arasinda anlamli iliski bulunmus, giivenin faydalar ile anlamli iligki
bulunamamugtir.

Firmalarimn isbirligine gitmeleri ile giivenin olusumunu saglayan etmenler
arasinda iligkinin bulunmasi, firmalarin igbirliklerinin kurulmasinda ve devam
ettirilmesinde giivenin énemli oldugunu belirttiklerini gostermektedir. Diger bir
ifadeyle, gecmisteki deneyimler, firmalarin verdikleri sézleri yerine getirmesi,
firmalarin giiclii yonleri kadar zayif yonlerini de gdstermesi, isbirligi yapilan
firmalarin firsatgr davranis sergilemesinin giiveni olumsuz yonde etkilemesi,
karsilikl1 bilgi akisinin agik olmasi, iyi bir iletisimin varlig1, satis sonrasinda da
iligkilerin siirdiiriilmesi, firmalar arasinda ortak etik degerlerin varlig1 ve
giivenin olmamasimin iliskinin devamini tehlikeye sokmasi gibi etmenlerin
kurulan isbirliklerinde bulunmasinin 6nemli oldugu ifade edilmistir. Kurulan
isbirliklerinde giiven oldugunda isbirlikleri uzun vadeli olabilmekte ve karsilikli
faydalar saglayabilmektedir.

Bununla birlikte igbirligine gitmeleri ile s6zlesme kriteri arasinda iliski
bulunmasi, firmalarin isbirligine giderken karsilikli giiven olsa bile yazili
sozlesme yapilmasinin gerekli olduguna inandiklarin1 gostermektedir. O halde,
firma yoneticileri isbirligi yaptiklar1 firmaya giivenseler dahi fiyata 6nem
vermekte ve iligkideki belirsizligin azalmasi onlarin igbirligine gitmesini
saglamamaktadir.

Tiim yukaridaki bulgulardan hareketle, &rneklemdeki KOBI sahip,
yonetici ve pazarlama sorumlularimin iliski pazarlamasi uygulamalari,
isbirligine gitmeleri ve giivene iliskin goriisleri arasinda iliski bulunmustur.
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Dolayisiyla, calisma kapsamindaki firmalar personellerine ve diger firmalara
yonelik iliski pazarlamasi uygulamakta, diger firmalar ve miisterileriyle dikey
isbirligine gitmekte ve giiven ortami olusturmaya 6nem vermektedirler. Ancak,
bu uygulamalar amaca yonelik ve planli bir sekilde yapilmamaktadir. Oysa,
kiiciikliiklerinden dolay1 bir ¢ok olumsuzluklarla kars1 karsiya olan KOBI’ler
gerek bu olumsuzluklarin iistesinden gelebilmek ve gerekse biiyiik firmalarla
rekabet edebilmek igin belirtilen uygulamalari planli yapmalidirlar. Diger
taraftan, gliven ortamu olusturmali ve mevcut igbirliklerini ayn1 amaca yonelik
hale getirmelidir. Ayrica, ayni isi yapan rakip KOBI’lerle de isbirlikleri
yapmalidir. Boylece, mevcut ve karsilasabilecekleri olumsuzluklar: azaltarak ya
da tamamiyle iistesinden gelerek, biiyiik isletmelerle rekabet edebileceklerdir.

Bu ¢alisma belirli kisitlar altinda yapilmistir. Calismada firmalarin iliski
pazarlamasi uygulamalari, igbirligine gitmeleri ve giliven arasindaki iliski
incelenmis, bu etkilesimde etkili olabilecek diger faktorler ele alinmamistir.
Diger taraftan, érneklem Ankara OSTIM’deki KOBI’lerle sinirlandirilmistir.
Calismanin bundan sonraki c¢alismalara 1sik tutabilmesi ac¢isindan model
gelistirilerek iliski pazarlamasi, isbirligi ve giivenin ortaya ¢ikmasi, etkileri ve
etkilendikleri diger faktorler de calisma kapsamina alinmali, Orneklem
biiyiitiilmelidir.
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