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Oze:

Bu c¢alismada, pazarlama anlayislari ile iliski pazarlamasi arasindaki
iliskinin belirlenmesi amag¢lanmistir. Bu amagla, arastirma sorular1 Kiiciik
ve Orta Boy Isletme sahibi, yoneticisi veya pazarlama sorumlularmin
pazarlama anlayislar1 ve iliski pazarlamasini uygulama diizeylerini
belirlemeye yonelik olarak tasarlanmistir. Bu noktadan hareketle, anket
yontemi ile veriler elde edilmistir. Verilerin analizi sonucunda deneklerin
modern pazarlama ve iliski pazarlamasi anlayisinda olduklar1 ve
genellikle iliski pazarlamasi uygulamalari yaptiklar1 belirlenmistir. Tligki
pazarlamasi ve modern pazarlama anlayisi ile personele ve diger
firmalara yonelik iliski pazarlamasi uygulamalar1 arasinda iliski
bulunmustur.

Abstract:

The Relation between Marketing Concept and Relationship
Marketing

The am of this study is to define the relation between marketing
concept and relationship marketing. For this purpose, the questionnaire is
designed to colled data, from the owners, general managers or marketing
managers of Small & Medium Size Business Enterprises (SME), about
their marketing approaches on marketing and the level of application of
relationship marketing by them. The results suggest that subjeds use
modern marketing and relationship marketing concept and usually apply
relationship marketing. It is determined that there is a relation between
modern marketing concept and relationship marketing and relationship
marketing appli cations towards personnel and ather firms.

Anahtar Sozclkler: Pazarlama anlayisi, pazarlama felsefesi, iliski pazarlamasi.
Keywords: Marketing phil osophy, relationship marketing.
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GIRiS

Global rekabetin artmasiyla, firmalar miisterilerle uzun donemli
iliskilerin kurulmast ve devam ettirilmesine onem vermeye baslamislardir.
Boylece, iliski pazarlamasi yeni bir pazarlama paradigmast olmustur (Hsieh ve
digerleri, 2002). Iliski pazarlamasi, miisteriyi firmanin merkezine almayi
amaglayan bir yaklagimdir (Hasan, 2003) ve pazarlama anlayisiyla i¢ igedir
(Zablah vd., 2004). Bu bakis agisi, pazarlama anlayisi ile iliski pazarlamasi
paradigmasi arasinda etkili bir bag olusturmaktadir (Zablah vd., 2004.
Pazarlama anlayislari literatiirde; klasik, modern ve toplumsal pazarlama olarak
ele alinmaktadir. Klasik pazarlama anlayisinda, firma miisteriyi elde tutmak igin
caba goOstermemekte ve bOylece uzun donemli iligki kurmaya ihtiyag
duymamaktadir. Oysa, modern pazarlama anlayisinda firma, miisteri istek ve
ihtiyaglarini temel almakta ve iliskilerinin giiglii ve uzun donemli olmasina
Onem vermektedir. Toplumsal pazarlama anlayisinda ise, modern pazarlama
anlayisindan farkli olarak, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin yaninda uzun dénemli
toplum refahi da géz6niine alinmaktadir. Modern pazarlamanin devami olarak
ele alman iligki pazarlamasi, basarili iliskilerin kurulmasi, gelistirilmesi ve
devam ettirilmesi yaklagimlarina odaklanmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994;
Gronroos, 1994). Bu, ayni zamanda, firmanin miisterisi kadar, personeli,
kendine kaynak saglayan tedarikg¢isi, dagitim kanali iiyeleri, isbirligi yaptig
diger firmalar gibi iliskide oldugu tiim kisi ve firmalarla da iliski gelistirmesine
ve bu iliskinin uzun dénemli olmasina neden olmaktadir.

Tiim bu agiklamalardan hareketle, firma ya da pazarlama yoneticisinin
pazarlamaya bakig agisi onun miisteri, personel, diger firmalarla iliskiler vb.
gibi birgok konudaki yaklagimini sergilemektedir. Bu da, firmanin iliski
pazarlamasi anlayisina yonelmesini etkileyebilmektedir. Belirtilen etkiyi
incelemek tizere bu galisma yapilmistir. Dolayisiyla, ¢aligmada firma ya da
pazarlama yoneticilerinin pazarlama anlayisi ile iliski pazarlamasina bakis agisi
arasindaki iliski arastirilacaktir.

|. MODERN PAZARLAMA  ANLAYISI VE IiLiSKi
PAZARLAMASI

Modern pazarlama anlayisinin odak noktasi tiiketici istek ve ihtiyaglari
olmustur. Bu anlayis, "...hedef pazarlarin istek ve ihtiyaglarmi belirleyerek,
rakiplerden daha etkin ve yeterli bir sekilde miisteri tatmini saglayarak, 6rgiitsel
amaglara ulagsmayr hedeflemektedir" (Kotler ve Armstrong, 1994:13-14).
Modern pazarlama anlayiginda tiiketici ihtiyacini karsilamak ve tatmin etmek
icin, belirlenen riintin Gretiminden, en son tiketicinin eline gegnesine kadar
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olan tiim asamalarda, biitiinlesik (biitiinlestirici) pazarlama araglarindan
yararlanilmaktadir.

Ote yandan, firmalarin yogun rekabet icerisinde olmalari, teknolojinin
hizla ilerlemesi, triindeki bir yeniligin rakipler tarafindan kolay ve hizli bir
sekilde taklit edilebilmesi, globallesme, tiiketici ihtiyaglarinin degismesi, etik
yaklagimlar, tiiketiciyi korumaya yonelik yasal yaklagimlar, bilingli tiiketici gibi
konular firmalar1 miisteriye 6nem vermeye yoOneltmektedir. Miisteriye 6nem
veren firmalar, misterinin ihtiya¢larini daha iyi bilmekte ve onlar1 daha iyi
yerine getirmeye g¢aligmakta, sadece iiriin iiretmek ve satmakla ilgilenmeyip,
miisteriyi elde etme ve tutmaya da 6nem vermektedir. Boylece, firmalar miisteri
merkezli olmaya ve miisteri ile iliski kurmaya da baglamaktadir. Burada
firmadan (iriin satin alan miisterinin yanisira, “i¢ miisteri” olarak tanimlanan
firma personeli de miisteri olarak ele alinmaktadir. Tiim bu yaklagimlar, miisteri
ile uzun dénemli iliskiye 6nem veren ve miisteriyi elde tutmayi amaglayan iligki
pazarlamasi kavramini giindeme getirmektedir.

iliski pazarlamasi, iliskilerin kurulmasi ve ydnetimini temel alan alternatif
bir yaklasim olarak 1970’lerden itibaren iki kaynaktan ortaya g¢ikmistir.
Bunlardan biri pazarlama ve yonetimi hizmet bakis agisi ile ele alan Nordic
School of Service’dir (Berry ve Parasuraman, 1993). Grénroos (1996), hizmet
pazarlamasinda gelistirdigi yeni kavramlari da Nordic School of Services olarak
isimlendirmistir. Digeri International Marketing and Purchasing (IMP)
Group’dur. Bu endiistriyel pazarlarda network ve karsiliklr iliski yaklagiminin
anlagilmasini ortaya koymustur. Ayrica, her iki yaklasimda da, pazarlama bir
fonksiyondan ziyade bir yonetim konusu olarak ele alinmakta, {iriinii satmaktan
daha c¢ok miisterilerle iligskilerin  kurulmasi iizerine odaklanilmaktadir.
Gummesson (1994), hem pazarlama karmasi hem de iliski pazarlamasi
kavramlarmi degerlendirmis ve iliski pazarlamasinin yeni bir paradigma
olmadigi, yeni bir yGnetim teorisi oryantasyonunun baslangici oldugu
sonwcunu ¢ikartmistir,

[liski pazarlamasi daha sonralar literatiirde farkl sekillerde ele alinmis ve
tanimlanmistir.  Payne (1994), klasik pazarlama karmasi yaklagimiin
eksiklikleri, uzun doremli firma-miisteri iliskilerinin sagladigi avantajlari ve bu
iliskilere nem verilmesi {izerinde duran yeni bir goriis ortaya ¢ikarmigtir. Bazi
yazarlar genis bir bakis agisi yerine dar bir alanda pazarlama iligkilerinin
“baglangicina” odaklanirken, bazilar1 da iliski pazarlamasini geleneksel
pazarlamanin  karsiti olarak ifade etmislerdir (Harker, 1999). iliski
pazarlamasini bir anlayis olarak degerlendirenler de bulunmaktadir (Christopher
vd., 2002; Berry, 2002). Bu ¢ergevede pazarlama, satis odakliliktan iligki
odakliliga gecis olarak ele alinmig ve miisteriyi elde tutma kavraminin iliski
pazarlamasindaki 6nemi vurgulanmistir (Harker, 1999).
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Firma, misteri istek ve ihtiyaglarina uygun mal ve hizmet iireterck kolay
ve hizli bir sekilde miisteriye ulagsmaya ¢aligmaktadir (Kandampully ve Duddy,
1999). Dolayisiyla iliski pazarlamasi, firma igin gerekli bir stratejik arag
olmustur. Juttner ve Wehrli (1994), miisteri iligkileri lizerine odaklanan yeni bir
strateji, yeni bir pazarlama kavrami olarak tanimlamistir. Bu bilgilerden
hareketle, iliski pazarlamasinin iizerinde durdugu stratejik unsurlar arasinda
miisteri ile iliski kurulmasi, veri tabani olusturulmasi, miisteri odakli hizmet
sisteminin kurulmasi ve genisletilmesi sayilabilmektedir (Grénroos, 1996).
Lovelock ve Wright (2002:102); iliski pazarlamasini, firma ile firmanin
miisterisi arasinda karsilikli faydalari igin uzun dénemli, maliyet etkin (cost-
effective links) bag gelistirmek amagli faaliyetleri igermektedir seklinde
aciklamiglardir.  Aijo (1996)’ya gore iliski pazarlamasi yeni miisteriyi
kazanmanin tersine mevcut miisteriyi elinde tutmaktir. Dolayisiyla, bu firma
miisteri iliskisini olusturmak, gelistirmek ve kaybetmemeyi igermektedir. Evans
ve Laskin (1994) yukaridaki tanimlari iceren bir iliski pazarlamasi tanimini,
firmanin olasi1 ya da mevcut miisterileriyle uzun dénemli iligski kurma ¢abalarmi
ifade eden, miisteri odakh bir pazarlama yaklasimi olarak, yapmustir. Iligki
pazarlamasi, miisterilerle gii¢lii ve uzun donemli iligkiler kurmaya dayali bir
pazarlama sistemidir. Bu sistem, uzun dénemde miisteri sadakatinin artirilmasi
ve mevcut miisteriyle daha iyi iligkilerin kurulmasi amaciyla gelistirilmistir
(Gok, 1998: 11). Tek (1997)’e gore iliski pazarlamasi, miisterilerin sadakatini
artirmak ve mevcut miisterilerden daha fazla siparis veya tekrar is almak icin
miisteriler ile adeta akraba gibi uzun dénemli iliski gelistirmeye yonelik olarak
tasarimlanan bir pazarlama stratejisidir. Dolayisiyla, iligki pazarlamasi sadece
miisteriye odaklanmaktadir.

Bu arada iliski pazarlamasini miisterinin yanisira, tedarikgi, rakipler ve
personel gibi diger degisim ortaklariyla iliski gelistirmek ve devam etmek
seklinde ele alalan yaklasimlar da vardir (Zablah vd., 2004). Bu gercevede
Boedeker (1997), iliski pazarlamasmi, firma-miisteri (miisterinin kazanilmasi
kadar elde tutulmasi da 6nemlidir) ve firmanm iligkide oldugu pazardaki diger
birimler arasinda devam eden iliskiyi gelistirmenin merkezi olarak ele almistir
ve bu taraflarin amaglarinin karsilanmasimi igermektedir. Bu iligkiler genellikle
dinamik ve uzun dénemlidir. Morgan ve Hunt (1994) iliski pazarlamasini, biitiin
pazarlama faaliyetlerinin basarili iliskisel degisimin kurulmasi, gelismesi ve
devam ettirilmesine yoneldigini belirtmislerdir. Parvatiyar ve Sheth (2000: 9)
ise, iliski pazarlamasini daha genis bir kapsamda ele almis ve s6yle
tanimlamislardir: maliyetleri azaltmada karsilikli ekonomik deger yaratmak ve
artirmak igin en son tiiketici ve aracilarla isbirligi ve ortaklik gelistirme faaliyet
ve programlariyla ilgilenen bir siiregtir. Zablah vd. (2004) iliski pazarlamasinin
iliski degisimini (yakin ve ortaklik iliskisi) kurma, gelistirme ve artirmak igin
ihtiyag duyulan organizasyonel faaliyetlerle ilgili oldugunu savunmustur.
Yazara gore iliski pazarlamasi birbirine yakin ve ortaklik iliskisi degisiminin
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kurulmast ve devamina odaklanmaktadir. Dolayisiyla, iliski pazarlamasi
kapsaminda sadece miisterilerle uzun dénemli iligki kurmak ve gelistirmek
yeterli olmamaktadir. Teknolojinin gelisimi ile birlikte iletisim, bilgisayar, bilgi
aktarimi ve ulagimdaki degisme ve gelismeler firmalarin miisterilerinin yanisira
diger iliskileri de beraberinde getirmistir. Bunlar firma i¢indeki diger b6liimler
ve personel, firma digindaki tedarik¢i ve dagitim kanali iiyeleri ve global diinya
ile geligtirilmesi gereken iligkilerdir (Kotler ve Armstrong, 2004: 22-31).
Boylece yazarlar iliski pazarlamasini genis bir ¢ergevede ele almis ve global
diinya ile iligkileri de (Firmanin faaliyetlerinde sosyal deger ve
sorumluluklarina dnem vermesi,, kar amaci giitmeyen orgiitler ve halka yo6nelik
pazarlama (hastane, mize vb.), firma cesresindeki diger tiiketici ve firmalarla
global iligki) iligki pazarlamasi kapsamina dahil etmislerdir. Yukaridaki
tanimlar incelendiginde literatiirde iliski pazarlamasinin bir anlayis, strateji veya
stire¢ olarak tanimlandigi belirlenmistir.

Yukarida agiklanan literatiirdeki iliski pazarlamasi tanim ve
agiklamalarindan hareketle bu c¢alismada iliski pazarlamasi; firmanin yeni
miisterileri kazanmak, kazanilan miisterileri elde tutmak icin onlarin ihtiyaci,
istek ve beklentilerini karsilayip uzun dénemli bir iligski olusturmak ve bu iliski
sayesinde miisteriyi sadik  miisteri haline getirmek anlayis1 ile yaptig
faaliyetler seklinde ele alinacaktir. Bu kapsamda, firmanin miisterilerinin
yanisira personeli ve diger firmalarla iliskileri ve iliskilerin devami da 6nemli
olmaktadir. Ayrica, karsilikli fayda ve ekonomik deger yaratmak, amaglari
basarmak igin iligkilerin devamli ve uzun donemli olmasi igin gelistirilen
programlar ve faaliyetler de iliski pazarlamasimi bir siire¢ olarak karsimiza
¢ikartmaktadir.

Il ILISKi PAZARLAMASI KAPSAMINDA iLiSKi KURULAN
KiSi VE KURULUSLAR

Iliski pazarlamasi kapsaminda firmanin miisterilerinin yanisira personeli
ve tedarikci, araci, vb. gibi diger firmalarla da iliski kurma, gelistirme ve bu
iliskiyi uzun siireli olarak devam ettirmesine yonelik faaliyetler bulunmaktadir.

Personel ile lliskiler: iliski pazarlamasi kapsaminda, firma sahip veya
yoneticilerinin, personel ile iliski kurmast ve devam ettirmesi ¢esitli faydalar
saglamaktadir. iligki, ¢ift yonlii iletisimi saglamakta, aile duygusunu ve
birbirine karsilikli giiveni gelistirmektedir. Bununla birlikte bu iligki, kararlarin
genelde birlikte alinip ortak hareket edilmesine, personelin motive olmasina ve
firma ile 6zdeslesmesine yol agmaktadir. iliskilerdeki bu yakinlik sonug olarak,
kalite ve verimliligi de yiikseltmektedir (Yelkikalan ve Kalmig, 2001)
Personelin kendilerini firmanin bir pargasi olarak hissetmesi sonucunda firma-
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personel arasinda karsilikli sevgi, saygi, isbirligi, 6zveri ve dayanigmaya dayali
olumlu bir iliskiler biitiinltigii bulunmaktadir (Sahin, 1991:137). Diger taraftan,
personelin ya da satig elemaninin bir miisteriyle olan iliskisini miisteri, firmanin
tutumu olarak algilayabilmektedir. Dolayisiyla, iliski pazarlamasina gore,
miisteri i¢in firmada g¢alisan personel, firmanin temsilcisi ve firma ile baglantry1
saglayan kisi konumunda bulunabilmektedir. Bu sebeple, satis elemaninin
miisteriye olan olumlu ya da olumsuz davranisi miisterinin firma ile olan
iliskisini etkileyebilmektedir (Ozgener, 2001: 428). Tim bu fayda ve
nedenlerden dolayi, firma yo6netiminin personel ile yakin iliskiler kurarak
giiven, tatmin ve sadakatin saglanmasi, iliski pazarlamasi kapsaminda
personelin - miisteri yonlii  egitimi vb. gibi konulara Onem vermesi
gerekmektedir.

Miisteri ile iliskiler: Yukarida verilen tanimlarda iliski pazarlamasi
firmanin tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini belirleme, karsilama,
miisterilerini elde tutma, onlarla uzun dénemli iligkiler gelistirme, dolayisiyla
miisteri sadakati olusturmaya yonelik bir anlayistir. Boylece, firma ve miisteri
arasinda uzun dénemli iliski kurma ve devam ettirme ¢abalarint igermektedir.
Basarili bir iliskinin temelinde karsilikli giiven ve sadakat, diyalog, anlayis gibi
olgular  bulunmaktadir. Firmalarin  miisterilerinin  kigisel tercihlerini,
beklentilerini ve degisen ihtiyaglarini anlamasi, sikayetlerini, sorunlarint da
dinlemesi gerekmektedir (Gok, 1998: 67). Bu sebeple, firmalar basarili
olabilmek i¢in pazari sistematik bir sekilde inceleyip pazar arastirmasi yaparak
miisteri ile ilgili biitiin bilgileri toplayan bir veri tabani olusturmaktadir (Demir
vd., 2000:38). Boylece, firma miisterileri ile karsilikli ve uzun dénemli giiven
temelli bir iliski kurabilecektir.

Diger Firmalarla iliskiler: Firma, miisterisiyle iliskisini siirdiiriirken,
diger miisteri, tedarik¢i, dagitim kanali ile olan iliskisini de devam ettirmektedir
(Gok, 1998: 26). iliski pazarlamasinin temelini; firmalar arasinda kesintisiz,
uzun doénemli, birlikte calisma ve iyi iliskiler olusturma faaliyetleri
olusturmaktadr. iliski pazarlamasz, alici, satic ve diger firmalari ortak bir hedef
tizerinde odaklastirmaktadir. B6ylece, her iki tarafin uzun dénemde amaglarini
gergeklestirerek, kar ve tatmin elde etmeleri saglanmaktadir (Sahin, 2000: 90
91).

Kothandaraman ve Wilson (2000)’a gore, iliski pazarlamasinda goriilen
bu iliskilerde taraflar amaglarini basarabilmek i¢in birbirleriyle 6zgiirce iletisim
kurabilmekte, bilgi ve kaynak degisimi yapabilmektedir. Bu degisim firmalar
arasinda finans, muhasebe, tasarim, pazarlama ve Ar-Ge konularinda iligkide
bulunmalarina neden olmaktadir. Boylece, firmalar bu boliimleri birbirleriyle
karsilikli iligski kurabilmekte, diizenli bilgi alis verigini saglayabilmektedir. Bu
iletisim devam ederken firmalar birbirinden etkilenmektedir (G6k, 1998: 30).
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Bu etkilesim diger firmalarin teknolojilerinden yararlanma, yeni firsatlar
olusturma, yeni pazarlar bulma, belirli bir siparisi garanti altina alma yoniinde
olabilecgi gibi kit kaynaklarin israf edilmeden kullanilmasini saglama, zaman
kaybini 6nleme, karlili arttirma, uygun fiyat ve 6deme kosullari olusturabilme
gibi faydalar saglayabilmektedir. Kothandaraman ve Wilson (2000) ise, iliski
pazarlamasi agisindan firmalar arasindaki yiiksek diizeyde iletisimin 6nemli
oldugunu ve firmann satislarint artirdigint savunmuslardir.

ITII. CALISMANIN METODOLOJiSi
IIL.1. Calismanin Amaci, Onemi ve Hipotezler

Bu aragtirmanin amaci pazarlama anlayiglart ile iliski pazarlamasi
arasindaki iliskiyi incelemektir. Dolayisiyla, arastirmanin amaci, firma
yOneticilerinin pazarlama anlayiglari ile iligki pazarlamasi uygulama diizeyleri
arasindaki iliskiyi arastirmaktir. Ancak, isletmenin biyiikligi firma
yoneticilerinin bakis agilarint ve uygulamalarmi etkileyebilecektir. Boylece,
arastirmada benzer biiyiiklitkteki isletmeler ele alinmis ve aragtirmanin
cercevesi Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler (KOBI) ile sinirlandirtlmastir.

KOBI’ler iilke ekonomilerinin belkemigi olarak nitelendirilmektedirler
(Can,Tuncer,Ayhan, 2003:94). Sanayi yapisi igerisinde KOBI’ler 6nemli bir
paya sahiptir. 2000 yilinda, 250’ye kadar calisani olan KOBI’ler tiim
isletmelerin  %99,6’sin1  olusturmus, toplam istihdamda %63,8, katma
degerde ise %36 paya sahip olmustur (KOSGEB, 2003). Ancak,
KOBI’lerin sermaye yapilari siirh, tedarik ve pazarlamada giigsiiz, nitelik
personel istihdam edememe, vb. gibi 6zellikleri bulunmaktadir. Dolayisiyla,
ayni konuda calisan biiyiik isletmelerle rekabet edememektedirler. Boylece
KOBI, dikey olarak biiyiik firmalarla giiclerini birlestirmek ve rekabet giiclerini
artirmak zorunda kalmaktadir (Erkan ve Eleren, 2001). KOBI’lerin biiyiik
firmalar ile kurdugu iliski, KOBI’lerin esneklikleri ve yerel pazar bilgilerinin
birlesmesiyle 6l¢ek ekonomisi olusturmakta, dolayisiyla, hayatta kalmalarini
saglamaktadir (Masurel ve Janszen, 1998). Diger taraftan, KOBI’ler bazi
avantajlara da sahiptirler. Miisterilerin arzularina uygun iirlinde degisim ve
eklemeler yapabilecek bir Uretim sistemi  kurabilmektedirler. Uretim
sistemlerinin esnek olmasi, pazar ve pazar degisimlerine hizli uyum
saglamalarina neden olmaktadir. Insan iliskileri daha giiclii oldugundan isletme
sahibi ile ¢alisanlari, miisteriler (Can ve digerleri, 2003:90-96) ve diger firmalar
arasinda yakin iligkiler bulunmaktadir. Kurulan bu uzun doénemli iligkiler
taraflarin ¢esitli faaliyetlerde beraber hareket etmelerine (Barringer, 1997) ve
karsilikli faydalar elde etmelerine yol agmaktadir. Ornegin, tedarikgilerle
geligtirilen iliskiler problem ¢6zme, tasarim, iiriin ve siire¢ gelisimi, yenilik,
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teknoloji transferi, kalite, diisiik maliyet ve daha az israf avantajlari
saglamaktadir (Jones, 1996). Diger taraftan, iliski pazarlamasini benimseyen
firmalar, yeni miisteriler kazanmakta, pazar payini artirmakta, mevcut
miisterilerini elde tutup, miisteri hizmetlerini iyilestirmekte ve rekabet¢i avantaj
elde e@mektedirler (Ozgener, 20QL: 422423).

Yukarida yapilan agiklamalar kapsaminda KOBI’lerin personel, miisteri,
diger firmalarla (dagitim kanali, ana firma-yan firma, rakipler) iliskilerinin
aciklanmasi iligki pazarlamasi agisindan yararlh olacaktir.

Bu amag gercevesinde olusturulan hipotezler sunlardir:

Hipotez 1: Denekler, pazarlama anlayisina yonelik kriterleri, literatiirdeki
gibi klasik, modern ve toplumsal olmak iizere ii¢ farkli grupta
sintflandirmislardir.

Hipotez 2: Denekler klasik pazarlama anlayigina yonelik verilen kriterleri
“Hi¢ o6nemli degil”den “Cok o©nemli”ye kadar siralanan degerlendirme
kategorilerini %95 anlamlilik seviyesinde birbirlerinden ayr1 ele alarak
degerlendirmiglerdir.

Hipotez 3: Denekler modern pazarlama anlayisina yonelik verilen
kriterleri “Hi¢ 6nemli degil”’den “Cok 6nemli”ye kadar siralanan degerlendirme
kategorilerini %95 anlamlililik seviyesinde birbirlerinden ayri1 ele alarak
degerlendirmislerdir.

Hipotez 4: Denekler toplumsal pazarlama anlayisina yo6nelik verilen
kriterleri “Hi¢ 6nemli degil”’den “Cok 6nemli’ye kadar siralanan degerlendirme
kategorilerini %95 anlamlilik seviyesinde birbirlerinden ayr1 ele alarak
degerlendirmiglerdir.

Hipotez 5: Denekler iliski pazarlamasi anlayisina yonelik verilen
kriterleri “Hi¢ 6nemli degil”’den “Cok 6nemli”ye kadar siralanan degerlendirme
kategorilerini %95 anlamlilik seviyesinde birbirlerinden ayr1 ele alarak
degerlendirmiglerdir.

Hipotez 6: Denekler, iliski pazarlamasina yonelik kriterleri miisteri,
personel ve diger firmalar olmak iizere ii¢ farkli grupta siniflandirmiglardir

Hipotez 7: Klasik pazarlama anlayisi ile iliski pazarlamasi uygulamalari
arasida %99 anlamlilik diizeyinde iliski vardir.

Hipotez 8: Modern pazarlama anlayisi ile iligki pazarlamasi uygulamalari
arasinda %99 anlamlilik diizeyinde iliski vardir.

Hipotez 9: Toplumsal pazarlama anlayisi ile iliski pazarlamasi
uygulamalari arasinda %99 anlamlilik diizeyinde iliski vardir.

Hipotez 10: iliski pazarlamasi anlayisi ile iliski pazarlamasi uygulamalari
arasinda %99 anlamlilik diizeyinde iliski vardir.
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[l .2. Evren, Orneklem ve Veri Toplama

Calismanin amacindan hareketle, Tiirkiye’deki Kiiciik ve Orta Olgekli
Isletmelerden Ankara’da faaliyet gosterenler belirlenmis ve Ortadogu Sanayi ve
Ticaret s Merkezi (OSTIM) sinirlari igerisinde bulunan Kiigiik ve Orta Olgekli
Isletmeler {izerinde arastirma yapilmistir. Arastirma sahasi olarak OSTIM’in
secgilmesinin nedeni burada faaliyet gosteren firmalarin ¢ogunun kiigiik ve orta
Olgekli firmalar olmasi ile bu firmalarin organize olarak bir arada bulunmalari,
yerlesim diizeninin uygunlugu ve ulagim imkanmin kolayhig: dikkate alimuistir.
Arastirmaya konu olan firmalara iliskin bilgiler KOSGEB’in Tandogan’da
bulunan subesinden ve OSIAD’in Ostim subesinden almmustir.

Bu c¢alismada, veri toplama yoOntemi olarak anket metodundan
yararlanilmis ve yiiz yiize goriisme teknigi kullanilmigtir. Hazirlanan anket
formunun anlagilamayan yonlerini diizeltmek ya da  eksikliklerini
tamamlayabilmek amaciyla, bu firmalardan OSTIM’de faaliyet gosteren 30
tanesine on anket uygulanmistir. Anket formunda eksiklik ya da anlasilmayan
bir unsur saptanmadigi i¢in uygulamaya devam edilmistir. Toplam 274 anket
formu elde edilmistir (Yiicel, 2003). Arastirma esnasinda firmadaki en yetkili
kimseyle, firma sahibi/ybneticisi veya pazarlama sorumlusu ile goriisme
yapmaya 0zen gosterilmistir. Firma sahibinin/iist yoneticinin iliski pazarlamasi
kullanma ve amaglar1 konularinda fazla bilgisinin olmadigi durumlarda
pazarlama ile ilgili yoneticiler, c¢alisanlar ile goriisme yapmaya dikkat
edilmigtir. Arastirmada elde edilen verilerin analizinde SPSS programi
kullanilmistir. Firma 6zellikleri ve denekler ile ilgili veriler asagida verilmistir.

3. Olgek

Soru kagidinda, firma sahibine ait dogum tarihi, cinsiyet, egitim seviyesi
ve statitye yonelik sorulara yer verilmigtir. Firmanmn drettigi iriin, firmada
calisan kisi sayisi, pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan yiiriitildigi ve
miisterileri ile ilgili sorulardan olusmaktadir. Bu sorulardan dogum tarihi,
iiretilen iriin ve ¢alisan kisi sayisi agik u¢lu, diger sorular ¢goktan segmeli olarak
belirlenmistir.

Pazarlama anlayisi ve iligki pazarlamasi uygulamalarina iligkin kriterler,
ilgili literatiir incelenerek ve 22 KOBI yoneticisi ile goriisiilerek
olusturulmustur. iliski pazarlamast modern pazarlama anlayisinin devami olarak
kabul edildiginden ve calismanin temel konusunu olusturdugundan ayrintil
olarak incelenmistir. Dolayisiyla, 6lgek olusturulurken modern pazarlama
anlayisi ve iligki pazarlamasi kriterleri detayli ele alinmigtir. Firma sahiplerinin
pazarlama anlayisini 6grenmek i¢in klasik pazarlama ile ilgili 3, toplumsal
pazarlamaileilgili 2 ve modern pazarlamaileilgili 10 dmak lizere 15 adet soru
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belirlenmis ve bunlarin “Cok onemli” “Hi¢ 6nemli degil” arasinda 5 dereceli
olarak isaretlemeleri istenmistir.

iliski pazarlamasi uygulamalarina yonelik olarak yonetimin miisterilerine
yonelik 7, personeline yonelik 8, diger firmalarla ilgili 8 ve dagitim kanali ile
olan iliskilerini 6grenebilmek igin 1 olmak iizere 24 soru belirlenmistir. Verilen
bu sorular “Cok yiiksek”ten “Cok diisiik”e kadar 5 derecdi olarak
sintflandirtlmistir.

1I1.4. Arastirma Bulgular
I11.4.1. Firma ve Deneklere iliskin Bilgiler

Arastirmaya katilan firmalarin ¢ogunlukla kiigiik 6lgekli (1-9 arasinda
personel ¢alistiran 97 firma, 10-49 arasi personel ¢alistiran 163 firma ve 50-99
arasi personel galistiran 14 firma) olarak tespit edilmistir. Firmalarda pazarlama
faaliyetlerini yurttenler ise, %36,5 firma sahibi, %18,2 pazarlama yoneticisi,
%33,5 firma personelinden herhangi biri, %6.,9 satis elemanlari, %11,5
diger’dir.

Ayrica, KOBI’lerin miisterilerini %34.7 nihai tiiketici, %10,6 farkli mal
iireten firmalar, %13,9 dagitim kanali iiyeleri olusturmaktadir. Digerlerinin
miigterileri ise, aynt ya da farkli mal iireten diger firmalar, aracilar ve nihai
tiikketicilerdir. Degerlendirme sonucunda KOBI’lerin nihai tiiketiciye (%34,7)
satis yaptig1  goriilmektedir. Ancak, KOBI’lerin iirettikleri fiiriinler
incelendiginde, bunlarin endiistriyel iiriin (¢elik boru, pik d6kiim, yap1 ve ingaat
malzemeleri, boya imalati ve kimyasal iiriinler, makine malzemeleri, pres ve
demir dograma, celik kapt ve pve, cadir branda, havalandirma, isitma ve
sogutma cihazlari, is elbiseleri, is giivenligi malzemeleri, imalat yedek parga
vb.) olduklart goriilmektedir. Diger taraftan, OSTIM’de faaliyet gdsteren
KOBI’ler incelendiginde ve yoneticileri ile tekrar goriisiildiigiinde nihai tiiketici
olarak endiistriyel miisterileri ele aldiklar1 saptanmistir. Boylece bu ¢alismada,
nihai tiiketiciler endiistriyel miisteri olan diger firma kapsaminda ele alnip,
degerlendirilecektir.

Arastirmaya katilan deneklere iligkin bilgiler yas, cinsiyet, egitim
seviyesi, firmadaki statiisii ¢ergevesinde ele alinmig ve Tablo-1°de verilmistir.
Aragtirmaya katilan deneklerin yaslari incelendiginde, %9,6’s1 18-25, % 23,31
26-33, %33,5i 34-41, %21,8i 42-49, ve %11,8inin 5057 yaslar1 arasinda
oldugu belirlenmistir. Deneklerin  %78,8’si  erkek, %21,2°si kadindir.
Deneklerin egitim durumlarina bakildiginda ilkokul mezunlarinin orani %3,6,
ortaokul-lise mezunlarinin orant %351,4, iiniversite mezunu olanlarin orani
%40,5 ve lisansiistii egitim yapmis olanlarin orani % 4,5 oldugu goriilmiistiir.
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Statiileri  incelendiginde, deneklerin  %33.2°sinin  firma sahibi,
%25,2’sinin  yonetici, %28,8°nin pazarlama sorumlusu ve %10,2°nin diger
(insan kaynaklari, miidiir ...vb.) oldugu saptanmistir. Ayrica, %1.4’iiniin firma
sahibi ve yoOnetici, %1.2°sinin firma sahibi ve pazarlama sorumlusu oldugu
belirlenmistir.

Tablo 1. Deneklere iliskin Bilgiler

Yag Frekans (%)
18-25 26 9,6
26-33 64 233
34-41 92 335
42-49 60 21,8
50-57 32 11,8
Toplam 274 100
Cinsiyet Frekans (%)
Kadin 58 212
Erkek 216 788
Toplam 274 100,0
Egitim Frekans (%)
Ilkokul 10 3,6
Ortaokul/Lise 141 51,4
Universite 111 405
Lisansiistl 12 45
Toplam 274 100
Statii Frekans (%)
Firma sahibi 91 332
Y Onetici 69 252
Pazalama Sorumlusu 79 28,8
Diger 28 10,2
Firmasahibi/ Y Onetici 4 14
Firma  sahibi/ Pazalamg 3 1,2
sorumlusu
Toplam 274 100
Il .4.2. Analiz

Il .4.2.1. Guvenirlik Analizi

Uygulanan anketin giivenilirligini saptamak amaciyla Alpha Modeli
aracilhigi ile giivenirlik katsayisi olan Cronbach Alpha kullanilmistir. Cronbach
Alpha degerleri, anketin her boliimii i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmis olup, pazarlama
felsefesinin Ol¢iimii i¢in kullanilan sorular igin 0.7181, iliski pazarlamasi igin
0.8445dir. Bu degerler, giivenirlik katsayisini ifade eden 100 degerine yakin
oldugu i¢in anketin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Il .42.2. Pazarlama Felsefes

KOBI’lerin pazarlamaya bakis acilarini dgrenmeye yonelik pazarlama
felsefesi, klasik, modern ve toplumsal pazarlama olmak tizere 3 farkli sekilde
ele alinmigtir. Ele alinan bu sorularm, ilgili olduklar1 faktérler altinda gruplanip
gruplanmadiklari faktor analizi ile test edilmistir.

Faktor analizinde “Varimax Rotation” metodunun yaninda Eigenvalues
Over I’de almmistir. Bu sonuglara goére; Keiser Meyer Olkin Measure of
Sampling= .795, Ki-Kare= 1394,07, serbestlik derecesi = .105 ve Anlamlilik
diizeyi= .000 olarak belirlenmistir. Dolayistyla, verilerin fakt6r analizine uygun
yapida oldugu bulunmustur. Degiskenler toplam varyansin %60,046’sin1
aciklamaktadir.

Tablo 2. Pazarlama Felsefesi Faktor Analizi Bulgulan

Thiski M oder n Klasik Toplumsal

Pazarlama Felsefesi Pazarlamasi Pazarlama | Pazarlama | Pazarlama
1-Uriiniin miisteri istek ve ihtiyaglarma uygun olmast ,291 ,710 ,110 ,003
2-Miigterinin iirettiginiz iiriinii tercih etmesinde fiyat 0,006 ,158 ,801 -,008
3-Miigterinin irettiginiz wrini tercih etmesinde wriiniin ,261 ,590 0,006 0,004
kalitesi
4-Miigterinin trettiginiz Griini tercih etmesinde satig ve ,236 -0,01 ,679 0,007
tutundurma cabalar1
5-Miigterinin beklentileri -0,001 746 ,106 ,153
6- Cok satig yaparak kar elde etmek 0,006 ,169 731 ,148
7-Miigteriyi tatmin etmek ,500 ,496 -,009 ,002
8-Miigteriyi tatmin ederek kar saglamak ,610 ,309 ,002 ,205
9-Uretim yaparken gevrenin kirletil memesi ,008 ,005 ,007 ,899
10-Uretilen maldan bagka insanlarin zarar gérmemesi ,333 ,160 ,005 ,823
11-Satig sonrasi miigteri hizmetlerinin saglanmasi 672 -,002 ,357 ,003
12- Uriinii miisterinin istedigi yer ve zamanda teslim ,689 244 ,141 ,254
etmek
13 Satig sonrast miigterilerle iligkileri siirdiirmek ,801 ,106 ,127 ,008
14- Miigterinin sadik miigteri olmasini saglamak ,645 ,291 ,262 -,003
15-Miisterilere  yonelik  bilgilerin  toplandigr  kayit ,655 ,136 -,002 212
sistemini olugturmak

Tablo 2.’de goriildiigii iizere, her grupta yer alan ve %50°nin iizerinde
yiikleme degerlerine sahip olan pazarlama felsefesi kriterleri arasindan en
biiytik olan degerler koyu olarak gosterilmektedir. Faktor analizi sonucunda,
“klasik pazarlama”, “modern pazarlama”, “iligki pazarlamasi” ve “toplumsal
pazarlama” olmak iizere Tablo 2.’de verilen 4 grup elde edilmistir. Boylece,
deneklerin pazarlama anlayiglart Hipotez 1°de oldugu gibi klasik, modern ve
toplumsal pazarlama olmak {izere 3 grup degildir ve Hipotez 1 reddedilmistir.
Pazarlama anlayislarina yonelik sorular olusturulurken modern pazarlama
kriterleri olarak belirlenen miisteri tatmini, miisteriyi tatmin ederek kar
saglamak, satig sonrasi miisteri hizmetlerinin saglanmasi, iiriinii misterinin
istedigi yer ve zamanda teslim etmek iliski pazarlamasi grubunda (Tablo 2.)
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¢tkmistir, Ancak, iliski pazarlamasi, modern pazarlama anlayisinin bir uzantisi
olarak ele alinmaktadir. Dolayistyla, bu kriterlerin iligski pazarlamast grubunda
¢tkmasinda sakinca gériilmemistir.

Tablo 3. KOBI Yéneticilerinin Pazarlama Anlayislarina Yénelik Kriterlere
Verdikleri Onem Derecderi

Pazarlama Felsefesi

% & £ £
O =] S %
= 4 = fe)

- § £ 5 ™

= Y = Gl =

e I © B < X O X 54 X
Klasik Pazarlama
Miigterinin iiriinii tercih etmesinde 13 47 29 10,6 47 17,2 97 354 88 321
fiyat
Miigterinin iiriinii tercih etmesinde 66 24,1 45 16,4 47 17,2 53 193 63 23

sattg ve tutundurma gabalari

Cok satig yaparak kar elde etmek 27 9,9 48 175 52 19 85 31 62 22,6

M oder n Pazarlama

Uriiniin miisterinin istek ve 0 0 1 0,4 11 4 66 241 196 715
ihtiyaglarina uygun olmast

Miigterinin iiriinii tercih etmesinde 4 15 12 4,4 21 77 54 19,7 183 66,8
Uriinin kalitesi

Miigterinin beklentil eri 5 1,9 3 1,1 7 2,6 106 387 153 558
iligki pazarlamasi

Miisteriyi tatmin etmek 0 0 10 3,6 11 4 94 34,3 159 58
Miigteriyi tatmin ederek kér 4 15 3 1,1 28 10,2 91 332 148 54
saglamak

Satig sonrasi miigteri hizmetlerinin 6 2,2 11 4 19 6,9 88 321 150 54,7
saglanmasi

Satig sonrasi miisterilerle iligkileri 2 0,7 5 1,8 25 9,1 88 321 154 56,2
geligtirmek

Miisterinin sadik miisteri olmasini 4 15 13 4,7 16 58 86 314 154 56,6
saglamak

Miisterilere yonelik bilgilerin 11 4 24 8,8 46 16,8 65 237 128 46,7
oldugu bir kayit sistemi olugturmak

Uriinii miisterinin istedigi yer ve 1 04 6 2,2 21 7,7 84 30,7 162 592

zamanda teslim etmek

Toplumsal Pazarlama

Uretim yaparken gevrenin 9 33 9 33 44 16,1 91 332 121 442
kirletilmemesi
Uretilen iiriinden bagka insanlarm 7 2,6 15 55 30 109 101 36,9 121 44,2

Zarar gormemesi

Faktor analizi ile belirlenen bu 4 grup ve kriterlerine verilen cevaplarin
frekanslart ve yiizde dagilimlari Tablo 3.’te gosterilmektedir. Tablo 3.
incelendiginde genelde “Cok Onemli” Kkategorisinde frekans yogunlugu
digerlerine oranla yiiksek goriilmektedir. Ancak bu yorum ig¢in, “Hig 6nemli
degil”den “Cok onemli”ye kadar siralanan degerlendirme kategorileri arasinda
anlamli bir yogunlagsmanin olup olmadigi arastirilmalidir. Bu yogunlagmadan
hareketle, deneklerin pazarlama anlayislari belirlenebilecektir. Dolayisiyla,
Hipotez 2, 3 4 ve 5 test edilecektir.
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Belirtilen 4 hipotezin testi igin siitunlar arasinda anlamli bir
yogunlagsmanin  olup olmadigint saptamak amaciyla Friedman testi
uygulanmistir. Hesaplamalarla elde edilen sonuglar Tablo 4.’te verilmistir.
Tablo 4.’tin" sonuglari incelendiginde deneklerin klasik ve modern pazarlama
ile iliski pazarlamasi kriterlerini degerlendirirken “Hi¢ 6nemli degil”den “Cok
onemli”’ye kadar siralanan degerlendirmeleri %99 anlamlilik derecesinde
birbirinden ayirdigini, toplumsal pazarlamada ise, ayrramadiklari bulunmugtur.
Dolayisiyla, Hipotez 2, 3 ve 5 kabul, 4 red edilmistir.

Tablo 4.Pazarlama Felsefesi Kriterlerine Yondlik Friedman T esti

Sonuclar
Pazar|lama Felsefesi X df sig (% 99) Sonug
Klasik Pazalama 54,075 2 0,000 Yogunlagma var
Modern Pazalama 18,923 2 0,000 Yogunlagma Var
Tliski pazarlamasi 60,230 6 0,000 Yogunlagma var
Toplumsal Pazalama 0,385 1 0,535 Yogunlagma Yok

Bu 4 ppzarlama anlayisina yonelik sorulart deneklerin tiimii yanitlamistir,
Dolayisiyla, denegin pazarlama anlayigi, verilen kriterlere verdigi 6nem
derecesinden belirlenebilecektir. Boylece, deneklerin pazarlama anlayiglar,
onem derecelerindeki anlamli yogunlagmayla beraber, kriterlere yodnelik
“Onemli” ve “Cok 6nemli” degerlendirmelerine gore saptanacaktir. Tablo 3
incelendiginde verilen dort pazarlama anlayisinda da yogunlasma “Cok énemli”
yoniinde artmaktadir. Ancak, modern pazarlama ve iliski pazarlamasina iliskin
kriterlerde “Cok dnemli” yoniinde yogunlagma digerlerine gore fazladir.

Diger taraftan, iliski pazarlamasi modern pazarlamanin devami olarak ele
almmaktadir. Tiim bu sonu¢ ve varsayimlardan hareketle, cogunlukla KOBI
yoneticilerinden olusan deneklerin modern pazarlama ve iligki pazarlamasi
anlayisina sahip olduklari ortaya ¢ikmaktadir.

I11.4.2.3. iliski Pazarlamasi

iliski pazarlamasi, modern pazarlamanin bir uzantisi olarak miisterileri
temel almakta ve onlarla uzun dénemli iligki gelistirmeyi amaglamaktadir. Bu
baglamda, KOBI yoneticilerinin iliski pazarlamasini uygulama diizeylerini

belirlemek gerekmektedir.

Faktor analizinde “Varimax Rotation” metodunun yaninda Eigenvalues
Over I’de almmistir. Bu sonuglara goére; Keiser Meyer Olkin Measure of
Sampling= ,800, Ki-Kare= 4752,564 Serbestlik Derecesi = .276 ve Anlamlilik
Diizeyi= .000 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla, verilerin faktor analizine uygun
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vapida oldugu bulunmustur. Degiskenler toplam varyansin %72,025°smi
aciklamaktadir. Miisteri iliskisi, giiven, personel, miisteri bilgi akisi, diger
firmalar ve fiyat olmak {izere 6 grup belirlenmigtir. “Firmanizda dagitim kanah
ile yakm iligkiler gelistirilmesi” kriteri yiikleme degeri 0,5’in altinda oldugu i¢in
hig bir gruba dahil edilmemistir. Béylece, denekler iligki pazarlamasi kriterlerini
miisteri, personel ve diger firmalar olmak iizere 3 grupta degerlendirme-
mislerdir ve Hipotez 6 red edilmistir.

Boylece, “Miisteri iligkisi” grubunda bulunan tek kriter “miisterilerle uzun
donemli iliski kurmak™tir. “Giiven grubunda™ yonetimin personelle yakin
iligskiler kurmasi, y6netimin miisgterilere giiveni ve yonetimin personele giiveni
bulunmaktadir.  “Personel grubunda” personelin egitilmesi ve becerilerin
kazandirilmasi, yonetimin personeli tatmin etmesi, yonetimin personeli motive
etmesi, yonetimin personel basari-iicret dengesini kurmasi, personeli kontrol
edecek degerlendirme sisteminin olmasi, personelin firmaya sadakatinin
saglanmasi, “Miisteri ile bilgi akisi” grubunda miisteri sikayetlerinin
dinlenmesi, miisterinin firmaya giiveni, miisterilerle bilgi aligverisinin
saglanmasi, “Diger firmalar” grubunda diger firmalarin teknolojilerinden
yararlanma, diger firmalarla bilgi aligverisinin saglanmasi, diger firmalarla iliski
gelistirerek firmanizin yeni firsatlar olusturmasi, yeni pazarlara girilmesi, iliski
gelistirerek karliligin artiritlmasmin saglanmasi, zaman kaybmin 6nlenmesi,
belirli siparis miktarmi1 giivence altina almak, kit olan kaynaklarin israf
edilmeden kullanilmasi, “Fiyat grubunda ise, devamli miisterilere fiyat
konusunda esnek davranmasi, uygun d&deme kosullari  saglanmasi
bulunmaktadir.

111.4.2.4. Pazarlama Anlayis: ve iliski Pazarlamas iliskisi

Burada ¢aligmanin amaci geregi pazarlama anlayisi ve iliski pazarlamasi
arasindaki iligkiler ele alinacaktir. Bu iligkileri belirleyebilmek icin orcdikle
her bir grubun ortalama degerleri hesaplanmistir. Hesaplanan ortalama degerler
arasindaki iligskiler Pearson Korelasyon Katsayisi ile saptanmaya g¢alisilacaktir.
iliski pazarlamasi uygulamalarina yonelik yapilan faktor analizi sonucunda alti
grup elde edilmisti. Dolayisi ile, Hipotez 7, 8, 9 ve 10 i¢in alt hipotezler
olusturulmustur. Bunlar:

Hipotez 7°nin alt hipotezleri: Klasik pazarlama anlayisi ile “miisteri
iliskisi”’ne (Hipotez 7.1), “giiven”’e (Hipotez 7.2), “personel”’ e (Hipatez 7.3),
“miisteri ile bilgi aligverisi”’ne (Hipotez 7.4), “diger firmalar”’a (Hipotez 7.5),

“fiyat esnekligi”’ne (Hipotez 7.6) yonelik iliski pazarlamasi uygulamalari
arasinda %99 anlamlilik diizeyinde iliski vardir.
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Hipotez 8'in at hipotezleri: Modern pazarlama anlayisi ile “miisteri
iliskisi”’ne (Hipotez 8.1), “gliven”’ e (Hipotez 8.2), “personel”’ e (Hipotez 8.3),
“miisteri ile bilgi aligverisi”’ne (Hipotez 8.4), “diger firmalar’a (Hipotez 8.5),
“fiyat esnekligi”’ne (Hipotez 8.6) yonelik iligki pazarlamasi uygulamalari
arasinda %99 anlamlilik diizeyinde iliski vardir.

Hipotez 9’un alt hipotezleri: Toplumsal pazarlama anlayisi ile “miisteri
iliskisi”’ne (Hipotez 9.1), “glven”’ e (Hipotez 9.2), “personel”’ e (Hipotez 9.3),
“miisteri ile bilgi aligverisi” ne (Hipotez 9.4), “diger firmalar”’a (Hipotez 9.5),
“fiyat esnekligi”’ne (Hipotez 9.6) yonelik iliski pazarlamasi uygulamalari
arasinda %99 anlamlilik diizeyinde iliski vardir.

Hipotez 10’un alt hipotezleri: iliski pazarlamasi anlayist ile “miisteri
iliskisi”"ne (Hipotez 10.1), “guven”’e (Hipotez 102), “personel”’e (Hipotez
10.3, “miisteri ile bilgi aligverisi”’ne (Hipotez 10.4), “diger firmalar’a
(Hipotez 10.5), “fiyat esnekligi”’ne (Hipotez 10.6), yonelik iliski pazarlamasi
uygulamalart arasinda %99 anlamlilik diizeyinde iliski vardir.

Pazarlama anlayislar1 ve iligki pazarlamasindaki gruplarin ortalama
degerleri arasindaki Pearson Korelasyon Katsayilari Tablo 5.’te verilmistir.
Tablo 5.’te verilen sonuglara gore klasik pazarlama anlayisi ile “diger firmalara
iliski pazarlamas1” uygulamalar1 (p:0,204 sig:0,001) ve “Fiyat esnekligi”
(p:0.364 sig:0,000) arasinda %99 anlamlilik diizeyinde, “personele yoOnelik
iliski pazarlamasi” (p:0,125), ve “miisteri ile bilgi alisverisi” uygulamalar
(p:0,125) arasinda %95 anlamlilik diizeyinde pozitif iliski saptanmistir.
Boylece, Hipotez 7.1 ve 7.2 red, 7.3, 7.4, 7.5 ve 7.6 kabul edilmistir.
Dolayisiyla, klasik pazarlama anlayigindaki KOBI yoneticileri diger firmalarla
iligski gelistirerek diger firmalarin teknolojilerinden yararlanma, bilgi akisi, yeni
firsatlar olusturma, yeni pazarlara girme, karliligi artirma, zaman kaybini
onleme, kit kaynaklarm israf edilmeden kullanilmasmi saglama, belirli bir
siparig miktarin1 giivence altma alma gibi faydalardan yararlanmaktadirlar.
Benzer sekilde devamli miisterilerine fiyat konusunda esnek davranmakta ve
uygun Odeme kosullar1 saglamaktadirlar. Diger taraftan, miisteri ile uzun
donemli iliski gelistirmeye ve giiven olusturmaya Onem vermemekte ve
faydalarin1 g6z ardi etmektedirler.

Modern pazarlama anlayisi ile “miisteri iliskisi” (p:0,226), “giiven” (p:
0,199), “miisteri ile bilgi aligverisi” (p: 0,330), “fiyat esnekligi” (p: 0,215)
arasinda %99 anlamlilik diizeyinde, “personele yo&nelik iliski pazarlamasi”
uygulamalart (p: 0,163) arasinda %90 anlamhlik diizeyinde pozitif iliski
saptanmistir, Modern pazarlama anlayisi ile “diger firmalara iligski pazarlamasi”
uygulamalari arasinda iliski bulunamamistir. Bdylece, Hipotez 8.5 red, 8.1, 8.2,
8.3, 8.4 ve 8.6 kabul edilmistir. Dolayisiyla, modern pazarlama anlayisindaki
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firma yoneticileri diger firmalarla iliski pazarlamasi gelistirmeye Onem
vermemekte, miisteri ve personele yonelik iliski pazarlamasi uygulamalari
yapmaktadirlar.

Tablo 5. Pazarlama Anlayislan ve Iliski Pazarlamasi Gruplar Arasindaki
lliskiye Yonelik Pearson Korelasyon Katsayilar1 Sonuclar:

iligki Pazarlamasi

Pazalama Miigteri iligkisi Giiven Personel Miigteri ile bilgi Diger firma Fiyat esnekligi
Anlayist akigi

Peason sig Peason sig Peason sig Peason sig Peason sig Peason sig

kor. kat. kor. kat kor.kat. kor.kat. kor kat. kor kat.
Klasik
pazalama -0,49 0,415 -0,025 | 0,686 0,125 0,039 0,125 0,038 0,204 0,001 0,364 0,000
anlayist
Modern
pazalama 0,226 0,000 0,199 0,001 0,163 0,007 0,330 0,000 0,043 0,482 0,215 0,000
anlayisi
iligki 0,258 0,000 0,179 0,003 0,506 0,000 0,412 0,000 0,162 0,007 0,418 0,000
pazarlamasi
Toplumsal
pazalama 0,048 0,425 0,133 0,028 0,295 0,000 0,303 0,000 | -0,110 | 0,069 0,074 0,225
anlayisi

Toplumsal pazarlama anlayisi ile “personele yonelik iliski pazarlamasi”
uygulamalart (0,295) ve “miisteri ile bilgi alisverisi” (p:0,303) arasinda %99
anlamlilik diizeyinde, “gtiven” (p:0,133) arasinda %95 anlamlilik diizeyinde
pozitif iligki saptanmistir. Diger taraftan, modern pazarlama anlayisi ile “diger
firmalara iliski pazarlamasi” uygulamalar1 ve “fiyat esnekligi” arasinda ise iligki
saptanmamistir. Boylece, Hipotez 9.1, 9.5 ve 9.6 red, 9.2, 9.3 ve 9.4 kabul
edilmistir.

iliski pazarlamasi anlayisi ile “Personele yonelik iliski pazarlamasi”
uygulamalar1 (p: 0,506), “miisteri iligkisi” (p: 0,258), “miisteri ile bilgi
aligverisi” (p:0,412) ve “fiyat esnekligi” arasinda %99 anlamlilik diizeyinde
(0,000), “giiven” (p:0,179) ve “diger firmalara iliski pazarlamasi” uygulamalari
arasinda %95 anlamlilik diizeyinde pozitif iliski saptanmigtir. Béylece, Hipotez
10.1,10.2, 10.3, 10.4, 10.5 ve 10.6 kabul edilmistir.

SONUC

Modern pazarlama anlayisi ile birlikte firmalar i¢in miisteri ve miisteri
tatmini 6nemli olmaya baglamistir. Pazarlama anlayigindaki gelismeler iliski
pazarlamasint ortaya cikartmistir. iliski pazarlamast firmalarin personeli,
miisteriler ve diger firmalarla uzun donemli iliskiler gelistirmelerini 6n plana
cikartmistir. Dolayisiyla, bu ¢alismada firma ya da pazarlama yoneticisinin
pazarlamaya bakis agisi ile iliski pazarlamasi kapsaminda miisteri, personel,
diger firmalarla iliskileri arasindaki iliski incelenmistir.
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Bu amag dogrultusunda OSTIM’de faaliyet gosteren KOBI’ler ele alimis
ve anket uygulanmistir.

Degerlendirmeler sonucunda, arastirmaya katilan firmalar kiigiik
Olgeklidir. Bu firmalardan %58’ 4 Ginin pazarlama bdumi bdunmakta ve
genellikle pazarlamaya ©nem verilmektedir. Ancak, pazarlama fadiyetleri
pazarlama yoOnetici kadar firma sahibi ya da firma personeli tarafindan da
yapilabilmektedir. Firmalarmn biiyiikk bir c¢ogunlugu endiistriyel {iriinler
iiretmekte ve iiriinlerini iiretim ya da dagitim yapan diger firmalara satmaktadir.

Cogunlukla KOBI yoneticilerinden olusan deneklerin  pazarlama
felsefesine yonelik verilen kriterleri klasik, modern, iliski pazarlamasi ve
toplumsal pazarlama olmak iizere dort grupta degerlendirdikleri, modern
pazarlama anlayisint ve iliski pazarlamasini benimsedikleri ortaya ¢ikmistir,
Ayrica, denekler klasik, modern pazarlama ve iliski pazarlamasi kriterlerine
yonelik degerlendirme kategorilerini anlamli Slgiide birbirinden ayirirlarken,
toplumsal pazarlama kriterlerine yonelik degerlendirme kategorilerini anlamli
Ol¢iide ayirt edememislerdir.

Iliski pazarlamasina yonelik kriterler ise, miisteri iliskisi, giiven, personel,
miisteri bilgi akisi, diger firma ve fiyat esnekligi olmak iizere alti grupta
degerlendirilmistir. Bu gruplarin frekans yogunluklari incelendiginde miisteri
ile iliski gelistirme, giiven, personele yonelik iliski pazarlamasi uygulamalari,
miisteri ile bilgi aligverisi ve fiyat esnekliginde “yiiksek” ve “cok yiiksek”
yoOniinde yogunlagsma bulunmustur. Diger firmalara yonelik iligski pazarlamasi
uygulamalar1  ise, diisiik yoniindedir. Dolayisiyla, KOBI’ler iliski
pazarlamasmin kendilerine saglayacagi diger firmalarin teknolojilerinden
yararlanma, zaman kaybinin Onlenmesi, yeni firsatlar olusturulmasi, yeni
pazarlara girme, kit olan kaynaklarin israf edilmeden kullanilmasi gibi faydalari
bil memektedirler.

Pazarlama anlayisi ve iligski pazarlamasi uygulamalar1 arasindaki iliski
incelendiginde ise, su bulgular elde edilmistir; klasik pazarlama anlayisindaki
KOBI yoneticileri diger firmalarla iliski gelistirerek diger firmalarin
teknolojilerinden yararlanma, bilgi akisi, yeni firsatlar olusturma, yeni pazarlara
girme, karlilig1 artirma, zaman kaybini dnleme, kit kaynaklarm israf edilmeden
kullanilmasimi saglama, belirli bir siparis miktarini giivence altina alma gibi
faydalardan yararlanmaktadirlar. Benzer sekilde devamli miisterilerine fiyat
konwsunda esnek davranmakta ve uygun Odeme kosullari saglamaktadirlar.
Diger taraftan, miisteri ile uzun donemli iliski gelistirmeye ve giiven
olusturmaya ile saglayabilecegi faydalarina yeterince dnem vermemektedirler.
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Modern pazarlama anlayisindaki firma yoneticileri diger firmalarla iliski
pazarlamasi gelistirmeye 6nem vermemekte, miisteri ve personele yonelik iliski
pazarlamasi uygulamalari yapmaktadirlar. Toplumsal pazarlama anlayisindaki
yoneticiler miisteri ile bilgi aligveriginin saglanmasi, personele yonelik ve giiven
olusturmak igin iligski pazarlamasi1 uygulamalar1 yapmaktadir.

iliski pazarlamasi anlayisindaki yoneticiler ise, iliski pazarlamasina nem
vermekte ve diger firmalar, personel ve miisterine yonelik iliski pazarlamasi
uygulamaktadirlar.

Tiim yukaridaki bulgulardan hareketle, ¢calisma kapsamindaki firmalar,
iliski pazarlamasi anlayisinda galismakta ve bu anlayis onlarin miisterileri ve
diger firmalarla iliski gelistirme ve devam ettirme g¢abalarina yoneltmektedir.
Ancak, bu cabalar genellikle firmalarin mevcut kisitlart igerisinde ve
zorunluluktan kaynaklanmakta, bir amaca yonelik ve planli bir sekilde
yapilmamaktadir.

Oysa, KOBI’ler finansman, pazarlama, kiiciiklik, kaynak eksikligi,
nitelikli persond ikame elememe, vb. gibi konuarda dezavantgjl ara sahiptirler.
Dolayisiyla, bu dezavantajlari miisterileri ile ya da iliskide bulunduklari diger
firmalarla (6rn: tedarikgi, araci, benzer isi yapan diger firmalar, vb) iligki
kurma, gelistirme ve devam ettirdikleri siirece azaltabilecek veya yeni firsatlar
ortaya gikartabileceklerdir. Diger taraftan, KOBI’ler esnek ve dinamik yapiya
sahiptirler. Bu yapilari misterilerin siirekli degisen ihtiyag, istek ve
beklentilerini, yerine getirmelerini saglayabilecektir. Dolayisiyla, KOBI’ler
miisteri ile miisterinin istekleri ve tatmin olmasina dnem vermeli, onlarla uzun
donemli iligkiler gelistirmelidir.

Bununla birlikte, KOBI’ler alic, satict veya rakip konumunda bulundugu
firmalarla ve digerleri ile kesintisiz, uzun d6nemli, iyi iligkiler kurmay1
amaglamalidir. Bu amag¢ dogrultusunda her iki taraf birlikte calisabilecek,
iletisim, bilgi, kaynak vb. gibi c¢esitli faydalar ve karsilikli kar
saglayabileceklerdir. Diger taraftan, iliski pazarlamasi agisindan firma
yoneticisi ile personel arasindaki iligkiler de 6nemlidir ve firmaya personel
sadakati, kaliteli hizmet sunumu, ¢atismanin azaltilmasi veya olmamasi ve ortak
amaglar edinme gibi c¢esitli faydalar saglamaktadir. Dolayisiyla, iliski
pazarlamasimi benimseyen bir firma yoneticisi belirtilen iliskiyi kurmaya ve
devam ettirmeye caligmali, ydnetim anlayisi, teknik, ilkelerini buna gore
olusturmalidir. Bu kapsamda, personel egitilmeli, beceriler kazandirilmali,
tatmin ve sadik olmalari saglanmali, ¢alisma kosullari iyilestirilmlidir. Bununla
beraber, personel igin basari ve iicret dengesi kurulmali, personelin
degerlendirilmesi ve kontrol edilmesi igin sistem olusturulmalidir. Dolayisiyla,
KOBI’ler iliski pazarlamasmi benimsedikleri ve uyguladiklar1 &lgiide,
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karsilastiklart  olumsuzluklarm  ustesinden  gelerek  rekabet  giiclerini
artirabileceklerdir.
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