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iLiSKISEL PAZARLAMANIN
TEORIK TEMELLERI:

ETKILESIM VE SEBEKE YAKLASIMLARI
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OZET

iliskisel pazarlama, literatiirde 1990’11 yillar ile birlikte pazarlama karmasinin sinirlilig
karsisinda bir paradigma degisimi olarak tartisimaya baglanmistir. iliskisel pazarlama
teorisinin temellerini iki alandaki gelismeler olusturmaktadir. Bunlar, iskandinav Oku-
lu'nun yaklagimi olan hizmet pazarlamasi ve yonetimi ile Endiistriyel/Uluslararasi Pa-
zarlama ve Satin Alma (IMP) Grubu tarafindan gelistirilen etkilesim ve sebeke yakla-
simlaridir. Bu galismanin amacini, endistriyel pazarlama alaninda ortaya gikan etkile-
sim ve sebeke yaklasimlarini, Endustriyel/Uluslararasi Pazarlama ve Satin Aima (IMP)
Grubunun calismalari gergevesinde detayli bir sekilde incelemek olusturmaktadir. En-
dustriyel pazarlama alaninda gelistirilen etkilesim ve sebeke yaklagimlari pazarlama te-
orisinde 6nemli degisimleri beraberinde getirmekte ve pazarlama karmasi paradigmasi-
nin gegerliligini sorgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: lliskisel pazarlama, endiistriyel pazarlama, etkilesim yaklagimi, se-
beke yaklagimi.

THEORETICAL BASES OF RELATIONSHIP MARKETING: INTERACTION AND
NETWORK ARPPROCH
ABSTRACT

Relationship marketing has been entered the marketing literature as a paradigm shift by
the 1990’s alternative to the limitations of marketing mix paradigm. Developments in
two areas form the theoretical bases of relationship marketing. These are; Nordic
School of services marketing and management approach and interaction and network
approaches which are developed by Industrial /International Marketing and Purchasing
Group (IMP). The aim of this study is to examine the theoretical bases of relationship
marketing. Thus the interaction and network approaches to industrial marketing accord-
ing to Industrial /International Marketing and Purchasing Group (IMP) studies are dis-
cussed in detail. The interaction and network approaches to industrial marketing bring
significant changes in marketing theory questioning the marketing mix paradigm.

Key Words: Relationship marketing, industrial marketing, interaction approach, net-
work approach.

GIiRiS
Pazarlama duslncesinde, arastirmalarinda ve uygulamalarinda 1960’1 yillardan itiba-
ren egemen olan pazarlama karmasi paradigmasi 1990’li yillar ile literatlirde 6nemli elestiriler

Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi (Ars.Goér.)

Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2006 No: 2 | 1 |




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2006 Say1: 2

ile karsilagmistir (Gronross, 1989; 1990; 1994a; 1994b; Baker, 2000; Gummesson, 2002a;
2002b). Pazarlama karmasi paradigmasinin sinirliligina karsin iliskisel pazarlama literatiirde
bir paradigma degisimi olarak tartisiimaya baslanmistir (Gronross, 1989; 1990; 1994a; 1994b;
Gummesson, 1996; 1997, 2002a; 2002b; Gumesson, Lethinen ve Gronross, 1997).

iliskisel pazarlama paradigmasinin kavramsallagtirimasi yéniinde calisan arastirmaci-
lar, dar ve sinirli bir tanim ile iliskisel pazarlamayi sinirlandirmaktan kaginmaktadirlar.
Gummesson (1997) belirtilen nedenle iliskisel pazarlamayi “pazarlamanin iligkiler, sebekeler
ve etkilesimler olarak gérllmesidir seklinde tanimlamakta ve tanimin kisitlayici olmamasi
gerekliligine isaret ederek, tanimin bakis agisi kazandirma egiliminde olmasi gerektigini
belitmektedir (Gummesson, 1997:270). Daha yakin tarihli iliskisel pazarlama tanimi ise
“lliskiler sebekesi icerisinde etkilesim temelli pazarlama” seklindedir (Gummesson,
2002b:587). Pazarlama akademisyenleri tarafindan 1990'larda bir paradigma degisimi olarak
tartisilan iliskisel pazarlamanin temelinde, belirtilen tanimlardan da hareketle, etkilesim, iligki-
ler ve sebekeler kavramlarinin yer aldigi goriilmektedir.

iliskisel pazarlamanin felsefesi ve teorisinin temellerini iki alandaki gelismeler olustur-
maktadir. Bunlar, iskandinav Okulu’'nun yaklagimi olan hizmet pazarlamasi ve yonetimi ile
EndUstriyel/Uluslararasi Pazarlama ve Satin Alma (IMP) Grubu tarafindan gelistirilen sebeke
yaklagimidir. Her iki alanda da 1970’lerde ortaya gikan gelismeler, pazarlama akademisyenle-
rinin giiniimiizde de artarak ilgisini cekmektedir. iliskisel pazarlama paradigmas ise etkilesim
ve sebeke yaklasimlarinin bir uzantisi olarak degerlendirilmektedir (Gronross, 1994a;
Gummesson, 1997).

Etkilesim ve sebeke yaklasimlari endustriyel pazarlama alaninda uygulamalarin ince-
lenmesi ve agirlikli olarak 6rnek olay calismalarina dayanan arastirmalar ile ortaya konmus
yaklasimlardir. Ancak yaklasimlarin iligkisel pazarlamanin teorisine temel olusturmasi asa-
masinda dnemli elestiriler ile de karsilasmaktadir. En énemli elestiri, endlstriyel pazarlarda
uygulamalardan hareketle ortaya konan etkilesim ve sebeke yaklagimlarinin tiiketim pazarla-
rini da kapsayan bir gercevede paradigma degisimi olarak 6ne sirilmesi ile birlikte uygula-
macilara yonelik eksikliklerin oldugudur (Palmer; Lindgreen ve Vanhamme, 2005). Bu gerge-
vede dncelikle teorik temellerin anlagiimasi ve uygulama ile entegrasyonun saglanmasi y6-
niinde aragtirmalar ile desteklenmesi gerekmektedir. Bu galismanin amaci, iliskisel pazarla-
manin teorik temellerini olusturan endlistriyel pazarlama alaninda ortaya ¢ikan etkilesim
yaklasimi ve etkilesim yaklagimini temel alan sebeke yaklagimini Endistriyel/Uluslararasi
Pazarlama ve Satin Alma (IMP) Grubunun galismalari ¢ergevesinde detayl bir sekilde ince-
lemektir.

Bu calismada iligkisel pazarlamanin teorik temellerini olusturan en-dustriyel pazarlama
alaninda ortaya ¢ikan etkilesim yaklasimi ve etkilesim yaklagimini temel alan sebeke yakla-
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simi, EndUstriyel/Uluslararasi Pazarlama ve Satin Aima (IMP) Grubunun ¢alismalari gergeve-
sinde detayli bir sekilde incelenecektir.

1. ENDUSTRIYEL PAZARLAMAYA iLiSKIN GELENEKSEL YAKLASIM

Pazarlama alanindaki aragtirmalarin ve pazarlama bilgisinin, 1960l yillardan itibaren
pazarlama karmasi ve pazarlama yonetiminin etkisi altinda oldugu gorilmektedir. Tiketim
mallari ve tliketici pazarlar (izerine odaklanan, geleneksel pazarlama yaklagiminin, temel
amaci optimum pazarlama karmasina ulagsmaktir. Geleneksel pazarlama anlayisinin temelin-
de yer alan tiketim mallari pazarlamasi ve dolayisiyla pazarlama karmasi yaklasimi ile en-
distriyel pazarlamanin da agiklanmaya calisildi§i goriimektedir. Geleneksel yaklagimda
birbirinden badimsiz aktdrler olarak degerlendirilen endustriyel alicilar, satici isletmelerin
pazarlama karmalarina tepki veren taraflardir. Geleneksel yaklagim orgltsel satin alma lize-
rinde dururken, farkli satin alma tirleri iizerine odaklanmaktadir (Méller ve Wilson, 1995:2-6).
Geleneksel yaklasimda 6zel bir durum olarak ifade edilen endiistriyel pazarlarin (Uner, 2003;
Baker, 2000) 6zel durumundan kaynaklanan bazi farkliliklar izerinde de durulmaktadir (Ford,
1990; Méller ve Wilson, 1995:2-6). Omegin, endiistriyel pazarlama séz konusu oldugunda,
kisisel satisin, reklam ve satis tutundurma faaliyetlerine kiyasla énemi vurgulanarak, pazar-
lama karmasinin yapisinda bazi farklilagmalara gidildigi g6riimektedir. Bu dogrultuda aras-
tirmacilarin, endUstriyel pazarlarda en etkin pazarlama karmasini olusturma cabasi igerisine
girdikleri gértlmektedir. Endustriyel pazarlar séz konusu oldugunda, bir diger farklilik da
isletmelerin satin alma sirecinin farklilastiginin belirtiimesidir. Bu dogrultuda akademisyenler
endustriyel alicilarin satin alma stirecinin daha karmagik oldugunu vurgulayarak, endstriyel
alicinin stireg igerisinde gectigi asamalari tanimlamaya calismaktadirlar. Bir bagka farklilk
ise, satin alma sirecinin karmasik yapisi nedeniyle, satin alma karari Uzerinde etkili olan
birgok kisi oldugunun vurgulanmasidir. Séz konusu kisiler, “satin alma merkezi” kavrami ile
aciklanmaktadir (Ford, 1990:1-3;1998; Méller ve Wilson, 1995:2-6).

Ancak endistriyel pazarlamada pazarlama karmasinin yapisinda éngorilen degisiklik-
ler, pazarlama karmas! anlayisinin, pazarlamayi, pazarlamacilarin gergeklestirdigi géristni
degistirmemektedir. Belirtilen anlayis igerisinde, pazarlama karmasini olusturan taraf olan
satici isletmeler pazarlama faaliyetlerini gergeklestiren aktif taraflar olarak goriiimektedir.
Pazarlama streci igerisinde tiiketici ise, isletmeler tarafindan olusturulan pazarlama karmala-
rina tepki veren taraf olarak pasif bir rol listienmektedir (Ford, 1990; 1998).

2. ENDUSTRIYEL/ULUSLARARASI PAZARLAMA VE SATIN
ALMA (IMP) GRUBU VE ETKILESIM YAKLASIMI

Etkilesim yaklagimi, isletmelerin ézellikle endistriyel pazarlama faaliyetlerini anlamlan-
dirmada kullanilan geleneksel yaklagima bir tepki olarak gelistirilmistir. Tedarikgiler ve miiste-
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riler arasindaki iligkilerin karmagik bir fenomen olarak degerlendirilmesi, konunun 1970’li
yillarda bagimsiz olarak galisiimasini giindeme getirmistir. Arastirmalar iki taraf arasindaki
iliskilerin temelini olusturan etkilesim bigimlerinin anlasiimasi Uzerine odaklanmislardir
(Hakansson, 1982).

Endustriyel / Uluslararasi Pazarlama ve Satin Aima Grubu (IMP), 1976 yilinda, isletme-
ler arasindaki iligkilerin dodasini arastirmak Uzere ortaklasa bir ¢alismanin gergeklestiriimesi
amactyla olusturulmustur. Grubun calismasi isletmelerin birbirlerine olan bagimliliklarini
anlamlandirmaya odaklanarak geleneksel arastirmalarda birbirinden bagdimsiz satin alma
kararlarinin galisiimasi geleneginden farklilagmaktadir. Grubun énemle (izerinde durdugu
ortak calisma alanlari arasinda igletmelerin birbirlerine bagimhlik bigimleri yaninda; ticari
anlasmalarin zaman igerisinde olusumu, her bir tarafin digerinin gereksinimlerini karsilama
dogrultusunda gergeklestirdigi uyarlamalar ve érgiitler arasinda kisilerin iletisimlerinin anla-
silmasi yer almaktadir (Ford, 1990:1-3).

S0z konusu amaglar ile Avrupa’nin farkli Ulkelerinden bir araya gelen aragtirmacilarin
en dnemli ortak 6zelligi, niceliksel aragtirmalardan ok niteliksel arastirmalar yapma gelene-
gine sahip olmalaridir. Aragtirma grubu tarafindan, Fransa, Almanya, italya, isveg ve ingilte-
re’de detayli 6rnek olay calismalari gerceklestiriimistir. Belirtilen galismalarin sonucunda *
Etkilesim Yaklagimi” ortaya konmustur (Turnbull; Ford ve Cunningham, 1996).

EndUstriyel pazarlama ve satin alma konusunda etkilesim yaklasiminin, geleneksel yak-
lasimdan farklilastigi noktalar asagidaki gibidir (Hakansson, 1982; Méller ve Wilson, 1995;
Pels, 1999).

— Geleneksel yaklasimda endustriyel alicinin davraniglari ile ilgili literatir, tek bir ba-
§imsiz satin almanin incelenmesi ile kisitl bir analizi icermektedir. Etkilesim yakla-
simi ise, alici ve satici arasindaki iliskinin 6nemini vurgulamaktadir. Cogu zaman
uzun donemli ve yakin olan iligkinin isletmeler arasinda karmasik bir etkilegimi icer-
digi belirtimektedir.

— Geleneksel yaklagim optimum pazarlama karmasi elemanlarinin gelistirimesiyle, is-
tenilen tepkilerin alinabilecegini belirtirken, alicilarin pasif taraf oldugunu varsay-
maktadir. Etkilesim yaklagimi ise, kimin aktif taraf oldugunun aralarindaki etkilesi-
min incelenmesi ile ortaya konabilecegini vurgulamaktadir.

— Geleneksel yaklasim, birbirinden badimsiz aktérler olan alici ve satici arasindaki
degisimi, bagimsiz ve ayri islemler olarak degerlendirmektedir. Kisacasi endistriyel
pazarlari atomik yapida varsayan geleneksel yaklasimin aksine, etkilesim yaklasi-
mi, pazarin duragan oldugunu ve ¢cogu zaman alicilar ile saticilarin birbirlerini ¢ok
iyi tanidiklarini vurgulamaktadir.
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- Endustriyel satin alma sireci ve endiistriyel pazarlama geleneksel yaklasimda birbi-
rinden ayri olarak incelenmektedir. Oysa etkilesim yaklagimi, alicilarin ve saticilarin
benzer faaliyetler icerisinde olduklarini ifade etmektedir. Her iki taraf da uygun alici
veya saticlyl belirlemek (zere benzer bir arastirma sureci yasamaktadirlar. Bu du-
rumda endlstriyel pazarlarin anlasiimasi, alici ve saticinin es zamanli olarak ince-
lenmesi ile miimkiin olabilecekir.

Yukarida ifade edilen farkliliklardan hareketle, Etkilesim Yaklasimi endiistriyel pazarla-
rin gergeklerinin, pazarlama literatiiriinde belirtiimeyen bagka unsurlari da igerdigini vurgula-
maktadir. Geleneksel yaklasimdan farkli olarak endUstriyel pazarlarin, aktif satici ve pasif
alicilardan olusmadigini belirten yaklagima gore, alicilar gereksinimleri dogrultusunda teda-
rikcileri secen ve godu zaman da gereksinimlerini karsilamaya ikna eden aktif taraflardir
(Ford, 1998).

Etkilesim yaklasimi; endlistriyel pazarlarda satin alma ve satis sireglerini, geleneksel
anlamda bir etki ve tepki olay! ile agiklamak yerine, bir etkilesim stireci olarak degerlendir-
mektedir. Bu gergevede her bir satin alma veya her bir satis bagimsiz olarak degerlendirile-
mez. Her bir satin almanin anlamlandirilabilmesi, isletmeler arasindaki iligkiler baglaminda
mUmkin olabilecektir (Ford, 1998; 1990:3).

2.1. Etkilesim Yaklagimin Teorik Temelleri

IMP grubu tarafindan gergeklestirilen calismanin teorik temelini pazarlama literatiri di-
sindan iki teorik model olusturmaktadir. Bunlar; “Orgiitler arasi lliskiler Teorisi” (Inter-
Organizational Theory) ve Yeni Kurumsal Ekonomi Teorisi” (New Institutional Economics
Theory) dir (Hakansson, 1982:10; Brennan ve Turnbull, 1998).

Literatirde orgutler ile ilgili ¢alismalar (¢ ana baslikta toplanabilmektedir. Bunlar
(Hakansson, 1982:10-12);

— Orgiit temelli ¢alismalar: Galigmalarin odak noktasi gevre ve gevrenin drgiit iizerine
etkisidir. Orgiitii acik sistem yaklagimi ile ele alan galismalar gevrenin érgiit yapisi
lizerindeki etkisi Uizerinde durmaktadirlar. Orgiit ise cevre faktorlerini etkileme
velveya kontrol etme gabasindadir. S6z konusu bakis agisinin pazarlama galisma-
larinda da egemen oldugunu gériilmektedir. isletmelerin amaci, pazarlama karma-
sinin optimum bilesiminin olusturulmasi ile birlikte tliketicilerden beklenilen tepkileri
almaktir. Satici konumundaki isletmenin, alici-satici iliskisinde aktif rol Gstlendigi
bakis acisi, geleneksel pazarlama galigmalarinin da temelini olugturmaktadir.

— Birden fazla érgiitii temel alan ¢alismalar: Bu grup galismalarda, érgiitler etkilesim
halinde olan bir grup isletmenin pargasi olarak gértlmektedirler. Calismalarin teme-
linde belli 6rgitlerin birbirine olan bagimliliklari incelenirken, gevre faktdrli de birinci
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grup calismalarda oldugu gibi ele alinmaktadir. Orgiltler, diger drgitler ile iligkilerini
gelistiren, kisacasi iligkiler sebekesi icerisinde yer alan birimler olarak goriilmekte-
dirler. Galismalar kapsaminda ilk boyut ayni sebeke igerisinde yer alan érgtitlerin
Ozelliklerinin incelenmesi olurken, ikinci boyut iligkilerin drgitlerin 6zelliklerine olan
etkilerinin arastirimasini igermektedir. Orgiit teorilerine iliskin literatilr ile pazarlama
literatlirinde dagitim sistemine bakis agisinda paralellik gérilmektedir. Dagitim ka-
nalinda yer alan taraflar arasinda gatisma, iletisim ve giig iliskileri arastirmalara ko-
nu olmaktadir.

— Orgiitlerin sosyal baglam igerisinde degerlendirildigi calismalar: Séz konusu bakis
acisl, orgutleri daha genis bir sosyal sistemin bir parcasi olarak degerlendirmekte-
dir. Buradan hareketle, bir érgitin faaliyetlerini anlamlandirabilmek igin, érgiti ge-
nis sosyal sistem ile iliskili gormek ve degerlendirmek gerekmektedir.

Pazarlama literattrinin énemli bir gogunlugu yukarida ifade edilen ilk grup calismadan
olugsmaktadir. Etkilesim yaklagimi ikinci grup ¢alismalarin yaklagimini benimsemis olmasina
karsin, Gglncl grup calismalara da yon verici niteliktedir. IMP grubu tarafindan gerceklestiri-
len galismanin temel ilgi alanini birimler (alici ve satici isletme) ve birimler arasindaki bag
(etkilesim stireci) olusturmaktadir.

Yeni Kurumsal Ekonomi teorisi ise, geleneksel ekonomi teorisinin belli alanlarda elesti-
riimesine dayanmaktadir. Teori, isletmelerin i¢sellestirdigi bir ¢ok islemin, farkli isletmeler
tarafindan gerceklestirilebilecegi varsayimindan hareket etmektedir. S6z konusu varsayim
cergevesinde, farkl islemleri yiiriiten isletmeler arasinda pazar iliskisi anlaminda bir isbirligi
gindeme gelecektir. Geleneksel ekonomi teorisinde, taraflar istedikleri alici veya saticiyi
secme konusunda Ozgurlerdir ve kararlarinda rasyonellik esastir. Yeni kurumsal ekonomi
teorisi ise rasyonel insan varsayimina karsi, insani sinirli rasyonelite ile tanimlamaktadir. Yine
teorinin 6nemli bir varsayimi, geleneksel teoride dikkate alinmayan, taraflarin birbirlerine olan
bagimliliklaridir. Sinirli rasyoneliteye sahip taraflar secimlerinde de islem maliyetleri nedeniyle
6zgur davranamamaktadirlar. Kisacasi pazarlar geleneksel ekonomi teorisinin varsayimlariyla
idealize ettigi modeller cercevesinde islememektedir (Hakansson, 1982:13; Brennan ve
Turnbull, 1998).

2.2. Etkilesim Modeli'

Yukarida ifade edilen iki teorik model, endUstriyel pazarlardaki iliskileri temel arastirma
birimi olarak ele alan etkilesim yaklasiminin teorik gercevesini olusturmaktadir. Etkilesim
modelinin temel varsayimlari asagidaki gibidir.

' “Etkilesim Modeli” nin agiklanmasi IMP grubu tarafindan (Hakansson, 1982) gercgeklestirilen

orijinal galismaya sadik kalinarak diizenlenmisgtir.
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- Degisim strecinde, uygun alici veya saticlyl bulmak amaciyla arastirma yapan her
iki taraf da surecin aktif katilimcilardir.

- Alici ve satici arasindaki iligki cogu zaman uzun dénemli, yakin ve karmasik etkile-
sim bigimleri icermektedir. Taraflarin dnemli amaglarindan birisi, satin alma veya
satistan ziyade, iliskileri korumaktir.

— Alic ve satici taraf arasindaki bag, taraflarin belli rolleri gerceklestirmesi beklentisi
ile kurumsallagmistir. Taraflarin roller hakkinda beklentileri, belli uyarlamalari da be-
raberinde getirmektedir. iliski hem gatismayi hem de igbirligini icermektedir.

S0z konusu varsayimlar cercevesinde model, endiistriyel pazarlama ve satin almayi
belli bir gevrede iki taraf arasinda gerceklesen bir etkilesim stireci olarak degerlendirmektedir.
Modelin dort temel unsuru bulunmaktadir. Bunlar;

1. Etkilesim sireci,

2. Etkilesim sirecindeki katilimcilar,

3. Etkilesimin yer aldigi cevre,

4. Etkilesimi etkileyen ve etkilenen atmosferdir.

Etkilesim Siireci: Alici ve satici igletmelerin etkilesim siirecinde iki dnemli kavram bu-
lunmaktadir. Bunlar igletmelerin uzun dénemli iliskileri ve kisa dénemli iliskilerini olugturan
olaylardir. Olaylar ve iligki arasinda karsilikli bir etkileme s6z konusudur. Olaylar iki taraf
arasindaki degisimi ifade etmektedir. Degisimler ise; mal veya hizmet degisimi, bilgi degisimi,
finansal ve sosyal degisim olmak Uzere dért ana baslikta incelenmektedir. Mal veya hizmet
degisimi degisimin temellini olustururken; Griin ézellikleri iliskinin belirleyici faktérlerinden birini
olusturmaktadir. Bilgi degisiminde, bilginin icerigi ve kullanilan iletisim araci etkilesim streci-
nin ve iligkilerin belirleyicilerinden olmaktadir. iligkinin ekonomik boyutunu ortaya koyan finan-
sal degisimde para birimleri ve kurlardaki degisimler 6nemli unsurlar olarak degerlendirilmek-
tedir. Son olarak sosyal degisim, iki taraf arasindaki belirsizligi azaltmasi nedeniyle 6nemli
olmaktadir. Uzun dénemli iliskinin temelini olugturan karsilikli giivenin saglanabilmesi de
sosyal bir sirectir. Sosyal degisim ve karsilikli gliven ortaminin olusumunda belirtilen diger ¢
unsurun etkisi de unutulmamalidir.

iliskilerde her bir olayin igerdigi degisimlerle birlikte bir stire sonra degisimler rutin hale
gelmektedir. Bu durum taraflarin beklenti ve rollerini de belirginlestirmektedir. Kisacasi bek-
lentiler zaman igerisinde kurumsallasmaktadirlar. Model alici ve satici arasindaki iligkinin
olusumunda etkili olaylari belirtirken énemli bir bagka kavrami da ortaya koymaktadir. iligkiyi
belirleyen her bir olay, taraflarin “uyarlamalarina” konu olmaktadir. Belirtilen Griin, bilgi, finan-
sal ve sosyal degisim unsurlarindaki uyarlamalar, satici isletmelerin énemli pazarlama faali-
yetlerini olustururken, s6z konusu uyarlamalarin hem bilingli hem de bilingsiz bir sekilde iliski-
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nin gelisimi ile birlikte gergeklestigi goriimektedir. Uriin, teslim kosullar, fiyat, bilgi ve hatta
orgutiin kendisinin uyarlanmasi satici isletmenin pazarlama stratejisinin dnemli bir bolimand
olusturmaktadir. Uyarlamalarin bilingli stratejilere déndstirilmesinin dnemi vurgulanirken,
alici isletmelerin de satici isletmeler gibi Grlin gereksinimleri, retim yontemleri, fiyat beklenti-
leri, bilgi ihtiyaglari gibi konularda uyarlamalari gergeklestirdikleri vurgulanmaktadir.

Etkilesim Siirecindeki Katilimcilar: Etkilesim siireci ve isletmeler arasindaki iliski, kat-
imcilarin 6zelliklerine de bagl olarak da sekillenmektedir. S6z konusu Ozellikler etkilesim
icindeki iki isletmenin 6zellikleri ile isletmeleri temsil eden bireylerin dzelliklerini de icermekte-
dir. Orgiitsel faktorler, isletmelerin pazarda tretici, toptanci olmalari gibi faktdrlerin yaninda,
artin, Uretim teknolojisi ve taraflarin deneyimlerini de kapsamaktadir. Taraflarin etkilesim
stirecinde etkili olan temel ézellikler; teknoloji, drgit blydkligu, yapi, strateji, deneyim ve iligki
icerisinde olan bireyler olarak ifade edilmektedir.

Etkilesimin Yer Aldidi Cevre: Alici ve satici isletme arasindaki etkilesim gevreden ba-
gimsiz incelenemez. Cevre unsurlari ise bes baglik halinde incelenmektedir. Bunlar; pazarin
yapisi, ¢evrenin dinamikligi, taraflarin uluslararasilasma diizeyleri, taraflarin Gretim kanalin-
daki konumlari ve sosyal sistemdir.

Atmosfer: Alic ve satici igletme arasindaki iliskiler, taraflarin yer aldigi olaylar cergeve-
sinde degerlendirildiginde dinamiktir. Ayni zamanda iligkiler, rutin ve uzun olmalari ile beklen-
tilerin acik ve tahmin edilebilir olmasi nedeniyle, duragandirlar. Taraflarin 6zelliklerinden
etkilenen iligki ayni zamanda, etkilesimin gergeklestigi gevrenin de bir fonksiyonudur. isletme-
nin stratejisi, kisa dénemli olaylari etkilerken, uzun dénemli iliskileri de etkilemektedir. iligkinin
atmosferi ise, isletmeler arasindaki gli¢ ve bagimlilik kavramlari, catisma ve isbirligi durumla-
ri, iliskinin yakinhigi veya uzakhgi ve karsilikli beklentiler ile agiklanabilmektedir. Kisacasi
atmosfer iligkinin bir sonucu, Grintdr.

Cevre
Pazar yapisi
Dinamizm
Uluslararasilasma
Uretim kanalindaki konum
Sosyal sistem

/ Atmosfer \
Glig/bagimiik

isbirligi
Yakinlhk
Beklentiler Mal/hizmet
Kisa J Bilgi Degisim
Dénemde | Finansal Epizotlari
Sosyal

Etkilesim Siireci

Orgit (teknoloj,
yap!, strateji)

Orgilt (teknoloji,
yapl, strateji)

Uzun
Dénemde { Kurumsallagma } ligkiler

Bireyler (amaglar
deneyim)

Bireyler (amaglar
deneyim)

Uyarlama
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Sekil 1. Etkilesim Modeli ve Temel Unsurlari
(Kaynak: Hakansson, 1982: 24).

Sekil 1 detaylari agiklanan etkilesim modelini gostermektedir. Model gergevesinde etki-
lesim stireci kisa dénemli olaylar ve uzun dénemli iligkilerden olusmakta, modelin daha 6nce
detayli olarak agiklanan atmosfer, cevre ve taraflardan olusan diger unsurlar da sekilde
gorilmektedir.

IMP grubu (Hakansson, 1982:11-27) tarafindan gelistirilen etkilesim yaklagiminda aras-
tirmanin temel noktas alici ve satici arasindaki iliskinin anlagiimasidir. Geleneksel yaklagim-
dan farkli olarak her iki tarafin da es zamanli olarak incelenmesi gerekliligini ortaya koymak-
tadir. iligkinin geligimi, dogas!, etkilesimin gerceklestigi atmosfer ve taraflari birbirine baglayan
unsurlar gibi 6nemli kavramlari endlistriyel pazarlama literatiriine kazandirmistir. Modelin en
onemli katkilarindan birisi de uzun dénemli ve kisa dénemli iliskilerin ayrilmasi gerekliligini
ortaya koymasidir (Turnbull, Ford ve Cunningham, 1996).

3. SEBEKE YAKLASIMI

Etkilesim yaklasimi, endistriyel pazarlamaya getirdigi farkli bakis agisi ile sonraki aras-
tirmalara da yén verici nitelikte olmustur. IMP grubunun etkilesim yaklagimi galismasinin
literatlirde IMP1 olarak adlandinldi§i da gérilmektedir (Tikkanen, 1998; Axelsson, 1995;
Mazet; Salle ve Spencer, 1995; Wilkinson, 2001). Etkilesim yaklagiminin iligkileri sadece iki
taraf ile sinirlamasi (Mattsson, 1985; Tikkanen, 1998;Ford, 1998) cevrede yer alan diger
iliskilerin gdz ardi edilmesine yol agtigi (Mattsson, 1985) elestirileri sebeke yaklagimin gelisi-
minin temellerini olusturmaktadir. Sebeke yaklasimi, etkilesim yaklagiminin tek bir iliskinin
incelenmesi ile sinirli olan bakis agisina, isletmelerin daha karmasik iliskiler sebekesi igeri-
sinde yer aldidi bakis agisini getirmistir (Ford, 1998; Tikkanen, 1998).

Sebeke yaklagimin teorik temellerini; dagitim sistemi yaklagimi ve etkilesim yaklasimi
olusturmaktadir. Sebeke yaklasimin, 1980'li yillarin ortalarindan s6z konusu iki yaklagimin
entegre edilmesi gabalariyla gelistirildigi gérilmektedir (Mattsson, 1985). Sebeke yaklasimi-
nin etkilesim yaklagimina getirdigi en 6nemli katki, iliskilerin diger iliskilerden bagimsiz olarak
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degerlendirilemeyecegi gorisudur. Literatlirde sebeke yaklagsiminin IMP2 calismalari olarak
da adlandinldigi goriimektedir (Tikkanen, 1998; Axelsson, 1995; Mazet; Salle ve Spencer,
1995; Wilkinson, 2001). Yaklagimin gelisiminde Uppsala okulunun veya geleneginin diger
iskandinav iilkeleri ve ingiltere’deki arastirmalara da yén verici nitelikte oldugu goriilmektedir.
Yaklasim &zellikle pazarlama disiplini disindan, organizasyon ve sosyoloji alanindaki aragtir-
malardan etkilenmistir. Sebeke yaklagimin odagini orgtler arasi sebeke iligkileri olusturmak-
tadir. IMP calismalari sebeke yapilari ve stiregleri lizerine yogunlasmaktadir (Moller ve
Wilson, 1995:1-12; Tikkanen, 1998).

Amerikal arastirmacilarin sebekeler konusundaki galismalari Kuzey Avrupali arastir-
macilardan farkli bir yaklagimi icermektedir. Amerika’da yapilan ¢alismalar sebeke igerisinde-
ki tek bir aktéri vurgulayarak, stratejik sebekeler izerine yogunlasmaktadirlar. Diger taraftan
Avrupa'da yapilan galismalar, sebekeleri, tek bir aktoriin etkileyemeyecedgini belirterek etkile-
sim s(recinin bir sonucu olarak degerlendirmektedirler (Tikkanen, 1998). S6z konusu yakla-
sima gore, sebekeler etkilesim sonucunda ortaya ¢ikar ve gelisirler. Sebekeler tek bir aktoriin
stratejik karar veya planlamasi sonucunda meydana gelmezler. Sebekelerin gelisiminde
birbirine bagimli bircok aktdriin etkilesimi séz konusudur ve taraflarin etkilesim sirecinde
yasadiklari, sebekelerin gelisimini etkilemektedir. Kisacasi, sebekelerin olusumu ve gelisimi-
nin ardinda tarihsel bir siire¢ bulunmaktadir (Hakansson ve Johanson, 1990).

Sebeke yaklasimin amaci ise, karmasik sebeke igerisinde yer alan orglitler arasi iligki-
lerin anlamlandiriimasidir. Bu dogrultuda pazarlamanin roll, isletmenin “sebeke konumunu”
kurmak, gelistirmek ve korumak olarak ifade edilmektedir. Belirtilen bakis agisi, pazarlamanin
roliin{i, genel yonetimin roliine yakinlastirmaktadir (Hakansson ve Snehota, 1990; Mattsson,
1985).

Sebekelerin olusumu, gelisimi ve korunmasi zaman ve ¢abayi gerektirmektedir. Bu dog-
rultuda isletmeler; bilginin, mal ve hizmetlerin uyarlamasi, ortak planlamalar gibi yollarla iligki-
lerine yatirim yapmaktadirlar. Séz konusu iligkiler sadece alici ve saticlyl kapsamamakta, tiim
iliskili taraflari icermektedir (Mattsson, 1985). Etkilesim strecinde isletmeler arasindaki degi-
sim ve uyarlamalarla birlikte aralarinda farkli baglar da gelismektedir (Hakansson ve
Johanson, 1990). S6z konusu baglar; teknolojik, zaman ve bilgi temelli badlar, sosyal, eko-
nomik ve yasal baglar olarak ézetlenebilmektedir. S6z konusu baglar iliskilere yapilan yatirim
yoluyla zaman igerisinde gelismis, genellikle uzun dénemli ve kolay ortadan kalkmayacak
baglari ifade etmektedir. Belirtilen farkli tir baglar birbirlerinden bagimsiz da gelismemektedir.
Omegin sosyal baglarin gelisiminin temelinde bilgi temelli baglar bulunabilir ve daha sonra bu
baglar guglu bir teknolojik bagin olusmasina neden olabilir. Baglarin gugli veya zayif olmasi
sebekenin yapisi ile de yakindan ilgilidir. Yapilandirima derecesi yiiksek olan sebekelerde,
bagimhliklarin yiksek olmasi ile birlikte baglar da guclu olacaktir. Bdyle bir yapilanmada
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isletmelerin sebeke igerisindeki konumu da daha belirgin olarak belirlenebilecektir (Mattsson,
1985).

Yukaridan agiklamalardan hareketle, sebeke yaklagimi gergevesinde gergeklestirilen
arastirmalarin temel odak noktasinin, etkilesim ve iliskilerden meydana gelen sebekelerin
yapisini ortaya koymak ve isletmelerin sebeke igerisindeki konumunu belirlemek oldugu
sOylenebilir.

3.1. Sebeke Yaklagiminin Geleneksel Yaklagimdan Farkhliklar

Sebeke yaklasiminin geleneksel pazarlama karmasi yaklasimi ile karsilastirmali olarak
incelenmesi, yaklagimin getirdigi farkli bakis agisinin anlagilmasi agisindan yararli olabilecek-
tir. Sebeke yaklasiminin geleneksel yaklasimdan farklilasti§i noktalar asagidaki gibi dzetle-
nebilir (Mattsson, 1985):

- Sebeke yaklagimi zaman igerisinde bireyler veya drglitler arasinda etkilesimi vurgu-
larken, pazarlama karmasi yaklasimi, tek bir zamanda saticinin faaliyetlerine tepki
veren alicilarl vurgulamaktadir.

- Sebeke yaklasiminda degisimlerin (mal veya hizmet degisimi, bilgi degisimi, finan-
sal ve sosyal degisim) her biri birbirinden farkli 6zellikler icermektedir. Dolayisiyla,
heterojenlik pazarin en énemli ézelligidir. Sebeke yaklagiminin farklilagtigi nokta,
pazar iligkiler agisindan heterojen olarak degerlendirmesidir. Pazarlama karmasi
yaklagiminda rln farklilasmasi isletmeleri birbirinden farkl kilarken, pazar bélim-
lendirme talep agisindan farkliliklari ortaya koyan bir kavramdir.

- Sebeke yaklagiminda pazar bilgisi, dedisim stiregleri sirasinda toplanir ve yorumla-
nir. Pazarlama karmas! yaklasiminda ise bilgi, etkilesimin olmadi§i birbirinden ayri
pazar aragtirmalari ile elde edilir.

- Sebeke yaklasiminda isletmenin sinirlari pazarlama karmasi yaklagsiminda oldugu
gibi net ve agik degildir. Orgiitlerin agik sistem yaklagimi ile ele alindigi sebeke yak-
lagimi isletmenin sinirlarini ilging bir arastirma konusu olarak degerlendirmektedir.
Sebeke yaklasiminda gevre ve sinirlarin belirlenmesi daha da énemlidir. isletmeler
degisimlerinde gevreye bagli iken, dogrudan veya dolayli iliskide oldugu sebekelerin
de etkisindedir. Sinirlarin endistri, cografi bdlgeler veya bireylerde oldugu gibi
sosyo-ekonomik siniflamalar ile belirlenmesi de her zaman mimkiin olamamakta-
dir. Bir sistemin icerisindeki isletmeler, gok farkli sekt6rlerden bir araya gelen islet-
meler olabilmektedir.

— Sebeke yaklagiminda isletmeler arasi isbirli§i esastir. Pazarlama karmasi yaklasi-
minda isletmeler bagimliliklari daha az, tiiketicileri etkilemeye calisan rakipler ola-
rak ele alinmaktadirlar. Literatiirde igbirligine iliskin yaklasim, sadece dagitim kanali

Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2006 No: 2 | 11 |




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2006 Say1: 2

Uyeleri arasindaki faaliyetlerde deginilmektedir. Sebeke yaklasiminda ise, isbirligine
iliskin faaliyetler tim taraflari igerirken, ayni zamanda gatismalarin da yénetimini
icermektedir.

3.2. Sebeke Yaklagiminin Beraberinde Getirdigi Degisiklikler

Sebeke yaklasimi beraberinde cevaplanmasi gereken iki dnemli soruyu giindeme ge-
tirmektedir. Bunlar (Wilkinson ve Young, 2002);

— Bir gok tarafin karmasik ve ¢ogu zaman tahmin edilemez faaliyet ve tepkilerinden
olusan sebeke igerisinde, isletmeler nasil davranmalidirlar?

— lIgletmelerin dogrudan veya dolayl iligki igerisinde bulunduklari taraflar kimlerdir ve
taraflari denetleme konusundaki sinirliliklari nelerdir?

S6z konusu sorulara cevap niteliginde isletmelerin sebeke stratejileri; sebeke konum-
landirma ve iliskiler portfdylniin yonetimi olmak (izere iki baslik altinda incelenebilmektedir.
Yaklasim isletmenin pazarlama stratejilerine farkli bir bakis agisi getirirken, ydnetimin disin-
ce tarzinda ve pazarlama planlamasinda da dnemli farkliliklari beraberinde getirmektedir.

3.2.1. Isletmenin Stratejileri

Sebeke yaklagiminin devaminda literatirde tartisilan “iliskiler portféylnin yénetimi”
(Zolkievski ve Turnbull, 2002; Turnbull ve digerleri, 1996; Wilkinson ve Young, 2002) ve
“sebeke konumlandirma” (Mattsson, 1985; Turnbull ve digerleri, 1996; Wilkinson ve Young,
2002; Ford, 2002) iki dnemli strateji olarak karsimiza gikmaktadir.

iligkiler portfoyu; isletmenin icerisinde bulundugu tim iligkileri iceren bir strateji kaynag
olarak degerlendirimektedir (Turnbull ve digerleri, 1996). Kavram, isletmenin degisim iliskileri
yaninda mevcut ve potansiyel tedarikgileri, mUsterileri, aracilari, rakipleri, kamu kurumlari gibi
tim iliskili taraflari kapsamaktadir (Wilkinson ve Young, 2002). iliskiler portfdyiiniin yonetil-
mesinde ise, fayda ve maliyetlerin degerlendiriimesi esastir. Bir baska ifade ile, mevcut taraf-
lar ile daha yakin calismanin getirecegi faydalar ile yeni iliskiler kurma yolu ile elde edilecek
olan kazanglarin karsilastirimasi gerekmektedir (Hakansson ve Ford, 2002).

iligkiler portféyii, odak igletmenin, iligkilerinin anlagiimasi {izerinde durmaktadir. Ancak
iliski icerisinde olan aktdrler baska taraflarla da iligkiler i¢erisindedirler. S6z konusu baglantilar
dogrudan veya dolayli iliskiler ile daha da artmaktadir. Tim sistem ise sebekeyi olusturmak-
tadir. “Sebeke konumu” ise, isletmenin bu karmasik etkilesim icerisindeki konumunu ifade
etmektedir. S6z konusu kavram tilketici zihninde Grlnlerin farkli konumlarini ifade eden *
pazar konumundan” farkli bir kavramdir. Sebeke konumu isletmenin sebeke igerisindeki
roliind ifade etmektedir. Bir anlamda isletmenin konumu faaliyetlerini ve stratejik kararlarini
etkileyen 6nemli bir kaynak olarak degerlendirilmektedir (Wilkinson ve Young, 2002). isletme-
lerin birden fazla sebekenin ayni anda Uyesi de olabilecedi unutuimamalidir. S6z konusu
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durum sebekelerin tanimlanmasini da 6nemli bir konu olarak karsimiza g¢ikarmaktadir
(Mattsson, 1985). Dolayisiyla bir isletmenin konumu, dogrudan veya dolayli bagli oldugu
sebekeler ve dzelliklerinin bir sonucudur. Bu durum isletmenin konumunu denetlemesini daha
da guglestirmektedir (Wilkinson ve Young, 2002).

3.2.2. Yonetimin Diigiince Tarzindaki ve Stratejik Pazarlama Plan-
lamasindaki Degisiklikler

iliskiler portfdyiiniin yonetimi ve konumlandirma, sebeke yaklasiminin getirdigi iki
énemli stratejik kavram olarak degerlendirilmektedir. isletmeler sebeke yapilanmasi igerisinde
iliskilerinin ve sebeke konumlarinin bir Griind olarak gortllrken, stratejik faaliyetleri de bu
dogrultuda belirleyici olmaktadir. Ancak, gogu zaman isletmelerin kontrolintin sinirlihg ve
faaliyetlerinin sonuglarinin belirsizligi karsisinda davraniglarinin nasil sekillenecegi énemli bir
sorun olmaktadir.

insanlar merkezilesmis yollarla diigiinme egilimi cergevesinde herhangi bir olay veya
durumun, birileri veya bir seyler tarafindan yaratildigini ve bir orkestra gibi yonetildigi takdirde
gerceklesebilecegini varsaymaktadirlar. Ornegin bir kus siiriisii gorildiginde digerlerine
liderlik yapan bir kusun oldugu varsayilabilir. Pazarlama literatiiriinde de ayni varsayimi
yapmak miimkiindiir. Oregin “kanal kaptan” kavrami dagitim kanali sistemi igerisinde denet-
leyen ve yonlendiren taraf olarak ele alinmaktadir. Benzer bir varsayimin sebekeler icin de
kullanildig goriilmektedir. Ancak sebekenin belli bir taraf tarafindan denetlendigi ve yonlendi-
rildigi varsayimi s8z konusu soruna sinirli bir ¢dz(im getirecektir. Bu sekilde distinmek, yara-
ticiiga da sinir getirerek, statik sistemler yaratiimasina yol agacaktir (Wilkinson ve Young,
2002).

Sebekelerin ve gevrenin karmasik yapisi geleneksel pazarlama planlarinin da etkinligi-
nin sorgulanmasini giindeme getirmektedir. Sebeke igerisinde isletmelerin davranislari ve
sonuglarinin gogu zaman tahmin edilemez bir sekilde gelismesi amaglara ulasma dogrultu-
sunda rasyonel planlamanin da yapilamayacagini distindirmektedir.

isletmeler geleneksel pazarlama yaklagiminin 6ngérdiigii planlama faaliyetleri ile sistem
icerisinde belirsizliklerden kaginamamaktadirlar. Sebeke yaklasimi isletmelerin daha esnek
ve firsatlar konusunda daha agik olmalarini beraberinde getirmektedir. Kisacasi sebeke
yaklasimi, rasyonel planlamanin gegerliligini sorgulamakta ve hatta daha radikal bir séylemle
sonunun geldigini belirtmektedir (Wilkinson ve Young, 2002).

SONUG

iliskisel pazarlamasinin bir paradigma degisimi olarak tartigildigi giinimiizde, iligkisel
pazarlamanin teorik temellerinin anlasilmasi amaciyla gerceklestirilen calismada etkilesim
yaklasimi ve sebeke yaklagimi ayrintili bir sekilde tartigiimistir.
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Endustriyel pazarlamanin ve satin almanin pazarlama karmasi yaklagiminda dngdrilen
bazi degisiklikler ile aciklanmaya cgalisiimasina tepki olarak gelistirilen etkilesim yaklasimi
geleneksel anlayisin saticilar aktif alicilar ise pasif gbren varsayiminin aksine etkilesim
icerisinde olan her iki tarafin da aktif oldugunu vurgulamaktadir. Yaklasim, isletmelerin birbir-
lerine olan bagimliliklarini anlamlandirmaya odaklanarak geleneksel arastirmalarda birbirin-
den bagimsiz satin alma kararlarinin ¢alisiimasi geleneginden farklilasmaktadir. Etkilesim
yaklagiminin devami niteliginde olan sebeke yaklasimi, etkilesim yaklasiminin tek bir iliskinin
incelenmesi ile sinirli olan bakis agisina, isletmelerin daha karmasik iliskiler sebekesi igeri-
sinde yer aldig1 bakis agisini getirmektedir. Pazarlarin sebekeler olarak degerlendirildigi bakis
agis! birbiriyle iliski veya bagli aktérlerin alici ve satici ile sinirfliidini ortadan kaldirmaktadir.
iliski ve etkilesim igerisinde olan birgok taraf sebeke kavrami icerisinde yer almaktadir. Bu
durum geleneksel yaklasimdan farkli olarak, isletmeler arasindaki baglarin her zaman eko-
nomik olmadigina da isaret etmektedir.

Sebeke yaklasiminin beraberinde “iligkiler portfoyliniin yonetimi” ve “sebeke konumu-
nun” strateji kaynaklari olarak literatiirde tartisildigi dikkati cekmektedir. Sebeke yaklagimi,
isletmelerin pazarlama stratejilerine farkl bir bakis agisi getirirken, yénetimin duslnce tarzin-
da ve stratejik pazarlama planlamasinda da 6nemli farkliliklari gindeme getirerek geleneksel
pazarlama yaklagimini sorgulamaktadir.

Calismada endiistriyel pazarlama alaninda ortaya ¢ikan farkli yaklagimlar ortaya kon-
maya caligimigtir. lliskisel pazarlama literatiiriinde yer alan tartismalarin temelinde de en-
dustriyel alanda ortaya ¢ikan yaklagimlarin etkisi ile tiketim mallari pazarinda da benzer
degisimleri tartismaya agmak yer almaktadir. Tim bu tartismalar éniimiizdeki yillarda pazar-
lama teorisinde 6nemli degisimlerin yasanabileceginin bir gdstergesi olarak degerlendirilebilir.
Bundan sonraki calismalarda, teorinin pazarlama akademisyenleri ve uygulamacilarinin
arastirmalari ile desteklenmesi gerekmektedir.
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