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THE EFFECTS OF THE COMPONENTS OF THE
RELATIONSHIP MARKETING ON COMPANY
PERFORMANCE: AN EMPIRICAL RESARCH ON
BEVARAGE SECTOR

Abstract: This research documents a study of the components
of vrelationship marketing associated with company
performance. In particular, the research objective is to
examine empirically the relationship marketing and its
successful implementation in Turkish Beverage Companies as
evidenced by successful company performance, and to
determine the link between the components of the relationship
marketing and company performance. In order to explore the
relationship between relationship marketing and company
performance, a two phase research design was adopted and
conducted in Turkish Beverage Industry. First an exploratory
phase was conducted in order to gain a clearer understanding
of key issues. Second, Sin vd (2002) construct was used to test
the hypothesis. Two scales were used to generate the data.
Relationship marketing scale, and company performance
scale. Some of the variables in questionnaire used as control
variables that reflect company specific characters namely;
company size, business type and sales volume. Data generation
was achieved through face to face interviews with a structured
questionnaire. Regression analysis found a significant effect
of the level of relationship marketing on the company
performance.
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ILISKI PAZARLAMASI BILESENLERININ SIRKET
PERFORMANSI UZERINDEKI ETKILERI: ICECEK
SEKTORUNDE UYGULAMALI BIR ARASTIRMA

Ozet: Bu ¢alismada, iliski pazarlamast bilesenleri ile sirket
performanst arasindaki iligki incelenmektedir. Daha spesifik
olarak arastrmamn amacy, iliski pazarlamast ve Tiirkiye
fcecek Sektorii’'ndeki uygulamalarimin ampirik olarak test
edilmesi ve iligki pazarlamasi bilesenleri ile sirket performansi
arasindaki iligkinin degerlendivilmesidir. Iliski pazarlamast ile
sirket performanst arasindaki iliskiyi incelemek icin iki
asamali bir aragtirma tasarlanmiy ve icecek sektoriinde
uygulannugtr. Birinci asamada, temel unsurlarin daha iyi
anlagilabilmesi icin kesfedici bir arastrma yiiriitiilmiistiir.
ikinci agsamada ise, Sin v.d. (2002) tarafindan gelistivilmis
olan élgek ile hipotezler test edilinistir. Verilerin test
edilebilmesi icin iki élcek kullamlmistir. Bunlardan ilki iligki
pazarlamasi olcegi digeri ise performans élgegidir. Ankette yer
alan bazt degiskenler ise kontrol degiskeni olarak analizlere
dahil edilmiglerdiv. Bunlar, sirket tiirleri, calisan sayilary ve
sirketlerin yillk satiglart (milyar TL). Veriler anket formu
kullaniarak yiiz yiize goviisme yintemi ile toplanmistir. Coklu
Regresyon analizi sonuclarina  gore, iliski pazarlamasi
bilesenlerinin girket performanst lizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugu bulunmusgtur.

Itiski Pazarlamasy, Iliski Pazarlamas:
Bilesenleri, Sirket Performansi, Icecek

Anahtar Kelimeler:

Industry Sektorii
I. GIRIS Giiniimiizde degismeyen tek sey degisimin
kendisidir. Sirket felsefesi de zaman iginde ¢esitli
Giinlimiiz sirketleri hem global hem de ulusal deZisimlere ugrayarak giliniimiizde iliski ySnetimi

pazarlarda faaliyet gosterirlerken ¢ok yogun bir rekabet
ile karst karsiya kalmaktadirlar. Tiirkiye’de icecek
sektoriinde ozellikle son yillarda turizm sektériinde ve
kisi bagma tiketimdeki artigin paralelinde biiyiik
gelismeler yaganmaktadir. Ozellikle pazara yeni yerli ve
yabanci girketlerin girmesi ile birlikte sektérde iiriin
cesitliligi artoms ve miigteriler daha segici olmaya
baglamuglardir. Pazarda yasanan bu hizh rekabet,
sektordeki sirketleri, performanslarim arttirmalarn ve
pazarda etkin olabilmeleri konusunda tegvik etmektedir.

odakliliga ulagmustir. Diger sektorlerde oldugu gibi igecek
sektoriinde de, sirketlerin gelecegin belirsiz oldugu bir
ortamda hareket etmeleri, degisime ayak uydurabilmeleri
ve biiylimeleri Onemli bir problem olarak ortaya
cikmaktadir. Sirketlerin i¢ ve dis miisterileri ile
kuracaklan giicli ve saglikli iliskiler bu problemlerin
¢oziimiinde ve bununla beraber performanslarim
arttirmalann  yoniinde ©nemli bir yere sahiptir. Bu
caligmada iliski pazarlamasi bilesenlerinin  sirket
performansi tizerindeki etkileri arastirilacak ve bu etkiler
ampirik olarak analiz edilecektir. Bu amagla:
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1. Iliski pazarlamasi ve bilesenleri
tanimlanacaktir.

2. Igecek  sektoriindeki iliski  pazarlamas:
uygulamalar incelenecektir.

3. [lliski pazarlamasim sirket performans

tizerindeki etkileri incelenecek ve analiz edilecektir.
J§ ILISKi PAZARLAMASI TANIMI

Literatiirde iligski pazarlamasi ile ilgili ¢ok sayida
tamma rastlamak miimkiindiir. Bunun nedeni, her
akademisyenin, taniminda kavramun farkli yonlerini
vurgulamalar1 ve bunun sonucunda ortaya alternatif
tanimlarin ¢ikmasidir. Ayrica, iliski pazarlamasimn ortaya
yeni ¢ikan bir kavram olmasi ve gelisimine katkida
bulunan yazarlarin farkli akademik alanlarda ¢alismalari
da tamimlarda farklilagmalar yaratmustir [1]. Bu
tamimlardan bazilari agsagidaki gibidir:

Iliski pazarlamasi, “amaglara ulasilmast ve
taraflarim ilgili oldugu deneyimin gelistirilmesi igin,
Onemli miusteriler ve diger sahislar ile ikili degis tokuslar
ve verilen sozlerin iliski kurallarina bagh kalarak yerine
getirilmesi yoluyla uzun dénemli iligkilerin belirlenmesi,
baslatilmas: ve devam ettirilmesidir” [2]. Morgan ve
Hunt, iliski pazarlamasini, “basarih iliskisel degisimleri
yaratma, gelistiome ve siirdiirme c¢abasinda olan
pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlamuslardir [3].
Bagarili iliskilerin stirdiiriilmesinde, gilivenin, igbirliginin
ve ortak degerlerin Snemli oldugunu vurgulamuslardir.
lligki pazarlamasi, “satici tarafindan verilen biitiin
sozlerin yerine getirilmesi, giivenin ve bagliligm
gelistirilmesi, miisteri ve sirket temsilcileri arasinda
kisisel iletisimlerin ve baglarin olusturulmas: ve taraflarin
birbirlerinin amaglan ile ilgili empati kurmalaridir [4].

Iligki pazarlamasi, taraflar arasinda, giivene,
bagliliga, empatiye, iletisime, ortak degerlere ve
karsiikhliga dayali stirekli ve uzun donemli iliskilerin
kurulmasi, stirdiirtilmesi ve gelistirilmesidir.

II.  iLISKi PAZARLAMASI BILESENLERI

Sin v.d. , literatiirdeki iliski pazarlamas: ile ilgili
aragtirmalar1 temel alarak ilisgki pazarlamasimn g¢ok
bilesenli bir yapiya sahip oldugunu belirtmiglerdir [5].
Buna gore iliski pazarlamasimin alti bileseni asagidaki
gibidir:

e Giiven . Baghlik
o [letisim . Ortak Deger
e Empati ° Karsiliklilik
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IIL1. Giiven

Giiven kavram, iligki pazarlamasi literatiiriinde en
¢ok iizerinde durulan konulardan biridir. Miisteriler ile
uzun dénemli iliskilerin gelistirilmesi stirecinde giivenin
Sneminin vurgulandigy bir ¢ok arastirma incelendiginde,
giivenin ¢esitli tammlari oldugu goriilmektedir.

Gliven, taraflardan birinin digerinin dogruluguna
olan inancidir [3]. Bu tanima gore giiven, karsi tarafin
diirlistligiine ve uzmanh@ma duyulan inanglar
kapsamaktadir.  Callaghan v.d. giiveni, taraflarm
birbirlerine verdikleri sozlere inandiklart bir is iligkisi
boyutu olarak tanimlanuslardir [6].

Anderson ve Weitz’a gore giiven, alict ve satic
iligkisi i¢inde bulunan taraflardan birinin gereksinimleri
diger tarafin gelecekte karsilayacagina dair davraniglarda
bulunmas1 ve kargt tarafin da onun bu davranmglarina
inanmasidir [7]. Biitlin bu tanimlarda alici ve satict
arasinda giivene dayal: bir iligskinin kurulabilmesi icin,
taraflarm birbirleri ile iyi bir iletisim icinde olmalan,
birbirlerine inanmalari, gegmiste iyi bir iligkiye sahip
olmalar1 ve bu sekilde gelecekteki iligkiler igin de giiven
duymalar: gerektigi vurgulanmaktadir.

II1.2. Baghhk

Baglilik, misteri iligkileri ve iliski pazarlamasi
calismalarinin temel kavramlarmdan biridir [8,9] Baghlik,
iki tarafin (alic1 - satici) istenilen bir amag dogrultusunda
hareket etmeleri sonucunda olusan bir ig iliskisidir [6].
Bag, bireyler arasinda zaman iginde olusan etkilesimden
dogar ve her zaman karsilikl1 bir uyarlamay: icerir [10].

Shani ve Chalasani, alicilar, saticilar ve liriin
arasinda  bir bag olusturulabilmesi igin  iligki
pazarlamasima ihtiyag  duyuldugunu belirtmislerdir.
Baghlik, iliskive ve sirkete ait olma hissi yaratarak,
miisteri sadakatinin gelisimine katkida bulunmaktadir
[11]. Ayrica baglilik arttikca taraflar arasmdaki giiven de
artmaktadir. Diger gruplar veya kisilerle kurulan
etkilesimlerin yapisina ve elde edilen faydalara gére alic
- satica iligkilerinde gesitli baglar kurulmaktadir. Hangi
tirde olursa olsun, miisteriler ile baghlifa dayal
iligkilerin  gelistirilmesi, girketlerin performanslarimn
uzun doénemde artisina katkida bulunmakta ve iligkinin
devamliligim saglamaktadir.

IL.3. [letisim

Cesitli  aragtirmacilar,  iletigimin  iliskinin
gelisimindeki temel faktorlerden biri oldugu konusunda
goriis birligine sahiptirler. Iletisim, alicilar ve saticilar
arasinda anlamh ve dogru zamanh bilginin formal ve
informal diizeyde paylagimu ve degisimidir [11]. iletisim,
bireylerin digerlerine bilgi aktarmas: ve bunu anlamh bir
sekilde yapmasidir [12].
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[letisim, 6rgiitsel bir yapida koordinasyona dayali
bir davramsmn gelistirilmesinde ¢ok ©nemli bir vere
sahiptir {13]. Pazarlama iliskilerinde, iletisim, taraflarn
birbirlerinin niyetlerini ve yeteneklerini anlamalarim ve
iliskinin gelismesini saglamaktadir. Iletisim yolu ile
aktarilan bilginin kalitesi ve paylagim alam ise iliskilerin
bagarisin etkilemektedir [14].

Dikkatli tasarlanmus iletisimler, iligki pazarlamasi
siirecinde, taraflarin  birbirlerinin  gelecege  déniik
niyetlerinin anlagilmass, taraflar arasinda giivene dayah
bir iligkinin yaratilmasi, sadakatin geligtirilmesi gibi bir
¢ok konuda $nemli bir yere sahiptir.

II1.4. Ortak Defer

Ortak deger, taraflarmm hangi davramslann,
hedeflerin ve politikalanin 6nemli veya 6nemsiz, uygun
veya uygunsuz, dogru veya yanhs oldugu konusundaki
ortak inanglardir [3]. Her sirketin, orgiit kiiltiirlini
olusturan temel degerleri vardir. Ayrica her sirketin kendi
degerleri igerisinde olusturdugu bilgi akis sistemleri,
odiillendirme ve cezalandirma yontemleri, kurallar,
hedefleri, amaglar1 ve politikalar1 vardir. Sirket kiiltiirii,
orglitte insanlarmn nasil davranmalar1 ve birbirlerini nasil
etkilemeleri gerektigini bicimlendiren, islerin nasi
yapildifim gbsteren, paylagilan inanglar, tutumlar,
tahminler ve beklentiler modelidir [14]. Iliski pazarlamas1
da, taraflarmn, birbirlerinin kurallarmm, ilgi alanlarm,
sorunlarim ve gereksinimlerini 6grenmelerini ve ortak bir
hedef dogrultusunda ortak deZerler gelistirilmesini
gerektirmektedir. Ayrica sirket icinde miisteriye yonelik
kiltiiriin gelismesi ve korunmasi, iliski pazarlamasin
uzun siireli basarisinin dnemli bir géstergesidir [15]. Tliski
pazarlamasi  yaklasimuni  benimseyecek  sirketlerin,
miigterileri ile uzun siireli iligkiler kurmay1 hedefleyen bir
kiiltiirii benimsemeleri gerekmektedir.

II1.5. Empati

Empati, taraflarin durumlan birbirlerinin  bakis
agisindan degerlendirmelerini saglayan bir is iliskisi
boyutudur. Empati, herhangi birinin istek ve amaglarimn
anlagilmaya ¢alisilmasidir [5].

Hizmet pazarlamasi literatiiriinde empati, Berry
v.d.  tarafindan  hizmetin  kalitesini  6lgmek igin
gelistirilmis olan Servqual test aracinin olusturulmasinda
kullamimustic [16]. Miigterilerin sirketlerin hizmetlerini
degerlendirmelerinde kullanilan temel boyutlardan biri
olarak ele almmig ve miigterilere bireysellestirilmis
dikkatin ve onemin saglanmas: seklinde tanimlanmustir.
Ellis ve Raymond, satig giicii kalitesinin arttirilabilmesi
icin miisteriler ile empati kurulmasi gerektiginden
bahsetmisler, empatiyi, miisteriye éncelik verilmesi ve
ihtiyaglarinin - anlagilmasidir  geklinde tammlamislardir
[17]. Kaliteli bir satis giicti yaratilabilmesi icin miisteriler
ile empati kurulmas: gerektiginden ve sadece verilen

emirlerin  yerine getirilmesinden ¢ok miisterilerin
sorunlarinin coziilmeye caligilmasi gerektigini
vurgulamugslardir.

II1.6. Karsiikhilik

Karsiliklilik, taraflardan birinin digeri icin iyilik
yapmasi sonucunda, digerinin daha sonraki bir zamanda
bu iyiligin karsitligini verecegi bir is iliskisi boyutudur [6].
Karsihkhilik, digerlerinin sagladigr faydalarm geri
Odenmesini veya en azindan bu faydalardan memnun
olmay: Ongoren bir ¢esit sozstiz ahlak kurallaridir [18].
Karsihikhiligin, iliski pazarlamasiyla baglantili oldugu,
yapilan Dbirgok cahsmada ve iligki pazarlamasiun
tammlarinda ortaya konmustur. Ornegin Grénroos,
pazarlama iliskilerinin, karsilikl: degis tokus ve verilen
sdzlerin yerine getirilmesi ile olugtugunu belirtmistir [19].
Shani ve Chalasani iligki pazarlamasini, miisteri sirket
aglarmim, karsilikli  fayda  saglamak  yolu ile
gliclendirilmesi. ¢abalar1 olarak tammlammslardir [11].
Morgan ve Hunt ise, iligki pazarlamasi, basarili
karsihikli  degisimlerin saglanmasi, gelistirilmesi ve
stirdiiriilmesi olarak tanimlanuglardir [3].

IV. ICECEK SEKTORU

Tiirkiye’deki igecek sektérii, genis bir {iriin
yelpazesine sahiptir. Sektdriin genel yapist alkollii ve
alkolsiiz  igecek  sektorii  seklinde iki  kisumdan
olugmaktadir. Tiirkiye’deki alkolli ve alkolsiiz icecek
sektoriinde liretim ve titketim gelismis iilke standartlarinin
altindadir. Ozellikle tiiketim iilkenin niifus yapis: ile
karsilastirildiginda ¢ok diisiik seviyede bulunmaktadir. Bu
nedenle tretimi arttrmak ve buna paralel olarak
maliyetleri diistiriip tliketimi yayginlastirmak, yenilikleri
takip edip son teknolojileri kullanmak ve sektordeki
taraflar arasinda kuvvetli iliskiler kurulmasim saglamak
gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda, iliski pazarlamasi
uygulamalarinin 6zel olarak girketlerin performanslar,
genel olarak da sektériin gelisimi iizerinde énemli etkilere
sahip olacag diistiniilmektedir.

V.  ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu aragtirmanm ilk asamasmda kesfedici bir
aragtirma yontemi belirlenmis ve uygulannus, daha sonra
arastirmanin  amaglart g6z Oniinde bulundurularak
tanimlayici aragtirma olarak yiiriitiillmiistiir.

Birinci asamada kesfedici arastuma ydnteminin
secilmesinin nedeni, konu ile ilgili temel unsurlarn
anlagilmasi, icecek sektoriindeki sirketlerin  meveut
durumunun  belirlenmesi ve séz konusu sirketlerin
aragtirma konusu ile ilgilerini ve katilimlarim arttrmaktir.
Aragtirma uygulanmadan 6nce, soru sayismi 6lgiilebilir
bir seviyeye indirebilmek yani arastrmanmn icerik
gegerliligini Slgebilmek amaci ile Trakya Bélgesi'nde yer
alan Tekirdag, Kirklareli ve Edirne'de toplam 30 sirket ile
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bir pilot c¢ahgma yiiriitiilmigtiir. Pilot aragtuma
somucunda, arastirmaya katilan sirketlerin arastirma
konusu ile ilgili olduklar ve anket formunu dogru bir
bicimde algiladiklan goriilmiistiir.

Ikinci asamada, tammlayic: arastirma yonteminin
secilmesinin nedeni, tammlayici arastirmalarin, belirli
hipotezler iizerine yogunlasmasi ve birgcok degisken
arasmndaki iligkileri aragtirmasidir [20]. Tanimlayici
arastirmalar, gruplarin  ozelliklerini  belirleme ve
degiskenler arasmndaki iligkileri / tahminlieri agiklamaya
¢alisan arastirmalardir [21].

Bu aragtirma, anket ve birincil verilere dayali anlik
aragtrma (cross - sectional) yontemi kullamilarak
uygulanmistir, Anketler yiiz ylize goriisme yontemi
kullanilarak, Trakya Bolgesi’'ndeki icecek sektdriinde
faaliyet gosteren sirketler ile yapiloustir. Yapilan bu
galisma, aragtirtlan olgularin belirli bir andaki durumunu
ortaya koymak amaciyla yapildifindan anlik olarak
yiriitiilmiistiir.

V.l. Evren ve Orneklem

Aragtirma, Trakya Bolgesi’'nde bulunan igecek
sektoriinde faaliyet gosteren sirketler ile yapildigi icin,
bélgede bulunan il merkezlerinde ve biyiik ilge
merkezlerinde (Tekirdag, Kurklareli, Edirne) var olan
toptanct ve direticilerden 130 tanesi ile 2004 yih yaz
aymda yiiz yiize goriisiilerek uygulanmustir. Sirketlerin
genel ozellikleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo. 1. Sirket Ozellikleri

Sektor Say1
Bira 33
Siit 20
Su 19
Sarap 24
Mesrubat 34
Toplam 130
Calisan Sayisi
5-30 53
31-60 39
60-iistii 38
Sehir
Edirne 44
Tekirdag 50
Kurklareli 36
Aragtirmada  icecek  sektoriiniin  segilmesinin

nedeni, sektérde bulunan farkli gruplardaki (toptancilar ve

iireticiler) iligkilerin ve bu iligkilerin sirketlerin
performanslart  iizerindeki etkilerinin incelenmesidir.
Literatiirde, genellikle hizmet = sektori ile 1ilgili

caligmalarin var olmasi nedeni ile bu tiir bir arastrmanin
endiistriyel pazarlarda incelenmesi dnerilmistir [5].
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V.2. Veriler ve Toplanmasi

Iliski pazarlamasi bilesenleri ile sirket performansi
arasindaki iliskilerin degerlendirilmesi amact ile, Sin v.d.
tarafindan gelistirilen “Iliski Pazarlamasi Olgegi” ile
sirket performansi 6lgedi birlestirilerek bu arastirmada
kullanmitnustir {5]. Sin v.d. tarafindan gelistirilen 6lgegin
kullanilmasinin nedeni, bu 6lgegin bilimsel yontemler
kullamularak gelistirilmis, giivenilirligi ve gecerliligi test
edilmis ve giivenilir sonuglar bulunarak, Journal of
Services Marketing dergisinde yaymlanms olmasidir[5].
Ayrica bu 6lgegin farkli ortamlarda ve farkli sektérlerde
kullamlmasi, yazarlarin  kendileri tarafindan da
Onerilmisgtir.

Anket orijinal olarak Ingilizce diizenlenmis olup,
Tiirkiye’de kullamlacag: icin Tiirkge’ye ¢evrilmistir. Bu
anket, arastirma i¢in kullamlmadan Once, baz
akademisyenler ve icecek sektoriindeki kisiler ile
gOriigiilmiis, ¢evirinin anlagilabilir oldugu belirlenmistir.

v.3. lliski Pazarlamasi Olcegi

Ankette yer alan iliski pazarlamasi 6lgedi, ¢ok
boyutlu bir dlgek olup (multi- dimensional scale) alta
boyuttan ve 22 sorudan olugmaktadir.

Giiven : 4 soru Baglilik : 4 soru

[letisim : 3 soru Ortak Deger : 4 soru

Empati ; 4 soru Karsiliklilik : 3 soru
Bu bilesenler vyukanda iliski pazarlamasi
bilesenleri baghig: altinda daha ayrintili agiklanmislardur.

Her bir soru, 1’den 5’e kadar degisen (1 = Hig
Katilmiyorum ve 5 = Tamamen Katiliyorum) Likert Tipi
Olcek ile degerlendirilmistir. Bu aragtuma, Sin v.d
tarafindan 2002 yilinda gelistirilen olgegin Tiirkiye’de
Icecek Sektériinde uygulanmasini igermekte olup, dlgek
uluslararasi literatiirde gok yeni yaymnlandigmdan ve bu
boyutlar: iceren ilk 8lgek oldugundan bu konuda herhangi
bir ampirik aragtirma heniiz bulunmamaktadr.

V.4. Performans Olcegi

Performans, objektif ve siibjektif olarak 6l¢tilebilir.
Objektif degerler, mutlak performans degerleri sorularak;
stibjektif degerler ise rakiplere veya sirket beklentilerine
gore performans hakkindaki - diisiinceler sorularak
dlctilmektedir. Performans ile ilgili objektif degerler ile
ilgili bilgileri edinmek ¢ogu zaman zordur ¢linki, sirketler
genellikle bu tiir bilgileri disariya vermek istemezler. Bu
nedenle, bu arastirmada objektif ve siibjektif degerlerin
her ikisi de kullamilmagtir. Literatiirde, objektif ve
stibjektif dl¢iim arasinda yiiksek korelasyon oldugu ve her
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iki yontemin birlikte kullanilmasimn  performans
dlctimiinde uygun oldugu belirtilmistir [22].

Performans  olgeginde, arastirmada bagimli
degisken olarak kullanilan siibjektif degerler; Yillik Satis
Tutar1 ve Pazar Payi, objektif deger ise Uc Yilda
Satiglarda Goriilen Artig Miktar1 (%) dir.

Yillik satis tutann ve Pazar payi, sirketlerin
rakiplerine gére durumlarmi 5°1i Likert Olgegi ile
degerlendirmeleri istenilerek &grenilmigtir. Uc yilda
satislarda goriilen artis miktar1 (%) ise 2000 - 2003 yillar1
arasindaki mutlak deger sorularak égrenilmistir.

Iliski pazarlama ile sirket performans: arasindaki
iligkilerin daha net anlasilabilmesi i¢in, bazi1 degiskenlerin
kontrol edilebilmesi amaci ile, sirket biyiikliigii (Calisan
Sayist ve Yillik Satis tutar / milyar TL) ve sektériin hangi
faaliyet alaninda oldugu  sorulmustur.  Kontrol
degiskenlerinin sorulma amaci, farkl: sirket biiyiikliigii ve
farkli faaliyet alanlarimn, iliski pazarlamas: bilesenleri ile
sirket performansi arasindaki iliskiye etkilerinin
arindirilmasidir.

V.5. Veri Analizi

Asagida verilerin analizine gecilmeden &nce
arastirmada kullamilan Slgegin giivenilirlik ve gegerliligi
agiklanmis, daha sonra Slgege faktér analizi uygulanarak
elde edilen bagimsiz degiskenler, ¢esitli performans
degerleri bagimli degisken alinarak Coklu Regresyon
Analizi ile incelenmigtir.

V.6. Giivenilirlik

Iligki pazarlamasi gibi bir kavramin uluslararas:
olarak genellestirilebilmesi igin, herhangi bir iilkede
olusturulan ve test edilen bir 6lgegin diger iilkelerde
basarili olarak wuygulanabilmesi gerekir [23]. Bunun
anlamu, Sin v.d. 2002 yilinda tarafindan olusturulan
6lgegin, Nunnually tarafindan 6nerilen Cronbach Alfa
gitvenilirlik derecesinde kabul edilebilir bir diizeyde olup
olmadifinin belirlenmesidir [24]. Giivenilirlik “bir testin
veya Olgegin dlgmek istedigi seyi tutarh ve istikrarli bir
sekilde olgme derecesidir” [25]. Giivenilir bir 6lcek,
benzer sartlarda tekrar tekrar uygulandiginda belirli bir
standart sapma dahilinde benzer sonuglart vermelidir.
Giivenilirlik diizeyi, 0 ile 1 arasinda degisen degerler
almakta olup, 0 igsel tutarliligin olmadigini, 1 ise
tamamen i¢sel tutarlilifin  oldufunu gdstermektedir.
Nunnually tarafindan 6nerilen ve literatiirde kabul gérmiis
olan deger 0.7 ve tizeridir [26]. Bu arastirmada kullanilan
¢ok boyutlu iligki pazarlamasi 6lgeginin giivenilirlik
diizeyi 0.92°dir. Boyutlar ayr1 ayn disiiniildiigiinde
giivenilirlik diizeyleri; giiven 0.88, baglhilik 0.82, iletisim
0.78, ortak deger 0.86, empati 0.86, ve karsiliklilik
0.74’tiir.

V.7. Igerik Gegerliligi

[cerik gecerliligi, anketin vyeterli sayida ve
Olclilmek istenen olguyu temsil edebilecek sorular
igerdiginden emin olmak i¢in yapilir. Bir baska deyisle,
kavramun 6gelerinin ve boyutlarmm 6lgekte ne derece yer
buldugunun belirlenmesidir [25]. {liski pazarlamasi
Oleeginin gecerliligi, arastirmada kullamlmadan Once
cesitli akademisyenler ve uzman kigiler ile goriisiilerek
degerlendirilmistir. Ayrica Olgek Sin v.d. tarafindan
bilimsel yontemler ile gelistirildiginden, dlgegin gegerli
oldugu sonucuna variinustir [S].

V.8. Faktor Analizi

Faktor analizi (FA), birbirleri ile iligkili
degiskenleri bir araya getirilere, az sayida iligkisiz
degisken elde etmeyi saglayan bir bagka ifade ile temel
amac1 boyut indirgeme ve Gzetleme olan ¢ok degiskenli
bir analiz teknigidir [27]. Bu ¢alismadaki iliski
pazarlamasi 6lgedi, 6 boyut ve 22 sorudan olusan ¢ok
boyutlu bir 6lgektir. Veriler kullanilmadan énce bu 6
boyut ve 22 soruya faktdr analizi uygulanarak her boyutu
olusturan sorular tek bir degiskene indirgenmis ve daha
sonra ¢oklu regresyona bagumsiz degisken olarak dahil
edilmistir. Asagida faktor analizi sonuglar yer almaktadir.

Tablo. 2. Faktor Analizi Sonuclar

Rotated Component Matrfx

Component

1 2 3 4 5 6

ortak deger2 .810
ortak degert 770
ortak deger4 738
ortak deger3 .705
gliven1 .841
gliven2 772
gliven3 751
glivend 707
empati2 .800
empati1 747
empati3 738
empati4 708
baghlik4 .851
badlink3 769
bagithkt .568
baglmk2
iletisim2 .854
iletigim1 818
iletisim3 .632
kargilikiik1 .867
kargilikliik3 a1
kargiliklilik2 .632

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

Tablo.2’de goriildiigii gibi, her bir boyut basarili
olarak tek bir faktdre indirgenmis ve 6 adet bagimsiz
degisken elde edilmistir.
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V.9. Coklu Regresyon Analizi

Bu aragtirmada, Iliski Pazarlamas: bilesenleri ile
sirket performansi arasmdaki iliski Coklu Regresyon
Analizi ile ortaya konmustur. Coklu Regresyon
Analizinin segilmesinin nedeni, ankette yer alan bagiml
degiskenlerin, bagimsiz degiskenler tarafindan ne kadar
agtklanabilecegini tespit etmektir, Her bagimh degisken
i¢in bagmmsiz degiskenler kullanilarak, ayrt bir Coklu
Regresyon Analizi yapilmustir. Gelistirilen hipotezler
asagidaki analiz kisminda yer almaktadir.

V.9.1.Yilhk Satis Tutan -
Bilesenleri Arasindaki Iligki

Iliski Pazarlamasi

Bu analizde, “Yillik Satis Tutar1 Karsilastirma”
bagimli degisken almarak, iligki pazarlamas: bilesenlerini
iceren 6 boyut “Giiven, Empati, Karsiikhlk, Iletisim,
Ortak Deger, Baghilik” ile ¢oklu regresyon yapilmustir.
Gelistirilen hipotezler agagidaki gibidir:

H;. Yillik satis tutari ile giiven arasmda pozitif bir
iligki vardir.

H,. Yillik satis tutari ile empati arasinda pozitif bir
iligki vardir.

H;. Yillik satis tutann ile karsilikliik arasinda
pozitif bir iligki vardir.

H,. Yillik satis tutar ile iletigim arasinda pozitif bir
iliski vardar.

Hs. Yillik satis tutari ile ortak deer arasinda
pozitif bir iliski vardir.

Hg. Yillik satig tutart ile baghlik arasinda pozitif
bir iligki vardir.

Bunun anlami, iliski pazarlamasi bilesenleri ile
ilgili uygulamalar arttikga, girketlerin  yilik  satig
tutarlarinin (performansi) da artmasi beklentisidir.

Tahmin edilecek model asagidaki gibidir:

Y, = :Bo: + ﬁlGWVsi + ﬁZEM})si + ﬂ3KARsi
+ B,ILT, + B;ORD, + B,BAG, (D
+ B, YST, + B CSA,; + e

Denklem (1)’de bagimli degisken Y; bir onceki
yila gore satis tutarindaki artigi  gdstermektedir.
Regresyona bagimsiz degiskenler olarak giiven (GVN;),
empati (EMPy;), karsiliklilik (KARy;), iletisim (/LTy;), ortak
deger (ORDy;), ve baglilik (BAG,) faktér skorlari alinmig
ve milyar TL cinsinden yillik satis tutar1 (¥STy;), calisan
sayist (CSA;;) ve dummy degiskenler yardimiyla sirket
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tiiri kontrol edilmistir. Indeks s (s = 1 Bira, s = 2
Mesrubat, s = 3 Sarap, s =4 Siit, s = 5 Su) sirket tiiriinii, 7
ise sirketi gostermektedir. Tahmin edilen regresyon
denklemi, R= .835, R>= .697, ayarlanmis R’= .666
degerleri i¢in anlambdir. Yani regresyona giren bu
bagimsiz degiskenler, yillik satis tutarindaki degisimin
yaklasik %70’ini agiklamaktadir. Tahmin edilen beta
katsayilari, diger bagimsiz degiskenlerin etkisi sabit
tutuldugunda, séz konusu degiskenin bagimh degisken
uzerindeki etkisini gdstermektedir. Bu katsayilar, standart
hatalar1 ve karsilik gelen t-degerleri Denklem (2)’de
gosterilmistir.

Buna gore iliski pazarlamast bilesenlerinin,
performans degiskeni (bir onceki yila gore yillik satis
tutar1 artisi) {izerinde farkli etkilere sahip oldugu
bulunmustur. Analiz sonucunda, iligki pazarlamas:
bilesenlerinden ortak deger, giiven, empati, baghlik ile
yillik satis tutari arasinda ayni yonlii ve anlamli bir iliski
oldugu goriilmiis, dolayist ile H1, H2, H5, H6 kabul
edilmistir. Bu degiskenlerin, bagimli degiskende meydana
getirdii etki incelendiginde, en biiyilk etkinin giiven
degiskeninde, daha sonra sirasi ile, bagimlilik, ortak deger
ve empati oldugu gériilmektedir. Karsiliklilik ile yillik
satis tutar1 arasinda ters yonlii ve anlamsiz bir iliski
oldugu belirlenmis ve H3 reddedilmistir. H4’te analiz
edilen iletisim ile yillik satig tutar1 arasinda aym yonlii
ancak anlamsiz bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Y, =3.118-0.034 Bira  +0.234 Mesrubat

S5t

(0.102)  (0.128) (0.202)
[30.621)  [~0.268] {1.158]

-0.404 Sarap; —1 405Su +0.215GVN,
(0.176) 0.187) (0.059)
[-2.294] [—7 506] [3.646]

+0.136 EMP, —0.074KAR_ +0.0651LT, P
(0.049) (0.050) (0.049)
[2.780] [—1.483] [1.334]

+0.1390RD,, +0.197 BAG,
(0.050) (0.053)

(27911 (3.692]
+1.62-10™ YST, +0.004CSA,
(0.000) {0.001)

[2871] [5.009]

V.9.2. Pazar Payr - lliski Pazarlamasi Bilesenleri
Arasindaki Iliski

Bu analizde, “Pazar Pay1 Karsilastirma” bagimh
degisken alinarak, iliski pazarlamas: bilesenlerini iceren 6
boyut “Giiven, Empati, Karsihkliik, Iletisim, Ortak
Deger, Baghlik” ile ¢oklu regresyon yapilmistir.
Gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

H;. Pazar pay ile giiven arasinda pozitif bir iligki
vardir.

Hj. Pazar pay: ile empati arasmda pozitif bir iliski
vardir.
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Hy. Pazar pay: ile karsiliklilik arasinda pozitif bir
iligki vardir.

Hjp. Pazar payr ile iletisim arasinda pozitif bir
iligki vardr.

H,;. Pazar pay ile ortak deger arasinda pozitif bir
iliski vardir.

Hj,;. Pazar pay: ile baghhk arasinda pozitif bir
iliski vardir.

Bunun anlamm, iliski pazarlamasi bilesenleri ile
ilgili uygulamalar arttikga, sirketlerin pazar paylarimin
(performansi) da artmasi beklentisidir.

Tahmin edilecek model agagidaki gibidir:

Y, = ﬂos + :BIGVNsi + ﬁZEM‘Psi + ﬂ3KARSi
+BILT, + B;ORD,, + B,BAG,, G)
+ B YST; + By CS4,; + e

Denklem (3)’te bagimli degisken Y,; bir énceki yila
gbre pazar paymdaki artisi gostermektedir. Regresyona
bagimsiz degiskenler olarak giiven (GVN,;), empati
(EMPy;), karsiliklilik (KARy), iletigim (ZLTy;), ortak deger
(ORDy), ve baglihk (BAG;) faktor skorlar1 almmus ve
milyar TL cinsinden yillik satig tutar1 (YST,), caligan
sayist (CSAy) ve dummy degiskenler yardimiyla sirket
tiiri kontrol edilmistir. Indeks s (s = 1 Bira, s = 2
Mesrubat, s = 3 Sarap, s = 4 Siit, s = 5 Su) sirket tiriini, ;
ise sirketi gostermektedir. Tahmin edilen regresyon
denklemi R= .774, R’= .599, ayarlanmus R’= .558
degerleri igin anlamlidir. Yani regresyonma giren bu
bagimsiz degiskenler, pazar payindaki degisimin yaklasik
%60’ini agiklamaktadir. Tahmin edilen beta katsayilan
Denklem (4)’te goriilebilir.

Y, =2.711+0.131Bira,,

(0.142) (0.178)

-0.1 83Mesrubat

[19.130]  [0.735] [0 651]
~-0.323Sarap —1 5408u; +0.062GVN
(0.245) (0.261) (0.082)
[~1319] [-5.910] [0.753]
+0.174 EMP, —0.082 KAR, +0.0631LT,
(0.068) {0.070) (0.068)
[2.547] [~1.183] {0.920]
+0.1210RD; +0.131BAG,,
(0.069) (0.074)
[1.741] [1.7671
+1.62-107° YST, +0.005CS4,,
(0.000) (0.001)
(2. 326] [4.168]
Analiz  sonuglarina gore, iliski pazarlamasi

bilesenlerinden empati ile pazar pay: arasmda ayn1 yonlii
ve anlaml bir iligki oldugu, ortak deger, giiven, baglilik
ve iletisim ile yallik satig tutar1 arasinda ayni yonlii ancak
anlamsiz bir iliski oldugu, karsiliklihk ile pazar pay:

arasinda ise ters yonlii ve anlamsiz bir iliski oldugu
belirlenmistir.

VI. Arastirmamn Limitleri

[liski pazarlamasi bilesenleri ile sirket performansi
arasindaki iligki, belirli bir tek zaman kesitinde -(cross-
sectional) incelenmistir. iligki  pazarlamasi bilesenlerinin
performans iizerindeki etkisinin zaman icerisindeki
degisiminin  belirlenebilmesi  igin, farkli zaman
araliklarinda (longitidunal) arastirmanin incelenememesi
bir limit olarak gériinmektedir.

Ayrica bu  arastirma, Tiirkiye’deki igecek
sektoriinde gergeklestirilmektedir. Bu nedenle sonuglar
daha gok bu sektore genellestirilebilecektir.

VII. SONUC
Bu ¢alismada iliski pazarlamas: bilesenleri olarak

giiven, baglilik, iletisim, ortak deger ve karsilikhlik ele
almmugtir. Sirket performans: ise sirketlerin yillik satig

tutarlar1 ve pazar paylar1 dikkate ahmarak Slgiilmiistiir.

[liski pazarlamas bilesenleri ile sirket performansi
arasindaki iliski coklu regresyon yontemi ile analiz
edilmistir. Analiz sonuglari, farkli bilesenlerin, sirket
performansi lizerinde farkli etkilere sahip oldugunu
gostermektedir. Sirketlerin ¢alisan sayilari, tiirleri ve
yillik satiglart (milyar TL) kontrol edildikten sonra, ilk
analiz sonucunda, iliski pazarlamas: bilesenlerinden
giiven, empati ve baghlik ile sirketlerin performanslar
(yillik satis tutarlar1) arasinda olumlu bir iliski oldugu
goriilmiigtiir. Trakya Bolgesinde faaliyette bulunan hem
tiretici hem de araci icecek sirketleri ile yapilan yiiz yiize
goériismelerde yoneticiler, aralarindaki giivenin karsilikli
olarak  farkhh  gorlislerin  bir  ¢atisma  olarak
goriilmemesinden ve problemlerin agik bir gekilde
tartisilabilmesinden kaynaklandigini belirtmislerdir.

Arastirma sonuglarindan bir digerine gore ise,
empati, pazar payl lizerinde olumlu ve anlaml bir etkiye
sahiptir. Empati, taraflarin durumlart birbirlerinin bakig
acisindan  degerlendirmelerini saglayan bir is iliskisi
boyutudur. Trakya Bélgesinde faaliyette bulunan icecek
sirketleri yéneticileri, bir ig iliskisinin yiiriitiilebilmesi i¢in
oncelikle karsilarindakilerle ortak bazi baglantilara
(arkadaslik, aym bolgeden olma, ayn okulda okuma vb.)
sahip olmanm Snemli bir faktér oldugunu belirtmislerdir.
Bunun nedeni, taraflar arasindaki benzerliklerin, taraflarmm
birbirlerini anlamalarinda, empati kurmalarinda ve daha
yakin iliski i¢erisine girmelerinde énemli rol oynamasidar.

Ayrica analiz sonuglari gdstermektedir ki, diger
bazi aragtirmalarda oSnemli faktorlerden biri olarak
belirlenen  karsiliklilik, Trakya Bolgesinde icecek
sektoriinde faaliyette bulunan sirketlerin performanslan
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tizerinde herhangi bir etkiye sahip degildir. Bunun nedeni
Trakya Bolgesinde faaliyette bulunan igecek sirketleri,
iliskilerinde, birbirlerine verdikleri degerlerde esitlige
onem vermemektedirler. Bu durum 6zellikle, karsiliklilig:
bir zorunluluk gibi algilamalarindan kaynaklanmaktadir.

Biitiin bu sonuglar dogrultusunda bu g¢aligmada,
iliski pazarlamasimn Trakya Bolgesinde faaliyette
bulunan igecek sirketlerinin performanslar1 {izerinde
olumlu etkilere sahip oldugu ortaya cikarldmgtir. Bu
nedenle bu sektérde yer alan sirketlerin pazardaki
rekabetin  yogunlugunu, miigterilerin daha talepkar
olmalarm, satin alma davramglarimin hizla degismesini ve
kalitenin rekabet avantaj1 saglamak igin 6nemli bir kosul
haline donlismesini dikkate alarak performanslarin
arttirabilmeleri i¢in birbirleri ile olan iliskilerinde giiveni,
iletisimi, bagliligi, empatiyi ve ortak degerleri 6n plana
koymalar1 gerekmektedir.

[liski pazarlamasi hem hizmet hem de endiistri
sirketlerinin performanslar1 {izerinde olumlu etkilere
sahiptir. Bu nedenle icecek sektoriindeki sirketlerin
cabalarim, iirlinler ve pazardan ¢ok alict ve satic iliskileri
iizerinde yogunlastirmalar1 gerekmektedir. I¢c ve dis
miisteriler ile kurulacak olan giicli ve uzun donemli
iligkiler sirketlerin performanslarm arttirmalarini ve uzun
donemde kar etmelerini saglayacaktir.

sirketler,

Giinimiizde  basarili tirettikleri
mal/hizmetlerin - {iretim  dagitim  siirecini  kisaltarak,
maliyetleri azaltarak, temel hizmete ilave faydalar

ekleyerek miisteriler ile giivene dayali uzun donemli
iliskiler kurmak istemektedirler. Miisterilerle bire bir
iletisimde bulunmak, satis Oncesinde ve sonrasinda
gerekli  hizmetleri sunarak fark yaratmak Onem
kazanmstir. {liski pazarlamas: biitin bu faaliyetleri
gerceklestirilmesinde bazi modern pazarlama ve kalite
yaklagimlarindan yararlanmakta, bu yaklasgimlara katk:
saglamaktadir. Bu yaklagimlar arasmda, veri tabam
pazarlamasi, toplam kalite yonetimi, bire bir pazarlama,
dogrudan pazarlama, CRM gibi yaklagimlar yer
almaktadir. Dolayis1 ile iligki pazarlamasi, {izerinde
Onemle durulmas: gereken konulardan biridir.

VILI. Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler

Daha fazla sirket ile siireli arastirma (longitudinal)
yapmak gerekmektedir. Ciinkii siireli arastrmalarm en
onemli Ozelligi, aragtirilan olgulara iligkin gelismeleri
belirleyebilmesidir.

Iliski pazarlamast konusunda yapilan arastirmalar
genellikle tek bir dlkede ve tek  sektdrde
gergeklestirilmistir. Dolayisiyla bu tiir ¢aligmalarin baska
iilkeler ve bagka sekt6rler ile yapilmasi kargilastirma
yapmak ve genellestirilebilme a¢isindan énemlidir.

Iliski pazarlamas: ve sirket performansi arasindaki
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iligkiyi arastiran bu ¢aligma, sirket tiirit, ydlik satis tutarn
miktar1 (milyar TL) ve calisan sayist kontrol edilerek
yapilmustir. Bu aragtirmanin ayrica bu iliskiye etki
edebilecek pazar deZisimi, rekabet yogunlugu gibi bazt
degiskenlerin etkisi ile birlikte analiz edilmesi oldukca
faydali olacaktir.
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