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Artan rekabet ortami miisteri odaklik ve iliskisel pazarlama anlayisint pazarlama faaliyetlerinin
merkezine tasimustir. Kobi'ler yapisal agidan bu iki anlayis icin avantajli olarak kabul edilseler de, bu durumdan
yeterinde faydalanamadiklar: diigiiniilmektedir. Bu ¢alismada iiretim yapan Kobi’lerin miisteri odaklilik ve
iliskisel pazarlama ydnelimlerinde rol oynayabilecek firma ozellikleri ile yoneticilerin ézelliklerinin muhtemel
etkilerine odaklanilmistir. 662 Kobi iizerinde anket yardimiyla nicel bir arastirma yapilmistir. Ulasilan sonuglara
gore, bazi firma dzellikleri ile yédnetici dzelliklerine gore miisteri odaklilik anlayisi ile iligkisel pazarlama
yoneliminde farklilasmalar olabildigi belirlenmistir. Ayrica iliskisel pazarlama yéneliminin miisteri odakliliktaki
artisa bagl olarak kuvvetlendigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimler: Kobi ler, Miisteri Odaklilik, Iliskisel Pazarlama
Jel Kodu: L250, M30, M31

CUSTOMER ORIENTATION AND RELATIONAL MARKETING ORIENTATION
IN MANUFACTURING SMES

ABSTRACT

The increasing competitive environment has brought customer orientation and relational marketing to
the center of marketing activities. Although SMEs are considered structurally advantageous for these two
approaches, they are not considered to benefit sufficiently. In this study, it is focused on the possible effects of the
characteristics of the firms and the characteristics of the managers that can play a role in the customer orientation
and relational marketing orientations of SMEs. A quantitative study was conducted on 662 SME’s with the help
of a questionnaire. According to the obtained results, it is determined that there may be differences in customer
orientation and relational marketing orientation according to some company characteristics and manager
characteristics. In addition, it was determined that the relational marketing orientation was strengthened due to
the increase in customer focus.
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1. GIRIS

Artan rekabet ortaminda kiiresellesmenin etkileri de dikkate alindigin Kobi (Kiiciik ve
Orta Biiyiikliikte Isletme)’lerin sosyal, kiiltiirel, iktisadi ve teknolojik agidan degerlerinin her
gecen gilin artmakta oldugu goriilmektedir. Cilinkii tiim isletme popiilasyonu igindeki sayisal
paylarinin fazlaligina ve istthdama katkilarina ragmen iilke ekonomilerine etkileri gérece olarak
diisiik kalabilmektedir. Bu durumun genel olarak Kobi’lerin isletmecilik anlayisindaki yapisal
sorunlarina dayandigina dair literatiirde ortak bir kanaat mevcuttur. Yapisal ozellikler,
isletmenin tiim fonksiyonlarinda farkli sorunlara yol agabilmektedir. Pazarlama sorunlar1 da
yine yapisal Ozelliklerden kaynaklanma ihtimali yiiksek olan pazarlamayla ilgili felsefi
durustan veya anlayistan kaynaklanabilmektedir. Cilinkii yasadigimiz donemde rekabetle bas
etmenin miisteri istek ve arzularini belirleyip bu tespitler dogrultusunda faaliyet gostermeye
dayandig1 bilinmektedir. Kobi’ler ise genel olarak hala iiretim ve satisa odakli bir yaklasimla,
iirettiklerini satabileceklerinde basarili olabileceklerini diistinmektedirler. Bu anlayisin miisteri
odakli yaklagimla bagdasmayan ve dolayisiyla miisteri gdziinden olay1 degerlendirmeyen ve
uzun donemli bir iliskiyi temel almayan bir 6zellikte oldugu aciktir. Ancak rekabetle bas etmede
miisteri odakli olmanin yetmeyecegi hatta uzun dénemli bir bakis acis1 ile kurulacak olan
iligkiyi temel alan iligskisel pazarlama yaklasimina gecilmesi gerektigi savunulmaktadir.
Kobr1’lerin her ne kadar yapisal 6zellikleri itibariyle bu iki anlayis1 benimseme sans1 bulunsa da

bu konuda ne durumda olduklar1 cevap aranmasi gereken bir sorudur.

Bu c¢alismada o6zellikleri ve isletmecilik anlayiglar itibariyle uygun ortama sahip olan
Kobi’lerin miisteri odaklilik anlayislar ile iligkisel pazarlamaya yonelimleri ele alinarak
Kobi’lere iligkin baz1 6zelliklerin bu konularda fark yaratip yatmadigi incelenmistir. Calismada
miisteri odaklilik, iliskisel pazarlama anlayis1 ve Kobi’lerin bu iki konuyla ilgili 6zellikleri
tartisildiktan sonra tiretim yapan Kobiler {izerinden toplanan nicel veriler ile analizler yapilmis

ve konu hakkinda tespitler yapilmaya ¢alisilmistir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Miisteri Odakhhk

Pazarlamanin tarihsel gelisimi ve bu gelisme esnasinda modern pazarlama anlayisinin
dogusu incelendiginde, anlayistaki degisimi gerekli kilan temel unsurun artan ve farklilasan
rekabet yapisina bagl olarak miisterileri ikna edip satmanin her gegen giin zorlagmasiyla ilgili
oldugu goriiliir. Modern pazarlamanin Oncii evrelerinden ilki olan {iretim evresinden modern

pazarlamaya gegise kadar yasanan donemlerin tamaminda rekabetle bas etme adina atilan
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adimlarin yeni anlayislari/felsefeleri yarattigi bilinmektedir. Pazarlama anlayisinin yardimiyla
rekabetle bas etmek i¢in, isletmecilik faaliyetlerinin merkezine miisteri istek ve ihtiyaglarini
yerlestirilmis ve miisteri tlim kararlarda hareket noktasi olarak belirlenmistir. Ortaya ¢ikan bu
anlayisin pazarlama literatliriindeki temel yansimalar1 pazar odaklilik ve miisteri odaklilik

kavramlariyla viicut bulmustur.?

Pazarlamadaki doniisiimle ortaya c¢ikan ve oldukca Onemli olarak kabul edilen
kavramlardan biri pazar odakliliktir. Kohli ve Jaworski (1990) pazar odakliligi (i)
organizasyonun biitiiniinii miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclarini temel alacak bilgiyi
temin etme cabasi, (ii) bilginin 6rgiit icinde paylasimi, (iii) orgiit olarak tiiketici ihtiyaglarina
cevap verme ¢abasi seklinde ii¢ temel faktor iizerinden agiklamiglardir. Jaworski ve Kohli
(1993) pazar odakliligin iist yonetimin bakis agisi ile risk algisindan, departmanlar arasi ¢atisma
ve bagliliktan, bicimsel oOrgiitsel yapisi, merkezilesme, bolinme ve 06diil sisteminden
etkilenebildigini bulgulamistir. Ayn1 ¢calismada pazar odakliligin isle ilgili (pazar pay1 harig)
genel performanst olumlu yonde etkiledigi, calisanlarin orgiitsel bagliliklarini artirdigi
sonucuna ulasilmistir. Pazar odaklilik kavramiyla birlikte literatiire giren diger bir kavram
miisteri odakliliktir, ¢linkii Slater ve Narver’a gore (1994) pazar odakliligin merkezinde
miisteriye odaklanma vardir ve merkezde olan miisteri i¢in deger iiretmek, siirekli bir sekilde
miisterinin deger zincirini anlamaya, sadece hedef miisteri kitlesinin degil tiim pazarin gelir-
maliyet dinamiklerini kavrayip dikkate almaya ve pazarlama ¢abasini talepten baslayarak insa
etmeye dayanir. Bunu basarmak i¢in siirekli miisteriyi takip edip miisteri bagliliginin artirilan

tatmin tizerine kurgulamak gerekir.

Miisteri odaklilik Deshpandé vd. tarafindan 1993 yilinda o6rgiit kiiltiiriinlin bir 6gesi
olarak ele alinip “uzun donemli karlili§1 olan bir ise sahip olmak i¢in miisterinin ilgisini ilk
siraya koyarken sahipler, yoneticiler ve ¢alisanlar gibi diger paydaslari diglamayan inanglar
biitiinii” seklinde tanimlanmistir. Nwankwo’ya (1995) gore miisteri odaklilik miisteriyi
merkeze alan bir pazar/liriin tanimini; miisterilerin amac ve hedeflerinin net bir sekilde ortaya
koymay1; verimli bir miisteri bilgi ve egitim programinmin varligini; misteriyle ilgili
beklentilerde ve dnleyici adimlarda pro-aktif bir bakis acisina sahip olmay1; 6lgiimlerde yine
miisteri odakli bir 6l¢iime yonelmeyi; uygulamada ise tiim Orgilit bazinda uzmanlarca

gelistirilen, uygulanabilecek, gercekci, miisterilere dayanan stratejik faaliyetleri temel

2 Burada bir noktaya dikkat etmekte fayda vardir. Pazarlamanin gelisiminin izah edildigi evrelerin kronolojik olarak siralandig: tarihsel
donemler oldugu bilinmektedir. Ancak unutulmamasi gereken nokta bu evrelerde ortaya ¢ikan anlayislarin felsefi bir yapida oldugudur.
Dolayisiyla yasadigimiz donemde tiim isletme yoneticilerinin ve pazarlama uzmanlarinin modern bir pazarlama anlayisina sahip oldugunu
iddia etmek olanaksizdir.
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almalidir. Bu anlayis sayesinde firma pazarlama odakli olmaktan pazar odakli olmaya
yonelebilir, pazar odakli olmak ise firmanin tiim departmanlarinin ve faaliyetlerinin pazarin
beklentilerini karsilamaya yoneltir (Slater ve Narver, 1994). Ancak miisteri odaklilik igin
misteriyle ilgili ihtiya¢ duyulan bilgiye odaklanan bir yonetim anlayisi; pazarlarin ve pazar
boliimlerinin olas1 davranislarina odaklanan ekonomik yaklagim; birey ve gruplarin olasi
davraniglarina odaklanan psikolojik bakis agisi ve de sosyal grup tiyeliginin ve etnik kdkenin
pazarlama karar ve davranislarina etkisine odaklanan sosyolojik perspektif gerekmektedir
(Dalgic ve Yenigeri, 2013). Miisteri odakliliga yon veren bakis acilarinin biitiin olarak ele
alinmasi, isletmelerin pazarlama ve miisteri odaklilik konusunda yasadiklar1 problemleri ortaya

koymaya ve problemlere ¢dziim bulmaya rehberlik edecektir.

Miisteri odakliligin isletme karliligin1 saglamada tistlendigi rol, rekabetgi listiinliikte 6n
kosullardan biri olmasi ve basarili islerdeki temel belirleyicilerden biri olmasi, giindeme geldigi
ilk zamanlardan?® giiniimiize kadar ¢ok fazla sayida arastirmaya konu olmasina neden olmustur
(Nwankwo, 1995). Bu ¢alismalarda, yukarida bir kismi verilen teorik tartismalarin yani sira,
miisteri odakliligin isletmelere saglayacag: faydalara odaklanilmistir. Ornegin Narver ve Slater
(1990) 140 isletme iizerinde yaptiklar1 ve miisteri odaklilig1 pazar odakliligin bir alt boyutu
olarak ele aldiklart arastirmada, pazar odakliligin biitiin olarak ve miisteri odakliligin alt boyut
olarak karlilikla iligkili oldugunu bulgulamiglardir. Deshpandé vd. (1993) yaptiklar
arastirmada tedarik¢i firmalarin performansi ile pazarlama cabalarinda miisteri odakl
algilanmalar1 arasinda pozitif bir korelasyon bulmustur. Kennedy vd. (2003) etnografik bir
caligmayla miisteri odakliligin uygulanmasinda Orgiitteki liderligin, departmanlar arasi
esgiidiimiin, miisteri ile bilgi elde etme ve bilginin yayilim seklinin nasil bir etkiye sahip
oldugunu aragtirarak Onemli tespitler yapip ve tespitlere bagli Oneriler gelistirmislerdir.
Ulkemizde de miisteri odaklilig1 ve pazar odaklilig: konu alan farkli aragtirmalar yapilmstir.
Ornegin Keskin (2006) pazar odaklilhigin orgiitsel dgrenmeye olumlu katkisimi, Akman vd.
(2008) miisteri odakliligin firma performansini yenilik¢i stratejiden sonra en ¢ok etkileyen
faktor oldugunu, Uzkurt ve Torlak (2007) miisteri odakliligin miisteri i¢in deger yaratma
cabasina 6nemli katki sagladigini bulgulamiglardir. Bag vd. (2016) miisteri odakliligin firmaya

3 Nwankwo’ya gore (1995) miisteri odaklilik kavrami giindeme gelip yogun olarak kullamldig: yillarda bile yeni ve devrimsel bir kavram
degildir, ciinkii retorik olarak daha once kullanilan kavram, yogun rekabetin yarattigi kosullarda hayatta kalmanin geregi olarak miisteri
ihtiyaglarina daha fazla odaklanma iizerinden 6nemini artirmistir. Bu tespiti dogrulayan bir durum “miisteri velinimetimizdir” anlayis:
tizerinden Anadolu cografyasinda yasanmis olan Ahilik anlayisidir (Durak ve Yiicel, 2010). Muhtemelen bagska kiiltiirel yapilarda da benzer
anlayisglart gérmek miimkiindiir. Dolayisiyla misteri odakliligi, giindeme geldigi donemlerde bile yeni olmayan ama ihtiya¢ duyulup islevsel
goriildigii i¢in ragbet géren bir kavram olarak ele almak mimkiindiir. Sonu¢ olarak kavramin popiilerlesmesi 6zellikle kapitalist
ekonomilerdeki sosyal, kiiltiirel ve ekonomik doniisiimle ortaya ¢ikan rekabetle ilgili bir sonug olarak ele alinabilir.
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olan giiveni artirdigr sonucuna ulasmistir. Bu bulgulardan farkli olarak Giiler (2014), miisteri

odakliligin yerel perakendeci sadakatinde etkili olmadigi sonucuna ulagsmustir.
2.2. Tliskisel Pazarlama Anlayist

Iliskisel pazarlama kavrami hizmet pazarlamast ve endiistriyel pazarlama
kavramlarindaki bagarili uygulamalar iizerinden giindeme gelmis ve modern isletmecilik
uygulamalarindan destek goren bir olgu olarak kabul gorse de (Gronroos, 1989,1994), felsefi
bir bakis agis1 farki iizerinden insa edilmistir. Soyle ki, pazarlama teori ve uygulamalari, i)
degisimi temel alip talebe ulagsmak i¢in pazarlama gabalarinin yonetilmesi gerektigini sdyleyen
Anglo-Sakson pazarlama yonetimi anlayisi ile ii) pazarlamay1 miisteri ile uzun donemli ve her
iki taraf i¢in deger iireten bir iliski {izerinden ele alan Alp-Germen iliski temelli iskandinav
anlayisi izerinden sekillenmektedir (Erdogan vd., 2011). Basta Gummerson ve Gronroos olmak
iizere iliskisel pazarlama anlayisini ingsa eden yaklasim sahipleri, pazarlama karmasi fikri
iizerine kurgulanan ve yonetilmesi gereken bir siire¢ olarak goriilen pazarlama anlayisina karsi
olup, pazar ve miisteriyle iligkiyi temel alan bir felsefi durus 6nermisglerdir. Bu felsefi durusa
gore iliskisel pazarlama “ilgili taraflarin karsilikli degisim ve sdzlerin yerine getirilmesi
iizerinden belirli bir karlilik diizeyinde hedeflerine ulasmasini saglayacak iligkilerin kurulmasi,
stirdiiriilmesi ve gelistirilmesi (Gronroos, 1994)” seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanim ve
iligkisel pazarlama yaklasimi iliskiyi, iliski aglarin1 ve etkilesimi temel sart olarak ele
almaktadir (Gummeson, 1994). Ayrica iligkisel pazarlama miisteriyi etkilemeyi ve etkinin
iliskiye doniistliriilmesini kapsadigi icin sart olmamakla birlikte genellikle uzun dénemli bir
iliskiyi, verilen sozleri ve sozlerin yerine getirilmesini, dolayisiyla da giliveni onemli hale
getirmektedir (Gronsoos, 1994). Gummeson (1994) yonetsel yaklagimin 6nerdigi 4P yerine arz
edenlerle miisteriler aras1 iliski, ¢ok sayida ve farkli tedarik¢i ve miisterilerle iligki, tlim
toplumsal yapilarla ve toplumla iligki, miisteri-arz eden-rakip iliskisi, firmalar arasi iliski ve
isbirligi vb. seklinde farkli 30 iligski tiirinlin bu felsefe {izerinden sekillenebilecegini
belirtmistir. isletme ve miisteriler arasindaki bu iliski temelli kurgu i¢in miisteriyle dogrudan
iletisim, karsilikli etkilesim aglari, miisteri i¢in deger yaratma, giiven {lizerine insa edilen uzun
donemli bir iligki tizerinden kar elde etme ve mevcut miisterileri koruma g¢abalar1 olmazsa

olmaz unsurlar olarak ele aliabilir (Erdogan ve Torun, 2009).

Her ne kadar yonetsel yaklasim ve iliski temelli yaklasim felsefi olarak birbirinden farkl
ve Ozellikle iliskisel pazarlama bakis agisindan bakildiginda digerine kars1 bir durus gibi goriilse
de, Lehtinen (2011) gibi iki goriislin birlikte ele alinabilecegini iddia etmekte miimkiindiir.

Ister yonetsel bakis acisi, ister iliskisel bakis agis1 olsun yasadigimiz yogun rekabetin bir
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sonucun olarak miisteri ile uzun dénemli bir iliskinin gerekli oldugu agiktir. Ciinkii iliskisel
pazarlama felsefi yapisi ve uygulamalar itibariyle miisteri ile diizenli, glivenilir bir iligki
anlayisi lizerinden bu gereklilige yonelik hizmet etme potansiyeline sahiptir. Donmaz vd.
(2013) iliskisel pazarlama konulu 25 farkli alan arastirmasiyla ilgili yaptiklari inceleme
sonucunda iligkisel pazarlama ile bilesenlerinin isletmecilikteki basariy1 etkileyen belirgin bir
etki faktorii oldugu bilgisini yinelemislerdir. Bu ¢calisma sonucunda pazarlama anlayisindaki bu
degisim iizerinden iligkisel pazarlama uygulamalarinin yayginlastigi, yiiksek diizeyde iliskisel
pazarlama yoneliminin basariy1 artirdigi tespitlerine bagli olarak isletmelerin tiimiiniin iliskisel

pazarlama temelli uygulamalara ge¢mesi Onerilmistir.
2.3. Kobi’lerin Onemi, Yapisal Ozellikleri ve Temel Sorunlari

Kobi (Kiigiik ve Orta Biiyiikliikte isletme)’ler destek saglayan kamu-6zel sektor kurum
ve kuruslar tarafindan farkl: sekillerde tasnif edilmektedirler ve bu tasnifler iilkeler arasinda da
farklilik gdstermektedir. Ulkemizde Kobi’lere destek misyonu ile faaliyet gdstermekte olan
KOSBEG’in ilgili yonetmeligine gore 250°den az yilik ¢alisani olan ve yillik net satig hasilati
veya mali bilangosundan herhangi biri 125 milyon liray1 agmayan isletmeler Kobi vasfi
tasimaktadirlar. OECD verilerine gore ililkemiz isletmelerinin %99,8’1 Kobi iken, bu oran

OECD iilkelerinde %99’dur (http://dx.doi.org/10.1787/888933925597[18.10.2019]). Yine

OECD’nin 2017 yili verilerine gore Tiirkiye’de istthdaminin yaklasik %74’i, Kobi’ler
tarafindan saglanirken, bu oran OECD iilkelerinde ortalama olarak %70 diizeyindedir.
Tiirkiye’de Kobi’lerin katma degerli istihdamdaki paylart %55 civarindayken OECD
ortalamasinda  bu oran %60 civarinda  gerceklesmektedir  (http://dx.doi.org/
10.1787/888933925597[18.10.2019]). Tiirkiye Istatistik Kurumu 2016 verilerine gore?,
tilkemiz genelindeki istihdamin %75,3’1, maas ve ticretlerin %54,1°i, cironun %62’si, maddi
mallardaki briit yatirrmin %55°1 Kobi yatirimlari iizerinden ger¢eklesmektedir (Tiik, 2016). Bu
durum Kobi’lerin istihdam, bolgesel kalkinma, ekonomik dinamizm, ekonomik ve sosyal
refahim artirilmasi, inovasyon, biiyiime ve girisimcilik, ekonomik degisimlere ayak uydurmaya
yardimec1 olma, ortak tasarruf olusturup bunu yatirima doniistiirme, girisimciligin tesvik
edilmesi, yatirnmlarda riskin paylasilmasi (Biiyiik, 2012:117; Bilen ve Solmaz, 2014) gibi

konulara 6nemli katkilariyla sonu¢lanmaktadir.

Kobi’lerin tasnifi i¢in kullanilan ¢alisan sayisi, satis hasilati vb. 6zelliklerin yaninda

isletmecilik felsefeleri ve anlayislar1 iizerinden belirlenebilecek ortak o6zelliklerinden de

4 Konuya iligkin en giincel TUIK raporu 2016 yilina aittir ve 2014 yili verileri ile 2015 yih verilerini kapsamaktadir.

URETIM YAPAN KOBI’LERDE MUSTERI ODAKLILIK VE ILISKiISEL PAZARLAMA YONELIMI 2747


http://dx.doi.org/10.1787/888933925597%5b18.10.2019
http://dx.doi.org/%2010.1787/888933925597
http://dx.doi.org/%2010.1787/888933925597

bmij (2019) 7 (5): 2742-2769

bahsetmek miimkiindiir. Bu 6zellikler “az sayida insandan olusan yonetim takimai; is sahibinin
giiclii etkisi; merkezi kontrol ve gii¢; uzman yetersizligi; ¢ok fonksiyonelli yonetim anlayisi;
yakin ve sadik ig takimi; glinliik ve yetersiz planlama- kontrol sistemleri; sinirli terfi imkanlari;
is lizerindeki kontrolde yetersizlik; kredi elde etmede kisitli yetenek; emek ve is¢i yogunluklu
faaliyetler; liretim siireci ve iiriin teknolojisinde yetersizlik; sinirl tiriin/hizmet tiirii; kisitli pazar
pay1; az sayidaki miisteriye baglanma; gorev odakli olmayan liderligin etkisi; sinirli kapsam ve
icerikte egitim; yeni istthdam yaratmada zayiflik; miisteriye odaklanmaktan cok iiriine
odaklanmak; risk almada isteksizlik; kisisel 6zelliklere gére yonetim anlayisinin olusumu ve
bagimsiz olmak i¢in ¢ok giiclii istek (Akin, 2004)” seklinde siralanabilir. Siralanan 6zellikler
gorece olarak diisiik sermaye ile ise baslama, esnek yapilari {izerinden yeniliklere hizli
uyumlari, teknik yeniliklerde daha basarili olmalari, biiyiik isletmelerin faaliyetlerine bagimli
yiiriitiilen faaliyetler —6zellikle iiretim isletmelerinde-, daha az biirokrasi ve pazara daha yakin
yiiriitiilen faaliyetler (Biiylik, 2012:117-120; Akin, 2007; Murphy, 1999) gibi avantajlara

dontisebilmektedir.

Ekonomik ve toplumsal katkilarina ragmen Kobi yatirimlarinda basarisiz olan ve sonug
alimamayan 6rneklere bolca rastlanmaktadir bu durum farkli sorunlardan kaynaklanmaktadir.
Farkli tilkelerde olsalar da yasanan sorunlara iligskin ¢ergevenin iilkeler arasinda belirgin sekilde
farklilasmadig1 soylenebilir. Kobi’lerin karsilastiklar: sorunlar farkli ¢alismalarda (Ornegin
Marangoz, 2016; Biiytlik, 2012; Yal¢in, 1999; Murphy, 1999) oldukca genis bir yelpazede ele
alimmistir. Bu sorunlar kurumsallagsma problemleri, nitelikli ig gliciine 6nem vermeme ve/veya
ulagsamama, planlama ve uygulama hatalari, finansal yetersizlikler, diger isletmelerle isbirligi
eksiklikleri, kamu ve 0©zel sektor tesvikleriyle ilgili problemeler ve pazarlamayla ilgili
problemler seklinde ana bagliklar altinda ele alinabilir. Oldukg¢a genis bir yelpazedeki bu
sorunlari, yapilan her tiirlii ise ve karara etki eden yapisal 6zelliklerden kaynaklanan i¢ ¢evre
sorunlar1 ve bas edilmesi gereken dis ¢evre kaynakli sorunlar seklinde iki grupta ele almak
mimkiindiir. Siralanan bu sorunlar isletme fonksiyonlarina gore de ele alinabilmektedir ve
pazarlama sorunlar1 da bu ayrim iizerinden tanimlanmaktadir. Kogak ve Ozer (2005) kiigiik
isletmelerin yasadiklar1 sorunlarmn bir¢ogunun pazarlamayla ilgili oldugunu belirterek
pazarlamayla ilgili felsefi hatalara, uygulama eksikliklerine ve bu hata ile eksikliklerin

onemine vurgu yapmislardir.
2.4. Kobi’lerde Pazarlama Anlayisi

Kobi1’lerin pazarlama faaliyetleri incelendiginde “pazarlamada uzman personel istihdam

eksikligi; pazarlamanin genellikle is sahibi {izerinden yiiriitiilmesi; pazarlama yontem ve
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uygulamalarinin kullanilmamasi veya ¢ok sinirli kullanilmasi; pazar aragtirmasi eksikliginden
oOtiirli pazarin gegmisi, bugiinii hakkinda bilgi eksikliginin yani sira, gelecegiyle ilgili 6ngorii
eksikligi; pazarlama cabalarinin yerel veya bolgesel boyuta sikismasi; araci kullanmadan
dogrudan miisteriye pazarlamanin tercih edilmesi; esnek yapilari lizerinden miisteri 6zel istek
ve taleplerini karsilamaya yonelme; ana sanayiye girdi sunduklar1 i¢in pazara bagimliliklarinin
yiiksek olmasi (Kara, 1998)” gibi durumlarla karsilasildigi goriilmektedir. Bu siralanan unsurlar
her ne kadar biiyiik isletmelerde de rastlanilabilir nitelikte olsa da Kobi’lerde bunlarin
birgogunun veya tamaminin ayni1 anda var olmasi olduk¢a dogal bir durumdur ve pazarlama
konusundaki yetersizliklerine isaret eder. Kocak ve Ozer’e gore de (2005) yapilan
aragtirmalarin cogu kiigiik isletmelerin pazarlamada yetersiz oldugunu gostermektedir. Yazarlar
tarafindan bu yetersizliklerin bir kismi, kiicik isletme uygulamalarinin pazarlamanin
geleneksel yapisiyla uyugsmamasina ve kiiciik isletmelerin pazarlama cabalarini bilingli veya
bilingsiz olarak farkli yontem ve tekniklerle yiiriitmesine baglanmistir. Yapilan farkli galismalar
siralanan bu ozellikleri ve ozellikler {izerinden viicut bulan sorunlari dogrular niteliktedir.
Omegin; Sahin ve Demir (2005) Mersin ilinde tekstil sektdriinde iiretim yapan 44 Kobi
iizerinde yaptiklar1 aragtirmada isletmelerin yarisinda pazarlama boliimii olmadigini, pazarlama
bolimii olmayanlarin bu faaliyetleri sahip ve/veya yonetici lizerinden yiiriittiiklerini,
aragtirmaya katilan yoneticilerin %65’inin lise ve alti 6grenim diizeyinde oldugunu, 6nem
sirasina gore markalagsamama, yeterli pazar bulamama, dagitim ve satista basarisizlik ile
rekabetci giiclerini belirleyememe gibi pazarlama sorunlarinin yasandigini belirlenmislerdir.
Ayrica bu aragtirmaya katilan yoneticilerin %66°s1 pazarlama egitimine ihtiya¢ duyduklarini da
belirtmislerdir. Ozgiiner Kili¢ vd. (2016) yaptiklar1 alan arastirmasinda Karabiik ilindeki
Kobilerin en ¢ok sorun yasadigi konunun pazarlama oldugu, pazarlama ve diger sorunlara
ragmen profesyonel personel istihdam oraninin %50 civarinda oldugu, firmalarin %48,9’unun
biinyesinde pazarlama boliimii barindirdigi, firma yoneticilerinin %68’inin pazarlama egitimi
almadiklari, %53,9’unun pazarlama egitimi istemedigi ve isletmelerin sadece %47,5’inin
markalasmaya yonelik faaliyetler yiiriittiigli sonuglarina ulasmislardir. Cetinkaya Bozkurt ve
Dal (2017) Antalya Organize Sanayi Bolgesinde faaliyet gosteren 140 Kobi iizerinde yaptiklar
arastirmada isletmelerin %83,6’sinda pazarlama boliimii oldugu halde bu departmanlarda
istihdam edilen personel sayilarinin ¢ok az oldugu bulgusuna ulagsmislardir. Ankara’da Giizel
vd. (2018) tarafindan 277 Kobi iizerinde yapilan arastirmada ise, isletmelerin %28,7’sinin
pazarlama problemi yasadigi, yoOneticilerin dortte iigliniin lisans ve lisansiistii Ogrenim

diizeyinde olduklar1 halde sadece %41,9’unun pazarlama egitimi almis oldugu belirlenmistir.
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Kobi’ler yasadiklar1 sorunlara ragmen, yapisal 6zelliklere bagh olarak pazarlama igin
firsat olusturabilecek degisime hizli ayak uydurabilme, pazara yakin calisma, yenilikgilik,
pazarla dogrudan ve birebir iletisim gibi avantajlara sahiptirler. Ancak sahip olunan bu
avantajlardan faydalanabilmek pazarlamayla ilgili anlayisla alakalidir. Siu (2000) Kobi’lerin
%83,3’linlin pazarlamaya diger fonksiyonlardan daha ¢ok ©Onem verdiklerini, basarisiz
isletmelerin %64 iliniin pazarlamaya dnem vermediklerini veya ¢ok az dnem verdiklerini tespit
etmistir. Gontillioglu ve Torun’un da (2012) vurguladigi gibi Kobi’lerin pazarlama
anlayislarinin hala iiretim ve satis anlayisina yakin olmasi bu avantajlardan yeterince
faydalanilmasini engelleyebilmektedir. Kiliger vd. (2108) daha somut bir bulgu yardimiyla
Kobi yoneticilerinin pazarlamaya bakis acilarinin pazarlamanin gelisim evrelerindeki
anlayislara gore gruplanabilecegini, bu bakis a¢ilarinin da pazarlama performanslarina etki
edebilecegini belirlemislerdir. Bu ¢alismanin bulgularina gore toplumsal pazarlama anlayist ile
cagdas pazarlama anlayisina sahip isletmelerin pazarlamayla ilgili performans degerleri satig

anlayisindakilerden daha yiiksektir.
2.5. Kobi’lerde Miisteri Odakhlik ve Iliskisel Pazarlama

Kobi’ler yapisal zafiyetlerinden otiirii karlilig1 artirmak ve faaliyetlerde basarili olmak
icin yonelebilecekleri diislik fiyat liderligi, ar-ge faaliyetleri, rekabetgi iistiinliiklere ulagma,
diisiik maliyet liderligi, verimli stratejik planlama gibi seceneklerden genelde mahrumdurlar ve
bu noktada miisteri odaklilifa yonelmek dogru bir tercih olarak nitelendirilebilmektedir
(Kwaku ve Singh, 1998). Benzer bir bakis acis1 ile Kogak ve Ozer (2005) de yapisal
ozelliklerden ve uygulamalarindan 6tiirti kiiciik isletmelerden pazarlama odakli bir yonetim
beklemenin hata olabilecegi, ancak miisteri ile dogrudan iletisim kurma ve talebi karsilamadaki
esneklik ozelliklerinden otiirli pazar odakliligin ve miisteriyle iliskiyi temel alan pazarlama

uygulamalarinin kiigiik isletmeler i¢in daha uygun olabilecegi tespitini yapmuistir.

Kobi’lerin miisteri odaklilik ve iliskisel pazarlama uygulamalari i¢in 6nemli bir
potansiyel barindirtyor olmasi konu hakkinda c¢ok sayida arastirma ile -6zellikle de bu
uygulamalarin performansa etkisine odaklanan arastirmalar ile- sonuglanmistir. Ornegin,
Kwaku ve Singh (1998) miisteri odakliligin Kobi’lerin performansina olumlu etkisinin yant
sira, yenilik odaklilik ile dinamik pazar ortaminin da miisteri odaklilik iizerinde pozitif bir etkisi
oldugu sonucuna ulagmislardir. Naktiyok ve Kii¢iik (2003) miisteri odaklilig1 temel alan toplam
kalite yonetimi basar1 kriterlerinin firma performansinda énemli bir etkiye sahip oldugunu
bulduklar1 halde, Kobi’lerin bu kriterleri biinyelerinde tam olarak barindirmadiklarini tespit

etmiglerdir. Sin vd. (2005) iliskisel pazarlama ve pazar odaklilifin performans ilizerinde etkisi

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:7 Issue:5 Year:2019 2750



Eyup AKIN

oldugunu bu etkilerin faaliyet gosterilen sektore ve firma biiyiikliigiine gore degisebilecegini
belirlemislerdir. Keskin (2006) miisteri odaklilig1 pazar odakliliin alt boyutu olarak ele alip,
pazar odakliligin Kobi’lerin performansina olumlu etki ettigi sonucuna ulasmistir. Benzer
sekilde Marangoz ve Aydin (2012) miisteri odakliligin Kobilerin performansina olumlu yonde
etki ettigi sonucuna ulagsmiglardir. O’Dwyer ve Gilmore (2018) Kobiler iizerinde yaptiklari nitel
aragtirma ile misteri ve diger paydaslar ile giiclii ilisiklerin hayati derece dnemli, miisteri
odakliligin ise isletmenin performansi ve basarisiyla giiglii bir sekilde iligkili olduguna dair bir
alginin varligmi ortaya koymuslardir. Brownhilder (2018) miisteri odakliligin Kobi
performansina olumlu etkisini bulgulamakla kalmayip, sosyal aglarla is aglarinin bu etkiyi
kuvvetlendirdigi sonucuna ulagsmistir. Hamsioglu (2019) 220 Kobi iizerinde yapilan arastirma
ile pazar odakliligin pazarlama yeteneklerini olumlu yonde etkiledigi sonucunu bulmustur.
Heiens vd. (2019) Kuveyt’te faaliyet gosteren fastfood zincirlerinin miisterileri tizerinden
yaptig1 arastirmada, iliskisel pazarlama performansini miisteri tatmini, miisteriyi elde tutma,
pazara niifuz etme, tercih ve miisteri pay1 degiskenleri lizerinden 6lgerek Kobi’ler ile biiyiik
isletmeleri karsilagtirmis ve performans agisindan Kobi’lerin daha basarisiz oldugunu

bulgulamistir.

Kiiciik isletmeler ve pazar odakliligi konu alan ¢aligmalar1 ve arastirmalar1 detayl bir
sekilde inceleyen Raju vd. (2011) konuya iligkin 6nemli tespitlerde bulunmustur. Yazarlar
Kobi’lerin yapisal ve kiiltiirel 6zelliklerinden 6tiirii biiyiik isletmelerden daha fazla pazar odakl
olarak kabul edildigine dikkat cekerek, inceledikleri arastirmalarda miisteri odakliligi da
kapsayan pazar odakliligin Kobi’lerde biiyilik isletmelerle ayni diizeyde hatta daha diisiik
olabildigi tespitini yapmiglardir. Kilicer vd. (2108) diger ¢alismalar farkli olarak Kobi’leri
pazarlama anlayis1 lizerinden toplumsal pazarlama, ¢cagdas pazarlama ve satis anlayisinda olan
isletmeler seklinde 3 grupta ele alarak, toplumsal pazarlama ile cagdas pazarlama anlayisina
sahip Kobi’lerin miisteri odaklilik diizeylerinin satis anlayisinda olan Kobi’lerden yiiksek
oldugunu belirlemistir. Aragtirmalarda ulasilan bu benzeri sonuglar, konu hakkindaki literatiirle
birlikte ele alindiginda; 1) yapisal olarak Kobi’lerin miisteri odaklilik ve iliskisel pazarlamaya
uygun olduklari, ii) rekabetle bas etmek i¢in miisteri odaklilik ve iligkisel pazarlamanin
Kobi’ler i¢in dnemli firsatlar barindirdigy, iii) Kobi’lerin sahip/yoneticilerinin bu firsatlardan
faydalanma diizeylerinin pazarlamaya bakis acilartyla iliskili oldugu ve iv) miisteri odakliliklart
ile iligkisel pazarlama odakliliklarinin da birbirini etkileyebilecegi, sdylenebilir. Bu tespitler
dogrultusunda ¢alismaya yon veren arastirma hipotezleri “Hi: Kobi’lerde miisteri odaklilik

firma ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.”, “Hz:Kobi’lerde iliskisel pazarlamaya
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yonelim firma Ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.”, “Hsz: Kobi’lerin miisteri
odakliliklart ile iligkisel pazarlamaya yonelimleri arasinda karsilikli bir iliski vardir.”, “Ha:
Kobi 6zellikleri iliskisel pazarlama yonelimi etkiler”, “Hs: Kobi’lerin yoneticilerinin 6zellikleri
iliskisel pazarlama yonelimini etkiler “He: Kobi’lerde miisteri odaklilik anlayist iligkisel

pazarlama yonelimi pozitif yonde etkiler” seklinde belirlenmistir.
3. METODOLOJI
3.1 Konu, Amac¢ ve Kapsam

Rekabetin artarak devam ettigi, sinirlar1 asip kiiresel bir 6lgege eristigi cagimizda
isletmelerin basarisinda pazarlamanin énemi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu 6nem o6zellikle iilke
ekonomilerinde dnemli bir katalizor etkiye sahip olan Kobi’ler icin daha da belirginlesmektedir.
Kobi’lerin yapisal ve isletmecilik 6zellikleri itibariyle pazarla i¢ ice olmalar1 6énemli bir firsat
olarak kabul edilebilirken, bu durumun rekabetle bas etmede hayati etkiye sahip olan pazarlama
anlayisina yansiylp yansimadigr sorusunu akla getirmektedir. Bu calismada Kobiler’in
faaliyetlerinde basar1 ve rekabetle bag etmede Onemli bir etkiye sahip oldugu bilinen
pazarlamaya bakis agilari iki konu lizerinden belirlenmeye ¢aligilmistir. Bu baglamda Kobilerin
miisteri odaklilik anlayislarinin yani sira, pazarlamadaki basarilarini siirekli kilmada 6nemli bir
etkiye sahip oldugu bilinen iliskisel pazarlama ydnelimlerinin incelenmesi konu edinmistir.
(Calismada miisteri odaklilik anlayist ile iliskisel pazarlama yonelimi diizeylerinin belirlenmesi,
isletmeler arasinda her iki konuda fark olusturma ihtimali olan kriterlerin etkilerinin
incelenmesi ve miisteri odaklilik anlayisi ile iliskisel pazarlama yoneliminin birbirleri ile olan

iligkilerinin ortaya konulmasi1 amaglamaistir.
3.2. Veri Toplama, Orneklem ve Analiz Yontemleri

Nicel olarak tasarlanan ¢alismada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir.
Anket formunda ii¢ grup soruya yer verilmistir. Bunlardan ilki miisteri odaklilig1 6lgmek i¢in
bagvurulan 13 ifadedir. Miisteri odaklilig1 6l¢en farkli dlgekler oldugu halde daha kapsamli bir
Olcekten faydalanma adina, Kohli vd. (1993) ve Deshpand’e ve Farley (1998) calismalarindaki
pazar odaklilik 6l¢eklerindeki miisteri odaklilik alt boyutundaki ifadelerin yani sira Sin vd. nin
(2005) miisteri odaklilik konulu ¢alismalarin yer alan dlgekten yararlanilmistir. Ikinci soru
grubunda iligkisel pazarlama yonelimini belirlemek i¢in yine Sin vd.’nin 2005 yilinda
gelistirdikleri dlgekte yer alan 21 ifadeye yer verilmistir. Ayrica veri toplanan firma ile anketi
cevaplayan sorumlu personel/yonetici/sahip hakkinda bilgi edinmek amaci ile de tiglincii grup

sorulardan faydalanilmistir.
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Arastirma Ankara ilinde faaliyet gdsteren ve tiiretim yapan isletmeler tiizerinde
gerceklestirilmistir. Bu secim farkli nedenleri vardir. Uretim yapan isletmelerin segilmesi,
iilkelerin kiiresel rekabeti agisindan tasidiklar1 énemdendir. 1l olarak Ankara’nin segimi ise
sosyoekonomik ve sosyokiiltiirel 6zelliklerinin yani sira isletmecilik anlayisina gore Tiirkiye
genelini temsil edebilecegine dair arastirmacinin yargisidir. ikinci olarak Ankara ilinde faaliyet
gdsteren ve iiretim yapan Kobi’lerin dzellikle OSTIM bolgesinde ki yogunlasmalarmin veri
elde etmek i¢in emek ve mali agisindan daha uygun oldugu yondeki diisiincedir. Kolayda
orneklem yontemi ile 780 isletmeden veri toplanmis, uygun olan 662 veri seti lizerinden
analizler gerceklestirilmistir. Ornekleme iliskin veriler incelendiginde, veri toplanan
isletmelerin %60,1’inin sahis isletmesi oldugu, %63,1’inin nihai tiikketim mallart {irettigi,
%84,9’unun 10 kisiden az personel istihdam ettigi i¢in mikro isletme niteliginde oldugu,
%30’unun 20 yi1ldan uzun siiredir faaliyet gostermekte oldugu, isletmelerin sadece %11,6’sinin
bilinyesinde pazarlama departmani barindirdigi ve pazarlama departmanlarinin ortalama 8,8
yildir faal oldugu belirlenmistir. Ankete cevaplariyla veri saglayan yetkililerin %93,7’sinin
erkek oldugu, yas dagilimlarinin 25- 34 yas (%29,5) ve 35,44 yas (%30,1) gruplarinda
yogunlastig1, yaklasik %77 sinin en fazla lise mezunu oldugu, sadece %8,9’unun uzmanlik
alaniin iktisadi ve idari bilimlerle ilgili oldugu ve son olarak da %35,4’iiniin 21 yildan daha

fazla zamandir ¢caligma hayatinda yer aldig1 goriilmektedir. (bkz. Ek-2)

Veri elde etmek icin kullanilan miisteri odaklilik 6lgegi ile iliskisel pazarlama yonelimi
olgeginin giivenilirlik diizeyleri Cronbach Alpha degeri yardimiyla, dlgeklerin gegerlilikleri ise
faktor analizi yardimiyla belirlenmistir. Miisteri odaklilik ve iligkisel pazarlamaya yonelim
diizeylerindeki farklilasmalar1 belirlemek igin bagimsiz 6rneklem T-testinden, iliskisel
pazarlama yonelimi ve miisteri odaklilik birbirlerine olan etki diizeyinin kontrolii i¢in
korelasyon analizinden faydalanilmustir. Iliskisel pazarlamaya yonelimde etkili olabilecek Kobi
ozelliklerinin, yonetici 6zelliklerinin ve miisteri odakliligin etkilerini belirleyebilmek i¢in ¢coklu

regresyon analizinden faydalanilmistir.
3.3. Siir ve Kisithhiklar

Aragtirima sadece Ankara ili OSTIM sanayi Bolgesinde iiretim yapan Kobi’ler
lizerinden miisteri odaklilik ve iliskisel pazarlama yonelim konularmi arastirmak {izere
gerceklestirilmistir. Segilen 6rneklem yontemi arastirmanin temel kisit1 olarak kabul edilebilir.
Ancak caligmanin amaci, konu hakkinda genellemelerden ¢ok belirli tespit ve Ongoriilere

ulagmak oldugundan bu durumun tolere edilebilecegi diistiniilmektedir.
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3.4. Bulgular

Kobi’lerin miisteri odakliliklarinin ve iliskisel pazarlama yonelimlerinin dl¢imii igin
kullanilan 6l¢eklerin her birinin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri ayr1 ayr1 yapilmis olup

misteri odaklilik 6l¢eginin analiz sonuglar1 Tablo-1’de verilmistir.

Tablo 1. Miisteri Odaklilik Olgeginin Giivenilitlik ve Gegerlilik Degerleri

Miisteri Odaklihk Glg;f:;;'lrsl:k p SD. 53::;::1

Miisteriyi O ,902 4125 432
Miisteriyi elde tutmaya odaklaniyoruz. ,837
Uriin ve hizmetlerimizin miisteri iin faydalari {izerinde duruyoruz. ,806
Miisteriyle uzun dénemde iliskiye bagli olarak kar1 amagliyoruz 799
Miisteri hizmetleri gok 6nemlidir. ,822
Miisteri beklentileri temel alinir. ,694
Hem bugiinkii hem de gelecekteki miisteri beklentileri temel alinir 678
Miisteriye sunulacak kalite tiim boliim ve birimlerin isidir. ,543

Miisteriyle Tliskiyi O ,836 3973 532
Miisteriyle iliskimiz yiiksek diizeydedir. 579
Miisteri ile siirekli iletisim halindeyizdir. ,746
Oneri ve sikayetler her sart ve kosulda degerlendirilerek miisteri bu konuda bilgilendirilir 178
Sunulan mal ve hizmetlerle ilgili memnuniyet diizeyini tespit igin siirekli olarak 816
miisteriyle iletisim saglanir.
Miisterilerle ilgili veri tabani olusturulup ve bu veri tabanini giincellemek 6nemli bir yere ,765
sahiptir.

Tiim Olgegin Giivenilirlik Katsayisi (Cronbach’s Alpha) ,913

Tiim Olgegin Agikladigs Toplam Varyans (%) 64,762

Orneklem Biiyiikliigii Testi (KMO) ,891

Bartlett's Testi Sonuglar1
Ki-kare 5056,124
Serbasetlik Derecesi 66
Anlamlilik Diizeyi ,000

*5°1i Lkert Tipi 6lgekle cevaplar alinmustir (1=Kesinlikle Katilmiyorum ..... 5=Kesinlikle Katiliyorum)

Miisteri odaklilik 6lgeginin glivenilirlik degerleri Cronbach Alpha katsayisi tizerinden
Olcegin tiimii ve alt boyutlar1 i¢in ayr1 ayr1 kontrol edilmistir. Hem O6lgegin tiimiiniin degeri
(0,913) hem de alt boyutlar1 (0,902 ve 0,836) tavsiye edilen minimum 0,60 degerinin (Durmus
vd., 2010) iizerinde oldugundan Olcegin tiim olarak ve boyutlara gore giivenilir oldugu
belirlenmistir. Olgegin gegerliligi i¢in uygulanan varimaks rotasyonlu faktdr analizi sonucunda,
KMO degeri (0,891) 0,5’ten biiyiik bulundugu i¢in veri setinde yer alan degiskenler arasi
korelasyonun analiz i¢in yeterli oldugu (Albayrak, 2006), p (0,000) degeri ile analizin biitiin
olarak anlamli oldugu ve miisteri odakliligim iki boyuttan olustugu belirlenmistir. Ik boyut olan
miisteriyi onemseme boyutunun 7 degiskenden olustugu (n = 4,125; S.D.=0,432), ikinci boyut
olan miisteriyle iliskiyi dGnemseme boyutunun 5 degiskenden olustugu (n = 3,973; S.D.=0,532)
goriilmektedir. Miisteri odakliligin alt boyutlarinin ortalama degerleri incelendiginde miisteriyi
onemseme, miisteriyle iliskiyi 6nemsemeden daha yiiksek bir ortalama degere sahip oldugu
goriilmektedir. Iki boyuttan olusan 6lgegin agikladigi toplam varyans ise % 64,762 olarak
hesaplanmistir. Analizler sonucunda miisteri odakliligin 6l¢iimii i¢in kullanilan o6l¢egin

giivenilirlik ve gecerlilik acisindan problem tasimadigi belirlenmistir.
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Kobi’lerin iligkisel pazarlamaya yonelimlerini belirlemek i¢in faydalanilan 6lgegin

gegerlilik ve giivenilirlik degerleri Tablo-2’de verilmistir.

Tablo 2. iliskisel Pazarlamaya Y®&nelim Olgeginin Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri

iliskisel Pazarlama Yonelimi Gg::;;‘;‘:" " S.D. ‘F{z::::l

Deger Paylasimi ve Empati ,886 3,670 ,432
Miisterilerimiz ve biz, benzer diinya goriisiinii paylastyoruz. ,728
Miisterilerimiz ve biz, birgok konu hakkinda benzer fikirleri paylasiyoruz 723
Miisterilerimiz ve biz, ¢evrede olanlar hakkinda benzer seyler hissediyoruz ,788
Miisterilerimiz ve biz, benzer degerleri paylasiyoruz ,692
Miisterilerimiz ve biz, birgok olay1 ve konuyu birbirimizin bakis agisiyla gorebiliyoruz ,699
Miisterilerimiz ve biz, birbirimizin nasil hissettigini biliyoruz ,691
Miisterilerimiz ve biz, birbirimizin hedef ve degerlerini anlayabiliyoruz ,623
Miisterilerimiz ve biz, birbirimizin duygularina énem veriyoruz ,562

Giiven ,950 3,959 ,460
Miisterilerimiz ve biz birbirimize giiveniriz. ,858
Miisterilerimiz énemli konularda giivenilirdir. ,862
Gegmis donem is tecriibelerimize gore, miisterilerimizin giivenilir olduguna inanmaktayiz ,869
Firmamiz miisterilerimize giivenmektedir. ,881

Tletisim 807 3492 707
Miisterilerimiz ve biz uzun donemli gii¢lii bir iliski kurmak i¢in ¢abalariz ,585
Miisterimiz ve biz siki bir dayanigsmayla ¢alismaktayiz ,703
Miisterilerimiz ve biz, siirekli temas halindeyiz. ,761
Miisterilerimiz ve biz, siklikla iletisim halinde olur ve fikirlerimizi paylasiriz ,753
Miisterilerimiz ve biz, aramizdaki hosnutsuzluklari iletisim araciligiyla kars: tarafa ,490
aktarmaktayiz
Miisterilerimiz ve biz, diiriistge iletisim kurabilmekteyiz ,430

Karsihklihk ,670 4,107 ,525
Sirketimiz “Iyi bir geri doniisii asla unutma” ciimlesini is slogani olarak kabul etmektedir. ,731
Miisterilerimiz ve biz, birbirimize olan sdzlerimizi her sartta yerine getiririz ,560
Firmamizin karsilastig1 herhangi bir zorlukta miisterimiz bize destek verirse bu destegi ,766
karsiliksiz birakmayiz.

Tiim Olgegin Giivenilirlik Katsayis1 (Cronbach’s Alpha) ,922

Tiim Olgegin Agikladigi Toplam Varyans (%) 63,341

Orneklem Biiyiikliigii Testi (KMO) 917

Bartlett's Testi Sonuglart
Ki-kare 8082,631
Serbasetlik Derecesi 210
Anlamlilik Diizeyi ,000

*5°1i Lkert Tipi 6l¢ekle cevaplar ahnmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum .....5=Kesinlikle Katiliyorum)

[liskisel pazarlamaya yonelim 6lgeginin tiim olarak ve alt boyutlar halinde giivenirlilik
degerleri incelendiginde 6l¢egin biitiin olarak (0,922) ve boyutlar bazinda (0,670; 0,807; 0,886;
0,950) giivenilirlik degerlerinin yeterli oldugu goriilmektedir. Olgegin gegerliligini tespit igin
bagvurulan faktor analizi sonuglarina gore analizin biitiin olarak anlamli oldugu (p=0,000), veri
setinin analiz i¢in uygun oldugu (KMO=0,917) ve 0l¢egin dort boyuttan olusup toplam
varyansin %63,341°ini acikladigr belirlenmistir. Kullanilan 6l¢egin orijinali alti boyuttan
(gliven, baglanma, iletisim, paylasilan degerler, empati, karsiliklilik) olusmakta iken bu
caligmada dlgiimde dért boyut ortaya ¢ikmistir. Ik boyut olan deger paylasimi ve empati sekiz
degiskenden (nu=3,670; S.D.=0,432), ikinci boyut olan giiven dort degiskenden (u=3,959;
S.D.=0,460), tiglincii boyut olan iletisim alt1 degiskenden (u= 3,492; S.D.=0,707) ve son boyut
olan karsiliklilik ti¢ degiskenden (u=4,107; S.D.=0,525) olusmaktadir. Analizler sonucunda bu

olgegin de gecerlilik ve giivenilirlik kriterlerini sagladig: belirlenmistir.
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Tim isletmeler ve de Kobi’ler agisindan aktif bir sekilde kullanilan bir pazarlama
departmaninin varligi pazarlamaya verilen 6nem i¢in 6nemli isaretlerden biri belki de en temeli
olarak kabul edilebilir. Daha 6nce de belirtildigi tizere Kobilerin 6nemli problemlerinden biri
pazarlamanin 6nemini kavrayamamanin bir yansimasi olarak orgiitsel yapi i¢erisinde pazarlama
departmanina yer verilmemesidir. Bu nedenle H; ve H hipotezleri {izerinden pazarlama
departmaninin varliginin miisteri odakliliginda ve iliskisel pazarlamaya yonelimde fark yaratip

yaratmadigini belirlemek i¢in uygulanan t-testi sonuglar1 Tablo-3’te verilmistir.

Tablo 3. Miisteri Odaklihigin ve Iliskisel Pazarlama Y 6neliminin Pazarlama Departmaninin

Varligina Gore Incelenmesi

Ezzi?:gl:‘ma Departmaninin n " D t sig

[Miisteri Odaklilik g\j‘eyt“ 57875 i:(l)gg jgi -2,560 | ,012
Miisteriye Onemseme I;:Ztlr 57875 i:;éi :ggz -1,884 | ,062

Tligkisel Pazarlama Odaklihk I;:Ztlr 57875 gzggg :232 -1,229 | ,222
S s s S

b s AR
iletisim D e T o2 | 38
Kargiliklilik gjzt‘r 57875 i:ii; 222 -822 | 413

T- testi sonuclarina gére miisteri odaklilik biitlin olarak ve miisteriyle iliskiyi 6nemseme
boyutunda farklilik gdstermekte olup, pazarlama departmani olanlarin degerleri daha yiiksektir.
Dolayisiyla Hi hipotezi Kobi’lerde pazarlama departmaninin varligi/yoklugu ozelligine gore
kabul edilmistir. Miisteri odakliligin miisteriye 6nemseme alt boyutu icin ise anlamli bir fark
bulunamamistir. Pazarlama departmani olan ve olmayan Kobi’lerin iliskisel pazarlamaya
yonelimleri biitiin olarak ve boyut bazinda farklilik géstermedigi i¢in Hz ret edilmistir. Sonuglar
biitiin olarak yorumlandiginda pazarlama departmaninin varliginin miisteri odaklilikta olumlu
bir yansimaya yol actig1 ancak iliskisel pazarlama yoneliminde etkili olmadig1 goriilmektedir.
Bu bulgu farkli ihtimaller iizerinden yorumlanmaya muhtagtir. Ek-2de goriilecegi lizere
yonetici kademesinde ¢alisanlarin bile sadece %8,9’unun iktisadi ve idari bilimler (bunlardan
genellikle isletme ve yonetim bilisim sistemleri bolimii mezunu olanlarin pazarlama

konularinda ders aldigi dikkate alindiginda) mezunu olmasi bu durumun nedenlerinden biri
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olabilir. Ciinkii, pazarlama departmani bulunan isletmelerdeki departman personelinin

pazarlama ac¢isindan yetkin ya da en azindan yeterli olmadiklari diisiintilebilir.

Isletmelerin hukuki yapilari, kurumsallasmalari ile isin belirli kriterlere gore disipline
edilmesinde Onemli bir Ol¢iit olarak kabul edilebilir. Bu cercevede Hi ve H: iizerinden
arastirmaya konu olan Kobi’lerin hukuki yapilarina gore miisteri odakliliklarinin ve iliskisel

pazarlama yonelimlerinin farki incelenmistir.

Tablo 4. Miisteri Odakliligin ve Iliskisel Pazarlama Y 6neliminin Isletmenin Hukuki Yapisina

Gore Incelenmesi

isletmenin HukuKi Yapisi n n S.D. t sig
.. Sermaye Ortakligi 264 | 4,049 AT4
[Misteri Odalkdilik Sahis Islotmesi/Adi Ortaklik 398 | 2040 | 06 | "0 | %7
o Sermaye Ortaklig: 264 | 4,119 470
Misteriye Onemseme - 5 ) mesi/Adi Ortaklik 398 | 4,129 | 405 293|769
Miisteriyle iliskiyi Sermaye Ortaklig1 264 | 3,978 ,563 213 | 832
Onemseme Sahis Isletmesi/Adi Ortaklik 398 | 3,969 511 ' '
S Sermaye Ortakligi 264 | 3,857 ,504
lliskisel Pazarlama Odaklilik o 5 10 A di Ortaklik 398 | 3774 | 513 | 2072 | 0%
Deger Paylasimi ve Sermaye Ortaklig 264 | 3,816 757 3647 | 000
Empati Sahis Isletmesi/Adi Ortaklik 398 | 3,574 ,939 ' ’
. Sermaye Ortakligi 264 | 3,955 ,465
Giiven Sahis Isletmesi/Adi Ortaklik 398 | 3961 | 457 140|889
s Sermaye Ortaklig 264 | 3,547 , 716
lletisim Sahis Isletmesi/Adi Ortaklik 398 | 3456 | 700 | %0 | 107
Sermaye Ortaklig! 264 | 4111 | 522
Karsilikilik Sahis Isletmesi/Adi Ortaklik 398 | 4,104 | 527 160 | 873

Aragtirmaya konu olan Kobi’ler hukuki yapilari bakimindan sahis igletmesi/adi ortaklik
ve sermaye ortaklig1 seklinde iki grup halinde ele alinmistir. Sermaye ortakliklarinin hukuki ve
mali agidan gerektirdigi ylikiimliiliiklerin profesyonellesme ve kurumsallasma agisindan fark
yaratmasi, bu farkinda yonetim ve is yapma anlayisina yansimasi beklenir. Dolayisiyla
Kobi’lerin miisteri odakliliklari ve iliskisel pazarlama yonelimleri bu ayrima gore ele alinmistir.
Yapilan t-testi sonucunda miisteri odakliligin biitiin olarak ve faktor bazinda belirlenen ayrim
kistasina gore farklilasmadigi belirlendiginden Hi reddedilmistir. Iliskisel pazarlama yonelimi
ise biitlin olarak farklilagmaktadir (t=2,072; p=0,039) ve sermaye ortaklilarinin iligkisel
pazarlama odakliliklar1 daha yiiksektir. Alt boyutlara gore incelendiginde deger paylagimi ve
empati boyutunda anlamhi fark oldugu (t=3,647; p=0,000) ve bu boyutta da sermaye
ortakliklarinin degerlerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Dolayistyla Hz iliskisel pazarlama

yoneliminin tiimii ve deger paylagim alt boyutu i¢in kabul edilmistir.

Anketlerde Ozellikle isletmeler yonelik Olgiimlerin yapildigir arastirmalarda cevap

verenlerin konuya iliskin algilari, bilgi birimleri, deneyimleri onemli bir etkiye sahip
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olabilmektedir. Tablo-5 ve Tablo-6’ te ankete cevap veren katilimcilarin 6grenim durumlari ile

ogrenim formasyonlar1 lizerinden analizler yapilarak ilk iki hipotez test edilmistir.

Tablo 5. Miisteri Odakliligin ve Iliskisel Pazarlama Y 6neliminin Isletmenin Hukuki Yapisina

Gore Incelenmesi

Ogrenim Durumu n n S.D. t sig
. . Ik veya Orta 6gretim 509 | 4,0468 41971
[Misteri Odakhilik On lisans-Lisans-Lisan {stii 153| 40587 aso73| 20| /88
A Tk veya Orta dgretim 509 [ 4,125 411
Miisteriye Onemseme On lisans-Lisans-Lisan iistii 153| 4,125 498 000 | 1,000
Miisteriyle Hiskiyi Ik veya Orta 6gretim 509 3,967 527 472 638
Onemseme On lisans-Lisans-Lisan iistii 153 | 3,991 ,551 ’ '
o Ik veya Orta 6gretim 509 | 3,8008| ,50872
lliskisel Pazarlama Odakhhk On lisans-Lisans-Lisan iistii 153 | 3,8299 ,51919 -6111 542
Deger Paylasimi ve ilk veya Orta dgretim 509 3,631 ,910 2308| o022
Empati On lisans-Lisans-Lisan tistii 153 3,800 , 750 ’ '
. Ik veya Orta 6gretim 509 | 3,957 445
Giiven On lisans-Lisans-Lisan iistii 153 | 3,964 507 151,880
S 11k veya Orta 6gretim 509 | 3,503 ,688
lletisim On lisans-Lisans-Lisan iistii 153 | 3,456 770] 078| A9
Ik veya Orta 6gretim 509 4,1103 ,53363
Kargiliklilik On lisans-Lisans-Lisan Gsti 153 40087 a0e81] 20| 8%

Ek-2’deki veriler incelendiginde ankete cevap veren yoneticilerin/yetkililerin biiyiik bir
cogunlugunun en fazla orta Ogretimi mezunu oldugu, lniversite 6grenimi gorenlerin ise
azinlikta oldugu goriilmektedir. Analizlerin anlamli sonuglar vermesini adina cevaplayanlarin
ogrenim durumu ilk veya ortadgretim, 6n lisans- lisans seklinde iki grup halinde ele alinmistir.
Gruplar arasinda miisteri odaklilik ve iliskisel pazarlama yonelimi incelendiginde farkin sadece
iliskisel pazarlama egiliminin alt boyutlarindan biri olan deger paylasimi ve empatide oldugu
(t=-2,308; p=0,022) ve {iiniversite 6grenimi gorenlerin ortalama degerlerinin daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gére Hi hipotezi reddedilirken, Hz hipotezi sadece deger

paylasimi ve empati alt boyutu i¢in kabul edilmistir.

Ankete cevap verenler mezuniyet alanlarina gore 6grenim durumunda oldugu gibi iki
grup halinde ele alinmistir. Yine Ek-2’de goriilebilecegi gibi katilimcilarin sadece %8,9’u
iktisadi ve idari bilimler alanlarindan mezun iken geriye kalanlar miihendis, tekniker, teknisyen
veya alayli kisilerdir. iktisadi ve idari bilimler mezunlarinin sosyal ve beseri bilimlere iligkin
gordiikleri 6greniminden Otilirli yonetim, isletmecilik ve pazarlama alanlarinda bilgi, algi ve
tutum farklilagmasina sahip olacagi ongoriilebilir. Bu nedenle miisteri odaklilik ve iligkisel
pazarlama egiliminin bu iki grup arasinda karsilastirilmistir. Miisteri odakliligin biitiin olarak
(t=2,664 p=0,010) ve miisteriyi 6nemseme (t=2,232; p=0,029) ile miisteriyle iliskiyi onemseme
(t=2,563; p=0,013) boyutlarina iliskin degerlerin iktisadi ve idari bilimler mezunlarinda daha
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yiiksek oldugu belirlendiginden Hi hipotezi kabul edilmistir. iliskisel pazarlamaya yonelimde
ise biitiin olarak ve de alt boyutlar bazinda anlamli bir farkin olmadig: goriildiigiinden H:

reddedilmistir.

Tablo 6. Miisteri Odakliligin ve Iliskisel Pazarlama Y6neliminin Y dneticinin Mezuniyet

Alanima Goére Incelenmesi

Mezuniyet Alanlari n n S.D. t sig

. . Iktisadi ve Idari Alanlar 59 | 4,194 438
Miisteri Odakhiik Diger Alanlar* 603 | 4035 | 431 | 2664 | 010

Miisterive Onemseme Iktisadi ve Idari Alanlar 59 4,245 431
e Diger Alanlar* 603 | 4,114 431 2,232 | ,029

Miisteriyle ligkiyi Tktisadi ve Idari Alanlar 59 | 4,143 ,535
Onemseme Diger Alanlar* 603 | 3,956 ,529 2,563 | 013

. Iktisadi ve Idari Alanlar ,837 51

Iliskisel Pazarlama Odakhhk Diger Alanlar® ana 65093 ggg 2 glg 464 | 644

Deger Paylasinu ve Iktisadi ve idari Alanlar 59 | 3,752 784
Empati Diger Alanlar* 603 | 3,662 | ,887 831 | ,409

Giiven Iktisadi ve Idari Alanlar 59 | 4,002 ,420
Diger Alanlar* 603 | 3954 | 463 818 | 416

fletisim Iktisadi ve Idari Alanlar 59 | 3,429 ,833
i Diger Alanlar* 603 | 3499 | 694 | 625 | 534

Karsilklihik Iktisadi ve Idari Alanlar 59 | 4,165 ,488
i Diger Alanlar* 603 | 4,102 | 528 | 942 |.349

* Mithendis, Tekniker, Teknisyen ve Alana Iligkin

Isletmelerin iirettikleri iiriinlerin &zelliklerine gore pazarin yapisi ve miisterilerin
ozellikleri ile beklentileri, pazardaki rekabet kosullar1 ve dinamizm farklilagabilecegi i¢in bu
durumun isletmecilik anlayisinin yani sira pazarlamaya, pazara ve miisteriye bakis acilarinda
yansimalar1 olabilecektir. Bu nedenle tiretilen iiriinler nihai miisteriye yonelik ve endiistriyel
uriinler seklinde iki grupta ele alinarak, iki farkli irlin tlirind treten isletmelerin miisteri

odakliliklart ve iliskisel pazarlama yonelimleri karsilastirilarak sonuglar Tablo-7’de verilmistir.

Beklenenin aksine miisteri odakliligin iiretilen iiriin tiiriine gore biitiin olarak ve boyutlar
bazinda farklilasmadig1 goriilmiis ve Hi reddedilmistir. Iliskisel pazarlama ydneliminde ise
biitlin olarak (t=-2,607; p=0,009) ve iletisim alt boyutunda (t=-3,993; p=0,000) anlaml1 bir
farkin oldugu goriilmiistiir ve H2 bu degiskenler i¢in kabul edilmistir. Ortalama degerler ise
endiistriyel iiriin {ireten isletmelerde daha yiiksek bulunmustur. ilk bakista bu sonug sasirtic
olarak degerlendirilebilir ancak endiistriyel pazarlamanin dogas1 geregi liriinden faydalanan
miisteri ile dogrudan, aracisiz ve yiiz yiize iletisimin bu sonucu dogurdugu veya gerekli kildigi
tespiti yapilabilir. Bu bulgu ve tespit iliskisel pazarlamanin endiistriyel pazarlama
uygulamalarindan kaynaklandig1 bilgisini (Gronross, 1989; Gummersson, 1994) dogrular

niteliktedir.
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Tablo 7. Miisteri Odaklihigin ve Iliskisel Pazarlama Y®6neliminin Uretilen Uriine Gére

Incelenmesi
n n S.D. t sig
Nihai Miisteriye Yonelik imalat Yapanlar | 418 | 4,039 | ,449
Miisteri Odakhhk Enfiustrlye.:.l Miisteriye Yonelik Makine ve 244 | 4,066 | 407 -, 794 | ,428
Ekipman Uretenler
Nihai Miisteriye Yonelik Imalat Yapanlar | 418 | 4,128 | ,447
Miisteriye Onemseme En.dustrlye“l Miisteriye Yonelik Makine ve 2444120 | 405 ,240 |,810
Ekipman Uretenler
Miisterivle iliskivi Nihai Miisteriye Yonelik Imalat Yapanlar | 418 | 3,950 | ,555
usterly iy Endiistriyel Miisteriye Y6nelik Makine ve -1,502 |,134
Onemseme . - 24414,012 | ,489
Ekipman Uretenler
Nihai Miisteriye Yonelik Imalat Yapanlar | 418 | 3,767 | ,496
Iliskisel Pazarlama Odakhhk Enfiustrlye.:.l Miisteriye Yonelik Makine ve 244 | 3.876 | 528 -2,607 |,009
Ekipman Uretenler
Deger Paylasimi ve Nihai Miisteriye Yonelik Imalat Yapanlar 418 | 3,632 | ,885
Empati Enfiustrlyenl Miisteriye Yo6nelik Makine ve 2443736 | 864 -1,470 |,142
Ekipman Uretenler
Nihai Miisteriye Yonelik Imalat Yapanlar | 418 | 3,941,433
Giiven Enfiustrlyf.:.l Miisteriye Yo6nelik Makine ve 244 |3.989 | 501 -1,245 | 214
Ekipman Uretenler
‘ Nihai Miisteriye Yonelik Imalat Yapanlar | 418 | 3,408 | ,687
Iletisim Enfiustrlye“l Miisteriye Yo6nelik Makine ve 244 |3.636 | 720 -3,993 |,000
Ekipman Uretenler
Nihai Miisteriye Yonelik Imalat Yapanlar | 418 | 4,087 | ,535
Kargiliklilik Enfiustrlyenl Miisteriye Yonelik Makine ve 244 | 4.142 | 505 -1,331 |,184
Ekipman Uretenler

Miisteri odaklilik ile iliskisel pazarlamaya yonelim arasinda bir iliskinin varlig1 6ngdren

Hz’lin testi igin uygulanan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo-8’de verilmistir.

Tablo 8. Pazar Odaklilik Boyutlar1 ile iliskisel Pazarlama Y&nelimi Arasi Iliski

Iliskisel Pazarlama Deger Paylagimi Baghlik iletisim Kargiliklilk

Y o6nelimi ve Empati
Miisteri Odaklilik 516™ 388" 544" 319™ 451"
Miisteriyi Onemseme 399" 262 438" 215™ 443"
Miisteriyle Iliskiyi Onemseme 517 420" 5317 346 ,376™

** Korelasyon p= 0.01 diizeyinde anlamlidir

Korelasyon degerleri incelendiginde miisteri odaklilik ve iligkisel pazarlama yonelimi
arasinda biitiin olarak ve boyutlar temelinde anlamli ve pozitif yonlii korelasyon oldugu
belirlendiginden Hs biitiin olarak ve alt boyutlara gore kabul edilmistir. Korelasyonlarin genel
bir bakisla orta diizeyde veya zayif degerlerde oldugu goriilmektedir. En yiiksek korelasyon
degerleri sirayla iliskisel pazarlamaya yonelimin alt boyutlarindan biri olan bagllik ile
miisteriyi onemsem arasinda (r=0,544), baglhlik ile miisteriyle iligkiyi 6nemseme (r=0,531),
iligkisel pazarlama yonelimi ile miisteriyle iliskiyi 6nemseme arasinda (r=0,517) ve iliskisel

pazarlama yonelimi ile miisteri odaklilik arasinda (r=0,516) bulunmustur. En zayif korelasyon
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ise iletisim ile miisteriyi onemseme (r=0,215) arasindadir. Miisteri odaklilik anlayisinin
pazarlamanin modern felsefesinin olmazsa olmazlarindan biri oldugu agiktir. Daha sonra
giindeme gelen ve pazarlamaya yon veren iliskisel pazarlama yonelimi i¢in de miisteri odaklilik
On sartlardan biri olarak kabul edilebilir. Dolayisiyla korelasyon analizi ile ortaya konulan
iliskiyle miisteri odaklilik anlayisim gelistirmeden iligkisel pazarlama y&neliminin
giiclenmeyecegi sonucuna varilabilir. Bu tespiti dogrulamak ve iligkisel pazarlamaya yonelimi
etkileme ihtimali olan yonetici ve igsletme 6zelliklerinin etkilerini inceleyerek son 3 hipotezi test

etmek i¢in ¢oklu regresyon analizinden faydalanilarak sonuglar Tablo-9’da verilmistir.

Tablo 9. Miisteri Odaklilik, Yonetici Ozellikleri ve Kobi Ozelliklerinin Iliskisel Pazarlama

Yonelime Etkisi

Modelin Ozeti
L - Durbin
2 Tt
R R Diizeltilmis R Tahmini Standart Hata Sig Watson
537 ,288 278 43406 ,000 1,847
ANOVA
Kareler Toplami1 S.d. Ortal. Karesi F p
49,698 9 5,522 29,309 ,000
Katsayilar
Standartlastirilmamis  Standartlastiriimams t Coklu Baglanti Testi
Model Katsayilar Katsayilar P Tol. VIF
Standart
B Hata B
(Sabit) 1,425 ,190 7,494 ,000
Faaliyet Y1l ,001 ,012 ,004 ,112 911 ,780 1,283
Calisan Sayisi ,008 ,034 ,009 231 ,817 ,803 1,245
Pazarlama Depat;tmammn Varlig (1= -044 056 -028 - 796 426 897 1115
Departman Var)
Sermaye Ortakligi Olup Olmama
(1= Sermaye Ortakli)* ,087 ,038 ,083 2,299 ,022 ,837 1,195
Yoneticinin Yasi ,034 ,021 ,072 1,638 ,102 ,566 1,767
Yoneticinin Mesleki Deneyimi -,012 ,016 -,035 - 747 ,455 ,489 2,044
tniversite Mezunu Olma Durumu (1=} 505 | 044 004 113 | 910 | 844 | 1184
Universite Mezunu)*
Miisteriyi Onemseme ,162 ,050 137 3,252 ,001 ,614 1,629
Miisteriyle iliskisi Onemseme 418 ,040 ,436 10,342 ,000 | 614 | 1,627
p< 0,05 diizeyinde test edilmistir; Bagimli Degisken: Iliskisel Pazarlama Y&nelimi
* Bu degiskenler kukla degisken olarak analize dahil edilmistir.

Ha4, Hs ve He'y1 test etmek i¢in uygulanan regresyon analizinde yer alan degiskenler
arasinda oto-korelasyon sorunu olmadig1 Durbin Watson (1,847) degeri kritik araligi asmadigi
icin (1,5-2,5) dogrulanmistir (Kalayci, 2010). Ayrica VIF degerleri (Maks=2,044 < 10) bagimh
degiskenle bagimsiz degiskenler arasinda ¢coklu baglanti problemi olmadigini ortaya koymustur
(Albayrak, 2006). Analiz i¢in olusturulan modelin biitiin olarak anlamli oldugu (F=29,309;
p=0,000), diizeltilmis R? degeri iizerinden modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin iliskisel

pazarlama yonelimdeki degisimin %27,8’ini agikladigi belirlenmistir. Kobi 6zelliginin iliskisel
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pazarlamaya etkisini belirlemek i¢in tasarlanan “Hs: Kobi ozellikleri iligkisel pazarlama
yonelimini etkiler” hipotezi, Kobi’lerin faaliyet siiresi, ¢alisan sayisi, pazarlama departmaninin
varlig1 ve sermaye ortaklig1 olup olmamasi degiskenleri {izerinden test edilmistir. Regresyon
analizi sonucuna gore sadece sermaye ortakligi olup olmama durumu iligkisel pazarlama
yonelimini etkilemektedir ve sermaye ortakligir olan Kobi’lerin iliskisel pazarlama yonelimi
sahis isletmelerinden yaklasik %9 daha yiiksektir (p=0,087; p=0,022). Ankete cevap veren
yoneticilerin/sahiplerin 6zelliklerinden ve modelde yer verilen yas, mesleki deneyim ve
Ogrenim tiirtiniin iliskisel pazarlamaya yonelimi etkilemedigi belirlendiginden “Hs: Kobi’lerin
yoneticilerinin 6zellikleri iliskisel pazarlama yonelimini etkiler” hipotezi reddedilmistir. “He:
Kobi’lerde miisteri odaklilik anlayisi iliskisel pazarlama yonelimi pozitif yonde etkiler”
hipotezi ise miisteri odakliligin alt boyutlar1 olan miisteriyi dnemseme ($=0,162; p=0,001) ve
miisteriyle iliskiyi onemseme ($=0,418; p=0,000) iliskisel pazarlamaya yonelimi etkiledigi i¢in
kabul edilmistir. Alt boyutlarin iligkisel pazarlama yonelimine etkisi kiyaslandiginda

miisteriyle iliskiyi 6nemseme boyutunun etkisinin daha fazla oldugu goriilmektedir.
4. SONUC

Ankara ilindeki OSTIM bolgesinde iiretim yapan Kobi’ler iizerinden elde edilen nicel
veriler yardimiyla Kobi’lerin miisteri odakliligi ve iligkisel pazarlama yonelimleri
incelenmistir. Ulasilan sonuglari farkli boyutlardan ele almak miimkiindiir. Oncelikle Kobi’lere
iligkin bulgular1 genel yapisal Ozellikleri ile birlikte degerlendirmek faydali olacaktir.
Orneklemede yer alan Kobi’lerin sadece %11,6’sinda pazarlama departmanmin oldugu,
caligmaya katki sunan firma sorumlularinin 6grenim derecelerinin biiyilk ¢ogunlugunun
(%76,8) lise ve alt1 derecede oldugu ve goriilen 6grenim iizerinden sadece %8,91 inin iktisadi
ve idari bilimler alanindan mezun oldugu belirlenmistir. Bu bulgular Kobi’lerin 6zellikleri ve
pazarlama yaklasimlari ile teoride verilen kalifiye personel istihdami ve pazarlama departmanin
kullanimryla ilgili bilgileri ve arastirma bulgularmi dogrular niteliktedir. ikinci olarak miisteri
odaklilik ve iliskisel pazarlama yoneliminin 6l¢iimiine dair tespitler yapmak gerekmektedir. Bu
caligmada daha onceki caligmalarda kullanilan 6lgeklerde yer alan ifadeler yardimiyla miisteri
odakliligin 6l¢limii yapilmistir. Daha 6nceki dlgeklerde miisteri odaklilik tek boyut {izerinden
Olciilirken bu c¢alismada ulasilan sonuglar iki boyutun kullanilmasini zorunlu kilmistir.
Kullanilan boyutlar miisteriyi Onemsem ve miisteriyle iliskiyi Onemseme olarak
isimlendirilmistir. Boyutlar ve igerikleri miisteri odaklili§in daha anlagilir olmasina katki saglar
niteliktedir. Soyle ki, bu sonu¢ miisteriyi onemli gérmenin tek basina yeterli olmadigi, 6nemli

goriilen miisteriyle kurulacak iligkinin de 6nemli oldugu durumunu ortaya koymaktadir.
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Iliskisel pazarlamanin dl¢iimii icin kullanilan &lgek ise orijinalinden farkli olarak 6 boyuttan

degil 4 boyuttan olugmustur.

Hipotez testi sonuglari ayr1 ayri ele alindiginda ise firma 6zelliklerinin, yonetici/sahip
Ozelliklerinin ve firma oOzelliklerinin bir kismi iizerinden miisteri odaklilik ile iliskisel
pazarlama yonelimin farklilasabildigi belirlenmistir. Ulasilan sonuglara gére miisteri odaklilik

biitiin olarak ele alindiginda;

- Pazarlama departmani olan isletmelerde daha yiiksek oldugu,

- Sermaye ortaklign olan Kobi’ler ile Sahis Isletmesi/Adi Ortaklik arasinda farkli
olmadig,

- Yonetici 6grenim durumuna gore degismedigi,

- lktisadi ve idari bilimler dgrenimi gdren yoneticilerde digerlerinden daha yiiksek
oldugu,

- Uretilen iiriin nihai tiiketim {iriinii veya endiistriyel iiriin olmasina gére farklilasmadig

belirlenmistir.

Miisteri odakliligin ilk alt boyutu olan miisteriyi dnemse boyutu iizerinden bir inceleme

yapildiginda miisteriyi 6nemsemenin;

- Pazarlama departmani varligina gore degismedigi,

- Firmanin hukuki yapisina gore degismedigi,

- Ogrenim diizeyine gore farklilasmadig1

- Iktisadi ve idari bilimler 6grenimi géren yoneticilerde daha yiiksek oldugu,

- Uretilen iiriiniiniin endiistriyel {iriin veya nihai tiiketim mal1 olmasina gére degismedigi
tespit edilmistir.

- Miisteri odakliligin ikinci alt boyutu olan miisteriyle iliskiyl onemsemenin;

- Pazarlama departmani olanlarda yiiksek oldugu,

- Hukuki yapiya gore degismedigi,

- Yonetici 6grenim diizeyine gore degismedigi gore farklilasmadigi,

- Iktisadi ve idari bilimler mezunu olan yoneticilerde yiiksek oldugu,

- Uretilen iiriine gére degismedigi ortaya konulmustur.

- Biitlin olarak ele alindiginda iliskisel pazarlama yoneliminin;

- Pazarlama departmani varligina gore degismedigi,
- Hukuki yapis1 bakimindan sermaye ortakligi olan Kobi’lerde daha yiiksek oldugu,

- Universite mezunu olan ydneticilerde daha yiiksek oldugu,
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- Yoneticinin iktisadi ve idari bilimler mezunu olum olmamasina gore farklilasmadig,

- Endiistriyel iirlin tiretenlerde daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

- lliskisel pazarlama alt boyutlarina gore ele alindiginda ise;

- Deger paylasimi ve empatinin hukuki statiisii bakiminda sermaye ortakligi olan
Kobi’lerde ve iiniversite mezunu olan yoneticilerde daha yiiksek oldugu,

- lletisim alt boyutu endiistriyel iiretim yapan Kobi’lerde daha yiiksek oldugu,

- Diger alt boyutlarin incelenen degiskenlere gore farklilagmadigi sonuglarina

ulasilmstir.

Miisteri odaklilik ile iligkisel pazarlama yonelimi arasindaki korelasyon incelendiginde
iliskinin pozitif ve orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Iliskisel pazarlama ydneliminin miisteri
odakliligin alt boyutlar1 olan miisteriyi Onemseme ve miisteriyle iliskiyi Onemseme
anlayislarindaki artisa bagli olarak arttigi, diger isletme ve yonetici 6zelliklerinden

etkilenmedigi goriilmektedir.
Sonuglar biitlinctil bir bakis agisi ile ele alindiginda,

- lliskisel pazarlama yonelimi igin miisteri odaklilik anlayisinin 6n sart oldugu ve
giiclendirilmesi gerektigi,

- Pazar odaklilik ve iliskisel pazarlama yoneliminin genel olarak firmanmn yapisal
ozelliklerinden degil de yonetici 6zelliklerinden etkilenebilecegi,

- Endiistriyel iiriin liretenlerde sektoriin yapisindan 6tiirii iliskisel pazarlama anlayisinin
daha ileri boyutta oldugu,

- YoOnetici 6grenim diizeyinin iiniversite olmasi ve uzmanhginin iktisadi ve idari bilimler

alaninda olmas1 miisteri odaklilig1 olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.

Ulasilan bu sonuglara bagl olarak farkli gruplar i¢in farkl tiirde oneriler gelistirilebilir.
[k olarak Kobi sahip ve yoneticilerin sadece pazarlamada degil faaliyetlerinin biitiiniinde
basarili olmak i¢in pazara, pazarlamaya, miisteriye ve misteriyle iliskiye onem vermesi
gerektigi agiktir. Bu ise farkli faktorler etkili olsa da yoneticilerin konuya bakisiyla dogrudan
alakalidir. Bu nedenle 6ncelikle Kobi yoneticilerinin pazarlama anlayisini benimsemesi, yapisal
avantajlarindan faydalanmak i¢in miisteriye odaklanip ve iligkisel pazarlama cabalarina
yonelmesine baglidir. Bu amagla tutarli olma adina pazarlama departmani kurulmasi ve
isletilmesi, pazarlamay1 da kapsar sekilde uzmanliga 6nem vermeleri, iktisadi ve idari bilimleri
alanlarindan 6grenim gérmekle kalmayip pazarlama konusunda kendisini gelistirmis ve bu
konularda felsefi olgunluga ulasmis c¢alisanlarin istthdami ve/veya danismanlardan

faydalanilmas1 ve destekleyici mahiyette egitimlere dnem verilmesi faydali olabilecektir.
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Ayrica sadece Kobi sahip ve yoneticilerinin degil Kobi’lerle ilgili gérev ve sorumlulugu olan
tim kurum ve kuruluslarin, Kobi’lerin potansiyelinden maksimum diizeyde faydalanma adina
Kobi’lerdeki miisteri odaklilig1 ve iliskisel pazarlamaya yonelik bilinci artirici cabalara girmesi

iilkemiz rekabet potansiyeli agidan hayati onem tagimaktadir.

Son olarak Kobi’ler iizerinden miisteri odaklilik ve iligskisel pazarlama konulu
caligmalar incelendiginde, bu c¢alismalarin yogun bir sekilde bu Kobi performansina
yogunlastigr goriilmektedir. Halbuki potansiyel olarak miisteri odaklilik ve iligkisel
pazarlamaya yatkinli§a ragmen yeterince bu durumdan faydalanilmiyor olmasinin nedenlerine

yogunlasmak sorunun ¢oziimii agisindan farkli bir perspektif kazandirabilecektir.
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Eyup AKIN

EK:1
Yasal Statii n % Faaliyet Siiresi n %
Anonim Sirket 17 2,6 1 yildan az 36 5,4
Limited Sirket 247 37,3 1-5 y1l 113 17,1
Sahis Isletmesi 398 60,1 6-10 y1l 124 18,7
Faaliyet Alam 11-15 yil 95 14,4
Nihai Miisteriye Y&nelik Imalat Yapanlar 418 63,1 16-20 y1l 94 14,2
Makine ve Ekipman Uretenler ° 244 36,9 21 yil ve iizeri 200 30,2
Calisan Sayisi Pazarlama
Departmanmimn Varhg
1-9 kisi 562 84,9 Var® 7 11,6
10-49 kisi 82 12,4 Yok 585 88,4
40-99 kisi 9 14
100-149 kisi 4 6
150-249 kisi 5 ,8
2: Ingaat ve yap1 malzemeleri, kimya sanayii, otomotiv sanayii ve ekipmanlari, yedek parca, orman iiriinleri makineleri, madencilik ekipmanlari, matbaa makine ve
ekipmanlari, boya sanayii ekipmanlari, saglik ekipmanlari vb.
b Gida, giyim, mobilya, elektrik ve elektronik, hali
C. 77 isletmenin ortalama 8,8 yildir pazarlama departmani faaliyet gostermektedir.

EK:2

Cinsiyet Ogrenim Durumu
Kadin 42 6,3 ilkogretim 253 38,2
Erkek 620 93,7 Lise 256 38,7
Yas On lisans 25 3,8
18-24 37 5,6 Lisans 113 17,1
25-34 195 29,5 Lisansiisti 15 2,3

35-44 199 30,1 is Tecriibesi

45-54 165 24,9 1 yildan az 15 2,3
55+ 66 10,0 1-5y1l 79 11,9
Uzmanhk Alam 6-10 y1l 129 19,5
iktisadi ve idari Alanlar 59 8,91 11-15 yil 112 16,9
Diger Alanlar* 603 91,09 16-20 yil 93 14,0
21 yil ve iizeri 234 35,3

* Miihendis, Tekniker, Teknisyen ve Alana iliskin
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