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Ozet

Amag: Bu arastirmanin amacy; TR83 bolgesinde faaliyet gosteren kiigiik ve orta biiytikliikteki imalat isletmelerinin sahiplerinin
ve/veya yoneticilerinin pazarlamaya iliskin algilarini ve bu isletmelerde yiiriitiilen temel pazarlama faaliyetlerinin ¢ercevesini ortaya
koymak, KOBI'lerin pazarlama performanslarinin sahiplerin/yéneticilerin pazarlamaya iliskin algilarina goére farklilasip
farklilagsmadigini belirlemektir.
Tasarim/Metodoloji: Arastirmada betimsel nitelikte bir arastirmadir. Bu amaca ulasmak i¢in kolayda 6rneklem yontemiyle ulasilan
243 isletme sahibine/yoneticisine anket uygulanmistir. Verilerin analizinde ag¢iklayic1 faktor analizi, kiimeleme analizi, tek yonli
varyans analizi ile ortalama ve standart sapma hesaplamalarindan yararlanilmistir.
Bulgular: Kiimeleme analizi sonuglari, isletme sahiplerinin/yoneticilerinin pazarlama kavramina yonelik algilarina gore t¢ farkl
kiimede toplandiklarini gostermektedir. Kiimelerin 6zellikleri géz 6niinde bulunduruldugunda toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler, ¢agdas pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler ve satis anlayisini benimseyen isletmeler olarak
isimlendirilmeleri uygun bulunmustur. Bulgular her ti¢ kiimenin stratejik pazarlama performans: ve iliskisel pazarlama
performansinin farkli boyutlari agisindan farklilastigini géstermektedir.
Ozgiinliik/Deger: Yerli yazinda KOBI sahip ve yoneticilerinin pazarlama algilarini stratejik pazarlama performanslari ve iliskisel
pazarlama becerileri ile iliskilendiren ¢alismaya rastlanmamistir. Bu nedenle arastirma sonuglarinin yerli yazina katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Ayrica arastirma sonuglari 1s18inda KOBi’lere ve KOBI'lere destek saglayan kurum ve kuruluslara yonelik éneriler
gelistirilmistir.
Anahtar kelimeler: Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeler, Pazarlama Algsy, Stratejik Pazarlama, iliskisel Pazarlama, Pazarlama Karmasi

Abstract
Purpose: The aim of this research is to identify the marketing perceptions of the owners and/or managers of small and medium-
sized manufacturing enterprises operating in TR83 region and to identify the framework of the basic marketing activities carried out
in these enterprises. In addition to this purpose, the research also determines whether the marketing performance of SMEs differ
according to the perceptions of the owners/managers on marketing.
Design/Methodology: In order to achieve the purposes, a questionnaire was applied to 243 business owners/managers which were
selected by convenience sampling. Explanatory factor analysis, cluster analysis, one-way-ANOVA were used and also means and
standard deviations were calculated.
Findings: Cluster analysis results show that business owners/managers are segmented in three clusters according the perceptions
of the marketing concept. Considering the characteristics of the clusters, it was found appropriate to name the enterprises that
embrace the societal marketing concept, the enterprises that embrace the modern marketing concept and the enterprises that
embrace the sales marketing concept. Findings show that the three clusters differ in terms of different dimensions of strategic
marketing performance and relational marketing performance.
Originality /Value: In the local literature, there is no study which relates the marketing perceptions of SME owners and managers
with their strategic marketing performances and relationship marketing skills. Therefore, it is thought that the results of the
research will contribute to the local literature. Moreover, in the light of the research results, recommendations have been developed
for SMEs and for the institutions and organizations providing support to SMEs.
Keywords: Small and Medium Firms, Marketing Perceptions, Strategic Marketing, Relationship Marketing, Marketing Mix Elements

" Bu makale Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Komisyonu destegiyle hazirlanan 2015/118
numaralr “KOBI’lerde Sahip Yoneticilerin Pazarlamaya lIliskin Algilarimin Isletmelerin Pazarlama Tarzlariyla ligkisi”
baslhikli projeden tiiretilmistir.
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GiRis
Gelisen ve gelismekte olan ekonomilerde ekonomik
bliylimenin lokomotifi olarak goriilen kiiciik ve
orta biiyiikliikkteki isletmeler (KOBI), biiyiik
isletmelerle karsilastirildiginda farkhi ozellikleri
biinyesinde barindiran isletmelerdir. Bu farklilik
yalnizca calisan sayisi, pazar payl, satis gelirleri
gibi nicel 6zellikler ile simrh degildir. KOBi’lerin
pazarlamaya bakis acisi ve bu isletmelerdeki
pazarlama faaliyetlerinin diizeyi de bilyiik
isletmeler ile farklilik gosterebilmektedir. Bu
durum arastirmacilarin  KOBi’lerde pazarlama
teorisi olusturma ¢abalarim  hizlandirmistir.
KOBI'lerde pazarlama literatiirii incelendiginde
arastirmalarin ¢ogunlukla pazarlama - girisimcilik
arayliziinde yogunlastigl gorilmektedir.
Girisimcilik, kiiciik isletme yonetimi, girisimci ve
sahip yonetici kavramlar: birbirleriyle yakin iligkili
kavramlar olarak goriildiigiinden, ¢ogu zaman ayni
anlamda kullanilmaktadir. Bu durum kii¢iik bir
isletme yoOnetmenin, c¢esitli firsatlarin farkina
varilmasi ve yeni islere cesaret edip girilmesi gibi
strecleri icermesinden kaynaklanabilmektedir.
Bunun yani sira bugiliniin is diinyasinda kii¢iik
isletmeler istihdama, toplumsal ve siyasi istikrara
yaptiklar katkinin yani sira yenilikgilik ve rekabet
glicii bakimindan yarattiklar1 katki ile de
giindemde olduklarindan girisimciligin araci olarak
goriilmektedirler. Bu dogrultuda kiiciik isletmeler
ekonomik  degerin  devamhlifimi  saglayan
kuruluslar ~ olmanin  otesinde  girisimciligin
gelisimine araciik eden isletmeler olarak
algilanmaktadir. Ancak girisimci yetenek sadece
kiiciikk  isletmelere 6zgii degildir.  Girisimci
davranislar, kiiciik isletmelerin yani sira biiyiik
isletmelerde, 6zel sektérde veya kamu sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerde, kar amaci giitmeyen
kuruluslarda da goriilebilir. Bu nedenle biitiin
sahip yoneticiler ya da kii¢iik isletmeler girisimci
olarak nitelendirilemez (Kiliger, 2011). Biitlin
kiiciik isletme sahipleri ve/veya yoneticileri
girisimci olarak nitelendirilemeyecegi gibi kii¢iik
isletmelerde yliriitilen pazarlama faaliyetleri de
her zaman  girisimci  pazarlama  olarak
nitelendirilemez (O’Donnell, 2011). Girisimci, yeni
fikirlerin uygulanmasini gerektiren bir firsata
dayali Dbelirli bir projenin sorumlulugunu
tstlenerek degisim siirecinde o6nemli diizeyde
aracilik eden kisi ya da grubu ifade etmektedir.
Sahip yonetici ise, kii¢iik bir isletmenin hem sahibi
olan hem de isletmeyi yoneten, muhtemelen o
isletmenin tek yoneticisi olan kisidir (Stokes ve
Wilson, 2006). Girisimci KOBI'lerde girisimci
vizyon ve ruh isletmenin tim pazarlama
uygulamalarina yansimaktadir (Kiliger, 2013).
Bunun yani sira girisimci olmayan KOBI'ler,
geleneksel pazarlama karmast ilkelerini biiyiik
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isletmelerden biraz daha farkl sekilde uygulayan
isletmeler olarak goriilmektedir (O’'Donnell, 2011).
Bu nedenle KOBI'lerde yiiriitilen pazarlama
faaliyetleri ile ilgili bir ¢erceve cizilebilmesi i¢in
girisimci pazarlama taniminin disinda kalan
faaliyetlerin  neler  oldugunun belirlenmesi
o6nemlidir.

KOBI'lerde isletme sahipleri genellikle isletme
yonetiminden sorumlu olduklarindan, isle ilgili
kararlar sahip yoneticilerin kisisel kararlarindan
olusmaktadir. Bir baska ifadeyle bu isletmelerde
biiyiik isletmelerdeki gibi profesyonel yoneticilerin
karar verme siirecinde yer almasi ¢ogunlukla s6z
konusu degildir. Bu durumda hem isletmeyi
yoneten hem de sahibi olan kisilerin farkli
konulardaki bakis acgis1 ve yaklasimi, ydnetsel
kararlarim1  sekillendirmektedir. Ornegin, sahip
yoneticinin pazarlama ile ilgili olumsuz bir bakis
acisina sahip olmasi, pazarlama faaliyetlerini
gereksiz, maliyet yaratan faaliyetler olarak gérmesi
onun profesyonel pazarlama yodneticilerine gore
pazarlamaya yaklasimini farkhlastiracaktir. Bu
durumda isletme ¢ok sinirl bir pazarlama faaliyeti

icinde olacaktir (Carson ve digerleri, 1995).
Buradan  hareketle KOBl'lerde yiiriitiilen
pazarlama  faaliyetlerinin  diizeyinin  sahip

yoOneticilerin ve/veya yoneticilerin pazarlamaya
iliskin algilar ile iliskili oldugu dusiiniilmektedir.
Pazarlamayi iiretim anlayisi déneminden kalan bir
felsefeyle yorumlamak, onun yalnizca iretici ile
tiketici arasinda bir miibadeleden ibaret
goriilmesine sebep olacak ve KOBI'ler icin pazar
odakli bir anlayis1 imkansiz kilacaktir. Oysa bugiin
pazarlama yalnizca tiiketicilerin degil, gerceklesen
miibadelenin déncesinde ya da sonrasinda katkisi ve
etkisi olan tiim ¢ikar gruplarinin misteri olarak
tanimlanmasini gerektirmektedir. KOBI
niteligindeki isletmelerin ihtiyaci olan sey tim
cikar gruplariyla uzun stireli ve saghkl iligkiler
gelistirebilmektir. Bu amaca ulasabilmek icin séz
konusu isletmelerde pazarlama anlayisinin iliskisel
pazarlama felsefesine evrilmesi gerekmektedir.
iliskisel pazarlamanin vazgecilmez gerekliligi olan

uzun  streli iliskiler,  ancak  pazarlama
faaliyetlerinin uzun donemli planlamas1 ile
miimkiindiir. Bu sebeple KOBI'ler stratejik

pazarlama yonetimi faaliyetlerini de dnemsemeli;
pazardaki degisimleri zamaninda okuyup Onlem
alabilmeli, pazarlama ¢evresinin dinamizmine uzun
donemli planlama ile direnebilmelidir. Bu
baglamda KOBI sahiplerinin/y0dneticilerinin
pazarlama algilarinin konu edildigi bu arastirmada,
farklilasan algilarin iliskisel pazarlama ve stratejik
pazarlama becerileri ile isletmelerin pazarlama
performanslari iizerindeki etkileri incelenmistir.
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LITERATUR TARAMASI

KOBI’lerde yiiriitillen pazarlama faaliyetlerine bir
cerceve cizmek ve bu isletmeler icin uygun bir
pazarlama teorisi gelistirme lizerine yapilan
calismalarda arastirmacilarin farkl bakis agilariyla

hareket ettikleri goériilmektedir. KOBI'lerde
pazarlama  lizerine yapilan arastirmalarda
arastirmacilarin  bir bolimi pazarlama ve

girisimcilik alanlarinin sentezlendigi bir bakis
acisiyla konuya odaklanmaktadir (Stokes, 2000a;
Stokes, 2000b; Mankelow ve Merrieles, 2001; Hills
ve digerleri, 2008; Shaw, 1999; Carson ve digerleri,
1995; Morris ve digerleri, 2002; Gilmore ve Carson,
1999; Carson ve Gilmore, 2000a, 2000b; Kogak,
2005; Hultman, 1999; Zontanos ve Anderson,
2004). Bu alandaki bir baska bakis acisi ise
geleneksel pazarlama anlayisinin  KOBi'lere
uygunlugunun ele alindigi  arastirmalardan
olusmaktadir. Bu calismada KOBI’lerde yiiriitiilen
pazarlama faaliyetleri isletme
sahiplerinin/yoneticilerinin pazarlama kavramina
yonelik algilari, stratejik pazarlama planlamasi
streci ve iliskisel pazarlama acisindan ele
alindigindan konuyu pazarlama teorisi agisindan
ele alan ¢calismalara yer verilmistir.

KOBI'lerde yiiriitillen pazarlama faaliyetleri ve bu

isletmelerin ~ pazarlamaya  nasil  baktiklari
incelendiginde arastirmacilarin konuyu
tanimlamaya  yonelik  calismalar  yaptiklari

goriilmektedir. Ornegin, McCartan-Quinn ve Carson
(2003) Kkiigiik isletmelerin miisterilerine yakin
olmalarinin, degisen miisteri tercihlerine hizli yanit
vermede daha esnek yapiya sahip ve pazarlama
odakli bir anlayisin hayata gecirilmesine uygun
isletmeler olmalarinin 6nemli avantajlar oldugunu
ileri  siirmektedir. Ancak  KOBI'lerin  bu
avantajlardan yararlanabilmeleri yonetim
kapasitelerine, yoneticilerin ge¢mis tecriibelerine
ve siirh kaynaklara baghdir. Carson, KOBI'lerin
finansman sikintilary, pazarlama bilgisi ile ilgili
eksiklikleri, daha ¢ok yerel pazarlarda faaliyet
gosteren, miisteri sayisi az isletmeler olmalar:1 ve
sahip yoneticilerinin pazarlama formasyonuna
sahip olmaktan c¢ok teknik bilgisi olan kisiler
olmalar1 nedeniyle daha smirlh pazarlama
faaliyetinde bulunduklari ve pazarlama
faaliyetlerine daha az biitge ayirdiklarini ifade

etmektedir (Carson, 1990). Isletme
sahiplerinin/yoneticilerinin geleneksel ya da
gelisen pazarlama araglarindan yararlanma

kabiliyeti, istegi bu isletmelerin pazarlamay1 bir
ihtiyag olarak goriip gormemeleri acgisindan
oldukca etkili bir faktérdir. Bu faktorler goz
éniinde bulunduruldugunda KOBI’lerde pazarlama
faaliyetlerinin o6zellikleri sodyle siralanmaktadir.
KOBI'ler genel olarak pazarlama faaliyetlerinin
yogun bicimde yiiritildigl isletmeler olarak
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goriilmemektedir. Uretim, fiyatlandirma
konularinda daha esnek bir yapiya sahiptirler.
Ancak gliclii markalar gelistirme ve pazarda baskin

oyuncu olma konularinda yetersizlikleri
bulunmaktadir. Pazarlama planlamasina bakis
acilari bakimindan formal  bir tarzlan

bulunmamaktadir. Dolayisiyla genel olarak planl
bir c¢aba yerine reaktif bir egilim icerisinde
olabilmektedirler. isletmenin sahibi ya da
yoneticisi pazarlama faaliyetlerine kendi ge¢mis
tecriibeleri  ve  sezgilerine  gore  karar
verebilmektedir. KOBI’lerde pazarlama bakis agisi
daha satis odakli olabilmektedir (McCartan-Quinn
ve Carson, 2003).

Carson (1990) KOBI'lerin pazarlamaya karsi bu
yaklasimlarini ve sahip oldugu smrhiliklar goz
oniinde bulundurarak KOBi’lerin pazarlama
performansina doéniik olarak alti alt modelden
olusan bir model 6nermistir. Birinci alt model,
pazarlama harcamalari, uzmanlhig1 ve isletmedeki

pazardaki  etkisi ile ilgili  smirhliklarin
belirlenmesine  yéneliktir. ikinci alt model,
pazarlama faaliyetlerinin diizeyini belirlemeyi
hedeflemektedir. Bu alt modelde isletmede
pazarlama kavramlarina, uygulamalarina
isletmenin operasyonlarinda genel olarak mi
basvuruldugu, isletmenin faaliyet gosterdigi
sektorde yasanan gelismeler ve degisimler
neticesinde mi basvuruldugu yoksa isletmenin
icinde  bulundugu  kosullardaki  degisimler

neticesinde mi basvuruldugu belirlenmektedir.
Ugiincii alt model isletmenin diizenli olarak
pazarlama plani hazirlayip  hazirlamadiginin
belirlenmesine yoneliktir. Doérdiincii alt model,
hazirlanan planda planlama asamalarinin nasil ele
alindigini belirlemeye yo6neliktir. Besinci alt model,
isletme pazarlama anlayisinin ne diizeyde
gelistigini 6l¢mek icin gelistirilmistir. Altinc1 model
ise, isletmede yiiriitillen pazarlama faaliyetlerinin
diizeyini belirlemeye yoneliktir.

Siu ve Kirby (1999a; 1999b) geleneksel pazarlama
yaklasimi ile Carson'in kiigiik isletmelerin
simirhiliklarindan  hareketle 6nerdigi modeli bir
arada kullanarak yaptiklar1 arastirmada Hong
Kong’da faaliyet gosteren KOBI'lerin pazarlama
performansini  incelemislerdir.  Arastirmacilar
KOBI'ler icin gecerli farkli bir pazarlama tarzinin
oldugunu, bu tarzin iriin odakli, isletmenin
sahiplerinin/yoneticilerinin formal bir pazarlama
egitimi olmamasina ragmen pazarin isteklerinin iyi
takip edildigi bir tarz = oldugunu ileri
stirmektedirler. Pazarlama planlamasina ¢ok 6nem
verilmeyen bu tarzda satislarla ilgili tahminlerde
bulunma o6nemlidir ve pazarlama faaliyetlerine
ayrilan biitge ve zaman sinirhdir.

Coviello ve arkadaslar1 (2000) yaptiklar
arastirmada, KOBI'lerin pazarlama planlamas: ile
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ilgili daha informal bir bakis a¢isina sahip olduklari
ve pazar performansinin Olgiimiinii  buyilik
isletmeler kadar kapsamli ele almadiklar
sonucuna ulasmislardir. Arastirmacilar KOBI'lerin
paydaslaryla iliski kurmaya o6nem verdiklerini,
ozellikle belirli musterileriyle uzun donemli iliski
kurma ve isbirligi icinde olmaya ¢abaladiklarini
ileri siirmektedir. Ulagilan sonuglar, KOBI’lerin
pazarlama iletisim cabalarinda, daha iliski odakl
olduklarini gostermektedir.

Murdoch ve arkadaslarinin (2001) yaptiklart nitel
arastirmada  kig¢iik isletmelerin biliyiilk bir
boéliimiiniin pazarlamaya yonelik olumlu tutumlara
sahip olduklarl, pazarlamanin degisimin hizl
oldugu is ortaminda mutlaka gerekli bir faaliyet
olarak gorildiigii ve yine biiyiik bir bélimiiniin
migsteri odakli hareket ettikleri goriilmektedir.
Isletmelerin biiyiik boliimii bir is planina sahiptir.
Ancak, bu planm belirli desteklerden yararlanmak
icin  hazirlamaktadirlar.  Dolayisiyla  planda
belirtilen amaglara ulasip ulasmama ya da
planlanan  faaliyetlerin  hayata  gecirilmesi
noktasinda ¢ok iyi bir performans
sergilememektedirler. Gelecekte pazarlama
anlaminda gergeklestirmek istedikleri hedefler ise
yazili bir dokiimana dokiilmekten c¢ok isletme
sahiplerinin informal bicimde belirledikleri,
zihinlerindeki hedeflerden ibarettir. Bunlar disinda
isletmeler i¢ ve dis ¢evrelerini tanima ve ona gore
strateji belirleme, rekabetci bir iistilinliik elde etme,
pazarlama faaliyetlerinde proaktif hareket etme ve
iletisim faaliyetleri gelistirme konularinda farkl
profillere sahiptir. Kimi isletmeler pazarlama
faaliyetlerine daha sofistike bir anlayisla
yaklagsmakta iken kimileri pazarlamayir gereken
durumlarda hizli sonu¢ olmak i¢in basvurulan bir
faaliyet olarak gormektedirler.

Siu (2000) Hong Kong’da faaliyet gosteren KOBI'ler
lzerine yaptigl arastirmada isletmeleri
pazarlamaya bakis acgilarina gore {i¢ grupta
toplamistir. Birinci grupta yer alan isletmeler
“arayis icinde olan isletmeler” olarak
adlandirilmistir. Bu gruptaki isletmeler
pazarlamay: daha ¢ok ag iliskisine (network) sahip
olmak olarak gormekte, miisterileri arayarak, ikili
iliskileri kullanarak daha ¢ok siparis almaya
odaklanmakta, kisisel satisa ve miisterilerle yakin
iliskiler kurmaya onem vermekte, miisterilerin
siparis ettigi trlnleri s6zlesme kosullarina goére
teslim etmek i¢in {riin Kkalitesi ve {retim
faaliyetlerine de &nem vermektedirler. Ikinci
grupta yer alan isletmeler “lretim odakl
isletmeler” olarak adlandirilmistir. Bu gruptaki
isletmeler miihendislik faaliyetlerine ve iirtniin
teknik ozelliklerine agirlik vermektedirler. Ugiincii
gruptaki isletmeler “prestij arayisindaki isletmeler”
olarak adlandirdmistir. Bu gruptaki isletmeler
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sektorde uzun yillardir faaliyet gosteren,
miithendislik ¢abalar ve iirtin kalitesi olarak belirli
bir diizeye ulasmis ve artik iinlii, prestij sahibi,
bagimsiz bir isletme olmayr arzu eden
isletmelerden olusmaktadir. Bunu basarmak i¢in
yeni iriin tasarimlarina, deger yaratan miisteri
hizmetlerine, alicilarla yakin iligkiler kurmaya ve
yeni stratejik ortakliklar gelistirmeye ©nem
vermektedirler. Birinci gruptaki isletmeler diisiik
fiyatlara ve maliyetleri azaltmaya, ikinci gruptaki
isletmeler irin Kkalitesine, {glnci gruptaki
isletmeler ise deger yaratan iliskilere oncelik
vermektedirler.

Siu (2002) Tayvan’'da geleneksel kiiciik isletmeler
ve e-ticaret isletmelerinin pazarlama
performanslarini  karsilastirdigl arastirmasinda,
hem geleneksel isletmelerin hem de e-ticaret
isletmelerinin sahip yoneticilerinin pazarlama
faaliyetlerinde satislara, misteri iliskilerini
gelistirmeye ve Uriin planlamaya odaklandiklari
sonucuna ulasmistir. Bununla birlikte geleneksel
isletmeler iiriin kalitesine daha ¢ok 6nem verirken,
e-ticaret isletmeleri igin satis  tahminleri,
pazarlama arastirmalar1 ve Uriin gelistirme gibi
konular daha ¢ok 6nem arz etmektedir. Ayrica e-
ticaret isletmelerinin yoneticilerinin pazarlama
egitimi ve ge¢misi bakimindan geleneksel
isletmelerin yoneticilerine gore daha iyi bir profile
sahip olduklari, periyodik olarak pazarlama plani

hazirladiklari, pazarlama etkinliklerinde
profesyonel destek aldiklar1 ve geleneksel
isletmelere gore bu etkinliklere daha ¢ok

basvurduklar goriilmektedir.

KOBI'lerde pazarlama teorisi ile ilgili en kapsaml
calismalardan biri olan Hill'in (2001a; 2001b)
arastirmasl Ingiltere ve irlanda’da faaliyet gosteren
57 isletme iizerinde 1995-1999 yillarim1 kapsayan
bes yillik bir arastirma siirecinin Uriinidir. Hill

arastirmasinda KOBI’lerin pazarlama
yeterliliklerini, pazarlama Kkararlarinin nasil
verildigini ve bu isletmelerde formal pazarlama
siirecinin  nasil  oldugunu incelemistir. Hill,

KOBI'lerin pazarlama yeterlilikleri agisindan farkl
diizeylerin oldugu; yeterliliginin en Ust diizeyde
olmasi bakimindan bilgi birikiminin, deneyimin,
iletisimin, muhakeme kabiliyetinin ve sezgilerin
¢ok 6nemli unsurlar oldugu sonucuna ulasmistir.
KOBI'lerde satis odakli anlayisin giiclii bir bicimde
benimsenen bir yaklasim oldugu, bu isletmelerin
pazarlama planm1  gibi formal pazarlama
uygulamalarint benimsedikleri, Kkisisel aglarin
pazarlama siirecinin 6nemli bir unsuru oldugu
arastirmanin  6ne ¢ikan diger sonuglaridir.
Pazarlama karar alma siireciyle ilgili sonuclar
incelendiginde isletmelerde baz1 pazarlama
kararlarinin rutin kararlar olarak goriildiigl, karar
verme beraberinde belirli risklere sahipse, isletme
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sahibinin/yoneticisinin sahip oldugu agdaki diger
kisilere danistig1 goriilmektedir.

Mohamad ve arkadaslar1 (2011) Endonezya’daki
KOBI'lerin pazarlama performanslarini ihracat
arayislarin goz onlinde bulundurarak
incelemislerdir. Arastirma sonuglar1  ihracat
arayisinda olan kiigiik isletmelerin ihracat
arayisinda olmayan isletmelerden en ¢ok
pazarlama iletisim faaliyetlerinde ayrildigini,
bunun yani sira arayis icerisinde olan isletmelerin
lretim kapasitelerini ve {riin ¢esitliligini
artirmaya, iriinlerini gelistirmeye daha ¢ok 6nem
verdikleri, dagitim aglarini gelistirmek i¢in daha
farkli dagitim segeneklerini tercih etmeye daha ¢ok
¢abaladiklarini gostermektedir.

Harris ve Deacon’in (2011) ingiltere’de gida ve
icecek sektoriinde faaliyet gosteren imalat
isletmeleri ve perakendeciler {izerinde yaptiklari
arastirmada, isletmelerin pazarlama faaliyetleri
ylriitmelerinde sahiplerin ya da girisimcilerin
pazarlamayr nasil algiladiklarinin énemli bir rol
oynadig, isletme sahipleri pazarlama faaliyetlerini
yerine getirme yoniinde istekli bir tavir
sergiliyorsa isletmelerin daha ¢ok pazarlama
faaliyeti icerisinde olduklar1 goriilmektedir.
Arastirmacilar isletmelerin yonetimsel
pazarlamanin fonksiyonlarindan yararlandiklarini
ileri siirmektedir. isletmeler web sitesi hazirlama,
iletisim etkinliklerine katilma (fuarlar, ticari
gosteriler), marka kimlik gelistirme ¢alismalari
yapma gibi uygulamalara basvurmaktadirlar.
Isletmenin gelecegi ile ilgili planlama faaliyetleri
isletme sahiplerinin sezgilerine gore
sekillenmektedir.

Low ve arkadaslarinin (2016) Singapur’daki insaat
firmalar Gizerinde yaptiklari arastirmada ozellikle

KOBI  niteligindeki isletmelerin  pazarlama
anlayisint benimseme diizeylerinin hentiz gelisme
asamasinda oldugu, isletmelerin pazarlama

operasyonlarinda en ¢ok dnem verdigi alanlarin
misteri iliskilerini gelistirme, satis sonrasi miisteri
iliskilerini yonetme, hizmet hatalarin telafi etme
ve kaliteli hizmet sunma oldugu goriilmektedir.

Hultman ve Shaw (2003) isve¢ ve Iskogya’daki
kiiciik hizmet isletmeleri tizerinde yaptiklari
arastirmalarda isletmelerin islemsel ve iliskisel
pazarlama yaklasimlarini tercih etme egilimlerini
arastirmislardir. Arastirma sonuglar kiiglik hizmet
isletmelerinin her iki pazarlama yaklasimindan
yararlandiklarini, bu yaklasimlar1 bir arada
kullanarak pazarlama faaliyetlerine yon
verdiklerini gostermektedir. Arastirmacilar kiigiik
bir isletme sahibinin ya da yoneticisinin glinlik
faaliyetlerinin odaginda satislarin bulundugunu, bu
nedenle miisterilerle uzun ya da kisa doénemli
iliskilerin kurulmasi agisindan satislarin 6nemli bir
faktor oldugunu ileri  siirmektedirler. Bu
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dogrultuda kiiclik hizmet isletmeleri yeni
miisterilere satis yapmak ya da satislan
gelistirmek icin 4P temeline dayall etkinlikler
planlamaktadir. Bununla Dbirlikte isletmeler
agizdan agiza iletisim faaliyetleriyle isletmenin
linlinid ve sayginligini artirmak ve yeni miisterilere
ulasmak, kilit miisterilerle isletme arasinda giivene
dayali uzun soluklu iliskileri gelistirmek icin ise

iliskisel pazarlama yaklasimindan
yararlanmaktadirlar.

Zontanos ve  Anderson  (2004) iliskisel
pazarlamanin  ve  girisimcilig§in =~ kavramsal
temellerinin benzer teorik desteklere sahip
oldugunu (O0rnegin; ag olusturma gibi) ileri

sirmektedirler. Arastirmacilar bu dogrultuda
yaptiklar1 arastirmada, iliskisel pazarlamanin
girisimciligin 6nemli yonlerinden biri oldugu,
kiigtik isletmelerde iliskisel pazarlama
uygulamalarint  girisimci  eylemlerden  ayirt
etmenin ¢ok zor oldugu sonucuna ulagmistir.

YONTEM

Bu arastirmanin amaci; TR83 bdlgesinde faaliyet
gosteren kiiclik ve orta biiytkliikteki imalat
isletmelerinin sahiplerinin ve/veya yoneticilerinin
pazarlamaya iligkin algilarini ve bu isletmelerde
yuriitilen temel pazarlama faaliyetlerinin
cercevesini ortaya koymak, KOBI'lerin pazarlama
performanslarinin sahiplerin/ydneticilerin
pazarlamaya iliskin algilarina goére farklilasip
farklilasmadigin1 belirlemektir. Arastirmada bu
genel amaca ulasmak icin asagidaki sorulara yanit
aranmistir.

1. KOBI’lerin sahiplerinin ve/veya
yoneticilerinin pazarlamaya iliskin algilar
hangi boyutlardan olusmaktadir?
KOBI'lerde yiiriitiilen faaliyetler stratejik
pazarlama performansi baglaminda
degerlendirildiginde hangi boyutlar s6z
konusudur?

KOBI'lerde yiiriitiilen faaliyetler iliskisel
pazarlama performansi baglaminda
degerlendirildiginde hangi boyutlar s6z
konusudur?

KOBI’lerin sahiplerinin ve/veya
yoneticilerinin pazarlama algilarina gore
KOBI'lerde yiiriitillen pazarlama tarzlar
farklilasmakta midir?

Arastirmada betimsel ve iliskisel arastirma
modelinden yararlanilmistir. Betimsel arastirma
modeli; tiiketiciler, isletmeler, satis personeli ya da
pazar alami gibi gruplarin mevcut o6zelliklerini
tanimlamada kullanilan bir modeldir (Churchill,
1999; Malhotra, 2007). “Iliskisel arastirmalarda ise,
degiskenler arasindaki iligkiler incelenmektedir”
(Nakip, 2003). Arastirmada KOBI'lerin 6zellikleri
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ile  bu isletmelerdeki farkli  pazarlama
faaliyetlerinin diizeyini belirlemek icin betimsel
arastirma modelinden yararlanilmistir. Pazarlama

faaliyetlerinin  isletmelere 06zgii demografik
ozellikler ile sahip - yoneticinin pazarlamaya bakis
acis1  agisindan  farkllasip  farkhilasmadigini
belirlemek icin iliskisel arastirma modeli
kullanilmistir.

Arastirmanin evreni, TR83 bdlgesinde faaliyet
gosteren kiiciik ve orta olgekli isletmelerden
olusmaktadir. TR83 boélgesi; Samsun, Corum, Tokat
ve Amasya illerini kapsamaktadir. 2014 verilerine
gore bu illerde faaliyet gosteren toplam isletme
sayis1 1063'diir. Iller bazinda isletme sayilarina
bakildiginda Samsun’da 503, Corum’da 264,
Tokat'ta 190 ve Amasya’da 106 isletme faaliyet
gostermektedir  (www.oka.gov.tr).  Arastirma
evrenine dahil edilecek isletmeler belirlenirken; 18
Kasim 2005 tarih ve 25997 sayili Resmi Gazete’de
yapilan KOBI tanimi esas alinmistir
(http://rega.basbakanlik.gov.tr). Evren sonlu bir
evren olmasina ragmen, isletmelerin daginik bir
cografyada bulunmalari nedeniyle tiim isletmelere
ulasmanin olduk¢a maliyetli olmas1 g6z oniinde
bulundurularak orneklem secme yoluna
gidilmigtir. Maliyet ve ulasilabilirlik kisitlar:
nedeniyle verilerin kolayda ornekleme teknigiyle
toplanmasi uygun gorilmistir. Veri toplama
aracglari isletmelere elden dagitilmis, doldurulma
durumuna gore arastirmacilar ya bir siire sonra
isletmeye giderek toplamislar ya da arastirmacilara
e-posta yoluyla ulastirlmistir. Dagitilan 500 veri
toplama aracindan 310 tanesi geri donmdiistiir.
Eksik ve hatali doldurulan formlar elendikten
sonra 243 kullanilabilir form tizerinden analizler
gerceklestirilmistir.

Veri toplama araci iki béliimden olusmaktadir. Veri
toplama aracinin birinci béliimiinde; KOBI’lerin
sahiplerinin/yoneticilerinin pazarlamaya iliskin
algilarini belirlemeye yénelik 27 ifade, KOBI'lerin
stratejik pazarlama performansini belirlemeye
yonelik 43 ifade ile KOBI'lerin iliskisel pazarlama
performansini belirlemeye yonelik 8 ifade olmak
lizere toplam 78 ifadeye yer verilmistir. Birinci
boliimde gelistirilen ifadelerin tiimii besli Likert
tipindedir ve "Kesinlikle Katiliyorum" ile
"Kesinlikle Katilmiyorum" arasinda
derecelendirilmistir (1:Kesinlikle katilmiyorum;

2:Katilmiyorum; 3:Ne katiliyorum ne
katilmiyorum; 4:Katiliyorum; 5:Kesinlikle
katiiyorum). Isletmelerin stratejik pazarlama
performansi ve iliskisel pazarlama

performanslarini belirlemeye yo6nelik ifadelerin
gelistirilmesinde Mohamad ve arkadaslarinin
(2011) c¢alismasindan yararlanilmistir.  Sahip
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yoneticilerin pazarlama algilan ile ilgili ifadelerin
gelistirilmesinde Boyraz ve Yildiz’in (2017)
calismalarinda kullandig1 olgekten ve literatiir
taramasindan faydalamilmistir. Veri toplama
aracinin ikinci béliimiinde ise, isletme ve isletme
sahibi ya da yoneticisinin demografik ozelliklerini
belirlemeye yonelik kapali uglu sorulara yer
verilmistir. Kapali uglu sorularin 9 tanesi
isletmenin faaliyet gosterdigi sektor, calisan sayisi,
kurulus yili, tretilen malin cinsi, kurulus sekli,
statiisii ile ihracat, patent ve tanitim cabalan ile
ilgilidir. Bu boliimdeki sorularin 4 tanesi ise veri
toplama aracinmi cevaplayan Kisinin isletmedeki
konumu, yasi, cinsiyeti ve egitim durumunu
belirlemeye yoneliktir.

Arastirmada verilerin analizinde, SPSS paket
programi kullanilmistir. Calismada veri toplama
aracindaki ifadelerin yap1 gecerliligi aciklayici
faktor analizi ile test edilmistir. Veri toplama
aracinda yer alan yapilarin giivenirligini belirlemek
icin ise Cronbachin a korelasyon Kkatsayisi
hesaplanmistir. Pazarlama algilar1 bakimindan
farkli profil sergileyen isletmelerin stratejik
pazarlama performanslarinin ve iligkisel pazarlama
performanslarinin  farklilasip  farklilasmadigini
ortaya koymak icin ise kiimeleme analizinden ve
tek yonlii varyans analizinden yararlanilmigtir.

BULGULAR

Katilimcilarin ve isletmelerin Demografik
Ozellikleri

Bu bolimde katiimcilarin ve  ¢alistiklan
isletmelerin demografik o6zelliklerini belirlemek
icin frekans ve yilizde degerleri hesaplanmistir.
Katilmcilara iliskin demografik o6zellikler Tablo
1’de yer almaktadir.

Tablo 1 incelendiginde katihmcilarin % 83 oraniyla
cok biiyiik bir bolimiiniin erkeklerden olustugu
goriilmektedir. Katiimcilar arasinda 35 ila 44 yas
ve 25 ila 34 yas arasi katihmlarin agirhg fazladir.
Katilimcilar egitim durumuna goére incelendiginde
ilk iki sirada lise ve iiniversite mezunlarinin oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar isletmedeki konumlari
itibariyle incelendiginde hem yoneten hem de
sahibi olan sahip yoneticilerin ilk sirada yer aldig1
gorilmektedir. Bu durum KOBI niteligindeki
isletmelerde genellikle rastlanan bir durumdur.
Isletmenin sahibi konumundaki katihmcilar ile
isletmede yoneticilik yapan katilimcilarin ise ikinci
ve Uglinci sirada yer aldiklart goriilmektedir.
Katilimcilarin isletme igindeki pozisyonlar1 genel
olarak  degerlendirildiginde  birbirine  yakin
dagilimlar s6z konusudur.
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Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik n %
Cinsiyet Kadin 34 14
Erkek 209 86
Toplam 243 100
Yas 24 ve alt1 13 53
25-34 73 30
35-44 91 37,5
45-54 52 21,4
55 ve usti 14 58
Toplam 243 100
Egitim durumu Okuryazar 3 1,2
{lkokul 18 7,4
Ortaokul 21 8,6
Lise 98 40,3
Universite 86 35,4
Lisansiisti 11 7,0
Toplam 243 100
Isletmedeki konumu Isletme sahibi 75 30,9
Yonetici 80 32,9
Sahip yonetici 88 36,2
Toplam 243 100
Arastirmada ulasilan isletmelerin 6zellikleri Tablo isletmeler agirlikli olarak (%67) ihracat yapmayan
2'de  gosterilmektedir. Isletmelerin  faaliyet isletmelerdir. % 79luk oranla biiyiik bir
gosterdikleri sektor acgisindan incelendiginde  boliimiiniin patentini aldifi herhangi bir iiriini

orman Uriinleri ve mobilya sektériiniin yaklasik
%241tk oranla ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir.
Bu sektorii %21,4’'lik oranla gida, icki ve tiitiin
sanayiinde faaliyet gosteren isletmeler
izlemektedir. Uciincii sirada %15,2’lik oranla
tekstil, dokuma ve ayakkabi sektori yer
almaktadir.  Isletmelerin ~ %33’i  bulundugu
sektorde 16 yil ve lstli zamandir faaliyet gosteren
isletmelerden olusmaktadir. Isletmelerin yarisi
sektorde 6 ila 15 yildir faaliyet gosteren
isletmelerden olusmaktadir. Isletmeler calisan
sayllar1 acisindan incelendiginde 1 ile 9 arasi
calisana sahip ‘mikro isletme’ niteligindeki
isletmelerin % 45,3’liik oranla ilk sirada yer aldig1
goriilmektedir. Isletmeler iirettikleri tiriiniin tird
acisindan degerlendirildiginde % 58,4'likk oranla
yarisindan fazlasi tiiketicilerin kullanimina y6nelik
triinler tiretmektedir.

Tablo 2 incelendiginde isletmelerin % 43,2’sinin
yeni kurulus olarak faaliyetlerine basladigi
goriilmektedir. isletmelerin yarisindan fazlasi aile
sirketi degildir. % 401 ise aile sirketi statiistindeki
isletmelerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan
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bulunmamaktadir. % 74’liikk oranla yine biiytk bir
boliimiiniin pazarlama faaliyetlerini yiriitiirken
herhangi bir reklam ve tamitim desteginden
yararlanmadig1 goriilmektedir.

Isletme Sahiplerinin/Yéneticilerin Pazarlama
Algilarina iliskin Bulgular

Arastirmanin birinci alt sorusu dogrultusunda
isletme sahibi ve/veya yoneticisi konumundaki
kisilerin pazarlama kavramina iligkin algilarinin
hangi boyutlardan olustugunu belirlemek icin
‘Aciklayict  Faktdr Analizi'nden yararlanilmistir.
Analiz siirecinde faktor modelinin uygunlugunu
test etmek i¢in Bartlett kiiresellik testi ve Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi kullamilmistir. Test
sonuglari, KMO degerinin 0,774 oldugunu, Bartlett
kiiresellik testinin ve Ki-Kare degerinin anlaml
ciktigini (p<.05) gostermektedir. Aciklayici faktor
analizi sonuglarina gore dort ifade binisiklik, iki
ifade glvenilirlik sorunu nedeniyle olgekten
cikarilmistir. Faktor sayisinin  belirlenmesinde
6zdeger alt sinir1 olarak 1,00 alinmistir.
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Tablo 2. KOBI'lerin Ozellikleri

n %
Sektor Gida, icki ve tiitiin 52 21,4
Tekstil, dokuma ve ayakkabi 37 15,2
Orman iriinleri ve mobilya 58 23,9
Kimya, lastik ve plastik iirtinleri 23 9,5
Tas ve topraga dayali tiriinler 26 10,7
Metal esya, makine ve otomotiv 28 11,5
Elektrik ve elektrik malzemeleri 19 7,8
Toplam 243 100
Faaliyet y1l1 1-5y1l 42 17,3
6-10 y1l 61 25,1
11-15 y1l 60 24,7
16 yil ve Ustii 80 32,9
Toplam 243 100
Calisan 1-9 110 45,3
sayisl 10-50 90 37,0
51-250 35 14,4
251 ve iistii 8 3,3
Toplam 243 100
Uretilen Tiiketim mal 142 58,4
urin tiirii Sanayi girdisi 26 10,7
Tiiketim mali ve sanayi girdisi 63 25,9
Diger 12 4,9
Toplam 243 100
Kurulus Yeni kurulus 105 43,2
sekli Aileden devir 69 28,4
Sahistan devir 54 22,2
Diger 15 6,2
Toplam 243 100
Aile sirketi Evet 98 40,3
Hayir 145 59,7
Toplam 243 100
Ihracat Evet 80 32,9
yapma Hayir 163 67,1
durumu Toplam 243 100
Patentalma  Evet 51 21
durumu Hayir 192 79
Toplam 243 100
Reklam ve Evet 63 259
tanitim Hayir 180 74,1
destegi Toplam 243 100

Ayrica belirlenen faktorlere ait agiklanan toplam
varyans biyikliginin % 60 ve flzeri olmasi
kosulu dikkate alinmistir (Hair ve digerleri, 1998).
Tablo 3'te gorildiigi iizere sahiplerin ve/veya
yoneticilerin pazarlama algilarina yonelik 21 ifade,
06zdegeri 1’den Dbilyik alt faktor altinda
toplanmistir. Alt1 faktér toplam varyansin %
63,418'ini acgiklamaktadir. Faktorler giivenirlik
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acisindan degerlendirildiginde, birinci faktoriin
oldukg¢a giivenilir oldugu, ikinci ve dordiincii
faktoriin kabul edilebilir sinir olan 0,60 sinirinin
istiinde yer aldig1 goriilmektedir (Malhotra, 2007).
Ugiincii, besinci ve altina faktérlerin giivenilirlik
katsayilar1 ise kabul edilebilir simira oldukca
yakindir.
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Tablo 3. Sahiplerin/Yéneticilerin Pazarlama Algilarina iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Maddeler 1

2 3 4 5 6

Toplumsal refah

0,809
0,808
0,791
0,790
0,773
0,725

Yasam kalitesini artirma ¢abasidir
Toplumsal fayda liretme ¢abasidir
Tiiketiciyi koruma faaliyetidir
Cevreyi koruma faaliyetidir
Toplumsal refah1 artirmadir
Tiiketicinin refah diizeyini
artirmadir

Hayat1 kolaylastirmadir 0,657

Pazarlanabilir varhiklar ve
pazarlama siireci

Kurum ve kuruluslar pazarlanabilir
Kamu hizmetleri pazarlanabilir
Satistan sonra devam eder
Uretimden énce baglar

0,767
0,759
0,620
0,589

Tanmitim

Mal ve hizmetlerin reklaminin
yapilmasidir

Mal ve hizmetlerin tanitilmasidir
Ureticinin karin1 maksimize
etmektir

0,802

0,781
0,572

Satis ve dagitim

Satis demektir
Uretilen mallar1 dagitmaktir
Tiketiciyi satin alma ikna etmektir

0,862
0,715
0,513

iliski

Tiiketici ihtiyaglarina 6nem
vermedir
Paydaslarla olan iligkileri de kapsar

0,693

0,690

Bilgilendirme

Tiketicileri triinler hakkinda
bilgilendirmedir

Asil amaci toplumu
bilgilendirmedir

0,865

0,596

Ozdeger 5,195
Aciklanan Varyans (%) 21,739

Cronbach 0,894

2,770
13,189 8,857 5,935 5,485
0,672 0591 0,618 0,537

1,860 1,246 1,152 1,095

5214
0,536

KMO Testi: 0,784 Bartlett kiiresellik testi

%%: 1868,053 df: 213 p: 0,00

Birinci faktér pazarlamanin toplumsal fayda
yaratma ve refahi artirma roliine iliskin ifadeleri
icerdigi icin “toplumsal  refah”  olarak
adlandinlmigtir.  ikinci  faktér  pazarlanabilir
varliklarin ve pazarlama faaliyetlerinin kapsamina
yonelik ifadeleri kapsadigi icin “pazarlanabilir
varliklar ve pazarlama siireci”  olarak
isimlendirilmistir. Uglincii faktér pazarlamanin
tanitima iliskin faaliyetlerine yonelik ifadeleri
kapsadigindan “tanitim” olarak adlandirilmistir.
Dordiincii faktor {triinlerin satisi ve tiiketiciye
ulastirilmasina iliskin ifadeleri icerdigi icin “satis ve
dagitim” olarak isimlendirilmistir. Besinci faktor
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pazarlamanin iliski fonksiyonuna yonelik oldugu
icin “iliski” olarak adlandirilmistir. Son faktor ise
tiketicinin  ve  genel olarak  toplumun
bilgilendirilmesine iliskin ifadeleri kapsadigindan
“bilgilendirme” olarak isimlendirilmistir.

Isletmelerin Stratejik Pazarlama
Performanslarina Yénelik Bulgular

Arastirmanin ikinci alt sorusunu yanitlamak i¢in
isletmelerin stratejik pazarlama performanslarinin
hangi boyutlardan olustugu  belirlenmistir.
Aciklayic1 faktdr analizi sonucu, KMO degerinin
0,793 oldugunu, Bartlett kiiresellik testinin ve Ki-

Kare degerinin anlamh  ¢ktigimm  (p<.05)
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gostermektedir. Faktor yiikleri incelenmis, bes
ifade binisiklik nedeniyle olgcekten cikarilmistir.
Tablo 4'te gorildiigi iizere isletmelerin stratejik
pazarlama performanslarina yonelik 38 ifade,
6zdegeri 1'den biiyilk on bir faktér altinda
toplanmistir. Bu faktorler toplam varyansin %
66,899'unu aciklamaktadir. Faktorler giivenirlik
acisindan incelendiginde, alti faktoriin oldukca
gilivenilir ve gilivenilir oldugu, ili¢ faktoriin kabul
edilebilir sinir olan 0,60 siirinin Ustiinde yer
aldigy, iki faktoriin giivenilirlik katsayilarinin ise
kabul edilebilir smira olduk¢a yakin oldugu
goriilmektedir.

Birinci faktor stratejik pazarlama siirecinin i¢ ¢cevre
analizine iliskin ifadeleri kapsadigi i¢in “i¢ cevre
analizi  becerisi”, ikinci faktor isletmenin dis
cevresine iliskin ifadeleri kapsadig1 i¢in “dis cevre
analizi becerisi” olarak adlandirlmstir. Uclincii
faktor pazarlamanin dagitim bilesenine iliskin
ifadeleri icerdigi icin “dagitim becerisi”, dérdiincii
faktor pazarlama planlama siirecinin uygulama ve
kontrol asamasina iliskin ifadeleri igerdigi icin
“uygulama ve  kontrol  becerisi”  olarak
isimlendirilmistir. Besinci faktdér pazarlama
iletisiminin reklam bilesenine iliskin ifadeleri
icerdigi icin ‘“reklam becerisi”, altinc1 faktor
“miisteri odaklilik” olarak adlandirilmistir. Yedinci
faktor pazarlama iletisiminin yiikselen trendi
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internet ve sosyal medyaya iliskin ifadeleri
kapsadig1 icin “dijital iletisim becerisi” olarak
isimlendirilmistir. Sekizinci ve dokuzuncu faktorler
liriin yonetimine iliskin ifadeleri icerdigi icin “tiriin
yénetimi” ve ‘“yeni lirtin gelistirme” olarak
adlandirilmistir.  Onuncu  faktér  pazarlama
iletisiminin satis tutundurma bilesenine iliskin
ifadeleri kapsadig icin “satis tutundurma becerisi”,
stratejik pazarlama planlama slirecinin
konumlandirma stratejisi belirleme adimina
yonelik ifadelerden dolayr on birinci faktor
“konumlandirma becerisi” olarak isimlendirilmistir.

Isletmelerin iliskisel

Performanslarina Yénelik Bulgular
Arastirmanin {glincli alt sorusu dogrultusunda
yapilan aciklayic1 faktér analizi sonuglarina gore,
KMO degeri 0,740’dir ve Bartlett kiiresellik testi ve
Ki-Kare degeri anlamhdir (p<.05). Bir ifade
binisiklik nedeniyle 6lcekten c¢ikarilmistir. Tablo

Pazarlama

7'de gorildigi lzere isletmelerin iliskisel
pazarlama anlayisini  benimseme durumlari,
06zdegeri 1'den biyik iki faktér altinda

toplanmistir. Bu iki faktdr toplam 7 ifadeden
olusmaktadir ve toplam varyansin % 64,224’iinl
aciklamaktadir. Faktorler giivenilirlik ac¢isindan
incelendiginde kabul edilen sirlarin {stiinde
olduklari goriilmektedir.
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Tablo 4. Stratejik Pazarlama Performansina iliskin Aciklayici Faktér Analizi Sonuglar

Maddeler 1 2 3 4 5 6 7

I¢ cevre analizi becerisi

Satis bolgeleri yaratma ve gelistirme 0,764
Gliglii ve zayif yonlerinin farkinda olma 0,744
Satis personelinin secimi ve egitimi 0,672
Pazarlama amag ve hedeflerini belirleme 0,627
i¢ cevre faktérlerini analiz etme 0,540
Marka stratejisi gelistirme 0,511

D1s ¢cevre analizi becerisi

Uriinlerin misyonunu belirleme 0,731
Potansiyel miisterileri belirleme 0,708
Dis gevre faktorlerini analiz etme 0,661
Mevcut miisterileri analiz etme 0,648
Rakiplerin fiyatlarini analiz etme 0,496

Dagitim becerisi

Farkl satis ve dagitim kanallarini degerlendirme 0,745
Dagiticilarla iliskilerde etkin programa sahip olma 0,698
Toptanci ve perakendeci noktalarini belirleme 0,597
Stok kontroli 0,586
Nakliye yontemlerini degerlendirme 0,479

Uygulama ve kontrol becerisi

Planlama sonrasi kontrol 0,864
Ongoériilen faaliyetleri yerine getirme 0,814
Yazili pazarlama planina sahip olma 0,737

Reklam becerisi

Reklam i¢in uygun medya araci segme 0,851
Reklam mesaji gelistirme 0,835
Reklam etkinligini 6lcme 0,715

Miisteri odaklilik

Farkl tiiketici kesimlerinin ihtiya¢larini karsilama 0,705
Uriinlerinin hedef kitlesini tanimlama 0,689
Hitap edecegi tiiketici kesimlerinin bilincinde olma 0,650
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Maddeler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Pazardaki farkl tiiketici kesimlerini belirleme 0,533

Dijital iletisim becerisi

Sosyal medyay etkin kullanma 0,832
Web sayfasini amacina uygun kullanma 0,782

Uriin yénetimi

Uriin ambalajlarini planlama 0,669
Beklentileri karsilamayan tirtinleri portféyden 0,665
¢ikarma

Uriinlere iliskin kalite standartlari saglama ve 0,642
belgeleme

Yeni iiriin gelistirme

Yeni iiriin gelistirmede basarili olma 0,796
Var olan lriinleri iyilestirme 0,767

Satis tutundurma becerisi

Tutundurma amaglarini belirleme 0,655
Promosyon faaliyetleri planlama 0,603
Farkl alic1 gruplarina fiyat indirimi yapma 0,569

Konumlandirma becerisi

Musterilerin trtinleri isletmenin istedigi gibi 0,733
algilamasi

Uriinlerin rakiplere gére konumunun arzu edilen 0,598
yerde olmasi

Ozdeger 7,947 2,992 2,582 2,324 1,700 1,603 1,439 1,337 1,263 1,182 1,022
Aciklanan Varyans (%) 20,914 7,875 6,794 6,115 4,474 4,217 3,867 3,518 3,322 3,112 2,691
Cronbach a 0,790 0,782 0,765 0823 0811 0,679 0,735 0,630 0,644 0,561 0,586

KMO Testi: 0,793 Bartlett kiiresellik testi %%:183771,531 df: 703 p: 0,00
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Tablo 5. iliskisel Pazarlama Performansina iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Maddeler 1 2
D1s cevreyle iliski kurma beceresi

Sivil toplum kuruluslariyla iyi iliskiler kurma 0,856

Secilmis siyasilerle iliskiler kurma 0,778

Finansal kuruluslarla iyi iliskiler kurma 0,699

Rakiplerin faaliyetlerini diizenli olarak takip etme 0,570

i¢ cevreyle iliski kurma becerisi

Tedarikgilerle uzun siireli iliskiler kurma 0,853
Mevcut miisterileri koruma 0,787
Aracilarla uzun stireli iligkiler kurma 0,767
Ozdeger 3,191 1,305
Aciklanan Varyans (%) 45,581 18,643
Cronbach a 0,749 0,770

KMO Testi: 0,740 Bartlett kiiresellik testi

x2: 561,813 df:21 p: 0,00

Birinci faktor STK’lar, siyasiler, finansal kuruluslar
ve rakipler gibi isletmenin dis ¢evresinde yer alan
aktorler ile ilgili ifadeleri kapsadigindan “dis
cevreyle iliski kurma becerisi” olarak
isimlendirilmistir. Isletmelerin miisterileri, birlikte
calistigl aracilart ve tedarikgileri ile ilgili ifadeleri
icerdigi icin ikinci faktor “i¢c cevreyle iliski kurma
becerisi” seklinde adlandirilmistir.

Isletmelerin Pazarlama Kavramina Yénelik
Algilan, Stratejik Pazarlama ve (iligkisel
Pazarlama A¢isindan Profilleri

Arastirmanin doérdiincii sorusunu yanitlamak i¢in
kiimeleme analizinden yararlanilmistir. Kiimeleme

analiziyle isletmeler, sahiplerinin ve/veya
yoOneticilerinin pazarlama kavramina yonelik
algilar1  bakimindan gruplandirilmistir.  Analiz

siirecinde o6nce Ward teknigi ile hiyerarsik

kiimeleme analizi yapilmis ve ideal kiime sayisi
belirlenmeye calisilmistir. Bu analizde elde edilen
yigisim tablosuna goére ideal kiime sayisinin iig¢
olduguna karar verilmistir. Uglii kiime yapisinin
gecerliligini test etmek ve kiimelerin ozelliklerini
belirlemek icin hiyerarsik olmayan kiimeleme
tekniklerinden K-means kiimelemeden
yararlanilmistir. K-means kiimeleme ve hiyerarsik
kiimeleme bulgularindan elde edilen ortalamalarin
birbirlerine yakinliklar1 ve her bir kiimedeki
isletme sayisinin dagilimi incelenmistir.
Ortalamalarin ve her bir kiimedeki isletme
sayisinin birbirine ¢ok yakin oldugu gorilmiistiir.
K-means kiimelemeden elde edilen kiime
ortalamalar1 ve her bir kiimedeki isletme sayilari
Tablo 6'da yer almaktadir.

Tablo 6. isletme Sahiplerinin/Y®neticilerinin Pazarlama Algilar1 Agisindan Profilleri

Pazarlama Kavramina Yoénelik Algilar 1.Kiime  2.Kiime 3.kiime
(n=95) (n=89) (n=59)
Toplumsal refah 3,88 2,66 1,99
Pazarlanabilir varliklar ve pazarlama stireci 3,69 2,82 3,97
Tanitim 4,06 3,34 4,34
Satis ve dagitim 4,12 3,24 3,98
Miski 4,05 3,26 3,64
Bilgilendirme 4,10 3,35 2,97

Tablo incelendiginde en fazla isletmenin yer aldigi
1l.kiimedeki isletmeler, genel olarak boyutlar
bakimindan degerlendirildiginde diger kiimelerin
onlinde yer alan isletmelerden olusmaktadir. Bu
isletmeler ozellikle pazarlamanin tiiketicilere ve
genel anlamda topluma fayda tireten bir faaliyet
olduguna ve toplumsal refahi artirdigina diger
kiimelere goére daha ¢ok inanmaktadir. Ayrica
pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri ve toplumu
bilgilendirme islevine sahip oldugunu diger

kiimelere gore daha ¢ok benimsemektedirler. Bu
kiimedeki isletmeler pazarlama faaliyetlerinin
yalnmizca fiziksel mallar ve hizmetler ile siirh
olmadigini, pazarlamanin iiretim 6ncesi baslayip
satistan sonra devam eden bir faaliyet alani
oldugunu diisiinmektedir. Pazarlamanin
paydaslarla olan iliskilerin yo6netilmesi olduguna
yiiksek diizeyde inanmaktadirlar. Benzer sekilde
pazarlama faaliyetlerinin biinyesinde; tanitimin,
satisin ve irinlerin tiiketicilere istedikleri yerde ve
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zamanda ulastirilmasinin oldugunu da
diisinmektedirler. Birinci kiimenin bu 6zellikleri
pazarlamanin donemleri itibariyle
degerlendirildiginde “Toplumsal Pazarlama
Anlayis1” donemini yansittifn goriilmektedir. Bu
sebeple birinci kiimenin “Toplumsal pazarlama
anlayisini benimseyen isletmeler” olarak
isimlendirilmesi uygun bulunmustur.

ikinci kiimede yer alan isletmeler pazarlamanin
topluma fayda iiretme ve refahi gelistirme roliine
diisik diizeyde inanmaktadirlar. Bu isletmeler
ayrica pazarlanabilir varliklanin kapsami ve
pazarlama siirecinin bir isletmede ne zaman
baslayip ne zaman bittigi konusunda diger iki
kiimenin oldukca gerisinde kalmaktadirlar. Ikinci
kiimede yer alan isletmeler pazarlamanin daha ¢ok
satis, tanitim, bilgilendirme, dagitim ve paydaslarla
iliski kurma faaliyetlerini orta diizeyde
benimsemektedirler. Biitiin bu o6zellikler yine
pazarlamanin gelisim doénemleri g6z Oniinde
bulundurularak degerlendirildiginde bu kiimenin
“Satis anlayisini benimseyen isletmeler” olarak
adlandirilmasi uygun gorilmiistir.

En az isletmenin yer aldig1 tiglincii kiime ise birinci
kiime ile benzer o6zelliklere sahip olmakla birlikte

bu iki kiime 0Ozellikle pazarlamanin toplumsal
refah1 gelistirme ve toplumu bilgilendirme rolleri
acisindan  farklilasmaktadirlar. Bu isletmeler
pazarlamanin toplumsal refahi artirma ve toplumu
bilgilendirme fonksiyonlarini diisiik diizeyde
benimsemektedirler. Buna karsilik pazarlanabilir
varliklarin  kapsaminin  genis oldugunu ve
pazarlamanin bir isletmede {retimden once
baslayip satistan sonra devam ettigini yiiksek
diizeyde benimsemektedirler. Pazarlama
faaliyetlerinin satis, dagitim, tanitim ve paydaslarla
iliskileri yonetmeyi kapsadiginmi yiiksek diizeyde
kabul etmektedirler. Bu 6zelliklerinden dolay1
Uclnci kime “Cagdas pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler” olarak isimlendirilmistir.
Kiimelerin stratejik pazarlama performanslari
bakimindan profillerini belirlemek i¢in tek yonlii
varyans analizi sonucunda “yeni Uriin gelistirme”
boyutu disindaki boyutlarda kiimeler arasinda
anlamh farklhilik tespit edilmistir. Farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigin belirlemek i¢in Tukey
testinden yararlanilmistir. Kiimelerin stratejik
pazarlama performanslarina iliskin ortalamalar
Tablo 7’de gosterilmektedir.

Tablo 7. Kiimelerin Stratejik Pazarlama Performansi Profilleri

Stratejik Pazarlama Toplumsal Satis Anlayisim Cagdas Pazarlama
Performansi Pazarlama Benimseyen Anlayisini
Anlayisini isletmeler Benimseyen
Benimseyen isletmeler
isletmeler
i¢ cevre analizi becerisi 3,84 3,32 3,79
Dis cevre analizi becerisi 4,05 3,58 3,93
Dagitim becerisi 3,89 3,52 3,84
Uygulama ve kontrol becerisi 3,65 3,24 2,95
Reklam becerisi 3,41 2,98 2,98
Miisteri odaklilik 3,94 3,58 3,94
Dijital iletisim becerisi 3,50 3,01 3,15
Uriin y6netimi 3,81 3,49 3,64
Yeni liriin gelistirme 3,98 3,76 4,02
Satis tutundurma becerisi 3,92 3,49 3,75
Konumlandirma becerisi 3,84 3,23 3,86

Tablo 7’deki ortalamalar incelendiginde toplumsal
pazarlama anlayisini benimseyen isletmelerin
stratejik pazarlama performansi bakimindan
ozellikle satis anlayisini benimseyen isletmelerden

daha Dbasarili bir profile sahip olduklan
goriilmektedir. Cagdas pazarlama anlayisini
benimseyen isletmelerin stratejik pazarlama
performanslar1 toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmelere daha yakindir. Toplumsal
pazarlama anlayisini  benimseyen isletmeler
stratejik pazarlama performansini olusturan

misteri odakliik boyutu hari¢ tiim boyutlarda
diger iki kiimenin oOniindedir. Performans
bakimindan en diisiik goriiniime sahip isletmeler
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satis anlayisini benimseyen isletmelerdir. Cagdas
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler ise,
¢ogu boyutta bu iki kiime arasinda bir goriinlime
sahiptir.

Kiimeler arasindaki farkliigin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan Tukey
testi sonuglar1 Tablo 8'de gosterilmektedir. 1.
Kiimede yer alan toplumsal pazarlama anlayisin
benimseyen isletmeler ile 2. Kiimede yer alan satis
anlayisini benimseyen isletmelerin i¢ ¢evre analizi
becerileri arasinda istatistiksel olarak anlamh fark
vardir. Satis anlayisini benimseyen isletmeler ile 3.
Kiime olan ¢agdas pazarlama anlayisin
benimseyen isletmelerin i¢ ¢evre analizi becerileri
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de anlaml olarak farklilasmaktadir. Toplumsal
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler ile

benimseyen isletmeler i¢ cevre faktorlerini iyi
analiz ederek, pazarlama amag¢ ve hedefleri

cagdas pazarlama anlayisini benimseyen belirleme ve bu dogrultuda satis stratejileri
isletmelerin i¢ ¢cevre analizi becerileri arasinda ise  gelistirme konularinda satis anlayisin1 benimseyen
anlamhi  fark bulunmamaktadir. Buna goére isletmelerden daha basarilidirlar.
toplumsal ve c¢agdas pazarlama anlayisini
Tablo 8. Tukey Testi Sonuclari
Boyutlar Kiimeler Ortalama farki Standart hata p
i¢ cevre analizi becerisi | 1.kiime 2. kiime ,51603* ,09195 ,000
3.kiime ,04900 ,10332 ,883
2.kiime 1. kiime -,51603* ,09195 ,000
3.kiime -,46702* ,10464 ,000
3. kiime 1.kiime -,04900 ,10332 ,883
2.kiime ,46702* ,10464 ,000
Dis ¢cevre analizi 1.kiime 2. kiime ,47047* ,08802 ,000
becerisi 3.kiime ,11575 ,09890 A72
2.kiime 1. kiime -,47047* ,08802 ,000
3.kiime -,35471* ,L10017 ,001
3. kiime 1.kiime -,11575 ,09890 472
2.kiime ,35471* ,L10017 ,001
Dagitim becerisi 1.kiime 2. kiime ,37100* ,09284 ,000
3.kiime ,05277 ,10432 ,869
2.kiime 1. kiime -,37100* ,09284 ,000
3.kiime -,031823* ,L10566 ,008
3. kiime 1.kiime -,05277 ,10432 ,869
2.kiime 0,31823* ,L10566 ,008
Uygulama ve kontrol 1.kiime 2. kiime ,41269* ,14043 ,010
becerisi 3.kiime ,70134* ,15779 ,000
2.kiime 1. kiime -,41269* ,14043 ,010
3.kiime ,28864 ,15981 ,170
3. kiime 1.kiime -,70134* ,15779 ,000
2.kiime -,28864 ,15981 ,170
Reklam becerisi 1.kiime 2. kiime ,42925% ,15095 ,013
3.kiime ,42183* ,16961 ,036
2.kiime 1. kiime -,42925* ,L15095 ,013
3.kiime -,00743 ,17179 ,999
3. kiime 1.kiime -,42183* ,16961 ,036
2.kiime ,00743 ,17179 ,999
Miisteri odaklihk 1.kiime 2. kiime ,34959* ,08432 ,000
3.kiime -,0012 ,09475 ,100
2.kiime 1. kiime -,34959* ,08432 ,000
3.kiime -,35079* ,09596 ,001
3. kiime 1.kiime ,0012 ,09475 ,100
2.kiime ,35079* ,09596 ,001
Dijital iletisim becerisi 1.kiime 2. kiime ,49403* ,14901 ,003
3.kiime ,35272 ,16743 ,091
2.kiime 1. kiime -,49403* ,14901 ,003
3.kiime -,14131 ,16958 ,683
3. kiime 1.kiime -,35272 ,16743 ,091
2.kiime ,14131 ,16958 ,683
Uriin yonetimi 1.kiime 2. kiime ,31965* ,10780 ,009
3.kiime ,16997 12112 ,341
2.kiime 1. kiime -,31965* ,L10780 ,009
3.kiime -,14969 ,12268 442
3. kiime 1.kiime -,16997 12112 ,341
2 kiime ,14969 ,12268 442
Devami diger sayfada.
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Tablo 8. Tukey Testi Sonugclari (Devami)

Boyutlar Kiimeler Ortalama farki Standart hata p
Yeni iiriin gelistirme 1.kiime 2. kiime ,22017 , 11145 , 121
3.kiime -,04121 ,12523 ,942
2.kiime 1. kiime -,22017 , 11145 , 121
3.kiime -,26138 ,12683 ,100
3. kiime 1.kiime ,04121 ,12523 ,942
2.kiime ,26138 ,12683 ,100
Satis tutundurma 1.kiime 2. kiime ,43568* ,10430 ,000
becerisi 3.kiime ,17490 , 11719 ,296
2.kiime 1. kiime -,43568* ,10430 ,000
3.kiime -,26078 ,11870 ,074
3. kiime 1.kiime -,17490 ,11719 ,296
2.kiime ,26078 ,11870 ,074
Konumlandirma 1.kiime 2. kiime ,61703* ,11545 ,000
becerisi 3.kiime -,01704 ,12972 ,991
2.kiime 1. kiime -,61703* ,11545 ,000
3.kiime -,63407* ,13138 ,000
3. kiime 1.kiime ,01704 ,12972 ,991
2.kiime ,63407* ,13138 ,000

Kiimeler arasinda benzer farkliliklar dis c¢evre
analizi becerisi, dagiim becerisi, miisteri odaklilik
ve konumlandirma becerisi boyutlarinda da
goriilmektedir. Bir baska ifadeyle toplumsal veya
cagdas pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler
misterilerini, rakiplerini ve diger dis ¢evre
aktorlerini analiz ederek stratejilerini goézden
gecirme, araci noktalarini belirleme, satis ve
dagitim kanallarin1 degerlendirme, stok kontroli
ve nakliye yontemlerini degerlendirme gibi dagitim
politikalarinda  satis  anlayisini  benimseyen
isletmelerden daha basarilidirlar. Benzer sekilde
cagdas veya toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler farkli miisteri ihtiya¢ ve
taleplerini karsilama ve tiriinlerini rakiplerine gore
arzu ettikleri sekilde miisterinin zihninde
konumlandirma  konularinda  satis  odakl
isletmelerden daha basarili bir performans
sergilemektedirler.

Kiimeler pazarlama planlarin1 hayata gecirme ve
kontrol faaliyetleri ile reklam performanslari
bakimindan degerlendirildiginde, toplumsal
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler ile
hem satis anlayisini benimseyen isletmeler hem de
cagdas pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklihk
bulundugu  goriilmektedir. ~ Satis  anlayisini
benimseyen isletmelerin uygulama ve kontrol
becerisi ile c¢agdas pazarlama anlayisini
benimseyen isletmelerin uygulama ve kontrol
becerisi arasinda anlamli fark bulunmamaktadir.
Toplumsal pazarlama anlayisini  benimseyen
isletmeler yazili bir pazarlama planina sahip olma,
bu plani hayata gecirme ve uygulama sonunda

amag¢ ve hedeflere ulasilip ulasilmadigim kontrol
etme konularinda hem satis hem de ¢agdas
pazarlama anlayisini benimseyen isletmelerden
daha basarili performans sergilemektedirler.
Toplumsal pazarlama anlayisini  benimseyen
isletmelerin pazarlama kavraminin kapsamina
yonelik yiiksek farkindaliga sahip olmalan,
planlama siirecinde de kendini gostermektedir.
Benzer sekilde toplumsal pazarlama anlayisin
benimseyen isletmeler reklam mesajlari tasarlama,
uygun iletisim araglarini se¢gme ve reklam
etkinligini 6l¢me konularinda satis veya cagdas
pazarlama anlayisini benimseyen isletmelerden
daha basarili bir profile sahiptirler.

Kiimeler dijital platformlar1 kullanma becerilerine,
liriin yonetimi ve satis tutundurma becerilerine

performanslarina gore karsilastirildiginda
toplumsal pazarlama anlayisint  benimseyen
isletmeler ile satis anlayisini  benimseyen

isletmeler arasinda istatistiksel olarak anlaml fark
bulundugu  goriilmektedir.  Satis  anlayisini
benimseyen isletmeler ve c¢agdas pazarlama
anlayisini benimseyen isletmeler ile toplumsal
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler ve
cagdas pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler
arasinda ise istatistiksel olarak anlaml fark
goriilmemektedir. Bir baska ifadeyle toplumsal
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler sosyal
medya, isletmenin web sayfasi gibi dijital
platformlari, satisa odaklanan isletmelere gore
daha basarili bir sekilde kullanmakta ve
yonetmektedirler. Benzer sekilde toplumsal
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler {iriin
kalitesi, lriin hatti kararlari ve ambalajlama
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konularinda satisa odaklanan isletmelere gore
daha basarilidirlar. Toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler tiiketicileri hemen harekete
gecirmeye odaklanan satis tutundurma etkinlikleri
gelistirme ve uygulama konularinda da satis
anlayisini benimseyen isletmelerden daha basaril
bir performans sergilemektedirler.

Arastirmada  kiimelerin  iliskisel pazarlama
performanslar1 bakimindan farklarimi belirlemek
icin de tek yonli varyans analizinden
yararlanilmistir. Analiz sonucunda kiimelerin
iliskisel pazarlama performansini olusturan her iki
boyut bakimindan istatistiksel olarak anlaml
bicimde farklilastigi goriilmustiir. Farkliligin hangi
gruplardan  kaynaklandigini  belirlemek icin
posthoc testlerinden yararlanilmistir. Varyansin
homojen oldugu durumlarda Tukey, homojen
olmadigi durumlarda Dunnett C testlerinin
sonuglart  incelenmistir.  Kiimelerin iliskisel
pazarlama performanslarina iliskin ortalamalar
Tablo 9'da yer almaktadir.

Ortalamalar incelendiginde her ii¢ kiimenin
iliskisel pazarlama performanslarinin farklilastig

goriilmektedir. Toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmelerin siyasiler, sivil toplum
kuruluslari, finansal kuruluslar ve rakipler gibi dis
cevre aktorleri ile uzun soluklu iliski kurma
becerileri diger iki kiimenin Onilindedir. Bu
kiimenin miisterileri, aracilar1 ve tedarikgileri gibi
ic cevre aktorleriyle uzun donemli iliski kurma
becerisi ise ¢agdas pazarlama anlayisini
benimseyen isletmelerin gerisinde, satis anlayisini
benimseyen isletmelerin ise 6niindedir. Toplumsal

pazarlama anlayisini benimseyen isletmelerin
toplumsal refahr gelistirmek ve toplumsal
konularda fayda iretmek amaciyla farkl
paydaslarla uzun soluklu iliski ve isbirligi

icerisinde olmalar1 beklenen bir durumdur. Cagdas
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler ise
pazarlamanin toplumsal refahi artirma ve toplumu
bilgilendirme roliinii ¢ok fazla benimsemedikleri
icin uzun donemli iliskiler kurmak agisindan daha
cok i¢ cevrelerine odaklanmaktadir. Bu durum bu
kiimedeki isletmelerin i¢ ¢evreleriyle iliski kurma
becerisinin diger iki kiimenin 6niinde yer almasina
neden olmaktadir.

Tablo 9. Kiimelerin {liskisel Pazarlama Performanslari

iliskisel Pazarlama Toplumsal Satis Cagdas

Performansi Pazarlama Anlayisini Pazarlama
Anlayisini Benimseyen Anlayisini
Benimseyen isletmeler Benimseyen
isletmeler isletmeler

Dis cevreyle iliski kurma becerisi 3,79 3,19 3,61

ic cevreyle iliski kurma becerisi 3,88 3,49 4,32

Satis anlayisini benimseyen isletmeler ise satis
hedeflerine ulasmak adina i¢ c¢evreyle olan
iliskilerine dis cevre aktorleriyle olan iligkilere
gore daha ¢ok odaklanmaktadir. Bununla birlikte

bu kiimedeki isletmelerin iliskisel pazarlama
performanslari orta diizeydedir.
Kiimeler arasindaki farkin hangi gruplardan

kaynaklandigini belirlemek icin yapilan Tukey ve
Dunnett C testi sonuglar1 Tablo 10°da
gosterilmektedir. Tablo 10 incelendiginde 1. Kiime
icerisinde yer alan toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler ile 2. Kiime igerisinde yer

isletmeler ile 3 kiimede yer alan ¢agdas pazarlama
anlayisini benimseyen isletmeler arasinda da dis
cevreyle iliski kurma becerisi agisindan istatistiksel
olarak anlamh fark goriilmektedir. Toplumsal
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler ile

cagdas  pazarlama  anlayisini  benimseyen
isletmelerin dis c¢evreyle iliski kurma becerileri
arasinda istatistiksel olarak anlamh fark

goriilmemektedir. Buna gore c¢agdas pazarlama
veya toplumsal pazarlama anlayisini benimseyen
isletmelerin rakipleri, STK'lar, finansal kuruluslar
ve siyasiler gibi dis ¢cevre aktorleri ile uzun soluklu

alan satis anlayisini  benimseyen isletmeler iligkiler kurma becerileri, pazarlamanin satis ve
arasinda dis c¢evreyle iliski kurma becerisi tanmitim fonksiyonlarina odaklanmay1 tercih eden
bakimindan istatistiksel olarak anlaml fark satis odakli anlayisi benimseyen isletmelerin
bulunmaktadir. Satis anlayisini  benimseyen performansindan beklendigi gibi daha fazladir.
Tablo 10. Tukey ve Dunnett C Testleri Sonuglari
Boyutlar Kiimeler Ortalama farki Standart hata p

D1s cevreyle iliski | 1.kiime 2. kiime ,59548* ,11030 ,000

kurma becerisi 3.kiime ,18194 ,12394 ,308

2.klime 1. kiime -,59548* ,11030 ,000

3.kiime -,41354* ,12553 ,003

3. klime 1.kiime -,18194 , 12394 ,308

2.kiime ,41354* ,12553 ,003

Devamu diger sayfada.
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Tablo 10. Tukey ve Dunnett C Testleri Sonuglari1 (Devami)

Boyutlar Kiimeler Ortalama farki Standart hata p
i¢ cevreyle iliski 1.kiime 2. kiime ,38983* ,11698
kurma becerisi 3.kiime -,44347* ,10310
2.kiime 1. kiime -,38983* ,11698
3.kiime -,83330* ,12360
3. klime 1.kiime ,44347* ,10310
2.kiime ,83330* ,12360

i¢ cevreyle iliski kurma becerisi bakimindan ise her
i¢ kiimedeki isletmeler arasinda istatistiksel olarak
anlaml fark bulunmaktadir. Hem toplumsal veya
cagdas pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler
hem de satis anlayisimi benimseyen isletmeler
birlikte c¢alistiklar1 tedarikeileri, aracilant ve
misterileri ile uzun donemli iliskiler kurmaya
6nem vermektedirler. Cagdas pazarlama anlayisini
benimseyen isletmelerin i¢ ¢evre ile uzun dénemli
iliski kurma becerisi satis anlayisini benimseyen
isletmelere gore yiiksektir.

SONUC

KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerindeki basarisi
biiyiik olciide sahiplerinin/y0dneticilerinin
pazarlamaya bakis acilariyla ilintilidir.
Sahip/yoneticilerin benimsedigi pazarlama anlayisi
hem stratejik pazarlama planlamasi konusundaki
performanslarinin hem de isletme paydaslariyla
iliskilerinin belirleyicisi olacaktir. Bu arastirmada
TR83 bolgesindeki KOBI sahip ve yéneticilerinin
pazarlamaya iliskin  algilarinin, isletmelerin
stratejik pazarlama performanslar1 ve iliskisel
pazarlama becerileri ile iliskileri konu edilmigtir.
KOBI sahip ve yéneticilerinin pazarlamaya iliskin
algilar1 dikkate alinarak kiimeleme analizi yapilmis
ve KOBI'ler ii¢ kiimede toplanmistir. Bu kiimeler
toplumsal pazarlama anlayisint  benimseyen
isletmeler, satis anlayisini benimseyen isletmeler
ve c¢agdas pazarlama anlayisini benimseyen
isletmeler olarak isimlendirilmistir. Elde edilen
kiimelerin stratejik pazarlama performanslar1 ve
iliskisel pazarlama becerileri arasindaki farklar
incelenmistir. Arastirma sonucunda stratejik
pazarlama performans: ve iliskisel pazarlama
becerisi en yiiksek kiimenin, toplumsal pazarlama
anlayisini benimseyen isletmeler kiimesi oldugu
tespit edilmistir. Bu kimeyi c¢agdas pazarlama
anlayisini benimseyen isletmeler kiimesi takip
etmektedir. Bu iki kiime arasindaki en oOnemli
farklilik toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler kiimesinin pazarlama
faaliyetlerinde toplumsal refah1 gézetme kaygisi da
tasimasidir. Ug kiimenin en ¢ok értiistiikleri 6zellik
ise miisteri odakhiliktir. Bu bulgu literatiirdeki
diger arastirmalarin (McCartan-Quinn ve Carson,
2003; Siu ve Kirby, 1999a, 1999b; Coviello ve
digerleri, 2000; Murdoch ve digerleri, 2001)
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bulgulariyla da ortiismektedir. Onceki calismalar
KOBI'lerin kiigiik 6lgekleri ve simrh kaynaklari

nedeniyle uzun doénemli misteri iliskilerini
onemsediklerini tespit etmislerdir.
Toplumsal pazarlama anlayisini  benimseyen

isletmeleri diger kiimelerden farklilastiran 6nemli
ozelliklerden biri de pazarlama planlarina verilen
o6nemdir. Cagdas pazarlama anlayisini benimseyen
isletmeler de pazarlama planlar1 hazirlamaktadir

ancak bu planlarin gerceklestirilip
gerceklestirilmediginin ~ denetlendigi  kontrol
asamasina gereken Onem verilmemektedir.

Coviello ve digerlerinin (2000) ¢alismasinda ve
Hill'in (2001a, 2001b) ¢alismalarinda ifade ettigi
gibi ¢agdas pazarlama anlayisini benimseyen
isletmelerde planlama konusunda informal bir
yaklasim hakimdir, planlar yazilmakta ancak
uygulama sonuglari yeterince kontrol
edilmemektedir.  Satis  anlayis1  yaklasimini
benimseyen isletmeler ise planlama faaliyetini
yeterince onemsememekte, satis tahminlemeye
dayali bir 6ngérme ¢abasina agirlik vermektedir.

Toplumsal pazarlama anlayisini  benimseyen
isletmelerle  cagdas pazarlama  anlayisim
benimseyen  isletmeler arasindaki = 6nemli
farklardan biri de iliskisel pazarlama
yaklasimlaridir. Dis paydaslarla iliski gelistirme
konusunda toplumsal pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler daha basariliyken, i¢
paydaslarla uzun doénemli iliskiler gelistirme
konusunda cagdas pazarlama anlayisini

benimseyen isletmeler daha basarilidir. Bu farklilik
biiylik olciide pazarlamanin toplumsal refahi
gozetme  sorumlulugu  konusundaki  farkl
inanc¢larindan  kaynaklanmaktadir.  Her g
kiimedeki isletmeler de farkli gerekcelerle de olsa
uzun doénemli misteri iliskilerini, iliskisel
pazarlama faaliyetlerini 6nemsemektedir. Bu
sonuglar KOBl'lerde pazarlama performansini
artirma noktasinda en verimli alanin stratejik
pazarlama planlamasi basamaklari olduguna isaret
etmektedir. Nitekim misteri odaklilik konusunda
tiim KOBI'lerin farkindaliklar1 yiiksektir. En biiyiik
eksiklik formal planlama yaklasiminin
benimsenmesi ve stratejik pazarlama planlamasi
noktalarinda gézlenmektedir.
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Bu aragtirmada KOBI niteligindeki isletmelerde
pazarlama faaliyetlerinin sinirlar1 ve gercevesi ile
ilgili sonuglar elde edilmistir. Bu sonugclarin
gelismekte olan bir {lilkede faaliyet gdsteren
isletmelerden ipuclar1 sunmasi agisindan yabanci
literatiire katki saglayacagina inanilmaktadir.
Arastirma sonucunda KOBI'lerdeki pazarlama
algilar1 ve pazarlama performanst bakimindan
genis bir resim ortaya kondugundan sonuglarin
arastirmalarin siirli oldugu yerli literatiire de
katki saglayacagl distiniilmektedir. Bunun yani
sira arastirma sonucunda, farkli diizeylerde
pazarlama faaliyeti yiiriiten isletmelerin sahip
ve/veya yoneticilerinin  pazarlamaya bakis
acilarinin farklilasip farklilasmadigi
belirlendiginden, sonuclarin KOBI’lerde sahiplerin/
yoneticilerin etkisini ele alan arastirmalara katki
saglayacag1 diisiiniilmektedir.

Uygulamacilar  agisindan  bakildiginda  ise
arastirmada elde edilen sonuglarin KOBI'lerin
sahip ve/veya yoneticilerine, TR83 bolgesindeki
Bilim ve Teknoloji i1 Miidiirliiklerine, Sanayi ve
Ticaret Odalarina ve Organize Sanayi Bolgelerine
Baskanliklarina katki saglayacagina inanilmaktadir.

Arastirma sonucunda KOBi'lerde pazarlama
konusunda bir durum tespiti yapildigindan
sonuglarin  isletmelerin  stratejik  donitisimi

acisindan isletme sahipleri ve/veya yoneticilerine
yol gosterecegi disiiniilmektedir. Arastirma
sonuglari, Bilim ve Teknoloji il Mudurliklerine
sanayi envanteri ¢alismalarinda; Sanayi ve Ticaret
Odalari ile Organize Sanayi Bolgesi Baskanliklarina
diizenleyecekleri egitim programlarinda faydal
olacagina inanilmaktadir. Arastirma sonuglarinin
basta KOSGEB olmak iizere KOBI’lere destek veren
diger kurum ve kuruluslara KOBI'lerle ilgili yaptig1

arastirmalar  ve  gelistirecekleri  destekler
konusunda da yol gosterici olacagi
diistintilmektedir.

ileride yapilacak arastirmalarda hem ideal beyan
sorununu agsmak hem de isletmeler ile ilgili daha
derin ve betimleyici sonuglara ulagsmak igin nitel
arastirma desenlerine yer verilebilir. Gozlem ve
goriisme tekniklerinin bir arada kullanilmasiyla
gerceklestirecek 6rnek olay calismalar: literatiire
ve uygulamacilara katki saglayacaktir.
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