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GIRIS

“Eski okul bag1”, “toplumda aktiflik”, “guanxi”, “kimi tanidiginizdan ibarettir”” 6nermeleri ve
benzerleri giris, bagllik ve ticari iliskileri agiklamak maksadiyla geleneksellesmis bir sekilde
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kullanilmaktadir. Bu anekdotsal kaliplar “iliskisel pazarlama” ve “ag yaklasimi1”’ndan once

ortaya ¢ikmis ve kabul gérmiistiir.

Miisteriler ve ticari isletmeler arasindaki iligki diinya ¢apinda basarili ticari uygulamalarla
birlikte istikrarl bir sekilde cesaretlendirilmistir. Uygulanan pazarlama yontemleri pek nadir
olarak pazarlama teorisi ile bir arada gitmistir. Gronroos (1989) ve Gruen’e (1997) gore
isletme politikalar1 ekonomik tiretim yoneliminden satis yonelimine, satis yoneliminden
miisteri yonelimine ve sonra da toplumsal yonelime dogru degisme gostermektedir.
Gilintimiizde isletme felsefeleri iligkisel pazarlamaya dogru yeniden degisme gostermektedir.

Bu calisma isletmelerin iliskisel pazarlama yonelimleri ile ilgili olarak yapilmuastir.

Biz bunu iligkisel pazarlama yonelimi olarak adlandirtyoruz.

Iliskisel pazarlama akademisyenler ve uygulamacilar tarafindan 10 yildan uzunca bir siiredir
arastirilmasina ragmen, yapilmis pek ¢cok calisma tek boyutlu bakis agisiyla
gergeklestirildiginden basit kalmaktadir. Genelde yapilmis arastirmalar, giiclii bir takim
elestirilere kars1 hassastir. IPY ile ilgili yapilmis arastirmalara getirilen bu elestiriler

arastirmacinin; aragtirmacinin giiven, empati, karsiliklilik, baglilik sadece bir boyutu ele almis



olmasidir. Fakat IPY nin gercek dogas1 ve kendisini olusturan bilesenleri asla ¢alisiimamus,
bunu 6lgmek icin dlgeklerin fizyometrik 6zellikleri kullanilmamis ve incelenmemistir.
Calismanin amaci da literatiirdeki bu bosluklar doldurmak, IPY "nin etkilerini deneye dayali
olarak dlgmek ve imalat, perakende, toptanci ve diger sektorlerde IPY ile PY arasinda isletme
performansina etkileri agisindan bir kiyaslama yapmaktir. Daha da 6tesi iliskisel pazarlama ile

ilgili olarak bu giine kadar yapilan pek ¢ok ¢aligsma bat1 kiiltiirii ile ilgilidir.

Bu kavram nadiren Asya kiiltiirii cergevesinde islenmistir ki iliskisel pazarlama bu kiiltiirde
ticaret i¢in bir zorunluluktur. Bu yiizden, bu ¢alisma dogu ve batinin bulustugu bir nokta olan
Hong Kong’da gergeklestirilmistir. inaniyoruz ki bu ¢alisma ile mevcut literatiire katkida

bulunacak ve farkli bir bakis agis1 gelistirecegiz.

IPY &lgegi incelenmis ve PY 6lcegi ile bir arada kullanilmistir. Sonug béliimiinde iPY ve PY
ile ilgili yapilmis analizden ¢ikan bulgular ve bunlarin isletme performansina etkileri

tartisilmigtir.

IPY’NIN COK YONLU BOYUTLARI

Degisim teorisi, pazarlama kavramina pazarlamanin ne yapabilecegini ve nasil
yOnetilebilecegini ifade eden bagimsiz bir temel kazandirmistir. Bununla beraber,
pazarlamada degisim teorisinin uygulanmasi miisterilerle kisa siireli iliskilerin tahsis
edilmesine ve tehlikeli bir sekilde uzun siireli iliskilerin disarida birakilmasina sebep oldu.
Houston vd degisim teorisi ve pazarlama ile bu degisim iliskilerinin problemli dogasini
yaptiklar1 arastirma ile ortaya koymuslardir. Iliskisel pazarlamanin temel itici giicii,
miisterilerle uzun siireli iligkiler kurarak tekrar eden satin alma davranis1 yaratmaktir. Fakat
degisim teorisinin bu iliskileri yeterince agiklama kabiliyeti olup olmadig1 hala yeterince agik

degildir.

Pek ¢ok iliskisel pazarlama arastirmasi IPY temeli icin gerekli deneye dayali analizler igin
zamanin doldugunu sdylemektedir. IPY ’nin boyutlarini anlamak, bir test araci gelistirebilmek
ve bir bakis acis1 kazanabilmek i¢in sarttir. Ayn1 sekilde gecmis genel pazarlama literatiiriinii
diger disiplinler penceresinden iliski bakis acis1 ile incelemekte fayda vardir. Biz gegmis

literatiiriin temellerinde bu calismamizda Callaghan vd tarafindan énerilen IPY yapisini temel



aldik. IPY yapisin1 6lgmek icin kullanilan araglar daha 6nce Yau vd tarafindan gelistirilmistir.

Dort temel bilesen; baglilik, empati, karsiliklilik ve glivendir.

Baglilik: Ticari iligkinin bir boyutu olarak iki taraf arasinda (miisteri ve saglayici) olusan, arzu
edilen amaca yonelik birlestirici bir boyuttur. Taraflar arasinda pek ¢ok farkli baglilik ve bu
bagliliklarin farkli seviyeleri vardir. Bunlar, toplumda alicilar ile saticilar arasinda etkin bir
sosyal ve ticari davranigin gelismesinde, siiphenin dagitilmasi ve kaldirilmasi, giiven ve yakin
iliskilerin olusturulmas1 konularinda kamusal bir géreve sahiptirler. Baglilik boyutu IPY
uygulamalarinda, miisteri ve marka sadakati yaratilmasinda ve Levitt’in tanimladig1 gibi satici
ile uzun siireli iligkilerin olusturulmasinda kullanilir. Uzun donemli iliski muhakkak Ki

baglilig1 gerektirmektedir.

Empati: Ticari iliskilerde, taraflarin durumu digerinin bakis agisindan degerlendirmesini ifade
eden boyuttur. Bir bagkasinin arzu ve amaglarin1 anlamaya ¢alisma gayreti olarak
tanimlanabilir. Bir tarafin diger tarafin bakis agisin1 samimiyetle anlamaya ¢alismasidir.
Empati boyutu Cin’deki ticari iliskilerde cok 6nemli bir role sahiptir ve bu batidaki ticari
iligkilerde de agikca goriilebilir. Biitlin bunlardan ¢ikartilacak olan sonug; empati, taraflar
arasinda olumlu bir iliskinin insa edilebilmesi icin kesinlikle gereklidir. Bu sebeplerden IPY

icin empati boyutu kaginilmazdir.

Karsiliklilik: Bu ilke; taraflardan birinin digeri icin ileride benzeri bir davranisin kendisi i¢in
yapilacagi beklentisi ile bir takim menfaatler (iyilikler) saglamasidir. Bu; ¢ift tarafli anlasma,
karsilikli menfaat i¢in dayanigsma ve sosyal sebeplerle degisilen degerler i¢in taraflar arasinda
esitlik konularini kapsar ve “sosyal ikilik” ve “karsilikli yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesi”
olarak adlandirilir. Karsiliklilik ve baglilik birbirisi ile siki iligki igerisindedir. Biitiin bu
sebeplerle karsiliklilik IPY ’nin igerisindeki boyutlardan birisidir.

Giiven: Iliski igerisinde diger tarafin niyetlerine inang ve kanaat getirmek olarak
tanimlanmaktadr. Iliskisel pazarlama kavraminda giiven seviyesi, taraflardan birinin
digerinin vaadini yerine getirme soziine gosterdigi inang ile ifade edilir, genel kabul gérmiis
temel budur. Degisim iligkisi seklinde ticari iliskiler i¢in kritik bir bilesen olarak belirtilmis ve
iliskisel pazarlama i¢in anahtar bir rolii oldugu vurgulanmistir. Giiven, aymi sekilde diger ti¢
bilesenle de iliski icerisindedir, iletisim ve pazarlik konularina da yon verir. Genelde giiven,

miisteri ile satic1 arasindaki uzun siireli iliski neticesinde ortaya ¢cikmaktadir. iliskiler yiiksek



derecede kisiler arasi yiikiimliiliik gerektirdiginden ve bu yiikiimliiliikkler genellikle gruplar,
aglar yada bireyler tarafindan iistlenildiginden dolay: giivenin yapis1 sistemden ziyade
bireylere giiven seklinde kabul edilir. Calismada da giiven terimi kisiler arasi olarak alinmakla

beraber, miisteri ile tedarik¢i arasindaki giivenden bahsedilmektedir.

IPY ve PY Olcekleri

Bahsedilen dort boyuta gére Callaghan vd tarafindan bir IPY 6lcegi gelistirilmistir. Taslak
olarak:

IPY, yaraticiligin merkezinde ve desteginde iki tarafli degisim miinasebetinde birey olarak
miisteri ve birey olarak tedarik¢inin arasinda karsilikli, empatik, giivene dayali ve baglilik

Ogelerini icerecek sekilde yer alir.

IPY nin anahtar boyutlarmin tanimlanmas1 dnemlidir. Artik pazarlama pratisyenlerine
iligkisel pazarlamay1 olusturan boyutlarin bilgisini vermeden basarili iligkiler inga etmeleri

beklenemez.

IPY, tek boyutlu olarak icerdigi dort davranissal — baglilik, empati, giiven, karsiliklilik- boyut
tizerine kurulmustur ve bu dort bilesenin giivenilirligi coklu-madde (multi-item) 6lcegi ile
Ol¢iilebilir. Calismanin ilerleyen bdliimlerinde bu dort boyutu elde etmek i¢in hazirlanmis bir
dlgek vardir ve bu dlgek maille yapilmis gériismeler neticesinde ortaya ¢ikartilmistir. Olgek,
i¢ giivenilirlik standartlarin1 tamamen saglamaktadir. Ayn1 zamanda, Yau ve digerleri (1998),
Narver ve Slater (1990) tarafindan gelistirilen PY tabanl tek boyutlu PY yapidan 3 bilesenden
olusan (miisteri yonlii, ¢ok fonksiyonlu koordinasyon ve rekabet yonliiliik) 6l¢ekler
bulunmaktadir. Bu PY 6l¢egi ayn1 zamanda giivenirlik ve gecerlikle ilgili standartlari
saglamaktadir. Her iki PY ve IPY 6lgegi de bu calismada isletme performansina olan etkileri

6lemek i¢in kullanilmistir.

PY ve iPY’nin isletme Performansina Etkileri

Pazar yonliiltikle ilgili literatiirde, PY ile isletme performansi arasinda pozitif yonlii bir iligki
olduguna dair yeterli delil vardir. Ticaret hayat1 degismeye basladigindan ve miisteriler daha
talepkar bir hale geldiginden dolayi, isletmeler verimli sekilde rekabet edebilmek i¢in iligkisel

pazarlama tizerinde yogun ¢aligmalar gostermek zorundadirlar. Ticari hayattaki degigsmeler



sadece satiglar ve perakende pazarinda degil, ayn1 zamanda iiretim sektoriinde de tedarik
zincirleri dolayisiyla etkisini gosterecektir. Ayni sekilde, rekabet arttikca, direkt miisteriler
gibi kurumsal miisteriler de daha talepkar olacaklardir. Bu yiizden, PY ’nin isletmeler i¢in
kacinilmaz oldugu fakat tek basina isletme i¢in yeterli olmayacagi da gz oniinde

bulundurulmalidir. Bu, biiyiik yada kii¢iik 6l¢ekli biitiin isletmelere ayni sekilde yansiyacaktir.

PY’nin isletme performansina etkisi ile ilgili olarak sinirli sayida ampirik arastirma
yapilmistir. Son on yildaki birkag¢ ¢alisma, iliskisel pazarlamanin isletme tizerindeki pozitif
etkilerini agiklamaktadir. Ornegin, Smith (1991), sigorta sektdriinde dogrudan pazarlama
iizerinde ¢alismis ve iligkisel pazarlamanin bu sektdrde uzun dénem karlarda pozitif bir etki
yaratacagini tespit etmistir. Robicheaux ve Coleman (1994), iliskisel pazarlamayi pazarlama
kanal1 iligkileri konseptine dahil etmis ve kanallardaki iiyeler arasindaki iliskinin derecesinin
yapiya etki ettigini, bunun da ¢esitli ekonomik ve politik performansa etkisi oldugunu ortaya
koydu. Abramson ve Ai (1997), Cin’de isletmeden isletmeye pazarlama faaliyetlerini
incelediler ve guanxi-stili alici-satici iligkilerinin algilanan kuskunun seviyesi ile arasinda
kuvvetli bir iligkinin oldugunu tespit ettiler. Wong (1998), guanxi ve iliski performansi ile
ilgili olarak Cin’de endiistriyel pazarlar lizerinde bir caligsma yapt1 ve isletmelerin iligkisel
pazarlama kavramini degisen ticaret diinyasi dolayistyla isletmelerine dahil etmesi gerektigi
sonucunu ¢ikartt1. Biitiin bu ¢alismalarin sonuglar1 gosteriyor ki, PY’nin igletmelerin ticari
performanslarinda ister endiistriyel isletme olsunlar, ister hizmet isletmesi olsunlar 6nemli bir

etkisi vardir.

Calismanin hipotezleri:

H1: IPY nin biitiin endiistrilerde isletmenin performansi iizerinde dogrudan etkisi vardir.
Her ne kadar PY ve IPY nin isletme performansina dogrudan etkisinin oldugu acik olsa da,
goriinen o ki IPY iiretim sektdriindeki isletmelerde daha baskin bir etkiye sahiptir.
Dogrudan pazarlama harig, tiretim sektoriindeki firmalar biitiin dagitim kanallarinda pek ¢ok
degisik oyuncu ile kars1 karsiya olduklarindan ve bunlarin disinda etkilesimde olduklari
miisterileri, promosyon ¢aligmalarindaki diger muhataplari dolayisiyla IPY ile daha fazla ig
icedir. Genel miisteri i¢in PY nin yogun kullanildig1 yerlerde, satin alma karar1 normalde
degisim temelli olarak gergeklesir. Isletmeden isletmeye durumlarda ise saglayici ile talep
eden arasinda uzun vadeli etkilesimli iletisim uzun donem kar elde edilmesi i¢in sarttir.
Tiiketici pazarlarindan farkli olarak, alici satici arasindaki giiven endiistriyel pazarlarda en

onemli husus olarak ifade edilebilir. Clinkii endiistriyel pazarlamada satis stratejileri dogrudan



orgiitlerdeki bireysel karar vericiler iizerinde tesis edilmektedir. Bu yiizden, endiistriyel
pazarlarda iiriin {izerinden degil, alici- satic1 iligkileri izerinden pazarlama faaliyetleri
yiiriitiilmelidir. Bu baglamda, IPY gruplarin birbirleri ile iliski, is birligi ve giiven tahsis
etmesinde dnemli rol oynar ve boylece yliksek derecede tatmin ve performans getirisi saglar.

Endiistriyel pazarlama ile ilgili olarak yapilmis bazi ¢alismalar bu fenomenlerden bahseder.

Ormnegin, Sharma ve Seth (1997), ABD’de endiistriyel alici-satic1 iliskileri {izerinde calismis,
ve sonug olarak satin alma siirecinin saglayici iliskileri siirecine dogru kaydigini tespit
etmislerdir. Benzer bir sekilde 1997 yilinda Low tarafindan yine ABD’de yapilan bir
caligmada isletme hareketlerinin (faaliyetlerinin), ticarete dayanan iligkilerin karsilikl1 is
birligini gerektiren bir ¢ergeve icerisinde gergeklestirildigini tespit etti. Biitiin bunlar
gosteriyor ki IPY endiistriyel pazarlarda, PY’den daha baskin bir role sahiptir. Bu yiizden H2
hipotezi asagidaki gibidir:

H2: Diger benzer sektdrlere gore IPY iiretim sektoriinde, isletme kar1 konusunda PY’den daha

baskin bir role sahiptir.

Metodoloji:

Orneklem

Hong Kong Ticaret Gelistirme Merkezi veritabanindan rastgele secilmis Hong Kong’ta
yerlesik ve Hong Kong ve Cin’le isletimi olan 50’den fazla calisana sahip 4000 6rnek sirket.
Hong Kong Ticaret Gelistirme Merkezi, Hong Kong’un ticaretinin ilerlemesine ve
gelismesine yardime1 olan yiiksek sayginlikta kanuni bir organizasyondur. TGM(Ticaret
Gelistirme Merkezi) isletme bilgileri i¢in kaynak hizmeti veren 50 subeli kiiresel aga sahiptir.
Calismanin temelini i¢in Hong Kong’un secilmesinin nedeni, “Cin’e Giris Yeri(ag kapis1)”
oldugu diislintilmesidir. Bir¢ok uluslar arasi sirket, Hong Kong’u Cin Pazarina girmek i¢in bir
basamak tas1 olarak kullaniyor. Pazarlama teorileri ve uygulamalarin test edilmesi a¢isindan
akademisyenler ve uygulamacilar i¢in ideal yer olusturuyor. Ayrica, bu aragtirmanin sonuglari
uluslar aras1 pazarlamacilar, 6zellikle Asya ve Biiyiik Cin’de ki firsatlarin tayin edilmesi veya
varliklarin desteklenmesini bekleyenler i¢in faydali olabilir. Kapali mektupla aragtirmanin
amacini anlatan, “Isletme Uygulama Arastirmasi > anket baslig1 altinda, secilmis olan
sirketlerin pazarlama direktorii/ miidiirlerine postalanmistir. Anket sorular1 asagida belirtilen
alanlar1 kapsamaktadir:

Iliskisel pazarlama oryantasyonu(16 madde)

Pazarlama oryntasyonu(15 madde)



Mevcut isletme performansi(12 madde)

Gelecek (tahmini) igletme performansi (12 madde)
Isletme ge¢misi(9 madde) ve

Cevaplayici gegmisi(6 madde)

[k postalamadan 5 hafta sonra, anketli takip mektubu postalandi. Diger bir hafta sonra,
telefon takipleri ikinci postanin hedef cevaplayicilara ulagtigini garanti etmek icin yapildi. 3’¢
yakin arama yapildi. Eger hedef cevaplayicilara ulasilmadiysa (evde degil yada sehir disinda
iseler), anketler teslim edilemedi olarak dikkate alindi. Ilk turda toplam 287 cevap alind1 ve

ikinci turda 286, toplamda total olarak 573.

1,812 posta anketi 6rnek sirketlere ulagsmasi basarisiz oldugunda(gegeriz postalardan dolay1,
Cinli olmayanlar yiiziinden gegerli degil ), 573 cevap % 17,9’luk basarili cevap orani temsil

etmektedir(gostermektedir).(Churchill, 1995, p. 662)

“Evde olmayanlar”dan dolay1 teslim alinamayanlar, diizeltilmis cevap oram % 26,1. Bu
caligmada, dnyargilardan dolay1 cevabi olmayanlar bulunabilir. Posta yoluyla yapilan
aragtirmalarda cevabi olmayan Onyargilarin testi i¢in iki metot dnerilebilinir. (Armstrong and
Overton, 1997). Ilk yaklasim dnyargidan cevaplanmayanlari neden olan ve/ veya etkileyenleri

bulmak i¢in cevaplamayan orneklemlerle yapilan goriismeleri icerir.

Ikinci arastirma ise hipotezlerin ilgisi iizerindedir ve cevap vermeyenleri ortalama
cevaplayicilara denk tutulmustur. Bu metotla, ilk dalgadaki(turdaki) cevaplayicilar tiim cevap
maddelier ile ikinci dalgadakilerle (turdaki) karsilastirilirlar. Ki- kare testi istatistiksel analiz
icin kullanilir. ilk ve sonraki demografik 6zelliklerde anlamli olmayan farkliliklar
bulunmustur, bundan dolay1 cevaplanamayan 6nyargilar ¢alisma i¢in 6nemli bir problem

degildir.
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Sonuclar:

Pazar oryantasyonu, iliskisel pazarlama oryantasyonu ve isletme performansi olarak 3 tane
diisiince vardir. Hipotezleri test etmek i¢in, isletmenin ticari performans: ile ilgili bagiml
degiskenler lizerinde regresyon analizi yapilmistir. Fakat, Pazar oryantasyonu ve iligkisel
pazarlama oryantayonun siki iligkisinden dolay1, ¢coklu ortak dogrusallik ortaya ¢ikti. Bunu
ortadan kaldirmak icin, iki asamal1 temel bilesen analizi uyglulandi. 3’1 Pazar orantasyonu
4’1 iliskisel pazarlama oryantasyonu olarak 7 faktor icinde her ikiside hatasiz olarak ilk faktor
analizi yapildi. Sonra, ikinci temel bilesen analizi biri Pazar oryantasyonu degiskeni olarak
smiflandirilan ve diger, ilsikisel pazarlam degiskeni olarak siniflandirilan iki faktorii bulmak

i¢in yapild1. Orneklem 3 altdrnekleme boliindii: imalat sanayi, perakende ve toptan satis



sanayisi ve 156, 252,150 ile kendi boyutlar1 olan diger sanayiler. Regresyonlar ayr1 ayr1 bu alt

orneklemler uygulandilar.

Degiskenlerin girisi veya regresyon denkleminin anlamli sekilde olusmasi i¢in SPSS 8.0’1n
Asamali regresyon yontemi kullanildi. Frees ileri siirdiigii gibi, sanayi veri gruplarini altkiime
olarak gruplayarak, asamali yontem kontrollii bigimde farkli bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenleri etkilemesini ayirt etti. Birinci regresyon analizi, iliskisel oryantasyon
degiskeninde beklenen lizere 6nemli olarak gosterilen imalat sanayisi verisine uygulanmustir.
Tablo 5 teki sonuglar, 0.219 luk diizeltilmis R2(determinasyon kaysayisi) ile tiim degiskenler
anlamli goziikmekte. Analizin arastirma ile ilgili giicii, ayn1 alandaki diger ¢aligmalarla
uyumludur. Ornegin Jawoski ve Kohli Pazar oryantosyonu ve isletme performansi arasindaki
iligkiyi test ettiginde, R2 degeri 0.18 ile 0.25 arasinda dagildigi rapor edilmistir. Ayn1 sekilde,
Slater ve Narver(1994) 0.22 ve 0.34 arasinda dagilimi raporlamistir.

Greenley, Ingiltere sirketleri ¢alismasinda, R2’nin 0.10 ile 0.12 arasinda oldugu sonucunu
bulmustur. Tahmin edilen tizere ilsikisel pazarlam oryantasyonu baskin degisken olarak
cikmustir. Bu endiistride bu karakterdeki iliskisel pazarlamanin ( bonding, empathy,
reciprocity and trust) geleneksel pazarlama fonksiyonlarindan kesinlikle daha 6nemli

oldugunu ileri siirmektedir. Regresyonun ikinci boliimii perakende ve toptan sanayine yapildi.

Ayni sekilde dnceki regresyon gibi Ilskisel pazarlama oryantasyonu bu endiistride de baskin
cikt1. Tlk regresyon analizinde IPY 'nin baskinligina ragmen, ilging bir sekilde perakende ve
toptan satis sektorlerinde sonuglar pek de siirpriz olmadi. 0.189 olarak ayarlanmis R2’de hem
PY hem de IPY degiskenleri analize dahil edildi. IPY degiskebi ikincil degisken olarak %50
civarinda PY degiskeni iizerinde bir etkiye sahipti. Bu demek oluyor ki, pazar oryantasyonu

hizmet endiistrisinde iliskisel pazarlama oryantasyonundan hala daha énemli.

Regersyonun iigiincii boliimii diger endiistrilere yapildi. Ilk iki durumda pazar ve iliskisel
pazarlama oryantasyonlarini baskinliklarina alternatif olarak Tablo 7 dncekilerden farkli
sonug gostermektedir. Pazar ve iliskisel pazarlama degiskenleri regresyona neredeyse esit beta
agirligindadir. Son regresyon 0.244 diizeltilmis R2 ile 0.001 degerinde anlamlidir. Bu da
ilsikisel pazarlamanin, sirketlerin genel tiretimlerini belirlemede etkin bir rol oynadigini ileri

surmektedir.
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Tartisma ve Sonug

Olgiimlerde PY, IPY ve isletme performansi ile ilgili verilen giivenirliklere gore alt-
orneklemlerde elde edilen regresyon sonuclari sagliklidir. IPY {i¢ alt-drneklemde baskindir ve
isletmenin performansinda es zamanli olarak birincil ve ikincil roli vardir. Bu yiizden, H1 ret
edilemez. Diger yandan IPY iiretim sektoriinde PY’ye gore daha baskin bir role sahiptir. Bu

yiizden H2’de ret edilemez.

Siirpriz olmayacak bicimde PY biitiin endiistrilerde dnemlidir, fakat IPY nin dikkate deger
etkisi Sekil 1°de goriilebilir. Pek ¢ok endiistride IPY isletmenin performans ¢iktis1 ydniinde

onemli bir role sahiptir, dzellikle de iiretim sektdriinde. Her nasilsa IPY nin hizmet



sektoriindeki rolii, hizmet sektorii sonuglarinda goriilmektedir. Bu sektorde IPY ancak ikinci

sirada kendisine yer bulmaktadir. Perakende ve toptan satig sektorlerinin kitlesel pazarlama

karakteristikleri, geleneksel PY ’nin kullanimi ile agik¢a uygun bir teknik olarak gosterilmistir.
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Her nasilsa, ¢alisma sonuglari pazarlama pratisyenlerini ve akademisyenlerini IPY nin de

isletme performansi lizerinde etkili oldugu konusunda uyandirmasi gerekir.

Bu calisma her ne kadar IPY ve PY ’nin isletme performansina etkileri hakkinda anlamli ve

ilging bakis agilar1 sunsa da, ¢calismadaki bazi kisitliliklar da g6z 6nilinde bulundurmakta

fayda vardir. Ilk olarak, veriler Hong Kong’daki Cinli ydneticilerden toplanmistir. Her ne

kadar 6rneklem genis bir ¢erceveyi kapsiyor olsa da, diger iilkelerin de dahil edildigi daha

genis bir 6rneklem daha kullanish olacaktir. Cevaplayicilarin algilari, tavirlar: ve davranislari

icinde bulunduklar kiiltiirden etkilendigi i¢in, bulgularin genellenebilmesi agisindan diger

iilkelerde de benzer ¢alismalar yapilmalidir. lerleyen arastirmalarda daha genis taniml alt-

orneklemler kullanilmasi benzer ¢aligmalarin gerceklestirilmesi ve sonuglarin daha agik

olmasi agisindan faydali olabilir.



Bu calismada bolgeler arasi veriler kullanilmis, sonug olarak, zaman dilimi igerisinde IPY ve
PY arasindaki iliski ve isletme performansina etkileri kesin olarak agiklanamamaistir. Sonuglar
bu yiizden nedensel iligkilerin bir delili olarak degerlendirilemez, fakat nedensel planlamalar
hakkinda bir bakis ag1s1 olusturabilir. Zaman serisi veri tabaninin gelismesi ve IPY ile PY
arasindaki iliskinin igletme performansina etkileri uzunlamasina bir ¢er¢evede nedensellik

konusunda daha genis bir bakis agis1 getirebilir.

Uretim sektoriinde, endiistriyel pazarlarda faaliyet gdsterenler ile miisteri iiriinleri {iretenler
arasinda bir ikiye boliinmenin ortaya ¢iktig1 gériilmektedir. IPY endiistriyel pazarlarda
faaliyet gosterenlerde, miisteri iiriinleri tiretenlere gore daha 6nemlidir. Benzer sekilde hizmet
sektoriinde yapilacak tarifte toptancilar ile perakendecilerde de benzer bir sonuca varmak

miimkiindiir. Uygun veri tabaninda heniiz boyle bir ayirim bulunmamaktadir.



