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oz

KOBI'ler biiyiik isletmeler ile karsilastinldiginda farkli &zellikleri
blnyesinde barindiran igletmelerdir. Bu nedenle buyuk isletmelerin
Ozellikleri g6z ©nlinde bulundurularak gelistiriimis olan geleneksel
pazarlama anlayisi genellikle KOBI’lerin yapisina uygun bulunmamakta
ve elestiriimektedir. KOB/'lerin basarisi agisindan geleneksel pazarlama
ilkelerinin sinirl diizeyde uygulandidi bir pazarlama yaklasimi yerine
girisimci bakis agisinin pazarlama uygulamalarina yansididi bir yaklagimin
benimsenmesi 6nemlidir. Girisimci pazarlama olarak adlandinlan bu
yaklasim girisimcilige ve pazarlamaya 6zgu Kkilit bilesenlerden olusan bir
yaklasimdir. Girisimci pazarlama cergevesini olusturan bilesenlerden biri
olan iliski aglan (networks), son yillarda akademik cevrelerin ve
uygulamacilann ilgi duydugu konularin basinda gelmektedir. Girigimci
KOBJl'ler sosyal ve is cevrelerini olusturan kisi ve kurumlarla olan
iliskilerini gelistirerek, bu kisi ve kurumlar aracilidiyla yeni iligkiler kurarak
pazarlama uygulamalarnni daha etkin bir sekilde yiritmektedirler.
Bununla birlikte pazarlama uygulamalarinda iliski aglarindan yararlanma
konusunda daha c¢ekimser bir tutum icerisinde olan igletmelere de
rastlanmaktadir. Bu durum iligki aglarinin kapsaminin ve bu aglardan nasil
yararlanilacaginin ele alindigi uygulamacilara yénelik ¢calismalar énemli
hale getirmektedir. Literatlir taramasi seklinde gergeklestirilen bu ¢alisma
ile girisimci KOBI sahiplerine ve yoneticilerine iliski agi kavraminin ne
anlama geldigi, kapsaminin nelerden olustugu ve bu aglardan hangi
pazarlama karar ve uygulamalarinda ne sekilde yararlanabilecekleri
konusunda bilgi saglamak ve farkindaliklarini artirmak amacglanmaktadir.

_ Anahtar Kelimeler: KOBI, Girisimcilik, Pazarlama, iliski Aglari,

lliski Agi Yoénetimi

THE KEY DIMENSION OF ENTREPRENEURIAL MARKETING IN SMES:
MARKETING NETWORKS

ABSTRACT

When compared with large firms SMEs are firms with different
features. Therefore, traditional marketing approach developed taking the
features of large firms into consideration is generally found inappropriate
to the structure of SMEs and is thus subject to criticism. Instead of a
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marketing approach in which the traditional marketing principles are not
fully applied in terms of success of SMEs, it is important to adopt an
approach in which an entrepreneurial viewpoint has reflected into
marketing applications. This approach, called entrepreneurial marketing,
is one made up of key dimensions specific to entrepreneurship and
marketing. Networks, constituting the dimension of the entrepreneurial
marketing framework, are among the prominent subjects that have drawn
the attention of academicians and practitioners in recent years.
Entrepreneurial SMEs, by developing their relationships between people
and institutions in their social and business environments, establish new
relationships with the help of these people and institutions and conduct
their marketing activities in a more effective manner. In addition, there are
other SMEs which demonstrate a rather abstaining attitude towards the
use of networks in marketing applications. This situation increases the
importance of studies for practitioners which focus on the scope of
networks as well as on how to make use of these networks. The present
study, conducted as a review of the related literature, aims at informing
SME owners and managers about and increasing their awareness of
what networks mean, what networks cover, how to make use of these
networks and which marketing decisions and applications these networks
could be used for.

Keywords: SME, Entrepreneurship, Marketing, Networks,
Networking

GiRiS

GunUimuzde diunya ekonomilerinde “ekonomik buyidmenin
lokomotifi” olarak gorillen KOBJ'leri biiyiik isletmelerden farkli kilan
ozellikler KOB/P'lerin calisan sayisi, pazar payi, satis tutar gibi
kriterler agisindan daha kiguk degerlere sahip olmalariyla sinirli
degildir. Bu igletmeleri blylk igletmelerden ayiran diger 6zellikler
olarak KOB/l'lerin kaynak sikintilar, givenilir pazar bilgisine
ulasmada vyasadiklari  sorunlar ve isletme sahiplerinin
yonetimindeki etkisinden dolayl pazarlama uygulamalarinin gogu
zaman onlarin bilgi ve beceriyle sinirl kalmasi sayilabilir Bu
ozellikler nedeniyle KOBI’leri biiyiik isletmelerdeki geleneksel
pazarlama anlayisinin basit dizeyde uygulanabilecegi isletmeler
olarak gérmek, bircok arastirmaciya gore bugin igin ¢cok da gecerli
bir yaklagim olarak kabul edilmemektedir. Buna goére, pazarlama
uygulamalarinda ¢ogu zaman plansiz ve kisa dénemli bir bakis
acisiyla hareket etmek ve yalnizca rakiplerin faaliyetlerine karsilik
vermekle yetinmek, bilyimek isteyen KOBI’ler agisindan yeterli
bulunmamaktadir. Kurulugsundan kisa bir siire sonra hizla blytyen
basarili KOB/'ler incelendiginde plansiz ve kisa dénemli bir
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pazarlama anlayisi yerine proaktif, yenilikgi, firsat odakl ve risklerin
dogru yonetildigi bir pazarlama anlayisini  benimsendikleri
gorilmektedir.  Girisimci KOBI’ler olarak adlandirlan bu
isletmelerde, girisimci vizyon ve ruh igletmenin tim pazarlama
uygulamalarina yansimaktadir (Gilmore ve dig., 2006, s.21; Hills ve
Hultman, 2006, s.222). Girisimci pazarlama olarak adlandirilan ve
girisimci isletmelerin sahipleri, yoneticileri ve girisimciler tarafindan
ylritilen pazarlama faaliyetlerinin timini ifade eden (Stokes,
2000, s.2) bu yaklasimda isletme sahipleri pazarlamaya ve
girisimcilige 6zgu kilit bilesenleri sentezleyerek pazarlama
faaliyetlerine yon vermektedir. Girisimci pazarlama kapsaminda
yer alan Kilit bilesenlerden birisi ise, iliski aglan (networks) ve bu
aglarin  yonetimidir  (networking). iliski aglar girisimcilerin
pazarlama becerilerini ve uzmanliklarini gelistirmelerinde ve
pazarlama karar sirecinde onlara cesitli firsatlar sunmaktadir.
Girisimci pazarlama alaninda yapilan arastirmalar incelendiginde
iliski aglari yoluyla elde edilen bilgi, deneyim ve gergeklestirilen
isbirliginin, girisimci KOBI’lere pazarlamayi ilgilendiren farkli
konularda (yeni Uriin gelistirme, pazarlama iletisimi, dis pazarlara
acllma, pazarlama planlamasi, musteri ihtiyaclarini belirleme, vb.)
firsatlar sagladigi gérilmektedir (Shaw, 1996; 1999; 2006; Gilmore,
Carson ve Rocks, 2006; Stokes, 2000; Gilmore, Carson ve Grant,
1999).

Son yilllarda énemi daha da artan iliski aglan, akademik
cevrelerin yaninda uygulamacilarin da ilgi duydugu konularin basinda
gelmektedir. Girigsimcilere ve is hayatina atiimak isteyen yatinmcilara
yonelik verilen egitimlerin ve yapilan danismanliklarin sayisi her gegen
gun artmaktadir (Belen, 2012). Buna ek olarak cesitli bakanliklar,
ekonomik orgiitler, KOBI'lere destek veren kuruluslar da iliski aglan
konusunda bu isletmelere ulusal ve uluslar arasi dizeyde
danismanlik hizmeti ve hibe, tesvik gibi maddi destekler vermektedir.
Ornegin, Avrupa Birligi KOBli'lere ve girisimlere yonelik gelistirdigi
programlarda (Rekabet Edebilirlik ve Yenilik Cerceve Programi gibi)
bu igletmelere iligki aglan konusunda danismanlik destegi
saglamaktadir. Program kapsaminda ayrica isletmelerin Avrupa
genelindeki cesitli merkezlerle isbirligi geligtirerek gesitli is
firsatlarindan yararlanmalarinin 6nu agilmaktadir (Kobi Girigim, 2008,
s.10). Avrupa Birligi'nin Ekonomi Bakanligi ile birlikte yirittiga bir
baska proje ile (KOBI Isbirligi ve Kimelenme Projesi) KOBI'lerin
uluslararasi pazarlara giris ve bu pazarlarda rekabet edebilirlik
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diizeylerini artinlmasi icin bu isletmelere “is kiimeleri”' olusturma

konusunda destek saglanmaktadir (http://www.smenetworking.gov.tr).
KOSGEB ise gelistirdigi “isbirligi Guicbirligi Destek Programi”
kapsaminda KOBI'lerin tedarik, pazarlama, tasarnm, iretim vb.
konularda ortak sorunlarina ortak ¢ézimler bulmalari icin gelistirdikleri
projelere maddi destek vermektedir (http://www.kosgeb.gov.tr/Pages/
Ul/Destekler. aspx?ref=5). Bu desteklerden yararlanmak isteyen
isletmeler gelistirdikleri ortak projelerle kaynaklarini bir araya
getirmekte, ¢6zim bekleyen sorunlariyla ilgili deneyimlerini
paylagsmakta ve igbirligi yapmaktadir
(http://www.turkiyegirisimcileri.org). Ancak girisimcilik, yenilikgilik ve
iliski aglan konularinda ulusal ve uluslar arasi dizeyde verilen bu
desteklere ragmen, KOB/'lerin pazar firsatlarindan yararlanmak igin
diger isletmelerle kaynaklarini birlestrme ve igbirligi yapma
noktasinda ¢ok da olumlu bir tutuma sahip olmadiklarn durumlarla da
karsilasilabilmektedir (Turkoglu, 2003; Kiliger, 2011). Oysa iligki aglan
etkin bir sekilde yonetildiginde KOBI'lerin kaynak sikintilarinin
Ustesinden gelmelerine katki saglamakta ve bulylk igletmelerle
rekabet etme dizeylerini artirmaktadir. Bu nedenle buyimek isteyen
KOBI sahiplerinin pazarlama kararlarini sekillendirirken hem sosyal
anlamda yakin iligkileri olan kisilerin ve is hayatinda iligki icinde
olduklan farkh kisi ya da kurumlarin hem de bu iliskiler aracihgiyla
tanistiklarni yeni kisi ve kurumlarin bilgisinden, desteginden ve
igbirliginden yararlanmalan oldukga Onemlidir. Bu baglamda
uygulamacilarin iliski aglan konusundaki farkindaliklarini artiracak
calismalarin énemli oldugu diisiiniiimektedir. Bu galisma KOBI'lerin
sahiplerine, yoneticilerine ve girisimcilere iligki agi kavraminin ne
anlama geldigi, kapsaminin nelerden olustugu ve bu aglardan hangi
pazarlama karar ve uygulamalarinda ne sekilde yararlanabilecekleri
konusunda bilgi saglamayl amaclamaktadir. Literatir taramasi
seklinde gergeklestirilen bu calismada, uygulamacilarin zihninde
pazarlama iligki aglan konusunda daha net bir ¢erceve gizmek icin
girisimci pazarlama alanindaki arastirmalara odaklanimistir. Bu
dogrultuda galismanin ilk béliimiinde KOB/'ler ve girisimci pazarlama
baglaminda iliski agi kavraminin ne anlama geldigi aciklanmis,

is kimeleri birbiriyle iligkili isletmelerin ve kurumlarin belirli bir cografi alanda
yogunlasmasi ile olusur ve yarattiklan iktisadi degerin olusumuna katkida bulunan sektér,
kurum ve kuruluslann tamamini kapsar. Ornegin; bir otomotiv is kiimesi, otomobil
Ureticilerine ek olarak yedek parca, aksam tedarikcilerini, makine Ureticilerini
kapsayabilecegi gibi ihtiyag duyulan altyapi hizmetlerini sunan kurumlan da igine alr. is
kimeleri dagitim kanallarina, musterilere, birbirini tamamlayan Urunlerin Ureticilerine kadar
uzanir. Universiteler, standardizasyon kurumlar, diisiince kuruluslar, mesleki egitim
kurumlar teknik destek saglayan kamu kurumlari ile 6zel kuruluglar da is kiimelerinin
aktorleri arasinda yer alir (http://www.smenetworking.gov.tr/detay.cfm?MID=4.)

Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi (8:2) 2013
Journal of Entrepreneurship and Development



KOB/'ler igin Girisimci Pazarlamanin Anahtan: Pazarlama iliski Aglan 145

sonrasinda ise girisimci KOBI'lerin yararlanabilecekleri iliski aglar
hakkinda bilgi verilmigtir. Calismanin Ggincl béliminde “Sosyal Ag
Teorisi’ne” dayall olarak pazarlama iliski aglarinin hangi boyutlardan
olustugu incelenmistir. Sonraki bolimlerde ise, girisimci KOBI'leri
pazarlama iligki aglarini kullanmaya yonelten faktorler ile igletmelerin
bu aglardan hangi pazarlama karar ve uygulamalarinda
yararlanabilecekleri ele alinmistir. Sonug ve o6neriler boélimiinde
calisma sonunda ulasilan sonuglar ©6zetlenmig, gelecekte
yapilabilecek arastirmalara ve uygulamacilara yonelik onerilere yer
verilmigtir.

_ 1. GIRIiSIMCILIK, PAZARLAMA VE  KOBILER
BAGLAMINDA ILiSKI AGI KAVRAMI

Girisimcilik, yonetim, uluslararasi igletmecilik ve pazarlama
gibi alanlarda yapilan arastirmalarda son yillarda yogun bir bicimde
ele alinan konulardan biri olan iliski agi (network) kavraminin
kavramsal temelleri sosyolojiye, antropolojiye ve sosyal psikolojiye
dayanmaktadir (Jack, 2010, s.121). ingiliz sosyolog ve antropolog
J. Clyde Mitchell 1969 yilinda yayinladigi “Social Networks in
Urban Situations” adli kitabinda sosyal iligki agi (social network)
kavramini “bir grup insan arasindaki belirli baglantilar seti” olarak
tanimlanmistir (Anjos ve Cambos, 2010). Bir baska tanimda benzer
sekilde kavram“farkh tirlerde bir takim iligkilerle (arkadaslik,
kaynak paylasimi, Gyelik, vb.) birbirleriyle baglantisi olan kisi ve
organizasyonlar” olarak aciklanmistir (Laumann ve dig., 1978’den
aktaran: Acquaah, 2011, s.349).

Girisimcilik ve pazarlama alanlarinda iliski agi kavrami®
incelenirken, sosyoloji ve psikoloji alanlarinda yapilan bu
tanimlamalardan etkilenildigi gériilmektedir. iliski agi KOBI'ler ve
girisimcilik baglaminda; birbirini taniyan ya da tanimayan kisilerden
olusan, bu kisilerin ya proaktif ya da reaktif ve pasif yollardan
girisimci KOBI'nin gelisimine katkida bulundugu bir yapiyi ifade
etmektedir (Gilmore ve Carson, 1999). iliski agi yénetimi ise,

ingilizce “network” ve “networking” kavramlarninin Tirkge'de nasil ifade edilecegi
konusunda arastirmacilar ve uygulamacilar arasinda bir goériis birligi bulunmamaktadir.
Akademik alanda yapilan ¢alismalarda network kavraminin karsihgi olarak “ag”, “sebeke”,
“iliski” ya da “iliski ag1” gibi kavramlar, networking kavraminin karsiligi olarak “ag ya da iligki
kurma”, “iliski yonetimi” ya da “iliski agr yonetimi” gibi kavramlar kullaniimaktadir.
Uygulamacilarin ise, genel olarak bu kavramlan Tirkgelestirmek yerine Ingilizce
kullanimlarini tercih ettikleri goérulmektedir. Bu ¢alismada, anlamini diger kullanimlara gére
daha iyi yansitugi disiunildigi icin “network” kavraminin karsihg olarak “ilisgki ag”
kavraminin, “networking” kavraminin karsiigi olarak “iligki ag yénetimi” kavraminin

kullaniimasi tercih edilmigtir.
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kisilerin ve igletmelerin bir arada calismasini ve bilgi, fikir ve
teknoloji degisimi ve paylasimi yoluyla igbirligi yapmalari anlamina
gelmektedir (Rocks, Gilmore ve Carson, 2005). Bir baska deyigle,
girisimci KOBI sahiplerinin gevresindeki belirli kigilerle/kurumlarla
kisisel iligkiler kurma ve bunlarn yonetme eylemidir (Carson ve dig.,
1995’'dan aktaran: O’Donnell, 2004). Uygulamacilarin yaptgi
tanimlamalarda ise iliski agr yoénetimi, “tanisma, tanistirma ve
taninma sanati” olarak goérilmekte, kavramin &zinde yeni
iliskiler/baglantilar kurma, bu iligkileri gelistirme ve canli tutma
becerisi yatmaktadir (Belen, 2012; Thayer, 2012, s.5). Bu agidan
bakildiginda iliski aglarinin iki temel unsuru aktorler ve iliskilerdir
(baglanti). Bir sosyal iligki agi; bir ya da birden fazla aktor ile
kurulan dolayl ya da dolaysiz iligkilerden olugsmaktadir. Bu iligkiler
aginin temel aktoérl, bir kisi olabilecegi gibi aralarinda sosyal bir
bag bulunan birden fazla kisi de olabilir (Gilmore ve Carson, 1999).
Uygulamacilar iliski aglarini olusturan aktérler ve bu aktorler
arasindaki sosyal baglan aciklamak icin “6rimcek ag’”
benzetmesinden yararlanmaktadir. Buna goére, Oérimcek aginin
Uzerindeki noktalardan her biri aktorleri, bu noktalar birbirine
baglayan yollarda iliskileri ifade etmektedir (Belen, 2012). iligki
aglar ile ilgili en genis tanimlamalardan birini yapan Burt,
bdylesine rekabetci bir is ortaminda bir girisimcinin iliski aginin su
anda tanidi§i, gecmisten su ana kadar tanidigi, kendisinin
tanimadigi ama onu taniyan tyelerden olustugunu vurgulamaktadir
(O’Donnell ve dig., 2001, s.752).

iliski agi kavrami pazarlamanin 6zellikle iki farkl alaninda
yogun bicimde ele alinmaktadir. Bu alanlardan ilki, girisimci
pazarlamadir. Girisimci pazarlama denilince akla genellikle
KOB/I’lerin pazarlamaya bakis agilarini tanimlamada kullanilan bir
yaklasim gelmektedir. Ancak KOB/l'lerde pazarlama ve girisimci
pazarlama kavramlari ayr anlamlari bulunan iki kavramdir.
KOBI’lerde pazarlama, adindan da belli oldugu tizere KOB/’lerdeki
pazarlama uygulamalari ile iligkili bir kavramdir. Bu durumda
pazarlama uygulamalari binyesinde girisimci bir  6zellik
barindirmamaktadir (Hills ve Hultman, 2006, s.225). Girigsimci
pazarlama ise “bir isletmenin kaynaklarini pazarlama faaliyetleri
icin yaratici ve yenilik¢i bir bicimde kullanma c¢abasi’’ni ifade
etmektedir (Shaw, 1999, s.26). Girisimci pazarlama buyukligine
bakilimaksizin hem KOB/'lerin hem de biyiik isletmelerin
pazarlama uygulamalarinda yararlanabilecekleri bir yaklasimdir
(Kraus, Harms ve Fink, 2009). Alanda yapilan arastirmalarda bir
isletmedeki girisimci pazarlama sirecinin ya da faaliyetlerinin,
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girisimcilije ve pazarlamaya 6zgu cesitli kilit bilesenlerinin oldugu
vurgulanmaktadir. Bu bilesenler; yenilik¢i ve proaktif olma, firsatlar
fark etme ve bu firsatlardan yararlanma, riskleri ydnetebilme,
kaynaklarn dengeleme?, iliski aglarini yénetme, miisteri odakli olma
ve deger yaratma olarak siralanabilir (Stokes, 2000; Mankelow ve
Merrieles, 2001; Hills, Hultman ve Miles, 2008; Morris,
Schindehutte ve LaForge, 2002; Kocak, 2005; Miles ve Darroch,
2006). iliski aglan girisimci pazarlama alanindaki arastirmalarda bir
stratejik pazarlama araci, iliski aglarinin ydnetimi ise girisimci
pazarlama amaclarina ulasmak icin gelistiriimesi gereken bir
yeterlilik olarak gériilmektedir (Shaw, 1999, s.26).

Arastirma sonuglari girisimci KOB/I’lerin iligki aglarindan
yararlanma duzeyi ile pazarlamaya bakis acgilari arasinda iligki
oldugunu géstermektedir. Girisimci KOBI sahipleri iliski aglarinda
yer alan (yelere proaktif bir sekilde ulastiginda ve bu
baglantilardan Ust dizeyde vyararlandiginda, daha gelismis bir
pazarlama anlayisina sahip olmaktadir. Bdylesi isletmeler ayni
zamanda miusteri odakli bir bakis acgisiyla daha yogun pazarlama
faaliyeti icinde bulunmaktadir (Gilmore, Carson ve Rocks, 2006,
s.290). Girisimciler, sahip olduklan sinirh kaynaklari etkin bir
sekilde kullanabilmek icin pazarlama kararlarini sekillendirirken
farkli cevrelerden tavsiyeye, bilgiye ve isbirligine ihtiyac
duymaktadir. Girisimciler pazar cevrelerini olusturan Kkisi (aile,
arkadaslar, is arkadaslan) ve gruplarla (musteriler, rakipler,
tedarikgiler, profesyoneller, dernekler, devlet kurumlar ve ticari
kuruluslar gibi) resmi, resmi olmayan, duzenli iligkiler kurarak iligki
aglarini genisletebilir (Stokes ve Wilson, 2006, s.370). KOB/'ler, ve
girisimci pazarlama alanlarinda iliski agi ile ilgili yapilan bu
aciklamalarin odak noktasini girisimci isletme sahiplerinin
kisisel/sosyal iliskilerini canl tutmasi, gelistirmesi ve is hayatinda
verdigi kararlarda bu iliskilerden yararlanmasi olusturmaktadir.

iliski agr kavraminin pazarlama literatiirinde tartisildigi
ikinci alan ise endlistrivel pazarlamadir. Endustriyel pazarlama

3 Kaynaklari dengeleme (resource leveraging), temel olarak daha az kaynakla daha fazla isi
yapmay! ifade eder. Girisimci pazarlamada isletmeler firsatlardan yararlanmada yalnizca
mevcut kaynaklanni kullanmazlar. Girisimci pazarlamacilar farkl yollar tercih ederek
kaynaklan dengelemektedir. Ornegin; diger isletmelerin gegmiste ve/veya su anda kullandigi
kaynaklardan farkl bigimlerde yararlanmak, diger isletmelerin farkina varmadigi kaynaklan
kullanmak, bir kaynagi diger bir kaynakla bir arada kullanip daha ylksek deger elde etmek
ya da mevcut kaynaklar bagka kaynaklar bulmak igin kullanmak gibi. Bu durumda
kaynaklarin kiralanmasi, dig kaynaklardan yararlaniimasi, kaynaklarin paylasiimasi,
kaynaklarin yeniden kullaniminin saglanmasi yoluna gidilebilir (Morris, Schindehutte ve
LaForge, 2002).
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literatlirinde iliski agi kavrami alici - satici bir diger ifadeyle
organizasyonlar arasi iliskiler baglaminda ele alinmaktadir.
Organizasyonlar arasi iliskiler konusunda énemli ¢calismalara imza
atan Endustriyel Pazarlama ve Satin Alma Grubu (Industrial
Marketing and Purchasing Group, IMP), bu calismalarla
pazarlama, satin alma ve yenilik yénetimi konularinda yeni bir
anlayis gelistirmistir (Ritter ve Gemiinden, 2003, s.691). Alanin
onde gelen arastirmacilardan biri olan Hakan Hakansson ve
meslektagslari, organizasyonlar arasindaki endustriyel Gretim ve
mubadele slrecini  yorumlamada iliski agi kavramindan
yararlanmis ve “Endiistriyel iligki Agi Yaklagimi” (Industrial Network
Approach) adh bir model 6nermiglerdir. Bu yaklagima gore is
iligkileri, endustriyel Gretimin ve mubadelenin isleyiginin en dnemli
unsurudur (Bankvall, 2012, s.10). Bu dogrultuda iliski aglan
kavrami ise, birbiriyle baglantil iki ya da daha fazla is iliskisini ifade
etmektedir. iliski agini olusturan her bir is iliskisi ortaklasa hareket
eden aktorler olan isletmeler arasinda gerceklesmektedir. iligki
agina daha genis bir acidan bakildiginda ise asagida siralanan
iligkilerden olustugu gorulmektedir:

» Birbiriyle baglantili iki aktor (alici-satici, tedarikgi-
musteri) arasindaki is iligkisi,

» Her bir aktériin baskalariyla olan dogrudan iliskileri,
» Bu dogrudan iliskilerin neden oldugu dolayli iligkiler.

Aktorler, aktiviteler ve kaynaklar iliski aglarinin G¢ 6énemli
bilesenini olusturmaktadir (Anderson, Hakansson ve Johanson,
1994, s.2). Aktorler, aktiviteleri gerceklestiren ve kaynaklari kontrol
eden organizasyonlardir. Kaynaklar, aktérler tarafindan aktiviteleri
gerceklestirmek icin kullaniimaktadir. Aktiviteler ise, aktorler
tarafindan gerceklestirilen eylemlerdir (Bankvall, 2012, s.13). Bir
aktor isletme amaclarina ulasmak icin mevcut kaynaklarini diger
aktorlerin  kaynaklariyla birlestirerek ve bu aktorlerle isbirligi
yaparak farkli aktiviteler gerceklestirir (Ramos, Henneberg ve
Naudé, 2012, s.952). Goéruldugu gibi iliski agi kavrami ile ilgili
endustriyel pazarlama alanindaki bu aciklamalarin odak noktasini
organizasyonlar arasindaki iligkiler ve bu iligkiler yoluyla
gerceklestirilen  igbirligi ve  kaynaklann  ortak  kullanimi
olusturmaktadir.

isletmecilik alaninda yasanan gelismeler organizasyonlar
aras! iliskilerin kapsaminin genislemesine yol acmistir. Dis
kaynaklardan yararlanma, sanal organizasyonlar, kigulme, iliskisel
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pazarlama, ortak girisim, stratejik isbirligi ve is kimeleri gibi
kavramlarin igletmecilik literatiriinde popller hale gelmesiyle
birlikte organizasyonlar arasi iliskiler kapsaminda tartigilan
konularin ve kullanilan kavramlarin sayisi oldukga artmigtir. Bu
nedenle organizasyonlar arasi iliski aglarn buglin yalnizca alici-
satici ya da tedarikci - misteri boyutuyla ele ahnmamaktadir (Ritter
ve Gemiinden, 2003, s.691) .

2. iLiSKi AGLARININ TURLERI

Girisimcilik ve pazarlama literatlirindeki bu aciklamalar
Isiginda iligki aglan; organizasyonlar arasi iliski aglari ve Kigisel
(sosyal) iliski aglan seklinde iki kategoride siniflandirlabilir..
Organizasyonlar arasi iliski aglan resmi (formal) iliski aglari, kigisel
iliski aglan ise resmi olmayan (informal) iliski aglari olarak da
adlandirimaktadir. Organizasyonlar arasi iliski aglarinin temelleri
endustriyel pazarlamaya, Kisisel iliski aglarnninki ise sosyolojiye
dayanmaktadir. Organizasyonlar arasi iliski aglarinda, iligki aginin
aktéri organizasyonlar iken, kigisel iligki aglarinda iliski aginin
aktoru kisilerdir.  Organizasyonlar arasi iliski aglarinda aktérler
arasinda resmi bir iligki s6z konusu iken, kisisel iliski aglarinda
aktorler arasinda resmi olmayan bir iliski s6z konusudur.
Organizasyonlar arasi iligski aglar denilince akla genellikle endistri
bélgeleri ve ortak girisimler gelmektedir (O’Donnell ve dig., 2001,
s.750). Bu aglarin tedarikci aglari, pazarlama ve dagitim aglar,
teknolojik yenilik ve Urin gelistrme aglan gibi cesitleri
bulunmaktadir (Méller ve Svahn, 2003, s.210). Kigisel iliski aglari
denilince ise genellikle yeni bir isletmenin kurulmasi ve
kicuk/girisimci igletmeler akla gelmektedir (O’'Donnell ve dig.,
2001, s.750).

Organizasyonlar arasi iligki aglari dikey ve yatay olma
durumuna goére iki grupta ele alinabilir. Dikey iligki aglan;
tedarikgciler, Ureticiler ve musteriler arasindaki isbirligine dayali
iligkilerden olusan bir yapidir. Dikey iliski aglan tedarikgilerden
arinin son kullanicilarina  kadar uzanmaktadir. Pazarlama
acisindan bakildiginda herhangi bir pazarlama probleminin
¢6zllmesinde, Uretiminde verimliligin artinimasinda ve pazar
firsatlarindan faydalanma konularinda dikey iliski aglarindan
yararlaniimaktadir. Yatay iligki aglan ise, pazarlama kanal Uyeleri
arasindaki iliskilerden olusan bir yapiy! ifade etmektedir. Mal ve
hizmetlerde yapilacak degisiklikler ile tutundurma ve dagitim
faaliyetlerinde yatay iliski aglarindan yararlanilabilir. Yatay iligki
aglan yoluyla elde edilecek kar ve katlanilacak pazar riski kanal
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Uyeleri arasinda paylasilmaktadir (Ghauri, Lutz ve Tesfom, 2004,
s.731).

Yapilan bazi aragtirmalar girisimci KOBI sahiplerinin bilgi ve
tavsiye almada daha cok aile Uyeleriyle ve arkadaslarla kurulan
kisisel iligkileri kullandiklarini ortaya koymaktadir (Shaw, 2006,
s.13). Bir baska arastirmada girisimci KOBI sahiplerinin mevcut ve
potansiyel mdisteriler ile tedarikcilerle proaktif ve yogun bicimde
iliski kurduklarn belirlenmistir (O’'Donnell, 2004, s.213). Musteriler
hem bilgi kaynagi hem de isbirligi acisindan girisimci KOB/'lerin
iliski aginda yer alan gruplardan biridir. KOBI'ler miisterilerinden
hem musteri istekleri, tercihleri, vb. konularda hem de rakipleri
konusunda bilgi edinmektedirler (Shaw, 1999, s.31). Musteriler ile
kurulan iligkiler yeni mal ve hizmetlerin onlarla birlikte
gelistiriimesine de olanak saglamaktadir. Girisimci KOB/I’ler bu
amagcla iliski aglarina urettikleri mal ve hizmetin nihai kullanicilarini,
mevcut ve olasi musterilerini ya da araci kurumlar dahil edebilir
(Ritter, Wilkinson ve Johnston, 2004, s.177). Girisimci KOB/'lerin
Ozellikle rekabetin yogun, guven dlzeyinin disuk oldugu
sektorlerde rakiplerle isbirligi yapma konusunda isteksiz
davrandiklar ifade edilse de (Shaw, 2006), bu durumun aksini 6ne
suren arastirmalar da bulunmaktadir (Gilmore, Carson ve Grant,
1999, s.194). Rakiplerle gelistirilen iliskiler ve yapilan isbirlikleri;
uriin ve teknolojik standartlarin gelistiriimesi, uluslararasi pazarlara
girilmesi gibi amaclarla yapilabilir (Ritter, Wilkinson ve Johnston,
2004, s.177). Ticari fuarlar, sergiler ve ticari birliklerin
dizenledikleri toplantilar rakiplerle iletisim kurulabilen ortamlardir
(O’Donnell, 2004, s.214). Tedarikgiler de glvenilir pazar bilgisine
ulagsma, musterilerle olan iligkilerin geligtiriimesi gibi konularda bilgi
ve tavsiye kaynagi olarak yararlanilan iligki agi Uyelerinden biridir
(Carson ve dig., 2000, s.284). Tedarikciler ayni zamanda
mdusterilere farklilastinlmis deger yaratmada isbirligi yapilabilecek
gruplardan biridir (Ritter, Wilkinson ve Johnston, 2004, s.177).
Girisimci KOBI sahipleri fiyat pazarliklarn konusunda da tedarikgiler
ile proaktif bigcimde iligki kurmaktadir (O’Donnell, 2004, s.214).
Girisimci KOB/I'ler kendi (iriinlerinin degerini artiracak giktilar iireten
farkh sektorlerdeki isletmelerle de iliski kurabilir. Bu igletmelerle
kurulan iligkiler ve gelistirilen igbirlikleri yeni Grin gelistirme
surecine katki saglamaktadir. Bunun yanisira bu isletmelerle
tutundurma ve dagitim gibi konularda gercgeklestirilen ortaklasa
pazarlama etkinlikleri musterilere ulagmada tercih edilebilecek
yollardan biridir (Ritter, Wilkinson ve Johnston, 2004, s.177).
O’Donnell'in (2004) yaptigi arastirma girisimci KOBI sahiplerinin
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iliski aginda yer alan bir diger grubun calisanlar oldugunu ortaya
koymaktadir. isletme sahipleri pazarlama uygulamalariyla ilgili
herhangi bir konuda igletme digindaki iligkilere bagvurmadan 6nce
calisanlarina danigabilmektedir. Boylelikle iliski aglarinin hem icsel
(calisanlar, vb.) hem de digsal paydaslar (musteriler, rakipler,
tedarikciler, profesyoneller, dernekler, devlet kurumlar, ticari
kuruluslar, vb.) ile gelistirildigi sdylenebilir (Acquaah, 2011, s.349).

3. PAZARLAMA iLiSKi AGLARININ BOYUTLARI

KOBI'ler ve girisimci pazarlama alanindaki arastirmacilar
KOBI sahiplerinin ve isletmelerin gémdilii olduklar iliski aglarini
incelerken genellikle “sosyal ag teorisi'nden” (social network
theory) yararlanmaktadir (Shaw, 2006, s.7). Antroplog J.Clyde
Mitchell ve John Barnes’in sosyal psikoloji alaninda arastirmalar
yapan Elizabeth Bott ile birlikte gelistirdikleri sosyal ag teorisinde
(Crossley, Prell ve Scott, 2009) toplum; Kkisileri, gruplarn ve
organizasyonlari birbirine baglayan sosyal iligkilerin kesistigi bir
yapi olarak goérilmektedir. Teoriye gbre sosyal eylem ve
davraniglar, iliski aglarini olugturan aktérlerin pozisyonlar ve bu
aktorler arasindaki etkilesimin ortaya cikarilmasiyla anlagilabilir
(Mitchell, 1969°dan aktaran: Shaw, 1999, s.27). Bir baska ifadeyle
bir kisinin ya da organizasyonun gomilli oldugu iliski aglan
incelenirken bu iliskilerin hem yapisal hem de iliskisel (etkilesim)
boyutlan birlikte ele alinmalidir (Acquaah, 2011, s.349). Rocks ve
meslektaglan bu iki boyuta kullanim boyutunu da ekleyerek
pazarlama iligki aglarinin bu ¢ boyut g6z éniinde bulundurularak
incelenmesi gerektigini 6ne sirmuslerdir (Carson, Gilmore ve
Rocks, 2004).

Yapisal boyut ile pazarlama iligki aglarinin fiziksel 6zellikleri
aciklanmaktadir. Diger bir ifadeyle yapisal boyut ile “iliski agi icinde
kimler yer almaktadir?”, “iliski agina disarndan bakildiginda nasil bir
gorinime sahiptir?” sorulari yanit bulmaktadir (Carson, Gilmore ve
Rocks, 2004; Rocks, Gilmore ve Carson, 2005; Shaw, 1999, s.27-
28). Bu sorulara daha genis bir acidan bakildiginda yapisal
boyutun;

> Uyelerin kimlerden olustugu,

» lligki aginin odaginda yer alan temel aktértin kim oldu-
gu,

» Bu uyeler arasindaki iligkilerin resmi ve/veya resmi ol-
mama durumu,
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Bu Uyelerin nasil bir cesitlilik sergiledigi (iliski agini
olusturan uyelerin nasil bir dagihm gdsterdigi),
Uyeler arasindaki iligkinin yogunlugu,
Uyeler arasindaki iligkilerin ne zamandan beri devam
ettigi,
Belirli bir zaman diliminde yeni Gyelerin iliski agina kati-
p katiimadigi, eski tyelerin iliski aginda ¢ikip ¢cikmadigi
gibi konular kapsadigi séylenebilir.

iliski boyutu ile bir pazarlama iliski agini olusturan iligkilerin
glcl kastedilmektedir. Bir baska ifade ile iligki boyutuyla
“Pazarlama iligki aglan nasil idare ediliyor?” sorusu yanit
bulmaktadir. Uyeler arasindaki iligkilerin giiciinii belirleyen (g
onemli bilesen; gdven, baghlik ve isbirligidir.

YV VYV V¥V

» Gulven, bir Gyenin bir baska Gyenin paylastigi bilgiye ve
yaptigi tavsiyeye inanma dlzeyidir. Bir girisimcinin iliski
aginda yer alan kigilerin/kurumlarin her birine karsi
duydugu guiven duizeyi farkhdir ve zaman iginde artip
azalabilir (Carson, Gilmore ve Rocks, 2004). Kisi-
ler/kurumlar arasindaki gliven dlizeyinin artmasi, pay-
lagilan bilginin derinligini artirmaktadir (Hoang ve
Antoncic, 2003, s.170).

» Baglilik, Gyeler arasindaki iliskilerin canl tutulmasi adi-
na harcanan zamani ve ¢abayi ifade etmektedir. Bagli-
lik, bir girisimci ile herhangi bir iliski ag Uyesi arasindaki
iletisimin siklidi ile ilgilidir.

> Isbirligi, tyeler arasindaki karsilikli dayanismanin diize-
yidir. Girigsimci bir isletmenin iligki aginda yer alan tye-
ler ile birlikte yurattiga pazarlama faaliyetlerinin dizeyi
isbirligi kapsaminda yer almaktadir. isbirligi ayrica lye-
lerin pazarlama amaclarinin ne dizeyde uyustugu ile
de ilgilidir.

Kullanim boyutu ile iliski aglannin girisimci KOBI'lerin
pazarlama faaliyetlerini nasil etkiledigi, bu iligkilerin pazarlama
acisindan isletmeye ne gibi yararlar sundugu aciklanmaktadir.
Diger bir deyisle ile kullanim boyutuyla “Pazarlama faaliyetlerinde
iliski aglarindan nicin ve ne zaman yararlanilir?” sorular yanit
bulmaktadir. Girisimci KOBV’ler Griin, fiyat, tutundurma, dagitim,
pazar bilgisi, pazarlama plani, pazarlama yeniligi ve pazarlama
kaynaklarina ulasma gibi birgcok konuda karar verirken iliski
aglarindan yararlanabilirler (Carson, Gilmore ve Rocks, 2004).
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4. GIRISIMCI KOBI'LERIN PAZARLAMA ILISKi AGLARINI
KULLANMALARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Girisimci  KOB/'lerin iliski aglarindan  yararlanmasi
isletmenin icinde bulundugu mevcut duruma goére farklihk
gostermektedir.  Ornegin, girisimci  bir igletmenin  kurulus
asamasinda yararlanacagi iliski aglari ile isletmenin ilerleyen
yillarinda yararlanabilecegi iliski aglan birbirinden farkl olacaktir.
lliski aglarindan yararlanma, ihtiyaca goére de farkllik
gbstermektedir. Bir girisimci, igletme ya da kendisi agisindan yeni
olan bir konuda yeni kisilerin tavsiyelerine, destegine ve/veya
isbirligine ihtiya¢c duyabilir. Bu durumda bu yeni Kigiler bir bilgi
toplama siirecinde bir sireligine yer alan kisilerdir. Bunun yaninda
girisimcinin yakin gevresinde yer alan arkadaslar, akrabalan, Kkilit
musterileri ya da finansal danismani gibi kisiler girisimciye dizenli
olarak tavsiyede bulunabilirler. Girisimciler kimi zaman kendisine
katki saglayacagina inandigi kisi ya da kurumlarin bilgisi icin aktif
olarak arayisa girer. Kimi zaman ise bir ig sohbetinde girisimci
herhangi bir bilgi talebinde bulunmadan iligki aginda yer alan
kisilerin bilgilerinden yararlanabilir (Gilmore ve Carson, 1999,
s.31).

Gilmore ve Carson (1999) ile Gilmore, Carson ve Grant
(1999) girisimci KOBI'lerin iliski aglarini kullanmalarini etkileyen
doért temel durumdan bahsetmektedir. KOBI'lerin 6zellikleri,
girisimcilerin 6zellikleri, isletmenin yasam seyri ve pazar/endustri
normlari girisimcilerin aglari kullanimini etkileyen durumlardir.

KOBI'lerin Ozellikleri. KOBI’ler kaynak sikintilari nedeniyle
buyuk isletmeler ile karsilastinldiginda gelirlerinin daha az bir
boliminii pazarlama faaliyetlerine ayirmaktadir. KOB/’lerin
sahipleri ya da ydneticileri genellikle teknik bilgisi olan ya da her
konuda daha yilzeysel bilgiye sahip kisilerdir. Bu kisiler cogu
zaman pazarlama gibi herhangi bir alanda 6zel egitim almis,
uzmanhg: olan Kkigiler olmayabilir. Ayrica isletme blnyesinde
cogunlukla pazarlama faaliyetlerini ylritecek ayn bir departman
bulunmamaktadir (Carson ve dig., 1995). Bu Ozellikler nedeniyle
KOBI'lerin geleneksel pazarlama ilkelerinin gegerli oldugu bir
anlayistan ¢cok daha az maliyetli, daha proaktif, daha yaratici ve
yenilikgi bir pazarlama anlayisini benimsemeleri daha yararl
olmaktadir. iliski aglan bu girisimci anlayisla hareket eden
KOBi'lere pazarlama uygulamalarinda firsatlar sunabilecek
araclardan biridir.
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Girisimcilerin Ozellikleri. Bir KOBI’'nin girisimci bir isletme
olarak nitelendiriimesinde sahibinin girisimci bir Kigilige sahip
olmasi oldukc¢a etkilidir. Riskleri yOnetebilen, firsatlar iyi goéren,
vizyon sahibi, yenilikgi, yaratici, degisim odakl, yeni durumlara
kolay adapte olabilen igletme sahipleri, isletmelerinin gelisimine
odaklanan, bunun icin ginin her aninda bir seyler yapabilecek
tarzda kisilerdir. Girisimci isletme sahipleri bu 6zellikleri pazarlama
kararlarina ve uygulamalarina da yansitmaktadir. Girisimci KOBI
sahipleri acisindan sahip olduklar iliski aglarnni kullanarak
isletmelerini pazarlamak, gunluk aktivitelerinin dnemli bir bélimanu
olusturmaktadir (Gilmore ve Carson, 1999, s.32).

KOBl'lerin Yagam Seyri. Girisimci KOB/'ler kurulus
asamasindaki pazarlama uygulamalarinda Ozellikle isletme
sahiplerinin iliski aglariyla elde ettigi bilgi ve tavsiyelerden
yararlanan isletmelerdir. Bu asamada isletme acgisindan musterinin
glivenini kazanmak oldukga énemlidir. Girisimci KOBI sahipleri,
musteri istekleri ve pazardaki degisimler hakkinda bilgi sahibi
olmak igin iligki aglarindan yararlanir. lliski aglan isletme
sahiplerine risk alma ve riski yonetme konularinda duygusal bir
destek saglamasi agisindan da &énemlidir. Bu destek isletme
sahibinin i hayatini devam ettirme mucadelesini de olumlu
etkileyecektir. Bu asamada girisimci KOBI sahiplerinin iliski aginda
yer alan Uyeler genellikle bu kisilerin ge¢gmis deneyimleri sonucu
olusan yakin sosyal cevresinden (arkadas, aile cevresi, vb.)
olusmaktadir. isletme yillar itibariyle biyiidikce ve gelistikce
pazarlama uygulamalarina ayiracagi kaynaklar artacak, daha
cesitli pazarlama uygulamalarnna basvuracaktir. Ayrica igletme
sahibi yillar icinde kazandigi deneyimin etkisiyle kendi pazarlama
stilini belirleyecektir. Bu nedenle igletmenin yasam seyrinin ileri
asamalarinda isletme sahipleri iliski aglarindan kurulus asamasina
gore daha farkli bicimlerde yararlanacaktir. Sonraki asamalarda
girisimci KOBI sahibi, isletmesini daha yeni basarilara tasimak ya
da mevcut konumunu korumak igin iligki agina yeni uyeler
katacaktir. Bu durumda sahip oldugu iliski agi yakin sosyal
cevresinin  disinda c¢alisanlar, hukuk danismanlar, finansal
danigmalar, ticari birlikler, tedarikgiler, Ureticiler, musteriler, vb.
farkli Gyelerden olusacaktir. Bir diger ifadeyle isletme gelistikce
isletme sahibinin iliskileri daha resmilesmektedir (Gilmore ve
Carson, 1999, s.33; Gilmore ve dig., 2000, s.417; Hoang ve
Antoncic, 2003, s.169).

Pazar/Sektér Normlar. KOBl'ler faaliyet gosterdikleri
sektérin mevcut normlarina uymak durumunda olan isletmelerdir.
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Her sektoriin ya da pazarin disandan bakildiginda kimi zaman
kabul gdrmeyebilecek belirli gelenekleri ve uygulamalari
bulunmaktadir. Uriinlerin nasil, nerede ve kime sunulacagi, ne
zaman ve nasil dagitilacagi, musteriye sunulacak hizmetin dizeyi,
Urinlere nasil 6deme yapilacagi, kabul edilebilir kar marjlari ve
indirim dldzeyleri bu uygulamalara 0Ornek olarak gd&sterilebilir.
KOBI’ler bu normlara meydan okuyabilecek biiyiiklikte isletmeler
olmadiklarindan, bu igletmelerin is yapis bigimleri Gzerinde sekt6r
normlarinin etkisi biiytktiir. Girisimci KOB/P'ler hedef pazarlarina ya
da faaliyet gosterdikleri sektore iligskin gelenekler ve uygulamalar
hakkinda bilgi sahibi olmak icin pazarlama iligki aglarindan
yararlanirlar. Girisimci daha énce deneyimi olan yeni bir sektérde
is yapmaya basladiginda iligki aglarinin destegi daha da énem arz
etmektedir. Bunun yanisira iliski aglarini basarili bir sekilde yéneten
girisimci KOBI’ler diger aktorlerle birlikte faaliyet gosterdikleri
sektorde yeni normlarin gelismesine de katki saglayabilirler
(Gilmore ve Carson, 1999, s.33).

Shaw (2006)’a goére ise rekabetin ylksek oldugu dinamik
sektorlerde  KOBl'ler iliski  aglarindan  biyilk  olgiide
faydalanmaktadir. Bu sektérlerde KOBI'leri iliski  aglarini
kullanmaya y6nelten nedenler sdyledir:

> Dinamik sektérlerde faaliyet gésteren KOB/'lerin sahip-
leri, yakin sosyal ¢evresinde yer alan ailelerinin, arka-
daslarinin ve baska sektorlerde isletme sahibi olan ar-
kadaslarinin isle ilgili tavsiye ve duygusal destegini yo-
gun ve stresli is ortaminda dnemli bulmaktadir.

> Bu sektérlerde KOBI sahipleri sektér ve rakipler ile ilgili
bilgi kaynaklarina daha az maliyetle ulasmak icin de
iligki aglarini kullanmaktadir.

» Bu sektdrlerde isletmenin iliski aginda calisanlar da yer
almaktadir. isletme sahipleri calisanlar 6zellikle rakip-
lerle ilgili bilgi kaynaklarina ulagmalar konusunda moti-
ve edici 6duller sunabilmektedir. Bu durumda caliganlar
isletmenin maddi ve maddi olmayan tegviklerinden ya-
rarlanmak igin iliski aglarini kullanmaktadir.

> Bu sektérlerde KOB/I'lerin kilit miisterilere ulagmalari ve
bunlarla kigisel iligkilerini gelistirmeleri rekabet acisin-
dan isletmelere énemli avantajlar saglamaktadir. iliski
aglan bu iliskileri gelistirme de yararlandiklari &nemli bir
aragtir.
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5 GIRIiSIMCI  KOBILER HANGI  PAZARLAMA
UYGULAMALARINDA iLiSKi AGLARINDAN YARARLANABILIR?

Girisimcinin sahip oldugu iliski aglan yoluyla pazarlama
kararlarina yon vermesi, yeni fikirlerin, firsatlarin arandigi girisimci
karar verme strecinin esasini olusturmaktadir (Gilmore ve Carson,
1999). iliski agini basarli bir sekilde ydneten bir girisimci,
isletmenin gelisimine katkida bulunacak kararlar alirken iliski
aginda yer alan kisi’lkurumlardan etkin bir sekilde yararlanabilir
(Gilmore ve dig., 2000). Girisimci pazarlama alaninda yapilan farkl
arastirmalarda iliski aglarinin hangi pazarlama kararlarinda ya da
uygulamalarinda kullanilabilecegine iliskin  gesitli  sonuclara
ulasildigi goérilmektedir. Bu sonuclar asagida su basliklar altinda
Ozetlenebilir:

Pazar Bilgisine Ulagma ve Yeni Pazar Firsatlarini Kegfetme.
iliski aglar girisimci KOB/'lere faaliyet gosterdikleri sektér, pazar,
musteriler ve rakipleri konusunda dogru ve guvenilir bilgiye
ulagmalari, gelistirdikleri strateji ve taktiklerin dogrulugunu
sinamalari ve yeni pazar firsatlarini kesfetmeleri acisindan firsatlar
sunmaktadir (Shaw, 1999, s.31; Shaw, 2006, s.12). iliski aglar
yoluyla ucuz ve kolay bir sekilde elde edilen bu pazar bilgisi
isletmelere pazar bdlimlendirme konusunda da yardimci
olmaktadir (Shaw, 1996, s.202; Stokes, 2000). iliski aginda yer
alan tiyelerden rakipler hakkinda toplanan bilgi, girisimci KOBI’lerin
mdusterilerine tekrarlayan satislara yol agacak daha farkli Griin
sunumlarn gerceklestirmelerini kolaylastirmaktadir. Elde edilen bu
bilgi, isletmelerin mulgteri memnuniyetini artiracak fiyat stratejileri
belirlemelerini de etkilemektedir (Shaw, 1999, s.32).

Pazarlama Faaliyetlerinin Planlanmasi. Girigsimciler iligki
aglarinda yer alan kisi ve kurumlardan elde ettikleri bilgi ve
tavsiyelerden yararlanarak pazarlama ve satis faaliyetlerini gbézden
gegcirip, var olan eksiklikleri belirleyebilir. Boylelikle yeni dénemde
hazirlanacak pazarlama planinin hangi bélimlerinde duzenleme
yapilacagi ortaya cikmis olur (Gilmore, Carson ve Rocks, 2006,
s.284). Girisimci KOBI sahipleri durum analizi, hedef pazarin
tanimlanmasi, pazara iliskin firsat ve tehditlerin belirlenmesi,
pazarlama amag ve hedeflerinin belirlenmesi, pazarlama strateji ve
taktiklerinin belirlenmesi ve uygulama/kontrol gibi pazarlama
planinin farkli béliimlerinde bu bilgi ve tavsiyelerden yararlanabilir.

Musteri _ihtiyaglarlnln Belirlenmesi ve Musteri Tabaninin
Genigletilmesi. lligki aglar girisimci KOBl'lere musteri tabanlarinin
genigletmede ve degisen musteri ihtiyaclan ile ilgili
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farkindaliklarinin gelistirmede katki saglamaktadir (Shaw, 1998’den
aktaran: Chaston, 2000, s.41). iliski aglar yoluyla mevcut ya da
muhtemel miisteriler hakkinda toplanan bilgi, girisimci KOBI’lerin
bu musterilerle baglantt kurmalarina, musteri tabanlarnni
gelistirmelerine ve tekrarlayan satiglar yapmalarina olanak
saglamaktadir. Elde edilen bu bilgi, isletmelerin musterilerin istek
ve ihtiyaclan konusunda farkindalik dizeylerini artirmakta, bu
sayede igletmeler sunduklan hizmetin niteligini veya kalitesini
gelistirmektedir. Elde edilen bu bilgi girisimci KOBI'lere miisteri
sadakatini artiracak stratejiler gelistirme konusunda da katki
saglamaktadir (Shaw, 1999, s.31-32). Girisimciler elde ettikleri bu
bilgiyi tutundurma faaliyetlerini ve dagitim sureclerini gelistirmede
de kullanmaktadir.

isletmede biylik hesabi olan kilit miisteriler girisimci
KOB/'lerin iliski aglarindaki énemli gruplardan biridir. isletmeler kilit
musterilerden mdagteri tabanlarnni genisletmek amaciyla bilgi
toplamakta ve tavsiye almaktadir. Kilit musteriler kendi tavsiye
kanallarini kullanarak girisimci KOBI'lere ek satiglar saglamaktadir.
Ayrica bu misteriler KOB/l'lerin itibarini artirma giicii olan
gruplardan biridir (Shaw, 2006, s.15). Bu nedenle kilit musterilerle
olan iligkilerin ydnetilmesi, geligtirimesi ve canl tutulmasi
isletmelerin uzun dénemde basarisi acisindan énemlidir (Gilmore,
Carson ve Grant, 1999, s.199).

Yenilik Gabalar. iliski aglar, sinirli insan ve AR-GE kaynagi
olan KOBI'lerin mevcut kaynaklarini bir araya getirmelerine ve
paylasmalarina olanak saglamaktadir. Girisimci bir vizyona sahip
olan KOBT'ler, yeni iiriin gelistirmelerini ve yeni teknolojileri transfer
etmelerini tesvik edecek teknik bilgiyi iligki aglarinda yer alan
Uyelerle gerceklestirdikleri isbirligi sonucu elde edebilmektedir. Bu
kaynak isbirligi ve paylasimi yoluyla, girisimci KOBI’ler yeni
fikirlerin isletmeleri icin ne kadar uygun oldugunu sinayabilmekte,
daha kolay ve etkin bicimde yeni Urlnler gelistirebilmekte, yeni
Uriin performanslar artmakta ve buyulk isletmelere karsi rekabet
avantajl elde etmektedirler. Bu igletmelerin, glglu iligkilerin oldugu
ve heterojen bir yapisi olan iligki aglarina sahip olmalan yenilik
yaratma siirecine daha fazla katki saglamaktadir. Ornegin
tedarikgilerini, nihai kullanicilanini ve mdasgterilerini  yeni Grin
gelistirme slreclerine dahil eden ve bu kesimlerle igbirligi yapan
KOBV’lerin yeni (riin performanslan daha yiiksektir. Girisimci
KOBI'lerin yeni {iriin gelistirme siireclerini daha basarili bir sekilde
tamamlamalarinda Universiteler ve arastrma merkezleri ile
gelistirdikleri iligkiler de etkili olmaktadir (Shaw, 1999, s.25;
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Gilmore, Carson ve Rocks, 2006, s.286; Munro, 1997, s.633;
Lasagni, 2012, s:310; Gronum, Verreynne ve Kastelle, 2012,
s.272). Turkiye’de vyapilan bir arastirmada vyenilikgi olmanin
girisimci KOB/'lerin ortak 6zelliklerinden biri oldugu, teknolojik
anlamda yenilikgi igletmelerin  6énemli  olgiide TUBITAK
desteklerinden yararlandigi ve Universitelerle isbirligine girdikleri
gorilmektedir (Taymaz ve dig., 2008, s:8).

Girisimci  KOBI’'ler mevcut (riinlerinde  yapacaklarn
degisiklikler konusunda da iligki aglarindan yararlanmaktadir.
Mevcut urlnlerinde gerekli degisiklikleri yapmak igin gerekli
teknoloji yatinmini tek basina yapamayan KOB/'ler ayni sorunu
yasayan rakipleri ile gelistirdikleri isbirligi sonucu kaynaklarini
birlestirerek yeni yatinmlar yapmaktadir. KOBi’ler bu durumda
rakiplerinin yaninda TUBITAK, KOSGEB, Sanayi ve Ticaret
Odalarn ve (Universitelerin saglamis olduklan maddi ve teknik
destekten yararlanmak i¢in bu kurumlarla da isbirligi yapmaktadir
(http://www.kosgeb.gov.tr/Pages/Ul/Basari Oykuleri.aspx?ref=79).

Dis Pazarlara Agilma. Girisimci KOB/'ler iliski aglarinda yer
alan lyeler ile kurduklar baglantilar yoluyla daha hizli bir sekilde
dis pazarlara agiimaktadir. Girisimci KOB/’lerin hangi dis pazara ne
sekilde girecekleri tzerinde bu Uyelerle kurulan resmi ve resmi
olmayan iliskiler etkili olmaktadir. Bu isletmelerin uluslararasilasma
surecini kendi arayislanyla yakaladiklari firsatlardan c¢ok, bu
Uyelerin sunduklarn pazar firsatlan hizlandirmaktadir. Girigsimci
KOBi'ler pazarlama ve dagitim uzmanhdi konusunda sahip
olduklar sinirhliklan telafi ederken ve dis pazarlara acilirken iligki
aglarindaki Uyelerle isbirligi kurmaktadir. Bunun yanisira pazar
arastirmalan, satig, musteri hizmetleri, rakiplerin analizi, pazar
bilgisinin toplanmasi ve tutundurma faaliyetleri gibi konularda da
bu Uyelerle sorumluluklar paylasmaktadirlar. Yeni Grtnler
gelistrme veya mevcut drinlerini iyilestirme konularinda ise,
isbirligi yapmaktan ve sorumluluk paylasmaktan kaginmaktadirlar
(Coviello ve Munro, 1995). Gilmore ve arkadaslarinin (2001)
yaptigi bir arastirmada elde edilen sonuglar da iligki aglarinin
KOBl'lerin dis pazarlara acgllmada yararlandiklarn —girigsimci
araclardan biri oldugunu géstermektedir. Girisimci KOB/'ler iligki
agdlarini genellikle ticari fuarlar ve sergilerde karsilagtiklari acenteler
ve diger isletmeler araciliiyla genisletmekte ve canli tutmaktadir.
Girisimci KOBI'ler dis pazarlara acilirken uygun pazarlama
stratejileri belirlemek ve karsilasabilecekleri olasi problemlerin
Ustesinden gelmek icin iligki aglari yoluyla edindikleri bilgilerden ve
aldiklan tavsiyelerden yararlanmaktadir. Bu isletmeler &zellikle
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dagitim kanalinin seciminde iliski aglarinda yer alan uyelerin
bilgisine ve tavsiyesine basvurmaktadir. Burada amag¢ yalnizca
dogru dagitim secgeneginin belirlenmesiyle sinirli degildir. Girisimci
KOBI’ler ayni zamanda miisteri iligkilerini gelistirmek, pazar ve
musteriler ile gelistirilen bu yakin iligskileri korumak icin de iligki
aglarini tercih etmektedir.

Ulkemizde Ticaret ve Sanayi Odalar’nin Avrupa Birligi ile
birlikte ydruttikleri egitim programlarindan ve projelerden
yararlanan KOBI’ler dis ticaret konusunda teknik egitimlere
katilmakta, yeni pazarlar hakkinda bilgi edinmekte ve “Avrupa
isletmeler Agrnda” yer alan diger isletmelerle ticari isbirlikleri
kurmaktadir  (http://www.atso.org.tr/icerik/3/93/avrupa-isletmeler-
agi-projesi.html). Benzer sekilde Ekonomi Bakanhgrnin Avrupa
Birligi ile yirittigti “KOBI Isbirligi ve Kiimelenme Projesi’nden
yararlanan KOBI’ler uluslararasilasma siirecinde rekabet avantaji
elde etmek icin belirlenen cografi bdlgelerde is kumeleri
olusturmaktadir. Proje kapsaminda isletmeler Universitelerin
uluslararasilagsma sirecinde sagladiklari uzman desteginden de
yararlanmaktadir (Dinya Gazetesi, 2011).

Kiiresel dogan isletmeler* agisindan da iliski aglaninin etkili
oldugu bir uluslararasilagsma sireci s6z konusudur. Kiresel dogan
isletmelerin uluslararas| pazarlara giris turleri ile dis pazarlarda
elde ettigi deneyim arasinda sinirh bir iliski bulunmaktadir.
isletmeler daha gok iliski aglarinda yer alan tyeler ile kurduklar
iliskiler sonucunda elde ettikleri bilgiyi kullanarak hangi giris
stratejisini  kullanacaklarina karar vermektedir. Kiresel dogan
isletmelerin ilk pazar seciminde de bu Uyelerin 6énemli bir etkisi
bulunmaktadir. isletmelerin kiresel pazarlara giriste
karsilasabilecekleri risklerin etkisini azaltmada igletme sahiplerinin
iliski aglarini yonetme vyeterlilikleri énemli bir rol oynamaktadir.
Internet teknolojisi sayesinde isletmeler iliski aginda yer alan lye
sayisini gelistirmekte ve bu yeni iligkiler ile yeni pazarlara
acilmaktadir (Moen, Gavlen ve Endresen, 2004, s.1244; Mort ve
Weerawardena, 2006, s.566).

Pazarlama Yeterliliklerini Gelistirme. KOBI'lerde isletme
sahipleri ve calisanlar genellikle teknik konularda bilgi sahibi olan

* Kiiresel dogan isletme, kurulusundan itibaren ya da kurulusundan ¢ok kisa bir siire sonra,
gelirlerinin 6nemli bir kismini uluslararasi pazarlara iriin satisindan elde etmeye calisan
isletmedir. Bir baska tanima gore, kurulusundan itibaren Ug yil icinde satis hacminin %25'ini
dis pazarlardan elde eden ve kaynak kullanmi ve drin satigini cesitli Glkelerde
gerceklestirerek, 6nemli rekabetgi Ustlnliik elde etmeye calisan igletmelerdir (Ozturk, 2006,
s.17).
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kisilerdir. Bu nedenle isletme sahiplerinin ve c¢alisanlarinin
pazarlama yeterliliklerini geligtirmelerinde iliski aglarinda yer alan
kisi/kurumlardan aldiklan tavsiyeler énemli bir rol oynamaktadir.
Gerek isletme sahipleri gerekse calisanlar musteri baghhgin
artiracak pazarlama stratejileri ve taktikleri gelistirmede bu
tavsiyelerden yararlanmaktadir (Shaw, 1999, s.31).

SONUG VE ONERILER

Bu galisma ile girisimci KOBI sahiplerine ve yoéneticilerine
iliski agr kavraminin ne anlama geldigi, kapsaminin nelerden
olustugu ve bu aglardan hangi pazarlama karar ve
uygulamalarinda ne sekilde yararlanabilecekleri konusunda bilgi
saglamak ve farkindaliklarini artirmak amacglanmistir. Son yillarda
akademik cevrelerin ve uygulamacilarn ilgi duyduklar konulardan
biri olan iliski aglarinin kapsami oldukga genistir. iliski aglar isletme
literatlirinin farkll alanlarinda cesitli acilardan ele alinmaktadir.
Uygulamacilar da verdikleri egitimlerde konuyu igletmeciligin farkli
alanlariyla iligkilendirmektedir. Benzer sekilde girigsimcilere destek
veren kurum ve Kkuruluglann igbirligi ve ag gelistirme ile ilgili
programlari incelendiginde; Gretim, finansman, pazarlama, yonetim
gibi konularn kapsadigi gortulmektedir. Literatlr taramasina dayali
bu calismada girisimcilerin pazarlama 6zelinde iliski aglarindan
nasil yararlanabilecekleri konusunda bir cerceve sunmak igin,
calisma girisimci pazarlama alanindaki akademik arastirmalarla ve
uygulama érnekleriyle sinirli tutulmustur.

Bu arastirmalar ve 6rnekler incelendiginde pazarlama iligki
aglarinin, pazarlama uygulamalarinda ve kararlarinda girisimci bir
vizyon ve ruh ile hareket eden KOBI'lerin performanslarini artiran
kilit bilesenlerden biri oldugu sdylenebilir. Girigsimci kaglk igletme
sahipleri isletmenin kurulugs asamasindan itibaren farkli geligim
dénemlerde pazarlamayi ilgilendiren konularda karar verirken
yakin c¢evresini olusturan kisilerden musterilerine, tedarikcilerinden
rakiplerine, diger sektorlerdeki isletmelerden ticari birliklere,
calisanlarindan devlet kurumlarina ve arastirma merkezlerine
kadar uzanan cesitli kesimlerle bilgi aligverisinde bulunmakta ve
tavsiyeler almaktadir. Bu durum kimi zaman farkh kisi ve
kurumlarla ortak hareket edilmesine ve igbirligine kadar
uzanmaktadir. Girisimcilerin iliski aglarinda farkh kesimlerden kisi
ve kurumlarin yer almasi, bu kisi ve kurumlar arasinda given,
bagliik ve isbirligi dizeyinin ylksek olmasi iliski aglarinin
pazarlama kararlarindaki  katkisini  artiracaktir.  Girigsimciler
pazarlamayi ilgilendiren farkli konularda karar verirken iliski
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aglarindaki mevcut ve yeni iliskilerden elde ettikleri bilgi, tecriibe ve
isbirliginden yararlanabilir. Yeni pazar firsatlarini fark etme, pazari
bélimlendirme, Urin yenilikleri gerceklestirme, mdasteri iligkileri
gelistrme, dis pazarlara agllma, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerini organize etme gibi konular girisimci KOBI sahiplerinin
karar vermede ve eyleme gecmede iliski aglarindan yararlandiklar
konular olarak siralanabilir. Turkiye’'de ise Avrupa Birligi'nin, ¢esitli
bakanliklarin, KOSGERB'in, arastirma merkezlerinin ve
universitelerin iligki aglari ile ilgili projelerinden yararlanan
KOBI'lerin daha cok (retim ve dis pazarlara acilma konularinda
diger isletmelerle isbirligi yaptiklar gértlmektedir. Bununla birlikte
KOBl'lerin imalat sanayindeki payl dikkate alindiginda bu
projelerden yararlanan isletme oraninin disik dizeyde oldugu
soylenebilir. Bu o&rnekler disinda girisimci KOB/Plerin hangi
pazarlama karar ve uygulamalarinda hangi kesimlerle isbirligi
yaptigi konulanyla ilgili akademik arastirmalarin sayisi da son
derece sinirhdir. Bu sonugclardan hareketle gelecekte yapilabilecek
arastirmalara ve uygulamaya yoénelik asa@idaki &neriler
siralanabilir:

> KOBI'ler pazarlama kararlarinda iliski aglarinda yarar-
lanma konusunda gekimser ya da isteksiz bir tutum igerisinde bu-
lunabilmektedir. isletme sahiplerinin sahip oldugu bu tutum cesitli
nedenlerden kaynaklanabilir. KOBI’lerin iliski aglarindan daha fazla
yararlanmasinin saglanmasi agisindan bu nedenlerin ortaya ¢ika-
nimasi 6nemlidir. Bu nedenle gelecekte KOBI'lerin pazarlama iligki
aglarindan yararlanmasi konusunda genel durumu ortaya koyan
arastirmalarin yapilmasi gereklidir. Bu durum tespitinin yaninda
gelecekte yapilacak arastirmalarda KOB/'lerin pazarlama iligki ag-
larindan yararlanmamasinin nedenlerini ortaya koyacak cercevele-
rin g6z 6énidnde bulundurulmasi énemli gérinmektedir. Bu arastir-
malarda daha butincul bir bakis acisiyla nedenlerin ortaya konul-
masi agisindan arastirmacilar nitel paradigmadan yararlanabilir.

» Gelecekte yapilacak arastirmalarda cesitli kesimlerle
yaptiklari bilgi, deneyim ve isbirliginden pazarlama kararlarinda
yararlanan KOB/'leri bu isbirligine yénelten nedenlerin ortaya cika-
rimasi da 6nemlidir. Bu arastirmalardan elde edilecek sonuglar
uygulamaya donlk sorunlarin ¢éziimune katki saglayacaktir.

> KOBI'lere iliski aglan konusunda destek veren kurum
ve kuruluglar da bu konudaki egitim ve destek programlarinin
yanisira isletme sahiplerinin bu projelerden daha fazla dizeyde
yararlanmasina y6nelik politikalar gelistirmelidir.
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» Bu kurum ve kuruluslann desteklerinden yararlanan
KOBI’lerin basari hikayelerinin uygulamacilarla farkli iletisim mec-
ralarinda paylasilmasi konuyla ilgili farkindaligin artirilmasi agisin-
dan 6nemlidir. Bu paylasim yapilirken iligki agi surecinin nasil yo-
netildigi, hangi sorunlarla karsilasildigi ve sorunlarin nasil ¢ézuldu-
gu ile ilgili kapsamli aciklamalar yapilmasina dikkat edilmelidir.

> KOBI’lerin iiretim ve dis pazarlara acilma disinda pa-
zarlamayi ilgilendiren farkli konularda iliski aglarindan yararlanma-
larinin saglanmasi gelistirilen destek programlarinin etkinligini arti-
racaktir. Arastirma merkezleri, Universiteler ve araci sirketler; pa-
zarlama yeniligi, surec yenilidi, yeni triin gelistirme, masteri iligkile-
ri gelistirme, dagitim, lojistik ve pazarlama iletigsimi gibi konularda
iliski aglarindan nasil yararlanilacagi ile ilgili cozim 6nerileri gelisti-
rerek egitim programlarina katki saglayabilir.

> Egitim ve destek programlarinda KOBI'lerin pazarla-
ma uygulamalarinda farkh kesimlerle nasil isbirligi yapabilecekleri
konusunda da ¢6zim Onerileri yer almalidir.
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