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OZET

Doktora Tezi
COK KATMANLI PAZARLAMA ISLETMELERINDE MUSTERI
VATANDASLIK DAVRANISI VE KOZMETIK SEKTORUNDE BiR
UYGULAMA
Hediye Gamze Turkmen

Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitusu
Isletme Anabilim Dah Isletme Program

Bu c¢alismanin amaci ¢Ok katmanli pazarlama isletmelerinde misteri
vatandaslik davraniginin ortaya ¢ikisinda miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
kalite algis1 gibi unsurun roliinii incelemektedir. Miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati ve kalite algis1 literatiirde baska isletme tiirleri miisterileriyle yapilan
arastirmalarda oncil olarak gdsterilmistir. Pro sosyal davraniglari igeren miisteri
vatandaglik davranigsinin ¢ok katmanli pazarlama isletmeleri gibi iliskisel pazarlamaya
agirlik veren bir isletme tiiriinde de ayn1 faktorlerle benzer bir iligki ve etkilesim i¢inde
bulunup bulunmadigi sorgulanmistir. Miisteri vatandaslik davranist “igletmeye
yardimcr olmak”, “Oteki miisterilere yardimcr olmak” ve “igletmeye Oneride
bulunmak” boyutlariyla ele alinmis; miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve kalite
algisinin {i¢ boyutla iliskisi ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda,
Turkiye’de faaliyet gosteren bir kozmetik firmasinin miisterilerinden anket yontemi
ile veriler toplanmis ve analizler gerceklestirilmistir. Analizler sonucu elde edilen
bulgularin incelenmesiyle; miisteri vatandaglik davranisi ile miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatinin olumlu yonde iliskili oldugu sonucuna ulasilmistir. Cok katmanl
pazarlama miisterilerinin yas ve egitim durumlarinin miisteri vatandaglik davraniginin

tic boyutunda kismi farkliliklar yarattigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Vatandaslhik Davranisi, Cok Katmanli Pazarlama,

Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati, Kalite Algisi



ABSTRACT

Doctoral Thesis
CUSTOMER CITIZENSHIP BEHAVIOUR IN MULTI LEVEL
MARKETING COMPANIES: AN IMPLEMENTATION ON THE
COSMETIC SECTOR
Hediye Gamze TURKMEN
Izmir Katip Celebi University
Graduate School Of Social Sciences

Department of Business, Business Program

The aim of this thesis is to analyze the roles of customer satisfaction, customer
loyalty and perceived quality in the occurrence of citizenship behavior in multi-level
marketing systems. In the marketing literature; customer satisfaction, customer loyalty
and perceived quality were indicated as an antecedent in previous scientific work
which were carried out in different types of companies. It has been discussed whether
customer citizenship behavior which includes various pro-social activities has the
similar interaction and relationship with the factors in a multi-level marketing
environment, strongly utilizing the methods of relational marketing. Customer
citizenship behavior is contextualized separately within its three dimensions that are
recommendations, providing feedback to the organization, and helping other
customers. Accordingly, the data has been collected via survey method from the
customers of a multi-level marketing company and the analysis were carried out. Upon
a careful examination of findings acquired, it has been concluded that customer
satisfaction and customer loyalty have a significant positive relationship with all
dimensions of customer citizenship behavior. It is also revealed that the demographic
variables such as age and education cause partial differences in three dimensions of

customer citizenship behavior.

Key Words: Customer Citizenship Behaviour, Customer Loyalty, Customer

Commitment, Perceived Value, Multi-Level Marketing
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GIRIS

Internet ve mobil uygulamalar gibi platformlarin altin ¢agma girmesi
sebebiyle, miisteri davranislarinin yeni tiiketim aligkanliklarina bagli olarak degisimi
son yirmi yilda farkli kavramlarin ortaya atilmasini ve yeni ydntemlerle bu
davranislarm analiz edilmesinin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Orgiitsel vatandaslik
davranig1 kavramindan yola ¢ikilarak ortaya atilan miisteri vatandaslik davranisi da
yeni bir kavramdir. Bugiin 6zellikle Internet’te ya da mobil uygulama platformlarinda
sikca karsimiza ¢ikan, begendigi bir mali tekrar satin almakla yetinmeyen, onu farkl
platformlarda ¢evresindeki tanidig1 ve tanimadig kisilere 6nermek ve bu mal ile ilgili
tartigmalara katilip onu savunmak gibi ¢esitli hareketlerde bulunan miisterilerin

tutumlart miisteri vatandaslik davranisi kapsaminda agiklanmaktadir.

Bizim bu tez cergevesinde amacimiz sadece miisteri vatandaslik davraniginin
ortaya cikisindaki etkenlere deginmek degil, ayni zamanda miisteri vatandaslik
davraniginin gelisimini aslinda temelden bir hedef olarak desteklemekte olan ¢ok
katmanli pazarlama sistemleri icindeki yerini belirlemektir. Literatiirde miisteri
vatandashik davranisiyla ilgili arastirmalar geleneksel pazarlama isletmelerine
odaklanmis, perakende magazacilik, moda ve giyim, yiyecek — igecek, saglik, yiiksek
egitim ve sanal magaza sektorlerinde yogunlagmistir. Literatiirdeki bir¢ok ¢alismada
da belirtildigi lizere miisteri vatandaslik davraniginin farkli boyutlarina gore onciil ve

sonuclar farkli igletme sistemleri ve kiiltiirlerde arastirilmay1 beklemektedir.

Miisteri vatandaslik davranisinin ortaya c¢ikisinda rol alan etkenler ve
isletmenin pazarlama sistemi bi¢iminin iligkisinin irdelenmesi bu davraniglari
yonlendirebilmek agisindan yol gostericidir. Isletmeler agisindan varilmasi gereken
nokta miisteri vatandaghk davraniglarina dair farkindalik yaratilmasi ve bu
davraniglarin yonetilebilmesinin saglanmasidir. Bunun yolu da isletmenin faaliyet
alanindan hedef kitlesinin bulundugu sosyo kiiltiirel iklime, pazarlama bigiminden
pazarlama karmasina bir¢cok 6zelliginin bu davranislarin sekillenmesindeki etkisini iyi

bilmekten gecer.



Cok katmanli pazarlama sistemleri 6nemli bir dogrudan pazarlama yontemi
olarak varligini korumakta ve miisteri davranislarinin rahatlikla gézlenmesine olanak
veren sistemler olarak ayr1 bir deger arz etmektedir. Bugiline kadar daha ¢ok drgtsel
yapilari, distribiitorliik olgusu ve kazang planlariyla ele alinan ¢ok katmanli pazarlama
sistemleri miisterilerine calisan olarak birden fazla rol istlendirme yoOniiyle de

incelemeye degerdir.

Bu tezin temel konusu miisteri vatandaslik davraniginin bir ¢ok katmanli

pazarlama sistemi i¢inde arastirmaktir.

Calismanin temel olarak iki amaci vardir:

e Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve miisteri kalite algisinin ¢ok katmanli
pazarlama isletmesi miisterileri perspektifinde miisteri vatandashk
davraniginin {i¢ boyutuyla nasil bir iliski ve etkilesim i¢inde oldugunu
arastirmak,

e Iliskisel pazarlamay: etkin kullanan bir isletme tiiriinde miisteri vatandaslik

davraniginin ortaya ¢ikisinda farklilik goriiliip gortilmedigini sorgulamaktir.

Yukarida belirtilen konularda bir analize ulasmay1 hedefleyen tezimizde ii¢
boliim bulunmaktadir. Birinci bolimde ¢ok katmanli pazarlama sistemleri, ayirt edici
ozellikleri, isleyisi, iliskili kavramlar ve miisteriyi koydugu konum ile agiklanmustir.
Ikinci boliimde miisteri vatandashik davranisi, motivasyon kaynaklari, dnciilleri ve
sonuglariyla incelenmistir. Uglincii bolimde ise, Tiirkiye’de faaliyet gosteren birgok
katmanli pazarlama isletmesinin miisterilerinden elde edilen veriler ile yapilan bir
arastirmaya yer verilmistir. Olusturulan modelin ve model {izerinden gelistirilen
hipotezlerin test edilmesi sonucu elde edilen bulgular ortaya konulmustur. Bulunan
sonuclar literatiirde daha Once yapilmis ¢alismalar cercevesinde degerlendirilerek,

bundan sonra yapilacak ¢aligmalara 151k tutabilecek onerilerde bulunulmustur.



BIRINCi BOLUM . .
COK KATMANLI PAZARLAMA SiSTEMLERI

1.1. COK KATMANLI PAZARLAMANIN TANIMI

“Cok katmanli pazarlama” kavranmu Tiirkgeye Ingilizcedeki “multi level
marketing” kavramindan gegmistir. “Level” Ingilizcede yaymn olarak ‘“katman”
s6zciigiiniin karsilig1 olarak kullanilmis olsa da Tiirkcede Isletme biliminde iiretilmis
calismalarin biiyiik bir kisminda, “multi level marketing”in karsiligi olarak “cok katli
pazarlama” kullanilmistir. Bu ¢aligmada kavramin birebir gevirisi tercih edilmistir.
Sistemin temel 6zellikleri ve isleyis bigimi de kattan ziyade katman olarak gorinimi
arz ettiginden kavramin “cok katmanli pazarlama” olarak Tiirk¢ede
degerlendirilmesinin igerdigi ifadeleri yansitmak bakimindan daha dogru olabilecegi
distiniilmistiir.

Ag pazarlama olarak da bilinen ¢ok katmanli pazarlama, dogrudan satis
endiistrisinin 6nemli bir 6gesidir. Uzun yillar i¢inde elde edilen basarilarin sonucunda
tiketicilerle drunleri bulusturmada ¢ok basarili ve etkin bir yontem olarak
goriilmiistiir. Cok katmanli pazarlama isletmelerin irilinlerini dagitim aglarina ve
reklamlara ¢ok yiiksek meblaglar 6demeden tanitip pazarlayabilecekleri bir sistemdir.
Cok katmanli pazarlama dogrudan pazarlama yontemini kullanan bir kazang yapisidir.
Maassiz calisan distribiitérler mal veya hizmet satisinin yani sira isletmeye
kazandirdiklart ve kendileriyle ayni kosullarda satis yapan kisiler (katmanlar)
uzerinden gelir elde ederler (Vander & Keep, 2002: 140).

Bir bagka tanima gore ¢ok katmanli pazarlama, bagimsiz aglar ve iiyelerin
genellikle evlerinden yiiriittiigii distribiitorliikler yoluyla markali mal ve hizmet
pazarlayan kurumsal diizeyde isletmelerin kullandigi yontemin adidir (Sparks ve
Schenk, 2001: 850). Cok katmanli pazarlama sistemi distribiitorlerin iki farkli
etkinligin sonucu olarak maddi kazanca ulasabildikleri bir dogrudan satis tiirii olarak
da tanimlanabilir (Cakmak, 2011: 31). Distribiitérler hem kendi yaptiklar1 satiglardan,

hem de isletmenin tiirline gore sisteme kattiklar1 {yeler {iizerinden kazang



saglayabilirler. “Cok katmanli” ad1 bu yapinin 6zelligini yansitir. Bu yapida distribitor
katmanlar tzerinden komisyon kazanabilir.

Cok katmanli pazarlama sistemindeki dagitimcilar altlarina yeni dagitimcilar
eklediklerinde birer lidere doniisiirler ve yeni katilan kisileri egitmeye baslarlar. Ancak
bu liderlik gorevi, bir yoneticilik gorevi degildir. Her dagitime1r bagimsizdir ve bunlar
herkes i¢in ayni kosullar altinda isleyen bir kazang planinda ¢alismaktadir (Biggart,
1989: 4). Bu agidan bakildiginda ¢ok katmanli pazarlama kisiye kendi bagimsiz isini
kurma ve gelistirme sansini sunan bir firsat olarak deger kazanmaktadir (Pasali, 2006:
36).

Ag pazarlama olarak da bilinen ¢ok katmanli pazarlamanin bir baska tanimini
da Daryl Koehn yapmustir. Koehn’e (2001) gbre ¢ok katmanli pazarlama terimi bir
dagitim, satig ve iirlin temin pratigine isaret eder. Bagimsiz temsilciler (satis
temsilcileri, distribiitorler vb.) liriinlerin satisi, temini ve dagitiminda gorev alir. Bu
kigiler satig karlarinin yani sira, komisyon, indirim, ikramiye gibi ¢esitli tesvikler
alirlar. Satis hacimlerinin yani sira sisteme kazandirdiklari yeni distribiitorlere gore de
kazang¢ saglarlar. Koehn, bir baska distribiitorii sisteme kazandiran tarafin o
distribiitoriin “iistii” olarak nitelendirildigini ve “iist katmani” olusturdugunu vurgular.
Bu tanima gore “iist katmanlar” komisyon ve ikramiyeler acisindan daha avantajhdir.
Bu tiir bir pazarlama sistemini kullanan igsletmelere ¢ok katmanli pazarlama isletmeleri
denmektedir. Bu isletmeler farkli sirket yapilarinda kurulabilirler. Avon, Amway,
NuSkin, Tupperware gibi sirketler ¢ok katmanli pazarlama sistemini kullanmaktadir.
Koehn’e gore ¢cok katmanli pazarlama isletmeleri yasal veya yasadist olabilir. Eger
piramit, zincir veya kartopu sistemlerini kullaniyorlarsa da hem yasadisi, hem de
etikdis1 hareket ettikleri sdylenir (Koehn, 2001: 156).

Cok katmanli pazarlama yontemini kullanan isletmeler, genel gecer bir tanimla
“agirliklh olarak ya da sadece kisisel satisa dayanan ve satis temsilcilerini (a) {iriin
almak, (b) Urin satmak ve (c) iriinleri satacak yeni temsilciler bulmak agisindan
odiillendiren isletmelerdir (Coughlan ve Grayson, 1998: 402). Cok katmanl
pazarlama sistemlerinin bu ¢alisma yontemi, geleneksel isletmelerden bir¢ok yonden
ayrilmaktadir. Ornek vermek gerekirse bu isletmeler magaza agmamaktadur.
Distribiitor diye de adlandirilan satis temsilcileri sadece satig yapmaz, ayn1 zamanda

yeni temsilciler kazandirir ve arkadaglari, akrabalar1 ve tanidiklar1 arasinda pazarlama



faaliyetleri yiiriitiir. Kisaca, ¢ok katmanli pazarlama birden fazla yontem iceren bir
sistemdir. YOnetim, egitim, motivasyon ve yeni dagitimcilar kazandirma gibi
konularda farkli yontemler kullanilabilir. Ancak iki tane 6zellik her yontemde g0ze
carpar: Birincisi; saticilar kendi satislarindan kazang saglayabilitler. ikincisi de
kazandirdiklart dagitimcilarin kazanglarindan belli bir oranda komisyon alarak kazang
saglayabilirler (1998: 403).

Amway, Tupperware, Mary Cay gibi ¢ok katmanli pazarlama isletmeleri
tiretkenlik arayisi i¢inde biirokratik katmanlar1 azaltmislardir. Daha ¢ok calisan, daha
az yonetici ile misterilerine ulagsmayr basarmislardir. 1980’lerde ABD’deki is
giiciiniin %5’inin bu isletmelerde gorev yaptigi, bu isletmelerde gorev yapanlarin da
%80’inin kadin oldugu saptanmistir. Ayni sekilde miisterilerin de %83 iiniin kadin
oldugu belirlenmistir (Biggart, 1989: 7).

Cok katmanli pazarlama genel olarak kisilerin kendi sosyal
cevrelerindeki insanlar1 birer miisteri olarak degerlendirmesi ve ele almasiyla
sekillenir ve temel prensibi dogum yeri olan ABD’nin kolonyal ge¢misindeki toplum
yapistyla iligkilidir. Hizli sanayilesme, niifusun mahalleler ¢evresinde cesitli gelir
gruplari, etnik kdken ve meslek gruplari géz Oniine alinarak sekillenmesi, kadinlarin
caligma hayatina aktif katiliminin artmasi gibi gelismeler ¢cok katmanli pazarlamanin
Ontinii agmistir (Karafakioglu, 1980: 3). Evden ¢alisma olanagi annelik gibi geleneksel
roller ve yakin g¢evreyle sosyallesmeyi kolaylastirmasi sebebiyle kadinlara cazip
gelmis ve kadinlar ¢ok katmanli pazarlama isletmelerinde etkin olarak
calisabilmislerdir. Geleneksel pazarlama sistemlerinin Internet ve mobil
aplikasyonlarin yiikselise ge¢mesiyle hiz kaybetmesine ragmen c¢ok katmanl
pazarlama sosyal aglarla gelisen iligkileri de kullanarak yiikselisini siirdiirm{istiir.

Cok katmanli pazarlama sistemleri i¢cinde ¢alisan ¢ok sayida ¢cokuluslu isletme
bulunmaktadir. Bunlarin bir kismi, Tiirkiye’de de faaliyetlerini yiiriitmektedir. Bunlar
icinde 50 yildan fazla bir zamandir faaliyet gésteren Amway, tarihi 100 yildan fazla
bir zaman 6ncesine dayanan Avon, yaklasik 50 yillik tarihi olan Oriflame, yaklagik 40
yildir faaliyet gdsteren Herbalife, tarihi Ikinci Diinya Savasi giinlerine dayanan

Tupperware gibi isimler gbze ¢arpmaktadir.



1.2. COK KATMANLI PAZARLAMANIN AYIRT EDICI OZELLIKLERI]

Dogrudan pazarlama sistemleri isleyis ve oOrgiitlenme bakimindan diger
pazarlama sistemlerinden carpici bir bi¢cimde ayrilir. Cok katmanli pazarlama
sistemleri dogrudan pazarlama yoOntemlerini kullanirken yapilanma ve pazarlama
bicimleri ile farklilagir. Distribiitor sistemi ayirt edici 6zelliklerin baginda gelir.

Geleneksel pazarlama ile ¢ok katmanli pazarlama bazi temel noktalarda
birbriniden ayrilirlar. Bu ayrimlar geleneksel pazarlama ile ¢ok katmanli pazarlama

isletmelerinin orgiitsel farkliliklarin1 da agiklamaktadir.

Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ile Cok Katmanli Pazarlamanin Temel Farklart

Geleneksel Pazarlama Cok Katmanh Pazarlama
Is kurma maliyeti yiiksek Is kurma maliyeti diisiik
Maasli satig ekibi Maasli ¢aligmayan satig ekibi
Magaza veya igyeri Evden caligma olanag:
Stoklama maliyetleri Stoklama olmamast

Sinirli kaynaklar Sinirsiz kaynaklar

Pazara bagl biiyiime Satig ekibine bagli biiyliime

Kaynak: Hossan vd, 2012:41

Lan’a (2002) gore cok katmanli pazarlama isletmeleri diger isletme

bicimlerinden su ii¢ temel ozellik ile ayrilir:

e Distribiitorlerin ¢ok katmanli pazarlama isletmelerinin maash degil,
“bagimsiz distribiitdrleri” olmasi,

e Misterilerle iletisim kurulurken sabit perakende satis noktalar1 degil
yiikytize kisisel iliskiler kullanilmasi,

e Distribiitorlerin baska kisileri de sisteme dahil edebilmesi ve bdylece

¢ok katmanli bir sponsorluk ag1 olusturmasi (Lan, 2002: 166).

Coughlan ve Grayson’a (1998) gore ¢ok katmanli pazarlama sistemlerini

geleneksel pazarlama sistemlerinden ayiran dort temel 6zellik bulunmaktadir:



Cok katmanli pazarlama sistemleri ¢ogunlukla bagimsiz distribiitorlerle
caligmaktadir, isletmenin maash bir satis glicii bulunmamaktadir.
Uriinleri  temsilci ya da distribiitér olarak adlandirilan kisiler
miisterilere ulagtirmaktadir.

Cogu cok katmanli pazarlama sistemi biiylik reklam biitcelerine sahip
degildir. Giiciinii reklamdan ziyade perakende satis yapan
distribiitérlerinin motivasyonundan almaktadir. Bu agidan islek
aligveris merkezlerinde agilan genis magazalara ya da biiyiik biit¢elerle
diizenlenmis sik stantlara da ihtiya¢ duyulmaz.

Distribiitorler belli bir maasla calisan bagimli personeller degildir.
Kazanglar1 yaptiklari satiga ya da ag kosullarina baghdir. Sistem blyuk
Olciide performans odaklidir.

Cok katmanl pazarlama sistemlerinde distribiitorlere ¢esitli olanaklar
sunulur. Bazi igletmelerde distribiitorler yeni distribiitorleri yonetme ya
da sisteme kazandirma gibi gorevler de Ustlenebilirler (Coughlan &
Grayson, 1998: 404).

Bogdan ve Wadlewski’nin (2013) isletmelerin miisteri perspektifinden

incelendigi ¢calismasinda ¢ok katmanli pazarlamay1 yaygin olarak goriilenden farkli bir

bicimde ele alinmistir. Bu kategorizasyon iginde ¢ok katmanli pazarlamanin ayirt edici

ozellikleri miisteri perspektifinden goriilmektedir. S6z konusu ¢alismaya gore miisteri

perspektifinden bakildiginda mallarin dagitimi i¢in bes temel yontem vardir:

Perakende satis: Uriinlerin magaza gibi bir perakende noktasindan
miisterilere ulastig1 satis yontemidir.

Dogrudan satis: Bu yontemde satis eleman1 miisteriye ulasir ve satig
islemini gergeklestirir. Satis elemani belli bir isletme i¢in caligmaktadir
ve satis temsilcisi olarak adlandirilir. Isletme sahibi icin ¢alismaktadir.
Bagimsiz degildir. Kendine bir distribiitdr ag1 kuramaz.

Cok katmanh pazarlama: Mal veya hizmet distribiitér aracilifiyla

miisteriye ulastirilir. Hizmet ya mal satma etkinligine katki saglayan



kisiler 6diillendirilir. Tesvikler ¢cok katmanli bir yap: i¢inde dagilir.
Boylece her kisinin kendi bireysel dagitim agin1 kurma firsat1 bulunur.

e Mesafeli satis: Talep edilen mal veya hizmetin perakende satis
noktalarinda degil de sanal ortamda ya da fiziksel agidan uzak bir
yerden temin edilmesidir. Miisteri bir reklam ya da tanitim ile haberdar
oldugu ya da kendi arastirmalar1 sonucu varligini 6grendigi bir tiriinti
siparis ederek edinme firsat1 bulur.

e Piramit satis: Yasadisi bir satis organizasyonudur. Bu yasadis1 yapilar
cok katmanli pazarlama sistemi olarak gosterilir. Oysa bu tiir bir
organizasyonda talep edilen bir maldan s6z edilemez. Bu yapilarda

tiyelige gore komisyon sistemi bulunur.

Failla’nin calismasi ¢ok katmanli pazarlamayr miisteri perspektifinden ele
alarak onu bir mal ya da hizmet temini yontemi olarak One ¢ikarmigtir. Bu
kategorizasyonun en biiyiik yarari, mesru ¢ok katmanl pazarlamay1 yasadisi piramit

sat1g sisteminden net bir bi¢imde ayirmasidir.

1.2.1. Dogrudan Pazarlama icindeki Yeri

Dogrudan pazarlama trunlerin tuketicilere genellikle kendi evlerinde
ya da baska birinin ev ortaminda, is yerinde ya da kalic1 perakende satis noktalarindan
farkli alanlarda kisisel demostrasyon ya da anlati yoluyla yiiz yiize yontemle satilmasi
olarak tanimlanabilir. Yalin bir ifadeyle dogrudan pazarlama belirli bir perakende
konumundan uzak yiiz yiize yiiriitiilen satis faaliyetidir (Peterson & Wotruba, 1996:
1).

Dogrudan pazarlama, miisterinin bir isletmenin hizmet ve {riinlerine hi¢bir
araciya gerek duymadan ulasabilmesini saglayan bir pazarlama bi¢imidir. Dogrudan
pazarlama yoluyla nihai tiiketicilere perakendeci kullanmadan, endiistriyel alicilara da
satigcilarin  ziyaretlerine gerek kalmadan ulasilmaktadir. Bu temelde dogrudan
pazarlama pazarlama iletisim karmasinin yeni bir unsuru olmakta, ayn1 zamanda da

oteki iletisim unsurlarindan farklilasmaktadir.



Dogrudan pazarlama iletisiminin iki temel amaci bulunmaktadir. Birincisi,
dolaysiz olarak potansiyel miisteri ya da miisterilerle taleplere yanit vererek iletisim
kurmak, ikincisi ise hangi yontemlerle iletisim kurulmus olursa olsun halihazirda
bulunan miisteri iletisimi devam ettirmek ve mimkdinse giiclendirmektir.

Dogrudan pazarlama diinyadaki gelisimini bir¢cok farkli nedene borgludur.
Turkiye’de elbette diger iilkelerle ayn1 konumda degildir. Ancak Tiirkiye’de de hizli
bir gelisim gosterdigi ve kosullarinin olumlu yonde gelistigi goézlenmektedir.
Dogrudan pazarlamanin gelisimini  hizlandiran faktorler arasinda yasam
bicimlerindeki degisiklikler, teknolojideki gelismeler, ticari uygulamalardaki
degisiklikler ve gelir ve egitim diizeylerinin artmas1 gosterilmektedir.

Dogrudan pazarlamada kisiye pazarlama ya da gruba pazarlama gibi yontemler
kullanilabilir. Dogrudan pazarlamanin en bilinen yontemleri; evde birebir pazarlama,
isyerinde birebir pazarlama, bir miisterinin evinde ya da baska bir lokasyonda
pazarlama partisi diizenlemedir (Petersonet vd; 1989: 3).

Dogrudan pazarlama iki tiir 6rgiitlenme yapisi kullanir: Tek katmanlh ve ¢ok
katmanh Orgutlenme (Berry; 1997: 18). Cok katmanli pazarlama yapisinda
distribiitorler isletmeye yeni distribiitorler katabilir, onlar1 egitebilir, yonetebilirler.
Bunun karsiliginda da onlarin yaptiklar satislardan pay ve cesitli avantajlar saglarlar.
Tek katmanli pazarlamada ise satis elemanlari kendileri distributor bulmazlar,
herhangi bir sekilde diger kisileri satig yapmaya tegvik etmekle ugrasmazlar veya bu
tiir katmanl bir yap1 iginde bulunmazlar. Onlarin tek geliri yaptiklari satis tizerindendir
ve isletmeyle dolaysiz bir iletisimleri vardir.

Cok katmanli pazarlama yapisinda distribiitdrler birer bagimsiz girisimci
gibidir. Kendi ¢alisma ortamlarimi kendileri yaratirlar. Isletmenin sagladig egitimler
disinda kendilerine gosterdikleri belli bir bolge bulunmaz. Bu agidan bayiden farkli
hareket ederler. Dogrudan satis isletmelerinin biiyiik bir kisminda satigi1 gergeklestiren
kisinin faaliyetleri belli bir bolge ile kisitliyken, ¢cok katmanli pazarlama distribiitorii
pazarlama faaliyetlerini istedigi her yerde gerceklestirebilir. Sadece yakin ¢evresine,
kendi evinde tamitim yaparak lriin satis1 gerceklestiren distribiitérler bulunabilir.
Ayrica kendi distribiitor takimini yaratmak icin igletmenin sundugu kazang planlari

cergevesinde kendi sectigi kisilerle calisma 6zgiirliigline sahiptir.



Tablo 2: Cok Katmanh Pazarlama ve Diger Dogrudan Satis Isletmelerinin Isleyisleri

Isletme Pazarlama Aktiviteleri
Cok Katmanli Pazarlama Diger Dogrudan Satis
Isletmesi Isletmeleri
Isletmenin Cok katmanli sistemin Depolama
Gorevleri tanimi Mallarin teslimati
Distribiitor politikasinin Bilgi temini
belirlenmesi Satig ekibi i¢in iletigim ve
Bilgi temini destek sistemleri
Distribiitorler i¢in iletisim Satis ekibine
ve destek sistemleri komisyonlarinin 6denmesi
=1 Distribiitorler arasi iletigim
!*?3 Biitiin taraflarin hak ve
8 sorumluluklarinin
2 belirlenmesi
E Satig Distribiitor iliskileri Miisteri iliskileri
2 Organizasyonu | Yeni distribitérlere sunum | Uriin sunumlari
g Distribiitor egitim Uriinlerin perakende satisi
% programlari Uriinlerin teslimati

Kaynak: Oksanen, 1999: 11

Ozetle gok katmanli pazarlama, dogrudan pazarlamanin bir bi¢imidir. Cok
katmanli pazarlama dogrudan satisla pazarlama faaliyetlerini yiiriiten isletmelere yeni
avantajlar getirmistir. Bunlardan biri, istihdam alaninda gdze carpmaktadir. Istihdam
pazarinda g6z ardi edilmis ya da yeterince degerlendirilememis ¢ok sayida birey, cok
katmanli pazarlamanin ortaya cikardigi firsatlardan yararlanarak isgiici olarak
kendilerini ortaya koyabilmektedir. Bir¢ok birey bu pazarlama yéntemi iginde goreceli
olarak basit ve hesapli bir bicimde is edinebilmekte, temel isletme ve yonetim
becerileriyle donatilmaktadir. Cok katmanli pazarlama bireylere esnek ¢alisma saatleri
ve performansa dayali gelir kazanma firsati sunmaktadir. Bu sekilde isletmeler de
bliyiik reklam giderleri olmaksizin, biiylik market zincirlerinde raf rekabetine
girismeksizin tiiketicilere ulasabilmekte ve iirlinlerini hedef kitleyle daha hizli bir
bicimde bulusturmaktadir. Cok katmanli pazarlama diinyanin bir¢ok bolgesinde canli
bir mevcudiyete sahiptir ve perakende dagitimciligin popiiler bir yontemi olarak 6ne
¢ikmaktadir (Merlin, 2012: 12).

Dogrudan satis yontemini kullanan bir igsletme ¢ok katmanli pazarlamay1 daha
cok kisiyi sistemine katmak i¢in degil, iirlinlerini daha ¢ok kisiye ulastirmak ve daha
kazangli ve kolay bir bicimde pazarda kendine yer bulmak i¢in kullanir. Cok katmanl

pazarlama esaslarini kullanarak iiriin satmaktan ziyade sisteme insan ekleyerek gelir
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elde etmeye calisan isletmeler son on yilda ¢ok gériiliir olmustur. Isletmenin amaci
daha ¢ok kisiyi sistemine katmaksa ortaya mesru olmayan bir durum ¢ikar. Cok
katmanli pazarlama sistemleri i¢cinde bu ayirimin yapilmasi esastir. Cok katmanl
pazarlama yOntemini kullanan isletmede tiiketiciler iirtinleri kisisel kullanim ya da
ailelerinin kullanim1 i¢in uygun fiyatla satin alan ve bunlar1 zamani geldikge tiiketen
saticilardan da olusabilir.

Bu tiir bir igletmeye katilmak i¢in 6denecek bedel ya ¢ok diisiiktiir, ya da hi¢bir
giris bedeli ddenmez. Genellikle egitim igin bir miktar ddeme yapilir. Uriin kataloglar
veya satig sirasinda gosterilecek cesitli malzemeler temin edilir. Baglangicta satis
islemine goniilli olan kisi herhangi bir is kurmaktan ¢ok daha az bir maddi giicle yola
c¢ikabilir.

Cok katmanli dogrudan satis isletmelerinde yiiksek miktarda stok tutmanin da
cok desteklenmedigi gozlenmistir. Uriinler satilmadiginda satis elemam tarafindan
isletmeye iade edilebilir. Siparis oldugunda da {riinler miimkiin oldugu kadar hizli
bi¢cimde satis yapan kisiye ulastirilabilir.

Cok katmanli dogrudan satista amag tiiketiciye iirlin satmaktir ve {irtinii hizli
ve hesapl bigimde ulastirmak istenmektedir.

Tavmergen (2010) dogrudan pazarlamanin sik¢a vurgulanan o6zelliklerinden
birinin de “kisiselligi” oldugunu belirtmistir. Bu kapsamda miisteriler ile dolaysiz
bigcimde, birebir iletisim kurulmakta ve miisterilere isimleriyle ulasilabilmektedir:" Bu
temel unsur ¢ok katmanli pazarlama iletisiminin de belkemigidir. Bu baglamda
Tavmergen, cok katmanli pazarlamanin dogrudan satisin gelistirilmis bir tiirii
oldugunu ifade etmistir. Tavmergen’in goriisiine gore, ¢ok katmanli pazarlamada
distribtitorler iki farkli faaliyet sonucu kazang¢ elde ederek calisirlar. Dogrudan
pazarlama ¢ok katmanli pazarlamayi kapsar ve daha genel bir tanim ile tiim pazarlama
etkinliklerine tiiketicilerin dolaysizca cevap verebilecegi bir yontemler biitiiniinii
igerir.

Kent Grayson’a (2007) gore dogrudan satista perakende satis igin pek
alisilmadik alanlarin; ev ve is yerlerinin kullanilmasi 6nemli bir unsurdur. Bu agidan
cok katmanli pazarlama isletmeleri dogrudan pazarlama sistemi iginde calismak
kaydiyla iki farkli sekilde gelir elde ederler: Birincisi; miisterilere dogrudan satig

yaparak komisyon ve satis kar alirlar. Ikincisi de kendi satis temsilcilerini de sisteme
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katarlar ve onlarin satislarindan da gelir saglarlar. Elbette ki daha dnce belirttigimiz
tizere, mesru bir isletmenin hedefi iiriinlerin satis1 yoluyla kazang elde etmektir (2007:
121-122 ). Ancak sisteme yeni katilimlar1 tesvik etmek ve yeni temsilciler kazanma
yoluyla {riiniin ulagilabilirligini arttirmak da bu ilk hedefe ulasmayi

saglayabilmektedir.

1.2.2. Cok Katmanh Pazarlamanin Gelisimi

Cok katmanli pazarlamanin tarihinin 1700’lere dayandig diisiiniilmektedir. 18.
yiizyllda Kuzey Amerikali bir seyyar satici sehir merkezinin uzaginda yasayanlara
haber ve {iirlin getirmeye baslamis, yontem daha sonrasinda kapidan kapiya
pazarlamaya doniismiistiir. Su an Avon olarak bilinen California Perfume Company
ve tencere ticareti yapan Wear-Ever’in kurulmasi bu metoda baska bir boyut
kazandirmistir. ilk basta iiriinler sadece kapidan satisla ve ev partileri yoluyla
pazarlanmaktaydi. Hedef kitle genellikle distribiitoriin ailesiydi. 1905°te C.J. Walker
adli bir kadin kendi sa¢ bakim iiriinleri imalathanesini kurdu ve farkli kitlelere ulagsmak
icin distributorler buldu. Distribiitorler sadece miisteriyle birebir paylasim
yapmaktaydi. Uriinlerin demonstrasyonlarin1 yaparak tanitim sagliyorlardi. Elektrik
stiptirgesi, ansiklopedi, yiyecek saklama kaplari, sakiz ve mutfak arac gerecleri gibi
birgok Uriin ylz ylize demonstrasyonla tanitilmaktaydi. Endiistrinin dnciilerinden
Tupperware parti yontemini kullaniyordu. Ev partilerinde biraraya gelen potansiyel
miisteriler kisisel deneyim yoluyla iiriinleri taniyorlardi. Ozellikle 1940’larda plastik
tirtinler tiliketiciler igin yeniydi ve birgok kisi nasil kullanilacaklarini bilmiyordu.
Tupperware “aligveris etmenin modern yolu” sloganiyla ev partisi konseptini ortaya
att1. Distribiitor arkadaslari, tanidiklar1 veya komsular1 i¢in evde giinler, davetler
diizenliyordu. Boylece miisterilerin giivenini kazaniyordu (Yin, 2015: 15).

1934 yilinda kurulan Nutralite’in  1945’te  geleneksel pazarlama
yontemlerinden ayrilan bir yontem gelistirerek satis caligmalarina bagvurdugu ve o
yontemin ¢ok katmanli pazarlamanin en sistemli ilk donem uygulamalarindan oldugu
sOylenmektedir. Bu isletmenin pazarlama faaliyetleri i¢inde ¢cok katmanli pazarlama
konseptinin rastlantilar sonucu gelistigi diistiniilmektedir. Kuruldugu doénemde

California Vitamin Company adiyla bilinen Nutralite dogrudan satis yontemlerini
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kullanmaktaydi. Nutralite’in dagitimcilar1 Nurtalite’ta kendileri i¢in is firsatlar
bulundugunu diisiinen arkadas ve tanidiklarinin isletmenin {iriinlerine daha fazla ilgi
gosterdiklerini fark ettiler. Ancak o ana kadar yeni distribiitérler kazandirmanin
mevcut distribiitorlere bir katkisi yoktu. Nutralite bunu formilize etti ve yeni
distribiitérler kazandiran distribiitérlerine odiiller sunmaya bagladi. Sponsor
distribiitor denilen distribiitorler kazandirdiklar1 her yeni distribiitérden bir komisyon
elde etmeye basladilar ve boylece gliniimiizde “piramit” diye de adlandirilan sistem
ortaya ¢ikti. Nutralite bu yeni sistem ile tahmin edilmesi gii¢ bir basar1 ve kar yakaladi.
Bir on yil igerisinde sadece ABD’de degil, baska iilkelerde de biiyiik bir pazar pay1
elde etti (Rani ve Kumar, 2013: 41).

1960’larin basinda Nutralite’in distribiitorlerinden Richard DeVos ve Jay Van
Andel kendi sirketlerini kurmaya karar verdiler ve diinyanin en biiyiik ¢ok katmanl
pazarlama sistemlerinden birini kullanan Amway’in temellerini attilar. Ev temizlik
tirtinleri satan bu isletme Oyle ¢ok buyudu ki, bir giin Nutralite’1 satin alacak ve
portféyiinde besin destek iiriinlerini de barindiracak giice sahip oldu. Yine
Nutralite’dan ayrilan bir bagka distribiitor olan Dr. Forrest C Shaklee ise Shaklee
adiyla kendi sirketini kurdu ve basar1 kazandi.

Cok katmanli pazarlama sadece ev partileri ve toplantilardan degil, agizdan
agiza pazarlama yontemlerinden de yararlandi. Shaklee firmasinin kurucusu Dr.
Forrest C.Shaklee multi vitamin satis1 i¢in {iriinii kullanan kisilerin tavsiyelerini 6ne
cikarmay1 hedefledi. Forrest, ilacin sadece tedavi i¢in kullanildig1, destek tiriinii olarak
goriilmedigi bir donemde miisterileri kisisel deneyimlerini tanidiklariyla paylasmaya
tesvik eden yontemlerle satiglarini arttirdi (Yin, 2015: 16).

Network Marketing HQ’nin (2017) verilerine gore ¢ok katmanli pazarlama
giinlimiizde 350 milyar dolarlik bir endiistriye denk diismektedir. Diinya ¢apinda 100
milyondan fazla kisinin bu endiistri i¢inde istthdam edildigi ve her yil on binlerce
kisinin de bu endiistriye dahil oldugu belirtilmektedir. ABD’de ise dogrudan satis
pazarinin toplam gelirinin %70’inin ¢ok katmanli pazarlama sistemlerinden elde

edildigi tahmin edilmektedir (Attri ve Chaturvedi, 2011: 98).
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1.2.3. Cok Katmanh Pazarlamanin Tiirleri

Ag pazarlama (network marketing) olarak da bilinen ¢ok katmanl
pazarlama dogrudan pazarlamanin iginde gelismis bir yontemdir. Cok katmanli
pazarlama mantigini kullanan, ancak {irlin satarak kazang elde etmek degil, sisteme
yeni kisiler kazandirmak usiiliiyle gelir elde etmeyi amaglayan ve bircok iilkede
yasadisi kabul edilen kartopu ve piramit sistemlerini de ¢ok katmanli pazarlamanin
tiirleri olarak gérmek miimkiindiir. Bizim ¢alismamizda daha once de belirttigimiz
lizere mesru olarak nitelendirilen ve sadece liriin satisiyla kazang elde etmeyi
amaglayan isletmelerin uyguladig1 ¢ok katmanli pazarlama yontemi ele alinacaktir.
Ancak kartopu ve piramit sistemlerinin de 6zelliklerine deginilmesi gerekmektedir;
cunkl hem distributorler, hem de salt tiiketiciler toplum icinde bu tur sistemlerle ilgili
bilgi edinmekte ve ¢ok katmanli pazarlamanin bunlardan ibaret oldugu yanilgisina
zaman zaman diismektedirler.

Piramit ve kartopu sistemlerini mesru ¢ok katmanli pazarlama sistemiyle
ayiran en Onemli unsur; bu ilk ikisinde aslinda ihtiya¢ karsilayacak bir mal ya da
hizmet bulunmadigi ve bu yonden de bir pazarlamadan s6z edilmeyecek oldugu
gercegidir. Kaldi ki piramit ve kartopu yapilar en ¢ok gelismekte olan ya da
gelismemis llkelerde biiylime saglamaktadir c¢iinkii bu {ilkelerdeki kisilerin
“yastikalt1” birikimlerine goz dikilmistir. Daha 6nce gesitli mal ve hizmetleri maddi
giicli yetmedigi i¢cin alamayan gruplar ve mevcut bankacilik sistemi disinda birikimleri

olanlar bu yapilarin hedefi olmaktadir (Krige, 2012: 70).

1.2.3.1. Piramit Sistemi

Tarihte bilinen ilk piramit sistem, 1920 yilinda A.B.D.'de Charles Ponzi
tarafindan gelistirilmistir. Ponzi kendisi ve arkadas grubunun 150 $ katilim tcreti
yatirmasini saglayarak ige baglamis ve arkadaglarina yatirimlarinin %50'sinin 90 giin
icinde geri donecegini vaat etmistir (Clothier, 1997: 29) Bu nedenle piramit satis,
literatiirde "Ponzi sistemi" olarak da adlandirilmaktadir. Kartopu ve piramit
sistemlerinin katilimeilari ve onciileri hizli ve yiiksek kar elde etme olgular1 {izerinde

dururlar. Her iki sistemde de katilimcilar zinciri sinirsizdir. Katilmak igin genel sartlar;
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giris licreti 6demek ve bir mal stoku satin almaktir. Eger katilimer yeteri kadar yeni
katilimcidan giris ticreti toplayabilirse masraflarin amorti olacaktir. Sistemin Onciisii
konumundaki kisi her giris iicretinden oransal esasa gore bir komisyon alir, yeni
kisileri sisteme katan katilimci ise katilimc1 basina bir gelir kazanir. Kartopu ve piramit
sistemlerin yapis1 aymidir, ¢iinkii her yeni katilimci daha yiiksek seviyedeki
katilimcilara karindan 6deme yapmak durumundadir. Yeni bir paydas girdigi
hiyerarside hangi seviyede oldugunu asla bilmemektedir. Matematiksel hesaplamalar
sadece hiyerarsinin ilk seviyesindekilerin kazang saglayabilecegini gostermistir, diger
katilimcilar sadece yatirim yapmakla kalmigslar ve ellerindeki tirtinleri satamamiglardir
(Rani ve Kumar, 2013: 44).

Bir piramit sisteminde, 6ncl, yani sistemi tanitan kisi, bir triinii yiiksek
miktarlarda satmak istemektedir. ilk alicilar1 kendisi bulur ve sisteme katar. Ilk
katilimcilar sisteme giris ticreti 0der ve ilk tirlin stoklarini satin alirlar. Bu ilk alicilar,
tiiketici degildir, ¢iinkii tiriinleri kendileri tiiketmek amaciyla alirlar. Bir Urtin stokuna
yatirim yapmislardir, ¢iinkii sistemi kuran kisi onlara ayricalik vaat etmistir. Yeni
kisilerin sisteme katilimini saglamak yoluyla, hem giris ticretleri Gizerinden komisyon
almak, hem de yiiksek kar marjlarindan faydalanmak s0z konusudur. Katilimcilar,
daha asag1 seviyeler i¢in komisyon ve yliksek kar vaadiyle ikna ettikleri yeni kisiler
bulmaktadirlar. Her yeni katilimci kisa siirede yeni katilimeilar bulmay1
hedeflemektedir.

Piramit sistemleri yasadisidir, cilinkii iki temel agidan etik dis1 hareket
etmektedir. Birincisi insanlar1 kazang sistemleri konusunda kandirmaktadir, ikincisi de
bir iirlin ya da hizmet satis1 degil daha fazla insanin sisteme dahil edilmesi
hedeflenmektedir (Koehn, 2001: 153).

Modern piramit sistemleri, piramit sistem karsiti1 kanunlarin engellemelerinden
kurtulmak i¢in planlanmistir. Modern piramit sistemleri, ¢ok katmanli pazarlama
sistemini hatirlatir. Bu sistemlerde nihai miisteriye iiriin satilir, iiriinler genellikle iyi
kalitededir. Sponsor ya da sistemin Onciisiine 6denmesi gereken herhangi bir giris
ucreti yoktur. Bu tir bir piramit yapisinda satiglar sistemde Onemli bir rol
oynamaktadir. Bu sistemler insanlari, sistemdeki katilimcilara satiglar {izerinden
finansal avantajlar saglanacagi vaadiyle cezbetmektedirler. Uygulamada iki ihtimal

bulunur: (1) Sisteme katilan kisi kendi isini kurmak i¢in bir miktar {iriin alir. Genellikle
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belli bir iicret karsiliginda egitimlere katilir ve iirlinii temin eder. Bu kisinin sisteme
katilmasini saglayan kisi, kisinin yaptig1 ilk yatirim yani iiriin ve egitime 6dedigi
ticretler iizerinden bir komisyon elde eder. (2) Sisteme katilan kisi sirketin
tirinlerinden satin alir. Onu sisteme kazandiran kisi onun yapti§i alim iizerinden
komisyon kazanir. Katilimcilar iiriinleri ya kendileri tiiketmek icin ya da perakende
satis1 i¢in alirlar. Uriinlerin kimin tarafindan kullanilacag ya da satilip satilmayacagi
sistem tarafindan denetlenmez. Istihkak sistemi sonug itibariyle katilimcilar1 sistem
icinde kazang elde etmeye tesvik etmektedir. Bu uygulamada siradan satin alma
isbirliginin Otesinde bir durum séz konusudur. Ciinkii sadece sirket satilan iiriin
tizerinden kar elde etmekle kalmamaktadir, ayn1 zamanda katilimcilar da ag i¢indeki

satiglardan kar (komisyon) elde etmektedirler (Krige, 2012: 70).

1.2.3.2. Kartopu Sistemi

Kartopu sistemi mektup zinciri diye bilinen sisteme benzemektedir. Mektup
zinciri sisteminde baglangigta sakaci bir karakter birine posta karti gondermekte ve
kart1 gonderdigi kisinin baskalarina da o karttan yollamasini saglamaktadir. Bugiin ise
saka degil, biiyiilk kazanglar hedeflenmistir. Tipki piramit sistem gibi, kartopu
sisteminde de sistemi kuran kisi sisteme katilacak kisilerden bir lisans {icreti talep
etmektedir. ilk alicilar bu lisans1 satmak ve kazanci sistemi kuran kisi ile paylasmak
durumundadir. Alt seviyedeki katilimcilar lisans sattik¢a hiyerarside ylikselmekte ve
lisansin satigindan daha yiiksek oranda pay almaktadirlar (Koehn, 2001: 154).

Her iki sistemin 6zii yeni katilimcilar kazanmaktir. Aralarindaki baglica fark
ise vaat edilen satiglar1 yakalama ihtimalindedir. Bir piramit sisteminde her
katilimecinin en azindan teorik olacak kiiciik de olsa iirtinlerini nihai bir tiiketiciye
satma ihtimali bulunmaktadir. Ancak kartopu sisteminde bu ihtimal yoktur. Kartopu
sistemi “lisans iicretiyle aligveris” diye de 0zetlenebilir. Potansiyel yeni miisterilerle
nasil ve ne niyetle iletisim kurulacagi ve sonrasinda kimin sisteme katilacagina dair
yontemler ¢ok katmanli pazarlama yontemlerinden farklidir. Cok katmanli pazarlama
sirketleri satilmayan tirlinleri geri alma zorunlulugu tasirlar. Cok katmanli pazarlama
stoklarin asir1 miktarda artmasini 6nlemeyi amaglamaktadir ve adindan da anlasildig:

gibi birgok katman gelistirmeyi hedefler. Pazarlama konsepti yeni katilimcilar
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kazanmaya dayanir. Sponsorluk sistemi piramit veya kartopu sistemine yapisal agidan
benzemektedir, ¢ilinkii genellikle sisteme davet edilenler aile, arkadas ya da is
arkadaslanidir. Ilk alicilar bulundugunda, onlar daha baska alicilar bulmalar1 ve
hiyerarside yiiksek seviyedekilere daha yiiksek kazang getirecek yiiksek komisyonlar
kazanmalari i¢in tesvik edilirler (Essays UK, 2013).

1.2.3.3. Mesru Cok Katmanh Pazarlama Sistemi

Birgok yonden farklilik gostermesine ragmen, cok katmanli pazarlama
organizasyonlari, uygulamadaki bazi eksiklikleri ve yanligliklar1 nedeniyle bir¢ok
yonden bir piramit organizasyonuyla karistirllma tehlikesiyle kars1 karsiya
kalmaktadirlar (Tasoglu; 2008: 36).

Avrupa Birligi ve ABD yasalarinda ¢ok katmanli pazarlama sistemlerini
piramit sistemlerden ayirmak {izere bircok diizenleme yapilmistir. ABD’de Federal
Ticaret Komisyonu ve Ulusal Tiiketici Birligi bu konuda diizenlemeler yapmustir.
Tirkiye’de 2014°te yiiriirliige giren 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki
Kanun bu tir bir dizenlemeyi icermektedir. Madde 80’de piramit satis sistemleri
“katilimcilarina bir miktar para veya malvarlig1 ortaya koymak karsiliginda, sisteme
ayni sartlar altinda baska katilimcilar bulma kosuluyla bir para veya malvarligi kazanci
olanagi imidi veren ve malvarlig1 kazancinin elde edilmesini tamamen veya kismen
diger katilimcilarin da kosullara uygun davranmasina bagh kilan, gercekci olmayan
veya gergeklesmesi ¢ok gii¢ olan kazang beklentisi sistemi” olarak tanimlanmustir.
Kurulmasi, yayilmasi veya tavsiye edilmesi yasaktir.

Avrupa Birligi i¢inde bir¢ok tartismaya neden olan ¢ok katmanli pazarlama
sistemleri, Avrupa Komisyonu’nun destekledigi arastirma programlar1 kapsaminda
incelenmekte ve bir isletmenin ne dlgiilerle mesru kabul edilebilecegi ele alinmaktadir.
Bu perspektifte ¢ok katmanli pazarlama igletmelerinin mesruluguna dair tek faktor,
piramit yapilardan kesin cizgilerle ayrilmalar1 olarak goriilmemektedir. Cok katmanli
pazarlama sistemlerinin kazang planlarinin distribiitorleri yanilttigi ve kazanglarin ilk
basta iddia edilenden diisiik ¢ikmasi, pazarlama tekniklerinin agresif unsurlar igermesi

elestiri konusu olmaktadir (Constantin, 2009: 33).
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Tablo 3: Mal ya da Hizmet Satisindan Kazang Saglanabilen Sistemler ile Sadece Uye
Kazandirmakla Kazang Saglanabilen Sistemlerin Farklar1

Mal ya da Hizmet Satisindan Kazang
Saglanabilen Sistemler

Sadece Uye Kazandirmakla Kazang
Saglanabilen Sistemler

Distribiitér sayist belli sartlar konularak
smirlandirilmistir ve miisteri memnuniyeti goéz

ontuinde bulundurulmaktadar.

Distribiitor sayist sinirsizdir. Sisteme katilan her
kisiye ag1 ne kadar genisletirse o kadar kazang

saglayacagi belirtilir.

Satig yonetimindeki farkli katmanlara gecis

atama yontemiyle saglanir.

Hiyerarsideki yiikselisi mal veya hizmeti alan
kisilerin de sisteme dahil edilmesi miimkiin kilar.

En ¢ok kisiyi sisteme dahil eden daha ¢ok yiikselir.

Distribiitdriin  sisteme girmesi igin satigini
yapacag1 mallardan almasi gerekli degildir ya da
az miktarda almasi gereklidir. Stoklama maliyeti
ve finansim satig1 yapacak kisi degil isletme

Uistlenmektedir.

Distribiitdriin baglangigta belli bir miktarda mal
almasi esastir. Stoklama maliyeti de satig1 yapacak
kisinin {lizerindedir. Malin satilip satilmamasi
onemli degildir, sisteme girmek icin ilk basta
kisinin belli, hatta ¢ogu zaman yiiksek miktarlarda
satist yapilan maldan temin etmesi ve elinde

bulundurmasi gereklidir.

En fazla dort seviyede satis yonetimi yapilmasi
yeterlidir. Bilyiik bir hiyerarsik agda prestij
kazanmak vaadi ile kisilerin yilikselmesi tesvik

edilmez.

Hiyerarsik yap1 onlarca seviyeden olusabilir. Bu
yapida prestij kazanmak ve sonug olarak da mali
kazang saglamak hedefi her satigginin onine

konulmaktadir.

Satis sistemindeki yonetici kadrolar satig1 yapan
kisinin aldig komisyonlardan onun
sagladigindan  daha  biiyik bir kazang

saglamazlar.

Distribiitorler satis1  yapan kisilerden onlarin
paylarindan ¢ok daha fazla komisyon alip daha

bllyuk ¢apta kazanglar saglarlar.

Satis toplantilarinda kazang sistemlerine dair
vurgu satigi takiminin mal ya da hizmeti satmasi
karsiliginda gelir elde etmesidir. Amag gergek
miisteriler bulmak ya da son kullaniciya satis

yapmaktir.

Satig toplantilarinda daha ¢ok kazang igin sisteme
daha c¢ok kisinin dahil edilmesi gerekliligi
vurgulanir. Hatta bazi satig toplantilarinda sisteme
daha c¢ok kisiyi kazandiranlara c¢esitli odiiller

verildigi goriiliir.

Satis  yapan kigiler sisteme hi¢ kimseye
katmasalar bile yaptiklar1 satiglar {izerinden
mantikli kazanglar elde edebilirler. Cok sayida

satig yapan kisi makul bir gelir elde edebilir.

Sadece satis yaparak makul bir gelir elde edilmesi
olanag1 yoktur. Sisteme katilan kisiler iizerinden
elde edilen komisyon, satig iizerinden elde
edilenlerden yiiksek oldugundan tek basina satig
yaparak doyurucu kazang elde edilmesi olanakli

degildir ve hatta tesvik edilmemektedir

Kaynak: Taylor; 2014: 29
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Cok katmanli pazarlama tiirleri arasindaki bu keskin ayrimlar ve piramit
semalarinin etik olmamasi genel olarak sistemin de bir¢ok acidan elestirilmesine yol
acmistir. Bu ¢alismada ele alinan mesru ¢ok katmanli pazarlama sistemleridir, diger
tirlerde mal veya hizmet satisi, kisi kazandirma yapisini  maskelemekte
kullanildiginda bir vatandaslik davranisinin boyutlar1 ¢ok farkli yonlere, en basta etik

sorgulamalara ¢ekilebilir.

1.3. COK KATMANLI PAZARLAMANIN UNSURLARI

Cok katmanli pazarlama sistemlerinin isleyisinin tam olarak anlasilabilmesi ve
sistem icinde ayn1 zamanda ya bir distributor ya da potansiyel bir distributor olarak
duran miisteri davramiglarinin daha iyi analiz edilmesi icin sistemin 6nemli
unsurlarinin ele alinmasi gereklidir. Miisteri perspektifinden bakildiginda incelenmesi
gereken birinci unsur mal ve hizmetlerdir. Sonrasinda distribiitor iliskileri,
distribiitorliigii saglayan motivasyon kaynaklari ve bazi ¢ok katmanli pazarlama
sistemlerinde goriilen bir tiir list distribiitorliik makami olarak sponsorluk kavramu ile
birlikte incelenmelidir. Cok katmanli pazarlamanin énemli unsurlarindan biri miisteri
iletisimidir. Geleneksel pazarlamadan farkli bir miisteri iletisimi yiiriiten ¢ok katmanl
pazarlama isletmeleri basarilar1 biiylik 6l¢lide bu Ozelliklerinden alir. Pazarlamada
kullanilan arag¢ ve yontemler ise sistemlerin en ¢ok yoneldigi saglik iiriinleri, kozmetik
ve bakim iiriinleri, mutfak ara¢ gerecleri ve temizlik iiriinleri, Internet ile ilgili iiriinler
ve hizmet pazarlamasi agisindan ele alinabilir. Cok katmanli pazarlamanin bir bagka
unsuru da kazang planlaridir. Distribiitorlerin kazang planlar sistemin isleyisine bir

kimlik saglamakta ve sistemin katmanl yapisini agiklamaktadir.

1.3.1. Mal ve Hizmet

Biitiin pazarlama etkinliklerinin baslangi¢c noktasi mal ve hizmettir. Hedef
kitlenin taleplerine gore se¢ilmis bir mal ve hizmet, pazarlama kanalinin ve diger

pazarlama araclarinin etkinligini artirir. Literatiirdeki arastirmalarda ¢ok katmanli
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pazarlama sistemlerinin her mal ve hizmeti gaminda tutmadigi saptanmustir. Kaldi ki
her mal ve hizmetin dogrudan pazarlama kanaliyla pazarlanamayacagi da One
strtlmektedir (Chen vd, 1998: 264).

Dogrudan pazarlama kanaliyla satilabilecek mal veya hizmetin satilabilirligi
ile ilgili bir caligma yapan Juth-Gavasso (1985) isletmelerin (a) yiiksek kar marj1 olan
(b) iyi kalitede ve (c) kolayca tanitilabilen iiriinleri tercih ettiklerini ortaya koymustur.
Yiiksek kar marjinin 6nemi satis1 yapan kisiye makul bir kazang saglama kaygisindan
kaynaklanmaktadir. Dogrudan satista pazarlama giicli kisilerin performansina
dayanmaktadir. Dogrudan pazarlamada yiiksek kar marji ii¢ yoldan biriyle elde

edilebilir (1985: 75):

1. Kozmetik ya da temizlik iiriinleri gibi iiretim maliyeti diisiik, dagitim maliyeti
yuksek trunler satarak. Geleneksel pazarlama kanaliyla kozmetik satan perakende
tireticileri magazalara dagitim yaparken yiiksek giderlerle karsilagmaktadir.
Magazalardaki demonstrasyonlar ve satis personelinin yani sira merkezdeki
ambalajlama ve reklam maliyetleri de yliksektir. Oysa dogrudan pazarlama s6z konusu
oldugunda satig ekibi tesvik primleri ve komisyonlarla yonlendirilir ve mallarin
miisteriye ulagtirilmasini distribiitoriin kendisi saglar.

2. Perakende noktalarinda satilan mallarla karsilastirilmasi zor 6zellikle mallari
satisa sunarak. Bu sekilde dogrudan pazarlama isletmeleri sattiklar1 mallarin miisteri
tarafindan benzerleriyle fiyat kiyaslamasia tabi tutulmasini zorlastirirlar. Uriinlere
benzerlerinden yiiksek fiyatlar1 hakli ¢ikaracak bazi ozellikler eklerler. Bdylece
mUsteri aldig iiriiniin pazardaki gercek fiyatin1 tam olarak kestiremez.

3. Ozel indirim ya da 6deme kosullar1 6nererek. Bazi dogrudan satis sistemlerinde
miisteriler taksitle aligveris yapma olanagi bulurlar, boylece aldiklari iirliniin nihai
fiyatin1 gozardi edebilirler. Donemsel indirimler ve toplu alisverisler i¢in sunulan

indirim firsatlar1 da miisterinin fiyatlardaki yiiksekligi algilamasin1 zorlastirir.

Yu Kuo-Ding’e (1990) gore bir malin dogrudan pazarlama kanaliyla basariyla
pazarlanabilmesi igin uzun pazar 6mr, yiksek fiyat ve yiiksek kalite, 6zel bir nedenle
talep gérme gibi ozellikleri tagimasi gereklidir. Cok katmanli pazarlamada bir malin

pazarda uzun silire bulunabilmesi sarttir ki taninirligl artsin ve miisterilerce tekrar
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tekrar talep edilebilsin. Yiksek fiyat daha once agiklandigi gibi katmanlara kazang
saglarken yiiksek kalite iddias1 agizdan agiza pazarlamay: kolaylastirir. Ozel bir
nedenle talep yaratma distribiitériin sunumlar1 ve kurdugu iligkilerle miimkiin hale
gelir.

Liu Bang-Dean (1991) arastirmalarinda ¢ok katmanli pazarlama iiriinlerinde

iki 6zelligin ortak oldugunu saptamistir:

Tekrar satin alinabilme: Cok katmanli pazarlama isletmesinin uzun émiirli
olmasi icin miisterilerin ayni iriinleri tekrar tekrar talep etmesi ve satin almasi
gereklidir. Distribiitorlerle miisteriler uzun siire iletisimde kalmaktadirlar. Boylelikle
ortaya gii¢lii bir miisteri sadakati olgusu ¢ikmaktadir.

Farkhlasma stratejilerine odaklanma: Cok katmanli pazarlama isletmeleri
geleneksel pazarlama kanalini kullanan rakiplerinden ayrigmak i¢in iirtinlerinin farkl
ozellikler tasimasina 6zen gostermektedir. Ornegin, uzun siiredir cok katmanl
pazarlama kanalinda biiyiik bir basar1 gosteren Tupperware, liriinlerinin piyasadaki
plastik benzerlerinden daha saglikli oldugunun altin1 ¢izer. Daha saglikli, daha

dayanikli, daha kullanish olmak vb. 6zelliklerle tirtinler farklilastirilir.

Chen ve digerleri (1998) ise ¢cok katmanli pazarlama isletmelerinin satisa sunmayi

tercih ettigi tirlinlerin ortak 6zelliklerini su sekilde listelemistir:

e Kolay agiklanabilir ve tanitilabilir olmak

e Benzerlerinden farkli olarak gosterilebilecekleri bir 6zellik tagimak
o Yuksek etkililik

e Cok fonksiyonluluk

e Ozel tekliflerle bir firsat olarak sunulmak

o Niteliklilik

e Dayaniklilik

e Satis sonrasi teknik servis destegi gerektirmemek

e Goreceli fiyat politikasiyla fiyatlandirilmak

e Yiiksek pazar taninirlig

e Tekrar tekrar satin alinabilirlik
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Cok katmanli pazarlama isletmelerinin mal ve hizmet tercihleri ve bu kanalda
basarili operasyonlar1 olan isletmelerin segtikleri mal ve hizmet tlrleri distributor
tutumlar1 ve miisteri iletisimini de etkilemektedir.

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisterinin mal veya hizmete dair kalite
algis1 perakende endiistrisindekinden farkli sekillenir. Kalite algist s6z konusu
oldugunda mal veya hizmetin kendi Ozelliklerinin yaninda distribiitér ve sosyal
iliskiler ag1 eklenir. (Feng ve Morrison, 2007: 590) Mal veya hizmet isletmenin
“sesi”dir. Bu nedenle {irliniin kitle pazarindaki emsallerinden farkli olmasi amaglanir.
Bu, ¢ok katmanli pazarlama igletmesine rekabet avantaji vermektedir. Kitle pazarinda
benzer mal veya hizmetlere rastlansa bile, ¢ok katmanli pazarlama isletmesi tesvik
edici yan unsurlarla kendi portfoytinii farklilagtiracaktir. Mal veya hizmet kadar, onlari
satan distribiitér de miisterinin kalite algisinin bir parcasidir. Distribiitor bu kalite
algisini sosyal iligkileri iizerinden giiclendirir. Bu tiir giiclii bir etken perakende
endiistrisinde pek goriilmez. Perakende endiistrisi kalite algisinda genellikle
televizyon, basili yayinlar gibi pahali kanallar1 kullanir. Pahali bir reklam atmosferi
icinde yap1 ya da mesaj kisa ve yalindir. Boylece hedef kitlenin mesaj1 kisa siirede
kolayca algilamasi beklenir. Oysa ¢ok katmanli pazarlamada bilgi dagitiminin
merkezinde distribiitor vardir. Distribiitor kisilerarasi iletisim yontemiyle mal veya
hizmete dair bir alg1 olugsmasini saglar. Distribiitor tek seferde ¢ok kisiye ulagsamasa

bile, her iletisimin geri doniisii kalite hanesine art1 bir olarak yazilir. (Yin, 2015: 84)

1.3.2. Distribiitor Iliskileri

Distribiitérlerin  ¢ok katmanli pazarlama sisteminin kurumsal yapisi,
sponsorlarla, diger distribiitorlerle ve nihayetinde kendilerini de i¢ine alan bir kiime
olan miisterilerle iligkileri ¢ok katmanli pazarlama sisteminin etkinlik bi¢imini
anlamada onemli bir unsurdur. Distribiitérler ¢ok katmanli pazarlama sistemlerinin
geleneksel pazarlama ya da endiistriyel pazarlama sistemlerinden ayrilmalarindaki
temel 0gelerdendir. Bu nedenle miisteri vatandaslik davranislarinin incelenmesinde de

distribiitorlerin isleyisi ve iligkilerinin ele alinmasi gerekmektedir.
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1.3.2.1. Distribiitoriin Tanimi

Cok katmanli pazarlama belli bir ag yapisi i¢indeki satis elemanlarindan olusur.
Bu elemanlar1 geleneksel pazarlama sistemlerindeki benzerlerinden ayiran en biiyiik
unsur, is alan1 ve calisma yontemleri agisindan biiyiik ol¢lide bagimsiz olmasi ve
isletmenin koydugu hedef ve esaslar cergevesinde kendi c¢alisma diizenini
yonetebilmesidir. Bu agidan cok katmanli pazarlama i¢ine dahil olan kisilere bir
girisimcilik firsati sunmaktadir. Bu kisiler distribiitor olarak adlandirilir ve isletmenin
hedeflerine gore bir i tanimina sahip olurlar. Distribiitor ya da iiye olarak ifade edilen
bu kisilerin genel olarak ¢aligma kapsami mal ya da hizmetin tanitimini yapmak,
bunlarin tiiketiciye ulastirilmasi saglamak, tiiketiciyi mal ya da hizmetler konusunda
satis Oncesi ve kimi zaman da satig sonrasi bilgilendirmek, eger isterse belli takim
esaslart iginde yeni kisilerin katilimin1 saglamak ve temel olarak da satis bazli kazang
saglamaktir.

Cok katmanli pazarlama sistemlerinde distribiitérlerinin birden fazla rolii
bulunmaktadir. Distribiitdrler isletmenin bir iiyesi ve dagitimcisidirlar. Isletmenin
miisterisi rollinii de iistlendiklerini bilinmektedir. Distributérin trunleri daha 6nceden
deneyimlemis olmasi beklenmektedir. Bu agidan distribiitorlerin iiriinlerin miisterisi
ve tiliketicisi olmasi satig performanslarini etkiler. Daha 6nce de degindigimiz iizere,
distribiitoriin bir bagka rolii de isletmeye yeni distribiitorler kazandiran temsilcilik
roludur. Distributor tiye, dagitimei, miisteri, tiikketici ve distribiitor kazandirma gorevi
tastyan temsilci rollerinin  hepsini {stlenitken kazang elde etme hedefini
gerceklestirmeyi amaglar.

Cok katmanli pazarlama sistemlerinde distribiitérler hem satis ekibi olarak,
hem de miisteri olarak gorulmektedir (Sparks ve Schenk, 2001: 851). Argan (1997)
tarafindan gerceklestirilen Tiirkiye’de etkin bir kozmetik firmasinin distribiitorlerine
yonelik bir ¢aligmada distribiitdrlerin hepsinin pazarladiklar: iiriinlerin tiiketicisi
olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Kaldi ki cok katmanli pazarlamanin tanimlarindan biri
bu olguya kesin bir dille isaret eder: Cok katmanli pazarlama miisterilerin aldiklari mal
veya hizmetin tanitimi ve satisinda aktif rol almalarinin tesvik edildigi bir pazarlama

egilimidir (Drucker ve Fleischer, 2012: 7).
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Distribiitorlerin  ¢ok katmanli pazarlama sisteminin isleyisindeki Onemi
hayatidir. Pagali (2006) tarafindan Tiirkiye’de faaliyet gdsteren bir ¢ok katmanli
pazarlama isletmesinin distribiitorlerine yonelik yapilan ¢alismada distributorlerin
miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamak i¢in kullanilan iletisim stratejilerinin

O6nemli bir rol oynadigi sonucuna ulasilmistir.

Cok katmanli pazarlama sistemlerinde distribiitoriin kurdugu miisteri iligkileri
sosyal yakinliklara dayanmaktadir. Distribitorler daha onceden irtibat halinde
olduklari, arkadaslik ya da akrabalik gibi iliskileri bulunan kisileri yeni distribiitorler
olarak isletmeye kazandirirlar. Distribiitérler cogunlukla iirtinlerin miisterisi, tiikketicisi
de olmaktadir ya da bir siiredir s6z konusu {iriinleri satin alan, kullanan kisiler
sonrasinda distribiitor olmay1 se¢gmektedir. Sosyal aglar satis firsatlarina dontistiirmek
cok katmanli pazarlama sistemleri i¢in esastir. Bu nedenle sosyal iligkilerin satis
faaliyetlerinde kullanilmas1 kag¢inilmazdir.

Cok katmanli pazarlama ile ilgili arastirmalarda sistemle ilgili olumsuz
goriislerin nedenleri arasinda; cogu distribiitoriin kullandig1 agresif satig teknikleri ve
sosyal iligkilerin zorlanarak satis yapilmasi gibi etik dis1 davranislar, aile ve arkadas
iliskilerinin ticari amaclar i¢in fazlaca kullanilmasi ve miisterilerin distribiitore
dontstiiriilmesi i¢in kullanilan yontemlerin insanlara itici gelmesi belirtilmektedir
(Peterson ve Albaum; 1989: 274). Cok katmanli pazarlamanin algilanan yararlari;
irliniin niteligi, pazardaki diger iiriinlerle kiyaslandiginda uygun fiyat avantaj
sunulmasi ve {irtinleri inceleme ve kimi zaman da deneme olanaginin bulunmasidir.
Olumsuz goriisler ise 1srarci distribiitorler, kisa slirede satin alma karar1 verilmesi
yonlindeki baski ve distribiitorlerin profesyonellikten uzak olmasi etrafinda
yogunlagmaktadir (Brodie vd; 2004: 47). Cok katmanli pazarlama sistemlerinde
distribilitor olgusu incelenirken sadece avantajlar degil, bu olumsuzluklar da goz

oninde bulundurulmalidir.
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Tablo 4: Cok Katmanl Pazarlama Sistemlerindeki Distribiitorlerinin Diger Sistemlerdeki

Distribiitorlerden Farklar:

Pazarlama Fonksiyonlart

Cok Katmanl Diger Dogrudan Piramit Satig Distribiitorleri
Pazarlama Pazarlama

Distribltorleri Distribltorleri

-Aktiviteler ve - Misterilerle iliski -Uriinleri almak ve kullanmak

toplantilar kurmak, miisterilerle -Agizdan agiza iletisim
dizenlemek iletisimi stirdiirmek -Sistemin tanitimini yapmak
-Distribiitorle iliski -Uriinlerin tanitimini

kurmak ve iletisgimi | yapmak

stirdiirmek -Urainleri belli

-Potansiyel miktarlarda stoklamak

distributorlere sunum | ve satig yapilacak

yapmak yerlere gotirmek

-Motivasyon ve
egitim programlarina
katilmak ya da bu tiir
programlar
dizenlemek

Miisterilere tirtinleri

Miisterilere tirtinleri

-Distribiitor anlasmasi imzalamak

ko tanitmak ve tanitmak ve lriinlerle | -Baslangic i¢in belli bir miktarda alim
E potansiyel ilgili gerekli bilgileri yapmak

= distributorlere sunmak

:g isletmenin

= politikalarim

> anlatmak

= Hem kisisel satis, Kisisel satiglar -Alimlarda indirim

= hem de grup satislar1 | tizerinden komisyon -Diger distribiitorlere erigim

*g tzerinden komisyon -Statii artig1 ve hiyerarside yiikselis
>

<

Kaynak: Oksanen, 1999: 16

1.3.2.2. DistribUtérin Motivasyon Kaynaklari

Cogu cok katmanli pazarlama sisteminin dogusunda ABD’deki Biiyiik
Bunalim sonrasinda olusan issizlik ve igverenlerin pastadan daha biiyilik bir parca
almak isteyen giivenilir ve yetenekli bir is giiclinii degerlendirme isteginin de yattigi
sOylenir (Biggart, 1989). Philip Selznick’e gore 19. yiizyilin sonuna kadar istihdam
hukuku “efendi ve hizmet¢i” modelini temel almistir (Selznick, 1969) Ancak bu model
I. Diinya Savas1 sonrasi yavas yavas degismeye baslamistir. 20. yiizyilin basinda
bireyselligin sosyal bir ideal olarak yiikselisiyle birlikte isveren ve calisan iliskilerinde
de degisimler goriilmiistiir. Bagimsiz ¢alismak isteyen satis giicliniin artis1 toptancilar
ve lreticiler icin cazip bir firsat ortaya ¢ikarmistir. 1997°de ABD Dogrudan Satis

Dernegi eger distribiitorler maagh istihdam edilen kisiler olsaydi, dogrudan satig
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isletmelerine 500 milyon USD vergi yiikii dogmus olacagini belirtmistir. Ozellikle
kadinlarin esnek c¢alisma saatleri ve bagimsiz c¢alisma olanaklarinin cazibesiyle
dogrudan satis sektoriine girmek istemesi igverenler icin yeni bir umut olmustur.

Genis 6l¢ekli isletmeler, kadinlarin istihdam diinyasina alt statiilerden ve diisiik
ticretli is kollarindan girisi, istthdam giivenliginin azalmasi, profesyonel ve yonetimsel
islerin agirlig ve istihdam iligkilerini siirdiirmenin maliyeti bir¢ok acidan ig gérenlerin
konumunun gozden gecirilmesine yol a¢mustir. Sosyal degisimler ve iktisadi
gelismeler de bazi yeni isletmelerde is gorenlerin de kendilerini yonetmeleri ve
isletmelere yeni ig gilicii kazandirmasin1 zorunlu hale getirmistir. Aynt donemde
feminist hareketlerin de verdigi destekle is diinyasina giren kadinlar esit ise esit licret
alamadiklarinda, potansiyellerini sosyal yeteneklerini rahatca kullanabilecekleri ve
sosyal iletisim becerilerinin yliksekliginden kaynaklanan bazi 6zelliklerini avantaja
cevirebilecekleri is kollarinda degerlendirmek istemislerdir. Bunlarin da sonucunda
cok katmanli pazarlama sistemlerinde agirlikl olarak kadin distribiitdrlerin bulundugu
gozlenmistir (Biggart, 1989: 36).

Cok katmanli pazarlama sistemlerinde distribatérleri hem maddi, hem de
maddi olmayan faktorlerin etkiledigi diistiniilmektedir. Maddi olmayan faktorlere
bakildiginda satici-alici iligkisinin bir distribiitériin  basarisinin en Onemli
belirleyicilerinden biri oldugu goriiliir, satici-alict iligkisi geleneksel ve endiistriyel
pazarlama i¢inde bu denli 6nem tasimamaktadir. Ayrica distribiitorlerin bagli olduklari
diger lyeler de distribiitorlere yeni sosyal ¢evrelerin kapilarin1 agmaktadir. Boylelikle
distribiitorler daha genis ¢evrelere ulagsmakta ve ¢ok boyutlu sosyal iligkiler i¢inde yer
almaktadirlar. Bu sosyal ¢evreler de distribiitdr i¢in bir motivasyon kaynagidir. Maddi
faktorler ise distribiitoriin mal veya hizmet satisindan ya da diger iiyeler {izerinden
aldig1 komisyonlardan elde ettigi kazangtir. (Grayson, 1996: 327).

Cok katmanli pazarlama sistemlerine distribiitor olarak katilmanin avantajlar

su sekilde ifade edilebilir (Black, 1999: 47-54, 61-62):

e Evde serbest calisma
Ise gitme zorunlulugu olmamasi
Kendi ¢alisma saat ve siiresinin belirleme olanaklari
Zaman ve hareket esnekligi

Kendi isinin patronu olma
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Kendi ¢aligma tarzini belirleyebilme
Kilik kiyafet 6zgiirliigii
Is stresinin az olma olasilig

Isten atilma riskinin azlig

e Asgari is giderleri
Baslangi¢ maliyetinin diisiikliigi
Vergi agisindan avantajlilik
Insan calistirmanin gerekmemesi
Ise alma ve isten ¢ikarma olmamasi
Stoklama olmamasi

Kirtasiye yiikii olmamasi

e Giris kolayhg:
Yatirimin az olmasi
Yar1 zamanli ¢alisma firsati
Finansal risklerin ilk etapta gérilmemesi
Bolgesel sinirlarin olmamasi
Imtiyaz ve telif gibi giderlerin bulunmamasi

Cogu iiriin ve malzeme i¢in geri 6deme garantisi olmasi

1.3.2.3. Sponsorluk

Kimi ¢ok katmanli pazarlama sistemlerinde distribitorler birbirlerine
“sponsor” olarak bilinen kisiyle baglanirlar. Bu orgiitlerin kendi bagimsiz satis giigleri
disinda formal yonetim yapilar1 yoktur. Bunun yerine sponsor adi verilen temsilciler
kendi elemanlarin1 kazanma yoluna giderek sistemden ek kazanclar elde edebilirler.
Uygulamada bir sponsor kendi satig takimini da kurabilen bir temsilci ve lider olarak
calisir. Bu bireyler geleneksel satiscilarla ayni rolleri de iistlenmektedir ve son
kullanicrya ulasarak satis gergeklestirirler. Ancak sponsorlarla ilgili 6nemli bir nokta
vardir, o da bu sponsorlarin hi¢bir zaman kurumsal bir yonetici olarak ele

alinmamasidir. Sponsorlar satisg ekibindeki hi¢ kimseyi terfi ettirme, cezalandirma ya
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da sistemden atma yetkileriyle donatilmamistir. Satig ekibindeki kisilerin giinliik
caligma etkinliklerini de sponsorlar yonetemez. Cok katmanli pazarlama sisteminin
ruhu zaten kisinin biiyiik 6l¢lide kendi patronu olmasi ve sistemdeki esnek ¢alisma
saatleri ve lokasyonlaridir.

Distribiitorlerin sponsor adi altinda takim yonetmesi doniisiimcii liderlik
acisindan Onemlidir. Distribiitorler kendi satis ve ekiplerine kisi kazandirma
hedeflerinde yiiksek motivasyonla hareket ederek basariya ulasirlar. Bu motivasyon
da kendileriyle baglantili satis ekiplerinin performanslarini, memnuniyetlerini ve
cabalarii arttirir. Doniisiimcii liderlik davraniglar agisindan bir inceleme yapildiginda
carpict sonucglara ulagilmistir. Distribiitorlerin yiiksek kazang elde edebileceklerine
dair inanglar1 onlarin is tatminlerini etkilemektedir. Bu inancin ana unsurlarindan biri
bagli olduklar1 ekibin uyumu ve iligkilerindeki olumlu yonlerdir. Daha yiiksek kazang
elde edecegine ve igindeki basarisina gore daha iyi bir noktaya ilerleyebilecegine
inanan distributérler mal ya da hizmet satmak yon(inde daha ¢ok ¢aba sarf eder (Sparks
& Schenk, 2001: 851-853).

1.3.3. Miisteri Iletisimi

Cok katmanli pazarlama sistemlerinde miisteriyle kurulan iligkinin ana unsuru
distributorlerdir. Pazarlama etkinliklerini distribiitorler yiiriitiir. Miisteriler mal veya
hizmetleri distribiitorler araciligiyla tanir ve kimi zaman da deneyebilir. Siparislerini
distribiitdrlere iletirler. Uriin teminini distribiitorler gerceklestirir. Miisteri ¢ok az
durumda isletmenin farkli kademelerine bagvurur. Giiniimiizde kozmetik sektoriinde
faaliyet gosteren Avon gibi bazi ¢ok katmanli pazarlama isletmelerinin televizyon ve
billboard reklamcilifindan yararlandig1 goriilse de genellikle ¢ok katmanli pazarlama
sistemlerinde mal veya hizmetten miisterinin haberdar olmasi distribiitér veya sosyal
cevresindeki diger miisterilerle miimkiin olmaktadir.

Chen ve digerlerinin (1998) Tayvan’da 200 ¢ok katmanli pazarlama miisterisi ile
yapilan bir arastirmada miisteriler neden ¢ok katmanli pazarlama isletmelerini tercih
ettiklerini agiklamiglardir. Arastirma evrene gore az denilebilecek bir orneklemle
gerceklestirilmis ve Tayvan’daki miisterilerin kiiltiirel 6zellikleri sonuglart etkilemis

olsa bile ortaya ¢ikan nedenler dikkate degerdir. “Arkadas ve akrabalarin etkisi”
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agizdan agiza pazarlama ve iliskisel pazarlamanin yontemlerini yansitmaktadir. S6z
konusu nedenlerde sosyal etkinin neredeyse mal veya hizmetin 6zellikleri kadar 6ne

ciktig1 gézlenmektedir:

Tablo 5: Cok Katmanli Pazarlama Isletmelerinin Miisterilerce Tercih Edilme Nedenleri

Etken Oran
Mal veya hizmetin farkli 6zellikler tasimasi 495
Arkadas ya da akrabalarin etkisi 45.0
Cok katmanli pazarlama sisteminden para kazanma beklentisi 26.5
Popiiler marka adi 18
Mal veya hizmetin kalitesi 155
Satin alma sonras1 hizmetin iyi olmasi 125
Belli bir neden olmadan 11
Diisiik fiyat 10
Modaya uygunluk 5
Diger nedenler 35

Kaynak: Chen vd, 1998: 12

1.3.3.1. Iliskisel Pazarlama Faktor(i

Cok katmanli pazarlama agirlikli iliskisel pazarlamanin yontemlerini kullanir.
Bu yontemlerin temelinde miisterilerle iyi iligskiler kurulmasi sayesinde mal veya
hizmetlerin uzun bir siire talep edilmesinin ve satilmasinin saglanmasi yatmaktadir
(Sheth ve Parvatiyar, 1995: 256). Transaksiyonel pazarlama, yani pazarlama isleminin
bir alim satima dayanip ¢iktilart {izerinden yonlendirilmesi ¢ok katmanli pazarlama
sistemi i¢in gecerli degildir. Cok katmanli pazarlamada distribiitorlerin belli bir
aligveris merkezinde ya da islek bir bolgede stant agarak satis yaptigi goriilmekle
birlikte genel anlamda faaliyetlerini kendi tanidiklar1 ya da erigebildikleri ¢evrelerde
yurattiklerini sdylemek yanlis olmaz. Frenzen ve Davis’in (1990) ¢ok katmanl
pazarlama sistemlerine yonelik bir arastirmasinda alict ve satici arasindaki iliskinin
alma kararini ¢ok giiclii bicimde etkiledigi ortaya ¢cikmustir.

Iliskisel pazarlama ydntemleri ¢ok katmanli pazarlama sistemlerindeki miisteri
iletisiminin saglam ve kalic1 olmasinin yani sira giivene dayali olmasini1 da saglar.

Kaldi ki Diller’in (2000) ortaya koydugu iliskisel pazarlamanin yedi ana ilkesinde ¢ok

29



katmanli pazarlama sistemlerindeki miisteri iliskileri i¢in olmazsa olmaz faktorlerin
yer aldig1 gbzlenmektedir; pazarlama ¢aligmalarinda bireysellestirme, yatirim ve bilgi
bunlardandir. Misteri iligskisi varlik sermayesidir. Bu da yatirrmin malin ya da
hizmetin kullanilabilirligi ya da miisterinin ta kendisine yapilmasii gerekli kilar.
Miisterinin kendisine yapilan yatirirmin sonucunda uzun siireli bir iligki dogmasi
beklenir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997: 240). Cok katmanli pazarlama isletmelerinde
uzun siireli iligkiler genellikle kisisel ve sosyal ¢cevre baglariyla saglanir (Hossan, Issa
Ahammad ve Ferdous, 2012; 36).

Cok katmanl pazarlama isletmelerinde iliskisel pazarlama etkinlikleriyle ilgili
yapilan bir aragtirma, bu isletmelerde miisteri degeri ve marka degeri faktorlerinin
Onemine isaret etmistir. Ayn sekilde miisteri degeri ve marka degeri faktorleri miisteri
sermayesi ile iliskilidir, ¢linkii bu faktérler miisterinin kaliciligini saglamak ve yeni
miisteri kazanimini arttirmaktadir. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde iliskisel
pazarlama etkinlikleri ve miisteri sermayesi arasinda pozitif iligki gdzlenmis ve iligki
olusturma aktivitelerinin miisteri degeri yoluyla miisteri sermayesini etkiledigi ortaya
cikmistir. Cok katmanli pazarlama sistemlerindeki dort tiir iletisimsel pazarlama
aktivitesi; temel hizmet performansi, katkilarin 6diillendirilmesi, orgiitsel bilginin
yayilim1 ve tiyelerin birbirine bagimliliginin gelistirilmesi isletmenin iliski degerini
biiyiik dl¢lide arttirmaktadir. Aymi arastirma kapsaminda c¢ok katmanli pazarlama
isletmelerinde miisteri degerinin distribiitor sayis1 artis1 lizerinde bir etkisi

saptanamamistir (Chang ve Ni Tseng, 2005: 265).

1.3.3.2. Yiiz Yiize Satis Faktori

Cok katmanli pazarlamada distribiitérler agirlikli olarak yiiz yiize iletisimi
kullanmaktadirlar. Ev partileri, ofis partileri, tanitim toplantilar1 yiiz yiize iletisim
gerektirmektedir. Iletisimin kisisellesmesi de satis stratejilerinin bir gerekliligidir.
Isletmenin belli bir iiriiniin satis1 sirasinda kisisel 6nerilere ihtiyag duymasi {iriiniin
faydalariin gercekliginin vurgulanmasi i¢in de gereklidir.

Cok katmanli pazarlama sistemlerinde distribiitorler gerek miisterileriyle,
gerekse diger distribiitorlerle yogun bir sekilde yiiz-ylize iliski kurmaktadirlar. Daha

once de belirtildigi gibi, dogrudan satis fonksiyonu, pazarlama literatiiriinde ¢ogu
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zaman Yylz-yiize satis olarak da tanimlanmaktadir. Her seyden Once, bir sirketin
tiriinlerini bu yontemle satmaya karar vermesinin en belirgin nedeni, {iriin satis1 i¢in
kisisel tavsiye ve agiklamalara gereksinim duyulmasidir. Bir diger neden ise, tirlinlerin
faydalarmin miisterilere gosterilmesinin tek gercekei yolunun kisisel satis yaklagimi
olmasidir. Cok katmanli pazarlama, baslangicta yalnizca gida takviyeleri, kozmetik
urtinleri, ev temizlik ve bakim iiriinleri ile evde 6grenme amagli egitim setlerini
(kitaplar, CD-rom’lar vb.) icermekteyken giiniimiizde, sigortacilik, yatirrm fonlari,
tiketici kredileri, hukuksal danismanlik ve internetle telefon hizmetleri gibi bircok
alanda faaliyet gostermektedir. Bilindigi {izere, bu gibi hizmetlerin satisinda agilmasi
gereken en biiyiik zorluk, tirlin ve hizmetlerin yararlarinin yeterince iyi anlatilamamasi
ve tiiketicilerin kaygilarinin giderilememesidir. Bu acidan bakildiginda ¢ok katmanl
pazarlama bu engeli asmada 6nemli bir arag olarak goriilmektedir (Tasoglu, 2012: 46).

Distribiitorliik sistemi araciligiyla kisisel iligkilerin kullanilmasi sebebiyle ¢cok
katmanli pazarlamaya bazi elestiriler getirilmistir. Bir goriise gore ¢ok katmanli
pazarlama sistemleri temelde etik degildir (Hyman, 2007: 1). Ciinkii distribiitorler aile
ve arkadaglarina satig yapmak ig¢in 1srarct olmakta, kendi is hedefleri i¢in aile ve
arkadaslarini birer enstriiman haline doniistiirmektedir. Ev sahibi-misafir iliskisini
istismar etmekte, evine davet ettigi ve ikramda bulundugu kisinin sirf kendisini
kirmamak i¢in bazi mallar satin almasina yol agmaktadir. Profesyonel -miisteri
iliskisini kotiiye kullanmaktadir. Ornegin bir kuafor miisterisine sa¢ bakim iiriinleri
tanitarak onu bunlar1 satin almaya 1israrci bir bigimde yonlendirmektedir. Ayni
zamanda ¢ok katmanli pazarlama sistemlerinin herkesin iyi birer satis elemani
olabilecegi, her katmanda biiyiikk kazanclara, hem de kisa siirede ulasabilecegi
tiirlinden ifadeleri de gercekten uzaktir ve bir kandirmaca olarak degerlendirilebilir

(Koehn, 2001: 159).

1.3.3.3. Agizdan Aiza Iletisim Faktori

Yarim ylizyildan fazla bir siiredir pazarlama bilimciler agizdan agiza iletisimin
alan i¢in ne kadar 6nemli oldugu fark etmis ve ifade etmislerdir (Brooks, 1957: 157).

Agizdan agiza iletisim “bir mal ya da hizmet hakkinda bir ifade edici ve bir dinleyici

arasinda meydana gelen, ticari nitelik tasimayan, yiiz yiize ger¢eklesen iletigim bigimi”
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olarak tamimlanmaktadir (Dichter, 1966: 155). Giiniimiizde Internet’in hayatin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi ve sanal sosyal aglarin iletisimi hizlandirmasiyla
ylz yiiz iletisimden sonra sanal ortamlardaki iletisimle de bir tiir agizdan agiza
pazarlama etkisi gozlenmektedir. Ancak agizdan agiza iletisimin giicii sadece Internet
ile sinirht degildir, halen daha pazarlamanin bir¢ok alaninda biiyiik bir avantaj olarak
kendini gostermektedir.

Cok katmanli pazarlama sistemleri agizdan agiza pazarlamanin yontemlerini
sunduklar1 {irtinlerin tiirii ve distribiitorlerin kendi yakin cevrelerinde yiirtittiikleri
faaliyetler aracilifiyla saglar. Kozmetik, saglik destek, ev ara¢ gerecleri gibi iirlin
tirlerinde misterilerin tanidiklart ve giivendikleri kisilerin deneyimlerinden ve
onerilerinden yararlanmas1 kaginilmazdir. Ozellikle de perakende magazalarda
bulamadiklari, 6zel olarak siparis yoluyla edinebildikleri ¢ok katmanli pazarlama
tirtinleri s6z konusu oldugunda bizzat duyduklan fikirleri degerlendirmeleri dogaldir.

Elbette ki agizdan agiza iletisimin tam tanimina uygun olusmasi i¢in iletisim
kuran kisilerin ticari bir yarar saglamiyor olmasi gereklidir. Bu nedenle distribiitoriin
wsrarlari, ovgiileri ya da onerileri bu nitelikte degerlendirilemez. Bu noktada ¢ok
katmanli pazarlama igletmelerinden aligveris yapan ve distribiitor olmayan kisilerin
birbirlerine 6neride bulunmalar1 dikkate alinmalidir. Tiiketiciler giin gectikce tiglincii
partilerin onerileri hakkinda daha siipheci davranmaktadir (Culligan, 1995: 7). Ancak
distribiitoriin ekseriyetle kendi sosyal c¢evresinde faaliyet yiiriittigli ve bu sosyal
cevredeki kisilerin de birbirini taniyor olabilecegi diisliniildiigiinde distribiitoriin
bulunmadigr ortamlarda da kisilerin birbirleriyle satin aldiklar1 veya almay1
diistindiikleri mal ve hizmetler hakkinda iletisim kurduklar1 ya da kurabilecekleri
sonucuna varilir. Cok katmanli pazarlama temel olarak kisisel iletisimde bulunulan
kisilerle satis gelistirmeye odaklandigindan, agizdan agiza iletisimin avantajlarini

biitiin boyutlariyla kullandigi ortaya konmustur (Stokes ve Lomax, 2002: 250).
1.3.4. Pazarlamada Kullanilan Arac¢ ve Yontemler
Cok katmanli pazarlama sistemlerinde kullanilan ara¢ ve yontemler temelde

ayni unsurlari igermektedir. Arag ve yontemlerde glinimuz tuketicilerinin geleneksel

pazarlamaya duydugu giivensizlikten de yararlanilmaktadir. Pahali televizyon
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reklamlarinin ve basili yayinlarin asir1 bilgi yiiklemesi bazi tiiketicileri rahatsiz
etmektedir. Tuketiciler, bunlara giivenmek yerine arkadaslarinin ve fikrine deger
verdikleri yakinlarinin tavsiyelerine uymayi se¢mektedirler. Bu da agizdan agiza
pazarlama ve bir “goriinmez pazarlama” diinyasinin ortaya c¢ikisi anlamina
gelmektedir. Cok katmanli pazarlama isletmeleri agizdan agiza pazarlamanin 6nemini
cok iyi bilirler. Farkli kusaklardan tiiketicilere hitap ederken de tavsiyenin ve sosyal
iliskilerin giliciinden yararlanirlar (Bhattacherjee, 2016: 3).

Ancak triiniin tiirii ve pazarlama iletisimindeki gesitli unsurlar yontemlerde
cesitli farkliliklara yol agabilir. Cok katmanli pazarlamada kullanilan ara¢ ve
yontemleri mal veya hizmetin tliriine gére incelemek mimkundr.

Cok katmanli pazarlama isletmeleri son yillarda daha c¢ok saglik/beslenme
destek triinleri, kozmetik drinleri, mutfak ve ev gerecleri ve Internet ile ilgili gesitli

tiriinlere odaklanmastir.

1.3.4.1. Saghk Uriinlerinde Kullamlan Yéntemler

Tibbi antropologlar 6zel tip iirlinleri pazarlarini, 6zellikle de destek {irtinleri
pazarmi uzun siiredir incelemektedir (Martin 2009). Bu pazarlar etik agidan
tartismalara yol agmaktadir, ancak isletmelere biiyiik kazang sagladiklari bir gergektir.

Saglik {riinleri dogrudan pazarlama ya da ¢ok katmanli pazarlama
endiistrisinin en ¢ok egildigi alanlardandir. Insanlarin saglikli yasam ve bakim
kaygilar arttik¢a bu tiir lirlinlere olan talep de artmaktadir. Kiiltiirel tutum degistikge
saglik {riinlerine olan yaklagimlar da degismektedir. Tiiketicilerin bir¢ogu doktora
danismaksizin, kendi gevrelerinden gelen telkin ve tavsiyelerle bu tiir Urunlere
baslamaktadirlar. Akran tavsiyeleri, Internet’te ¢ikan yazilar, cesitli medya
organlarindaki tanitimlar ve sosyal ¢evrelerde karsilagilan ¢esitli takdim programlari
bireylerin bu tiir tiriinlere olan ilgi ve merakini koriiklemektedir. Tuketiciler herhangi
bir saglik profesyoneline danigsmadan ya da herhangi bir saghk kurulusuna
basvurmadan bu tiir {iriinlere yonelmeyi tercih etmektedirler. Saglik tiriinleri tireticileri
ise “dogrudan tiiketiciye” yontemine giin gectik¢e daha da fazla yonelmektedirler. Bu
Urlnlerin bir kismi alternatif tip {iriinii olarak kabul edilmekte ve dogal bitkiler

icerdikleri icin piyasadaki ¢cok bilinen ilaclara alternatif olarak gortilmektedirler. Cok
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katmanli pazarlama sistemleri i¢inde satisina en ¢ok rastlanan iiriin tiirleri enerji
arttiricilar, bagisiklik sistemi giiclendiriciler ve kilo verme iirlinleridir. Bu {irtinler
kolayca ve hizla tiiketilen iiriinlerdir. Hali hazirda bu iirtinleri tiiketen ya da bu tiir
tirtinler igin hedef kitle kabul edilebilecek kisiler; 6rnegin kilo sorunu olanlar, orta yas
ve Ustlindekiler pazarlama faaliyetlerinde 6zellikle segilir. Saglik iiriinlerinin satisinda
distribiitdrler kendilerini o alanda bilgi ve deneyim sahibi olarak sunmaktadirlar.
Sattiklar1 triinlerin kendi sorunlarina da ¢oziim getirdigini ifade ederler. Sosyal
medyada ve is yerlerinde yapilan tanitimlar etkilidir.

Gorselligin daha kolay kullanilmasina izin verdigi i¢in sosyal medyadaki
Instagram gibi fotograf paylagim siteleri tanitim platformu olarak tercih edilir, giinku
pazarlanan saglik tirtiniiniin sonug¢larinin gorsellerle ortaya konulmasi s6z konusudur.
Ayrica bu tiir platformlarda misteriler kendi deneyimlerini de yorum olarak
yazabilmekte, deneyim paylasimi da deneyimlerin sonucu olumlu oldugu takdirde
daha genis kitlelere satis yapma firsat1 saglamaktadir. Distribiitor tanitim islemlerini
sanal ortamda gergeklestirse de gercek hayattaki bulugmalar ve toplantilarla
klasiklesmis ¢ok katmanli pazarlama sunumlarini bizzat yapabilir.

Is yerlerindeki tamitimlar ise hedef kitleye ulasma kolayligi saglar. Sonugta
saglik tirtinleri genellikle belli yas gruplarina ya da belli 6zellikleri tasiyan (kilo sorunu
vb.) kisilere hitap etmektedir. Is yerlerindeki tanitimlarda calisan kitleye, yani kisisel
olarak belli bir alim giicii olan insanlara ulasmak miimk{indiir.

Cok katmanli pazarlama sistemleri i¢inde saglik {irtinlerinin pazarlamasini
istlenen kisiler alanlarinda kanaat Onderi sayilabilecek kimseler arasindan da
secilebilir. Yerel maratonlarda basar1 kazanmis amator atletler, kentin saygin
okullarinda ¢alisan 6gretmenler, bolgesel takimlarda gérev yapan orta dlgekli sohrete
sahip antrenorlerin distribiitor olarak segildigi gozlenmistir (Jarvis, 2010).

Saglik {riinleri alaninda faaliyet gosteren ¢ok katmanli pazarlama
isletmelerinin sik¢a kullandigi “kisisel gelisim” temasi ¢ok katmanli pazarlama
distribtitorlerinin Uiriin satarken sikca kullandig1 iddiali ifadelerden ayristirilamaz. Bu
acidan bir baska carpici gergek de saglik iriinleri alaninda faaliyet gosteren cok
katmanli pazarlama igletmelerinin en ¢ok saglik hizmetlerine erisimin esitsiz dagildigi
tilkelerde biiytidiigiidiir. Bu iilkelerde ¢okuluslu ¢ok katmanli pazarlama isletmeleri

ginliik ve yakin iligkilerden, gayriresmi saglik kosullarindan istifade etmekte ve
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kendini uzman olarak tanitan distribiitorler one ¢ikmaktadir. Kendini gayriresmi saglik
uzmani olarak tanitan ve bu konuda yakin ¢evrelerinde veya iilke ¢capinda iin kazanan
kisiler ¢ok katmanli pazarlama isletmesinin kendisine sagladigi malzemeleri
kullanarak saglik alaninda yetkin bir kisi olduguna insanlar1 inandirmaktadir. Aslinda
cok katmanli pazarlama isletmelerinin ¢ogu besin destek iiriinleri satmaktadir ama
pazarlama sirasinda sanki bu destek iiriinleri tedavi edici nitelik tagiyormus gibi bir
sOylem kullanilir. Ayrica ¢ok katmanl pazarlama isletmeleri saglik iirlinleri pazarinda
kendi ¢cokuluslu kimliklerinin inandiriciligini da 6ne ¢ikarir. Sanki sgelismis ve zengin
tilkelere sunulan saglik tirtinleri ayricaligini gelismekte olan ya da gelismemis iilkelere
sadece onlar getirebiliyormus gibi bir imaj1 kullanir (Droney, 2015: 10).

Saglik iirlinleri pazarindaki distribiitorler giiven yaratma ile elit statiiyii
birarada bulundurmak zorunda olduklar1 i¢in ¢ok katmanli pazarlama isletmeleri
distribiitorlerine 6zel yatirimlar yapmaktadir. Distribiitorlere kisisel ve ekonomik bir
doniisiim sunulmaktadir. Bu sekilde distribiitorler bakim ve saglik sektoriinde
gayriresmi bir pozisyona daha kolay erisebilirler ve halihazirda bir parcasi degillerse

kazang getiren aglara kabul edilmeleri hizlanir (Krige, 2012: 73).

1.3.4.2. Kozmetik ve Bakim Uriinlerinde Kullanilan Yontemler

Kozmetik ve bakim {riinleri endiistrisi de ¢ok katmanli pazarlama
yontemlerine sikca basvurmaktadir. Bu {iriinler belli trendler ile cesitlenirler. Kolay
tlketilir ve sezonlara, modaya, mevsime gore degisebilir. Sunulan Griinler imaj
endistrisinin pargasidir. Bu tlir {riinlerin pazarlamasinda genellikle isletmeler
distribiitdrlerle gesitli egitimler saglarlar. Ornegin makyaj iiriinleri pazarlanacaksa,
dogru makyaj teknikleri egitimi, sa¢ bakim iirlinleri 6n plandaysa sa¢ bakima ile ilgili
egitimler verilmektedir. Bu tiir lirlinler s6z konusu oldugunda ¢ok katmanli pazarlama
sistemleri ev partileri, gosteriler ve is firsat1 toplantilar1 gibi yontemlere basvurur.
Saglik {irtinleri endiistrisinde distribiitorlere ne kadar ¢ok yeni distribiitorii sisteme
kattiklar1 sorulurken, kozmetik ve kisisel bakim endiistrisinde belli bir donem i¢inde
ne miktarda {riin satildigi sorgulanmaktadir. Kozmetik ve bakim iirlinlerinde
distribiitorler kendileri de yiiksek miktarlarda alim yapabilmektedir (Peterson &
Albaum; 2007: 320-321).
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Tipki saglik iiriinleri pazarinda oldugu gibi, kozmetik ve kisisel bakim {iirtinleri
pazarinda da ¢ok katmanl pazarlama igletmeleri daha ¢ok gelismekte olan iilkelere
yonelmisglerdir. 1990’larda Dogu Bloku’nun yikilmasiyla birlikte Orta ve Dogu
Avrupa Batili kozmetik sektorii icin 6nemli bir pazar haline doniismiistiir. Sosyolojik
degisimle birlikte hayat tarzini da degistiren kadinlar kisisel bir doniisiime
girmislerdir. Bu donemde Orta ve Dogu Avrupali kadinlar fiziksel goriinlimleriyle
ilgili yeni endiseler edinmislerdir (Drakuli, 1993: 27). Kozmetik sektérinin
1990’larda Dogu ve Orta Avrupa’daki gelisimi ¢ok katmanli pazarlama sistemlerinin
bu bolgedeki tilkelere girisiyle es zamanlidir ve ¢ok katmanli pazarlama sistemlerinin
kozmetik ve kisisel bakim {iriinlerini ne sekilde pazarladiginin ¢ok iyi drnekleridir.
Macaristan’da kozmetik pazar1 1991°den 1995’e %40 biiyiimiis, 1998 yilinda Pazar
113,6 milyon dolarlik bir hacme ulasmistir. Polonya’da da rakamlar benzer
durumdadir. Es zamanli olarak Avon ve Oriflame gibi iki ¢ok katmanli pazarlama devi
bu bolgede genis miisteri kitlelerine ulasabilmistir (Vegh, 1998: 14). Oysa ayni
donemlerde diinyaca iinlii bir kozmetik firmasi olan Procter & Gamble’in Macaristan
marka midirii yeni drtin tanitimi, tutundurma ve iriin kategorisinde ne bUylk
zorluklar yasadiklarini dile getirmistir (Coulter vd, 2002: 1288).

Dogu ve Orta Avrupa Orneklerindeki bu c¢arpici bilgi ve veriler kozmetik
alaninda c¢ok katmanli pazarlama isletmelerinin kendilerine 06zgii pazarlama
yontemlerinin avantajlarin1 nasil basariyla kullandiklarini ve kazang elde ettiklerini
gOstermektedir. Yeni pazarlara giren ¢ok katmanli pazarlama isletmeleri sektor ve
tirtinler konusunda bilgisi olmayan potansiyel miisterilerin yakinlarindan ziyade
kendini uzman olarak tanitan distribiitorlere gliven duyduklar fikriyle bu bolgelerde
kanaat Onderi olabilecek ve alaninda uzman gorinebilecek distribltorlerle
caligmiglardir. Distribiitorler diizenli egitimlerle kozmetik alaninda belli bir donanima
sahip olmustur. Kendileri de birer miisteri olan bu distribiitorlere tirlinleri bizzat kendi
Uzerinde gosterebilsinler diye avantajli tiriin paketleri sunulmustur (Feick vd, 1995:
21).
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1.3.4.3. Mutfak Ara¢ Gerecleri ve Temizlik Uriinlerinde Kullanilan

Yontemler

Cok katmanli pazarlama sistemleri i¢inde mutfak ara¢ geregleri ve temizlik
trtinlerinin satis1 6nemli yer tutar. Bu tlr Grunlerin hedef kitlesi temel olarak
kadinlardir ve pazarlama yontemi olarak da ev partilerinin 6nemi biiyiiktiir. Temizlik
tirlinleri ¢ok ¢abuk tiikenir ve miisteri sadakati saglar. Mutfak ara¢ gerecleri ise yiiksek
miktarlarda satilabilir, birbirleriyle takim olmalari i¢in yeni alimlar yapilabilir ve yilin
farkl1 donemlerine uygun iiriin setleri dikkat ¢ekebilir.

Ev partileri yontemi 1930’larda ABD’de Home Products firmasi tarafindan
gelistirilmistir (Kupferberg, 1980: 10). Bu pazarlama teknigi bir sosyal toplanti
ortamina dayanmaktadir. Ev sahibi, arkadas ve akrabalarini {iriin tanitimi i¢in evine
davet eder. Davetlilere hem {iriin tanittmindan, hem de aracisiz bigimde igletmenin
temsilcisinden iirlin satin alabilecekleri bilgisi verilir. Ev sahibi yiyecek ve icecek
ikramlarinda bulunur. Kimi zaman miizik ¢alinir ve triinlerle ilgili kii¢iik odiillerin
verildigi oyunlar oynanir. Partinin sonunda yeni bir bulusma icin sozlesilir ve
distribiitorliikle ilgilenen kisiler iletisim bilgilerini distribiitore birakir. Ev partileri
mutfak ara¢ gereci ve temizlik {iriinlerinin kullanimin1 géstermek i¢in miikemmel bir
ortam sunar. Gergek mutfak ortami ya da temizlik gerektiren yiizeyler bulunur ve
potansiyel miisteriler {liriinii gercek ortamda denemis olurlar. Sosyal ortamin getirdigi
samimiyet, yakinlik ve nese kisilerin distribiitorii geri ¢evirmesini zorlastirir.

Ev partileriyle nihai kullaniciya ulagilirken distribiitorliik partileriyle basarili
distribiitorler ddiillendirilir ve yeni kisiler tesvik edilir. Distribiitorliik partilerini daha
cok mutfak ara¢ gerecleri pazarlayarak (nlenen Tupperware firmasi baslatmistir
(Bernstein, 1984: 43).

Mutfak arag gerecleri ve temizlik iirlinleri distribiitdriin birebir gériigmeleri ile
de pazarlanir. Saglik ve kozmetik iiriinlerinin aksine distribUtoriin pazarlanan Grln ile
ilgili biiylik bir bilgi birikimi ya da yetkinliginin olmas1 beklenmez. Distribiitoriin

irtinleri daha 6nce deneyimlemis biri olmasi yeterlidir.
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1.3.4.4. Hizmet Pazarlamasinda Kullanilan Yontemler

Cok katmanli pazarlama isletmelerinin ¢ogu fiziksel {iriinler satmay1 tercih
etmektedir. Ancak gliniimilizde yeni pazarlara yonelindigi gozlenir. Bu alanlardan biri
de hizmet pazarlamasidir. Orneklerine daha ¢ok Tayvan, Malezya, Singapur gibi
ulkelerde rastlanan bu alanda ¢esitli spa veya spor merkezlerine tiyelikler, indirim kart:
tiyelikleri gibi segenekler goze ¢arpmaktadir (Chen vd, 1998: 270).

Hizmet pazarlamasi s6z konusu olunca durum bir par¢ca karmasiklagmaktadir,
cunku fiziksel drunlerde driinin gergekten ise yarayip yaramadiginin takibinin
yapilmasi kolaydir. Bu da ¢ok katmanli pazarlama sisteminin ilk bakista Ponzi
sistemlerinden ayrilmasini saglar. Oysa hizmet pazarlamasi s6z konusu oldugunda
gergekte neyin pazarlandigi sorgulanmaya baslanir. Belli bir Uriin pazarlandiginda
distribiitériin gercekten onu kullanip kullanmadigi, o konuda bir deneyim yasayip
yagsamadig1 miisteri tarafindan anlasilabilir ama s6z konusu hizmet olunca ayrim ayni
kolaylikla yapilamayabilir.

Cok katmanli pazarlama sistemlerinin pazarlayabilecegi iiriinler bazi lilkelerde
sinirlandirilmistir. Ornegin Cin’de ¢ok katmanli pazarlama isletmeleri sadece
kozmetik, saglik, temizlik ve mutfak Urlinleri satabilmektedir. Cin’in bu konudaki
kanunlart ¢ok nettir ve baska faaliyetler gosteren isletmeler Cin’de varlik
gosteremezler (Zhongyinlawyer, 2016).

Hizmet pazarlamasindaki bir bagka sikint1 da iirtinlerin kiiresellesmesindeki
zorluktur. Daha O6nceden ifade ettigimiz lizere ¢ok katmanli pazarlama isletmelerinin
basarilarinin dnemli bir unsuru kiiresel pazarda varolabilen iiriin gamlaridir. Hizmet
irlinleri yapilari itibariyle ekseriyetle yerel kalmaktadir.

Hizmet pazarlamasi1 s6z konusu oldugunda ¢ok katmanli pazarlama
isletmeleri artik geleneklesmis iletisim yontemlerinden uzaklagsmaktadir. Ev partileri,
tanitim toplantilar1 gibi yontemlerden ziyade daha ¢abuk genis kitlelere ulasilabilecek
e-biiltenler, SMS bilgilendirmeleri kullanilmakta, {iriin pazarlamasina kiyasla
distribiitoriin roliinde degilse de iletisim bigiminde biiylik farkliliklar gériilmektedir.

Son yillarda Internet ile ilgili hizmetlerin de ¢ok katmanli pazarlama
yontemiyle satilmasina rastlanmaktadir. Web tasarimi, kurumsal kimlik tasarimi gibi

hizmetler de ¢ok katmanli pazarlama isletmelerinin ilgi alanina girmeye baglamistir.

38



Cok katmanli pazarlama sistemlerinde Internet iiriinleri de yiiz yiize griismeler ve

partiler yoluyla tanitilmakta ve pazarlanmaktadir (Kriege, 2012: 90).

1.3.5. Kazang¢ Planlari

Cok katmanli pazarlamanin isleyisi isletmelerin tercihlerine gore farklilik
gosterebilir. Ancak temel prensipler vardir. Distribiitorler iki farkli bi¢imde kazang
elde etmeyi amaglarlar. Oncelikle iiriin satisindan elde etmeyi bekledikleri bir kazang
vardir. Kendi yaptiklari satiglardan %25 ile %50 arasinda bir kar saglamay1 beklerler.
Bunun yaninda da isletmenin daha 6nce kendilerine belirttigi iizere, sisteme katilimini
sagladiklar1 distribiitorlerin yaptiklar satislardan da %2 ile %35 arasinda bir kazang
saglamay1 hedeflerler (Tavmergen, 2010: 25-26).

Cok katmanli pazarlama distribiitorlere “gok katmanli gelir” firsati
sunmaktadir. Distribiitér ¢ok ¢aligmanin yani sira, kendi yaptig: satiglara ek olarak,
yeni kisilere isletmeyi tanitmak, onlar sistemin bir pargasi haline getirmek, satis
organize etmek ve belli bir pazarlama ag kurmak gibi yollarla kazancim
arttirmaktadir. Distribiitoriin sisteme kazandirdigi basarili yeni distribiitorler hem
isletmeye yeni tiiketicilere ulagma firsat1 saglamakta, hem de onlar1 kazandiran kisiye
calisma saatine benzer bir avantaj vermektedir. Tasoglu’nun (2012) verdigi ornege
bakilirsa, bir kisi giinde ortalama 8-10 saat ¢alisirken, ¢ok katmanli pazarlama sistemi
icindeki bir distribiitdr sisteme kattig1 ii¢ distribiitoriin licer tane daha distribiitor
buldugu bir durumda giinde 130 saate varan bir ¢aligma gliciine erisebilecektir.

Cok katmanli pazarlamada satiscilar nihai tiiketici ile dogrudan iletisim kuran
bagimsiz is sahipleridir. Bu nihai tiiketicilere belirli {iriinler (vitamin ya da kozmetik
gibi) ya da hizmet (sigorta ya da tatil) gibi sunulmaktadir. Satigin yan1 sira danisman
kimlikleri de vardir ve aslinda baska distribiitorler kazandirma isi bu
danigsman/egitmen kimliginin i¢indedir. Cok katmanli pazarlama sistemleri i¢inde
calisan bircok distribiitoriin hedefi biiyiik bir satis ag1 kurarak sisteme kazandirdiklari
temsilciler Gzerinden clde ettikleri kazangla basar1 yakalamaktir. Satis temsilcileri
birbirlerine “sponsorluk™ adi altinda baglidir. Bu yapilar; birim, aile ya da dal olarak
adlandirilirlar. Distribiitorler kendi sosyal iliskileri ve aile iligkileri ¢er¢evesinde yeni

distribltorler bulmaya tesvik edilirler. Distribiitorlerin hayati biiyiik 6l¢iide temsil
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ettikleri igletmelerin aktiviteleri etrafinda doner. Bu etkinliklerin diginda da
distribiitdrlerin hayat1 biiylik dlclide yaptiklari isle yakindan iligkilidir (Bhattacharya
& Mehta, 2000: 362).

Coughlan ve Grayson’in (1998) arastirmasinda verilen 6rnekler ¢ok katmanli
pazarlama sistemleri i¢inde ¢alisan bir distribiitoriin kazang plani ile ilgili somut bir
aciklama saglamaktadir. Bir distribiitér, hem bizzat satis1 gerceklestirir, hem de
kendisi gibi distribiitérlerden olusan bir takim kurmak yoluyla takiminin “sponsoru”
olarak caligir. Boylece distribiitoriin calisma alan1 genisler.

Tasoglu (2012) ¢ok katmanli pazarlama sistemlerindeki kazang planlarint dort
grupta incelemistir. Tek seviyeli plan olarak basliklandirilan plan sisteminde Uyeler
toptan alim hakkina sahiptir ve bu sekilde toptan siparisler verirler. Yap1 basittir.
Distribiitor genellikle kendisi i¢in alim yapar, kiiciik bir miisteri grubuna da satis
faaliyetlerinde bulunur. Distribiitorler sisteme yeni distribiitdrler kazandirdiklarinda
onlarin satiglari iizerinden katman seviyesine gore bir komisyon alirlar. Matris planda
ise her seviyede belirli bir sayida distribiitér bulunur. Sinirlama sebebiyle, sosyal
cevresi genis olan biri bile belli bir distribiitor sayisinda durmak zorunda kalir ve
kazandirdig1 distribiitorleri baska sponsorlarin agina kaydettirir. Bu sistemde
distribiitdrler tanimadiklari kisilerle ayn1 takima diisebilirler. Ikili kazang planinda ise
O0demeler katman degil, hacim tabanlidir. Grup iginde zay1f distribiitorler de gozetilir
ve grup hacmine dayali dengeli bir komisyon dagilimi vardir. Basamakli planda ise
distribiitorler belli bir satis hacmine ulastiklarinda bir basamak iiste ¢ikarlar ve
komisyon paylar artar.

Cok katmanli pazarlamanin ¢alisanlarinin  gercekten kazang saglayip
saglamadig1 bir¢cok tartismaya konu olmustur. Cok katmanli pazarlama sisteminin
esaslar1 i¢cinde yeni iiyeler kazanmak oldukca fazla yer tasir. Bu da kazancin kalic1 ve
yeterli kabul edilmesi i¢in pazarlama takimimin kendi iiyelerinin sayisini arttirmasi
hedefini 6n plana almasi demektir. Boylece pazarlama etkinligine hedef segilen
kitlenin ayn1 zamanda birer potansiyel takim {iyesi olarak da goriilmesi s6z konusu
olmustur. Bu da miisteri iletisimini ve miisteri davranislar1 yonetimini ¢arpici bigimde
degistirmektedir. Genel anlayisa baktigimizda kisilerin egitim diizeyi ya da kiiltiirel
arka plani biiyiik 6nem tagimamaktadir. Her miisteri birer potansiyel satig elemanidir.

Herkesin basarili olma sansi1 vardir.
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Yapist ne olursa olsun, ¢ok katmanli pazarlama sistemlerinde tiyelerin kendi
sosyal aglar1 i¢indeki kisileri sisteme katmasi tesvik edilmektedir. Tek amag ve tek
kazanc¢ yolu bu olmasa da, satis ekibinin genislemesi her zaman tesvik edilen bir
unsurdur. Cok katmanli pazarlama sisteminde ¢alismak “herkesin yapabilecegi bir is”
olarak lanse edilir. Bir kisi eger sisteme inandiysa bagkalarin1 da davet edebilir ve
takimin1 genisletebilir.

Cok katmanli pazarlama sistemleriyle ilgili en kapsamli arastirmalardan birine
imza atmig Jon M. Taylor (2014) kazang planlariyla ilgili ¢alismasinda sisteme sert
elestirilerde bulunmustur. Kazang planlarinin derinlemesine incelendigi calismada ¢ok
katmanl pazarlamada dort ayr1 kategori belirlenmistir. Is modellerine gore yapilan bu
kategorizasyon soyledir: (1) mesru dogrudan satis yontemleri ve evden yiiriitiilen
pazarlama etkinlikleri (2) tirtiniin s6z konusu olmadigi klasik piramit satiglar, (3)
sadece sisteme yeni kisiler kazandirilarak kazang elde edilebilen pazarlama sistemleri
(2014: 4). Mesru dogrudan satis yontemleri bizim bu c¢alisma kapsaminda
inceledigimiz ve miisteri vatandaglik davranisi agisindan analiz ettigimiz isletmelerdir.
Bu tiir isletmelerde tek kazang yolu sisteme yeni kisiler kazandirmak degildir, mal
veya hizmet satis1 da pazarlama yapan kisiye gelir olarak doniis saglamaktadir.
Taylor’in (2014) bulgularina gore ii¢lincii grupta yer alan sistemlerde katilimeilarin %
99.7’si kazanmak yerine para kaybetmektedir. Bu tiir sistemlerde sisteme katilan her
1,000 kisiden sadece 3’1 kazang elde edebilmektedir.

Bu tiir elestirilerden ve aragtirmalardan ¢ikan sonuclara gore ¢ok katmanl
pazarlama sistemlerinin kazang planlarinin isletmenin isleyisine ve hedeflerine gore

degisebildigini vurgulamak yerindedir.

1.4. COK KATMANLI PAZARLAMADA MUSTERI

Dogrudan satis misterilerinin pazar segmentasyonu ile ilgili
arastirmalarda toplumda bazi kimselerin; ev kadinlarinin, okul 6ncesi ¢ocuklar1 olan
yar1 zamanli is sahibi kadinlarin, 40 yas alt1 bekar erkeklerin ve orta gelir gruplarindan
ailelerin bu tiir pazarlama yontemlerini kendilerine daha yakin buldugu saptanmistir
(Darian, 1987: 180). Bir baska arastirmada da ¢ok katmanli pazarlama isletmelerinden

aligveris eden kisilerin daha ¢ok orta yas ve alt1 oldugu ortaya konmustur (Peterson vd,
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1989: 285). Cok katmanli pazarlama isletmeleri dogrudan pazarlama kanaliyla
aligveris yapan misterilere hitap eder. Miisteri portfoyli bu kitlenin i¢inde, aym
zamanda distribiitérleri de i¢ine alan bir kiimedir. Cok katmanli pazarlama
sistemlerinde miisteri davranisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin nasil

olustugu da sistemin ayirt edici 6zellikleri ve unsurlari ¢ergcevesinde sekillenmektedir.

1.4.1. Cok Katmanh Pazarlamada Miisteri Davranisi

Miisteri davranisi alani ¢ok genistir. Bireylerin ya da topluluklarin ihtiyaclari
ve isteklerini gidermek i¢in iirlin, hizmet, fikir ya da deneyim se¢mesi, satin almasi,
kullanmasi siireglerinin incelenmesini igerir (Solomon, 2013: 31). Miisteri davraniglari
biylk olcude kiltarel, sosyal, kisisel ve psikolojik dzelliklerden kaynaklanmaktadir.
Kiiltiirel faktorlerin altinda kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif, sosyal faktorlerin altinda
gruplar, sosyal aglar, aile, rol ve statiiler bulunmaktadir. Kisisel faktorlere yas ve
yasam dongiisii evresi, meslek, ekonomik durum, hayat tarzi, kisilik ve 6z kavram
dahildir. Psikolojik etkenler i¢cinde de motivasyon, algi, 6grenme, inang ve tutumlar
bulunmaktadir (Kotler & Armstrong, 2012: 159).

Cok katmanli pazarlama sisteminin temelinde miisteri ile isletme arasinda
dolaysiz bir iligki kurma bulunmasi sosyal motivasyonlarin altin1 ¢izer. Tayvan’da 200
cok katmanli pazarlama isletmesi miisteri ile yapilan arastirmada satin alma faktorleri
olarak en ¢ok “pazarlanan iirliniin onu benzerlerinden ayiran 6zellikleri” ve “arkadas
ya da akraba baskis1” 6ne ¢ikmistir. Pazarlanan {iriiniin ayirt edici 6zelliginden kasit,
tirtiniin en kaliteli olmasi degildir, burada daha ¢ok fiyat ya da pratiklik gibi 6zellikler
konu edilmistir. Arkadas ya da akraba baskisi ile distribUtorlerin, yani saticilarin
miisterinin arkadas ya da akrabasi olmasi ve onlarin da “hatir, géniil iliskisi” i¢inde
satig1 saglamalari ifade edilmektedir (Chen & Jeng, 1998: 3). Arastirmalar, tanidiklar
ve akrabalardan gelen tavsiyelerin, tiiketicilerin satin alma kararinda her gln
karsilarina ¢ikan siradan bir reklam kampanyasindan ¢ok daha etkili oldugunu
belirtmektedir. Bir iiriiniin performans kalitesi hakkindaki siipheler insanlar ticari
olmayan iliskiler kurduklari kisilere yoneltmektedir (DiMaggio ve Louch, 1998: 634).

Cok katmanli pazarlamada miisteri davranisi, tliketicinin ¢ok katmanli

pazarlama sistemi algisindan da etkilenmektedir. Bazi miisteriler sistemin kendisine
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tepki gostermekte ve bu yolla hicbir Griini almay1 kabul etmemektedir. Bazi1 miisteriler
ise bu tiir bir dnyargiya sahip degildir. Satin almay1 etkileyen unsurlar ii¢ grupta

incelenebilir (Qui, 2015: 24):

Uriin: Yapilan arastirmalar ¢ok katmanli pazarlama sistemlerinin miisterilerinin
yenilikleri daha ¢abuk kabul eden orta yas alt1 kisiler oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
acidan bakildiginda iiriiniin tiirii ok énemlidir. Uriiniin kendi benzerleri arasinda daha
yeni, modaya daha uygun, daha kolay kullanilabilir olmasi gibi unsurlar ve
kisisellestirme igerebilmesi alic1 kitleyi etkilemektedir.

Uriiniin fiyati: Cok katmanl1 pazarlama sistemlerinde iiriin fiyatinin énemi de birgok
arastirmada ortaya cikarilmistir. Zaten ¢ok katmanli pazarlama sistemlerinde {iriin
fiyati tamamen net bir bigimde miisteriye bildirilmektedir. Miisteri cogu kez kendisine
gosterilen bir liste ya da katalogdan {iriiniin fiyatin1 gormekte, isterse baska markalarla
kiyaslayabilmektedir. Ayrica arada bilinmedik bir satict yoktur, cogu kez aile ya da
arkadas ¢evresinden taninan, “hesapl fiyat verebilecegi” izlenimi uyandiran bir satici
ile iglem yapilmaktadir.

Ahsveris kolayhigi: Cok katmanli pazarlama sistemlerinin tercih edilme
nedenlerinden biri olarak goriilen aligveris kolayligi iiriine kolay erigim, distribiitor ile
rahat goriisebilme, tirliniin temini konusunda bilgilendirme ve Uriiniin kimi zaman eve
ya da is yerine getirilmesi gibi unsurlar1 icermektedir. Miisterinin satin alma kararinda

bu kolayligin etkili oldugu saptanmustir.

1.4.2. Cok Katmanh Pazarlamada Miisteri Memnuniyeti

Bir GrlnG ya da hizmeti aldiktan sonra yasanan hissi ig¢ine alan miisteri
memnuniyeti miisterinin gelecekteki davranislari iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir.
Her miisteri aldig1 {irlin ya da hizmeti kullanir ya da hayatina entegre ederken onunla
ilgili bir degerlendirme yapar. Miisteri memnuniyeti skoru yiiksek olan isletmeler her
zaman rekabet avantaji yakalar (Solomon, 2013: 378). Basarili ¢ok katmanl
pazarlama sistemlerinde miisteri yelpazesini diizenli olarak genisletebilmek ve uzun
soluklu miisteri iliskisi yaratabilmek c¢ok Onemlidir. Bunun da anahtar1 miisteri

memnuniyetidir.
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Miisteri memnuniyetinin tek bir tanimi bulunmamaktadir. Ancak kavram
olarak miisteri memnuniyeti bir mal ya da hizmetin miisterinin beklentilerini
karsilamasi boyutuna gosterilen duygusal tepkiyi tanimlamaktadir (Oliver; 1980: 461).
Eger mal ya da hizmetin performansi ve sagladigi fayda miisterinin beklentilerini
karsiliyor ya da agtyorsa miisteri memnuniyetinin ortaya ¢ikacagi diisliniiliir. Eger mal
ya da hizmetin performans: ya da sagladigi fayda miisterinin beklentisinin altinda
kaliyorsa miisteri memnuniyeti ortaya ¢ikmaz.

Miisterinin beklentisi genellikle iki tlrde incelenebilir; birincisi normatif
beklentilerdir. Normatif beklentiler mal ya da hizmetin sagladigi reel faydayi igine alir.
Ikinci tiir ise tahminsel beklentilerdir. Bu da mal veya hizmetin saglayacag: diisiiniilen
faydalardir. Miisterinin beklentilerinin gergeklesecegi diisiincesinden ortaya ¢ikar
(Wotruba ve Duncan; 1975: 88).

Ancak, beklenti bir mal ya da hizmetten duyulan memnuniyeti belirleyen tek
faktor degildir. Eger miisteri mal ve hizmete ulagsmak i¢in ¢aba sarf etmigse bunlara
ulastiginda yasadigi memnuniyet artabilir. Tam tersine kolayca elde etme durumunda
da memnuniyet diisebilir (Cardozo; 1965: 246).

Cok katmanli pazarlama yontemiyle satilan {iriin ve hizmetler, miisterilerin,
kalite, dizayn, dayaniklilik gibi konularda gereksinimlerini karsilamalidir. Bunlarin
yant sira ekonomi, sosyal trendler, teknoloji, politik ve legal glicler gibi ¢evresel
faktorler de belirleyici rol oynar. Cok katmanli pazarlamada tiriiniin tanitic1 bilgiler
esliginde miisteriye sunulmasi ve miisteriye bireysel olarak ilgi gdsterilmesi miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorler olarak ele alinmaktadir (Pasali, 2006: 27).

Cok katmanli pazarlamada miisteri ve satis yapan kisi arasindaki ikili iligki
Ozen ve ilgi, tirtinleri inceleme firsat1 bulunmaktadir (Wotruba ve Pribova, 1996: 430).
Bu agidan satis ve miisteri memnuniyeti algisi distribiitoriin yonettigi bir siire¢ olarak
ortaya ¢gikmaktadir (Makni, 2015: 7). Bir arastirmada miisteri memnuniyetini etkileyen
unsurlar icinde distribiitoriin iiriin ve hizmet hakkinda bilgisinin yeterli olmas1 yer
almaktadir. Bu agidan dogrudan satis isletmelerinde satis1 gerceklestiren kisinin, ¢ok
katmanli pazarlama isletmelerinde de distribiitoriin satisin1 yaptigi iiriin veya hizmet
ile ilgili belli bir donanima sahip olmasi1 ¢ok dnemlidir (Musa, 2005: 16).

Miisteri memnuniyeti perspektifinde su unsurlarin etkili oldugu saptanmistir:
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e Yeni uUrlnleri dostane bir ortamda deneme ve test etme firsati,

e  Uriinler ve iiriinlerin kullanim1 hakkinda distribiitdrden ayrintil bilgi alabilme
ve distribiitoriin bilgi vermeye genel geger bir saticidan ¢cok daha fazla zaman
ayirabilmesi,

e Heniiz perakende magazalar ulasmamais yeni tiriinleri taniyabilme,

e Rahatlik ve hizmet odaklililik (Ornegin; eve teslimat),

e Sadece distribiitorlerin sattig1 tirtinlerde belli bir kalite standardinin tutmasi,

e Araci olmamasi (Bhattacharjee, 2016: 4-8).

Irlanda’da 1,200 kisi ile yapilan bir arastirmada ise ¢ok katmanli pazarlama sistemi
misterilerinin memnuniyet algisinin cinsiyet, ailenin aylik geliri, dogrudan pazarlama
deneyimi ve satis yapan kisiyle yasanan deneyimle iligkili oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ayni arastirmaya gore satis siirecini baglatan unsurlarda belli bir grup i¢inde yapilan
satig, Uriiniin 6zellikleri, lirline giiven ve satig yapan kisiyle yasanan deneyim 6ne

cikmaktadir (Alturas, Santos & Pereira, 2005: 8-10).

1.4.3. Cok Katmanh Pazarlamada Miisteri Sadakati

Miisterilerin belli iiriinler ve hizmetlere oldugu kadar bunlar1 temin eden
isletmelere karsi da gosterdigi gliclii duygusal spesifiklik ve 6ncelikli se¢im olarak
tamimlanan miisteri sadakatinde sosyal normlar ve durumsal etkenler rol
oynamaktadir. Biligsel, duygusal ve c¢agrisimsal oOnciiller motivasyon, algi ve
davraniglara oldugu kadar sadakate de etki eder (Kotler & Armstrong, 2014: 221).

Sadakat miisterileri ayn1 markalara tekrar tekrar yonelmeye ya da iiriin veya
hizmetleri bagkalarina tavsiye etmeye yoneltmektedir. Bu acidan miisteri sadakati ¢ok
katmanli pazarlama sistemleri i¢in 6nemli bir unsurdur. Miisteri sadakati lizerinde
yapilan aragtirmalar ister dogrudan pazarlama olsun, ister geleneksel pazarlama
yontemi kullanilsin, hemen her tiir isletmede sadakatin isletmenin karliligini
arttirdigini ortaya ¢ikarmislardir.

Hem geleneksel pazarlama, hem de ag pazarlamada ¢ok uzun bir suredir

miisteri sadakatinin saglanmasi ve korunmasi 6nemli bir konu olarak ele alinmistir.
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Ozellikle de bazi pazarlarm kiiresellesmesi ve hizli gelisimiyle eldeki miisteri
portfoyiinii genigletmek, kadar korumak da 6nemli bir ¢aligma gerektirmistir. Mevcut
misterileri korumak ve karlilik arasindaki iliskiye dair arastirmalardan su bulgular
elde edilmistir: Miisteri sadakatindeki %5 artis kurumsal karlar1 %25 ile %85 arasinda
arttirmaktadir (Qui, 2015: 116).

Cok katmanli pazarlama sistemlerinde miisteri sadakatini etkileyen faktorler
arasinda su 6geler dikkat ¢ekmektedir (Qui, 2015: 25):
Miisteri memnuniyeti: Genel olarak biitlin pazarlama sistemleri i¢in miisteri
memnuniyetinin sadakati getiren bir 6n kosul oldugu diigiiniilmektedir. Ayn1 sekilde
cok katmanli pazarlamada da iirlinden memnuniyet duyan bir miisterinin {riinii
tekrardan alacagi ortaya konmustur. Ancak ¢ok katmanli pazarlamada memnuniyet
algisinin sadece iriiniin 6zelliklerinden kaynaklanmadigr da saptanmistir (Makni,
2015: 8).
Degisimin bedeli: Sadik bir miisteri kendine yeni bir {iriin ya da hizmet bulmak i¢in
daha ¢ok zaman harcamaktadir, ¢iinkii hali hazirda begendigi ya da tekrar tekrar
kullandig1 bir iiriin ya da hizmet bulunmaktadir. Bunu da kendince giivenilir buldugu
bir ortamdan temin etmektedir. Cok katmanli pazarlama sistemlerindeki degisimin
sosyal bir bedeli de bulunmaktadir. Uriiniin temin edildigi sosyal ortamdan
uzaklagmak istememek de miisteri sadakatiyle iliskilendirilmektedir.
Mliski giiveni: Miisteri ve isletme arasindaki iletisim ve satin alma iiriin veya isletmeye
duyulan giivenle iligkilidir. Cok katmanli pazarlamada bu, distribiitoriin kimligi ya da
satin almanin gerceklestigi sosyal ¢evre ile saglanabilir. Miisteri distribiitdre ¢esitli
vesilelerle ulagmistir ve ¢ogunlukla 6nceden tanimaktadir. Ayni sekilde {iriinii de
arkadaslarindan ya da ¢esitli ortamlarda, is ve benzeri alanlarda tanidigi kisilerden
duymustur. Bu da iliski giiveninin hizli bir bigimde kurulmasini saglamaktadir.
Uriinu deneyimleme: Cok katmanli pazarlamanin sundugu avantajlardan biri olarak
iriinii deneyimleme gosterilmektedir. Aslen miisteri 6zellikle kozmetik iirlinlerinde
tester’lar araciligiyla iiriinii denemenin yani sira tirlinii satin almis ve kullanmus kisilere
de yakin c¢evresinden wulasabilmekte ve onlarin da deneyimlerinden
yararlanabilmektedir. Distribiitorlerin de ayn1 zamanda iiriiniin kullanicis1 oldugu fikri
miisterinin triinle ilgili daha ¢ok soru sorabilmesine ve Urinle ilgili deneyimini

rahatlikla paylagabilmesine olanak tanimaktadir.
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1.6. BOLUMUN GENEL DEGERLENDIRILMESI

Cok katmanli pazarlamaya yonelik miisteri tutumu ve algisi ile ilgili literatlirde
cok fazla g¢alisma bulunmamaktadir. Genellikle ¢alismalar dogrudan pazarlama
tizerinde yogunlagsmistir. Dogrudan pazarlamanin ABD’deki tarihi bir ylizyil1 gegmis
olsa da akademik calismalar 1970’lerde filizlenmistir. O donemdeki calismalar
yOnetim alanindaki sorunlari1 ele almaya ugrasmistir. Bir sonraki adimda da firmalar
hem miisteri, hem de satis giiclinilin {iyelerini dogrudan satig sisteminin avantajlarini
ortadan kaldirmadan memnuniyet yaratmanin yollarmi kesfetme ve anlamaya
yonelmislerdir (Jolson; 1971: 175).

Giliniimlizde ¢ok katmanli pazarlama endiistrisi ¢ok genis ve kazanghdir,
kiiresel operasyonlarinin i¢inde milyonlarca girisimci bulunmaktadir. Bir igletme
dunya tzerinde 9.5 milyon distribiitére sahip oldugu agiklarken diger 80 iilkede 3
milyondan fazla distribiitorle faaliyet yiiriittiigiini ifade etmektedir (Droney, 2015: 2).
Cok katmanli pazarlama isletmeleri gelisimlerinin bir kismin1 gelismekte olan iilkelere
borcludur ve bu tlke pazarlarindaki varliklarini distribiitorleri yoluyla daha agresif
pazarlama bigimleriyle yiiriitmektedir. Gelismekte olan iilkelerde geleneksel tip
diisiise gecerken bu iilkelerde faaliyet gosteren ve saglik iiriinleri satan ¢ok katmanl
pazarlama isletmeleri biiylik bir ylikselis gostermektedir. Gelismekte olan tilkelerin
girilmesi zor pazarlarina hizli ve biiyiik kazang getirecek bi¢imde girme giiciine sahip
olan uluslararas1 dagitim niteligi tasiyan ¢ok katmanli pazarlama isletmeleri biiyiik bir
avantaj yakalamaktadir (Croft ve Woodruffe, 1996: 212).

Cok katmanli pazarlama isletmelerinin miisteri kitlesini arastirmak kolay
degildir, ¢ilinkii bu isletmelerin sinirlar1 yoktur. Bu isletmeler bagimsiz distribiitorleri
egitim diizeyine, is durumuna, yasa, deneyime, sosyo ekonomik statiisiine ya da
cinsiyetine bakmadan bunyelerine katabilirler (Bloch, 1996: 25). Bu isletmeler
halihazirda ¢alismayan, isgiicii pazariin disinda kalmis kisilere de bir is firsati
sunmaktadir.

Cok katmanli pazarlama dogrudan pazarlamanin bir big¢imidir. Dogrudan
pazarlama igindeki farkli yerini katmanli yapisindan alir. Distribiitorler hem satistan,

hem de sisteme kazandirdiklari distribiitorlerin ya da farkl sekillerde adlandirilan satis
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elemanlarinin satislari tizerinden kazang saglarlar. Cok katmanli pazarlamayi sisteme
tiye kazandirarak zincir olusturmak yoluyla kazang vaat eden yapilardan ayiran
Ozelligi, mutlaka bir mal veya hizmet pazarlamasimin gerceklesmesi ve distribiitor
sisteme hi¢ bagka bir liye kazandirmasa bile satis yaptig1 siirece bir gelir elde etme
sansini elinde bulundurmasidir. Ancak diinyada ¢ok katmanli satis mantigi ile ¢alisan
piramit ve kartopu sistemi olarak iki tiirde gorulen ve genel olarak Ponzi sistemi diye
bilinen bir yasadis1 sistem yayginlagsmistir. Ponzi sisteminin bir dolandiricilik olarak
yayginlagsmasi mesru ¢ok katmanli pazarlama sistemlerinin de kimi zaman yanlis
degerlendirilmesine yol agmaktadir. Bu g¢alisma kapsaminda mesru ¢ok katmanl
pazarlama isletmeleri ele almmistir, kald1 ki e8er ortada bir mal veya hizmet
pazarlamasi yoksa pazarlamadan da s6z edilemeyecegi asikardir.

Operasyonel acidan bakildiginda ¢ok katmanli pazarlama “belli bir lokasyonla
siirli kalinmadan yapilan yiiz-yiize satis veya satis amagl iletisim siireci” (Peterson
ve Wotruba, 1996: 2) olarak degerlendirilebilir. Bu satis ve iletisim siireci kapsaminda
cok katmanli pazarlamanin unsurlar1 olan mal ve hizmet, distribiitorliik, miisteri
iletisimi ve kazang planlar1 6nemli yer tutmaktadir.

Bir ¢cok katmanli pazarlama isletmesinin basarili olmasi i¢in pazarladigi mal ve
hizmetlerin belli 6zellikleri tagimasi gereklidir. Mal veya hizmetin ¢ok anlatilabilir ve
gosterilebilir olmasi, tekrar tekrar satin alinabilir nitelik tasimasi, pazarda mal veya
hizmetin tiirtiniin bir tanimirligi olmasi, mal veya hizmetin ayirt edici 6zellikleri
bulunmasi, miisteri sadakati yaratabilecek yiiksek bir nitelik tasimasi, yeterli kar marj1
olmasi1 bu 6zelliklerdendir (Chen vd, 1998: 266).

Cok katmanli pazarlama igletmesinin pazarladigi mal veya hizmetin pazarlama
kanalina uygunlugundan sonra distribiitorliik unsurunun dikkatle degerlendirilmesi
gereklidir. Bir ¢ok katmanli pazarlama sisteminde belli bir sézlesme kapsaminda
bagimsiz/maassiz olarak isletmenin mal veya hizmetlerini pazarlayan ve sistemin
sundugu kazang planina uygun olarak gelir elde eden kisiye “distributor” denmektedir.
Distribiitoriin siradan bir satis elemanindan farklari arasinda belli bir maasla degil,
sattig1 lirlin ve sisteme kazandirdig: kisiler Gzerinden gelir elde etmesi, pazarlama
faaliyetlerini profesyonel reklamlar ve perakende noktalarindan degil, cogu zaman

evinden ya da sosyal cevresiyle bulustugu magaza niteligi tasimayan mekanlar
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lizerinden yiiriitmesi ve kendisinin isletme ac¢isindan potansiyel miisteri olarak
degerlendirilmesi sayilabilir (Sparks ve Schenk, 2001: 853).

Cok katmanli pazarlama sistemlerinde miisteri iletisiminde pazarlamanin ii¢
tiiriiniin etkisi gdzlenmektedir: Iliskisel pazarlama, yiiz yiize satis ve agizdan agiza
pazarlama. Cok katmanli pazarlamada miisteriyle kurulan iletisim isletmenin kendi
merkezindeki maagh kadrosu degil, distribiitorler tizerinde saglanmaktadir. Bu durum
da ¢ok katmanli sistemde geleneksel pazarlamada kullanilan iletisim tiirlerinin
hepsinin ise yaramayacagi sonucunu dogurmaktadir.

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde iliskisel pazarlamanin biiylik etkisi
gOzlenmistir. Iliskisel pazarlama uzun vadeli bir stratejidir. Cok katmanl pazalamada
iliskisel pazarlama sadece bir strateji degil, ayn1 zamanda pazarlama bigiminin temel
unsurlarinin bir gerekliligidir. Bu yaklagim miisteriyi anlamak ve ona gereksinimlerine
uygun secenekler sunmay1 gerektirir. Miisteriyi elde tutma, miisteri memnuniyeti ve
hayatboyu deger gibi kavramlar 6ne ¢ikar. Dogrudan cevapli pazarlamanin tersine
olumlu sonuglar zaman i¢inde daha ¢ok farkedilir. Miisteriyle kurulan iliskinin uzun
Omurli bir degeri bulunur. iletisimin iceriginin nitelikliligi ve siirekliligi saglanir. Belli
bir magaza a¢ip miisteri beklemek durumunda olmayan distribitorler cevrelerindeki
kisilerle uzun 6miirli iliskiler kurarak pazarladiklart mal veya hizmetin tekrar tekrar
talep edilip satin alinmasini saglarlar. Zaten daha 6nce de agikladigimiz iizere, bir ¢cok
katmanli pazarlama isletmesinin basarili olmasi icin tekrar satin alinabilecek nitelikle
triinler 6nermesi gereklidir. Cok katmanli pazarlama sisteminde alict ve satici
iligkisinin satin alma karari iizerindeki biiyiik etkisi ortaya konmustur (Frenzen ve
Davis, 1990; 11).

Cok katmanli pazarlamada yliz yiize satis unsuru devrededir. Distribiitor ev
partiler, ofis partileri ya da bulugsmalar aracilifiyla miisterileriyle yiiz yiize iletisime
gecer. Giiniimiizde Internet iletisiminin gelismesi nedeniyle sanal ortamlardaki birebir
yazigsmalar da benzer bi¢imde ele alinmaktadir. Distribiitor birebir iletisime gectigi
kisilere tiriin tanittimi yapar, {irtinii deneme firsat1 sunar, ayricaliklardan s6z eder ve
satig yapar.

Agizdan agi1za pazarlamanin dayandig1 nokta distribiitorler ve miisterilerin ayni
veya benzer sosyal cevrelerde bulunmalari, ¢esitli vesilelerle; ev partileri gibi

organizasyonlarla biraraya gelmeleri, goriismeyi pazarlama faaliyetleri disinda da
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siirdiirmeleridir. Miisteriler birbirini tanimakta, ayni zamanda miisteri roliinii de
tasiyabilen distribiitdrler miisterilerle pazarlama faaliyeti disinda da tanigmakta ve
cogu kez akrabalik, dostluk, is arkadashigr gibi nedenlerle goriismeyi siirdiirmektedir.
Bu ¢evresel faktorler i¢inde ticari bir neden ve ¢ikar olmaksizin kisilerin birbirleriyle
deneyim paylasmasi ve satin alma kararmi etkileyecek tavsiyelerde bulunmasi
kacinilmazdir.

Cok katmanli sistemler agirlikli olarak, Cin gibi bazi iilkelerde yasalarla
siirlandirilmis olarak saglik tiriinleri, kozmetik ve kisisel bakim Urinleri, mutfak ara¢
gereci, temizlik Urtinleri ve hizmet pazarlamaktadir. Bunlarin hepsinde ayn1 yontemler
ve iletisim kullanilmamaktadir. Mal veya hizmetin nev’i pazarlama ydntemlerini
etkilemektedir. Hatta kimi zaman {iriiniin tiirii distribiitor se¢imini ve basarisini da
etkilemektedir.

Cok katmanli pazarlamada miisteri davramiglar1 literatiirde fazlaca
incelenmemistir. Literatiir genellikle cok katmanli pazarlama sistemlerinin orgiitsel
yapist ve kazang planlan istiinde durmus, distribiitorle ayrilmasi zor olan sade
misterinin  davraniglarina  yeterince odaklanmamustir. Dogrudan pazarlama
miisteriSine dair arastirmalar dogrudan pazarlama sistemlerinden daha ¢ok hangi
topluluklarin aligveris yaptigin1 ortaya ¢ikarmistir. Cok katmanli pazarlama
isletmelerinde miisteri davranislar incelendiginde de satin alma kararini trtin, drintin
fiyat1 ve aligveris kolayliginin etkiledigi ortaya ¢ikmustir (Qui, 2015: 24).

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri ~memnuniyetinin
saglanmasinda en Onemli gorevlerden biri distribiitére diismektedir. Miisterinin
gereksinimlerini tespit etmek ve elindeki {irlinlerden en uygunlarini miisteriye
onermek bunun ilk adimidir. Bu siire¢ distribiitoriin daha 6nce sosyal iliski ve
deneyimlerinden edindigi asinaliklar ve bilgi gergevesinde gelismektedir (Makni,
2015: 8). Ayn1 zamanda distribiitoriin pazarladigi mal veya hizmet hakkindaki bilgisi,
bu bilgiyi miisteriye 6zenle ve yeterli bicimde sunabilmesi 6nemli bir katkidir.

Cok katmanli pazarlama sistemlerinin basarili olmasindaki faktorlerden birinin
mal veya hizmetin tekrar satin alabilirligi oldugunu belirtmistik. Tekrar satilan
alinabilen mal veya hizmet varsa miisterinin de elde tutulmasi, yani miisteri

sadakatinin saglanmasi1 da gereklidir. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde
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misterinin sadakatini etkileyen faktorler arasinda miisteri memnuniyeti, degisimin
bedeli, iliski giiveni ve {irlin deneyimleme tespit edilmistir (Qui, 2015: 25).

Biitiin bu bilgiler esliginde bu boliimde ¢ok katmanli pazarlama isletmelerinin
yapisi, ayirt edici O0zellikleri ve unsurlar1 incelenmis, miisteri davranislarina dair bir
calismanin nasil yonlendirilecegine dair bir zemin ortaya ¢ikmistir.

Tiirkiye’de ¢ok katmanli pazarlama ile ilgili bilimsel ¢alismalara isletme,
Halkla Iliskiler ve Sosyoloji literatiirlerinde rastlanmaktadir. Calismamizda cok
katmanli pazarlama olarak ele aldigimiz sistem Tiirk¢ede “gok katli pazarlama” ya da
“ag pazarlama” ifadeleri ile karsilanmaktadir. Isletme alaninda YOK Ulusal Tez
Merkezi’nde sorgulama yaparak ulasilabilen belli baslt bilimsel ¢alismalar asagidaki
gibidir:

Metin Argan (1997) “Cok Kathi Pazarlama ve Tiirkiye'de bir Uygulama”
baslikli yiiksek lisans tezinde ¢ok katmanli pazarlama ile ilgili temel teorik bilgileri
derlemis ve kozmetik alaninda faaliyet gdsteren bir igletmenin distribiitorlerinden
toplanan verileri incelemistir. Arastirmada amag distribiitor egilimlerini analiz
etmektir. Cok katmanli pazarlama Argan’dan sonra Isletme alaninda dort yiiksek lisans
tezine daha konu olmus, ancak hepsinde distribiitorliik kavrami mercek altina
alimustr.

Nihal Pasali Tasoglu (2006) “Cok Katli Pazarlamada Uygulanan iletisim
Stratejilerinin  Miisteri  Iliskileri Yonetimi Acisindan Analizi ve Herbalife
Distribiitorlerinin Is Tatminine Yonelik Bir Uygulama” baslhikli doktora teziyle
literatiire ciddi bir katkida bulunmus ve ¢ok katmanli pazarlamaya dair Tiirkiye’deki
ilk kapsamli bilimsel ¢alismaya imza atmistir. Tasoglu’nun bu doktora c¢aligsmasi
Halkla Iliskiler Bilim Dali’nda gerceklestirilmisse de Isletme literatiiriine katkisi
yadsinamaz. Calismada ¢ok katmanli pazarlama sistemlerinin isleyisi ve diger isletme
tiirlerinden hangi 6zellikleriyle ayrildig ayrintili bir bigimde anlatilmaktadir.

Esra Ozkan Pir’in (2017) “Cok Katl1 Pazarlamada Gésteris Amagl Tiiketimin
Tekrar Satin Almaya Etkisinde Cevre Bilincinin Rolii” baglikli doktora tezinde ¢ok
katmanli pazarlama, gosteris amagh tiikketim ve ¢evre bilinci kavramlari detayli olarak
ele alinmigtir. Uygulama ve analiz boliimiinde Tiirkiye'de ¢ok yaygin olarak faaliyet
gosteren ¢ok katmanli pazarlama isletmesinin 504 miisterisi iizerinde anket

uygulanmistir. Yapilan analizler sonrasinda ankete katilan kisiler arasinda gosteris
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amacl tliketim egilimlerinin tekrar satin almaya etkisinde ¢evre bilincinin roliine

yonelik bazi yargilara varilmistir.
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) IKiNCi BOLUM
MUSTERI VATANDASLIK DAVRANISI

2.1. MUSTERI VATANDASLIK DAVRANISI KAVRAMI

Miisteri vatandaslik davranmisi kavrami ilk olarak Groth (2005) tarafindan
ortaya atilmistir. Ancak Groth’un ¢aligmasi daha hakem asamasindayken, bu kavram
2003 yilinda bir konferansta hakem asamasindaki esere atif yapilarak tanitilmistir
(Robertson, Bove ve Pervan, 2003: 332). Miisteri vatandaslik davranisi kavramina

basili literatirde ilk kez 2003’te rastlanmasinin nedeni budur.
2.1.1. Miisteri Vatandashk Davramisinin Tanimi

Miisteri vatandaslik davranisi miisterilerin satin aldiklar1 mal veya hizmet ile
ilgili katildiklar1 biitiin rol-dis1 davranislar1 igine almaktadir (Groth, 2005: 8).
Miisterinin rol davraniglari mal veya hizmeti satin almak ya da satin alma siirecinde
kendisinden beklenen bedel/6deme sartlarin1 saglamaktir. Hizmet isletmelerinde
belirtilen zamanda belirtilen yerde bulunmak, talepleri tam olarak isletmeye iletmek,
isletmenin verdigi direktifleri yerine getirmek de rol davranmiglarindandir. Buna
karsilik, rol dis1 davranislar goniillii olarak gerceklestirilir. Rol dis1 davraniglar ise
karsilik beklemeden ya da isletme tarafindan herhangi bir sinirlandirma veya
kosullama olmadan gosterdikleri vatandaslik davraniglaridir. Bunlar bir isletmeye,
calisana ya da diger miisterilere kars1 gosterilir. Hizmet veya mal satin alma konusunda
bir Onsart teskil etmez.

Groth’un (2005) miisteri vatandaglik davranist taniminda miisterinin
bagskalarina tavsiyede bulunmasi, isletmeye Oneride bulunmasi (geribildirim
saglamasi) ve diger miisterilere yardim olmasi gibi li¢ temel davranis bulunmaktadir.
Bu ilk tanimiyla degerlendirildiginde miisteri vatandaslik davranisi; miisterinin bir
isletmenin 6diil sistemiyle degil, kendisinin bireysel olarak belirledigi, isletmelerin
hizmet/Urin kalitesini ylkseltebilecek ve daha etkin g¢alismasini1 saglayabilecek

nitelikteki goniillii ve ihtiyari davranislaridir (2005: 9).
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Tablo 6: Miisteri Vatandaslik Davramig Tiirleri, Tanimlar1 ve Kaynaklari

Pozitif agizdan agiza iletisim

Kisiler arasindaki ticari
amacl olmayan iletigim, bir
mal veya hizmet ya da
isletmenin geneli hakkindaki
olumlu goriis aligverisi

Harrison-Walker (2001)

Mal ve hizmetin
iyilesmesine yonelik 6neriler
sunma

Tiiketim sirasindaki
memnuniyetsizlikten
kaynaklanmayan, satin
alinmig mal veya hizmetin
daha iyi hale getirilmesine
yonelik dneriler

Bettencourt (1997)

Isletmenin etkinliklerine
katilim

Miisterinin isletmenin
diizenledigi etkinliklere veya
arastirmalara katilim
saglamasi

Gruen (1995)

Isletmenin islerini
kolaylastirma

Miisterinin ¢alisanlar ve
diger miisterilere yardimc1
olmasi, kolaylik saglamasi

Bove (2009)

edemedikleri durumlar
karsisinda gosterdikleri
uyum

Diger miisterilerin Diger miisterilerin uygun Bettencourt (1997)
davraniglarini denetleme davranislar sergilemesi

yoninde tutum ortaya koyma
Esneklik Miisterilerin kontrol Bettencourt (1997)

Geribildirimde bulunma

Miisterinin herhangi bir
aksaklik durumunda diger
miisterilere veya alt kademe
calisanlara degil, dogrudan
isletmenin tist veya ilgili
makamlarina ulagmasi ve
bildirimde bulunmasi

Singh (1988)

Isletmeyle duygusal bag
kurma

Isletmeden satin alinnis mal
ve hizmetler kullanilarak
onlar tizerinden diger
miisterilerle iletisim kurma,
isletmeyi bir duygusal deger
olarak tagima

Gruen (1995)

Kaynak: Bove vd, 2003: 332

Bove ve digerleri (2009) miisteri vatandaslik davranisi kavraminin boyutlarini
yeniden ele almislar ve daha genis bir davraniglar yelpazesi ortaya koymuslardir. Bu

cercevede miisteri vatandaslik davranigi; miisteriler ve isletmeye karsi sergilenen,
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olumlu sonuglar doguran, yapici1 ve yararli davraniglardir (Bove vd, 2009: 700).
Orgiitsel davranis ve pazarlama literatiirii kapsamindaki calismalarda sekiz tiir miisteri
vatandaslik davranisi tespit edilmistir: (1) pozitif agizdan agiza iletisim, (2) isletmeyle
duygusal bag kurma, (3) mal ve hizmetin iyilesmesine yonelik 6neriler sunma, (4)
diger miisterilerin davraniglarini denetleme, (5) isletmenin islerini kolaylagtirma, (6)
geri bildirimde bulunma, (7) esneklik ve (8) isletmenin etkinliklerine katilim.

Miisteri vatandaslhik davranisi gosteren miisteriler olumlu deneyimlerini diger
miisterilerle paylasabilirler, diger miisterilere lirtinlerin gorsellerini gonderebilir, diger
misterileri kendi araglartyla iirlin veya hizmetlerin bulundugu yerlere tasiyabilir,
cesitli olumsuzluklart uygun bir dille ¢alisanlarla paylagarak bu olumsuzluklarin
diizeltilmesini tesvik edebilirler (Chen ve Tsai, 2007: 1220). Biitiin bu davraniglarin
isletmenin rekabet avantaji kazanmasi, karliligini arttirmasi ve hedeflerine ulasmasinin
kolaylagsmasi yoniinde olumlu etkisi bulundugu belirtilmistir. (Van Doorn vd, 2010:
260).

Yi ve Gong’a gore (2008) miisteri vatandashik davranist 6zellikle hizmet
isletmelerinde rahatlikla gézlenmektedir ¢ilinkii mal {iretimi siirecinde miisteri fiziksel
olarak mevcut olmayabilir ama hizmetin retiminde fiziksel olarak yer almaktadir. Bu
acidan bakildiginda miisteri tipki ¢alisanlar gibi isletme i¢in bir insan giicli teskil
etmektedir.

Fowler (2013) miisteri vatandashik davranisini isletmelerin miisterilerden
yapmasini beklemedigi ya da herhangi bir karsilikla oOdiillendirmedigi, ancak
misterilerin isletmeye ve diger miisterilere yarar saglayacak sekilde gerceklestirdigi
biitiin davranislar olarak tanimlamistir

Miisteri vatandaslik davranigi 6rgiitsel vatandaslik davranisi kavramini miisteri
alanina c¢ekerek miisterinin tipik bir sosyal aligveris baglaminda gerceklestirdigi
davraniglarin isletmeye yarar saglayacak nitelikle olanlarini biitlinliiklii bir bigimde
icine almaktadir (Balaji, 2014: 223).

Miisteri vatandaslik davranist hem miisteriler, hem de isletmeler {izerinde
gozlenebilecek etkiler icermektedir. Her ikisinde de birbiri i¢in bir¢cok ac¢idan deger
yaratmaktadir (Akareem, 2012: 3) Miisteri vatandaslik davranisi miisteri katiliminin

gitgide arttigi ve bircok mecrada miisterilerin kendi goriislerini ortaya koyarak
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isletmeye yeni miisteriler kazanma yolunu agtig1 giiniimiizde daha da 6nemli bir

duruma gelmektedir.

2.1.2. Miisteri Vatandashk Davramisinin Boyutlari

Miisteri vatandaslik davranmisinin boyutlart konusunda arastirmacilar ve
akademisyenler arasinda bir goriis birligi yoktur (Aggarwal ve Soch, 2013).
Bettencourt (1997), miisterilerin goniillii davraniglarinin katilim, sadakat ve isbirligi
olmak {izere ii¢ boyutu oldugunu 6ne stirmiistiir. Miisteri vatandaslik davranisi ise hem
orgltsel davranig, hem de pazarlama literatiiri icinde degerlendirilmistir.
Davranislarin isletme, calisanlar ve miisteriler agisindan farkl ele alinmasi s6z konusu
oldugu igin de tiirlerle ilgili gortsler ¢esitlenmistir.

Groth’a gore (2005) miisteri vatandaslik davraniginin {i¢ boyutu vardir: (1)
Isletmeye geri bildirim saglama (2) diger miisterilere yardim etme ve (3) isletmenin
iriin veya hizmetlerini baskalarina tavsiye etme. Bu U¢ temel boyut bizim

calismamizda da kullandigimiz miisteri vatandaslik 6lgeginde yer almaktadir.

Isletmeye geri bildirim saglama: Miisterinin bir anket formu doldurmasi, isletme
tarafindan agilan telefonlara yanit vererek hizmet degerlendirmesi yapmasi bu
davranigin 6rneklerindendir. Isletme bunlarin sonucunda herhangi bir 6diil sunmasa da
miisteri geri bildirim saglamaktan kagcinmaz.

Diger miisterilere yardim etme: Ozellikle hizmet isletmelerinde hizmet iiretimi
sirasinda misterinin diger miisterilere goniillii olarak yardimeci olmasi, onlar1 dogru
yonlendirmesi bu davranisa Ornek olarak gosterilebilir. Cok katmanli pazarlama
isletmelerinde bir miisterinin digerine miisait bir distribiitor tavsiye etmesi ya da
liriiniin teslimatinda aracilik etmesi de bu davranisa ornektir.

Isletmenin iiriin veya hizmetlerini baskalarina tavsiye etme: Bir isletmeyi
arkadaslara ya da aileye tavsiye etmek miisterinin rol i¢i davranislar1 arasinda yer

almaz ama isletmeye deger kazandirdig kesindir.

Bu ii¢ temel boyutu belirlerken su tiir bir ayrim ortaya konmustur:
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Tablo 7: Calisan Davranis1 ve Miisteri Davranigi Tiirleri

Calisan Miisteri

Rol i¢i davraniglar Tamml gérevler | Miisteri ortakyapimi

Rol dis1 davramglar | Orgiitsel Miisteri vatandaslik davranisi

vatandaslhik

davranisi

Kaynak: Groth, 2005: 9

Miisteri vatandaslik davranisini isletme, c¢alisanlar ve diger miisteriler
acisindan biitiinciil degerlendiren goriislere gore ise sekiz boyuttan s6z etmek
mimkunddr: (1) Olumlu agizdan agiza iletisim, (2) isletmeyle duygusal bag kurma,
(3) mal veya hizmetin iyilesmesine yonelik Oneriler sunma, (4) diger misterilerin
davraniglarint denetleme, (5) isletmenin islerini kolaylastirma, (6) geri bildirimde
bulunma, (7) esneklik ve (8) isletmenin etkinliklerine katilim (Bove vd, 2009: 332).

Bove ve digerleri (2009) miisteri vatandaslik davranisinin sekiz boyutunu
tanimlarken orgiitsel davranis ve pazarlama literatiiriindeki bir¢cok farkli calismadan

yararlanmigtir. Bu boyutlar1 tanimlariyla su sekilde inceleyebiliriz:

Pozitif agizdan agiza iletisim: Bir marka, bir iirlin, bir hizmet ya da isletme hakkinda
insanlar arasindaki olumlu iletisim bi¢imi, resmi olmayan, herhangi bir ticari nitelik
bulunmayan iletisimdir.

Isletmeyle duygusal bag kurma: Isletmeyle duygusal bag kurmak, hem isletme, hem
de diger miisterilerle isletmenin olumlu yonleri iizerinden iliski kurma, isletmenin
faaliyetlerini kisisel hayata bir deger olarak gérme, isletmenin marka, mal ve
hizmetlerini benzerlerinden iistiin tutmayi i¢ine alir.

Mal veya hizmetin iyilesmesine yonelik oneriler sunma: Bu Oneriler ile kastedilen
miisterilerin mal veya hizmetlerle ilgili sikayetlerini ya da olumlu goriislerini,
begenilerini iletmesi degildir. Kast edilen; miisterilerin deneyimledikleri mal veya
hizmetlerin iyilestirilmesine yonelik goriislerini, ilging bulduklar fikirleri, gelistirme
onerilerini iletmeleridir.

Diger miisterilerin davramislarim1 denetleme: Bu davraniglar iirlin satin alma ve
kullanma siirecinde, perakende noktasinda ya da hizmet satin alinirken diger

misterilerin uygun davraniglar sergilemesini saglamay1 igerir. Bir siipermarkette
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yapilan bir hirsizligin yetkililere bildirilmesi, bir restoranda ¢evreyi Kirleten
misterilerin uyarilmasi buna 6rnek gosterilebilir.

Isletmenin islerini kolaylastirma: Bu davranislar herhangi bir satin alma sirasinda
calisanlara yardimci olma, malin ulastirilmasi ya da hizmetin sunulmasinda kolaylik
saglama gibi etkinliklerle isletmenin islerini herhangi bir 6dil sistemi icinde
bulunmadan kolaylastirmay1 igerir.

Geri bildirimde bulunma: Bu davranislar sadece gelistirme ve iyilestirme Onerileri
degil, olumsuzluklarda da isletmeyle irtibat kurmayi, sikayetleri diger miisteriler ya da
baska platformlara tagimadan dolaysizca isletmeye iletmeyi igermektedir.

Esneklik: Miisteri vatandaslik davraniglarinin bir boyutu olarak esneklik kavrami
miisterilerin olumsuzluklar karsisinda memnuniyetsizlige diismek yerine isletmeye
anlayis gostermesini ifade eder. Miisteriler hizmetin gecikmesi, mal teslimatinda
yasanan sorunlar ve benzeri durumlarda vatandaslik davranisi cergevesinde daha
anlayish ve sabirli davranmaktadirlar.

Isletmenin etkinliklerine katilim: Miisteriler isletmenin etkinliklerine herhangi bir
0diil, promosyon, indirim beklentisi olmadan goniillii bicimde katiliyorlarsa, anket ve
benzeri caligmalara goniilli olarak yanit veriyorlarsa bir miisteri vatandashk

davranisindan so6z edilebilir.

Miisteri vatandaslik davranisinin rol disi davranis veya miisterinin gonualli
davraniglarinin kapsaminda incelendigi bir ¢alismada ise yedi boyutun (zerinde
durulmustur (Madani vd., 2015: 738): (1) Olumlu kulaktan kulaga iletisim, (2)
isletmeyle duygusal bag kurma, (3) ortaklik ve igbirligi, (4) geribildirimde bulunma,
(5) memnuniyetsizlikleri direkt olarak isletmeye bildirme, (6) diger miisterilerin
davraniglarin1 denetleme ve (7) esneklik. Bu yedi boyutta farkli olarak ortaklik ve
isbirligi géze ¢arpmaktadir. Ortaklik ve isbirligi miisteri katiliminin sonuglaridir.
Miisteri hizmet veya mal lretiminde goniilli rol istlenir ve iiretim siireglerinde
istlendigi rol ile verdigi emek dogrultusunda miisteri vatandaghik davranisi

gelistirebilir.
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2.2. MUSTERI VATANDASLIK DAVRANISI KAVRAMININ GELISiMi

Miisteri vatandashik davranisi kavramimin gelisimini incelemek igin
pazarlamadan Once Orgiitsel davranig literatiiriine bakmak gereklidir. Cilink{i miisteri
vatandaslik davranig1 kavrami ortaya atilmadan once Orgiitsel davranig aragtirmalari
orgiitsel vatandaglik davranisini (Organ vd., 1983: 653) mercek altina almis ve bu
kavram c¢ercevesinde vatandaslik davraniglarinin isletmelerdeki rolii incelenmistir.

Miisteri vatandaslik kavraminin gelisiminde Oncesinde isletme literatiiriine
girmis ve benzer 0geler iceren kavramlarin da roliinii ele almak 6nemlidir. Miisteri
vatandaglik davranisi kavraminin literatiirde benzer kavramlar arasindaki yerini
degerlendirmek i¢in miisterinin olumlu davranis yonelimleri, miisteri katilimi, goniillii
miisteri performanst ve miisteri Orglitsel vatandaslik davranislart kavramlar ele

alimustr.

2.2.1. Orgiitsel Davrams Arka Plam

Miisteri vatandaglik davraniginin kokeninde Orgiitsel vatandaslik davranisi
kavramint bulunmaktadir. Organ ve meslektaslari, bir isletme i¢indeki ¢alisanlarin
orgiite katkida bulunmak iizere gerceklestirdikleri goniillii ve rol dist davraniglari
orglitsel vatandaslik davranisi olarak terimlestirmislerdir (Smith, Organ, ve Near,
1983: 653).

Orgiitsel vatandaslik davranisinin isletmeye katkilar1 birgok bilimsel calismada
ortaya konmus ve farkli yonleriyle ele alinarak onciilleri ve gelistirilmesini saglayacak
yontemler arastirtlmistir. Vatandaslik benzeri davranislar insan kaynaklar1 yonetimi,
saglik yonetimi, toplum psikolojisi, is hukuku ve ekonomi gibi farkli alanlarda da ele
alimmistir (Fowler, 2013: 2).

Miisteri vatandaslik davranisi ise orgilitsel vatandaglik davranisi gibi, isletmeye
katki saglayan ve goniilliiliik esasina dayali rol fazlas1 davraniglardan olusur ve miisteri
katilim1 gibi isletmenin hizmet ve iirlin kalitesinin artmasinda rol oynar. Bu nedenle
miisteri vatandaslik davraniglarini incelerken daha Oncesinde ortaya atilan bu iki

kavrami da g6z ard1 etmemek gerekir.
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Vatandaglik davraniglariyla ilgili calismalarin baslangic noktasi, Charles
Barnard’in ilk kez 1938’de ortaya attigi, Orgiit icinde isbirligine gonillii olma
nosyonudur. Barnard, orgutlerin icinde 6dul sistemlerini “zayif tesvikler” olarak
nitelendirir ve asil basarinin orgiitiin birlesenlerini bir arada tutan kolektif bir amagtan
kaynaklandigini belirtir. Katz (1964) ise bireysel performansin iki boyutu oldugunu
saptamig ve belirlenmis rol davranislartyla rol dis1 davranislarin ayri ayri ele alinmasi
gerektigini ortaya atmistir. Katz’a gore rol disi davranislar; herhangi bir yerde
tanimlanmamis, belli bir gorev tanimina girmeyen ama tipki tanimli bir gérevin
gerceklesmesi gibi orgiite katki saglayan davranislardir. Ayni g¢ercevede Orgiitiin
basaril1 bir bicimde islemesinin biiyiik 6l¢lide rol dis1 davraniglara bagli oldugu 6ne
stirilmistiir (Katz ve Kahn, 1966: 74).

Miisteri vatandashik davranisi, Orgiitsel vatandashik davranisi ile ortak
Ozellikler gosterir. Her ikisi de goniilliidir ve belirlenmis rol davranislarinin
disindadir. Her ikisinin de belirlenmis rol davranislarindan farkli Onciilleri
bulunmaktadir. Ancak miisteri vatandaslik davranisinin motivasyon kaynaklari
orgiitsel vatandashik davramisindan farkli gelisir ve isletmelerin ¢esitli kurumsal
organizasyonlar ve insan kaynaklar: stratejileriyle ¢alisan davraniglarina yon vermesi
miimkiinken, miisteri vatandaslik davramiglarini yonlendirmek igin bir¢cok farkli
etkenin devreye girdigini belirtmek sarttir.

Vatandaslik davraniglarinin isletmelerin performansinda biiyiik 6nem tasidigi
ve Ozellikle sunulan hizmetlerin kalitesi {izerinde belirleyici bir rol oynadigi
saptanmigtir (Morrison, 1996: 497). Ancak Groth’un (2005) da elestirdigi gibi,
vatandaslik davraniglarinin incelenmesi uzun bir siire sadece calisanlarla smirh
kalmistir. Miisterilerin rol dis1 davraniglar1 sadece miisteri katilimi kavrami i¢inde ve
dolaysiz olarak gerceklesen rol dis1 davraniglarla sinirh tutularak ele alinmistir. Groth
(2005), miisterilerin kismi ¢alisanlar ve orgiitlerin insan kaynagi olarak goriildiigii ve
etkin miisteri yonetiminin biiylik bir stratejik avantaj olarak goriildiigii giiniimiizde
literatiirdeki bu boslugu sasirtict olarak nitelendirmistir.

Giiniimiizde teknolojideki hizli gelismeler sadece tirtinleri, Grtinlerin Kitlelere
ulasim hizini, hizmet tlirlerini ve hizmetin miisteriye ulagsma bicimini etkileyip
degistirmekle kalmaz. Ayn1 zamanda miisterilerin iiriin veya hizmete ulasirken ya da

Uriin ve hizmetten yararlandigi zamanki siradaki rollerini de degistirmektedir. Bu
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carpici degisim, en net olarak hizmet isletmeleri ¢er¢evesinde gozlenebilir. Oteller sz
konusu oldugunda, miisteriler kendi ihtiyaglarma uygun oda rezervasyonlarini internet
tizerinden kendileri yapabilmekte, 6demelerini gergeklestirmekte ve gerekirse otelin
sadakat programlarindan yararlanmak icin kendi istekleriyle form doldurarak sisteme
katilabilmektedirler. Miisterilerin tanimlanmais rollerinin degismeye baslamast, rol dis1
davramiglarinin da yeniden ele alinmasimi gerektirmektedir. Orgiitsel vatandaslik
davranig1 iizerinde yapilan arastirmalar ve vatandashik davranislarinin yonetiminin
isletmelere sagladig yararlar diisiiniildiigiinde, miisteri vatandaslik davranisinin da
ayn1 sekilde incelenmesi ve yonetimi i¢in ¢aligmalar yapilmasinin gerekliligi daha iyi

anlasilabilir.

2.2.2. Literatiirde Benzer Kavramlar Arasindaki Yeri

Miisteri vatandaslik davranisi ilk olarak Groth (2005) tarafindan bir kavram
olarak ortaya atilmistir. Ancak miisteri vatandaslik davramisinin igine aldig1 farkli
kavramlar, isletme literatiirinde 1997 yilindan beri ele alinmaktadir. Vatandaslik
davraniglar1 arastirmasina miisteri merkezli bakan calismalarin sayisi gorece az
olmasina ragmen tarihi 1990°lara uzanmaktadir (Tiirkmen ve Nardali, 2017: 867).

Groth’un (2005) kavramlastirmasindan sonra miisteri vatandaslik davranisi,
sadece belli bir tiir isletmeyle siirli kalmayacak sekilde, miisterinin hizmet sunumu
ya da iriin satis1 sirasindaki yardimsever davranmiglarinin da Gtesinde, sadakat,
0zdeslesme gibi bir¢cok kavram ile iliski halinde ele alinmaya baslanmis ve isletme
literatiiriindeki yerini almistir. Groth (2005) miisteri vatandaslik kavramini ortaya
koydugu ilk ¢alismasinda biiyiik 6l¢iide orglitsel vatandaslik davranisi kavramindan
uzak, miisteri perspektifli bir tanima ulagsma ¢abasindaydi.

Miisteri vatandaslik davranisi terimi yerine benzer terimler kullanan ve miisteri
davraniglarin1 vatandasglik davranisi kavramindan yola ¢ikarak degerlendirilen
caligmalar miisteri davranislarinin benzer boyutlarim1 ele almaktadir. Miisterilerin
sergiledikleri vatandaglik davraniglari, miisteri rol-dis1 davraniglar olarak su sekilde

ifade edilmistir (Bettencourt, 1997: 384; Bowen, 1985: 128):

e Miisterinin kendini kismen igletmenin ¢aligani gibi gérmesi,
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e Isletmenin cikarlarin1 gdzetmesi,

e (Calisanlarla isbirligi yapmasi,

e Diger miisterilere yardime1 olmasi,

e Isletmeye &nerilerde bulunmast,

¢ Olumlu kulaktan kulaga iletisim i¢in ¢aba gdstermesi,

e Isletmenin gelisimine katkida bulunmaya ¢alismasi

Miisterilerin isletmeye yarar saglayan rol-dis1 davranislart miisteri vatandaslik
davranigi kavramindan 6nce miisterinin olumlu davranis yonelimleri, miisteri katilima,
gonilli musteri performans ve miisteri Orgiitsel vatandaslik davraniglari olarak ele

alinmastir.

2.2.2.1. Miisterinin Olumlu Davranmis Yonelimleri

Miisteri davranig yonelimleri aktiiel satin alma tercihinin isaretleri olarak kabul
edilmektedir. Bu nedenle isletmeler bu yonelimleri dikkatle takip eder. Miisteri
davranig yonelimleri ikiye ayrilmaktadir: Olumlu davranig yonelimleri ve olumsuz

davranig yonelimleri.

Olumlu davrams yonelimleri: Bazi davramislar miisterilerin isletmeyle bag
kurdugunun gostergesi olarak kabul edilir. Miisteri isletmeyi oOvdiigiinde ve
baskalarina tavsiye ettiginde, isletmeyi digerlerine tercih ettigini gosterdiginde, satin
almalarinin hacmini arttirdiginda veya yiiksek bir fiyat 6dediginde isletmeyle bag
kurdugunu davranigsal olarak ortaya koymaktadir. Bu tiir olumlu davranis yonelimleri
miisteri memnuniyeti ve kalite algisiyla iligkilendirilmistir (Cronin ve Taylor, 1992:
56). Olumlu davranis yonelimleri konusunda yapilan bir aragtirma miisterilerin kalite
algis1 yiikseldikge isletmeyi bagkalarina tavsiye etme isteklerinin de yiikseldigini
saptamistir (Boulding vd., 1993: 26).
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Tablo 8: Literatiirde Miisteri Olumlu Davranig Yonelimleri

Yazar Yonelim

Boulding vd. (1993) Bagkalarina isletmeyle ilgili olumlu sozler
sOylemek

Parasuraman vd. (1991) Isletmeyi veya hizmeti baskalarina tavsiye etmek

LaBarbera ve Mazursky (1983) Isletmenin mal veya hizmetlerine benzerlerinden
daha yiksek fiyat édemek

Rust ve Zahorik (1993) Isletmeye sadik kalmak

Kaynak: Zeithaml vd., 1996: 31

Olumsuz davrams yonelimleri: Miisterinin isletmeyle ilgili olumsuz tepkiler
gostermesi, memnuniyetsizligini ortaya koymasi ve isletmeye kars1 duydugu
rahatsizlig1 davraniglariyla agiga c¢ikarmasi bu kapsamda degerlendirilir. Miisterinin
memnuniyetsizliginin ve isletmenin mal veya hizmetlerini artik satin almak
istemediginin bir gostergesi oldugu diisiiniiliir (Athanassopoulos vd., 2001: 703).
Olumsuz davranmig yonelimleri arasinda olumsuz agizdan agiza iletisim, sikayet

davranigi ve isletmeyi dava etme sayilabilir.

Miisterilerin davranis yonelimleri Ui¢ iligskisel kavram gercevesinde incelenmistir:
Miisteri giliveni, miisterinin isletmeyle Ozdeslesmesi ve miisteri sadakati. Bu
incelemenin sonucunda 6zellikle iligki pazarlamasina katkida bulunacak sonuglara
ulasilmis ve olumlu davranig yonelimlerinin giiven, o6zdeslesme ve sadakatin

ciktilarindan oldugu ortaya konmustur (Keh ve Xie, 2009: 733).

Miisteri olumlu davranis yonelimleri miisteri vatandaslik davranist boyutlarinin biiyiik
bir kismini i¢ine alir. Olumlu davranis yonelimlerinin rol disilik gibi bir 6zellik
tasimasi beklenmez. Davranigsal agidan isletmeye yarar saglamalar1 agisindan ve
isletmeyle kuran bagin ve bu bagin sonucunda aktiiel satin alma tercihinin gostergeleri

olarak incelenir.
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2.2.2.2. Miisteri Katilimi

Miisteri vatandashik davranigi kavrami ortaya atilmadan 6nce, miisterilerin
isletmelere katkida bulunan davraniglart dar sinirlar icinde de olsa incelenmistir.
Hizmet isletmelerinde miisterilerin zaman zaman kismi g¢alisanlar olarak hareket
ettikleri gbzlenmistir ve bu 6nemli bir katki olarak degerlendirilmistir (Schneider ve
Bowen, 1985: 425). Miisterilerin bu tiir katkilar1 ve bu katkilarin nasil arttirilabilecegi
isletme literatiirinde miisteri katilimi kavrami icinde ele alimmistir. Miisteri
katiliminin evreleri, miisterilerin bu katilim i¢inde edindikleri yeni roliin tanitimi ve
nasil yonetilebilecegi de ayni sekilde inceleme konusu yapilmistir (Mills ve Morris,
1986: 727).

Miisteri katilimi1 miisterinin hizmetin iiretimi ve sunumu siirecine miisterinin
katilma derecesi olarak tanimlanmigtir (Dabholkar, 1990: 484). Hizmet isletmelerinde
hizmet igletme {iretimi, ortak iiretim ve miisteri iiretimi olarak tige ayrilmistir (Meuter
and Bitner, 1998: 16). Isletme iiretimi {iretimin miisterinin hicbir katkis1 olmadan
sadece isletme ve c¢alisanlar tarafindan gergeklestirilmesidir. Ortak {iretimde hem
miisteri, hem de isletmenin maagh ¢alisanlar1 gérev alir. Miisteri {iretimi ise tamamen
misteri tarafindan yapilmaktadir. Ortak iiretim ve miisteri tiretim silirecinde miisteri
katilim1 bulunmaktadir.

Zaman i¢inde misteri katilimi kavraminin kullanimi ve incelenmesi sadece
hizmet isletmeleriyle sinirli kalmamistir. Miisterilerin hizmet isletmeleri disindaki
isletme tiirlerinde de katilim davranislan sergiledikleri ortaya konmustur (Srivastava
vd. 1999: 176). Miisteri yeni iiriin degeri yaratma ve paylasmada etkilidir. Bir Gruntin
iretim siirecinde miisterinin mevcudiyeti iirlinii deneme gibi tek bir etkinlikle de sinirh
kalabilir, prototip ¢aligmasi gibi daha genis etkinliklere de yayilabilir. Miisteri tiretim
stirecinde yiizeysel bir gorev iistlenebildigi gibi isletmenin tiirii ve hedeflerine gore
daha derin ve ¢esitli gérevlerde de bulunabilir.

Miisteri katilimi  yorumlayici pazarlama literatiirinde ayrintili  olarak
incelenmistir. Postmodern doénemin en 6nemli ozelliklerinden birinin Gretim ve
tiiketimin yer degistirmesi oldugu vurgulanmistir. Gunden gune tiketici, bir zamanlar
tireticiye verilen ayricalikli konumu devralmaktadir. Miisterinin kendisi de mal ve

hizmet alirken farkli siireglerde devrede olmay1 istemektedir. Miisteriler iretimde daha
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fazla rol oynamak istemekte, bunun karsiliginda da pazarlamacilar siireclerini
misteriye daha fazla agip onlarin aktif katilimin1 saglayarak miisteri memnuniyetini
de arttirmaktadir (Firat vd, 1995: 55). Isletme literatiirinde miisteri katiliminin
derinlemesine incelenmesi miisteri vatandaslik davranisinin incelenmesi siirecine
biiyiik katkida bulunmustur. Isletmenin pazarlama faaliyetlerinin miisteri ortak iiretimi
ile gelismesinin farkli boyutlariyla arastirilmasi bir sonraki adim olarak da

diisiinebilecegimiz vatandaglik davranisi literatiirii i¢in ¢arpici bir katkidir.

Tablo 9: Miisteri Paylasimu Literatiiriiniin Kronolojik Ozeti

Yazar Odak Noktas1 Bulgular ve Sonug
Lovelock ve Hizmet Uretiminde Miisteriler verimligine katkida bulunabilir.
miisteri katilimmnin
Young 1979 sonuglari
Mills ve Moberg Hizmet sektoriinde Hizmet sektoriindeki érgitsel teknoloji
mal Ureten gereksinimi farkini yaratan faktdrlerden biri
1982 sektorlerden farkli de miisteridir.
olan orgtsel
teknoloji

gereksinimleri

Mills, Chase, ve Sistemin Miisterinin iiretim siirecine katkilari tipki
verimliligini caliganlarin katkilar1 gibi yonetilmeye
Marguiies 1983 arttirmak i¢in ihtiyac duyar.

miisteriyi kismi
¢alisan olarak

yonetmek

Bateson 1985 Self servis “Kendin yap” konseptini tercih eden
isletmelerinde miisteriler hi¢bir tesvik unsuru olmasa bile
misterinin isletmenin faaliyetlerine katilmay1
gereksinimlerini kendiliginden istemektedirler.
anlamak

Fitzsimmons Miisteri katilimmin  [Miisterinin bir kaynak saglayiciya
hizmet sektdriinln doniisiimii ve teknolojinin kigisel iletisimde

1985 verimliligi Gzerindeki [kullanimi verim arttirimi saglanabilir.
etkileri

Mills ve Morris Miisterilerin kismi Miisteriler bazi {iretim sorumluluklarini
caligan olarak rolii istlenerek kismi ¢aligsan roliini

1986 Ustlenebilirler.

Goodwin 1988 Hizmet kalitesini Miisterilerin egitim konusundaki istekliligi
arttirmak i¢in miisteri bagliligi ile iliskilidir ve igletmeye
miisterilerin baglilik besleyen miisteriler egitim almaya
egitilmesi kars1 istekli davranir.
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Czepiel 1990 Hizmet aliminin Uretim siirecinde miisteri katilimi ve bu
dogasi ve aragtirma  [katilim siirecine dair memnuniyet miisteri
icin yonelimler memnuniyetini etkileyebilir.

Bowen 1990 Miisteri katilimina Katilim miisterilerin farkli hizmetleri

gore hizmet
taksonomisi

tanimlamasinda énemli bir unsurdur.
Miisterileri hizmet yaratma siirecindeki
katilimlarinda sergiledikleri isteklilige gore
segmentlere ayirmak miimkiindiir.

Bowers, Martin,
ve Luker

1990

Miisterilere ¢alisan,
¢alisanlara da
miisteri gibi
davranmak

icsel pazarlama yoluyla galisanlara miisteri,
egitim ve 6dil sistemleriyle de miisterilere
calisan gibi davranmak sistemin
verimliligini arttirabilir.

Kelley, Donnelly,
ve Skinner

1990

Miisteriler hizmet
uretimi ve sunumuna
katilim saglarken
miisteri rollerini
yonetmek

Misterilerin siirece katkilarinin teknik ve
fonksiyonel kalitesine odaklanildiginda
onlar1 kismi caligan olarak yonetmek
miimkiindiir. Misteri katilimi kalite ve
verimliligi, ¢aligan performansini ve
calisanlarin duygusal tepkilerini
etkileyebilir.

Dabholkar 1990

Miisteri katilimini
hizmet kalitesi
algisint arttirmak igin
kullanmak

Miisteri katilim1 bekleme zamani algisini
etkiler ve sonug olarak da algilanan kaliteyi
arttirir.

Fodness, Miisteri katiliminin Misterilerin katilimini tegvik amaglh
olumsuzluklar1 egitimler miisterilerden birer potansiyel
Pitegoff, ve rakip yaratabilir. Misteriler daha dnce
parayla satin aldiklari hizmetleri kendi
Sautter 1993 kendilerine gergeklestirmeyi tercih
edebilirler.
Firat ve Tuketim ve Uretim Misterilerin liretimde daha aktif roller
rollerinin yer listlenmesi ile tiiketim ile iiretim arasindaki
Venkatesh degistirmesi rol degisiklikleri postmodern kosullarda
tartisilmustir.
1993

Song ve Adams

1993

Miisteri katiliminin
Uretimde ve
teslimatta kullanimi
ve farklilasma
firsatina
doniistirilmesi

Miisteri katilimi sadece bir gider azaltma
sorunu olarak goriilmemelidir. Isletmelerin
pazardaki mal veya hizmetlerini miiteri
katilimini arttirarak ya da azaltarak
farklilagtirmast miimkiindiir.
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Cermak, File ve

Miisterinin miidahil
olma eylemleri ile

Miidahil olma ile katilim1 ayristirirken
katilimin en 6nemli 6zelliginin miidahilligin

Prince 1994 katihminin etkilerini  (diizeyi ile islevsellik kazanmasi oldugu
ayrigtirmak ortaya konmustur.

Firat ve Miisteri bakis Modernist bakis agis1 miisteriye liretim degil
acisindan modernizm ftiiketim ayricaligini vermektedir.

Venkatesh ve postmodernizmin  [Postmodernizm ise miisterinin tiretimdeki
ayirt edilmesi roltinu de tiiketimdeki rolii gibi daha iyi

1995 anlamaya ydnelmektedir.

Firat, Dholakia ve

Miisterinin bir
uyarlamaci ve iiretici

Musteriler uyarlamacilara doniistiikge
pazarlama isletmelerinin sunduklar seyler

Venkatesh, olarak roliinlin bitmis triinlerden ziyade siireglere
postmodern bakig doniisecektir. Uretime entegre olmusg

1995 agistyla miisteriler {ireticiler olarak
degerlendirilmesi kavramlagtirilmalidir.

Huit ve Lukas Saglik sektoriinde Saglik alanindaki gorevleri ve gorevlerin

miisteri katilimi

miteliklerini misteri katilimi ag¢isindan

1995 igruplamak bu hizmetlerin pazarlanmasini
kolaylastirabilir.
Lengnick-Hall Miisterilerin kaliteye [Miisteriler kaliteyi kaynak saglayici,
olan katkilar1 lyardime tiretici, satin alan ve kullanan kisi
1996 rolleriyle etkilemektedir. Miisterilerin bu
alanlardaki rollerini gliglendirmek rekabet
avantaji saglayabilir.
Prahalad ve Hizmet gegerliligi ve  |Misterilerin isletmenin hizmetleri
giivenilirligine dair  |Uzerindeki kontrolu ne kadar fazlaysa
Ramaswamy yargilarda miisterinin misterinin hizmetle ilgili sorumluluk algisi
kontrolii ve etkisi lve memnuniyeti o 6lciide artabilir.
2000
Prahalad ve Miisteri yeterligini Miisterinin roliiniin pasif bir izleyiciden
isletmenin bir laktif bir deneyim yaraticisina doniismesi
Ramaswamy parcasina stirecinde isletmeler miisteri yeterligini
doniistiirmek arttirarak rekabet avantaji yakalayabilir.
2000
Wind ve Miisterilesme: Dijital satis magazalarinda miisteriler Griin
Kisisellestirmede gelistirmenin, satin almanin ve tiiketimin
Rangaswamy gelinen son nokta aktif katilimcilart haline gelmektedirler.
Isletmeler miisteri merkezli hale déniismeli
2000 ve “miisterilesme” ile kendilerine deger

lkatmalidir.

Kaynak: Bendapudi ve Leone, 2003: 16-17

Miisteri katilimi ile ilgili ¢aligmalar 2000°1i yillarda da hiz kesmemistir.

Literatiire miisteri vatandaslik davranigsin1 girmesi zaman zaman karisikliga neden olsa

67



da davranis ve katilimi net ¢izgilerle ayiran calismalar da dikkat ¢ekmistir. Bu
caligmalardan biri de Yi ve Gong (2011) tarafindan yapilmistir. Yi ve Gong (2011)
miisteri vatandaslik davranigini geribildirim, isletmeyi destekleme, calisanlara yardim
ve hosgorilii tutum olarak agiklarken miisteri katilimini dort farkli boyutta
incelemistir: Arastirma yapma, bilgi paylasimi sorumlu davranig ve Kkisilerarasi
iletigim.

Arastirma yapma boyutunda miisterinin biligsel ihtiyaglarini tatmin etmenin
yani sira almak istedigi mal veya hizmet hakkinda bilgi edinme ihtiyacindan séz
edilmistir. Miisteriler deger yaratma konusunda isletmeyle isbirligi yapmak i¢in de
yollar arastirmaktadirlar. Ayrica hizmet ya da mal satin alma siirecinde neler
yapmalar1 gerektigini de 6grenmek isterler. Bu bilgi isletme tarafindan saglandiginda
misterideki belirsizlik ortadan kalkar ve miisteri daha aktif bir role gecer. Nasil
calisanlar orgiitsel rolleri hakkinda bilgilenmis olmay: isterlerse miisteriler de katilim
rolleriyle ilgili bilgi edinmeyi isteyebilirler. Arastirma yapma siireci hem isletme ile
miisteri arasindaki iletisimde belirsizlikleri ortadan kaldirir, hem de miisterinin katilim
siirecini daha 1yi anlamasini ve kendini bu siirecte daha i1yi konumlandirmasini saglar.

Bilgi paylasimi boyutu miisteri katiliminin ilk adimlari i¢in ¢ok dnemlidir.
Miisterilerin ihtiyaclari ile ilgili bilgiyi isletmeyle net olarak paylagsmasi gereklidir.
Calisanlarin tam performans sergilemesi i¢in miisterinin taleplerine vakif olmasi
beklenir. Miisteri katilimimin bir boyutu olarak bilgi paylagimi miisterinin iiretim
oncesi surecte etkin bir bigimde yer almasini ve talepleriyle ilgili gerekenleri
caliganlara bildirmesini ifade eder. Bir giyim magazasina giren bir miisterinin almak
istedigi kiyafet ile ilgili bilgileri vermesi, istedigi bedeni ve rengi sdylemesi,
otomobilini tamir ettirmek isteyen kisinin servis merkezinde ne tiir bir isleme ihtiyag
duydugunu veya aracinda ne tiir sikintilar yasadigini anlatmasi buna 6rnektir.

Sorumlu davranig sergilemek miisterinin yar1 calisan olarak goérev ve
sorumluluklarin1 fark etmesi anlamina gelir. Gergek ve saglikli bir isbirligi igin
miisterinin lizerine diisenleri fark etmesi, isletmenin kural ve politikalarina uymasi ve
calisanlardan gelen talimatlar1 izlemesi beklenir.

Kisilerarast iletisim hem miisteriler arasi iligkileri, hem de caligsanlarla

miisteriler arast iliskileri kapsar. Miisteriler isletmenin ¢alisanlarina ve diger
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misterilere nezaket ve saygiyla yaklagsmalidir. Miisteri katilimi pozitif bir sosyal ortam
gerektirir.

Ozetle tanimlamak gerekirse miisteri katilim1 miisterinin rol davranislarini ve
rol dis1 davraniglarini kapsar. Rol davraniglarin ve rol dis1 davraniglarin farkli 6nciil ve
sonuclart oldugu bir gergektir. Miisteri vatandaslik davranisi sadece rol disi
davraniglar1 kapsamaktadir. Ancak genel olarak miisteri katiliminin olumlu etkilerinin
ortaya konmasi miisteri vatandaslik davranisinin gelistirilmesi ve yonetilmesinin de
Oonemini vurgulamaktadir. Vatandaslik davranisi gosteren miisteri iiretim slirecinde
gorev almasa da satin alma sonrasinda mal veya hizmetin tanitilmasi ve
gelistirilmesinde bir rol Ostlenmektedir. Rol davranislar ve rol disi davranislar
arasindaki farklilagsmalar ve birinden digerine ge¢is miisteri katilimi i¢inde vatandaslik

davraniglarinin ayristirilmasiyla daha net gézlenecektir.

2.2.2.3. Goniillii Miisteri Performansi

Miisteri vatandaslik davranisi altinda incelenen davranislar, goniillii miisteri
performans: olarak da incelenmistir. Miisterilerin hizmet isletmelerinde hizmet
sunumu strasinda sergiledikleri olumlu, yardimsever ve goniilden davraniglar goniilli
miisteri performans olarak tanimlanmistir (Bettencourt, 1997: 383). Goniillii miisteri
performansi literatiirde miisteri katilimi ve vatandaslik davranmiglarini igine alacak
sekilde calisanlarin da performansini, memnuniyetini ve baglhiligiyla olumlu iligki
icinde olan bir kavram olarak degerlendirilmistir.

Goniillii misteri performansi hizmet isletmelerinde hem tuketici, hem de
iretici rolii iistlenmesini ifade etmektedir. Eger isletme ile miisteri arasinda uzun
stireli, iki tarafl1 yarar saglayan bir iliski kurulursa, miisterilerin isbirlikli, yenilik¢i ve
goniillii davraniglar sergileyecegi ifade edilmistir. Hizmet isletmelerinde diger
miisterilerden sosyo-duygusal destek ve islevsel yardim alabilen miisterilerin goniillii
miisteri performansi gelistirmeye daha yatkin oldugu da ortaya konmustur. Gonulli
miisteri performansinin Oncilleri misteri sadakati, misteri isbirligi ve miisteri
katilimidir (van Tonder ve de Beer, 2018: 6).

Bettencourt (1997) miisteri goniillii performansini sadakat, igbirligi ve katilhim

olarak tice ayirmistir. Bu bakis acisina gore sadakat miisterinin isletmeye bagliligidir.
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Miisterinin isletmeye duydugu sadakat kisisel ¢ikarlarin Otesine ge¢mistir. Artik
miisteri davraniglarina isletmenin yararini diisiinerek yon vermektedir. Bu da tekrar
satin alma davranigi ya da yeniden satin alma egilimiyle 6rneklenebilir. Gonulll
miisteri performansini olusturdugu belirtilen isbirliginin ise miisterinin kendi
rizasindan ve iligkisel pazarlamanin basarisindan kaynaklandig: belirtilmistir (Morgan

ve Hunt, 1994: 24).

2.2.2.4. Miisteri Orgiitsel Vatandashk Davramslar

Bove (2008) miisteri vatandaslik davranis1 yerine, benzer bir kavram olarak
“miisteri orgiitsel vatandaslik davranislar1” terimini kullanmistir. Bove, miisterilerin
isletmeye, hizmet sunan calisanlara ve diger miisterilere karsi gosterdigi biitiin
yardimsever davraniglari bu kavram altinda incelemistir (Bove vd, 2009: 699). Miisteri
orgiitsel vatandaslik davraniglarinin isletmenin mal ve hizmetlerinin kalitesi ve
verimini arttirdi@i One siiriilmiistiir. Bove (2008) miisteri Orgiitsel vatandaslik
davraniglarin1 sosyal alisveris teorisiyle aciklamaya calismistir. Sosyal aligveris
teorisinin altinda yatan fikirlerden en 6nemlisi karsilikliligin pekistirilmesidir (Organ,
1990: 49). Bireylerin davraniglarinin altinda karsilarindakinden bir nitelikli kargilik
gorme beklentisi yatmaktadir. Bu mantikla tanimlanan miisteri orgiitsel vatandaglik
davranislarinda da bir nitelikli karsilik beklentisi bulunmaktadir. Rol-dis1 davranislarla
calisanlara yardimci olan miisteri aslinda agik olarak belirtmese de daha iyi hizmet
gérmeyi bekliyordur.

Bove ve digerleri (2008) yaptiklar1 bir calismada hizmet isletmeleri
calisanlarinin tutumlar ile miisteri orglitsel vatandaglik davranislari arasindaki iliskiyi
arastirmiglardir. Bu arastirmanin sonucuna gére miisterinin hizmet igletmesi ¢alisanina
baglilig: ile miisteri orgiitsel vatandaslik davranisi arasinda olumlu bir iligki vardir.
Miisterinin ¢alisana karsi gliveni de onun miisteri orgiitsel vatandaslik davraniglari
sergilemesini tesvik etmektedir. Miisteri Orgiitsel vatandashik davranist hizmeti
isletmeleri baglaminda incelenmis ve pro sosyal calisan davranislariyla iligkisi
arastirilmistir. Hizmet isletmelerinde ¢aligsanlarin pro sosyal davraniglarinin 6nciilleri
is yeri adalet algisi, memnuniyet, orgiitsel baghlik, i¢ ve dis motivasyonlar olarak

belirlenmistir (Bettencourt ve Brown, 1997: 60). Bunlarin miisteri agisindan birer
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degisken olarak ele alinmasi ise miisteri vatandaglik davranisi literatiiriiniin

gelismesiyle miimkiin olmustur.

2.3. MUSTERI VATANDASLIK DAVRANISININ TEMELLERI

Miisteri  vatandaslik davramiginin = temelinde de diger vatandaslik
davraniglarinin temelinde oldugu gibi bireyin iliskiyi degerlendirme oOlgiitleri yer
almaktadir. Ortada bir iliski yoksa vatandaslik davranisindan s6z edilemez. iliskinin
vatandaslik davranigina doniismesi i¢in de deger algisinin belli temellerde
gerceklesmesi gerekmektedir. Miisteri 6zelinde ele aldigimizda isletmeyle kurulan
iliski miisteri degeri, iligki niteligi, miisterinin kendi kisilik 6zellikleri ve miisterinin

marka algisi ile aciklanabilir.

2.3.1. Miisteri Degeri

“Deger”  kavramu  birgok  farkli  baglamda  farkli  anlamlarda
degerlendirilmektedir. Orgiitsel davrams acisindan bakildiginda literatiirde iki farkli
deger kavramina ulagilmistir: Yiiksek degerli miisteri ve isletmenin degeri. Yiiksek
degerli miisteri kavrami birey olarak miisterilerin isletmedeki maddi degerini
nitelendirmektedir. Isletmenin degeri kavrami ise isletmenin sahiplerinin goziindeki
degerini ifade etmektedir. Miisteri perspektifi icin yapilan caligmalarda deger
kavraminda miisteri ele alinmaktadir.

Miisteri degeri bir miisterinin kendisine sunulan ve kendisinin aldigina ait
algis1 tizerinden bir {irtiniin kullamishligini  degerlendirmesinin biitlinii olarak
tanimlanmaktadir ( Zeithaml, 1988: 14). Zeithaml (1988) miisteri degeri hakkindaki
calismasinda miisteri degerinin miisterinin satin alma karar1 iizerindeki etkin roliinii
saptayan verilere ulasmistir. Zeithaml’a gore miisteri degeri satin alma kararinin
dolaysiz bir onciilii ve algilanan hizmet kalitesinin bir sonucudur.

Miisteri degerinin bir bagka tanimi da Butz ve Goodstein (1996) tarafindan
yapilmistir. Bu tanima gore miisteri degeri miisterinin belli bir igletmenin mal veya
hizmetini kullandiktan sonra miisteri ve iiretici arasinda kurulan duygusal bagdir (Butz

ve Goodstein, 1996: 63). Bu tanimdan hareketle miisteri degeri miisteri davranislarini
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almak icin de kullanilmistir. Rust ve digerlerinin (1995) ¢alismasina gore miisteri
degeri miisteri sadakatinin miisteri memnuniyetine gore daha giiglii bir onciiliidiir.
Miisteri degeri miisterinin isletmeye karsi duydugu sadakati memnuniyet algisindan

daha fazla etkilemektedir (Rust vd, 1995: 60).

Sekil 1: Miisteri Deger Hiyerarsisi Modeli

Miisteri hedef ve
amaglari

Kullanim sonucu
memnuniyet

Kaynak: Woodruff, 1997: 142

Miisteri deger hiyerarsisi miisterinin mal veya hizmetten bekledigi
performansi sonug¢ odakli algiladigin1 gosterir. Hiyerarsinin altindan beri miisteri mal
veya hizmete bir deger atfetmektedir. Bir mal ya da hizmet satin alinmadan miisterinin
zihninde ona ait bir deger bulunmaktadir. Duygusal bag da bu noktadan baglamaktadir.
Miisteriler mal ve hizmeti daha 6nceden zihinlerinde olusan bu atfedilmis degere gore
ele almaktadirlar. Bu atfedilmis degerin olusumu da miisterinin sosyal iliskilerinden
bagimsiz degildir.

Miisteri degeri miisteri vatandaslik davranislarini ortaya ¢ikisini etkileyen bir
unsurdur (Bendapudi ve Leone: 2013: 27). Miisteri katilim davranisinin rol i¢i ve rol
dis1 davraniglardan olustugu gbéz Oniinde bulundurulmalidir. Miisteri degerinin
miisteri vatandaslik davranisi lizerindeki etkisi kadar miisteri vatandaslik davranisinin

miisteri degeri lizerindeki etkisi de aragtirilmalidir.

72



2.3.2. Tliski Niteligi

Miisteri vatandaslik davranisinin  psikolojik  ve sosyal arka plam
bulunmaktadir. Motivasyon kaynaklarinda da incelenecegi lizere miisteri olarak
adlandirilan kisinin igletmeyle iliskisi baslamadan 6ncesindeki, mal veya hizmeti satin
alma siirecinde ve sonrasindaki davranislar1 pazarlama literatiirii ve rgiitsel davranig
literatiiriindeki kavramlar c¢ergevesinde incelenmistir. Bu incelemeler sirasinda
kisileraras1 yardim olgusunun miisteri vatandaslik davraniginin ortaya ¢ikisi ve
stirekliligine etkisiyle birlikte bizzat kisilerarast yardim olgusunun ortaya ¢ikisini
saglayan unsurlarin miisteri vatandaglik davranisi i¢in dneminin alt1 ¢izilmistir. Bu
unsurlar iginde iliski niteligi, miisterinin adalet algisi, miisterinin isletmeyle
0zdeslesmesi ve disadoniikliik bulunmaktadir (Hammad vd, 2016: 3).

Iliski niteligi miisterinin iligkisini nasil degerlendirdigi ile ortaya ¢ikan bir
kavramdir. Bir kisinin bir iliski i¢inde ne kadar memnuniyet duydugu ve belli bir kisi,
topluluk ya da kurulusla ne kadar nitelikli bir iliskisinin bulunduguyla ilgilidir (Dwyer
vd, 1987: 11). Miisteriler belli bir deger ve memnuniyet kazanacaklarini 6ngordikleri
mal ve hizmetleri tercih ederler. Tiiketim mal veya hizmetlerin kullanilma ve miisteri
tarafindan bir deger addedilme siirecidir. Eger miisteri memnuniyeti saglanmissa bu
stire¢ olumludur; eger bunun aksine, satin alma sonunda miisteri herhangi bir deger
bulamamussa siire¢ olumsuzdur. Iliski niteligi isletmeler icin miisterilerin pozitif deger
ve memnuniyetinin bir ifadesi olarak 6nem kazanir.

Iliski niteligi miisteri davramslarinin agiklanmasi agisindan da Snemli bir
kavramdir. Bu kavram, Ozellikle iliskisel pazarlamanin etkin oldugu isletme
bicimlerinde iliski niteligi miisteri iletisimini ¢oziimlemenin baslangi¢ noktasidir.
Miisteriyle uzun stireli iliskiler kurmak ve yiiriitmek isteyen isletmeler iliskisel
pazarlamaya yonelirken, bireysel miisterinin ihtiyaglarinin degerlendirilmesi ve
iliskilerin kisisellesmesi s6z konusu olmustur (Van Tonder vd, 2017: 48). iliski niteligi
isletmelere bu kisisellestirilmis iliskiyi degerlendirme olanagi sunmaktadir.

Iliski niteliginin sosyal aligveris teorisi a¢isindan {i¢ tane belirleyici etkeni
bulunmaktadir: Miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni ve miisteri baghhg (Dai vd,
2014: 68). Miisteri memnuniyeti, giiveni ve bagliligi olan durumlarda iliski niteligi de

artar.
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Miisteri iliski niteligi ile misterilerin birbirleriyle yardimlagmasi arasinda
olumlu bir iligki bulundugu ortaya konmustur (Meng vd, 2015: 149). Bu da miisteri
vatandasliginin boyutlarindan biri olarak kabul edilen miisterilerin birbirleriyle olan
iliskilerindeki yardimlagma faktoriinlin miisteri iliski niteliginin yiiksek oldugu
durumlarda daha fazla goriilecegi anlamima gelmektedir. Bu acidan bakildiginda
memnuniyet, giiven ve baglililik Onciilleriyle ortaya ¢ikan iliski niteligi miisteri

vatandaslik davraniglarinin gelisiminde de rol oynayabilir.

2.3.3. Miisterinin Kisilik Ozellikleri

Psikoloji literatiiriinii incelersek insanin ¢ok sayida kisilik 6zelligi oldugunu
gorliriiz. Bu ozellikler bireyin kontrol odagini, basari gereksinimini, olumlu ve
olumsuz duygulanimlarini ve motivasyon kaynaklari etkiler. Bes Faktor Kisilik
Kuram1 bes kisilik 6zelligini icermektedir: disadoniikliik, duygusal dengesizlik,
yumusak baslilik, sorumluluk ve deneyime aciklik (McCrae ve Costa, 2006: 57). Bu
bes kisilik ozelligi orgiitsel davranis arastirmalarinda da ele alinmis ve Orgiitsel
vatandaslik davranisi ile bu oOzelliklerin iligkisi incelenmistir. Bireyin kisilik
Ozelliklerinin vatandaslik davraniglarinin ortaya ¢ikisinda rolii oldugu kanitlanmistir
(Organ ve Ryan 1995; 779).

Bes Faktor Kisilik Kurami’nda belirtilen kisilik 6zelliklerinin  miisteri
vatandaslik davranisi ile iliskisine dair de ¢alismalar bulunmaktadir. Miisterinin bazi
kisilik ozellikleri motivasyon kaynaklari, bazi kisilik Ozellikleri de vatandaslik
davranisinin onciilleri arasinda ele alinmaktadir.

King ve digerleri (2005) bes kisilik 6zelliginin etkilerini incelemislerdir. Bu
calisma bes kisilik 6zelligi igeriSinden sorumluluk 6zelliginin kisiler arasi1 yardim
olgusuyla iligkisini kanitlamigtir. Miisteri vatandaglik davranisinin diger miisterilere
yardim etme boyutunun temelinde kisiler arasi yardim olgusu bulunmaktadir. Sonugta
diger misterilere yardim boyutunun miisterinin sorumluluk o6zelligi temelinden
dogdugunu séylemek yanlis olmaz.

Hammad ve digerleri (2016) miisteri vatandaslik davranisinin diger miisterilere
yardim olgusunun disadoniikliik o6zelligi ile iligkisinin 6nemini vurgulamistir.

Kisileraras1 yardim olgusu miisteri vatandaslik davranisina temel ve slreklilik
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kazandirmigtir. Bu da sadece sorumluluk degil, disadoniikliik 6zelliginin de bir
sonucudur.

Patterson ve digerleri (2003) miisteri vatandaslik davranisi ile uyumluluk ve
sorumluluk 6zelliklerinin iliskisini arastirmiglardir. Bu kez sorumluluk 6zelliginin
sadece diger miisterilere yardim boyutu degil, esneklik ve geribildirim boyutlarina da
temel teskil ettigi goriilmiistiir.

Anaza (2014) bu kuram ig¢inde yumusak baslilik ve disadoniikliik gibi iki
Ozelligin miisteri memnuniyeti ile iligkisini incelemis ve bu iki 6zelligin miisteri
memnuniyeti ile miisteri vatandaslik davranisi arasinda bir moderatdr gorevi

tistlendigini ortaya koymustur.

2.3.4. Miisterinin Marka Algisi

Marka bir isletmenin mallarinin taninmasini veya rekabet i¢inde oldugu
isletmelerinkilerden ayirt edilmesini saglayan isim, isaret, simge veya bunlarin
butiinidir (Kotler ve Armstrong, 2012: 252). Isletmenin ads, tarihi, iinii ve reklamlar:
gibi birgok 6zelligini yansitan marka, bir isletmenin niteliklerinin soyut bir toplamidir.
Marka bir isletmeyi rakiplerinden farklilagtiran 6zel bir simge, isaret, isim ya da im ile
ayristirilabilir (Jansen vd, 2016: 1572).

Bir isletmenin mal ve hizmetlerini rakipleri ve emsallerinden ayirmak amaciyla
pazardaki konumu ve hedef kitlesine gére sunma silirecine markalastirma denir.
Orgiitsel bakis acisindan degerlendirildiginde markalasma bir markanin biitiin
aktiviteleri yoluyla bir esere doniismesi siirecidir. Bu tanimin iginde hem hizmet
markalagmasini, hem de kurumsal markalasmay1 koyabiliriz (Keller, 2007: 114)
Hizmet markalasmasi hizmet saglayan bir isletmenin bir {irlinii i¢in yiirtttigi
markalagma siirecidir. Kurumsal markalagsma ise bir isletmenin kendisi i¢in marka
degeri yaratmak iizere giristigi siireclerin toplamidir (Jansen vd, 2016: 1573). lyi bir
markalastirmanin isletmelere miisteri baglihigi ve kurumsal itibar olarak dondiigii
ortaya konmustur (Robinson vd, 2007: 790).

Homer (2007) markanin “ifade ettigi anlamin” tiiketicilerin zihinlerinde zaman
icinde ogrendikleri, hissettikleri, gordiikleri ve duyduklarinin bir sonucu olarak

barindigimi belirtmistir. Calismasinda kalite algis1 ile marka algisinin farklilastigini
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ortaya koymus, diisiik marka algisinin isletmeye mal veya hizmete dair diisiik kalite
algisindan daha zarar verici olduguna dair bulgular elde etmistir. Bu acgidan
bakildiginda miisteri bir mal veya hizmete dair diisiik kalite algisina sahip olabilir ve
bunun sonucunda kullanima veya somut faydaya bagli miisteri memnuniyeti diisiik
olabilir. Ancak markalastirmanin bir basarist olarak marka algis1 olumsuzluklara
ragmen miisterinin zihninde yiiksek kalabilir.

Insanlarin algilarim kisilikleri, gegmisleri ve deneyimleri etkilemektedir. Algi
bir bireyin se¢mesi, organize etmesi, tanimlamasi ve yorumlamasiyla olusan bir
stirectir. Algilar, tipki filtreler gibi, bireylerin c¢evrelerindeki yogun uyaranlardan
yorgun diismesini engeller. Algi, 6grenme, bellek ve beklentilerle sekillenir (Szybillo
ve Jacob, 1974: 74)

Yiksel ve Mermod’a gore (2005) miisterinin markay1 algilamasi i¢in su
kosullar bulunmalidir: (1) isletmenin miisteriye istedigi kalitede {iirlin sunabilme
yetenegi tagimasi, (2) marka isminin bilinirligi, (3) miisterilerinde markaya iliskin
sadakatin olusmasi, (4) markanin miisteride olumlu duygusal ¢agrisimlar yansitmasi,
(5) tirtine erisilebilirlik, (6) markanin patent gibi birtakim tistiinliikler sunmasi.

Marka algis1 miisterinin markaya olan bakis agisinin bir pargasidir. Miisterinin
isletmeyle iligkisi ve bu iliski sirasinda ve/veya sonrasinda gelisen vatandaslik
davraniglart bu bakis agistyla da sekillenebilir. Pazarlama agisindan bakildiginda
benzer bir noktada marka denkligi ile ifade edilen kavram karsimiza ¢ikmaktadir.
Genel anlamda marka denkligi mal veya hizmetin pazarlamasi sonrasinda ortaya ¢ikan
sonuglarin markaya atfedilen kismidir, yani mal veya hizmetin o marka ile kazandig:
degerlerin pazarlama agisindan sonucunu ifade eder (Keller, 1993: 1)

Marka denkliginin bir¢ok farkli agidan tanimlanmasi miimkiindiir. Bizim bu
calismamizda odaklandigimiz bakis agis1 miisteri tarafidir. Miisterinin marka algisini
misteri merkezli marka denkligi gibi bir kavram altinda da incelemek miimkiindiir.
Miisteri merkezli marka denkligi bize miisterinin marka algisim1 “marka bilgisi”
cercevesinde sunar. Miisteri merkezli marka denkliginde miisterinin marka bilgisi
kadar pazarlamaya verdigi karsilik ve diferansiyel etki de 6nem tasir. Diferansiyel etki
misterinin belli bir markanin pazarlamasina verdigi karsilikla kurmaca bir marka ya
da ayni {iriiniin bilinmeyen bir marka ile pazarlanmasina verdigi karsiligin mukayese

edilmesidir. Miisterinin pazarlamaya verdigi karsilik i¢in miisteri marka algisini,
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secimlerini ve pazarlama karmasindan kaynaklanan davranislarini bulabiliriz (Keller,
1993: 8).

Miisteri vatandaslik davranigi arastirmalarinda marka algisindan ¢ok
miisterinin kurumsal itibar algisi, adalet algis1 gibi kavramlar konu edilmistir.
Ahearne, Bhattacharya ve Gruen (2005) miisteri vatandaslik kavraminin miisterinin
isletmeyle dzdeslesmesi boyutuna iliskin bir ¢alisma yapmuslardir. Isletmenin distaki
imaj1, satig ekibinin miisteri tarafindan algilanan kisilik o6zellikleri, isletmenin
algilanan o6zellikleri ve miisteri rol dis1 davranislari incelemislerdir. Arastirmada
isletmeyle 6zdeslesmeyi belirleyen {i¢ etkenden biri olarak miisteri marka algisi
faktorii gosterilmistir. Arastirmanin bulgular1 miisteri vatandashik kavraminin
isletmeyle 6zdeslesme boyutu ile marka algisinin olumlu iliski bulundugunu ortaya

koymustur (Bhattacharya vd, 2005: 584).

2.4. MUSTERI VATANDASLIK DAVRANISININ MOTiVASYONLARI

Motivasyon, davranisin uyandirilmasi, devam ettirilmesi ve denetimini
etkileyen icsel ve dissal kosullarin hepsini iceren genis bir kavramdir (Martin ve
Brigss, 1986: 35). Oz belirleme teorisine gore, bir davramisin ortaya c¢ikmasini
saglamak tizere farkli hedef veya nedenler bulunur ve bu, farkli motivasyon tiirleri
kapsaminda incelenir. Temelde iki farkli motivasyon tiiriinden s6z edilir: Bunlar,
kisinin bir davramis1 gerceklestirirken kendi duydugu mutluluk ve hazdan hareket
etmesi diye tanimlanabilecek i¢sel motivasyon ve bir bagkasinin ya da g¢evrenin
tesvikleriyle ve odiilleriyle hareket etmesi seklinde tanimlanabilecek digsal
motivasyondur (Deci ve Ryan, 1985: 47).

Yonetim ve pazarlama literatiirlerinde  vatandaslik  davranislarinin
motivasyonlariyla ilgili bircok arastirma goriilebilir. Bu arastirmalarda vatandaslik
davraniglarinin motivasyon kaynaklarinin miisteri vatandaslik davraniginin temelleri
kapsaminda ele aldigimiz kisilik o6zellikleriyle iligkili olduguna dair sonuglara
ulasilmigtir (Bettencourt vd, 2001: 40; Organ ve Ryan, 1995: 800). Vatandaslik
davraniglarinin - géniillii olmasi nedeniyle bireyin kendisinden beklenen rol

sorumluluklarindan kaynaklanmasi diisiiniillemez. Bu nedenle bu tiir davranislarin
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motivasyon kaynaklari biligsel etkilerden ziyade kisilik 6zellikleri, duygusal durumlar,
empatik reaksiyonlar ve kisisel tercihlerde aranmaktadir.

Miisteri vatandashik davranisini ortaya c¢ikaran motivasyonlar1 bilmek
isletmelerin bu davranmiglar1 kendi hedefleri dogrultusunda yonetebilecek bir bilgi
birikimi edinmelerini saglayacaktir. Aggarwal ve Soch (2013), miisteri vatandaslhik
davraniginin altinda yatan motivasyonlarin aragtirmalara yeterince konu olmamasini
elestirmistir. Bu konudaki az sayida ¢alismadan birine imza atan Fowler (2013), bu
motivasyonlarin kaynaginin motivasyonun biitiinclil taksonomisi, sosyal sermaye,

kaynak degis-tokusu ve yardimseverlik oldugunu 6ne sitirmiistiir.

2.4.1. Butunleyici Motivasyon Taksonomisi

Barbuto (1998) motivasyon kaynaklariyla ilgili ¢alismasinda bes motivasyon
kaynagin1 birlikte, birbirini biitiinler sekilde ele alarak biitiinleyici motivasyon
taksonomisine ulasmistir. Bu taksonomide bes motivasyon kaynagi bulunmaktadir:
igsel stireg, islevsel, i¢sel benlik algisi, digsal benlik algis1 ve amag i¢sellestirme.

Motivasyonun biitiinciil taksonomisi agisindan bakarsak, miisterilerin
calisanlarla isbirligi yapmasi veya diger miisterilere yardim etmesinin altinda hem
icsel motivasyonun, hem de digsal motivasyonun etkilerinin goriilmesi anlamlidir.
I¢sel motivasyon belli tiir isleri gerceklestirmek ve belli davranislarda bulunurken haz
almaktan kaynaklanir (Barbuto vd, 2003: 499). Bu tir bir motivasyonla hareket eden
bireyler i¢in tesvik unsuru, eylemin kendisidir (Barbuto, 2006: 565).

Bazi miisteriler tamamen kendi kisilik 6zellikleri, geleneksel degerleri ve
kiiltiirel birikimleri nedeniyle ¢alisanlarla isbirligi yapar ve diger miisterilere yardim
ederler. Isbirligi ve yardim onlar i¢in haz verici ve 6z degerleri agisindan da 6nemli
davramglardir. Ote yandan, miisteriler ¢alisanlardan veya diger miisterilerden onay,
ilgi ve takdir gormeyi de 6nemseyebilirler. Onceden belirlenmis bir 6diil sisteminde
degil de, kendiliginden gelisen durumlarda onay, ilgi ve takdir unsurlarinda tesvik
bulan miisteriler digsal motivasyonlarin yonlendirmesiyle isbirligi ve yardima
baslamaktadirlar. Miisteri vatandaslik davranisi hem igsel, hem de digsal motivasyon

faktorlerine baglanabilir.
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Fowler (2013) miisteri vatandaslik davranisinin motivasyonlarini arastirirken
taksonominin 6zellikle dissal benlik algis1 ve amag igsellestirme dgelerinin miisteriyi

anlamada 6nemli bir rol iistelendigini belirmistir.

2.4.2. Sosyal Sermaye

Sosyal sermaye kuraminin temelinde insanlarin toplumsal yasamlarindaki iyi
niyet, arkadaslik, merhamet gibi unsurlar ve toplumsal bir takim iligkilerin agiklanmasi
yatar (Hanifan, 1916: 141). Sosyal sermaye genel olarak, belli toplumsal davraniglarin
ortaya ¢gikmasinda rol oynayan toplumsal yapilar ve aglar; bu yapilar i¢indeki normatif
igerikler ve bununla birlikte bu yapilar araciligiyla elde edilen kolektif eylemlerin
sonuglari ifade eder (Prakash ve Selle, 2004: 106).

Sosyal sermaye kurami iligkilere, aglara ve bilgi akisma yaptigi vurguyla
isletmelerin giinlimiizde pazar1 yonlendiren ve pazar tarafindan yonlendirilen olma
kaygilarina ¢oziimler sunmaktadir. Pazar tarafindan yonlendirilen ve miisteri
ihtiyaclarin1 karsilamaya agirlik veren bir isletme kismen bilgi akislarinin farkinda
olmak ve bunlar1 kontrol edebilecek noktaya gelmek durumundadir. Pazari
yonlendiren bir isletme ise miisterilerinin algilarini degistirebilecek yeni fikirler ortaya
atmal1 ve yaraticilik lideri konumuna ulagsmalidir. Burada da sosyal aglarin énemi
karsimiza ¢ikar. Sosyal aglar pazarda bir adim 6nde olmak icin gerekecek yaraticilik
i¢in bir¢ok ipucu sunmaktadir.

Nahapiet ve Ghoshal (1998) sosyal sermayenin ii¢ boyutu oldugunu belirtmistir:
(1) yapisal boyut, (2) iliskisel boyut ve (3) biligsel boyut. Sosyal sermayenin yapisal
boyutu orgiitlerde bulunan iliskilerin genel yapisini igine alir. Bireylerin 6rgiitle ne
dlgiide yakin olduklar: ve iliskilerinin kaynag bu yapisal boyutta belirlidir. liskisel
boyutta érgutiin icindeki bireylerin birbiriyle olan iliskilerinin dogasi ele alinir. Isletme
acisindan bakarsak yapisal boyutta miisteri ve isletme arasindaki iligki, iliskisel
boyutta ise miisteriler arasindaki iligkiler ortaya ¢ikmaktadir. Biligsel boyutta ise
bireylerin paylastiklar1 ortak bakis acilar1 ve diisiinme bi¢imleri bulunur. Miisteriler ya
da calisanlarin olusturduklari sosyal topluluk ne tiir ortak paydalarda bulustuklar1 bu
boyutta degerlendirilir.
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Tablo 10: Sosyal Sermaye Kavraminin Tanimlari

Yazar

Tanim

Coleman (1990)

"Sosyal sermaye islevi tarafindan tanimlanir. Tek bir olgudan
degil, ortak iki 6zelligi olan ¢ok ¢esitli olgulardan meydana gelir.
Olgularin ortak noktasi sosyal yapilarin bazi 6zelliklerini
barindirmalar1 ve yapr icindeki bireylerin bazi eylemlerini

kolaylastirmalaridir” (s: 302)

Boxman vd. "Yardim saglayabilecek insanlarin ve bu insanlarm kullanimina
(1991) hazir kaynaklarin miktar1” (s. 52)

"Finansal sermaye ve insan sermayenizi kullanmak igin size
Burt (1992) firsat temin eden arkadaslar, is arkadaslar1 ve diger tanmidiklar”

(s: 9)

"Insanlar arasindaki iliskileri etkileyen o6geler toplulugu ve
Schiff (1992) iretim ve/veya fayda fonksiyonunun kanitlar1 ya da girdileri”

(s: 160)

"Sosyal organizasyonun Kkarsilikli yarar igin isbirligi ve
Putnam (1995) koordinasyonu kolaylastiran aglar, normlar ve sosyal giiven gibi

Ozellikleri” (s: 67)
Fukuyama "Bir grubun tyeleri arasinda gelisen ve aralarindaki isbirligini
(1997) kolaylastiran enformal degerler ve normlar toplulugu” (s:73)

Inglehart (1997)

"Goniilli topluluklarin genis sosyal aglarinin ortaya ¢ikabilecegi

bir giiven ve hosgori kiiltiiri” (s: 188)

Pennar (1997) "Bireysel davranigi ve bunun sonucunda ekonomik biylmeyi
destekleyen bir sosyal iligkiler ag1” (s: 154)

Woolcock "Bir kisinin sosyal iligkiler aginda ortaya ¢ikan bilgi, gliven ve

(1998) karsiliklilik normlar1” (s: 153)

Knoke (1999) "Sosyal aktorlerin diger sosyal aktorlerin kaynaklarina

erisebilmek i¢in kendi iligkiler agin1 yaratmasi ve islevsel hale

gecirmesi siireci” (s: 18)

Kaynak: Adler ve Kwon, 2002: 38

Vatandaslik davraniglarinin motivasyon kaynaklarindan biri olarak ele aldigimiz
sosyal sermaye bir anlamda bu tiir davranislarin Onciilleri arasinda da yer alir.
Ozellikle iliskisel boyut ve bilissel boyut rol dist davramslart dogurabilecek
motivasyon faktOrlerini barindirir.

Bilissel boyutuyla sosyal sermaye belli bir sosyal aga veya sosyal yapiya ait

olmaktan elde edilen yararlarin giivence altina alinmasini saglar (Portes, 1998: 4).

80




Miisteri vatandaslik davraniglart miisteriye belli bir trtin grubunu tiiketen, bir markayi
tercih eden ya da bir hizmetten yararlanan diger kisi ve topluluklar igcinde bir konum
saglayabildigi gibi, markanin veya isletmenin genel olarak sagladig: prestij ile kendi
iginde bulundugu toplulukta bir konuma gelmesine de katkida bulunabilir. Miisterinin
o Urliini kullandigin1 kendi iletisim ag1 icinde duyurmasi, memnuniyeti veya
geribildirimlerini Internet gibi cok sayida kisiye acik ortamlarda dile getirmesi
kendisine bu agidan bir katki saglayabilir. Ornek olarak; kullandig1 otomobilin Internet
tizerindeki sosyal aglarina iiye olan ya da otomobiliyle ilgili fotograflar1 goniillii olarak
bu tiir ortamlarda sik¢a paylasan kisi, miisteri vatandas davranisini icra ederken aslinda
kendine siifsal konum ve otomobilin imajinin beraberinde sundugu kimligi (6zgur

ruhluluk, aile babasi olmak, zenginlik vb.) de sagladigini diisiinmektedir.

2.2.3. Kaynak Alsverisi Teorisi

Foa (1971) gore kaynak alisveris teorisi insanlar arasindaki karsiliklilik esasina
dayanan sosyal iliskileri agiklamanin bir yordamidir. Sosyal aligveris teorisinin
merkezindeki goriise bakilirsa insanlar alti farkli kategoride kaynagi degis tokus
ederler: sevgi, statl, bilgi, para, mal ve hizmetler. Kaynak aligveriginin somutluk ve
tikelcilik olarak iki boyutu vardir. Somutluk cesitli kaynaklarin 6zelliklerinin ifade
edilmesinin bir bi¢imidir. Tikelcilik ise belli bir kaynagin degis tokusunda rol alan
insanlarin ona deger verme Olgiistidiir.

Foa ve Foa’nin (1972) kaynak degis-tokus teorisine gore, bir insandan digerine
gecebilen her sey bir kaynak olarak degerlendirilebilir. Bir giiliimseyis, bir ekmek, bir
tokalagsma, para, bir gz kirpma... Bunlarin hepsi birer kaynaktir ve insan iliskileri

icinde ¢esitli karsiliklilik esaslarina gore degis-tokus edilir.
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Sekil 2: Foa’nin Kaynak Aligverisi Teorisi Kategorizasyonu

Sevgi

Stati Hizmet

Bilgi Mal

Para

Kaynak: Greenberg vd, 2013: 3. Dikey agidan somutguluk, yatay agidan tikelcilik ile

degerlendirilir.

Rosenbaum ve Massiah (2007) kaynak degis-tokus teorisini hizmet isletmelerini
incelemek i¢in kullanmig ve hizmet alirken toplumsal destek goren miisterilerin
isletmenin diger miisterilerine tamamen kendi sicak duygularindan hareket ederek
yardim ettiklerini one siirmiislerdir. Rosenbaum ve Massiah’a gore (2007) hizmet
isletmelerinde birbirinden destek goren miisteriler, hizmet kalitesinin yiikselmesini
sagladiklar1 gibi, miisteri sadakatini de yiikselterek isletmenin kazancinm
arttirmaktadirlar.

Fowler (2013) ticari bir olusumda diger misterilerden sosyo-duygusal destek
gbren miisterilerin memnuniyetlerini hem isletmeye, hem de miisterilere miisteri
vatandaslik davranisi yoluyla gosterebileceklerini savunmustur. Boylece miisterilerin
birbirine bilgi ve sosyo-duygusal destek saglamasi, o isletme i¢in bir gelenek haline

doniisebilecektir.
2.2.4. Ozgecilik
Fowler (2013) miisteri vatandaslik davraniginin altinda yatan motiflerden birinin

de ozgecilik (altriiizm) oldugunu belirtmistir. Bunu, genel olarak yardimseverlik

kavrami icinde de ele almak miimkiindiir. Ozgecilik bir kisinin tamamen goniillii
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olarak, disardan herhangi bir 06diill beklemeksizin baskalarinin yararma isler
yapmasidir (Macaulay ve Berkowitz, 1970: 95).

Giliniimiiziin kiiresel ekonomik diizeninde miisterilerin kisisel 6zellikleri pek ¢cok
diger nedenini yam sira farkli kiiltiirler ve farkli yasam big¢imleri arasinda ortak
paydalar saptamak amaciyla da incelenmektedir. Isletmeler insanlarin 6zellikle
Internet gibi platformlarla daha da gériiliir hale gelen 6zgecilik niteligini yararl bir
bicimde degerlendirmek istemektedir.

Ozgecilik bir miisterinin niyet ve karar siireclerini anlamak icin yararh bir
hareket noktasidir (Webb vd, 2000: 302). Ozgeciligin etkileri isletme literatiirinde etik
ve pazarlama alanlarinda incelenmistir. Miisterinin satin alma davranist baglaminda
Ozgecilik 6zelligi arastirilmis ve bu 6zelligin satin alma davranisinda da 6nemli bir
etkisi bulundugu ortaya konmustur (Federouch, 1990; 57).

Ozgecilik baskalarinin mutlulugunu &nemsemenin bir ifadesidir. Bu acidan
adalet dagilimu ile de iliskilendirilir. Satin almada pazarlik siireci miisterinin adalet
dagilimi algisiyla sekillenmektedir (Deutsch ve Kotik, 1978: 29).

Pazarlama literatiiriinde bagislama konusunu inceleyen Sargeant (1999) yardim
etme duygusunun insanlarin i¢inde bulundugu yoniindeki goriisleri desteklemis ve
bunu igsel motivasyonlar arasinda gostermistir. Benzer i¢sel motivasyonlar arasinda
Ozgiiven, toplumsal doyum, kisisel tatmin ve kendini gerceklestirme de
gosterilmektedir (Hibbert ve Horne 1996: 12).

Ozgecilik Schwartz’a gore (1977) prososyal davranisin boyutlarindan biridir.
Prososyal davranis “olumlu sosyal sonuclari olan davranis” olarak tanimlanmaktadir
(Sigelman, 1977: 277). Vatandashik davranislart genel olarak prososyal davranig
olarak ele alinabilir.

Fowler’a gore (2013) miisteri vatandashik davranisimi sergileyen kisilerde
0zgecilik 6zelligi temel bir motivasyon unsurudur. Bu kisilerin isletmelere ve diger
miisterilere sagladiklar1 destek; 6diil veya kisisel kazanimlar i¢in baskalarina yardim
eden ya da isletmeyle isbirligi yapan kisilerinkine kiyasla daha yerinde ve yarar
getiricidir.

Miisteri vatandaslik davranisinin diger miisterilere yardim etme boyutu bir¢ok

baska unsurun yani sira miisterinin 6zgecilik motivasyonuyla agiklanabilir. Miisteri
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herhangi bir 6diil ya da takdir sistemi i¢inde bulunmaksizin diger miisterilere kolaylik

saglamaktadir.

2.5. MUSTERI VATANDASLIK DAVRANISIN ONCULLERI

Miisteri vatandaslik davraniginin Oncilleri belirlenirken orgltsel vatandagslik
davranig1 literatliriinden epeyce yararlanilmistir. Bettencourt (1997) memnuniyet,
sadakat ve desteklenmislik algisinin vatandaglik davraniglar sergilemelerinde rolii
oldugunu ortaya ¢ikarmigtir. Calisan memnuniyeti ile rol disi davraniglarin
sergilenmesi arasinda giiclii bir bag bulunmaktadir (Organ ve Ryan, 1995: 778). Eger
miisterilerin 6zellikle hizmet isletmeleri agisindan kismi calisanlar oldugu goriisiine
katilirsak, ayni bagin miisteri vatandaslik davranisi icin de s6z konusu oldugunu
diisiinmek yanlis olmaz.

Aherne, Bhattacharya ve Gruen (2005) isletmeyle 6zdeslesme ile miisterileri
sergiledikleri vatandaslik davrams1 arasindaki iliskiye dikkat cekmistir. Isletmenin
kendileri i¢in degerli olan Kkiiltiir, strateji, yap1 gibi ozellikleri olduguna inanan
miisteriler isletmeyi 6zdeslesme agisindan cazip bulmaktadirlar (Aherne vd., 2005:
580). Miisteri — isletme Ozdeslesmesi ne kadar giicliiyse miisterinin rol disi
davraniglarinin da o kadar ¢ok goriildiigii de saptanmistir (Lii ve Lee, 2011: 73).

Orgiitsel vatandashk davranist kavramini miisteri davramisini igine alacak
sekilde genisletmek isteyen Groth (2005), miisteri liretim ortakli§i ve miisteri
vatandaslik davraniginin  Onciilleri {izerinde bir aragtirma yapmistir. Miisteri
sosyallesmesi ve miisteri memnuniyetini ele alan Groth, ¢aligmasinin sonunda miisteri
tiretim ortakligi ve vatandaslhik davranigini ayristirmayir basarmis, miisteri tiretim
ortakligimin onciilii olarak daha ¢ok miisteri sosyallesmesinin, miisteri vatandaslik
davraniginin Onciilii olarak da miisteri memnuniyetinin 6ne ¢iktigini saptamistir.
Groth’un saptamalar1 6rgiitsel vatandaslik davranis: literatiiriiyle de tutarlidir. Orgiitsel
vatandaslik davranisi literatiiriinde de ¢alisan memnuniyetinin calisanlarin rol disi
davraniglar1 benimsemelerinde biiyiik etkisi oldugu belirlenmistir (Organ ve Ryan,
1995: 780).

Orgiitsel vatandashk davranisi, miisteri vatandaslik davranismin bir oncilii

olarak goriilebilir. Isletmedeki orgiitsel vatandaslik davranisiin miisteri davranislar:
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Uzerindeki etkisi bilinmektedir (Castro vd, 2004: 51). Calisanlarin sergiledigi
vatandaslik davraniginin miisteri vatandaglik davranisinin bir 6nciilii oldugu ¢esitli
calismalarda ifade edilmistir (Yi ve Gong, 2008: 18; Guo ve Zhou, 2013: 88; Madani
vd., 2015: 740). Miisteri vatandashik davraniginin gelistirilmesi igin isletmelerin
calisanlarin1 Orgiitsel vatandaslik davranisina tesvik etmesinin Onemi bu vesileyle
yeniden dile getirilmistir.

Miisterinin Orgiitsel adalet algisinin miisteri vatandaslik davranisiyla iliskisi
incelenmistir (Yi ve Gong, 2008: 16; Di vd., 2010: 1130). Yi ve Gong (2008)
miisterinin orgiitsel adalet algisinin ve miisterinin olumlu adalet dagilimi, usul adaleti
ve etkilesimli adalet algisinin miisteri vatandaslik davranisinin onciillerinden
oldugunu saptamistir. Hizmet isletmelerinde hizmetin sunumu sirasinda adil
davranildigini (usul adaleti), ortaya ¢ikan sonucun adil oldugunu (adalet dagilimi) ve
calisan-miisteri iliskisinin adil gerceklestigini (etkilesimli adalet) diisiinen miisteri,
miisteri vatandaglik davraniglarina yonelmektedir. Di ve digerleri (2010) ise
miisterinin Orgiitsel adalet algis1 ve giiven algisinin miisteri vatandaslik davranisiyla
iliskisini incelemis ve miisterinin giiven algisinin bir araci faktér oldugunu saptamistir.

Devrani ve Tiiziin (2008), isletmeyle 6zdeslesme, isletme imaji, isletme {inii
ve misteri memnuniyetinin miisteri vatandaslik davranisi tizerindeki etkisini
arastirmis ve bunlarin miisteri vatandaslik davranigi ile arasinda olumlu iliski tespit
etmistir.

Kurumsal itibar ve dolayli olarak da isletme imaji1; giiven, 6zdeslesme ve
baglilik acisindan da incelendiginde Devrani ve Tiiziin’liin (2008) bulgularini
destekleyici sonuglar ortaya ¢ikarilmistir.

Isletmeye duyulan giiven; hem miisteri sadakatini, hem de satin alma niyetini
etkileyen bir unsur olarak 6ne ¢ikmuis; isletme imajinin da hem miisteri sadakati, hem
de isletmeye 6zdeslesmeyi kolaylastirdigi ve bunlarin sonucunda da isletmeye katki
saglayic nitelikte olumlu miisteri davraniglarinin gelistigi saptanmistir (Keh ve Yie,
2009: 736). Keh ve Yie’nin (2009) bulgulari, 6zdeslesme ile baglilik arasindaki
iliskinin giiven ve baglilik arasindaki iliskiden daha giiclii oldugu yoniindedir. Bu
acidan miisteri vatandaslik davranisinda isletmeyle 6zdeslesmenin 6nemli bir oncul

oldugunun alti gizilebilir.
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Isletmenin kurumsal itibar1 ile miisteri vatandaslik davranisi iliskisine yonelik
bir baska calisma ise miisteri kaynakli kurumsal itibar iizerinde durmustur
(Bartikowski vd, 2011: 968). Miisteri kaynakli kurumsal itibar; miisterinin isletmenin
urdinleri, hizmetleri, iletisim etkinlikleri, isletmenin temsilcileri ile etkilesimleri ve
bildigi kurumsal etkinliklerine dayali olarak isletmeyi biitiinciil bigimde de-
gerlendirme bicimidir (Walsh ve Beatty, 2007: 129). Bartikowski ve digerlerinin
(2011) arastirmasi, miisteri kaynakli kurumsal itibarin miisteri vatandaglik
davraniginin ortaya ¢ikisinda énemli bir etkisi oldugunu vurgulamistir. Hatta baglilik
ve sadakatin gelismedigi durumlarda bile miisteri kaynakli kurumsal itibarin, diger
miisterilere yardim etme boyutundaki miisteri vatandaslik davranisinin bir onciilii
oldugu bu ¢alismayla ortaya atilmistir.

Miisteri vatandaslik davranisi, hizmet isletmeleri kapsaminda bir sosyal
aligveris modeliyle incelendiginde etkin miisteri sadakati, miisterinin kisilik yapisi
(bilinglilik ve makulliik) ve orgiitsel adalet algisinin miisteri vatandaslik davraniginin
onciillerinden oldugu ortaya konmustur (Patterson vd., 2003: 18).

Ozetle miisteri vatandaslik davramsinin &nciilleri arasinda memnuniyet,
sadakat, desteklenmislik algisi, isletmeyle Ozdeslesme, c¢alisanlarin Grgutsel
vatandaslik davraniglari, orgiitsel adalet algisi, miisterinin bilinglilik ve makulliik gibi
kisilik 6zelliklerinin bulundugu saptanmistir. Biz bu tez kapsaminda onciil olarak kimi
calismalarda araci olarak da saptanan miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve
literatiirdeki diger calismalardan farkli olarak bir 6nciil oldugunu arastirdigimiz

miisterinin Kalite algis1 iizerinde duracagiz.

2.5.1. Miisteri Sadakatinin Oncullik Roli

Miisteri sadakatinin miisteri vatandaglik davranisinin oncillerinden biri olarak
goriilmesinde, miisterinin davraniglarinin stirekliliginin ve tutarliligini saglamasi
Ozelligi 6ne ¢ikarilmigtir. Aggarwal ve Soch (2013) miisteri vatandaslik davranisi ve
misteri sadakati iliskisini misteri vatandashik davramisinin ¢ boyutuna gore
incelemistir. S6z konusu c¢alismada miisteri vatandaslik davranisinin isletmeye
geribildirimde bulunmak, isletmeye yardimci olmak ve miisterilere yardimer olmak

seklindeki ii¢ boyutu i¢inde en ¢ok “diger miisterilere yardimci olmak™ boyutunun
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musteri sadakati ile iliskili oldugunu saptanmistir. “Diger miisterilere yardimci olmak”
boyutunun Onciiliinlin miisteri sadakati oldugu ortaya konmustur (Aggarwal ve Soch,
2013: 108).

Miisteri vatandaslik davranisi ile ilgili sosyal aligveris modeli kullanilarak
yapilan bir aragtirmada ise miisteri sadakati hem bir 6nciil, hem de etkin miisteri
sadakati ile miisteri vatandaslik davranisi arasinda bir araci olarak goriilmektedir
(Patterson vd., 2003: 12).

Miisteri sadakatinin, miisteri memnuniyeti ile miisteri vatandashik davranisi
arasinda da bir araci gorevi gordiigii 6ne siiriilmistiir. Zoghbi-Manrique-de-Lara ve
digerlerinin (2014) bir turizm isletmesi tlizerinde yaptiklari arastirmada ise hizmetten
duyulan memnuniyetin miisteri vatandaglik davranisina doniismesi i¢in araci olarak
miisteri sadakatinin bulunmasi1 gerektigi ortaya konmustur. Daha onceki bir¢ok
arastirmada miisteri memnuniyetini takip eden bir 6ge olarak ele alinan sadakat,
misteri vatandaslik kavrami i¢inde aracilik gorevi lizerinden degerlendirilmistir.
Miisterinin vatandaslik davranmiglar1 sergilemesi igin sadakatin gelismis olmasi
gerekmektedir (Zoghbi-Manrique-de-Lara vd, 2014: 160).

Memnuniyet duyan miisteri sadakat beslemeye basladiginda agizdan agiza
iletisim artmaktadir. Daha Oncesinde agizdan agiza iletisim sadakat egilimleri
6lgmekte kullanilmistir (Gremler ve Brown, 1999: 278). Olumlu agizdan agiza iletisim
misteri vatandaslik davranisginin bir boyutudur (Yi ve Gong, 2008: 1280) ve bu
gosterge cergevesinde miisteri sadakati ve miisteri vatandaslik davranisi ortak bir
tabiattadir.

Orgiitsel sadakat literatiiriinde etkin sadakatin 6rgiitsel vatandaslik davranislari
tizerinde olumlu etkisi oldugu ortaya konmustur. (Allen and Meyer 1990; 25)
Pazarlama literatiiriindeki ¢alismalar ise aktif sadakatin miisterinin ayn1 mal veya
hizmete daha fazla 6deme yapmasimi saglayabilecegi, markanin savunuculugunu
iistlenebilecegi ve fiyat artis1 gibi kosullara esneklik gosterebilecegini belirtmistir
(Fullerton, 2013: 343). Bu unsurlarin miisteri vatandaslik davranisinin esneklik ve
isletmeyle duygusal bag kurma boyutlarinin iginde degerlendirildigi diisiiniiliirse

misteri sadakatinin onciil rolii daha iyi anlagilabilir.
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2.5.2. Miisteri Memnuniyetinin Oncilliik Roli

Miisteri memnuniyetinin miisteri vatandaslik davranisinin gelisimindeki roli
tartismalidir.  Bettencourt (1997) ve Groth (2005) miisterinin vatandaslik
davraniglarinin hareket noktasinda memnuniyetinin 6nemli bir onciil oldugunu
belirtmislerdir. Oysa Zoghbi-Manrique-de-Lara ve digerleri (2014) otel miisterileriyle
yaptiklar1 ¢aligmada miisteri memnuniyetinin bulunmadigi durumlarda da miisteri
sadakatinin gelisebilecegini ve bu sadakat algisinin da miisteri vatandasglik
davraniglarinin ortaya ¢ikisini sagladigini ortaya koymuslardir.

Literatirde misteri memnuniyeti ve miisteri vatandaslik davranisi iligkisi
arasinda gozlenen farklar isletmelerin farkli alanlarda faaliyet géstermesi ve miisteri
kitleleri ve beklentilerinin farkliligiyla agiklanabilir. Isletmenin tiirii, sundugu hizmet
ve mallarin tiirii ve amac1 mutlaka miisterilerde de degisik tutum ve davraniglara yol
acmaktadir.

Miisteri memnuniyeti ve miisteri vatandaslik davraniglarinin iligkilendiren
caligmalar (Chen vd, 2010; Groth, 2005) miisterinin ¢esitli boyutlardaki tepkilerinin
arka planinda isletmenin kendi beklentilerini karsiladig1 ve tatmin sagladigi inancini
tagidigin1 One atmistir. Bu c¢ercevede miisteri memnuniyeti ve miisteri vatandaslik
davranisi sosyal aligveris teorisiyle de iliskilendirilebilir. Groth (2005) sosyal aligveris
teorisine gore miisterilerin kendilerine istisnai tatmin ve yarar sagladigina inandigi
isletmeler karsisinda kendilerini fazladan bazi rol dis1 davraniglar sergileme
mecburiyetinde hissettiklerini iddia etmistir. Bu goriise gore, miisteri ne kadar
memnuniyet duyuyorsa, 0 kadar rol disi davraniglara egilim gostermektedir.
Isletmenin mal veya hizmetlerinden memnun kalan miisteriler isletmeyi arkadaslar1 ve
ailelerine daha fazla tavsiye etme egilimindedirler. Ayni sekilde isletmeye ve
calisanlarina daha fazla geribildirim yapmaktadirlar.

Chen ve digerleri (2010) Tayvan’da bir sanal giyim magazasi miisterileri
arasinda miisteri davraniglarini arastirmislardir. Arastirmada hizmet kalitesinden (liriin
siparis ya da teslim siireci gibi), bilgi kalitesinden (iiriin yorumlari, triinlerle ilgili
Onceden sunulan bilgiler ve gorseller gibi) ve sosyal ortam kalitesinden (sanal
magazada misterilerin birbiriyle olan iiriin merkezli diyaloglar1 gibi) memnuniyet

duyan miisterilerin vatandaglik davraniglar1 sergilediklerini ortaya konmustur Sanal
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magaza miisterilerinin online aktiviteleri memnuniyet duyan bireylerin vatandaslik
davraniginin hangi boyutlarina yoneldiklerini agikc¢a gostermistir. Miisteriler mal veya
hizmetleri bagkalarina tavsiye etme, diger miisterilere yardim etme ve esneklik
boyutlarinda miisteri vatandaslik davranisi gostermislerdir (Chen vd, 2010: 204).

Zhu ve digerleri (2016) da miisteri vatandaslik davranisinin miisteri
memnuniyeti ile iligkisini sanal magaza miisterileri {izerinde arastiran bir c¢aligma
yapmiglardir. Bu diger calismada da aym sekilde miisteri vatandashik davranisinin
tavsiyede bulunma, isletmeye geri bildirim yapma ve diger miisterilere yardim etme
boyutlart incelenmistir. Miisteri memnuniyetinin bu {i¢ boyutla da pozitif iliskili
oldugu calisma sonucunda ortaya konmustur (Zhu vd, 2016: 290).

Miisteri vatandashik davramiglarinin temelleri ve motivasyon kaynaklari
incelenirken miisterilerin kisilik ozelliklerinden s6z edilmistir. Miisterinin kisilik
Ozelliklerinin birer 6ncil olarak rolt ilk kez Patterson ve digerlerinin (2003)
calismasinda karsimiza ¢ikmis, s6z konusu ¢alismada bilin¢lilik ve makulllk gibi iki
kisilik 6zelliginin 6nciil oldugu bulgularla ortaya konmustur. Ayn1 sekilde miisteri
memnuniyeti ve miisterinin kisilik 6zelliklerinin iligkisi de incelenmistir.

Calismasinda miisterilerin  kisilik  Ozelliklerinin  miisteri  vatandaslik
davraniginin = Onciilii olarak Anaza (2014) empatiklik 06zelligi ile miisteri
memnuniyetini iligkilendirmistir. Yumusak baslilik, disa doniiklik, empatiklik
Ozelliklerinin miisteri memnuniyetiyle olumlu iliskisi bulundugu saptanmustir.
Empatik kisilerin memnuniyete daha yatkin oldugu hipotezi dogrulanmistir (Anaza,
2014: 256). Ozetle empatik kisiler miisteri memnuniyeti gstermeye daha yatkindir ve
miisteri memnuniyeti de miisteri vatandaslik davranisinin bir Onciiliidiir. Ayrica
empatiklik ile miisteri vatandaslik davranisi arasindaki iliski de Anaza’nin (2014)
caligmasindaki bulgularla kanitlanmistir.

Yi ve Gong (2006) misteri memnuniyetinin algilanan hizmet kalitesi ve
miisteri vatandaslik davranisi arasinda bir araci rolii listlendigini ortaya koymuslardir.
Miisteri memnuniyeti algilanan hizmet kalitesiyle dogru orantili olarak artmaktadir.
Hizmet kalitesi de miisteri vatandaslik davranisi ile pozitif iligkilidir. Bu agidan

miisteri memnuniyeti hem 6nciil, hem de araci olarak bir rol iistlenmektedir.

89



2.5.3. Kalite Algisinin Onciilliik Rolii

Bir Grlintn temel 6zellikleri ya da bir hizmetin niteliklerinden algilanan degere
“kalite” denmektedir. (Kenyon ve Kabir, 2016: 4). Miisteri i¢in genellikle iriiniin ya
da markanin kalitesi biiyiik 6nem tagir. Kalite izlenimini olusturan gdstergeler arasinda
(a) fiyat, (b) iirliniin tat, koku, renk, tarz ve boyut gibi yapisal 6zellikleri, (c) ambalaj,
(d) marka, Uretici (kurum) ve magaza imaji, (¢) reklam, (f) agizdan agiza bilgiler ve
(g) gegmisteki satin alma deneyimi sayilabilir (Jacoby, 1971: 570).

Kenyon ve Kabir’e (2016) gore kalite ilk ve en dnemli stratejik sorudur, ¢link
iiriin tasarimlarinin gelisimini ve Ozellikler ya da secenekler kadar tedarikci ve
malzemelerin saptanmasini da etkiler. Kalite felsefesi; miisteri odakliligi, siirekli
gelisimi ve veri destekli karar verme stratejisini one ¢ikaran genis bir kurumsal
kiiltiirtin dogmasini saglamistir. Bu felsefenin koklerinde miisterilerin beklentilerinin
kargilanmasi bulunmaktadir. Kalite felsefesi siire¢ merkezlidir ve nihai kullaniciya
stirekli gelisim sunmay1 vurgulamaktadir.

Felsefi agidan bakildiginda kalite bireyin ¢evresinde dogal bigimde olusan bir
uyarandir. Birey ilk kez gordiigii her mal veya hizmette duygusal diizeyde bu uyaranla
karsilasir. Ancak deneyimden sonra bu uyarana dair mantikli bir agiklamaya ulasilir.
Bir mal veya hizmete dair ilk anda olusan kalite izlenimi “kalite algis1” olarak ele
alinir. Buna “dinamik kalite” de denir. Bir mal veya hizmetin teknik miitkemmelliginin
aciklanmasiyla ortaya c¢ikan niteliklilige ise “nesnel kalite” denmektedir (Kenyon ve
Kabir, 2016: 61). Ozetle kalite algis1 nesnel kaliteden farklidir ve mal veya hizmetin
belirli  bir niteliginden degil daha yiiksek diizeyde bir soyutlamadan
kaynaklanmaktadir.

Daha 6nce de belirttigimiz iizere Homer (2007) kalite algis1 ile marka algisinin
farklilagtigin1 ortaya koyan bir calisma gergeklestirmis, diisiik marka algisinin
isletmeye mal veya hizmete dair diisiik kalite algisindan daha fazla zarar verdigini
saptayan bulgulara ulagsmistir. Bundan da miisteri memnuniyetinin olmadig1 ve kalite
algisinin diistik oldugu durumlarda marka algisinin isletme igin bir kurtarict rolii
tistlendigi sonucuna varilabilir.

Groth (2005) miisteri vatandaglik davranisinin Onciillerinden s6z ederken

miisterinin bir insan kaynagina doniisiimde kalite algisinin roliinii memnuniyet kadar

90



Oonemli bulmustur. Ancak onun da dikkat c¢ektigi iizere bazi calismalarda miisteri
vatandaslik davraniglar ile kalite algisi iligkisi ortaya konurken (Skinner ve Donnely,
1992), baz1 ¢alismalarda hicbir iliski saptanamamistir (Claycomb vd, 2001). Isletme
literatiiriinde kalite algisinin miisterilerdeki davranissal sonuglariyla ilgili birbiriyle
celisen calismalara rastlanmaktadir.

Boulding ve digerleri (1993) hizmet kalite algis1 ile olumlu agizdan agiza
iletisimin iligkisini analiz etmislerdir. Calismanin sonucunda kalite algis1 yiikseldikce
olumlu agizdan agiza iletisimin arttig1 saptanmistir.

Alexandris ve digerleri (2001) spor salonlarinda kalite algisi, miisteri
memnuniyeti ve bunlarin davranigsal sonuglarini inceleyen bir ¢alisma yapmislardir.
Bu calisma sonucunda miisteri memnuniyeti, kalite algis1 ve miisteri vatandaslik
davraniginin boyutlar1 arasinda saydigimiz olumlu agizdan agiza iletisim ve esneklik
gibi davraniglarin arasinda anlamli bir iligski bulunmadigi goriilmiistiir.

Literatiirdeki bu farkli bulgular Bloemer ve digerlerinin (1999) miisteri kalite
algis1 ile miisterileri davraniglar1 arasindaki iligskiyi inceleyen calismasiyla
aciklanabilir. S6z konusu caligmada eglence, fast food, siipermarket ve saglik
hizmetleri sektoriinden 708 miisteriden toplanan veriler degerlendirilmistir. Olumlu
agizdan agiza iletisim davranisinin ortaya cikist isletme tilirline gore farklilik
gostermistir. Olumlu agizdan agiza iletisim davranisi ile kalite algis1 arasindaki olumlu
iliski bir tek fast food isletmelerinin miisterilerinde saptanmustir. Isletmenin tiirii kalite
algisinin davranigsal sonuglarini etkilemektedir.

Chung (2006) miisteri memnuniyeti, kalite algis1 ve miisteri vatandaslik
davranis1 arasindaki iligkileri inceleyen bir doktora tezi kaleme almistir. Bu tez, bir
kavram olarak miisteri vatandaslik davranisi ile kalite algisinin iligkisinin incelendigi
ilk calismadir. Bir spor merkezinin miisterileri lizerinde yapilan arastirmada miisteri
vatandaslik davranisinin ii¢ boyutuna odaklanilmigtir. Spor merkezi miisterilerinin
kalite algisinin miisteri vatandaslik davranisini olumlu yonde etkiledigine dair hipotez
dogrulanmaistir.

Miisteri vatandaslik davranisi s6z konusu oldugunda miisteri memnuniyeti gibi
kalite algisinin da farkli igletme tiirlerinde farkli roller oynadigi goriisiiyle ¢ok
katmanli pazarlama sistemleri gibi iligskisel pazarlama yontemlerini etkin kullanan

isletme tiirlerinde bu iliski ve etkilesimlerin arastirilmasi literatiire katki saglayacaktir.
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2.6. MUSTERI VATANDASLIK DAVRANISININ SONUCLARI

Groth (2005) miisteri vatandaslik davranisinin olasi sonuglariin orgiitsel
vatandaslik davranigi literatliriinden ¢ikarilabilecegini one siirmiistiir. Miisterilerin
goniilli davraniglar; igbirligi, katilim ve benzeri altriiizm davraniglariyla ayni olumlu
etkileri ortaya ¢ikaracaktir (Fowler, 2013: 5).

Miisteri vatandaslik davranisinin isletmeye ayn1 zamanda bir onciil olarak da
gosterilen miisteri sadakati, itibar, miisteri degeri gibi katkilar1 oldugu kadar
miisteriyle uzun stireli ve giiclii bir iligki kurmak yoniinde de artilar ve rekabet
istiinliigii sagladig: goriilmektedir.

Vatandaslik davranigi arastirmalar1 kapsaminda bir kismi calisan olarak
miisterinin de yonetilmesi gerekmektedir. Miisteri katilimi konusunda aragtirmalar
kapsaminda Mills, Chase, ve Marguiies (1983) isletmenin verimliligini arttirmak igin
misteriyi kismi galisan olarak nasil yonetilecegini incelemistir. Miisterinin Uretim
stirecine katkilarinin tipki ¢alisanlarin katkilar1 gibi yonetilmesi gereklidir.

Miisteri vatandaglik davranist da tanimi itibariyle rol dist davraniglardan
olugmaktadir. Rol dig1 davraniglar herhangi bir 6diil sistemi i¢inde sekillenmediginden
denetlenmesi ve yonlendirilmesi de kolay degildir. Bu nedenle miisteri vatandaslik
davraniginin isletmelere bazi olumsuz sonuglar da getirebilecegi diisiintilmiistiir.
Miisteri vatandaslik potansiyeli bir sosyal kontrol mekanizmasina doniisebilir ve biitiin
miusteriler i¢in degil de, miisterilerin sadece belli kesimleri i¢in yarar saglayacak bir
yap1 haline gelebilir (Fowler, 2013: 8). Miisteriler kendi baslarina sosyallesip
gruplastiklarinda edindikleri glic mekanizmasini hem diger miisterileri dislamak, hem
isletmenin sundugu firsatlar1 sadece kendilerine saklamak, hem de isletmeyi sadece
kendi belirli beklentilerine uygun iiriin veya hizmet saglamaya yonlendirmek igin
kullanabilirler.

Sonu¢ olarak, miisteri vatandaslik davramisinin farkli Onciil ve aracilarin
incelenmesi sonuglarinin da daha iyi saptanmasi agisindan gereklidir (Bartikowski,
vd., 2011: 968). Bu calisma kapsaminda miisteri vatandaslik davranisinin olasi

sonugclari igletme, calisanlar ve diger miisteriler agisindan incelenmistir.
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2.6.1. isletme A¢isindan Sonuclar

Miisteri vatandaslik davraniglar1 6zellikle miisterinin daha fazla
katilimina ihtiya¢ duyulan sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler tarafindan 6zenle
ele alman bir konudur. Hizmet isletmeleri i¢in miisteri katilmi ve isbirligini
guclendirecek her tlrlii vatandaslik davranisi bir ihtiyactir ¢iinkii hizmetin kalitesinin
artmasi ve orgiitsel ¢alisan giderinin azalmasi hizmet isletmeleri i¢in gozle goriilebilen
sonuclardan olacaktir.

Miisteri vatandaslik davranisinin sonuglar1 sadece hizmet isletmeleri
icin degerli degildir, farkl tiirlerde {iretim yapan igletmeler de miisterilerin karsilik
beklemeksizin geribildirimde bulunmasi, iriinlerle ilgili gelistirme amagli Oneriler
getirmesi gibi boyutlardan yararlanacaktir. Giiniimiizde miisteri talep ve ihtiyaglar
hizla degismektedir. Pazar da bu talepler nedeniyle sabit kalmamakta, giinden giine
onciiliik ve yenilikcilik daha da biiyiik bir deger kazanmaktadir. Pazar ve rekabet
sartlar1 isletmelere degisen talepleri izleme ve karsilama zorunlulugu getirmektedir.

Miisterilerin sergiledigi vatandaslik davranisinin iirlin veya hizmetin
beklenildigi gibi olmadig1 durumlarda miisterinin hosgoriilii davranmasinda bir etkisi
oldugu iddia edilmistir (Keh ve Teo, 2001: 74). Eger miisteri vatandaslik davranisi
goniillii geribildirim, goéniillii katilim ve isletmeye yardim gibi ii¢ niteligi tasiyorsa,
miisteriler ayipl iirlin ya da yetersiz hizmet karsisinda derhal olumsuz agizdan agiza
iletisime yonelmek yerine, daha sabirli ve hosgoriilii davranacaklar ve isletmenin za-
rar gormesini onleyeceklerdir. Bu sabirli ve hosgoriilii tutum; miisterilerin kendi
kontrollerinde olmayan durumlara uyum saglama yetenegi olarak tanimlanan esneklik
(Bettencourt, 1997: 384) kavrami i¢inde ele alinabilir.

Devrani ve Tuzln (2008) ise miisteriler ile kurulan uzun vadeli ve kalici
iligkilerin hizmet isletmelerinde performansi arttirict bir unsur oldugu, miisterilerin
etkin ve dogru yonetilmesiyle ortaya c¢ikacak miisteri vatandaslik davranisinin da
isletmenin yarar saglayacagi tiirden vatandaslik davranisini doguracagi belirtilmistir.

Musteri vatandashk davramisinin  miisterilerin  kismi ¢alisanlar olarak
goriildiigii hizmet isletmelerinde isletmenin biitiinciil basarisina katkida bulundugu

siddetle vurgulanmistir. Clinkii miisterilerin hizmet sunumu sirasinda aktif bir katilimi
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s0z konusudur (Patterson vd., 2003: 17). Miisteri, “liretim fabrikasi”nin ayrilmaz bir
parcasiysa, miisteri vatandaslik davranisina olan gereksinim de asikardir.

Jeong ve Moon (2009), Anaza ve Zhao (2013) ve Anaza (2014) e-ticaret
ortamlarindaki miisteri vatandaslik davranisini inceleyen c¢alismalar yapmislardir.
Jeong ve Moon (2009) miisteri vatandaslik davranigini e-agizdan agiza iletisim
Ozelinde incelemis ve misterilerin online magazalarin web sitelerinde yorum
yapmalari gibi ¢ok giincel ve karliligi etkileyen bir davranisin nedenlerini arastirirken
i¢gsel motivasyon kapsaminda miisteri vatandaslik davranisi kavramina temas etmistir.

Anaza ve Zhao (2013) ise vatandaslik davranisi aragtirmalarini bir adim 6teye
tasimig ve e-miisteri vatandaslik davranisi kavramini ortaya atmistir. E-miisteri
vatandaslik davranisi; e-memnuniyet, e-sadakat gibi degiskenler c¢er¢evesinde
incelenmistir. Miisterinin diger miisterilere yardim, isletmeye gelistirici Onerilerde
bulunmak ve olumlu agizdan agiza iletisim gibi boyutlarda gosterdigi vatandaslik
davraniglar1 sanal magazalar1 rakipleri karsisinda daha giiclii kilmaktadir. .

Miisteri vatandaglik davranisinin farkli igletme tiirlerinde farkli sonuglar ortaya
cikarabilir. Garma ve Bove (2011) perakende sektoriindeki isletmeler ile otelcilik
sektorlinde faaliyet gosteren isletmelerde goriilen farkliliklart 6rnek gostermistir.
Bugiine kadar literatiirde miisteri vatandaslik davranis1 ile ilgili perakende ve
otelciligin yani1 sira 6zel egitim sektorii, yeme igme sektorii, saglik sektorii ve turizm
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerdeki Onciiller ve sonuglar incelenmistir. Son
donemde Internet’te faaliyet gdsteren sanal magazalar ve rezervasyon hizmeti
saglayan siteler de arastirma konusu olmaktadir. Pazarlama tiirline bagli olarak,
ornegin geleneksel pazarlama degil de, dogrudan pazarlama isletmeleri iizerinde bu
davraniglarin hangi boyutlarinin ne sekilde farkli onciiller ve sonuglar dogurdugu

heniiz ele alinmamustir.
2.6.2. Calhisanlar A¢isindan Sonuglar:

Vatandashik davraniglar1 bir Orgiitiin farkli katman ve birlesenlerini
etkileyebilir. Sonugta bir isletme calisanlar1 kadar miisterileriyle de formal olsun,

olmasin Orgiitsel bir yap1 icinde bulusmaktadir. Organ ve digerleri (2006) orgiitsel

vatandaslik ile ilgili ¢alismalarda calisanlarin vatandaslik davranisi gostermelerinin
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biitiin isletmenin etkinligini arttirdigin1 belirtmislerdir. Barroso Castro ve digerleri
(2004) ise calisanlarin sergiledigi vatandaslik davraniglarinin miisteri bagliligini
arttirdigini ortaya koymuslardir. Literatiir 6rgiitsel vatandaglik davraniglarinin miisteri
tutum ve davranislariyla iliskisinin altin1 ¢izen birgok 6rnekle doluyken tersinin
olmayacag diisiinlilemez.

Miisteri vatandaslik davranisinin ¢alisanlar tizerindeki olumlu etkileri buglne
kadar en ¢ok ve dolaysiz olarak hizmet isletmelerinde gozlenmistir. Bir restoranda
siparislerini net olarak belirten, masanin altina ¢op atmayan, siparis sirasini bekleyen,
siparisi gecikse bile esneklik gdsteren, olumsuz konulari aninda forum sitelerine
yazmak yerine yoOnetime ileten, restoranin gelismesi igin aklina gelen fikirleri
isletmeyle paylasan, diger miisterilere kolaylik saglayan ve restorani yakin ¢evresine
tavsiye eden bir miisteri, servis elemanlarinin da igini rahatlatmaktadir.

Miisteri vatandaslik davranisinin hizmet sektoriinde hizmet kalitesini arttirdigi
(Yive Gong, 2006: 1283), calisanlarin performansi, memnuniyeti ve baglilig1 tizerinde
olumlu etkisi bulundugu (Y1 vd, 2011: 94) kanitlanmastir.

Miisteri vatandaglik davranigini tanimlarken miisterinin rol dis1 davranislariyla
kismi calisan roliine yaklastigi belirtilmistir. Miisterinin insan kaynaklarinin bir
pargast olarak roliinii bugiine kadar birgok farkli teori farkli yonleriyle ele almistir.

Miisteriyi kismi calisan olarak insan kaynaklari i¢inde ele alan teorilerden
Ozellikle miisteri baglanti teorisi, sosyal sermaye teorisi ve agik sistem yaklasimi bizi
miisterinin vatandaslik davranisinin sonuglariyla bulusturmaktadir. Bu ii¢ teori miisteri
vatandaslik davranisinin ii¢ temel boyutunun c¢alisanlar tizerindeki sonuglarina 11k
tutmaktadir.

Hizmet isletmelerinde “miisteri baglant1 teorisi’ni temel almak miimkiindiir.
Miisteri baglant1 teorisinde miisterinin hizmet isletmelerindeki fiziksel mevcudiyetinin
hizmetin ortaya ¢ikisina bastan bir katki oldugu ileri siiriilmektedir (Chase, 1981: 698).
Bu mantikla degerlendirildiginde ¢aliganlarla miisteri arasindaki interaksiyon hizmet
operasyonlarinin etkinligini arttirmakta ve siirecin daha verimli islemesini

saglamaktadir.
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Tablo 11: Miisteriyi Insan Kaynaklarinin Bir Parcas1 Olarak Ele Alan Teoriler

Teorik Perspektif Ozellikleri Ornek Arastirmalar

Verim arttirma teorisi Miisteriler hizmet Fitzsimmons (1985)
isletmelerinin ¢aligan Lovelock ve Young (1979)
giderlerini azaltir. Mills ve Morris (1986)

Acik sistem yaklagimi Miisteriler isletme ¢evresi Larsson and Bowen (1989)

olarak ele alinir. Bu nedenle | Rousseau (1979)

de miisteriler malzeme, enerji | Scott (2003)

ve bilgi kaynag olarak Thompson (1967)
kullanilabilir.
Hizmet-aksiyon modeli Hizmet tiretimi misterinin Bateson ve Hoffman (1999)

isletmeyle, calisanlarla ve Eiglier ve Langeard (1987)
diger miisterilerle

interaksiyonunu icerir.

Miisteri baglanti teorisi Miisterinin hizmet Bowen (1986)
Uretimindeki fiziksel Chase (1981)
mevcudiyeti misterilerle Schneider ve White (2004)

calisanlar arasinda iletisimi Soteriou ve Chase (1998)

miimkiin kilar.

Dramaci metafor Hizmet Uretimi bir tiyatro Grove vd. (1992) Williams ve

oyunu gibi incelenirse Anderson (2005) Zeithaml vd. (2006)
miisterilerin reaksiyonlarinin
caliganlara katkis1 izleyicinin
tepkilerinin sahnedeki tiyatro
oyuncularina katkisina

benzetilebilir.

Sosyal sermaye teorisi Miisterilerle isletme Bolino vd. (2002) Nahapiet ve
¢aliganlarimin iletisimi isletme | Ghoshal (1998)
icin biiylik deger tagiyan bir

sosyal sermaye olusturur.

Kaynak: Y. Yivd., 2011: 89

Hizmet isletmelerinin disinda gelisen drnekler i¢in de sosyal sermaye teorisine
bakilabilir. Sosyal sermaye teorisinin iginde miisteri sermayesi kavramiyla
karsilagilmaktadir. Miisteri sermayesi, miisterilerle kurulan resmi veya gayri resmi

iligkileri, sosyal aglari, miisteri glivenini, orgiitsel itibar1, miisteri sadakatini, miisteri
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gereksinimlerini ve miisterilerin diger miisterilerle iliskisini i¢eren bir biitiinleyici bir
kavramdir (Bontis vd., 2000: 86). Miisteri vatandaslik davranisi hem yapisal sermaye,
hem misteri sermayesi, hem de insan sermayesi Uzerinde olumlu etkiler
yaratmaktadir. Bu konuda bir bankanin ¢alisanlar1 ve miisterileri iizerinde yapilan
arastirmada miisterilerin sergiledikleri vatandaslik davraniglarinin ¢alisanlarin ¢alisma
ortaminin daha huzurlu ve dostane olmasini sagladigi, bu ortamin miisterilerdeki
given duygusunu giiclendirdigi, bu durumdan miisteri sermayesinin de yarar sagladigi
belirtilmistir (Madani vd, 2015).

Agik sistem yaklagimi miisterileri isletme ¢evresi olarak ele alinir. Miisteriler
malzeme, enerji ve bilgi kaynagi olarak da roller Ustlenebilirler. Miisterinin bilgi
kaynagi olarak bir rol iistlenmesi vatandaglik davranisinin geribildirim boyutuna isaret
eder. Miisteri vatandaslik davranisinin geribildirim ile ilgili boyutu c¢alisanlarla
miisteriler arasinda olumlu iletisime vesile oldugu biiyiik 6nem tagimaktadir. Miisteri
isletmenin mal veya hizmetlerinin gelismesi yoniindeki fikirlerini iletirken ¢aligsanlarla
alma-verme simirlarinin 6tesinde bir iletisime gegme firsat1 bulur. Bu da her iki tarafin
birbirini tanimasini ve iletisimin artmasiyla calisan motivasyonunun yiikselmesini

saglar (Bendapudi ve Leone, 2003: 25).

2.6.3. Diger Miisteriler A¢isindan Sonuclari

Miisteri vatandaslik davraniginin diger miisteriler agisindan sonuglarini iki

farkli a¢idan ele almak miimkiindiir:

e Diger miisterileri dogrudan etkileyen miisteri vatandaslik davranisi
boyutlari

e Miisteri vatandaglik davraniginin miisteriye kazandirdigi roller

Aslen miisteri vatandaslik davranisinin her boyutunun dolayli ya da dogrudan
diger miisteriler lizerinde bir etkisi bulunmaktadir. Ancak ilk etapta diger miisteriyi
dogrudan ilgilendiren boyutlara odaklanmak daha agiklayici olacaktir. Miisteri
vatandaslik davraniginin Groth (2005) tarafindan belirtilen ii¢ temel boyutundan biri

diger misterilere yardim etmek, digeri ise isletmenin {irin veya hizmetlerini
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basgkalarina tavsiye etmektir. Bu iki boyutta gdsterilen davranislar isletmenin diger
miisterileri izerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Bove ve digerlerinin (2009) belirttigi
sekiz boyut icerisinde de olumlu agizdan agiza iletisim, diger miisterilerin
davranislarini denetleme ve esneklik benzer bir konumdadir.

Calisan-miisteri iligkisi daha onceden ele aldigimiz {izere bircok arastirmaya
konu olmustur. Ancak miisteri-miisteri iliskisinin sonuglar literatiirde yeterince ele
almmis degildir. George ve Bettenhausen (1990) bir perakende isletmesinin 33
magazasinda miisterilerin diger miisterilere yardim etme davranisinin sonuglarini
incelemislerdir. Sonug¢ miisterilerin diger miisterilere yardim etme 6zelinde ele alinan
prososyal davranisinin magazalardaki satis performansint arttirdigini  ortaya
koymustur.

Hammad (2016) miisteri vatandaslik davranisinin diger miisterilere yardim etme
boyutunu inceledigi ¢alismasinda onciiller, onciillerin etkileri ve miisterilerin kisilik
ozellikleri lizerinde durmustur. Bu boyutta gelisen davraniglarin diger miisteriler
Uzerindeki etkilerini ele almamis, bunun baska arastirmalar igin ele alinmasi gereken
bir konu oldugunu 6nemle belirmistir.

Literatiirde bu konuda heniiz ¢aligma yapilmamis olmasi vatandaslik davranis
arastirmalart degerlendirilerek varsayimlar ortaya atilmasina engel degildir. Diger
miisterilere yardim etme boyutunun sonucu olarak vatandaslik davranisi gdsteren
miisteriler diger miisterilere mal veya hizmetin temininde, dogru se¢im yapmada, satin
alma kararinin kolaylastirilmasinda veya satis noktalarindaki farkli islemler sirasinda
yardimci olabilir.

Olumlu agizdan agiza iletisim ise mal ve hizmetlerin tanitimi ve diger
miisterilerin bilgi edinme ve deneyim paylagsma yoluyla islerini kolaylastirma gibi
sonuglar dogurabilir. Geribildirimlerini kolayca ulasabildigi Internet platformlarinda
dile getirip olumsuz agizdan agiza iletisim ya da olumsuz kamuoyu yaratmak yerine
isletmeye ileten miisteri potansiyel miisteri kaybina yol agmamaktadir. Bu acgidan
miisteri vatandashik davranisinin olumlu sonuglarindan birinin miisteri kaybini
onlemek oldugu ortaya konmustur (Revilla-Camacho, vd., 2015: 1608).

Diger miisterilerin davraniglarini denetleme boyutunun sonuglari tartigmali
olabilir. Eger bu boyuttaki davraniglar diger misterileri rahatsiz eder bir noktaya

ulasirsa daha once de deginildigi gibi miisteri vatandashiginin olumsuz sonuglari
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goriilebilir. Bir perakende magazasinda magaza gorevlilerinin degilse miisterilerin
diger miisterileri deneme boyu iirlinlerin kullanimi, magaza olanaklarinin kullanilmasi
ve benzeri konularda uyarmasinin isletme acgisindan ilk bakista olumlu sonuglari
olacag diisliniiliir. Ancak bir miisterinin diger miisteriye gore kendini isletmeyle daha
fazla ozdeslestirip isletmeyi korumak amagli miidahalelerde bulunmasi belli bir
asamadan sonra miisteri kaybina da yol agabilir.

Esneklik boyutunun ¢alisanlar iizerinde kolaylastirici etkisi bulunmaktadir.
Elbette uzun bekleme siireleri, teslimat siralar1 ve benzeri konularda esnek ve
hosgoriilii davranan bir miisteri 6zellikle miisterilerin topluluk olarak bir arada
bulunduklar1 hizmet isletmelerinde iyi 6rnek olma ve diger kisileri de esneklik
konusunda ikna etme anlaminda olumlu sonuglar ortaya ¢ikarabilir.

Miisteri vatandaslik davranisinin  diger misteriler {izerindeki etkisini
degerlendirmek igin davranisin mdisteriye kazandirdigi roller de g0z ©nunde
bulundurulmalidir. Miisteri vatandaslik davranislarinin etkileri lizerine yapilan bir
arastirmada miisteri vatandaslik davranisinin farz edilen ¢alisan rolii, tarafgirlik,
danigsmanlik ve sportmenlik ortaya ¢ikardigi saptanmistir (Garma & Bove, 2009: 2).

Farz edilen calisan rolii, bir miisterinin tipki isletmenin bir calisan1 gibi
davranabilmesidir. Miisterilerin diger calisanlara yardimeci olmasi bu role Ornek
gosterilebilir (Bove ve Garma, 2006: 5).

Tarafgirlik ise miisterilerin ¢esitli olumsuzluklar karsisinda bile isletmeyi
korumasi, diger miisterilere karsi isletmenin savunuculuguna girismesidir. Miisterinin
olumlu agizdan agiza pazarlamaya katkida bulunmasi bunun bir 6rnegidir (Bove vd,
2003; 334).

Danigmanlik miisterilerin isletmeye hizmet ya da {riin kalitesini arttirmak
yoniinde fikir ve Oneriler sunmasi seklinde ortaya ¢ikar. Bunun orneklerini sosyal
medyada ¢okca gorebiliriz. Miisteriler herhangi bir yarigma ya da 6diil olmaksizin
kendilerini yakin bulduklari isletmelere cep telefonuyla cektikleri amator reklam
filmlerini gondererek reklam kampanyasi fikirleri sunabilmekteler. Bu da diger
miisterilerle bir topluluk olusturma ve agizdan agiza iletisim firsatlarini arttirmaktadir.

Sportmenlik daha 6nce de miisteri vatandaslik davraniginin bir boyutu olarak

ele aldigimiz esneklik olgusunu igerir. Miisterinin ¢esitli gecikme ve aksakliklarda

99



gosterdigi anlayis ve kimi durumlarda farkli miisterilerle yer degistirebilme bu roliin
sonuglarina 6rnek olarak gosterilebilir (Cronin, Brady ve Hult, 2000: 201).

Ortaya ¢ikan biitliin bu 6zellikler isletmelerin kimi zaman pek ¢ok farkl is
tanim1 i¢inde gerceklestirmeye, kimi zaman da c¢esitli misteri iligkileri ve halkla
iligkiler stratejileriyle ulagsmaya g¢alistiklar1 sonuglardir. Oysa miisteri vatandaslik

davranig1 bunlar1 kendiliginden, dogal bir siirecte ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.

2.4. BOLUMUN GENEL DEGERLENDIRILMESIi

Miisteri vatandaglik davranisi 6nce genel vatandashik davraniglariyla ilgili
caligmalarda, sonra da orgiitsel vatandaslik literatiiriinde karsimiza ¢ikmis, Groth’un
“Customers as Good Soldiers: Examining Citizenship Behaviors in Internet Service

Deliveries” (2005) baslikli ¢alismasiyla terimleserek pazarlama literatiiriine girmistir.

Miisterilerin vatandaslik davraniglarini inceleyen ilk ¢alismalardan birine imza
atan Ford (1995) miisterilerin duygu durumu, hizmetleri degerlendirme bigimi ve
isteye bagli davramiglarimi calisanlarin perspektifinden ele almis ve calisanlar
tizerindeki etkilerini analiz etmistir. Bir perakende magazalar zincirinde yiiriitiilen
arastirmada 238 kasiyere anket dagitilmis ve c¢alisanlarin pozitif davraniglarinin
miisterilerin pozitif davranislariyla iliskisi kanitlanmistir. Perakende magaza
zincirlerinde benzer ¢alismalar Rafaeli (1989) ve Rafaeli ve Sutton (1987) tarafindan
da gercgeklestirilmis ve yine ¢alisanlar perspektifinden sonuglar arastirilirken
misterilerin cinsiyet gibi demografik degiskenlere dayali ne tiir farkl tepkiler ortaya

koyduklar1 ¢éztimlenmistir.

Miisteri goniillii performansini 6lgmek i¢in bir model gelistiren ve test eden
Bettencourt (1997) bir siipermarket zincirinin 215 miisterisine ulasmistir. Miisteri
vatandaslik davranisinin bazi boyutlar1 i¢ine alan goniillii performans modeliyle
misteri sadakati, miisteri memnuniyeti gibi iki Onciil ortaya ¢ikmistir. Bettencourt’un

caligsmasi miisteri bagliliginin miisteri katilimiyla iliskisini dogrular niteliktedir.

Calismamizin ikinci boliimii kapsaminda ele aldigimiz miisteri vatandaslik
davraniginin ¢atist Organ’in (1988) miisterilerin rol davraniglart ve rol dis

davraniglarini test ettigi arastirmasindan yola ¢ikan Groth’un (2005) modelidir. Groth
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orgiitsel vatandaglik davranigina benzer bigimde iki farkli tiir davranis belirlemistir:
(1) miisteri ortakyapimi ve (2) goniillii rol disi davraniglar. Boylelikle miisteri
vatandaslik davranisi bir kavram olarak tanimlanmis ve i¢indeki davraniglar miisteri
ortakyapimindan kesin bicimde ayristirilmistir. Geleneksel bicimde isletmenin
calisanlarina odaklanan orglitsel vatandaslik literatiiriiniin yanina miisterilere

odaklanan bir kavram eklenmistir (Groth, 2005:8).

Miisteri vatandaslik davranisi kavrami literatiirde sadece miisteri ortakyapimi
kavramindan degil, miisteri katilim1, goniillii miisteri performansi ve miisteri orgiitsel
vatandaglik davraniglart diye tanimlanan benzer kavramlardan da ayrilmistir. Son
yillardaki c¢alismalar miisteri vatandaslik davranisini Groth’un (2005) belirttigi ii¢
boyut, Bove ve digerlerinin ¢calismasinda (2009) ortaya ¢ikan sekiz boyut ve Madani
ve digerlerinin (2015) ortaya attig1 yedi boyut lizerinde durmaktadir.

Miisteri vatandaslik davraniginin temelleri miisteri degeri ve iliski niteligi
kavramlar1 ve miisterinin kisilik 6zellikleri ¢ercevesinde ele alinabilir. Miisteri degeri
satin alma karan iizerinde etkilidir ve miisteri ile isletme arasinda kurulan duygusal
bagin bir ¢iktisidir. Miisterinin gelistirdigi vatandaslik davranislari da hangi boyutuyla
ele alinirsa alinsin bir duygusal bagin ¢iktist ve pazarlama faaliyeti sonrasinda
miisterinin algiladig1 degerlerin sonucudur. Miisteri davraniglar1 degerlendirilirken bu
ciktiy1 goz ard1 etmemek gerekir. Miisteri degeri miisteri vatandaslik davraniglarinin
bir onciilii degil, dogasi itibariyle baslangi¢ noktasidir.

Benzer bigimde, iliski niteligi miisterinin igletme ile isletmenin sundugu mal
ve hizmetleri nasil degerlendirdigiyle ortaya ¢ikan bir kavramdir. Miisteri
vatandasliginin boyutlar1 bir iliskinin sonucu olarak anlam kazanmaktadir. Miisteri
vatandashk davranisinin  boyutlarinin  degerlendirilmesinde iliski niteliginin
davraniglarin sekillenmesindeki rolii dikkatle ele alinmalidir. Boyutlarin ortaya ¢ikisi
ve rol dis1 davranislar olarak isletme yararina gelismesi miisteri tarafindan yapilan bir
degerlendirmenin toplamina denk diiser.

Miisterinin kisilik 6zelliklerinin miisteri vatandaglik davranigindaki rolii ise
hem bir 6nciil, hem de moderatdr olarak ele alinmistir. Miisterinin kisilik 6zellikleri
miisteri ile isletmenin iligkisinin arastirilmasinda da temel unsurlar arasinda

gosterilmistir.
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Miisteri vatandashik davranisinin  motivasyonlart konusunda Fowler’in
kapsamli caligmasi (2013) yol gosterici olmustur. S6z konusu motivasyonlar
biitlinleyici motivasyon taksonomisi, sosyal sermaye, kaynak aligverisi teorisi,
Ozgecilik olarak kategorize edilmistir. Miisteri vatandaslik davranisinin
motivasyonlarini anlamak i¢in isletmenin yan1 sira psikoloji literatiiriiniin de katkis1
gereklidir.

Miisteri vatandashik davranmisiyla ilgili ¢alismalar davranisin  Onciilleri
konusunda yogunlagsmistir. Bugiine kadarki arastirmalar incelendiginde en ¢ok miisteri
sadakati ve miisteri memnuniyetinin pozitif iliskisinin saptandigi goriilmiistiir. Ancak
bu Onciillerin her pazarlama sistemi i¢inde ayni1 sonuglara ulasip ulagmadigi
bilinmemektedir. Calismamizda arastirdigimiz unsurlardan biri budur. Bloemer ve
digerleri (1999) Kalite algisinin miisteri davraniglari tizerindeki etkilerinin isletme
tiirliine gore degistigini gdsteren bir ¢galisma yapmislardir. Ancak s6z konusu ¢alismada
miisteri vatandaslik davranisinin sadece agizdan agiza iletisim boyutu ele

alinmaktadir.

Miisteri vatandaslik davranist boyutlari, motivasyonlari, Onciilleri ile ele
alindiktan sonra ortaya ¢ikardigi sonuglar agisindan da degerlendirilmistir. Tanim
itibariyle bu davranislarin isletmeye yarar sagladig1 soylenmektedir. Ancak davranisin
altindaki farkli boyutlara bakildiginda isletme, c¢alisanlarla ve diger miisteriler
acisindan sonuglar degerlendirildiginde sadece basit bir yarar olgusundan séz etmek
yeterli olmaz. Kaldi ki diizglin yonetilemedigi takdirde miisteri vatandaslik
davraniginin da isletmelere zarar verebilecek bazi boyutlarinin bulundugu ifade
edilmistir (Fowler, 2013: 8). Nihayetinde boyutlarin dogurdugu sonuglarin ii¢ agidan,
isletme, c¢alisanlar ve diger miisteriler agisindan ayri ayri ele alinmasi 6Gnemlidir.
Davranigin diger miisteriler lizerindeki sonuglar1 agisindan yarar saglayan boyutlari ile
calisanlar iizerindeki sonuglar1 agisindan yarar saglayan boyutlarinin ayni olmadigi
goriilmektedir. Bu bilgi 1s181nda isletmeler kendi hedefleri dogrultusunda hangi boyutu

ne sekilde yoneteceklerini belirleyerek sonuglar1 yonlendirmeye calisabilir.

Fowler (2013) miisteri vatandashik davramisinin farkli kiiltiirlerdeki
ozelliklerinin, onciillerinin ve sonuglarinin aragtirilmasinin ve miisteri vatandasliginin

isletmeler istiinde etkisinin analiz edilmesinin gerekliligini ortaya koymustur.
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Fowler’in yine dnemle belirttigi bir konu miisteri vatandaslik davranislarinin farkl

isletme yapilariyla iligkisinin aragtirilmasidir.

Tiirkiye’de miisteri vatandaslik davranisi ile ilgili ilk calisma 2008 yilinda
Devrani ve Tiiziin tarafindan gergeklestirilmistir. Miisteri Vatandaslik Davranisinin
Onciillerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma baslikli makalede hizmet
isletmelerinde miisteri vatandaglik davranmisini etkileyen faktorler analiz edilmistir.
Miisteri memnuniyeti, isletme ile Ozdeslesme, isletme {inii ve isletme imaji
kavramlarinin miisteri vatandaglik davranisini nasil etkiledigi arastirilmis ve miisteri
vatandaslik davranigini en 1yi aciklayan model belirlenmistir. 374 iiniversite 6grencisi
ile yapilan arastirmada miisteri vatandashk davranisi ile isletmeyle 6zdeslesme,
miisteri memnuniyeti, isletme imaji ve isletme iinli arasinda olumlu iligki tespit

edilmistir.

Devrani ve Tuzln’dn Misteri Memnuniyeti ve Miisteri-Calisan Etkilesimi
Uzerine Bir Arastirma bashkli makalesi (2008) miisterilerin calisana giiven ve
calisandan memnuniyetinin isletmeden memnuniyeti Uzerindeki ektisinin ve
isletmeden memnuniyetin miisteri vatandaslik davranisi, miisteri sadakati ve agizdan
agiza iletisim tiizerindeki etkisini konu edinmistir. 417 {niversite O0grencisinden
toplanan verilerin analiz edilmesinden elde edilen sonuglar degerlendirilmistir.
Aragtirmanin sonuglarina gore, c¢alisana giiven ve calisandan memnuniyetin miisteri
davraniglar1 iizerinde dogrudan etkisi oldugu ancak, isletmeden memnuniyet

araciliiyla olan dolayl etkilerinin daha gii¢lii oldugu ortaya konmustur.

Gelibolu ve Kerse’nin (2018) Yiiksekdgretimde Hizmet Kalitesinin Miisteri
Vatandaslik Davranigina Etkisi baslikli makalesi ise yine bir Universitede okuyan
Ogrenciler iizerindeki bir arastirmay1 igermektedir. Arastirma sonucunda G6gretim
kurumunun idari hizmet kalitesinin miisteri vatandaslik davranisi boyutlarindan
miisteri katilimi ve miisteri isbirligini; kurumun akademik hizmet kalitesinin miisteri
isbirligi boyutunu; kurum imaji ve erisilebilirligin ise miisteri katilimi ve agizdan agza

pazarlama boyutlarini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Miisteri  vatandaslik  davramisinin = ¢ok  katmanli  pazarlama

isletmelerindeki dncii ve etkilerini inceleyen ve tartismaya acan ¢alismamiz hem konu
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tizerindeki calisma sayisinin az oldugu Tiirkge literatiire katkida bulunmak, hem de
konu iizerinde son yillarda bir¢cok calisma yapilan uluslararasi literatiire bir yenilik

sunabilmeyi amaclamaktadir.
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UCUNCU BOLUM

COK KATMANLI PAZARLAMA iSLETMELERINDE MUSTERI
VATANDASLIK DAVRANISI VE KOZMETIK SEKTORUNDE
BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE KAPSAMI

Calismanin konusu; ¢ok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri vatandaslik
davraniginin ii¢ temel boyutuyla ele alinmasimni ve bu bagimli degiskeni etkileyen
miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve misteri kalite algisi ile iligkisi ve
etkilesimini kapsayan bir model olusturulmasidir. Calismada bu ii¢ boyutun; isletmeye
yardimc1 olmak, isletmeye oneride bulunmak ve Oteki miisterilere yardimci olmak
seklindeki ii¢ davranmisin tek tek miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve miisteri
kalite algis1 ile iligkisi ve etkilesimi incelenmistir. Cok katmanl pazarlama isletmesi
misterilerinde ortaya ¢ikan miisteri vatandaglik davranislarimi derinlemesine
incelemek amaglanmistir. Model, Tiirkiye’de de faaliyet gosteren bir ¢ok katmanli
pazarlama isletmesinin miisterilerinden elde edilen veriler ¢ergevesinde ele alinmas,

test edilmis ve analiz edilmistir.
3.2.ARASTIRMANIN AMACI
Calismanin temel olarak iki amaci vardir:

e Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve miisteri kalite algisinin ¢ok katmanli
pazarlama isletmesi miisterileri perspektifinde miisteri vatandaslik
davraniginin {i¢ boyutuyla nasil bir iliski ve etkilesim icinde oldugunu
arastirmak,

e Iliskisel pazarlamay1 etkin kullanan bir isletme tiiriinde miisteri vatandaslik

davraniginin ortaya ¢ikisinda farklilik goriiliip goriilmedigini sorgulamaktir.



3.3. ARASTIRMANIN ONEMIi

Miisteri vatandaslik davranisi isletme literatiiriinde Groth’un (2005) tanimiyla
yer almigsa da benzer kavramlar iizerinde yapilan ¢aligmalarin tarihi daha eskilere
dayanmaktadir. Miisterinin olumlu davranis yonelimleri, miisteri katilimi, goniillii
miisteri performanst ve miisteri Orgiitsel vatandaslik davraniglari gibi kavramlar
cercevesinde miisteri perspektifini aciga cikaran ve tezimiz boyunca belirttigimiz
bircok bilimsel ¢calisma gergeklestirilmistir. Bu bilimsel ¢alismalar ekseriyetle miisteri
ve isletme iligkisinin gdrece rahat gozlemlendigi hizmet isletmelerinde
gerceklestirilmistir.

Miisteri vatandashik davranigi arastirmalarimin biiylik bir kismi hizmet
isletmelerinin miisterilerine odaklanmistir. Hizmet isletmelerinden farkli olarak ¢ok
katmanli pazarlama isletmeleri miisteri vatandaslik davranisinin rol dis1 sinirlar i¢inde
ortaya c¢ikmasi ve sonrasinda bir rol davranig olan distribiitorliige doniismesini
hedefleyen isletme tiirleridir. Literatiirdeki calismalarda ¢ok katmanli pazarlama
sistemi gibi iliskisel pazarlama ve agizdan agiza pazarlama yontemlerini kullanan ve
tanimi itibariyle de pazar basarisini miisteri vatandaslik davranisi boyutlarindan en az
birini ortaya ¢ikarmaya borglu olan bu sistem heniiz ele alinmamigtir. Calismamiz bu
acidan bir ilk oldugu i¢in 6nem tagimaktadir.

Arastirmanin bir bagka énemi de Tiirkiye’deki isletme literatiiriine yapacagi
katkidir. Miisteri vatandaslik davranisi Tiirkiye’de ilk kez Devrani ve Tiiziin’iin (2018)
bir galismasinda ele alinmigtir. O tarihten bu tarihe gergeklestirilen az sayida ¢alismada
da sadece yiiksek egitim kurumlarindaki 6grencilerden elde edilen verilerle analizler
yapilmustir.

Bu calismamiz kapsaminda miisteri vatandaslik davranisinin daha 6nce 6nctll
ve moderatori olarak belirlenen miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve kalite algist
ile misteri vatandaslik davraniginin iliskisi ve etkilesimi daha 6nce hig ele alinmamig
bir isletme tiirliniin miisterilerinden elde edilen verilerle incelenmistir.

Calisma kapsaminda miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve miisteri kalite
algisinin miisteri vatandaslik davranisinin ii¢ boyutu ile olan iligkisi arastirilmistir.

Literatiirde yapilan incelemeler miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve kalite
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algisinin etkisinin isletme tiirline gore degisebilecegine dair bir yaklagima temel
hazirlamaktadir.

Bu ¢aligma literatiire katkilarinin yani sira, miisteri vatandashik davraniginin
ortaya ¢ikisini saglamak ve isletmeye maksimum yarar saglayacak sekilde yonetmek
isteyen, bu sekilde de rekabet Ustiinliigli kazanmay1 amaglayan isletmelere rehberlik

edebilecek ve bir yol haritas1 onerecektir.

3.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

-Aragtirma  Tiirkiye’de faaliyet gosteren c¢ok katmanli pazarlama
isletmelerinden kozmetik sektdriinde faaliyet gdsteren bir isletmenin Izmir’de ikamet
eden 480 miisterisinden elde edilen veriler ile sinirlidir. Bu arastirmada ulastigimiz
veriler ve sonuglar bu Ornekleme 0Ozgldlr. Aragtirmada evrenin tamamina
ulasilamayacagi i¢in arastirma o6rneklem ile sinirlidir.

-Cok katmanli pazarlama isletmeleri miisterilerinin biiyiik bir kismi ayni
zamanda distribiitérlerdir. Bu arastirmada sadece miisteri rol dis1 davranisi ele alindig:
icin bu miisteriler i¢inden distribiitorlilk yapmayanlar tespit edilmek durumunda
kalinmig, bu da anketlerin arastirmaci tarafindan yiiz yiize gergeklestirilmesini ve
ankete katilacak kisilerin bu sekilde tespit edilmesi zorunlulugunu getirmistir.

-Zaman ve kaynak sinirlamalar1 hem ulasilan kisi sayisini, hem de anketin
yuriitildiigli bolgeyi smirlandirmayr gerektirmistir. Tiirkiye’nin farkli kiiltiirel
Ozellikler gosteren bolgelerinden miisterilere ulagilamamaistir.

-Aragtirmada ¢ok katmanli pazarlama isletmelerinde goriilen miisteri
vatandaslik davranisina dair veriler elde edilmis, bunlarin farkli tiirlerdeki isletme
tiirlerinden elde edilen verilerle karsilastirilmasi s6z konusu olmamastir. Farkli isletme
tirlerine dair veriler konusunda literatiirdeki diger arastirmalarin sonuglari esas
alinmustr.

-Arastirmada distribiitdrlerin toplantilarina sadece kadin miisterilerin katildigi
gozlenmistir. Cok katmanli pazarlama isletmelerinin genel olarak kadinlara yonelik
mal ve hizmetler sundugu ve hedef kitlelerini kadinlar olarak belirledigi gz oniine
alindiginda bu sasirtict bir durum degildir. Bu nedenle ankete katilan biitiin kisiler

kadindir.
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-Arastirmanin temel 6gesi insandir, bu nedenle sosyal bilimlerde rastlanilan
genel simirliliklar (sorular1 dogru kavrama vb.) bu arastirmada da goriilmektedir.

-Arastirmada kullanilan veri toplama araglar1 hazirlanan anket ile sinirhdir.

3.5. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirma modeli; miisteri vatandaslik davranisi Onciilleri olarak ‘miisteri
memnuniyeti’, ‘miisteri sadakati’ ve ‘kalite algis1’ kavramlari ile miisteri vatandaslik
davraniginin ‘igletmeye yardimci olmak’, ‘isletmeye onerilerde bulunmak’ ve ‘6teki
miisterilere yardimci olmak’ boyutlarin1 igcermektedir. Arastirmada ‘miisteri
memnuniyeti’, ‘miisteri sadakati’ ve ‘kalite algisi’ bagimsiz degiskenler olarak ele
alimmaktadir.

Calismamizin ikinci boliimiinde miisteri memnuniyetinin (Zhu vd, 2016: 287)
ve miisteri sadakatinin (Fullerton, 2013: 343) miisteri vatandaslik davraniginin ii¢
boyutuyla olumlu iliskisi bulundugunu gésteren aragtirmalar bulundugu agiklanmustir.
Ancak literatiir incelendiginde bu ii¢ degiskenin miisteri vatandaslik davranisi
tizerinde her isletme tiirli icin ayni etkiyi gosterip gostermeyecegine dair tartigmalar
bulunmaktadir (Zoghbi-Manrique-de-Lara vd, 2014: 160). Bu nedenle bu ug
degiskenin cok katmanli pazarlama isletmesi miisterileri perspektifinde miisteri
vatandaslik davranigsinin boyutlari ile iliskisi ve etkilesimi dikkatle analiz edilmistir.

Kavramsal modelin disinda, miisteri vatandaslik davranisinin ii¢ boyutunun
ortalamasi alinarak katilimcilarin demografik bilgilerine gore analizler yapilmistir.
Yas, egitim ve hane gelir diizeyi seklinde belirlenen {i¢ bagimsiz degiskenin miisteri

vatandaslik davranis1 ortalamalariyla iligkisi aragtirilmistir.
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Sekil 3: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Miisteri
Memnuniyeti

isletmeye
Oneride
bulunmak

Miisteri Sadakati

isletmeye
yardimci
olmak

oteki
miigterilere
yardimci olmak

Kalite Algisi

Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak miisteri kalite algis1, miisteri sadakati
ve miisteri memnuniyetinin miisteri vatandaslik davraniginin iic boyutuyla; (1)
isletmeye Onerilerde bulunmak (2) isletmeye yardimci olmak (3) o6teki miisterilere
yardimcr olmak boyutlartyla olan iliski ve etkilesimi incelenmistir. Kavramsal

modelde yer alan 9 hipotez asagidaki gibidir:

Hi. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri memnuniyeti miisteri
vatandaslik davranisinin “isletmeye 6nerilerde bulunmak” boyutunu etkilemektedir.

H2. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri memnuniyeti miisteri
vatandaslik davranisinin “isletmeye yardimci olmak”™ boyutunu etkilemektedir.

Hs. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri memnuniyeti miisteri
vatandaslik davraniginin “6teki miisterilere yardimci olmak” boyutunu etkilemektedir.

Hs. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri memnuniyeti miisteri

vatandaslik davranisinin “6teki miisterilere yardimer olmak™ boyutunu etkilemektedir.
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Hs. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri sadakati miisteri
vatandaslik davraniginin “isletmeye yardimci1 olmak” boyutunu etkilemektedir.

Hs: Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri sadakati miisteri
vatandaslik davranisinin “6teki miisterilere yardimer olmak” boyutunu etkilemektedir.

H7. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde Kalite algisi miisteri vatandaslik
davraniginin “isletmeye onerilerde bulunmak” boyutunu etkilemektedir.

Hs: Cok katmanli pazarlama isletmelerinde Kalite algisi miisteri vatandaslik
davraniginin “isletmeye yardimci olmak” boyutunu etkilemektedir.

Ho. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde marka algis1 miisteri vatandaslik

davraniginin “teki miisterilere yardimci olmak” boyutunu etkilemektedir.

Arastirma i¢in temel bilgileri bize temin eden bu hipotezlerin yani sira; miisteri
vatandashik davranisinin li¢ boyutunda demografik 6zelliklerin bir farklilik yaratip

yaratmadigini test etmek icin asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hio: Cok katmanl pazarlama isletmelerinde miisteri vatandaslik davranisinin
boyutlar1 ortalamalar1 yas degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Hi1: Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri vatandaslik davranisinin
boyutlar1 ortalamalar1 miisterinin egitim diizeyi degiskenine gore farklilik
gOstermektedir.

Hi2: Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri vatandaslik davraniginin
boyutlar1 ortalamalar1 miisterinin hane gelir diizeyi degiskenine gore farklilik

gostermektedir.

3.6. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.6.1. Anakatle ve Orneklem Segimi
Aragtirmanin anakiitlesi G¢ok katmanli pazarlama isletmelerinin biitiin

musterileridir. Ancak biitlin birimlere ulagmak zaman ve kaynak sinirlamalari

sebebiyle miimkiin olmadigindan elverislilik (kolayda) érnekleme ydntemi tercih
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edilmistir. Elverislilik 6rneklemede amag¢ aragtirmayi hizlandirmaktir. Bu yontem
sayesinde aragtirmay1 yiiriiten kisi erigilmesi kolay olan ve yakindaki durumlari tercih
eder. Bu yontemin kullanilmasinin bir sebebi de aragtirmacinin bagka yontemleri
kullanamayacak durumda olmasidir. Calismamizda biitiin miisterilere ulasma
olanagimiz bulunmamaktadir. Anketlerin yiiz yiize dolduruldugu diisiiniildiigiinde
zaman ve kaynak konusundaki sinirlamalar anlagilir hale gelmektedir.

Elveriglilik 6rnekleme yontemi literatiirdeki benzer arastirmalarda (Anaza,
2014: 256, Anaza ve Zhao, 2013: 133; Rosenbaum ve Massiah, 2007: 262) sikca
karsimiza ¢ikan bir yontemdir.

Anketler, yakin ve ulasilmasi kolay olan bireylerle dagitilmistir. Soz
konusunun isletmenin distribiitorleriyle baglanti kurulmus, onlarin diizenledikleri ev
toplantilar1 ve bulusmalarda bir araya gelen miisterilere ulagilmistir. Orneklemin ana
kiitleyi 1yi temsil etmesi gerekliligi goz 6niinde bulunduruldugundan elden geldigince
farkli sosyo ekonomik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikte birime erisilmesi igin ¢aba sarf
edilmistir. Yiiz yiize gortsiilen kisilerden tam olarak doldurulmus 480 anket elde

edilmistir.

3.6.2. Anketin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Anketin gegerliligi ve giivenilirligi istatistiksel yontemlerle Ol¢iilmistiir.
Olgegin giivenilirligi ve gecerligini test etmek iizere kesfedici (agiklayici) faktor
analizi ve dogrulayici faktor analizi yapilmis, her bir degisken ve boyut i¢in Cronbach
alfa katsayilari hesaplanmistir.

Anketin yap1 gecerliligi i¢in kesfedici faktdr analizi gerceklestirilmistir.
Yapisal esitlik modeli igin kurulan yapi1 dogrulayici faktor analizi (DFA) AMOS
yardimiyla incelenmistir.

Faktor analizi, bir 6l¢egin yap1 gecerliliine dair veri elde etmek i¢in en sik
basvurulan metotlardandir. Iki yaklasimi vardir. Birincisi; yeni olusturulan veya baska
bir dilden aktarilan bir 6lgegin degiskenlerini simgeleyen ifadelerin altinda yatan
faktor yapisin1 ortaya c¢ikarmayr ve kesfetmeyi hedefleyen “kesfedici faktor
analizi”dir. ikincisi ise daha 6nce kullanilmis bir dlgegin giincel bir calismada

kullanilirken 6zgiin faktor yapisina uyup uymadigini, uyuyorsa ne dereceye kadar
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uydugunu denetleyen “dogrulayict faktor analizi”dir. Kesfedici faktor analizinde
aragtirmacinin de@iskenlerin yapisi veya sayisina dair bir beklentisi yoktur. Olgiilmesi
ve goriilmesi miimkiin ¢ok sayida 6zelligin arka planindaki gercek sebepleri, yani
baska bir deyisle gozlenemeyen ve 6l¢iilemeyen sakli boyutlar1 kesfedici faktor analizi
ortaya ¢ikarabilir (Johnson ve Winchern, 2002: 43). Dogrulayic1 faktor analizi ise
6lcme modellerinin gelistirilirken sik¢a basvurulan ve kolaylastirict etkisi bilinen bir
analiz metodudur. Dogrulayic1 faktér analizi, daha 6nce olusturulan bir model
araciligiyla ortaya ¢ikan degiskenlerden hareketle gizil degisken meydana getirmeye
yonelik bir islemdir. Hem kesfedici faktor analizi, hem de dogrulayici faktor analizi
ortak faktor model tabanlidir. Bu nedenle islemler matematiksel acidan iligkilidir. Bir
Olcek gelistirilirken agiklayici faktor analizi agiklayici birinci etap olarak kullanilir.
Dogrulayici faktor analizi ise yapinin yeni bir 6rnekte calisip ¢alismadigini anlamada
ikinci etap olarak yararlidir (Erkorkmaz vd., 2013: 212).

Bir baska deyisle; aciklayici faktor analizi, arasinda iliski olan ¢ok sayidaki
degiskeni bir araya getirmek yoluyla, kavramsal agidan anlamli daha az sayida yeni
degiskenler bulmayi, baska bir deyisle “kesfetmeyi” hedefleyen ¢ok degiskenli bir
tekniktir. Agiklayici faktor analizinden elde edilen veriler, kovaryans ya da korelasyon
matrisi yoluyla birbiriyle iligkili p sayida degiskenden daha az sayida, birbirinden
bagimsiz degiskenler iliretmek i¢in kullanilabilir. Agiklayici faktor analizi ile ulasilan
faktorlerin hangi degisenler ile yiiksek seviyede iligkili oldugunu saptamak igin
dogrulayici faktor analizi kullanilmaktadir (Joreskog ve S6rbom, 1993: 194).

Kesfedici faktor analizine 26 madde ile baglanmuis, biitiin maddeler i¢in toplam
korelasyon incelenmistir. Madde-toplam korelasyonu, Cronbach Alfa degerinin
tyilestirilmesinde kullanilmaktadir. Madde korelasyon degeri .30°dan kii¢iik olan
maddeler atilmistir. Yapilan analiz sonucunda madde-toplam korelasyon puani
.30’dan kuguk olan ve birden fazla boyutta yiiksek faktor yuku olan ayrica yiikler
arasindaki farki .10’dan diisiik olan maddeler ¢ikarilmistir. Bu kapsamda toplam 4
madde analizden ¢ikarilmistir. Geriye kalan 22 madde ile analiz tekrar yapilmistir.
KMO degeri birinci dlgek igin ,944 ikinci 6lgek igin ,838 oldugu ve bu degerlerin
oldukga anlamli oldugu belirlenmistir.
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Tablo 12: Kesfedici Faktor Analizi Sonuglart

Vatandashk Davranmsi
Oteki
Miisteri Algilanan Marka miisterilere

Isletmeye  Isletmeye

. . ) yardimci Onerilerde
Memnuniyeti Kalite Sadakati yardimet1
olmak Bulunmak

olmak

s12 ,882

s11 ,865

s13 ,830

s14 ,818

s9 175

s8 728

s10 ,702

s4 ,813
S5 ,793
s2 ,697
sl ,676
s6 ,627
s3 ,560
§25 ,862

s24 ,860

526 ,691

523 ,600

520 ,830

s19 ,828

521 ,700

s15 ,908
516 ,851
KMO Degeri ,944 ,838

Bartlett's Test 2617,307 1372,460

Agiklanan Toplam 66,085 72,106

Varyans

Yapilan kesfedici faktor analizine gore maddelerin korelasyon yiiklerinin ,560
ile ,908 (p<,001) arasinda oldugu goriilmektedir. Kesfedici faktor analizinde temel
bilesenler analizi kullanilmistir. Orneklem sayisinin yeterli biiyiikliikte olmas1 ve
faktor yiikleri arasinda korelasyon iligkisi olmamasindan dolayr varimax dondiirme

teknigi kullanilmistir. Analiz sonucunda ilk 6lgekte maddeler 3 faktorde toplanmuistir.
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Ikinci 6lgek olan vatandaslik 6lgegi 3 alt boyuttan olusmustur. Ilk dlcegin toplam
aciklanan faktor yiikii %66,085 iken, ikinci Olgegin toplam varyans yiikii % 72,106

olarak bulunmustur.

Tablo 13: Kesfedici Faktor Analizi Sonucunda Olgeklerden Cikarilan Maddeler

Tanimlar Mevcut B6lim Kisaltmalar
Bu markanin pazardaki en iyi kaliteye sahip oldugu bir )
gercektir Algilanan Kalite S7
Markayla ilgili bir anket yapilsa katilir, gériis bildiririm. | Isletmeye Onerilerde
Bulunmak St
Distribiitoriin kullandigim {iriinlerle sordugu sorulara | Isletmeye Onerilerde
yanit veririm. Bulunmak S18
Bu markanin bana gosterilen iiriin tanitim malzemelerini Oteki miisterilere
(katalog vs.) temiz kullanirim. yardimci olmak S22

Olgegin tiimiine iliskin giivenirlik katsayilar1 Cronbach Alfa ,934 seklindedir.

Tablo 14: Olgegin I¢ Tutarlilik Katsayist

Cronbach's Alpha Madde Sayist
Kalite algist ,946 3
Miisteri memnuniyeti ,940 4
Marka sadakati ,864 6
Oteki miisterilere yardime1 olmak ,805 4
Isletmeye yardime1 olmak ,753 3
Isletmeye 6nerilerde bulunmak ,831 2
Olgegin Tiimii ,934 22

Olgegin giivenirlik katsayilar1 ile ilgili bulgular tabloda gosterilmistir.
Tablodaki verilere gore 6l¢egin tiimiine iligkin giivenirlik katsayilar1 Cronbach Alfa
,934 seklindedir. Birinci alt boyut olan “kalite algis1” boyutunun giivenirlik katsayisi
,946 seklindedir. ikinci alt boyut olan “miisteri memnuniyeti” boyutunun givenirlik
katsayis1 ,940 seklindedir. Ugiincli alt boyut olan “miisteri sadakati” boyutunun

giivenirlik katsayist ,864 seklindedir. Dordincl alt boyut olan “6teki miisterilere
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yardimer olmak” boyutunun giivenirlik katsayis1 ,805 seklindedir. Besinci alt boyut
olan “isletmeye yardimci olmak” boyutunun glvenirlik katsayis1 ,753 seklindedir.
Altinci alt boyut olan “isletmeye onerilerde bulunmak” boyutunun giivenirlik katsayisi
,831 seklindedir. Bu veriler 1s181inda 6lgegin hem alt boyutlarinin hem de tiim 6lgegin

giivenirliliginin yiiksek oldugu sdylenebilinir.

Istatiksel bir calismada, birgok testin yapilabilmesi igin dagilimin normal veya
normale yakin olmasi gerekmektedir. Eger degiskenler normal dagilimdan uzak ise
yapilan analiz sonuglart sapmali ¢ikabilir. Degiskenlerin normal dagilip dagilmadigini
belirlemeden énce ¢ok degiskenli normal dagilim testi ile u¢ degerlere sahip anketler
silinmistir. Yontem olarak Mahalanobis kullanilmistir. Yapilan test ile toplam 10 anket
degeri analizden c¢ikarilmistir. Geriye kalan 470 katilimciya ait anket verileri

analizlerde kullanilmistir.

Tablo 15: Dagilimin Normalligini Denetlemek Igin Yapilan Test Istatistikleri

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Katsay1 N P Katsay1 n P Skewness | Kurtosis

Kalite Algisi 147 235 ,000 ,941 235 | ,000 , 785 ,510
Miisteri ,780 ,493
Memnuniyeti ,142 235 ,000 ,936 235 | ,000

Marka Sadakati ,077 235 ,002 ,982 235 | ,004 ,212 -,627
Oteki Miisteri 171 235 ,000 917 235 | ,000 ,933 1,132
Isletmeye yardimci 173 235 ,000 ,875 235 | ,000 ,788 1,946
Isletmeye oneri ,219 235 ,000 ,913 235 | ,000 ,654 -,262

Tabloda goriildiigi iizere, 6l¢eklerden elde edilen puanlarin normal dagilim
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek orneklem Kolmogorov-
Smirnov testi sonucunda dagilimin normal dagilimdan farkliligi anlamli bulunmustur
(p>,05). George ve Mallery (2010) ¢alismalarinda basiklik ve ¢arpiklik degerleri -2 ile
+2 arasinda deger aldigi durumlarda degiskenlerin normal dagilim gosterdigini
belirtmislerdir. Carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerlerine bakildiginda
degerlerin +2 degerinden kiiclik oldugu ic¢in degerlerin normal dagildigim

sOyleyebiliriz.
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Aciklayici faktor analizinden sonra kurulan yapinin yapisal esitlik modellemesi
kurulmak tzere test edilmesi i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA) AMOS yardimiyla
analiz gergeklestirilmistir. Dogrulayici faktor analizi daha 6nceden tanimlanmis bir
yapinin model olarak dogrulanip dogrulanmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir.
Yapisal esitlik modellemesinde miisteri vatandaslik davranisinin ii¢ boyutu ile
degiskenlerin etkilesimi analiz edilecegi i¢in miisteri vatandaslik davranisi ile miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati ve miisteri kalite algisina dair soru gruplar1 iki farkl
Olcek olarak degerlendirilmistir.

Bu caligmada dogrulayici faktor analizi sonucunda diisiik yiik degerine sahip

madde bulunamamastir.

Tablo 16: Dogrulayici Faktér Analizi i¢in Uyum Endeksleri (Miisteri Vatandaslik Davranist)

indeks Kabul edilebilir uyum Bulunan Deger
Cmin/DF <97 3,035
CFl 0,95>CFI1>0,97 0,934
NFI: 0,90>NFI>0,95 0,906
GFI 0,85>GFI>0,90 0,922
SRMR 0,08>SRMR>0,05 0,062
Rmsea 0,08>Rmsea>0,05 0,072

Miisteri vatandaslik davranisi 6lgegi dogrulayici faktor analizi sonucu, s22 ve

s15 maddeleri diisiik ylik degerlerine sahip oldugu i¢in analiz disinda birakilmistir.

Tablo 17: Dogrulayici Faktér Analizi igin Uyum Endeksleri (Miisteri Memnuniyeti, Miisteri
Sadakati, Miisteri Kalite Algisi)

indeks Kabul edilebilir uyum Bulunan Deger
Cmin/DF <212 3,429
CFI 0,95>CF1>0,97 0,940
NFI: 0,90>NFI1>0,95 0,918
GFI 0,85>GFI>0,90 0,881
SRMR 0,08>SRMR>0,05 0,064
Rmsea 0,08>Rmsea>0,05 0,087

Dogrulayici faktor analizi sonucu, s5 maddesi diisiik yiik degerlerine sahip

oldugu i¢in analiz disinda birakilmistir.

Yukaridaki uyum degerlerinin istenilen diizeyde olmasindan dolay1
analizde hicbir modifikasyona gidilmemistir. Tabloda da goriilecegi iizere biitiin

uyum degerlerinin kabul edilebilir bir degerde oldugu belirlenmistir.
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Sekil 4: Dogrulayict Faktor Analizi Yapist (Miisteri Vatandaglik Davranist)

s16
si17
518

T
1/ Js20 g
g

Oneridebulunmak

Yardimciolmak

Musteriyveyardimeci

1

524
525
526

Sekil 5: Dogrulayict Faktor Analizi Yapist (Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Sadakati, Miigteri Kalite
Algis1)
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3.6.3. Arastirmada Miisterileriyle Goriisiilen Isletme Hakkinda Genel Bilgi

Arastirmanin odak noktasi miisterilerdir, bu nedenle arastirmada miisterileriyle
gortsiilen ¢ok katmanli pazarlama isletmesi mercek altina alinmamistir. Miisteri
vatandashik davranisi ile ilgili arastirmalarin bir¢ogunda oldugu gibi, miisterileriyle
anket ¢alismasi ya da goriisme yapilan igletmenin tiiriiniin bir 6rnegi olmasi digindaki
Ozellikleri arastirma dis1 birakilmistir. Yi ve Gong’un (2008) yiiksek lisans 6grencileri,
Keh ve Yie’nin (2009) perakende magazasi miisterileri, Bartikowski ve Walsh’un
(2011) restoran miisterileri ve Balaji’nin (2013) banka miisterilerine dair yaptigi
calismalar bu yaklasima 6rnek olarak gosterilebilir.

Arastirmada kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren bir ¢ok katmanli pazarlama
isletmesinin miisterileriyle goriisiilmiistiir. Isletme, benzerlerinden distribiitor ve
musteri iliskilerinin giicliiliigii ve distribiitorlerine kolay ulasilabilirligi ile
ayrilmaktadir. 20. yiizyilin basinda ABD’de kurulan isletme Avrupa, Orta Dogu,
Afrika, Amerika ve Asya Pasifik’te faaliyet gostermektedir. Isletme kuruldugu giinden
bu yana dogrudan satis yontemlerini kullanmaktadir. Ingiltere’de ticaret yoluyla Griin
satmaya basladiysa da, diger biitiin iilkelerde satis ve pazarlama faaliyetlerini
distribiitorleri lizerinden, c¢ok katmanli pazarlama sistemi i¢inde yiiriitmektedir

(https://mImcompanies.org/).

3.7. ARASTIRMADA KULLANILAN OLCUM ARACLARI

Cok katmanli pazarlama isletmelerde miisteri vatandaslik davraniginin ii¢
boyutu ile miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve miisteri marka algisinin iliski ve
etkilesimini inceledigimiz arastirmada kullanilan anket 5 boliimden olusmaktadir.
Anketin ilk bolimu yas, egitim, ¢alisma durumu, gelir durumuna dair sorulardan
olusmakta ve bireye dair genel bilgilere erismeye yoneliktir. Demografik 6zelliklere
gore farklilik gosteren alanlar bulunarak miisteri vatandaslik davranisinin boyutlariyla
ilgili sonuglara ulasilmaya calisilmistir. Anketin ikinci bdliimiindeki alti soru marka
sadakati, tglinct bolimiindeki dort soru kalite algis1 ve dordiincii boliimdeki dort soru
misteri memnuniyetini 6lgmeyi hedeflemektedir. Anketin besinci ve son bolimii

toplam on iki sorudan olusmaktadir. Bu bdliimdeki sorular miisteri vatandaslik
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davraniginin ii¢ temel boyutu olan (1) isletmeye 6neride bulunma (2) diger miisterilere
yardim etme ve (3) isletmeye yardim etme unsurlarinin 6l¢iilmesini amaglar.

Olgekteki sorularmn orijinal dili Ingilizcedir. Sorular arastirmaci tarafindan
Tirkceye cevrilmistir. Sorularda yiiz ylize goriisme sirasinda cabuk kavranacak
sekilde yalin bir ifade tarzi1 kullanilmigtir.

Hazirlanan anket kozmetik alaninda faaliyet gosteren uluslararasi bir ¢ok
katmanli pazarlama isletmesinin miisterilerine verilmistir. Bu kitleye distribiitdrler
araciligiyla, distribiitérlerin yaptiklar1 toplantilara katilarak ulasilmistir. 2017-2018
yillar1 arasinda toplam 523 anket dagitilmis, bunlar icinden ancak 480’i tamamen
doldurulmus oldugu i¢in gegerli kabul edilmistir.

Yanit secenekleri 5°1i Likert Olgegi'ne gore “Tamamen Katiliyorum”,
“Katiliyorum”, “Kararsizim”, “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum™ seklinde
diizenlenmistir.

Olgek giivenilirligi ve gecerligini test etmek igin kesfedici (aciklayici) faktor
analizi ve dogrulayic1 faktor analizi gerceklestirilmistir. Arastirmada miisteri
vatandaslik davranisi1 Groth’un (2005) ¢alismasindan uyarlanmis ve ii¢ boyut toplam
on iki soruyla Olcililmiistiir. Miisteri sadakatini 6lgmek icin kullanilan doért soru
Magnus Soderlund’un (2005) ¢alismasindan uyarlanmistir. Miisterinin kalite algisi
Batra ve Ahtola (1991) ve Chaudhuri ve Holbrook’un (2001) hazirladiklar
Olceklerden dort soru ile Ol¢lilmiistiir. Miisteri memnuniyetini 6lgen dort soru ise
Atchariyachanvanich, Okana ve Sonehara’nin (2006) ¢alismasindan uyarlanmstir.

Miisteri vatandaslik davranisi Olgekleri hazirlanirken Orgiitsel vatandaslik
davranigi literatiirlinden temel alinmistir. Bettencourt’'un 1997 yilinda ABD’de
siipermarketler i¢in hazirladigi ti¢ boyutlu ve on yedi maddeli 6l¢egi bu ¢aligsmalar i¢in

onemli bir zemin saglamistir.

Bizim caligmamizda miisteri vatandaslik davranisin1 6lgmek i¢in kullandigimiz
ara¢ Groth’un (2005) hazirladigi 6lgektir. Groth, miisteri vatandaslik davranisinin ii¢
boyutunu analiz eden Glgegi Stephenson’in (1953) orgiitsel davraniglart 6lgmekte de

kullanilan Q-Sort tekniginden yararlanan ¢ok evreli bir siire¢ icinde gelistirmistir.

Miisteri vatandaslik davranmist  Olgekleri yeni boyutlar eklenmesiyle

giincellenmistir. Groth’un (2005) ¢alismasi genisletilerek dort, yedi ve sekiz boyutun
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tizerinde durulan olgekler gelistirilmistir. Boylelikle turizm isletmeciliginde, saglik

hizmetlerine, e-ticaretten bankaciliga kadar bir¢ok alanda uygulamalar yapilabilmistir.

Tablo 18: Miisteri Vatandaslik Davranisi Olcekleri

Olgek Ad1 Hazirlayan Yil Ulke
Miisteri Gontiillii | Lance & Bettencourt 1997 ABD
Davranisglart

Miisteri Vatandaslik | Groth 2005 Avustralya
Davranisglart -

Avustralya (MVD -

A)

Misteri  Vatandaslik | Hong chongrong 2005 Tayvan
Davranislar1 — Tayvan

(MVD-T)

Miisteri Orgiitsel | Brove 2007 Avustralya
Vatandaslik

Davranisglart

Miisteri Vatandaslik | Youjae — Yi 2008 Kore
Davraniglar1  —Kore

(MVD - K)

Kaynak: Yang ve Quinhai, 2011: 240

Yang ve Qinhai (2011), bu Olgekleri karsilastiran caligmasinda miisteri
vatandaslik davranisi arastirmalarinin daha ilk evresini siirdiigiinii belirtmis ve mevcut
Olgeklerin kusursuz olmadigi elestirisini getirmistir. Yang ve Qinhai’nin mevcut
Olceklere getirdigi elestiriler; kiiltiirel sinirliliklar ve dil sinirliliklaridir. Miisteri
vatandaslik davranisi Olgeklerinin yerellestirilmesi ve her {ilkenin kendi ulusal

kosullarina uyarlama saglanmasi 6nerilmektedir.

3.8. ARASTIRMADA KULLANILAN iSTATISTIKSEL YONTEMLER

Arastirmada kullanilan veriler bilgisayar ortamina aktarilarak SPSS 24.0
yardimiyla  ¢oziimlenmistir.  Istatistiksel ~¢dziimlemelere gecilmeden Gnce,
katilimcilarin demografik ozelliklerin dagilimini gosteren frekans tablolarina yer
verilmistir. Daha sonra verilerin faktor analizine uygunlugunu denetlemek ig¢in
maddelerin matriks korelasyonlari, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik
Testleri, dlgegin yapismin gegcerliligi igin ise faktdr analizi uygulanmstir. Olgek

giivenirliligi i¢in hem Ol¢egin, hem de 6lgegin alt boyutlarinin i¢ tutarliligi igin
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Cronbach-Alfa katsayisi incelenmistir. Ag¢iklayict faktor analizinden sonra, miisteri
vatandaslik davraniginin ii¢ boyutunun degiskenlerle iligkisini incelemek igin kurulan
yapinin test edilmesi igin dogrulayici faktor analizi (DFA) AMOS yardimiyla analiz
edilmistir. Arastirmada boyutlarla miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve miisteri
kalite algisinin iligkisini sorgulayan dokuz hipotez igin yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir.

Istatistiksel calisma kapsaminda degiskenlerin normal dagilim gdsterip
gostermedikleri belirlenmistir. Verilerin normal dagilim gosterdigi i¢in parametrik
testlerden tek yonlu varyans analizi ANOVA testi kullanilmigtir. TUm istatistiksel
hesaplamalarda anlamlilik diizeyi p<,05 olarak kabul edilmistir ve uygulanan sonuglar
bu dogrultuda degerlendirilmistir. Bu degerler arastirma dogrultusunda uygun
tablolarla agiklanmistir. Ayrica 6lgegin alt boyutlar1 arasinda regresyon baglantisi olup

olmadigi arastirtlmistir.

Arastirmada degiskenler arasindaki iliski Pearson korelasyon analizi
yontemiyle test edilmistir. Elde edilen bulgular %95 gliven araliginda %5 anlamlilik

diizeyinde degerlendirilmistir.

3.9. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Arastirma  verilerinin  analizine, Oncelikle demografik  6zelliklerin
incelenmesiyle baslamak, ankete katilan kisilerin profili hakkinda genel bir kani
edinmeyi saglayacaktir.

Ankete katilan kisiler Tiirkiye’de faaliyet gosteren bir ¢ok katmanli pazarlama
isletmesinin miisterileridir. Bu kisiler belirli distribiitérlerden aligveris yapmakta ve
distribiitoriin diizenledigi toplantilara katilmaktadirlar.

Katilimeilarin  yas 6zelliklerine bakildiginda dagilimda blyldk farklar
bulunmadigi, az bir fark ile 45 yas isti katilimcilarin sayisinin 6ne ¢iktigi
goriilmektedir. Arastirmacinin kisisel gozlemi de hangi alanda faaliyet gosterirse
gostersin katmanli pazarlama isletmelerinin davetlerine 18 {istii olmak kaydiyla her

yastan kisinin katildig1 yoniindedir.
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Tablo 19: Katilimcilarin Yaglarina Gére Dagilimi

Kisi Sayis1

45 yas Usti
35-44
25-34

18-24

o

50 100 150

Ankete katilanlarin %32,4’0 Universite mezunudur. Ardindan %26,9’luk bir
oranla ortaokul-lise mezunlar1 gelmektedir. %25.3’lik kisim 6n lisans mezunu
oldugunu belirtirken %10,2°’lik kisim ilkdgretim mezunu oldugunu isaretlemistir.
Ankete katilanlarin %6,1’i yiksek lisans-doktora mezunudur. Literatirde cok
katmanli pazarlama miisterilerinin daha ¢ok yenilige acgik, egitim diizeyi yiiksek, geng
bireyler olduklar1 soylenmistir (Biggart, 1989: 68). Yasa dair bulgu bu goriisi
dogrulamazken egitim diizeylerine bakildiginda literatiirle tutarl bir sonuca ulasildig

g6zlenmektedir.

Tablo 20: Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Gére Dagilimi

Egitim Durumu

Yilksek Lisans/Doktora
Lisans o —
Onlisans  n———
Ortaokul-Lise m——
[Ikogretim  —
0 50 100 150 200

Katilimcilarin  bliylik bir kismi halihazirda bir iste c¢alistyor olduklarini
belirtmislerdir. Ankete katilanlarin % 64,1 “Bir iste ¢alistyor musunuz?” sorusunu
“Evet” olarak yanitlarken, % 39,6 “Hayir” yanitin1 vermistir. Bir iste ¢alisiyor olmak,

kadin misteriler icin kendi alim giicline sahip olmay1 ifade etmektedir. Kozmetik
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tirtinlerin tanitim1 ve satis1 i¢in yapilan toplant1 ve davetlerde agirlikli olarak belli bir

alim giicii olan kadinlarin bulunmasi sasirtict degildir.

Tablo 21: Katilimcilarin Hane Aylik Gelir Durumlarina Gére Dagilimi

Hane Aylik Gelir Durumu

10.000 TL Uzeri  n—
7.500-10.000 TL aras1 —
4.500-7.500 TL aras:

4500 TL'denaz  n—

0 50 100 150 200 250

Ankete katilanlarin %43,7’si hane aylik gelirinin 4.500 — 7.500 TL arasinda
oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin sadece %11,8’inin hane aylik geliri 10.000
TL’nin tizerindedir. %17.6’11ik kesim hane aylik gelirini 7.500-10.000 TL arasi olarak
belirtirken %26,9’luk kesim hanelerinin aylik gelirinin 4.500 TL’den az oldugunu

ifade etmistir.

3.10. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

3.10.1. Degiskenler Arasindaki Korelasyonlara Iliskin Bulgular

Arastirmamizda bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskileri ortaya
ortaya ¢ikarmak i¢in Pearson korelasyon katsayilari hesaplanmistir. Faktor analizi ile
saptanan degiskenler ve alt boyutlar1 degerlendirilmis, sonrasinda bu degerlendirmeler
ele alinarak korelasyon analizi yapilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda,
%S5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Korelasyon iki degisken arasindaki iliskinin matematiksel ifadesidir.
Degiskenler arasindaki iligskinin yon ve gilicii bu sekilde tespit edilir. Korelasyon
analizi ile neden-sonug iliskisine dair bir bulguya erisilmez. Ancak iligkinin tespiti
gereken durumlarda bir bilgi edinilir. Hedef; bagimsiz degisken degisince bagimli
degiskenin ne yonde degisebilecegini tespit etmektir. Korelasyon analizi igin her iki

degiskenin normal dagilim gosterdigini bilmek sarttir. Korelasyon katsayisinin
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degerleri -1 ve +1 arasindadir. 1’e yaklasinca miikemmel, 0’a yaklasinca iliskinin

zayiflig1 veya yoklugu tespit edilmektedir (Cohen vd.,1983: 234).

Tablo 22: Olgegin Alt Faktorleri Arasindaki Pearson Analizi Sonuglari

Kalite Miisteri | I. Yardimer | 1. Oneride Miisteri O. Miisteriye | Toplam
Algist Sadakati Olmak Bulunmak | Memnuniyeti Yardimci Olcek

Kalite Algist 1

Miisteri -

Sadakati 814 !

I. Yardimer e -

Olmak ,229 ,206 1

L Oneride =~ jage | 5og 523" 1

Bulunmak

Misteri | gqge | go1+ 376™ 512" 1

Memnuniyeti

O. Miisteriye 4717 462" “r 516" 540" 1

Yardimci

Loplam s | et | e 11 870" 712" 1

Olcek

* Degerler p<,001 diizeyinde anlamlidir.

Olgegin alt boyutlarmimn puanlar1 arasindaki korelasyon katsayilar1 tabloda

verilmigtir.

Tabloya gore 6l¢egin toplam puanlari, ‘Algilanan Kalite’, ‘Miisteri Sadakati’,
‘Isletmeye Yardimci1 Olmak’, ‘Isletmeye Oneride Bulunmak’, ‘Miisteri Memnuniyeti’
ve ‘Oteki Miisterilere Yardimc1 Olmak’ alt boyutlar1 arasindaki Pearson korelasyon
katsayisi, sirast ile ,814, ,872, ,495, 711, ,870 ve ,712 seklindedir. ‘Algilanan
Kalite’nin diger alt boyutlar arasindaki Pearson korelasyon katsayilari sirasi ise, ,814,
,229, ,436, ,798, ,471 seklindedir. ‘“Miisteri Sadakati’ ile diger alt boyutlar1 arasindaki
Pearson korelasyon katsayilar1 sirast ile, ,206, ,504, ,691 ve ,462 seklindedir.
‘Isletmeye Yardimc1 Olmak’ alt boyutu ile diger alt boyutlar arasindaki Pearson
Korelasyon katsayilar1 sirast ile, ,523, ,376, ve ,417 seklindedir. ‘Isletmeye Oneride
Bulunmak’ ile diger alt boyutlar arasindaki Pearson Korelasyon katsayis1 degerleri
sirastile ,512,,516 seklindedir. ‘Miisteri Memnuniyeti’ ile ‘Oteki Miisteriye Yardimeci

Olmak’ arasindaki Pearson korelasyon katsayisi degeri ise ,540 seklindedir.

Bagimsiz degiskenlerin birbirleri ile iliskileri incelendiginde en yliksek

iliskinin kalite algis1 ile miisteri sadakati iliskisi oldugu (r=0, 814, p<0,01), en diisiik
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iligkinin ise miisteri sadakati ile miisteri memnuniyeti arasinda oldugu (r=0,691,

p<0,01) gorulmektedir.

Bu korelasyon katsayilarina gore 6lgegin hem tek boyutlu hem de alt boyutlar
ile cok boyutlu 6zellikte oldugu soylenebilir. Bitlin Pearson korelasyon katsayilar

,001 diizeyinde anlamli bulunmustur.

3.10.2. Yapisal Esitlik Modellemesine Dair Bulgular

Literatirde misteri vatandaglik davranisinin ¢esitli boyutlarinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati ile iligkisini inceleyen ¢esitli bilimsel ¢aligmalar
bulunmaktadir. Ornek olarak, Hammad ve digerlerinin (2014) “dteki miisterilere
yardime1 olmak™ boyutunu etkileyen faktorleri ele alan ¢calismasi gosterilebilir. Bizim
calismamizin sekiz hipotezi miisteri vatandaslik davraniginin {i¢ boyutunun miisteri
memnuniyeti, misteri sadakati ve miisteri kalite algis1 ile iligkisinin yoniinii
incelemeye yoneliktir. Bu incelemeyi gerceklestirmek igin yapisal esitlik modellemesi
kullanilmastir.

Yapisal esitlik modellemesi (YEM); bir ya da birden fazla bagimli veya
bagimsiz degisken arasindaki iliskiler dizisinin incelenmesine olanak sunan bir ikinci
kusak veri analiz teknigidir. Regresyon gibi birinci kusak istatistiksel tekniklere gore
birgok bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerin modellenmesi yoluyla
karmagik bir arastirma problemini tek bir siiregte, kapsamli ve sistemli bir bicimde
¢ozmeyi miimkiin kilmaktadir. Bu teknik; faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizini
icine alacak bir kapsamdadir.

Yapisal esitlik modellemesi gozlenen degiskenler ile ortik degiskenler
arasindaki nedensel iliskilerin ve korelasyon iligkilerinin bir arada bulundugu
modellerin test edilmesi icin kullanilan istatistiksel bir analiz yontemidir. Bu teknik;
bagimlilik iligkilerini incelemek i¢in bir¢ok analizin birlesmesiyle ortaya ¢ikmistir
(Ullman ve Bentler, 2012: 661).

YEM calismalarinin temelinde yatan 6zellik tamamen teoriye dayanmalaridir.
Aslen her arastirma tesebbiisii, arastirmacinin daha onceden kendi zihninde

olusturdugu teorik zemin cergevesinde gergeklesen bir sorgulama ¢abasindan ibarettir.
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Hemen her YEM c¢alismasinda arastirmacinin veri toplamaya baglamadan once,
saglam teorik bir zemin olusturmus olmasi gerekmektedir (Kogyigit, 2018: 121).

Yapisal esitlik modellemesinin kékeninde ilk kez 1921 yilinda genetik bilimci
Sewall Wright tarafindan ortaya atilan “yol analizi” bulunmaktadir. Halen daha
geleneksel olarak yapisal esitlik modellemesine bir ya da birden fazla yol analizi ile
baslanmaktadir. Wright’in ortaya attig1 teknikte “gdzlenen degiskenler” kare ya da
dikdortgen kutucuklarla gosterilir. “Ortiik degiskenler” ise yuvarlak ya da elips
kutucuklarla ifade edilmektedir. Tek yonli oklar ya da “yollar” modeldeki nedensellik
iligkilerini agiklamaktadir. Cift yonlii oklar ise kovaryans ya da regresyonlar
gdstermektedir. Istatistiksel olarak, tek yonlii oklar regresyon katsayilarin, Gift yonl
oklar ise kovaryanslar ifade etmektedir (Hox ve Bechger, 1998: 355).

Yapisal esitlik modellemesinin en Onemli kavramlar1 arasinda “Ortiik
degiskenler” bulunur. isletme, psikoloji, sosyoloji gibi ¢ogu alanda asil ilgilenilen
kavramlarin dogrudan 6lgllmesi bazen olanakli degildir. Psikolojide motivasyon;
sosyolojide, ¢aresizlik; egitimde egitimcinin beklentisi; isletmede davranislar, miisteri
memnuniyeti, kalitenin algilanis1 gibi kavramlar Ortik degiskenlere 6rnek olarak
gosterilebilir. Bu degiskenler gozlenmedigi icin dogrudan Olgulmeleri mimkin
degildir. Bu yiizden, arastirmaci, ortiik degiskeni islemsel olarak tanimlamak igin,
ortiik degiskeni gozlenebilir degiskenlerle iliskilendirir (Y1lmaz, 2004: 80).

Ortiik degiskenlerin dogas1 onlar1 tanimlayan gdstergelerin dogasiyla 6ziinden
iliskilidir. Bu gostergeler aslinda bir nevi ortiik de§iskenlerin etkisi gibi ele alinabilir.
Ortiik degiskenin degeri bireylerin gozlenebilir gostergelere verdigi karsilikla ayni
oldugu diisiiniilebilir. Ortiik degiskenin tahmini gstergelerin varyans ve kovaryansini
analiz ederek gerceklestirilir. Bir ortiikk degisken modelinin 6l¢limii, ortiik degiskenin
gostergelerin yordayicisi olarak bulundugu bir iligkiler modeli i¢inde saglanir (Bollen
vd., 1991: 306).

Model uygunlugunun degerlendirilmesi i¢in birbirinden farkli ¢esitli uyum
iyiligi indeksleri ve bu indekslerin istatistiksel fonksiyonlar1 kullanilmaktadir. Ki-
kare/Serbestlik Derecesi, uyum iyiligi indeksi (GFI), uyarlanmis uyum iyiligi indeksi
(AGFT), kok ortalama kare artik (RMSR) ve Standardize SRMR ekseriyetle kullanilan
Uyum istatistikleri arasinda sayilabilir (Noar, 2003: 633).
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Yapisal esitlik modellemesi tekniginde genellikle su sekilde islemler
gerceklestirilir: (1) Yapisal modelin kurulmasi, modeldeki degiskenler arasindaki
iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi ve 6lgme modelinin test edilmesi, (2) yol diyagraminin
cizilmesi, (3) modele iliskin uyumluluk istatistiklerinin incelenmesi, (4) yapisal model
analiz edilerek bulgularin yorumlanmasi (Dursun ve Kocagdz, 2010: 6).

Calismamizda yapisal esitlik modellemesi kullanilirken bu dort islem
gergeklestirilmistir. Anketin Gegerliligi ve Giivenilirligi boliimiinde goriilecegi lizere
yap1 dogrulayict faktor analizi AMOS yardimiyla analiz edilmistir. Sonugclar ilgili
bolumde gorilebilir. Arastirmada hipotezlerin test edilmesi icin yapisal esitlik
modellemesi AMOS yardimiyla analiz edilmistir. Modele iliskin uyumluluk

istatistikleri incelenmistir. Tabloda YEM modeli uyum degerleri gérilmektedir:

Tablo 23: Yapisal Esitlik Modellemesi Uyum Degerleri

Indeks Kabul edilebilir uyum Bulunan deger
Cmin/DF ¥2<551 2,519
CFI 0,90>CF1>0,97 0,910
NFI: 0,90>NFI1>0,95 0,861
GFI 0,85>GFI>0,90 0,831
SRMR 0,08>SRMR>0,05 0,07
Rmsea 0,08>Rmsea>0,05 0,08

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri memnuniyeti, misteri
sadakati ve kalite algisinin miisteri vatandaslik davranisinin ii¢ boyutu iizerindeki
etkilerini arastirmak igin gelistirilmis Hi, Hz, H3, Ha4, Hs, He, H7, Hg v Ho, hipotezlerini
test etmek (zere yapisal esitlik modeli olusturulmus ve iliskiler bu model tizerinde

incelenmeye caligilmistir.
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Sekil 6: Detaylandirilmis Yapisal Esitlik Modeli
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Model olusturulurken kullanilan miisteri vatandaslik davranisi boyutlar

birbirlerinden bagimsiz degiskenler olarak ele alinmis ve modelde her bir alt boyut

birer ortik degisken olarak ifade edilmistir. Bu sekilde ifade edilmesinin sebebi,

128



arastirmamizin bu asamasinda miisteri vatandaslik davranisinin ii¢ boyutunun
konumunu ayristirarak incelenmek istenmesidir. Model test edildikten sonra ortaya

konan degiskenler arasi degerler Sekil 7°de ortaya konmustur.

Sekil 7: Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Yol Analizleri
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Yapisal esitlik modeli ile test edilen hipotezler soyledir:

Hi. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri memnuniyeti miisteri
vatandaslik davranisinin “isletmeye 6nerilerde bulunmak” boyutunu etkilemektedir.

Ho. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri memnuniyeti miisteri
vatandaslik davranisinin “isletmeye yardimci olmak”™ boyutunu etkilemektedir.

Hs. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri memnuniyeti miisteri
vatandaslik davranisinin “6teki miisterilere yardimci olmak” boyutunu etkilemektedir.

Hs. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri memnuniyeti miisteri

vatandaslik davranisinin “6teki miisterilere yardimei olmak” boyutunu etkilemektedir.
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Hs. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri sadakati miisteri
vatandaslik davraniginin “igletmeye yardimci olmak™ boyutunu etkilemektedir.

Hs: Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri sadakati miisteri
vatandaslik davranisinin “6teki miisterilere yardimer olmak” boyutunu etkilemektedir.

H7. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde Kalite algisi miisteri vatandaslik
davraniginin “isletmeye onerilerde bulunmak” boyutunu etkilemektedir.

Hs: Cok katmanli pazarlama isletmelerinde Kalite algisi miisteri vatandaslik
davraniginin “isletmeye yardimci olmak” boyutunu etkilemektedir.

Ho: Cok katmanli pazarlama isletmelerinde kalite algisi miisteri vatandaslik

davraniginin “teki miisterilere yardimci olmak” boyutunu etkilemektedir.

Tablo 24: Yapisal Esitlik Modellemesi Ile Yapilan Hipotez Testleri

Hipotez

Hipotezler Tahmin | S.H. P
sonucu

H1: Miisteri Memnuniyeti — Isletmeye Onerilerde 2803 885 002 | Desteklendi
Bulunmak ’ ’ ’

Hz: Miisteri Memnuniyeti — Isletmeye Yardime1 2195 569 005 | Desteklendi
Olmak ' ' b
H3: Miisteri Memnuniyeti — Oteki Miisterilere 1737 453 007 | Desteklendi
Yardime1 Olmak ' ' )
Ha: Miisteri Sadakati — Isletmeye Onerilerde 4741 155 002 | Desteklendi
Bulunmak ' ' )

Hs: Miisteri Sadakati — Isletmeye Yardime1 Olmak 2,709 | 1,552 | ,006 |Desteklendi

He: Miisteri Sadakati — Oteki Miisterilere Yardime1 2934 789 002 | Desteklendi
Olmak ' ' '

H7: Miisteri Kalite Algis1 — isletmeye Onerilerde 6303 | 2063 002 | Desteklenmed
bulunmak ' ; ,
Hg: Miisteri Kalite Algisi— Isletmeye Yardime1 4199 | 1317 002 | Desteklenmedi
Olmak ' , ;
Ho: Miisteri Kalite Algisi— Oteki Miisterilere 3072 1051 002 | Desteklenmedi
Yardimct Olmak J J )

Tabloda goriildigii Uzere; isletmeye Onerilerde bulunmak <--- misteri
memnuniyeti, isletmeye yardimci olmak <--- miisteri memnuniyeti ve Oteki
miisterilere yardimci olmak <--- miisteri memnuniyeti, isletmeye onerilerde bulunmak
<--- miisteri sadakati, isletmeye yardimci olmak <--- miisteri sadakati ve Oteki
miisterilere yardimci1 olmak <--- miisteri sadakati, isletmeye 6nerilerde bulunmak <---
miisteri kalite algisi, isletmeye yardimci olmak miisteri kalite algis1 ve Oteki

miisterilere yardime1 olmak <--- miisteri kalite algis1 yollar1 incelenmistir.
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Yol analizi sonucunda miisteri memnuniyeti ile “isletmeye Onerilerde
bulunmak” boyutu (2,803; p<0,01), “isletmeye yardimci olmak” boyutu (2,195;
p<0,01) ve “Oteki miisterilere yardimci olmak” boyutu arasinda (1,737; p<0,01)
olumlu yonli bir etki oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayni sekilde; miisteri sadakati ile
“isletmeye Onerilerde bulunmak” boyutu (4,741; p<0,01), “isletmeye yardimci olmak
boyutu” (2,709; p<0,01) ve “6teki miisterilere yardimci olmak boyutu” (,2,234;
p<0,01) arasinda da olumlu yonlii bir etki bulunmaktadir. Yapisal esitlik modeli
sonuglarina gore, miisteri kalite algis1 faktoriinii barindiran H7,Hg ve Hg hipotezleri
miisterilerin kalite algilarinin vatandaslik davranislart faktorlerini pozitif olarak
etkilemesi beklenirken negatif olarak etkiledigi belirlenmistir. Kalite algisi ile
“isletmeye Onerilerde bulunmak” boyutu (-6,303; p<0,01), “isletmeye yardimci
olmak” boyutu (-4,199; p<0,01) ve “6teki miisterilere yardimci olmak” boyutu
arasinda (-3,072; p<0,01) olumlu yonde bir iliskiden s6z edilemez. Sonug olarak,
miisterilerin kalite algis1 ile vatandaslik davranislar1 6lgeginin alt boyutlar1 arasinda
negatif yonli bir iliski oldugu goriilmistiir. Bu nedenle miisteri kalite algisina dair

hipotezler reddedilmistir. Diger biitiin hipotezler kabul edilmistir.

3.10.3. Varyans Analizine Dair Bulgular

Arastirmaya dair modelde bulunmayan, ancak miisteri vatandaslik davraniginin
boyutlarin1 daha iyi anlamak ve analiz etmek acisindan yararli olan demografik
bilgilere gore analizler yapilmistir.

Bu c¢alismada demografik degiskenlerin anlamli bir farklilik gosterip
gOstermedigini belirlemek amaciyla tek yonli varyans analizi (ANOVA) testine
bagvurulmustur.

Varyans analizi (ANOVA), incelenmekte olan degiskene dair genel degisimin,
bu degisime katkida bulunan 6gelerine ayirarak analiz etmeyi miimkiin kilan bir
tekniktir. ANOVA, hangi gruplarin digerlerinden farkli oldugunu ortaya koymaz,
sadece onemli bir farkliligin var olup olmadigini belirtir. Varyans analizinde amacg,
bagimli degiskeni etkileyen faktor veya faktorlerin etkisinin belirlenmesidir. Bagimsiz

degiskenler “faktor” olarak adlandirilmaktadir. Analiz kapsaminda faktorlerin bagimli
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degiskenler iizerindeki etkisi incelenmektedir. Bagimli degiskenlerin metrik, bagimsiz
degiskenlerin ise kategorik olmasi sarttir (Kim ve Kohouti 1971: 430).

Bagimli degisken ve bagimsiz degisken bir tane ise Tek Yonli ANOVA,
bagimsiz degisken bir tane ve bagimsiz degisken iki tane ise Iki Yonlii ANOVA
kullanilir. En basit varyans analizi, Tek Yonli ANOVA’dir. iki tane degisken ele
almir. Bu degiskenlerden biri, kategorik Ozellikleri bulunan bagimsiz degiskendir.
Oteki ise metrik 6zellikleri olan bagimli degiskendir. Ancak, bagimsiz degisken iginde
daha fazla grup bulunabilir. Bu gruplara gore degisken i¢indeki ortalamalarda fark
goriiliip goriilmedigi Tek Yonlu ANOVA ile analiz edilir. Tek Yonli ANOVA’da iki
temel varsayim bulunmaktadir: Her bir grup normal dagilimdan gelir ve goreceli
olarak gruplarin varyanslar1 homojendir (Tomarken vd.,1986: 97).

Vatandaslik 6zellikleri gosteren miisteri davranislarini incelerken demografik
bilgilere (yas, egitim diizeyi, gelir grubu vs.) gore analizlere yapilmasi, son yillarda
birgok bilimsel ¢alismada karsimiza ¢ikmaktadir. Turizm sektOriinde miisterilerin
beraber yaratma davraniglarini inceleyen Pera (2014), turizm sektoriinde tur lideriyle
iliskili miisteri baghligini inceleyen Cheng ve digerleri (2016), hizmet sektoriinde
miisteri olumlu davraniglarini inceleyen Zimmerman ve digerleri (2011), calisanlarin
orgiitsel vatandaslik davranislart ile miisteri vatandaslik davraniglarmin iligkisini
inceleyen Chan ve digerleri (2017) bu yaklasimdaki arastirmacilara Ornek
gosterilebilir.

Arastirma degiskenlerinden “6teki miisterilere yardimci olmak”, “isletmeye
yardimcl olmak™ ve “igletmeye yardimci1 olmak™ olgularina ait ortalamalarin yas,
egitim diizeyi ve hane gelir diizeyi degiskenine gore farklilasip farklilasmadigi,
farklilik olmasi halinde bu farkliligin anlamli olup olmadigini incelemek {iizere
gelistirilen Hio, H11 ve Hiz hipotezlerini test etmek icin Tek YOnli Anova testi yapilmis

ve sonuclara asagida yer verilmistir.
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Hio: Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri vatandaslik davranisinin

boyutlar1 ortalamalar1 yas degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 25: Katilimeilarin Yas Degiskeni Tle Miisteri Vatandaslik Davranisi Iliskisi

N Ort. Std. Sapma F P
18-24 100 1,7200 ,42750
. 25-34 128 1,8047 ,59673
Oteki miisterilere
35-44 120 1,8431 ,66580 1,522 ,209

yardime1 olmak
45 ve Ustu 122 1,9713 , 77607

Toplam 470 1,8397 ,63895

18-24 100 1,6600 ,53660
. 25-34 128 1,6667 ,56966
Isletmeye yardimci
35-44 120 1,6639 ,59065 ,167 ,918
olmak

45 ve (stu 122 1,7213 ,48755

Toplam 470 1,6787 ,54518

18-24 100 2,0700 ,91479

Isletmeye 25-34 128 2,2813 ,85855
Onerilerde 35-44 120 2,1833 ,85849 3,113 ,027

Bulunmak 45 ve (st 122 2,5820 1,11498

Toplam 470 2,2894 ,95592

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri vatandaslik davranisinin
boyutlar1 ortalamalarinin  yas gruplarina gore anlamli bir farklililk gosterip
gOstermedigini belirlemek amaciyla tek yonli varyans analizi (ANOVA) testi
gerceklestirilmistir. Yas gruplari; 18-24, 25-34, 35-44 ve 45 ve (stl olarak dort
kategoriye ayrilmistir. Miisteri vatandaslik davranislar1 6l¢eginin alt boyutlarindan
“isletmeye Onerilerde bulunmak™ faktoriiniin yas gruplarina gore anlamli bir farklilik

olusturdugu belirlenmistir. (f=3,113; p<0,05)

Bu sonucun ardindan farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizlere ge¢ilmistir. Bu amacla yapilan varyanslarin esit
oldugu goriilerek LSD testi yapilmistir. LSD testi sonucuna gore, 45 yas ve lizeri yas
grubunun diger gruplara gore daha fazla isletmelere onerilerde bulundugu, 18-24 yas

araliginda olan katilimcilarin ise en az 6neride bulunan grup oldugu ortaya ¢ikmuistir.
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Olgegin diger alt boyutlarmin katilimcilarin yas durumlarina gore anlamli bir farklilik

gostermedikleri belirlenmistir (p>0,05). Hipotez kismi olarak desteklenmistir.

Hi1: Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri vatandaslik davranisinin

boyutlari

gOstermektedir.

ortalamalari

misterinin  egitim  diizeyi

degiskenine gore farklilik

Tablo 26: Katilimeilarin Egitim Diizeyi Degiskeni ile Miisteri Vatandaslik Davranisi liskisi

N Ort.  Std. Sapma F p
[Ikogretim 42 1,9762 ,83256
Ortaokul/Lise 126 1,7540 ,65453
. Onlisans 122 1,8005 ,55554
Oteki miisterilere
Lisans 150 1,9333 ,62781 1,166 ,327
yardimc1 olmak
Yiksek
] 30 1,7000 ,62821
Lisans/Doktora
Toplam 470  1,8397 ,63895
[Ikogretim 42 1,6667 ,48305
Ortaokul/Lise 126 1,5714 ,47680
. Onlisans 122 1,6776 57403
Isletmeye .
Lisans 150 1,8244 ,58823 2,871 ,024
yardimc1 olmak
Y uksek
] 30 1,4222 ,38764
Lisans/Doktora
Toplam 470  1,6787 ,54518
[kogretim 42 2,5238  1,22960
Ortaokul/Lise 126 2,4286 ,96243
Isletmeye Onlisans 122 2,1639 ,83527
Onerilerde Lisans 150  2,2733 97014 1,353 ,251
Bulunmak Yiiksek
30 1,9667 ,83381
Lisans/Doktora
Toplam 470 2,2894 ,95592

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri vatandaslik davraniginin

boyutlar1 ortalamalarinin katilimcilarin egitim durumlarina gére anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi

gerceklestirilmistir.
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Miisteri vatandaslik davraniglart Olgeginin alt boyutlarindan “isletmeye
yardimer olmak” faktorinun katilimcilarin egitim durumlarina gore anlamli bir
farklilik ortaya ¢ikardigi belirlenmistir. (f=2,871; p<0,05) Bu sonucun ardindan
farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizlere
gecilmistir. Bu amagla yapilan varyanslarin esit oldugu goriilerek LSD testi
yapilmustir. LSD testi sonucuna gore, lisans mezunu olanlarin diger gruplara gore daha
fazla isletmelere yardimci oldugu, lisansisti egitim diizeyindeki katilimeilarin ise en
az yardimda bulunan grup oldugu belirlenmistir. Olgegin diger alt boyutlarinin
katilimeilarin  egitim durumlarina gore anlamli bir farklihik gostermedikleri

belirlenmistir (p>0,05). Hipotez kismi olarak desteklenmistir.

Hi2: Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri vatandaslik davranisinin
boyutlar1 ortalamalar1 miisterinin hane gelir diizeyi degiskenine gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 27: Katilimcilarin Hane Gelir Diizeyi Degiskeni ile Miisteri Vatandaslik Davranisi iliskisi

N Ort. Std. Sapma F p

Oteki_Miisteri2 4.500 TL’den az 122 1,8525 ,67604
4.500 - 7.500 TL 210 1,8579 ,58845

7.500-10.000 TL 84 1,7798 ,59777 ,159 ,924
10.000 TL tzeri 54 1,8333 ,81453
Toplam 470 1,8397 ,63895
Isletmeye_yardlmcﬂ 4500 TL’den az 122 1,6940 ,58467
4.500 - 7.500 TL 210 1,7571 48757

7.500 - 10.000 TL 84 1,4921 ,52182 2,502 ,060
10.000 TL tzeri 54 1,6296 ,64935
Toplam 470 1,6787 ,54518
Isletmeye_bneriZ 4500 TL’den az 122 2,2869 1,07028
4.500 - 7.500 TL 210 2,2524 ,84956

7.500 - 10.000 TL 84 2,2857 1,01298 ,287 ,835
10.000 TL tzeri 54 2,4444 1,02219
Toplam 470 2,2894 ,95592
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Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri vatandaslik davranisinin
boyutlar1 ortalamalarinin katilimcilarin gelir durumlarina gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi
yapilmigtir. Miisteri vatandaslik davranisi 6lgeginin alt boyutlarinin gelir gruplarina
gore anlamli  bir farkliik gostermedigi belirlenmistir  (p>0,05). Hipotez

desteklenmemistir.

3.11. DEGERLENDIRME

Bu bolimde uygulama boliimiiyle ilgili genel bir degerlendirmeye yer
verilmektedir. Bu sekilde analizlerin sonuglar1 6zetlenmesi ve toplu olarak goriilmesi
amagclanmaktadir.

Arastirma; c¢ok katmanli pazarlama isletmesi miisterisi olan, isletmenin
distribiitorligiinii yapmadiklart anket Oncesi yiiz yiize gorismelerle tespit edilen,
boylece sadece “miisteri rolii” tasidiklar tespit edilen kisilerle gergeklestirilmistir.
Anket ile elde edilen veriler, hem bir biitiin olarak miisteri vatandaslik davranisi, hem
de bu davranmisin {i¢ boyutuna etkisi agisindan degerlendirilmistir. Miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati ve kalite algis1 degiskenlerinin miisteri vatandaslik
davraniginin boyutlariyla iliskisi incelenmistir.

Analizler bircok farkli asamadan olusmaktadir: Oncelikle degiskenlerin Gok
katmanli pazarlama miisterileri ¢ercevesinde birbirleriyle iliskili olup olmadiklari
arastirilmis, daha sonra da bu ii¢ bagimsiz degiskenin miisteri vatandaslik davraniginin
Uc boyutuna etkisi ele alinmigtir. Bu asamadan sonra, demografik bilgilerin miisteri
vatandaslik davranisi ortalamalar1 Uzerinde anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi
sorusuna yanit aranmistir.

Miisteri vatandaglik davraniginin boyutlarina dair birden fazla goriis olduguna
daha 6nce deginilmistir. Uygulama kismi i¢in Groth (2005) tarafindan ortaya atilan ii¢
boyut secilmistir: (1) Isletmeye 6nerilerde bulunmak, (2) isletmeye yardimci olmak,
(3) oteki miisterilere yardimci olmak. Bu se¢imin nedeni hem yiliz ylize yapilan
anketlerin sinirhiligi, hem de bu {i¢ boyutun aslinda literatiirdeki biitiin farkli boyut

tanimlarinda yer almasidir.
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Cok katmanli pazarlama isletmesi miisterileri s6z konusu oldugunda bir biitiin
olarak miisteri vatandaslik davranisi ile miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
kalite algisinin iliskisinin genellikle diisiik ve orta diizeyde oldugu goriilmektedir.

Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve kalite algisinin miisteri vatandaglik
davraniginin {i¢ boyutuyla olumlu yonde bir iliskisi bulunup bulunmadigi yapisal
esitlik modellemesi vasitasiyla sorgulanmistir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakatinin her U¢ boyutla olumlu yonde iliskisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak,
miisterinin kalite algisinin miisteri vatandaslik davraniginin “igletmeye Onerilerde
bulunmak” (t=-6,303), “isletmeye yardimci olmak” (t=-4,199) ve “teki miisterilere
yardimci olmak™ (t=-3,072) boyutlar1 iizerinde negatif etkisi bulundugu goériilmiistiir.
Dolayisiyla kalite algisi ile miisteri vatandaslik davranisi boyutlar1 arasinda olumlu
yonde bir iliski olduguna dair li¢ hipotez de reddedilmistir.

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri vatandaslik davranisinin
boyutlar1 ortalamalariin yas, egitim ve hane gelir diizeyine gore anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizleri yapilmstir.
Yas ve egitim diizeyine dair hipotezler desteklenmistir. Hane gelir diizeyinin miisteri
vatandaslik davranmisinin  boyutlar1 ortalamasiyla iliskisine dair hipotez ise
desteklenmemistir. Yas degiskeninin “isletmeye dneride bulunmak” boyutuna anlamli
bir farklilik yarattigi ortaya ¢ikmistir (f=3,113; p<0,05). 45 yas ve lizeri yas grubunun
diger gruplara gore daha fazla isletmelere onerilerde bulundugu, 18-24 yas araliginda
olan katilimcilarin ise en az Oneride bulunan grup oldugu goriilmiistiir. Miisteri
vatandashik davraniglar1 Glgeginin alt boyutlarindan “isletmeye yardimci olmak”™
faktoriiniin katilimcilarin egitim durumlarina gore anlamli bir farklilik ortaya ¢ikardigi
belirlenmistir. (f=2,871; p<0,05). Lisans mezunu olan miisterilerin diger gruplara gore
daha fazla isletmelere yardimci oldugu, lisansiistii egitim diizeyindeki katilimcilarin
ise en az yardimda bulunan grup oldugu saptanmistir. Miisteri vatandaslik davraniginin
boyutlar1 ortalamalarinin katilimcilarin gelir durumlaria gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi
yapilmistir. Boyutlarin gelir gruplarina goére anlamli bir farklilik gdstermedigi

belirlenmistir. (p>0,05).
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Tablo 28: Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

Hipotez
No

Hipotez

Sonug

Hi

Cok katmanli pazarlama igletmelerinde miisteri memnuniyeti
miisteri vatandaslik davraniginin  “igletmeye Onerilerde
bulunmak” boyutunu etkilemektedir.

Desteklendi

H2

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri memnuniyeti
miisteri vatandaglik davraniginin “isletmeye yardimci olmak”
boyutunu etkilemektedir.

Desteklendi

Hs

Cok katmanli pazarlama igletmelerinde miisteri memnuniyeti
miisteri vatandaslik davranisinin “6teki miigterilere yardimci
olmak” boyutunu etkilemektedir.

Desteklendi

Ha

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri memnuniyeti
miisteri vatandaslik davraniginin “Steki miisterilere yardimci
olmak” boyutunu etkilemektedir.

Desteklendi

Hs

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri sadakati
miisteri vatandaglik davranisinin “isletmeye yardimer olmak”
boyutunu etkilemektedir.

Desteklendi

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri sadakati
miisteri vatandaslik davraniginin “Steki miisterilere yardimci
olmak” boyutunu etkilemektedir.

Desteklendi

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde kalite algis1 miisteri
vatandaslik davraniginin “isletmeye Onerilerde bulunmak”
boyutunu etkilemektedir.

Desteklenmedi

Hs

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde kalite algis1 miigteri
vatandaghik davranismin = “isletmeye yardimci olmak”
boyutunu etkilemektedir.

Desteklenmedi

Ho

Cok katmanl pazarlama igletmelerinde marka algis1 miigteri
vatandaslik davraniginin “Gteki miisterilere yardimei olmak”
boyutunu etkilemektedir.

Desteklenmedi

Hio

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri vatandaslik
davraniginin  boyutlar1 ortalamalari yas degiskenine gore
farklilik gostermektedir.

Desteklendi

Hi1

Cok katmanli pazarlama igletmelerinde miisteri vatandaslik
davranisinin boyutlart ortalamalart miisterinin egitim diizeyi
degiskenine gore farklilik gostermektedir.

Desteklendi

Hi2

Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri vatandaslik
davraniginin  boyutlar1 ortalamalari miisterinin hane gelir
diizeyi degiskenine gore farklilik géstermektedir.

Desteklenmedi

3.12. ARASTIRMA BULGULARININ iLGIiLI YAZINA KATKILARI

Bu arastirma ile elde edilen bulgular ile miisteri vatandaglik davranis1 ve ¢ok
katmanli pazarlama literatiiriine katkida bulunmak istenmektedir. Arastirmanin hem

Ozglin hedefleri bulunmasi, hem de her iki literatiirde de daha once yapilmis

calismalara devam niteligi tagimasi 6nem arz etmektedir.
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3.12.1. Cok Katmanh Pazarlama Literatiiriine Katkis1

Tiirkiye’de ¢ok katmanli pazarlama isletmeleri ile ilgili arastirmalar daha ¢ok
distribiitorler iizerinde yogunlagsmistir. Cok katmanli pazarlama isletmelerinin iligkisel
pazarlama yontemlerini kullanarak ulastifi genis miisteri ¢evreleri; distribiitorliik,
kazang planlar1 gibi unsurlarina kiyasla yeterince ele alinmamistir. Oysa miisteri
sermayesinin avantajli bir bigimde kullanilmasinin en etkileyici 6rnekleri ¢ok katmanl
pazarlama isletmelerinde goriilmektedir. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde
miisterinin rol dis1 ve rol davraniglarinin incelenmesi, miisteri sermayesinin isletme
yararina etkin kullanimin1 saglar. Miisteri sermayesi ve miisteri degerini
islevsellestirmek 1iliskisel pazarlamay1 verimli bir bicimde hayata geciren isletme
tiirlerini mercek altina almayr gerektirmektedir. Miisteri vatandaslhik davranisi
kapsaminda miisterinin rol dis1 davranislarinin derinlemesine incelendigi durumlarda
bu iki kavramin iliskisel pazarlamadaki yeri de daha net goriilecektir. Aragtirmamiz
diinyada oldugu gibi, Tirkiye’de de popiilerligini koruyan ¢ok katmanli pazarlama
isletmelerinin miisteri perspektifi agisindan incelenmesi bakimindan literatiire 6nemli
bir katkida bulunmaktadir.

Cok katmanli pazarlama isletmesi evreninin miisteri vatandaslik davraniginin
boyutlarina gore ele alinmasi, bu tiir isletmelerin miisteri davraniglarini sadece
distribiitorliik yoniinde degil, vatandaslik yoniinde de yonetebilmesi igin ¢esitli

ipuglar1 sunmaktadir.

3.12.2. Miisteri Vatandashk Davranisi Literatiiriine Katkisi

Miisteri vatandaslik davranisi, isletme literatiirii icinde c¢esitli adlar altinda
benzer ifadeler iceren kavramlarla incelenmis olsa da bir kavram olarak net sinirlariyla
ele alimmast Groth’un c¢aligmasinin yaymmlandigt 2005 yilindan bu yana
gerceklesmektedir. Orgiitsel vatandashk davramsi ile ilgili birgcok bilimsel ¢alisma
olmasma ragmen, miisteri vatandaslik davranisi gorece yeni bir kavram olmasi
sebebiyle diinyada da, Tiirkiye’de de yeterince incelenmemistir. Tiirkiye’de konuyu
ele alan ¢alismalarin sayisi ¢ok azdir. Calismamiz miisteri vatandaslik davranisinin

teorik arka planinin ve uygulamadaki unsurlarinin kapsamli bir incelemesini
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sunmaktadir. Kavramin boyutlarimin ¢ok katmanli pazarlama sistemi gibi kendine
0zgl Ozellikleri olan bir sistemin miisterileri iizerinde aragtirilmasi bir ilktir. Mevcut
miisteri vatandaslik davranisi literatiiriindeki farkli isletme tiirleri ve farkli kiiltiirel
ortamlarin arastirilmasi eksigini bir yonden gidermektedir.

Aragtirmamizin bulgular1 miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin miisteri
vatandaslik davranmisi ile iliski ve etkilesimi agisindan literatiirdeki bulgularla
tutarlidir. Ancak, kalite algisinin miisteri vatandaglik davraniginin ii¢ boyutuyla iliskisi
konusunda elde edilen bulgular isletmenin tiiriiniin bu davranisa etkisi konusunda
bilimsel bir tartigmanin kapisini agmaktadir. Arastirma bulgularina bakildiginda
miisterinin kalite algisi, miisteri vatandaglik davranisinin ii¢ boyutuyla olumsuz yonde
bir iliski ig¢indedir. Bu, inceleme yapilan isletme tiiriine baglanabilecegi gibi, genel
olarak kalite algisinin miisteri vatandaslik davranisinin nedenlerinin arasindaki yerinin
de sorgulanmasini gerektirmektedir. Ayni sekilde, literatiirle tutarlilik gostermekle
birlikte, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin miisteri vatandaglik davraniginin
ic boyutu iizerindeki etkisinin orta ve diisiik diizeyde olmas1 farkli isletme tiirlerinde
farkl1 6nciil ve aracilarin bulunmasi olasiligini diisiindiirmektedir.

Miisteri vatandaslik davranisi bugiine kadar orgiitsel vatandaslik davranisi
literattriiniin sundugu genis ve kapsamli temelden yola ¢ikilarak ele alinmistir. Oysa
isletme i¢inde miisteri evreni ile ¢alisan evreni birbirinden ¢ok farklidir. Miisteri rol
dis1 davraniglarinin arka plani ¢alisanlarin rol dis1 davranislarindan farkli arka planlar
icerebilmektedir. Bu arastirmada ortaya ¢ikan bulgular miisteri vatandaslik davranisi
arastirmalarinin Grgiitsel vatandagslik literariinde yer almayan onciil ve nedenlerin ele

alinmas1 zamanini geldigini de ifade eder niteliktedir.
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TARTISMA VE SONUC

Miisteri vatandaslik davranisinin farkli isletme tiirleri ve farkli kiiltiirel
ortamlarda degisik onciillere sahip olacagina dair diisiinceler bu aragtirmanin temelini
olusturmaktadir (Groth, 2005: 18; Fowler, 2013: 7). Cok katmanli pazarlama; miisteri
vatandaslik davranisi arastirmalarinda daha 6nce hi¢ konu edilmemistir. Cok katmanli
pazarlama, daha 6nce miisteri vatandaglik davraniginin incelendigi isletme tiirlerinden
ve sektorlerinden ¢ok daha farkli bir yapiya sahiptir. Iliskisel pazarlamanin
yontemlerini etkin olarak kullanan bu pazarlama bicimi aslinda miisteri vatandaslik
davraniginin {i¢ boyutu olan “isletmeye yardimci olmak”, “6teki miisterilere yardimci
olmak” ve “isletmeye Oneride bulunmak” boyutlarii miisteriyi bir distribitore
doniistiirme hedefini i¢inde barindirir gibi goriinmektedir.

Pazarlama yontemi olarak farkli bir sistem i¢inde bulunan bir ¢ok katmanl
pazarlama isletmesi miisterilerinden elde edilen veriler, bizi miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatinin etkisi konusunda farkli bir sonuca ulastirmamaktadir. Ancak,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin miisteri vatandashik davranisi
boyutlariyla iligkilerinin giicii literatiirde goriilenlerden daha diistiktiir. Bunun da tek
basina ¢cok katmanli pazarlama sistemine baglanip baglanamayacagi tartisilmalidir.

Arastirmamizda literatiirden farkli olarak miisteri kalite algisinin etkisine dair
sonuclar dikkat cekmektedir. Boyutlari tek tek inceledigimiz modelde kalite algisi ile

2

miisteri vatandaslik davranisinin “isletmeye yardimci olmak™, “Gteki miisterilere
yardimci olmak” ve “igletmeye Oneride bulunmak” boyutlar1 arasinda negatif yonlii
bir iligki bulundugu géze carpmistir. Oysa Chung’un (2006) arastirmasinda kalite
algisinin misteri vatandaslik davranisinin miisteri memnuniyetinden daha yiiksek bir
oranda olumlu yonde etkiledigi ortaya konmustur.

Arastirma bulgularimizda kalite algisi, literatiirdeki biitiin aragtirmalardan
farkli olarak, miisteri vatandaslik davraniginin {i¢ boyutuyla olumsuz yonlii bir iliski
icinde goriilmektedir. Bu farkin nedenleri dikkatle incelenmelidir. Bu durumun igletme

tirleri, kiltiirel ortam ya da ele almman misteri vatandaslik boyutlarinin

farkliliklarindan ortaya ¢iktig1 sdylenebilir.



Ayrica yeni bir goriis olarak, miisterinin igletmeye dair kalite algisinin yiiksek
olmast durumunda 6teki miisterileri yardimci olmaya, isletmeye oneride bulunmaya
ya da isletmeye yardimci olmaya yonelmeyecegi, zaten kalite algis1 yiiksek oldugu
i¢in isletmenin bu yonde bir ihtiyaci bulunmayacagini diistindiigii de iddia edilebilir.
Isletmeye dair kalite algis1 yiiksek olan bir miisteri, rol dis1 davranislara yatkin olsa
bile, oteki miisterilerin ya da isletmenin kendi yardimina ihtiya¢ duymayacagina
inanabilir. Aynmi sekilde, zaten kalite algis1 yiiksek oldugundan, isletmeye Oneride
bulunacagi bir durumun da ortaya ¢ikmayacagini diisiiniilebilir. Kald1 ki ¢ok katmanl
pazarlama isletmeleri iiriinlerinin perakende piyasasindaki emsallerinden daha kaliteli
ya da 6zellikli oldugu iddiasimi tasimaktadir. Uriin secimi yapilirken miisteride bu
algiy1 olusturacak yonde caligmalar yapildigi, boylece rekabet iistiinliigii saglandigi
calismamizin ilk béliimiinde ac¢iklanmistir. Bu agidan bakildiginda varilan bu sonucun
aciklamasinin ¢ok katmanli pazarlama sisteminin 6zgiin 6zelliklerine dayandigini
ifade etmek c¢ok da yanlis olmaz.

Bu noktada ¢ok katmanli pazarlama literatiiriindeki bir saptamaya deginmek
gereklidir. Cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri memnuniyeti ve kalite
algisini inceleyen bir ¢alisma gerceklestiren Nayak (2015) temizlik {iriinleri alaninda
faaliyet gosteren bir isletmenin 370 miisterisinden anket yoluyla veri toplamistir.
Arastirmanin sonucunda miisterilerin % 52.40’1nin kalite algisinin yiiksek oldugu
gorilmiistiir. Ancak, miisteri memnuniyeti ile kalite algis1 arasinda anlamli bir iliski
bulunamamistir. Bunun aksine, arastirmamizda degiskenler aras1 iligkiler
incelendiginde miisteri memnuniyeti ile kalite algisi arasinda giiclii bir iliski tespit
edilmistir. Ancak bu iki kavram arasindaki iligskinin giicii, kalite algisinin miisteri
vatandaslik davranmiginin ii¢ boyutu iizerinde olumlu bir etki gostermesine yol
agmamaktadir.

Literatiire bakildiginda miisteri memnuniyeti ile miisterilerin olumlu davranis
bicimleri arasindaki iligkiyi inceleyen arastirmalar her zaman ayni sonuglara
ulagsmamisglardir. Claycomb, Lengnick-Hall ve Inks (2001) hizmet isletmelerinde
miisteri ortakyapimi ile misteri memnuniyeti iligkisini incelemislerdir. Sonuglar
miisteri ortakyapimi ile miisteri memnuniyetinin iligkisi bulunmadig1 yoniindedir.

Miisteri goniillii performansi ile miisteri memnuniyeti iliskisini inceleyen Bettencourt
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(1997) ise tam tersi bir sonuca ulagmis ve miisteri goniillii performansi ile misteri
memnuniyeti arasinda olumlu yonlii bir iligki bulundugunu kanitlamistir.

Miisteri vatandaslik davranisi ile miisteri memnuniyetinin olumlu yonlii iliskisi
ise Groth (2005) tarafindan ortaya konmustur. Yonetim literatiirlinde Organ ve Ryan
(1995) orgiitsel vatandaglik davraniglar1 ve memnuniyet arasinda gii¢lii bir bag
oldugunu saptamislardir. Groth da (2005) miisterilerin “kismi ¢alisanlar” olarak ele
alindig1 miisteri vatandaslik davranis1 kapsaminda da benzer bagin bulunacagin
Ongormiistiir. YOnetim literatiiriindeki kanitlar1 degerlendiren Groth (2005) miisteri
memnuniyetinin miisteri vatandaslik davranisini olumlu yonde etkiledigini kendi
bulgulariyla da kanitlamistir.

Chung (2006) bir spor isletmesinin miisterilerinin miisteri vatandaslhk
davraniglarini bizim arastirmamizdaki ii¢ boyutu da i¢ine alan ¢ok boyutlu bir dlgekle
incelemistir. Aragtirmada miisteri memnuniyetinin miisteri vatandaglik davranisi
ortalamalarini %60°lik oranda etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu, bizim sonuglarimizdan
daha yuksektir.

Universite 6grencileri ile bir arastirma yiiriiten Devrani ve Tiiziin (2008)
miisteri memnuniyetinin miisteri vatandaslik davranigini etkileyen bir faktor oldugunu
ortaya koymuslardir. Bu aragtirmanin sonuglarina gére miisterilerin aldiklart hizmetin
beklentilerinin {istiinde ¢ikmast miisteri vatandaslik davraniginin meydana gelisini
saglamaktadir.

Abbasi, Zivarmoghbeli ve Ebrahimi (2014) Iran’da bir bankanin miisterileri
evreninde gerceklestirdikleri ¢calismada miisteri memnuniyeti ve miisteri vatandaslik
davranisi arasinda olumlu yonlii bir iliski saptamislardir, ancak bu iliskinin kurum
itibar1 bagimsiz degiskeniyle olan iliskiden daha zayif oldugunu belirtmek gerekir.

Bizim ¢alismamizda c¢ok katmanli pazarlama isletmelerinde ortaya cikan
miisteri vatandaslik davranisinin onceki arastirmalarda ele alinan hizmet igletmeleri,
banka, perakende magazacilik ya da yiiksek Ogretim sektdriinden cesitli acilardan
farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Miister1 sadakati ve kalite algisi gibi bagimsiz
degiskenler ile kiyaslandiginda; miisteri vatandaslik davranisi ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskinin daha giicli oldugu ortaya cikmistir. Yine de miisteri
memnuniyetinin miisteri vatandaslik davranigi ile iligkisi literatiirdeki diger

caligmalardan daha diisiiktiir. Bu, ¢cok katmanli pazarlama isletmesinin 6zel kosullar
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acisindan degerlendirilirse, iliskisel pazarlama unsurlarinin devreye girdigi
disiiniilebilir.

Cok katmanli pazarlama sisteminde miisteri memnuniyeti diger pazarlama
sistemlerinden farkli bir siiregtir. Sistemin belirleyici 6zelligi distribiitor ve miisteri
arasindaki ikili iliskidir (Wotruba ve Pribova, 1996: 430). Miisteri memnuniyeti,
distribiitdriin yonettigi bir siirecin sonucudur (Makni, 2015: 7). Bu nedenle diger
isletmelerde miisterinin algis1 isletmenin biitiinliyle ya da kurumsal agidan kendine
bagli maash calisanlar1 ile saglanirken, ¢ok katmanli pazarlamada biiyiik 6l¢iide
bagimsiz bir distribiitoriin kisisel iletisiminden etkilenmektedir. Miisteri memnuniyeti;
misteri vatandaglik davranisinin incelendigi diger isletme tiirlerinde, 6rnegin bankalar
ya da siipermarketler ya da restoranlarda farkli bir algi stirecinden gegmektedir. Fowler
(2013) miisteri memnuniyeti sonucunda ortaya ¢ikan miisteri vatandaslik davraniginmi
sosyal aligveris teorisine baglamistir. Bir siire¢ten memnuniyet duyan kisi onun
karsiligini vermek i¢in kendisinden yapmasi beklenmeyen olumlu davranislar
sergileyebilir. Cok katmanli pazarlama isletmeleri s6z konusu oldugunda iliskisel
pazarlamanin roliinlin yadsinmamas1 gerekir. Miisterinin rol dis1  olumlu
davraniglarinin altinda isletmeyle distribiitor iizerinden kurdugu bag yatabilir. Miisteri
memnuniyetinin diisiik olmasi distribiitor-miisteri iliskisine yorulabilecegi gibi, tam
tersi miisteri memnuniyetinin diisiik oldugu durumlarda bile miisteri vatandaslik
davraniginin ortaya ¢ikmasi bu iliskinin gerekliliklerinin yerine getirilmesi olarak ele
alabilir.

Aragtirmamizda miisteri sadakati ile miisteri vatandaslik davranisi iligkisine
dair elde edilen bulgular literatiirle tutarlidir. Cok katmanli pazarlama sistemlerinde
miisteri sadakatinin miisteri memnuniyeti, degisimin bedeli, iliski giiveni ve iiriin
deneyimleme unsurlarindan etkilendigi belirtilmistir (Qui, 2015: 25). Miisteri sadakati,
miisteri memnuniyeti iliski giiveni iligkisi diger isletme tiirlerinde de ortaya konmugsa
da, degisimin bedeli ve liriin deneyimleme unsurlari cok katmanli pazarlama sistemine
Ozgiidiir. Ancak bu unsurlarin miisteri sadakati kavraminda dikkate alinir faktor
olmasi, arastirmamizda ulasilan sonuglarin literatiire gore farklt bir yonde
seyretmesine yol agmamastir.

Miisteri vatandaglik davranisi ile ilgili sosyal aligveris modeli kullanilarak

yapilan bir arastirmada ise miisteri sadakati hem bir Onciil, hem de etkin miisteri
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sadakati ile miisteri vatandaslik davranisi arasinda bir araci olarak goriilmektedir
(Patterson vd., 2003: 12).

Aggarwal ve Soch (2013) miisteri vatandashigi davranis1 ve miisteri sadakati
iliskisini miisteri vatandaslik davranisinin {i¢ boyutuna goére incelemistir. S6z konusu
aragtirma kapsaminda, bizim de ele aldigimiz “isletmeye yardimci olmak™ ve Gteki
miisterilere yardim etmek” boyutlar1 incelenmistir. “Oteki miisterilere yardimci
olmak” boyutunun “isletmeye yardimci olmak” boyutuna gore miisteri sadakati
iliskisinin olumlu y6nde daha giiglii oldugu saptanmistir. Bu bulgular ¢ercevesinde
“Oteki miisterilere yardime1 olmak™ boyutunun dnciiliiniin miisteri sadakati oldugu
belirtilmistir. (Aggarwal ve Soch, 2013: 108).

Benzer bicimde, Abbasi ve digerleri (2011) banka miisterileri iizerinde
yaptiklar1 bir arastirmada miisteri sadakatinin miisteri vatandaglik davraniginin “6teki
miisterilere yardim etmek” ve “isletmeye yardimci olmak” boyutlariyla olumlu yonde
iligkisi bulundugunu kanitlamislardir. Bu aragtirmaya gore miisteri sadakati, “Oteki
miisterilere yardim etmek” boyutunun “isletmeye yardimei olmak™ boyutundan daha
fazla etkilemektedir.

Opysa literatiirde bu iki aragtirmadan baska sonuglara ulasan bir arastirma dikkat
cekmektedir. Bartikowski ve Walsh (2011) banka, perakende magaza ve fast-food
restoran miisterileriyle yaptig1 arastirmada miisteri vatandaglik davranisi ve miisteri
sadakati arasindaki iligskiyi arastirmiglardir. Bu arastirmanin sonucuna bakildiginda
miisteri sadakatinin “6teki miisterilere yardim etmek” boyutuna bir etkisi bulunmadigi,
ancak “isletmeye yardimci olmak™ boyutuyla olumlu bir iliski i¢inde oldugu
gorilmektedir.

Bizim arastirmamizda miisteri sadakatinin hem “6teki miisterilere yardim
etmek”, hem de “isletmeye yardimci olmak™ boyutlariyla olumlu yonlii bir iligkisi
oldugu ortaya c¢ikmistir. Miisteri sadakati ile “isletmeye Onerilerde bulunmak”
arasindaki olumlu yonlii iliski diger iki boyuta gore daha yiiksektir. Miisterilerin
isletmeye sadakati arttikga 6neride bulunmaya daha fazla yoneldikleri goriilmektedir.
Cok katmanli pazarlamada sadakatin 6nemi Liu Bang-Dean (1991) tarafindan
pazarlama sisteminin iki ¢arpici unsurundan biri olarak ele alinan “tekrar satin
aliabilme” i¢inde agiklanmistir. Cok katmanli pazarlama isletmesinin uzun dmiirlii

olmasi i¢in miisterilerin ayni iiriinleri tekrar talep etmesi ve satin almas1 gereklidir.
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Distribiitorlerle miisterilerin uzun siireli iletisimde olmasi da miisteri sadakatinin
temelini atmaktadir. Cok katmanli pazarlama isletmesinde bu iletisim ne kadar
giicliiyse miisteri sadakati de o kadar giiglenmektedir. Miisterinin isletmeye onerilerde
bulunmasi bu iletisimin sagladig1 kolayliklar ve siire¢ olarak da sadakatin gelisimiyle
aciklanabilmektedir.

Abbasi ve digerleri (2011) ve Aggarwal ve Soch (2013) miisteri sadakatinin
“igsletmeye yardimci olmak™ boyutu lizerinde “Gteki miisterilere yardimci olmak™
boyutundan daha etkili oldugunu belirtse de arastirmamizda “isletmeye yardimci
olmak” daha gii¢lii olumlu yonde bir iliskiye isaret etmistir. Bu durum da ¢ok katmanl
pazarlama isletmelerinin 6zglin Ozellikleriyle agiklanabilmektedir. Cok katmanli
pazarlama isletmelerinde “isletmeye yardimci olmak”, herhangi bir banka ya da
restorandakinden daha farkli olarak, “isletmenin sesi” olarak goriilen distribiitore
yardimci olmak olarak yorumlanabilir. Distribiitor ekseriyetle miisterinin pazarlama
faaliyeti disinda da iliskisi olan, akrabasi ya da arkadasi olabilecek bir kisidir. Bu
nedenle sadakat gelistiren miisteri ona yardimel olmak konusunda 6teki miisterilere
yardimc1 olmaktan daha istekli davranabilmektedir.

Literatiirde miisteri vatandaglik davranis1 ile arastirmaya katilanlarin
demografik o6zelliklerine dair fazla c¢aligmaya rastlanmamaktadir. Bu yondeki
calismalarin bir kisminda miisteri vatandaglik davranisi ortalamalar1 ele alinmis ve
demografik 0Ozelliklerin anlamli farkliliklara isaret etmedigi sdylenmistir. Oysa
Hammad (2014) miisteri vatandaslik davranisi ile iliskilendirilen bir siire¢ olan miisteri
ortak yaratimimi inceledigi calismada yas, egitim diizeyi, cinsiyet oOzelliklerinin
anlamli farklilik yarattifint saptamistir. Benzer sekilde, miisteri vatandaslik
davraniginin da demografik Ozelliklere gore yarattigi farkliliklarin incelenmesi
gerekmektedir.

Demografik farkliliklar inceleyen arastirmalara 6rnek olarak Ercsey’in (2016)
miisteri vatandaglik davraniginin “Gteki miisterilere yardim etmek”, “isletmeye
geribildirimde bulunmak”, “esneklik” gibi boyutlariyla ele alindigr calismasi
gosterilebilir. Ercsey (2016) calismasinda yas degiskenine gore bir farklilik
goriildiigiinii saptamistir. Katilimcilarin X ve Y kusagi olarak gruplamistir. X kusagi
1965-1979 arasi, Y kusagi ise 1980-1999 aras1 doganlar1 ifade etmektedir. S6z konusu

calismada X kusagi mensuplarinin Y kusagindakilere gore isletmeye daha fazla
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geribildirimde bulunduklari, iletisimde daha ¢ok kisiselligi tercih ettikleri, Y kusaginin
ise insansiz kaynaklara, Orne8in web sitelerine yonelerek bilgi ihtiyaclarini
giderdikleri ortaya konmustur. Bu bulgu, arastirmamizda yas degiskeni ile ortaya
cikan farkliligin  aciklamasi sayilabilir. Arastirmamizda X kusagr diye
nitelendirilebilen 45 yas ve lizeri yas grubunun diger gruplara gore daha fazla
isletmelere Onerilerde bulundugu goriilmiistiir.

Arastirmamiz kapsamindaki bulgulara bakildiginda ¢ok katmanli pazarlama
isletmelerinde miisteri vatandaslik davranisinin ti¢ boyutunun hane gelir diizeyine gore
bir farklilik gdstermedigi ortaya ¢ikmistir. Cok katmanli pazarlama isletmeleri farkli
gelir gruplarin1 cezbetmektedir. Miisterileriyle goriisiilen isletme kozmetik alaninda
faaliyet gostermekte, bir ¢ok katmanli pazarlama isletmesi oldugundan portfoyiinde
liikks segment iirtinler bulundurmamaktadir. Bu yoniiyle farkli gelir gruplarindan
kadinlarca tercih edilebilmektedir. Miisteri vatandaslik davraniginin ii¢ boyutu ile hane
gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligkinin bulunmamasi ¢ok katmanli isletmeye olan
miisteri yaklasiminin pazarlama tiirtiniin 6zelliginden kaynaklandigi diistiniilmektedir.

Yas ve egitim degiskenleri ise miisteri vatandaslik davranisi boyutlarinda
kismen farklilik yaratmaktadir. Daha once deginildigi iizere; 45 yas ve lizeri yas
grubunun diger gruplara gore daha fazla isletmelere 6nerilerde bulundugu, 18-24 yas
araliginda olan katilimcilarin ise en az 6neride bulunan grup oldugu ortaya ¢ikmistir.
Egitim diizeyi agisindan bakildiginda; lisans mezunu olanlarin diger gruplara gore
daha fazla isletmelere yardimci oldugu, lisansiistii egitim diizeyindeki katilimcilarin
ise en az yardimda bulunan grup oldugu belirlenmistir. Bu noktada miisterilerin
birbirleriyle hangi ortamlarda bir araya geldiklerinin incelenmesi gerekmektedir. Cok
katmanli pazarlama isletmelerinde miisteriler bir restoranda ya da siipermarkette
birbiriyle karsilasan miisterilerle ayn1 olanaklara sahip degildir. Karsilasilan ortamlar
pazarlama faaliyetinin disinda akraba, arkadas goriismeleri ya da distribiitoriin
pazarlama amacgli diizenledigi bulusmalar olabilir. Bu ortamlarda daha fazla
bulunabilen kisilerin birbirlerine yardim edebilecegi bir gercektir. Ozellikle distribiitor
kendi de calistigr bir isletmede bulugmalar sagliyor ya da aym is veya egitim
diizeyinden kisileri bulusturabilecegi baska ortamlar yaratabiliyorsa “6teki miisterilere
yardim etmek” boyutunda ortaya ¢ikan demografik farkliliklar bu kosullarla

aciklanabilir.
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Bu arastirma gostermistir ki, cok katmanli pazarlama isletmelerinde miisteri
vatandaslik davraniginin ortaya cikisini saglayan faktorler davranisin boyutlarina
bakilarak dikkatle incelenmelidir. Miisteri vatandaslik davraniginin ortaya c¢ikisini
saglayan faktorler farkli isletme tiirlerinde ve kiiltiirel ortamlarda genel olarak
benzerlik gosterse de, derinlemesine incelemelerde onemli farkliliklar gézlenebilir.
Bloemer ve digerlerinin (1999) miisteri kalite algis1 ile miisterileri davraniglari
arasindaki iliskiyi inceleyen g¢alismasi, olumlu agizdan agiza iletisim davraniginin
ortaya ¢ikisinda isletme tiiriiniin anlamli bir farklilik yarattigin saptamstir. Isletmenin
tiriiniin miisteri vatandashik davranis1 lizerindeki etkileri boyutlara gore ayrica

incelenmelidir.

Gelecekteki arastirmalarda ¢ok katmanli pazarlama isletmelerinin farkl
sektorlerde faaliyet gosteren temsilcilerinin miisterileri ya da tek calisma igerisinde
cok katmanli pazarlama isletmesi miisterileriyle diger pazarlama tiirlerinin
miisterilerinin davraniglar birbirleriyle karsilagtirilarak yeni bulgulara ulasilabilir ve
bu ¢aligma kapsaminda varilan sonuglar yeniden yorumlanabilir. Miisteri vatandaslik
davraniginin ortaya ¢ikisini saglayan unsurlar incelenirken miisterinin yas, egitim
diizeyi gibi 6zelliklerinin etkisi, miisteri davranislarinin iliskisel pazarlama gibi ¢esitli
pazarlama tirlerinden ne yonde etkilendigi gibi konular ele alinabilir. Ayrica, miisteri
vatandaslik davraniginin boyutlarinin tek tek incelenmesi yoluyla gozlenen etkileri
daha iyi yorumlamak i¢in daha fazla boyutun ele alindig1 ¢alismalara yonelmek gok

yonlii tespitler yapilmasini saglayacaktir.

Miisteri vatandaslik davranisinin nasil yonetilecegine dair yontemler
gelistirmek hem akademik ¢evreler, hem de isletmeler i¢in 6nemli bir konu haline
gelmistir. Ancak hali hazirdaki akademik literatiir ve isletme yapilari miisteri iligkisi
yonetimi stratejilerinde miisteri vatandaslik davranigini nasil ele alinacagini ve
isletmeye yarar saglayacak bicimde nasil yonlendirilecegine dair kesin sonuglara
varamamistir. Miisteri vatandaslik davranisinin meydana gelis siireci ve boyutlarini,
nasil islevsellestirilecegini ve isletme tiirline uygun hale donistiiriilecegini ortaya

koymak uzun soluklu ¢aligmalarin konusu olmaktadir.

Isletmelerin giiniimiizde miisterilerin taleplerine hizl1 cevap verme konusunda

onemli bir asama kaydettikleri bilinmektedir. Ozellikle de ¢okuluslu isletmeler rekabet
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avantaj1 yakalamak ve pazarin onciisii olabilmek i¢in miisterilerin taleplerini miimkiin
oldugu kadar hizli 6grenmeye ve bunlara o miimkiin oldugu kadar hizli karsilik
vermeye ¢alismaktadir. Amag¢ hem pazar1 yonlendiren, hem de pazarin yonlendirdigi
bir isletme olabilmektir. Bu da miisteri odaklilikta ileriye gitmek ve ayni zamanda ve
Olciide de yaratict olmayr gerektirmektedir. Miisteri vatandaslik davranigini biitiin
ilgili boyutlar1 ve isletmenin tiirli ya da pazarlama yontemlerini dikkate alarak
sekillendirmek isletmelere pazar1 oldugu kadar, miisteriyi de yonlendiren, pazarin

oldugu kadar, miisterinin de yonlendirdigi kurumlar haline gelme firsatin1 sunacaktir.
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EKLER



Ek 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

KONU: Cok Katmanh Pazarlama isletmelerinde Miisteri Vatandashk Davramsi ve
Kozmetik Sektorinde Bir Uygulama.

Sayin katihmel, bu anket cok katmanh pazarlama isletmelerindeki miisteri
vatandashk davramisini incelemeye yonelik sorulari icermektedir. Bu ankete verdiginiz
cevaplar doktora tezinde kullanilacak olup, iiciincii sahislarla Kkesinlikle

paylasilmayacaktir. Katkiniz icin tesekkiir ederim.

Ogr.Gor.H. Gamze Tirkmen
Kibris ilim Universitesi
A.GENEL DEGERLENDIiRMELER

1-)Yasimiz?

a-) 18-24 b-) 25-34 c-) 35-44 d-) 45 ve Ustu
2-)Egitim durumunuz?

a-)Ilkogretim

b-)Ortaokul/Lise

c-)Onlisans

d-)Lisans

e-)Yuksek Lisans/Doktora

3-) Calisiyor musunuz?

a-) Evet  b-) Hayir

4-) Hanenizin ortalama ayhk gelir diizeyi nedir?
a-) 4.500 TL’den az

b-) 4.500 — 7.500 TL arasi

c-) 7.500-10.000 TL

d-) 10.500 TL tzeri
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5-) S6z konusunu markanin distribiitorlerinden biri olarak ¢calismayi diisiiniir
masundz?

a-) Evet b-) Hayir

B. Bu b6lim markayla ilgili duygu ve diisiincelerinizi 6grenmeye yonelik sorulari
icermektedir. Belirtilen ifadelere katilma durumunuza gore size uygun ifadeyi
isaretleyiniz.

1-) Her zaman bu markayi satin alirim.

( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

2-) Bana sorduklarinda bu markayi satin almalarini éneririm.

( )Tamamen Katiltyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

3-) Bu markaya ayni kalitedeki 6teki markalardan daha fazla fiyat 6deyebilirim.

( )Tamamen Katiltyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

4-) Bu marka bu alanda ilk tercihim olan markadir.

( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum
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5-) Bu iiriin grubunda aklima gelen ilk marka budur.

( )Tamamen Katiltyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

6-) Bu marka rakiplerinden farkhdir.

( )Tamamen Katiltyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

7-) Bu markanin pazardaki en iyi kaliteye sahip oldugu bir gercektir.
( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

8-) Bu markanin kalitesine her zaman giivenirim.
( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

9-) Bu markanin kalitesi beklentilerime uygundur.
( )Tamamen Katiltyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

10-) Bu marka benim beklentilerimi karsilayacak iistiin bir performans gosterir.

( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum
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11-) Bu markanin iiriinlerini almaktan memnunum.

( )Tamamen Katiltyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

12-) Bu markann iiriinleri beklentilerimi karsiliyor.

( )Tamamen Katiltyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

13-) Bu marka diisiindiigiim gibi bir sonu¢ vermistir.

( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

14-) Bu markayi kullanirken kendimi mutlu hissediyorum.

( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

C. Bu boOlim bir miisteri olarak davramslarinizi incelemeye yonelik sorulari
icermektedir. Belirtilen ifadelere katilma durumunuza gore size uygun ifadeyi
isaretleyiniz.

1-) Bu markanin iiriinlerinin ve satisinin gelistirilmesiyle ilgili 6nerilerde bulunurum.

( )Tamamen Katiltyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim
()Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum
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2-) Markayla ilgili goriislerimi distribiitore ya da marka yetkilisine iletirim.

( )Tamamen Katiltyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

3-) Markayla ilgili bir anket yapilsa katilir, goriis bildiririm.

( )Tamamen Katiltyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

4-) Distribiitoriin kullandigim iiriinlerle sordugu sorulara yanit veririm.

( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

5-) Uriin tesliminde gerektiginde kolayhk saglarim.
( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

6-) Bu markanin iiriinleriyle ilgili sorun yasarsam distribiitorii/isletme yetkilisini
bilgilendiririm,

( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

7-) Bu markanin iiriinleriyle ilgili sorun yasarsam sabirla diizeltilmesini beklerim.
( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum
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8-) Bu markanin bana gosterilen iiriin tanitim malzemelerini (katalog vs.) temiz
kullanirim.

( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

9-) Bu markanin iiriinlerini kullananlara yardimimi istedikleri konularda yardimci
olurum.

( )Tamamen Katiltyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

10-) Bu markayi kullananlara kendi begendigim iiriinleri 6neririm.

( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

11-) Bu markanin iiriinlerini kullananlarla goriis ahsverisinde bulunurum.

( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum
()Kesinlikle Katilmiyorum

12-) Bu markayi kullanan kisilere kolay iiriin temini konusunda onerilerde
bulunurum.

( )Tamamen Katiliyorum

( )Katiliyorum

( )Kararsizim

( )Katilmiyorum

( )Kesinlikle Katilmiyorum

181



Ek 2: Detaylandirilmis Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuclar

Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 57 551,767 219 ,000 2,519
Saturated model 276 ,000 0
Independence model | 23 3966,852 253 ,000 15,679
RMR, GFI
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model ,045 831 787 ,660
Saturated model ,007 1,000
Independence model | ,332 ,189 115 173
Baseline Comparisons
NFI RFI  IFI TLI
Flodel Deltal rhol Delta2 rho2 R
Default model ,861 ,839 911 ,896 910
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,866 , 745 788
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 332,767 267,389 405,829
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 3713,852 3513,561 3921,445
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FMIN

Model FMIN FO LO90 HI90
Default model 2,358 1,422 1,143 1,734
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 16,952 15,871 15,015 16,758
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,081 ,072 ,089  ,000
Independence model | ,250 ,244 ,257  ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 665,767 678,796 862,964 919,964
Saturated model 552,000 615,086  1506,846 1782,846
Independence model | 4012,852 4018,109 4092,423 4115,423
ECVI
Model ECVI LO90 HI90 MECVI
Default model 2,845 2566 3,157 2,901
Saturated model 2,359 2,359 2,359 2,629
Independence model | 17,149 16,293 18,036 17,171
HOELTER

Model

HOELTER HOELTER

.05 .01
Default model 108 115
Independence model | 18 19
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