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eserlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve bunu

onurumla dogrularim.
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OZET

TUKETICILERIN HAZIR GiYIM FIRMALARININ iLIiSKIiSEL
PAZARLAMA FAALIYETLERINE YONELIK TUTUMLARI
ISTANBUL iLiINDE BiR UYGULAMA

Glintimiizdeki pazarlama anlayisi siirekli olarak yeni miisteriler elde etmekten
ziyade, mevcut misterilerle kurulan iliskilerin devamini saglamak ve bu iliskiyi
gelistirmek i¢in ¢esitli faaliyetlerin uygulandigi yeni bir paradigma olarak karsimiza
cikmaktadir. liskisel pazarlama siireci asamali bir deneyimdir. Bu deneyim siireci
miisteri iliskilerinin kurulmasi ile baglamaktadir. Ardindan kurulan miisteri iligkilerin

devaminin saglanmasi ve gelistirilmesi gerekmektedir.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin hazir giyim isletmeleri tarafindan
gerceklestirilen iliskisel pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin ne gibi tepkiler
verdiklerini belirlemek ve bu tiir uygulamalarin tiiketiciler lizerindeki etkisini ortaya

koymaktir.

Hazirlanan tez {ic bolimden olusmaktadir. Ilk iki bolim literatiir

taramasindan, son boliim alan arastirmasindan meydana gelmektedir.

Literatiir boliimiinde, iligkisel pazarlama kavramina dair genel anlamda bir
degerlendirme yapilmis, hazir giyim isletmelerinde uygulanan g¢esitli iligkisel
pazarlama faaliyetlerinden s6z edilmis ve hazir giyim isletmeleri misterilerinin bu
tarz faaliyetlere karsi tutumlart degerlendirilmistir. Uygulama bdoliimiinde
tiikketicilerin hazir giyim isletmelerine yonelik tutumlar1 degerlendirilmistir. Ilk
olarak iliski kurma istegi ile 6zel ilgi beklentisi arasindaki iliski degerlendirilmis,
ardindan kurulan iligkilerin katkisinin risk alma ile olan baglantis1 agiklanmistir.
Yapilan ¢alisma sonucunda hazir giyim isletmelerinin yapmis oldugu iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin hazir giyim misterilerinin nezdinde O©nemi ortaya

cikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Iliskisel Pazarlama, Hazir Giyim Isletmeleri, Miisteri Iliskileri
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ABSTRACT

THE ATTITUDES OF CONSUMERS TO RELATIONSHIP MARKETING
ACTIVITIES OF APPARAREL FIRMS AND AN IMPLEMENTATION IN
ISTANBUL

Today's marketing approach is emerging as a new paradigm for the
continuous implementation of various activities to maintain and improve relations
with current customers, rather than acquire new customers. The process of
relationship marketing is a gradual experience. This experience process begins with
the establishment of customer relations. Subsequently, it is necessary to provide and

develop the continuation of the customer relations.

The purpose of this study is to determine how consumers have reacted to the
various relationship marketing activities undertaken by apparel firms and to

demonstrate the impact of such practices on consumers.

The thesis is made up of three parts. The first two chapters made up of

literature review, the last chapter made up of field survey.

In the literature section, The concept of relationship marketing was made a
general evaluation, various relationship marketing activities applied in apparel firms
were mentioned and the attitudes of apparel firms’ customers to such activities were
evaluated. In the application section, consumers' attitudes towards apparel firms were
evaluated. Firstly, The relationship between the desire to establish a relationship and
the special interest expectant was assessed, and then the contribution of the
established associations to the risk taking was explained. As a result of the study
done, the importance of relationship marketing activities made by apparel firms in

apparel customers has been revealed.

Keywords: Relationship Marketing, Apparel Firms, Customer Relationship
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GIRIS

lliskisel pazarlama uzun siiredir uygulamada var olan bir pazarlama
anlayisidir. Kavramsal olarak literatiire girisi Berry (1983) ile baslamistir. Miisteri
memnuniyetini, sadakatini saglamak ve rekabet avantaji elde etmek igin iliskisel

pazarlama uygulamalar1 onemli bir isletme stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Iliskisel pazarlama bir isletmenin ana paydaslar ile etkili iletisimler kurarak
ve karsilikli fayda saglayacak degisimler yaratarak gilicli baglantilar, karsilikli
baghlik, giiven ve uzun siireli iliskiler gelistirme siirecidir. Modern pazarlama
uygulamalar1 isletmeler ve miisteriler arasinda alim-satim ortakligindan iligkisel
ortakliga doniisiimiin oldugu bir siireci ifade etmektedir. Bugiin isletmeler yeni
miisteriler cekmek ve onlara daha yakin olmak i¢in stratejiler gelistirmekte, mevcut

miisterilerini korumakta ve onlar ile kalici iliskiler kurmaktadirlar.

Mliskisel pazarlamanin dort ana amaci bulunmaktadir. Bu amaglar: isletmeler
ve miisteriler arasindaki iligkilerin kurulmasi, korunmasi ve gelistirilmesi;
isletmelerin miisterileri i¢in deger yaratmasi, iletisim kurmasi ve yarattigi degeri
sunmast; yaratilan ekonomik degeri diisiik maliyetli bir sekilde karsilikli arttirmak;

basarili iligkisel degisimleri gelistirmek ve stirdiirmektir.

Calismanin birinci boliimiinde, iliskisel pazarlamanin tanimlarina ve tarihsel
gelisimine yer verilmistir. Bu baglamda iliskisel pazarlamanin amaci, énemi ve
kapsam1 hakkinda bilgilendirmeler yapilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde, hazir
giyim sektorii ve hazir giyim sektoriinde iliskisel pazarlama uygulamalarinin nasil
yiirtitiildigline iliskin bilgiler verilmistir. Calismanin {i¢iincii béliimiinde, hazir giyim
isletmelerinin 1iliskisel pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketicilerin tutumlarim
belirlemek i¢in yapilan alan arastirmasinin analizi yapilmis ve bulgular
degerlendirilmistir.  Caligmanin ~ sonu¢  boliimiinde  analiz ~ sonuglarindan

faydalanilarak birtakim onerilerde bulunulmustur.



BIRINCIi BOLUM

ILISKISEL PAZARLAMA KAVRAMINA GENEL BAKIS

Gegmiste “biiyiik olanlarin kiigiik olanlar1 yok ettigi” diislincesi ile isletmeler
baskin bir sekilde biiyiime yonlii ¢alismalar yapmislardir. Bu diisiinceyi daha sonra
“hizli olanlarin digerlerini safdisi ettigi” savi kabul edilmeye baslanilmistir. Yani
artik pazarda ortaya ¢ikan degismeleri hizli bir sekilde fark eden, degisimlerden karar
vericileri daha hizli bilgilendirilen ve etkin kararlarin hizli bir sekilde alinip
uygulanmasini saglayan isletmeler digerlerine gore daha basarili olabilmektedir.
Isletmeler, miisteriler ile her iki tarafin karma, uzun siireli iliskiler kurma problemleri
yasamislardir. Fakat kisa vadeli diistinmenin isletmeler i¢cin pahali ve maliyetli
oldugu yavas yavas fark edilmeye baslanilmistir. Clinkii miisterilerle uzun siireli
iligkiler kurulup sadik miisteriler yaratilirsa maliyetlerin azalmasindan, yeni tirlinlerin
piyasada daha kolay kabuliine kadar pek ¢ok fayda elde edilebilecegi anlasilmistir
(Kog, 2015: 83-84).

Calismanin bu bdliimiinde iliskisel pazarlama tanimlarina ve tarihsel
gelisimine yer verilmistir. Bu baglamda iliskisel pazarlamanin amaci, énemi ve

kapsami hakkinda bilgilendirmeler yapilmstir.

1.1.ILISKISEL PAZARLAMA KAVRAMI VE TARTHSEL GELIiSiMi

Kiiltiirel, politik, ekonomik ve bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismelere
paralel olarak rekabetin kiiresel boyuta ulagsmasi ile birlikte pazarlama alaninda da
belirli siiregler yasanmis ve gilinlimiizdeki modern pazarlama anlayis1 ortaya
cikmistir.  Giiniimiizdeki pazarlama anlayis1 ile karsilastirildiginda geleneksel
pazarlama anlayisinin oldukga farkli bir noktada oldugu goriilmektedir. Boylece, bu
cevre kosullarinda bagsarili olmak isteyen isletmelerin yeni olan pazarlama
yaklagimlarini takip etmeleri zorunlu hale gelmistir. Basarili olan isletmelerin
ozelliklerine bakildiginda, geleneksel pazarlama anlayisindan modern pazarlamaya
yonelmis olduklari, miisteri odakli pazarlamanin anlayisin1 benimsedikleri, uzun

stireli miisteri iliskileri gelistirmek i¢in gerekli olan pazarlama faaliyetlerini 6n



planda tutan iliskisel pazarlamaya yonelik c¢alismalari isletmenin ana pazarlama
stratejisi olarak benimsedikleri goriilmustiir (Tekin vd., 2014: 227).

lliskisel pazarlamanin yiikselisi, isletme-miisteri etkilesimine ve hizmet
ciktilarinda miisteri katilimina odaklanan hizmet sektoriiniin biiylimesi ile yakindan
iliskili olmustur (Grénroos, 2004: 104; Johanna vd., 2017: 1). Bu durum
pazarlamacilar tarafindan bir paradigma degismesi olarak agiklanmaktadir.
Pazarlama anlayisindaki bu degisim isletmelerin rekabet tistlinliigli saglamalar1 adina
miisteri tatmini, misteri sadakati, miisteri degeri, marka degeri olusturulmasiyla
birlikte uzun siireli miisteri iligkilerini gelistirmeyi degerli kilmaktadir (Lamb vd.,

2005: 9).

1.1.1. iliskisel Pazarlama Kavram

lliskisel pazarlama, ilgili taraflarin amaglari ve menfaatleri dogrultusunda
verilen sozlerin tutulmasi sayesinde miisteriler ve diger taraflarla iligkilerin
kurulmasi, ilerletilmesi, iligkilerin devaminin saglanip daha fazla etkilesimin
saglanmasi seklinde ifade edilmektedir (Gronross, 1996: 7; Gronross 2011: 245).
Kotler (2003a) iliskisel pazarlamayi, isletmeler ile miisteriler arasindaki uzun siireli
iligkilerin kar elde etmek amaciyla gelistirilmesi olarak tanimlamistir (Kotler, 2003a:
489). Diger bir ifade ile iligskisel pazarlama, sadakat gelistirilebilsin diye isletmeler
ve miisteriler arasinda giiven gelistirilerek, miisteriler ile uzun siireli iliskiler
olusturmayr amaglayan faaliyetler seklinde tanimlanmistir (Harridge-March ve
Quinton 2009: 174). iliskisel pazarlama genis ve derin olan bilgi kiimesi olarak ifade
edilmistir (Saeed vd., 2015: 2).

Literatirde yer alan diger iliskisel pazarlama tanimlarmi su sekilde

siralayabiliriz:

v’ lliskisel pazarlama miisteriler, tedarikciler ve dagitimcilar ile karsilikli
faydaya dayanan uzun siireli siki iligkilerin kurulup gelistirildigi bir hedeftir
(Kotler, 2000: 13).

v lliskisel pazarlama birbirinden bagimsiz tek seferlik degisimlerden ziyade,

miisteriler ile uzun stireli birlikte hareket edilmesidir (Zinkhan, 2002: 83).



v lliskisel pazarlama paydaslarla 6zellikle de miisterilerle var olan iliskilerin
kontroliinii kapsayan iliskilerin analiz edilip, planlanmasi, miisterilerle iyi
iliskilerin kurulmasidir (Bruhn, 2003: 11).

v lliskisel pazarlama tek seferlik alisveris ve kisa siireli iliskilerin yerine, uzun
stireli ve giiglii miisteri iliskilerinin gerceklestigi bir pazarlama anlayisidir
(Lamb vd., 2005: 11; Mucuk, 2006: 12).

v’ lliskisel pazarlama miisteri merkezli iliskilerin kurulmasi, gelistirilmesi ve
stirekliligini isteyen bir pazarlama yaklasimidir (Vegholm, 2011: 326).

v lliskisel pazarlama is iliskileri cercevesinde algilanan degerin gelistirilmis
kavramlari araciligi ile miisterileri anlamanin yolunu bulmaktir (Engelseth ve
Felzensztein, 2012: 673).

v lliskisel pazarlama uzun siireli iliskilerin kurulmasina, uzun siireli miisteri
degeri saglamaya ve uzun siireli miisteri tatminine dayanan miisteri odakli bir
yaklasimdir (Erdogan ve Geng, 2013: 196; Jessica vd., 2015: 64).

v lliskisel pazarlama sadakat programlarinda ortaya ¢ikan egilimlerin igletmeler
tarafindan kurumsal sosyal sorumluluk taahhiidiine ve toplumun refahina
katkida bulunan bir etkilesimin ortaya ¢ikmasidir (Hwang ve Kandampully,
2015: 344).

Mliskisel pazarlama teriminin birgcok tanimi1 olmasina ragmen, goriildiigii iizere
tanimlar benzer unsurlari i¢ermektedir. Bu unsurlar, uzun siireli iliskilerinin
kurulmasi, kimlik tanimlama, uzun siireli rekabet avantaji elde edilmesine yonelik
stratejilerini belirlemesi seklindedir. Yapilan iliskisel pazarlama tanimlar1 genellikle
bireysel miisterilerin hizmet ihtiyaglarini karsilayarak, iliskisel baglar1 giiclendirme
faaliyetlerini kapsamaktadir (Brodie vd., 1997: 383; Peppers, 1998: 13; Nguyen ve
Liem, 2012: 222; Tareq, 2016: 44).

Glinlimiiz miisterileri, {irtin/hizmet, fiyat konularinda yapilan farklilagtirma
cabalarini yeterli gormemekte, kendilerini 6zel ve degerli hissettirecek uygulamalar
talep etmektedirler. Bundan dolayi; miisteri iliskilerine odaklanmak, miisterilerin
sorunlarina ¢oziimler getirmek, onlar1 anlamak ve bilmek, birebir ve samimi iliskiler
kurmak isletmeler icin rekabet avantaji saglayabilecektir (Palmer, 1996: 19; Hart ve
Johnson, 1999: 9). Iliskisel pazarlama zaman icinde miisteriler, tedarikgiler,
dagiticilar, perakendeciler ve diger ortaklar ile maliyet etkinligi, yiiksek degerli

iliskilerin gelistirilmesi, biiyiitiilmesi ve korunmasi amaciyla gergeklesen giincel
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pazarlama anlayisi olarak ifade edilmistir (Kurtz, 2012: 208). Pazarlamanin bu yeni
paradigmasi miisteri gereksinimlerini karsilamasi i¢in diistik fiyatlar, yiiksek kalite,

hizli teslimat ve iistiin hizmet gibi degerler sunmaktadir (Kurtz, 2014: 346).

lliskisel pazarlama onemi her gegen giin daha fazla artan bir paradigma
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Soimo vd., 2015: 1306). Iliskisel pazarlamanin pek
cok teorisi, yapilan iligkisel faaliyetlerin sonuclarini etkilemek icin giiven ve
bagliligin 6nemine vurgular yapan degerlendirmeleri icermektedir (Palmatier vd.,
2009:1). Ayrica bu teoriler, giivenin performans sonuglarini etkilemesinin ve verilen
sOzlerin tutulmasinin 6nemini gdsteren ¢alismalar lizerine odaklanmaktadir (Zhou
vd., 2015: 157). iliskisel pazarlama sisteminde isletmeler miisterilerini ortak olarak
degerlendirmektedir. Iliskisel pazarlama, miisterilerin isletme hakkinda olumlu
diistinmesi sayesinde daha fazla miisteri kitlesine ulasan, miisterilere iiriin ve
hizmetlerde ek avantajlarin saglayan, uzun siireli miisteri sadakatiyle birlikte karlilik
getiren bir pazarlama siireci saglamaktadir (Gurjeet ve Sharma, 2012: 282).
Isletmelerin calisanlar1 ve miisterileri arasinda olusan temaslar bu akisa 6nemli

katkilar saglamaktadir (Perret ve Holmlund, 2013: 748).

1.1.2. iliskisel Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

M.0.7000’1i yillara dayanan pazarlama faaliyetleri yirminci yiizyihn ilk ii¢
ceyreginde geleneksel bir yaklagim yonelimi gostermistir. Pazarlamanin gelisimi
stiresince geleneksel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya gecis slirecine yonelik
birgok uygulama ve g¢alismalar yapildig1 bilinmektedir (Sheth ve Parvatiyar, 1995:
397).

Iliskisel pazarlama aslinda yeni olan bir sey degildir (Palmer, 2002: 92).
Sadece akademik bir disiplin olarak ilk kez Berry tarafindan 1983 yilinda dile
getirilmesi iliskisel pazarlamay1 yeni bir olgu gibi gostermektedir. Daniel Defoe
1727°de yaymlanan “The Complete English Tradesman” adli kitabinda aligveris
faaliyetleri sirasindaki degisimlerde iligkilerin olusturulmasinin, karsilikli faydalarin
ve adaletin saglanmasinin ideal bir tiiccar bakist oldugunu ifade etmistir (Tadajewski,
2015: 407-408).



Pazarlama kavrami genellikle, isletmeler tarafindan iiriin ve hizmetlerini
satmalar1 i¢in Ustlenilen aktivitelerle iligskilendirilmektedir. Aligveris iligkilerinin
isletmeler tarafindan eglenceli hale getirilmesi sonucunda satiglarin artabilecegi yeni
bir fikir degildir. Fakat bunlar1 teori haline getiren Gronross, Berry ve Christopher
gibi akademisyenlere kadar boyle bir ilgi gérmemistir. Gronross (1994)’e gore
aligveris sirasinda insanlarin diislincesi baslangigta sadece ekonomik bir {iriiniin
degisimi iken zamanla bu diisiince bir miisteriye, pazara uyum saglamayla ve
toplumsal yonelimle sonuglanan bir satig iliskisine donmiistiir (Marjan vd., 2010:
65).

Pazarlama sanayi toplumu Oncesi yaygin bir sekilde tarim ekonomisi, ustalik
gerektiren ve insan yapimi Uriinlerin ticaretine dayanmaktaydi. Bu siiregte, ¢iftcilerin
bir¢ogu iirettikleri {iriinlerini, esnaflar da ustalik gerektiren ve insan yapimai iiriinleri
pazarlarda satmaktaydi. Bu donemde tireticiler ve tiiketiciler yiiz ylize ticaret i¢in bir
araya gelirlerdi. Sahip oldugu iirinlerin hem saticist hem de treticisi olundugu i¢in
saticilik ve Treticilik fonksiyonlar1 arasinda o donemde herhangi bir ayrim
yapilamazdi. Ayrica, esnaflar miisteriler igin kisiye 6zel iriinler irettikleri igin alic1
ve satict arasinda giiclii iliskiler gelismekteydi. Sanayi caginda seri iiretim ve
ardindan toplu tiiketimin gelmesiyle birlikte pazarlamacilar iliskisel yaklasimlara
daha fazla uyum saglamaya basladilar. Sanayi ¢ag1 sonrasinda, hem uygulamalarda
hem de akademik diislincelerde iliskisel pazarlamaya karsi Oonemli gelismeler
yasanmaya devam etmistir. Pazarlamacilar miisterilere daha fazla ilgi gosteren
miisteri odakli bir iliskisel yaklagimin gerekliliginin farkina varmaya baslamislardir

(Sheth ve Parvatiyar 1995: 403-406-408).

1950’1li yillarda Ingiltere’de baslayan Sanayi Devriminin ardindan ortaya
c¢ikan bilimsel ve teknolojik gelismelerle birlikte, 1960’11 yillarda isletmeler biiyiik
miktarlara ulasan {riin tiretebilme ve seri iiretime gegebilme yetenegi kazanmislardir
(Kog, 2015: 78). Uriin odakliligin hakim oldugu bu dénemde, hizmet sunumunun
thmal edildigi, onarim ve bakim hizmetinden bahsedildigi ancak onun da iiriine

dayal1 bir durum oldugu bir siirecten gecilmistir (Gummesson, 2014: 657).

1970’lerde iirtin ¢esitlendirilmesinin yayginlastigi gériilmiistiir. Fakat bu iiriin
odakli yaklasim yeterli goriilmediginden, pazarlama icin alternatif yaklasimlara

ihtiya¢ duyulmustur. Boylece, iliskilerin kurulmasi ve yoOnetimine dayanan



pazarlama arastirmalar1 ve uygulamalari diisiincesi ortaya c¢ikmistir. Bu yeni
yaklasimin unsurlar1 zellikle iskandinavya ve Kuzey Avrupa’daki iki arastirma
noktasindan belirmis ve daha sonrada bati diinyasinin diger bélgelerine yayilmustir.
Aragtirmanin bu iki noktasi, bir hizmet bakisiyla yonetim ve pazarlamayi inceleyen
“Nordic School of Service” (Gronroos ve Gummenson, 1985; Berry ve Parasuramn,
1993) ve endiistriyel isletmeleri anlamak icin ag ve etkilesimli bir yaklagimi temel
alan “IMP Group (International Marketing and Purchasing)” (Hakansson, 1982;
Hakansson ve Snehota, 1995) adli okullardir. Bu iki okulun ortak bir paydada
bulustugu nokta, pazarlamanin bir islevi yerine getirmekten daha ¢ok ydnetim
meselesi olmast ve yoOnetimsel pazarlamanin sadece islemler iizerine degil aym
zamanda da iliskiler iizerine kurulmas diisiincesidir. Iliskinin kurulmasi ve yonetimi
1970’lerin sonlarindan itibaren hem “Nordic School of Service” hem de “IMP

Group” nun felsefik bir temel tasi haline gelmistir (Gronroos, 1999: 327-328).

1980°1i yillar iliskisel pazarlamanin kavramsal olarak ortaya ¢iktigi ilk donem
olmustur. 1980’lerin basinda her bir miisteri grubunun o&zellikleri belirlenmistir.
Buna gore; yasam sekli, miisterilerin satin alma aliskanliklari, ihtiyaglar, istek ve
beklentilere gore giincel pazarlama planlari olusturulmustur. Bundan dolayi, miisteri
merkezli olan genis ¢apli bir iletisim ag1 gelistirilmistir (Tekin vd., 2014: 227). Bu
donemde 1983 yilinda Berry iliskisel pazarlama kavramindan bahsetmistir. Berry
(1983) iliskisel pazarlamayi isletmeserin miisteri iliskilerini kurmasi, kurulan

iliskilerin siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi seklinde tanimlamistir (Berry, 2002: 61).

1990’1 yillara geldigimiz zaman miisteri odakli pazarlama faaliyetlerinin
etkileri hissedilmeye baslanmis; miisteri beklentilerini karsilamak, miisterileri bir
ortak gibi gérmek ve uzun siireli iligkiler gelistirmek pazarlama anlayisinin bir
parcas1 olmustur. Bu donemde, hizmet pazarlamasi ve yonetiminin ortaya ¢ikmaya
baglamigtir. Gummesson (2008)’e gore; iyi sunulan hizmet diisiincesi ile ayni gizgide
olan iliskisel pazarlama ve ardindan miisteri iliskileri yonetimi (MIY) pazarlamanin

alt disiplinleri haline gelmistir. (Gummesson, 2014: 658).

2000’1i yillar miisteri iliskileri yonetimi (MIY) kavraminin sik¢a bahsedildigi
yillar olmustur. Bdylelikle, isletmelerin miisterileri hakkindaki bilgileri, onlarin
isteklerini elde etmeyi amaglayan yeni bir pazarlama anlayis1 olan iliskisel pazarlama

daha da 6nem kazanmistir (Peppers ve Roggers, 1999: 180; Gronross, 2006; Tareq,



2016: 44). 1liskisel pazarlama anlayis1 siirekli kendini yenileyen bir siiregtir. Bu
alanda yapilan ¢alismalar neticesinde ortaya ¢ikan Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY),
Miisteriyi Geriye Dondiirme Kuvveti (TORQUE) Modeli, Veri Tabanli Pazarlama,
Etkilesimli Pazarlama, Ag Pazarlamasi kavramlari ¢calismanin bu boliimiinde daha

sonraki agamalarda iligkisel pazarlamada modern uygulamalar olarak aciklanacaktir.

1.2 ILISKISEL PAZARLAMANIN AMACI, ONEMI VE KAPSAMI

Miisterileri tam olarak tanimak, isletmeleri daha iyi bir hale getirmek, deger
sunmak ve bilginin erisilebilirligini saglamak iligkisel pazarlamanin fonksiyonlari
arasinda yer almaktadir (Kenneth, 2016: 23). iliskisel pazarlama, isletmeler ile
misterilerinin her iki taraf i¢in de fayda saglayan ve isletmelerin miisterileri ile karlh
iligkiler kurulup siirdiirmelerini i¢eren davraniglar siireci olarak ifade edilmektedir

(Yaghobi vd., 2014: 64).

Hem miisteriler hem de diger paydas gruplar ile uzun stireli iliskilerin
onemini anlamak geleneksel pazarlama yaklasiminda g6z ardi edilmistir. Fakat
iligkisel pazarlama literatiiriinde uzun siireli iligskilerin 6nemli oldugu kabul
gormiistiir (Payne vd., 2005: 857). Iliskisel pazarlamanin tek tarafli bir kazang
olmadig1 ve karsilikli kazan-kazan iligkisi oldugu, miisteriler ve igletmeler arasinda
karsilikli faydalar olusturarak pazarlama verimliligini arttirdigr goriilmektedir

(Halimi vd., 2011: 49).

Geleneksel pazarlama yontemlerinde ama¢ maksimum islem ve ¢ok kisiye
satis yapma esasina dayanmaktadir. Fakat, iligkisel pazarlama miisteri odakli olup,
miisterinin 6zelliklerini, satin alma ge¢misini ve ticari davraniglarini 6ne alarak
faaliyetleri yonetme cabasimna dayanmaktadir. Bu sebeple isletmelerin giiniimiiz
sartlar1 ve rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in miisteriyi 6n plana

¢ikaran ve ona doniik olan iliskisel pazarlamayi tercih etmeleri gerekmektedir.



1.2.1. Tliskisel Pazarlamanin Amaci

lliskisel pazarlama iliskileri baslatmak ve bitirmek yerine, iliskilerin
siirdiiriilmesine  biiyiik onem vermektedir (Johanna vd., 2017: 6). iliskisel
pazarlamada potansiyel miisterilerin bilgilerine sahip olma, pazarlamanin taraflart
arasinda hedeflere ulasabilmek icin satiglar1 gelistirmek, pazar paymi arttirmak ve
karlilig: iist seviyeye ¢ikarmak, giiclii miisteri iliskilerini gergeklestiren uzun siireli
iliskiler kurup stirdiirmek, karlilik saglamak, miisteri sadakati saglamak, rekabet
avantaji elde etmek gibi sonuglara ulasmak amaclanmaktadir (Gronroos, 1996: 5;

Selvi, 2007: 42-43; Malte vd., 2012: 86).

Iliskisel pazarlama stratejisinin temelini, rekabet avantaji kazanmak ve bu
sayede iistlin mali performans elde etmek icin isletmelerin bir iliski portfoyii
belirlemeleri, gelistirmeleri ve desteklemeleri olusturmaktadir (Madhavaram vd.,
2014: 275). iliskisel pazarlama ciktilarinin en verimli sekilde elde edilmesine katki
saglayan iliski degiskenleri (giiven, sadakat, iletisim ve hizmet kalitesi) iliskisel
pazarlama baglaminda yaygin bir sekilde tartisiimaktadir (Aka vd., 2016: 189). Iliski
degiskenleri ¢esitlilik gostermekle beraber, en popiiler iliski degiskenleri olarak
giiven ve sadakat gosterilmektedir (Shahiida vd., 2014: 88).

Iliskisel pazarlamanin amaclar1 arasinda yer alan; baghlik, giiven, iliski
doyumu ve iligkisel kalitenin olusturulmasi, iligkisel faaliyetlerin ¢iktilarina
dogrudan etki etmektedir (Verma, 2015: 1). Reichheld ve Sasser (1990:108)’e gore;
isletmeler iliskisel pazarlama sayesinde miisterilerle hem 6zel baglar kurabilmekte
hem de rakiplerin Onlerine gegerek onlari ellerinde tutabilmektedirler. Bunun
sonucunda kurulan uzun stireli misteri iliskileri, satis ve Kkarlarda artis ile
sonuglanmaktadir (Chattananon ve Trimetsoontorn, 2009: 256; Gurjeet ve Sharma,
2012: 280).



Tablo 1: iliskisel Pazarlamanin Basit Analitik Gostergesi

ILISKISEL PAZARLAMA
y4 \4 A
YAPILARIN
TANIMLANMASI
HEDEFLER Giiven ARACLAR

Miisteri memnuniyeti Vaatler Dogrudan pazarlama
Miisterinin haz duymas1 | Isbirligi Veritabani pazarlamasi
Miisteri pay1 fletisim Kalite yonetimi
Miisteriyi elde tutma Deger paylasimi Hizmet pazarlamasi
Sadakat Catismalar Miisteri ortakligi

Glig Sloganlar

Firsat¢1 olmayan davranis

Baglilik

Kaynak: Chattananon ve Trimetsoontorn, 2009: 255

Iliskisel pazarlamanmn amaclar1 arasinda; isletmenin elindeki miisterileri
muhafaza etmek, yeni misteriler kazanmaya ¢alismak, ortakliklar olusturmak,
hizmet kalitesini gelistirmek, miisteri memnuniyetini olusturmak, karlilig1 arttirmak,
giiven kazanmak ve uzun siireli misteri iligkilerini gelistirebilmek gibi uygulama
stiregleri yer almaktadir (Selvi, 2007: 34). Diger bir degisle iliskisel pazarlama
isletmeler ve miisteriler arasinda uzun siireli karl iliskiler kurmay1 amaclamaktadir
(Maria vd., 2014: 667). Fakat giiniimiizde misteriler daha egitimli olmalarindan
dolayi, istedikleri bilgilere daha kolay erisebilmektedir (Balla vd., 2015: 1).
Dolayisiyla isletmeler i¢in iliski yonetimi, pazarlama faaliyetlerinin bir biitiin olarak
basarili bir sekilde olusturulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi i¢in zorunlu hale
gelmistir (Morgan ve Hunt, 1994: 20). Bu yiizden, iligskisel pazarlamada miisterilerle
uzun siireli iliskiler olusturmak i¢in miisterilerin tatmin edilmesi isletmenin her bir

calisaninin sorumlulugudur (Erdogan ve Geng, 2013: 196).
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1.2.2. Tliskisel Pazarlamanin Onemi

Iliskisel pazarlama iliski degisimi arastirmalarinda dénemli bir akim olarak
ifade edilmigtir (Malte vd., 2012: 85). Pazarlamanin bu yeni diisiincesi 1990’11
yillarda pazarlama diinyasimin ilgisini artarak ¢eken ve tartisilmaya baslanan bir
pazarlama bakis acist olmustur (Gronroos, 1999: 327). Isletmelerin var olan
musterilerini elde tutmasi ve miisteri taahhiidii, ayni zamanda pazarin
paylasilmasindan ziyade miisteri paylasimma odaklanilmas: iligskisel pazarlamaya
duyulan ilgiyi daha da arttirmistir (Sheth ve Parvatiyar, 2002: 4). Alisveris (islemsel)
yonelimli geleneksel pazarlama paradigmasi ile kiyaslandiginda, iliskisel pazarlama
isletmeler ile miisteriler arasinda kurulan ve siirdiiriilen iliskilerin 6nemi tiizerine
yogunlasmaktadir (Oriol vd., 2016: 632). fliskisel pazarlama sayesinde, uzun siireli
miisteri iligkileri gelistirilmis, isletmeler ve miisteriler karsiliklt olarak karli bir

degisim i¢inde olmustur (Grénroos, 2004: 101).

Iliskisel pazarlamanin 6nemini isletmeler agisindan ve miisteriler agisindan

olmak tizere iki baslik altinda ele alabiliriz.

1.2.2.1. isletmeler Acisndan Onemi

Geleneksel pazarlamadan oldukca farkli olan iligkisel pazarlama anlayisi
miisteri odakli modern bir pazarlama anlayisidir. Ciinki iliskisel faaliyet yiiriiterek
miisterilere deger veren, faaliyetlerinde onlar1t merkeze koyan isletmeler uzun siirede
bircok avantaja sahip olacaklardir. Bu avantajlar cesitlilik gostermekle beraber kisaca
ti¢ temel baglikta agiklanabilmektedir Bunlar; (1) yiiksek gelir (2) diisiik maliyet ve
(3) yiiksek karlilik olarak ifade edilebilir (Mohammad vd., 2017: 167).

Hizla gelisen giiniimiiz diinya pazarlarinda isletmeler yogun bir rekabet
savagl icerisindedir. Pazarlara her giin yeni tirlinlerin girdigi, Urlinler arasindaki
farkliliklarin azaldigi ve belirsizliklerin arti1 bir siire¢ yasanmaktadir. Isletmeler
farklarin azaldig1 bu siiregte farkli stratejiler ile faaliyetlerine devam etmektedirler.
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler sadece isletmeler tarafindan iiretim
stireci i¢in kullanilmamakta, ayn1 zamanda isletmelerin miisterileri de teknolojiden

yararlanmakta ve teknolojik gelismeleri takip etmektedirler. Bu yiizden miisteriler
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benzer iirlinleri kolayca karsilastirabilecek olanaklara sahip olmuslardir (Kotler vd.,
2010: 3). Bu nedenle iiriinler yerine miisterilere yaklasimla farklilasmak daha 6nemli
hale gelmistir. Ornegin, pazarlama anlayisinin gelismesi ile birlikte isletmeler ile
miisteriler arasindaki ilk iletisim tiiriin ve hizmetlerin satin alinmasmin otesine
geemis; iliskilerin gelistirilip, korunmasi ile birlikte karli bir ortakliga dontigsmiistiir

(Zeithaml vd., 2006: 178).

lliskisel pazarlama isletmeler tarafindan yeni miisteriler elde etmekten ¢ok
elindeki miisterileri korumaya daha fazla 6nem verip yenilerini eklemeyi daha
faydali gormektedir. Isletmelerin miisteri sadakati ve miisteriyi elde tutma adina
yaptig1t yatirimlar miisteri ¢ekme ve yeni miisteriler kazanmak tizerine yapilan
yatirnmlardan daha faydali olmaktadir (Selvi, 2007: 35). Ciinkii igletmeler i¢in yeni
miisteriler kazanmak mevcut misterileri korumaktan daha maliyetlidir. Miisteriler ile
kurulacak uzun stireli iliskiler isletmelere biiyiik karlilik artislariyla geri donecektir

(Odabasi, 2000: 17; Mohammad vd., 2017: 167).

lliskisel pazarlama faaliyetlerinin isletmelere yonelik bir diger faydas:
misteri tatmininin artmasi neticesinde tekrarlanan satin alimlar ve bunun is
performanslarinin artisina pozitif katkilardir (Payne, 1994: 30; Buttle, 2006: 20;
Jamil vd., 2013: 171). Isletme bagliligina sebep olan stratejileri bulup gelistirmek ve
uygulamak miisteri tatminine, tekrarlanan satiglara ve karlihiga yol a¢maktadir

(Ballantyne vd., 2006: 341).
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Sekil 1: iliskisel Pazarlamanin isletmelere Doniisiimii

ILISKISEL PAZARLAMA

Miisteri iliskilerinin Kurulmasi

|

Kurulan iliskilerin Siirdiiriilmesi Miisteri Sadakati
J/ Karhhk ve
Mliskilerin Gelistirilmesi Rekabet Avantaji

Kaynak: Tliskisel pazarlama literatiirinden yararlanilarak yazar tarafindan
olusturulmustur.

Sekil 1°de de goriilecegi lizere; iligkisel pazarlama igletmeler ag¢isindan uzun
stireli misteri iliskileriyle birlikte miisteri sadakati ve onun dogal sonucu olan
karhiligin artmasi gibi faydalar saglamaktadir. Isletmeler iliskisel pazarlamanin
temelini olusturan {i¢c dinamigi yani; miisteri iligkilerinin kurulmasi, kurulan
iliskilerin siirdiiriilmesi ve gelistirmesi sayesinde hem eski miisterileri elde tutacaktir
hem de agizdan agiza pazarlama ile birlikte yeni misteriler kazanacaktir (Sivadas ve

Jamie, 2000: 73).

lliskisel pazarlamada isletmeler miisterileri ile iliskilerinin uzun siireli olmasi
istegi igerisindedir. Ciinkii bu durum isletmeler ve miisteriler i¢in kazan¢ olarak
gorilmektedir. Ayrica, miisterileri elde tutma, sadakatini saglama ve uzun siireli
karhilhk, iliskinin giicii ile ilgilidir. Gugli iligkiler kalite algisina, artan miisteri
memnuniyetine ve isletmelere olan sadakat artisina katkida bulunmaktadir.
Calisanlar ve miisteriler arasindaki desteklenmis giiglii ikili iligkiler miisteriler
nezdinde isletmeler hakkinda olumlu etki yaratmaktadir (Gummesson, 2002;
Reinartz ve Kumar, 2003; Ward ve Dagger, 2007: 282; Andrea ve Annamaria, 2014:
122).
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Isletmeler bir taraftan iiriin ve hizmetlerini satin alan ve dis miisteri olarak
adlandirilan grubu memnun etmek isterken diger taraftan iiriin ve hizmetleri dis
miisterilerine sunan ve i¢ miisteri olarak adlandirilan gruba karsi da g¢alismalar
yapmak zorundadir. Ciinkii miisterilerinin tercih ve beklentilerine ¢6ziim odakl
hassasiyet ile yaklasmak giderek onem kazanmistir. Bu Onemin devamliligini
saglayacak olan i¢ miisteri oldugu i¢in onun memnuniyeti en az dig miisteri kadar
onemlidir (Flavian ve Guinaliu, 2005; Wilson vd., 2008:19; Liao, 2009:6;
Abeysekera ve Wickramasinghe, 2013; Baran ve Taskin, 2017:363-364). Iliskisel
pazarlama yoneliminin asil faydalar satiglardaki artis, pazar paylarindaki artis,
karlardaki artis, yatirimlarin geri doniisii ve miisterilerin sadik kalmast gibi giiclii
misteri iliskilerinin yaratilmasi olarak ifade edilmektedir (Crosby vd., 1990; Morgan
ve Hunt 1994; Sin vd., 2004; 2005; Nguyen ve Liem 2012: 222-223).

Sadik miisterilerin bir isletmeye olan faydalar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Kog, 2015:84):

v" Vellas ve Becherel (1999)’a gore; yeni miisteriler edinmenin maliyeti oldukg¢a
yiiksektir. Eski misterileri elde tutmak, potansiyel miisterilere yonelik reklam
masraflarinin azaltilmasi anlamina gelmektedir. Yeni bir miisteri elde etmek,
eski bir miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetli olabilmektedir.

v Reichheld ve Sasser (1990)’a gore; sadik miisteriler daha fazla harcamaya
egilimlidirler. Dokuz sanayi grubunu kapsayan bir arastirmada, elde tutulan
miisterilerde %5°lik bir artisin, karlarda %25-125’1lik bir artis sagladig
gorilmiistiir.

v Sadik miisteriler sik ve istikrarli bir sekilde siparis verdikleri i¢in onlara
hizmet vermenin maliyeti genellikle daha diistiktiir.

v Tatmin olmus miisteri bir isletme i¢in en giizel reklamdir. Boylece agizdan
agiza yayilan tavsiyelerle yeni miisterilere iiriin tanitilmis olur.

v" Tatmin olmus miisteriler bildikleri ve giivendikleri isletmelere daha fazla para
0demekten kaginmazlar.

v Miisterileri elde tutma muhtemel rakiplerin o pazara girmesini engelleyebilir,

onlar1 caydirabilir.
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Sonug olarak, uzun siireli miisteri iligkilerinin kurulmasi ve bu iligkilerin
devaminin saglamasit pazarlama yoneticileri tarafindan planlama asamasinda
tizerinde durulmasi gerekilen iki anahtar unsur olarak ele alinmalidir. Ayrica,
pazarlama yoneticileri bu siirecin iizerine daha fazla yogunlasip, pazarlamaya konu
olan faaliyetlerini de buna goére uyarlamalidir (Juttner ve Wehrli, 1994: 54).
Boylelikle, misterilerle yakin iliskiler kuran isletmeler rekabet avantaji
saglayabilmekte ve yiliksek maliyetli {iriinlere ge¢is asamasinda miisterilerini elde
tutabilmektedirler (Gronroos, 1995: 11; Firdaus ve Kanyan, 2014: 294 Rizan vd.,
2014: 2).

1.2.2.2. Miisteriler A¢isindan Onemi

Isletmelerin miisteriler ile etkilesim halinde olmasinin nedenleri; kazanclarini
en yiiksege ¢ikarmak ve maliyetlerini en diisiik seviyeye ¢ekmektir. Ancak, iligkisel
pazarlama isletmeler ve miisteriler arasindaki iliskilerden karsilikli tatmin ve fayda
amagclayan bir degisim siirecidir (Baker, 2010: 17; Shiau ve Luo, 2012: 2432).
Vurgulanan bu degisim ara sira devam eden bir siiregten ziyade, siireklilik arz eden

iliskileri temsil etmektedir (Diaz-Ruiz, 2012: 68).

lliskisel pazarlama faaliyetlerinde miisterilerin elde etikleri faydalar
psikolojik, sosyal, fonksiyonel ve ekonomik nitelikte olabilmektedir. Uzun siireli
iligkilerin getirmis oldugu giiven misterilere psikolojik olarak rahathik faydasi,
karsiliklh arkadasca iliskiler sosyal faydalar ve bir isletmenin stirekli miisterisi olmak
miisterilere  fiyat avantaji, verilen promosyonlar ile ekonomik faydalar
saglanmaktadir (Casielles vd., 2005: 85). Iliskisel pazarlama i¢in ciizdanlarin
paylasimindan kalplerin paylasimina ifadesini kullanan Sheth (2017: 2)’de “kalplerin
paylasimi” ibaresinin agiklamasini yaparken iirlin ve hizmetlerin degerinin sadece
ekonomik ve fonksiyonel olmadigini, 6tesinde duygusal bir bagi da ifade ettigini
belirtmektedir. iliskisel pazarlama miisterilere, giiven, 6zel muamele goérme gibi
faydalar saglamaktadir (Hennig-Thurau vd., 2002: 230). Ayrica, iliskisel
memnuniyet, isletme c¢alisanlarinin samimi davraniglarindan duyulan mutluluk,
arkadasca iliskiler, ¢alisanlarla iyi vakit gecirme gibi sosyal faydalarda
deneyimlenmektedir (Navarro vd., 2004: 427-428). Bunlara ek olarak, iliskisel
pazarlama ile miisteriler zaman tasarrufu, uygunluk ve en iyi satin alma kararinin

verilmesi gibi fonksiyonel faydalar elde etmektedir.
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Sekil 2: iliskisel Pazarlamanin Miisterilere Doniisiimii

ILISKISEL PAZARLAMA

Miisteri iliskilerinin Kurulmasi

|

Kurulan iliskilerin Siirdiiriilmesi Beklentilerin Karsilanmasi

J

Mliskilerin Gelistirilmesi

Daha Az Risk

Daha Fazla Zaman

Kaynak: Tliskisel pazarlama literatiirinden yararlanilarak yazar tarafindan
olusturulmustur.

Miisterilerin en degerli varliklar1 olan zamani etkin sekilde kullanmalarini
saglamak istemeleri basta olmak {izere iiriin ve hizmet temininde karsilastiklar
psikolojik baskiyr en aza indirme, kendilerine sunulan iriin ile hizmete kars
verecekleri degeri en verimli sekilde kullanma arzusu, isletmelerin iliskisel
pazarlama icin yaptiklar faaliyetlerde miisterilerin istekli olmasinin temel nedenleri

arasinda yer almaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 256).

Iliskisel pazarlama tanimlarinda vurgulanan ifadeler; giiven, tatmin, sadakat
ve baglhiliktir olmustur. Bu kavramlar genel olarak miisterilere risk algilamasinda bir
ferahlik saglayacaktir (Agariya ve Singh 2011: 206). Benzer sekilde Berry (2002: 74-
75)’de isletmelere karsi hissedilen giivenin miisterilerde risk algisini azaltarak daha

giiclii iliskilerin kurulmasina yardimci olacagini vurgulamistir.
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1.2.3. Tliskisel Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Pazarlama anlayiginda kalite ve miisteri hizmetleri, iliskilerin devami igin
olmazsa olmazlar arasinda bulunmaktadir. Fakat geleneksel pazarlama bu kavramlari
ayr1 bir sekilde degerlendirmektedir. Pazarlamanin gorevi bu ii¢ énemli kavrami
birbirleri ile biitiinlestirmektir. Yeni bir anlayis olarak karsimiza ¢ikan iliskisel

pazarlama anlayisi, bu kavramlari bir araya getirmistir (Christopher vd., 1991: 4).

Pazarlama paradigmalar1 ve bunlarin tarihsel olarak gelisimi hakkinda Gummesson

(2017: 17)’de asagidaki gibi agiklamalarda bulunmustur:

v 1970’lere kadar Amerikan pazarlama yonetimi ilkeleri ve pazarlama karmasi
olan 4P hakim olmustur. Uriinlerin hepsi standartlastirilmis olup toplu bir
sekilde tiretiminin ve dagitimin s6z konusu oldugu bir pazarlama anlayisi ile
isletmeden miisteriye (B2C) bir akis var olmustur. Isletmeden isletmeye
(B2B) akisin geri planda oldugu bu donemde hizmetler ve iligkiler
misterilere isletmelerin istekleri dogrultusunda sunulmaktadir. Miisteriler
daha geri plandadir.

v 1970 sonrasi, ozellikle de 2000’1 yillar farklilarin ortaya ¢iktigr bir donem
olmustur. Hizmet pazarlamasi ve yonetiminde {iriinlerin pazarlanmasi iizerine
farkli sayilabilecek olusumlar kesfedilmeye baslanilmistir. Hizmetlerin
sunumunda miisteriler ve hizmet saglayicilar arasinda etkilesim ortaya
cikmigtir. Ayrica, hizmetlerin tesliminde ve {iiretiminde kismen de olsa
misterilerin 6nemi anlasilmistir. Bunlara ek olarak, isletmeden isletmeye
(B2B) pazarlama, isletmeden miisteriye (B2C) pazarlamadan farkli olarak ele
alinmaya baglamistir. Dahasi iliskisel pazarlama, miisteri iligkileri yonetimi,
birebir pazarlama kavramlari ortaya ¢ikmus; iliski, etkilesim ve ag kavramlar
cok daha sik bir sekilde telaffuz edilmeye baglanmistir.

v' 2000’ler ve sonrasinda, pazarlama karmasikligina ve teori liretimine deginilen
ortakliklarin, karsilikli dayanismanin ve paydaslarin merkeze alindigi bir

sistemin dogusunun baslangici olmustur.

Islemsel (alim-satim) yaklasim ve pazarlama karmasi kavrami iizerine
dayanan bir pazarlama anlayis1 olan geleneksel pazarlama paradigmasi, baslangicgta

geligmis olan bolgelere standartlastirilmis toplu tiikketim mallarinda fayda saglamistir.
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Fakat bu baskin pazarlama paradigmasi isletmeler arasinda hizmetler ve faaliyetler
ortaya ¢iktig1 zaman zayiflamaya baslamistir. O zamandan beri yeni bir pazarlama
paradigmasi olan iliskisel pazarlama ortaya ¢ikmustir (Iglesias vd., 2011: 632).
Iliskisel pazarlama, pazarlama literatiiriinde ve pazarlama yoneticileri arasinda artan
bir sekilde ¢alisilmaya ve yogun ilgi gérmeye baglamistir. Pazarlamanin bu yeni
paradigmasi basarili iliskisel degisimlerin kurulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi
yoniinde tiim pazarlama faaliyetlerinin yonlendirilmesi olarak tanimlanmistir
(Iglesias vd., 2011: 632; Min-Hsin, 2015: 1318). Geleneksel pazarlamanin zitt1 olan
iliskisel pazarlama, var olan miisterilerle karsilikli olarak faydali iligkiler kuran ve

gelistiren bir strateji icinde hareket etmektedir (Aka, 2016: 185).

Tablo 2: Geleneksel Pazarlama ile iliskisel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama Iliskisel Pazarlama
Odak Noktasi Yeni miisteriler kazanmak | Miisteriyi elde tutmak
Miisteri Iliskileri | Satis 6ncesi Satis Oncesi ve satig sonrasi
Zaman Kisa stireli iligkiler Uzun siireli iligkiler
Miisteri Baghhgr | Sinirh Yiiksek
Hedef Kitlesel Bireysel

Kaynak: Payne, 1994: 29

Geleneksel pazarlama ve iligskisel pazarlama arasindaki farkliliklar asagidaki gibi

siralanmaktadir (Payne,1994: 29; Kotler ve Armstrong, 2011: 488):

v Geleneksel pazarlamada iiretim kitlesel olarak devam ederken iligkisel

pazarlamada bireysel olarak tiretimini gerceklestirilmektedir.

v’ Geleneksel pazarlamada kitlesel olarak tanitim yapilirken, iligkisel

pazarlamada bireysel olarak tanitimlar yapilmaktadir.

v' Tek yonlii iletisimin hakim oldugu geleneksel pazarlamanin aksine iligkisel

pazarlama ¢ift yonlii iletisime dnem vermektedir.

v" Geleneksel pazarlamada miisteri baglihigi zayifken, iligkisel pazarlamada

miisteri baghilig1 giicliidiir.
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v" Geleneksel pazarlama kisa siireli bir iligki iken iliskisel pazarlama uzun siireli

bir iliski olmustur.

v Geleneksel pazarlamanin yeni misteriler bulma egilimine karsi, iliskisel

pazarlama var olan miisteriyi elde tutma egilimindedir.

v" Geleneksel pazarlama satis Oncesine 6nem verirken iligkisel pazarlamada

hem satis 6ncesine hem de satis sonrasina biiyiik 6nem verilmektedir.

Sonug olarak, iliskisel pazarlama geleneksel pazarlama yaklasimina ek bir
yaklasim olmayip, aksine bu durumu reddeden yeni bir pazarlama yaklasimidir.
Iliskisel pazarlama yaklasiminda geleneksel pazarlamaya ait olan bilgiler kullanilsa
bile temelinde farkliliklar bulunmaktadir (Gummesson, 1997: 271). Geleneksel
pazarlamanin aksine iliskisel pazarlama, isletmeler ile miisteriler arasinda iliskilerin
varhgmi, karsilikli deger yaratmasini ve bu degerleri paylasmasini istemektedir.
Isletmeler ile miisteriler arasindaki gergeklestirilen bu degerlerin eksik kalmasi

iligkileri hizl1 bir sekilde yok edecektir (Sheth ve Parvatiyar, 2000: 506).

1.2.4. Tliskisel Pazarlamanin Taraflan

Genel olarak iligkisel pazarlama tanimlarinda miisteri-isletme arasindaki
iliskilere odaklanilmaktadir. Ote yandan iliskisel pazarlama isletmenin diger
paydaslar ile iliskileri i¢in de benimsenen bir felsefe olabilmektedir (Kasthuri ve
Dayaneethie, 2007: 87; Malikakkal ve Sadig, 2011: 377). Bu dogrultuda iliskisel
pazarlamanin sadece isletmeler ile misteriler arasinda gergeklesen bir iligkisel
degisim faaliyeti degil, ayn1 zamanda bu siirece dahil olan diger taraflarida kapsayan

bir biitlinliigl icerdigi goriilmektedir.

Iliskisel pazarlamanin taraflar1 4 gruba ayrilmaktadir: (1) Tedarikgi ortaklar
(lirtin ve hizmet tedarikgileri), (2) Alic1 ortaklar (ara miisteriler ve nihai miisteriler),
(3) Yanal ortaklar (rakipler, kar amaci1 giitmeyen kuruluslar ve devlet), (4) Igsel
ortaklar (is birimleri, ¢alisanlar, fonksiyonel bolimler). Bu dort grup altinda toplam
on ortagin varligindan bahsedilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994: 21).
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Sekil 3: iliskisel Pazarlamanin Taraflar

Tedarikgi Ortaklar

Urin Hizmet Yanal
Tedarikgileri Tedarikgiler Ortaklar
i
. Rakipler
Is
Birimleri /
Kar

Amagsiz
Orgutler

_Odak <« >
<> isletme

Devlet

Fonksiyonel isletmeleri

Bolumler

icsel
Ortaklar Musteriler

Musteriler

Alici Ortaklar

Kaynak: Morgan ve Hunt, 1994: 2.

1.2.4.1. Tedarikg¢i Ortaklar

Tedarikei ortaklar {iriin tedarikgileri ve hizmet tedarikcileri olmak tizere iki

alt gruba ayrilmistir:

1) Uriin Tedarikgileri: Tam zamaninda iiretim ve toplam kalite yonetiminde
oldugu gibi tretici ve triin tedarik¢ileri arasindaki iliskisel degisimleri kapsayan
ortakliklardir (Morgan ve Hunt, 1994: 21). Son yillarda baz1 sektorlerde daha fazla
uygulama alani1 bulan tam zamanida iiretim (JIT) sistemli depolama, nakliye
islerinin bir lojistik isletmesi araciligi ile siirdiiriilmesini hizlandirmistir. Tedarik ve
talep arasindaki dengeyi esas alan bu sistem bilgi teknolojilerinin yardimi ile farklh
noktalardan gelen ve fakli noktalara aktarilacak olan mallarin miisteri istek ve
beklentilerine gore islenerek bekletilmeden ilgili birimlere ulastirilmast miimkiin
kilmaktadir. Sistemin basarili olabilmesi, alaninda uzamanlasmis isletmeler ile
calisilmasina bagli olmaktadir (Akyildiz, 2004: 9’dan aktaran, Tashiyan vd.,
2016:44). Japonlardan Ogrenilen bir yontem olan tam zamaninda iiretimin temel

amaci dogru miktarda malzemenin dogru zamanda {iretilmesi ve isletme tarafindan
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tedarik edilmesidir (Cimen ve Giirbiiz, 2007: 61). Uriin tedarikgileriyle iliskileri ela
alan diger bir yaklagim toplam kalite yonetimidir. Toplam kalite kavramu {irtinlerin,
hizmetlerin, calisanlarin, siireclerin ve c¢evrenin kalitesini siirekli gelistirerek,
isletmelerin rekabet ortaminda yarisma kabiliyetini en iist seviyeye c¢ikarma
sistemidir. Toplam kalite yonetimi geleneksel yonetimden farkli olarak miisteri
odaklilik, kalitede 1srar etmek, problem ¢ézme ve fikir liretme becerileri gelistirmek,
takim c¢aligmasini 6nemsemek, stirekli iyilestirme ¢abalarinda olmak ve isletmenin en
alt basamagindan en iist yonetim organina kadar her kademeyi amag¢ birliginde

birlestirmektedir (Yazici vd., 2018: 181-182).

2) Hizmet Tedarikgileri: Reklam ajanslari, pazarlama arastirmasi yapan
isletmeler gibi hizmet saglayicilarini kapsayan iligkisel degisimlerdir (Morgan ve
Hunt, 1994: 21). Zaman igerisinde degisen ve gelisen diinyada bir markanin
kendisine yer bulmasi, o yerini korumasi ve konumunu biiyiitmesi 6nemli bir durum
olarak goriilmektedir. Aksi takdirde markalar kendisinden daha gii¢lii ve biiyiik
rakiplerinin arasinda yok olacaktir. Isletmeler stratejik bir reklam ve pazarlama ile
hem kendisini hem de maddi getirisini arttirabilmektedir. Burada 6nemli olan;
teknoloji ilerledikge tiiketiciye ulagma hizi da artmakta, bu da reklamlar1 canli bir
vitrin haline getirmektedir. Bu vitrin ne kadar géz alic1 ve bakimli olursa, miisterisi
de o kadar ¢ok olacaktir (Kaya, 2018:111). Isletmeler girmeyi diisiindiigii pazarlara
belli bir plan ¢ercevesinde pazari analiz ederek ve pazara uyum saglama c¢aligsmalari
yaparak girmektedirler. Yapilan pazarlama arastirmasi, sadece isletmelerin bir {irlini
tretmesi agsamasinda o {rlin ile ilgili olarak pazarda yapilan arastirma olarak
diistiniilmemelidir. Ciinkii isletmelerin herhangi bir {iriin veya hizmetin tasarim
asamasindan Once pazarlama arastirmasini yapmalar1 gerekmektedir. Bu durum
isletmelere neyi, ne zaman, nerede, kimin igin, nasil liretecegi konusunda bilgi
vermesi agisindan onemlidir (Fettahlioglu, 2011: 13). Bu baglamda isletmelerin
genellikle pazar aragtirmalarinda profesyonel yardim aldiklar1 pazarlama arastirmasi

ajanslar giderek 6nem kazanmaktadir.
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1.2.4.2.Yanal Ortaklar

Yanal ortaklar rakipler, kar amagsiz orgiitler ve devlet isletmeleri olarak ii¢ alt gruba

ayrimistir.

1) Rakipler ile Yapilan Ortakhiklar: Teknoloji ortakliklari, birlikte
yapilabilecek pazarlama faaliyetleri ortakliklar1 ve kiiresel stratejik ortakliklar gibi
isletmeler ve rakipleri arasindaki stratejik ortakliklar1 igermektedir (Morgan ve Hunt,
1994: 22). Gelisen pazarlara ve degisen sartlara uyum saglamak ve ayakta
kalabilmek icin isletmeler i¢ yapilarini, yonetim sistemlerini ve sermayelerini
giiclendirme zorunlulugu ile karsi karsiya kalmislardir (Aslanoglu, 2007:72).
Miisterilerin hizla degisen ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda rekabet avantaji
saglayabilmek i¢in isletmelerin pazara hizli tepki vermelerinin dogal bir sonucu
olarak stratejik diisiinme, igletme yonetimi ve pazarlamada kaginilmaz bir kavram

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2012:7).

Modern pazarlama anlayisi ile birlikte isletmeler igin misteri ve miisteri
tatmini 6nemli olmaya baslamistir. Pazarlama anlayisindaki gelismeler iliskisel
pazarlamay1 ortaya cikarmustir. Iligkisel pazarlama igletmelerin personeli, miisteriler
ve diger isletmeler ile uzun siireli iliskiler gelistirmelerini on plana ¢ikarmistir (Ozer
ve Yicel, 2004: 141). Dolayisiyla, iliskisel pazarlama sadece miisteriler ile uzun
stireli iligkilerin kurulup, gelistirilmesi lizerine yogunlagmamis ayn1 zamanda diger
isletmeler ile iligkilerin gelistirilmesini de desteklemistir. Ayrica, bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki hizli degisim bilgilerin aktarimmi ve iletisimin kolaylagsmasini
saglamistir. Bu da isletmelerin hem miisterileri ile hem de diger paydaslar ile
iligkileri beraberinde getirmistir. Bunlar isletme icindeki diger birimler ve isletme

rakipleri ile gelistirilmesi gereken iliskilerdir (Kotler ve Armstrong, 2014: 22).

(2) Kar Amagsiz Orgiitler: Kamu yararina yapilacak birliktelikler igin
isletme ve kar amaci giitmeyen bir kurulus arasinda kurulan ortakliklar1 icermektedir
(Morgan ve Hunt, 1994: 22). Isletmenin, toplumun ihtiyaglarina cevap vermesi ve bu
konuda gerekli adimlar1 atmasi yerinde bir davranistir (Fidan ve Baritci, 2017: 520).

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bu tarz ortakliklara 6rnek verilebilir.

3) Devlet Isletmeleri: Yerel yonetimler veya ulusal hiikiimetler ve isletmeler

arasinda kurulan kalkinma amaclh ortakliklardir (Morgan ve Hunt, 1994: 23).
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Giiniimiizde bunun 6rnekleri en ¢ok “Yap-Islet-Devret” sisteminde goriilmektedir.
Bu uygulumalarin bazilarinda hasta basi, yolcu basi, ara¢ basi gibi, yararlanacak
birimlere bagli olarak devlet tarafindan verilen garantiler, kredi temininde verilen

Hazine garantileri gibi destekler sunulmaktadir (www.dunya.com).

1.2.4.3.Alc1 Ortaklar

Alic1 ortaklar ara miisteriler ve nihai misteriler olarak iki alt gruba

ayrilmastir.

1) Ara Miisteriler: Dagitim kanallarinda oldugu gibi isletme ortaklarinin
birbirleriyle yaptiklar iliskisel degisimleri ifade etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994:
23). Miisteriler ile kurulan her iligki isletmelere is yiikii olarak geri donecektir.
Boylelikle is yiikii artan isletmeler esas faaliyetlerinden geri kalacaklardir.
Isletmelerin iiretime vermesi gerektigi ozeni miisteriler ile paylasmasi, iiriinler
lizerinde yapilacak calismalara gerekli zamanin harcanamamasina sebep olacaktir.
Ayrica isletmeler irettikleri tirlinler ile ilgili talepleri takip etmek zorundadirlar.
Ancak bu taleplerin ne olduguna dair bilgilerin toplanmasi getirisinden fazla
olabilmektedir. Bu yilizden isletmelerin kendi iirlinlerinin iiretimi sirasinda kaliteyi
yiikseltebilmek icin miisteriler ile olan iligki sayisin1 azaltabilmesi amaciyla aracilara

thtiya¢ duymaktadir (Altunisik vd., 2006:246).

Isletmeler bircok araci kullanarak iiriinlerini nihai miisterilerine ulastirirlar.
Aract kullanimi isletmeleri giiglii bir finansal gilice ulagtirmasindan, var olan olan
finansal giicii en etkin bir sekilde kullanmasina, iiriin ve hizmetlerin sunumunun
kolaylastirlmasindan, nihani miisteriye iiriin ve hizmetlerin sistemli bir sekilde hedef
pazara ulastirilmasina ve iliskiler sirasinda olusacak risklerin paylasimina kadar pek
cok fayda saglayacaktir (Nakip vd, 2012: 179; Yiikselen, 2015: 270; Erbaglar, 2014:
221).

2) Nihai Miisteriler: Misteri iligkileri pazarlama programlari, ilgi
programlari, sadakat programlari gibi uygulamalar isletmeler ile nihai miisteriler
arasindaki uzun siireli degisimlere ve iletisimlere 6rnek olmaktadir (Morgan ve Hunt,

1994: 23). lliskisel pazarlama; miisteri iliskilerini, iletisim aglarmi ve karsilikl
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etkilesimi iceren pazarlama cabalarimi icermektedir (Walter vd., 2003: 162). Iliskisel
pazarlamada miisteri iligkilerinin kurulmasi, muhafaza edilmesi, gelistirilmesinin
yaninda, isletme ve miisteri iliskileri tizerinde durulmakta ve uzun vadede her iki
tarafin iliskiden faydalar elde etmesi s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda; iliskisel
pazarlama bireysel miisterilerin isletmeye ne dedigine ve isletme calisanlarinin
musteriler hakkinda neler bilinmesi gerektigine yonelik istekli ve planli isletme

uygulamalarini icermektedir (Odabasi, 2000:19).

1.2.4.4 I¢sel Ortaklar

Icsel ortaklar fonksiyonel boliimler, calisanlar ve is birimleri olarak ii¢ alt

gruba ayrilmistir.

1) Fonksiyonel Boliimler: isletmenin fonksiyonel departmanlar1 arasinda
gerceklesen iliskisel degisim faaliyetleridir (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Bu
faaliyetler, pazarlama, iiretim, arastirma gelistirme, finans, insan kaynaklari gibi
islevsel veya boliimsel faaliyetlerdir. Isletme faaliyetlerinin siirdiiriilmesi igin
departmanlar arasi iletisim ve is birligi gereklidir. Genel olarak, bir igletme iiretim
faktorlerini tedarik etmekte, bunlarla tiretimi gerceklestirmekte ve iiretilen mallari,
onlara ihtiyaci olan potansiyel misterilerine sunmak igin faaliyetlerde bulunmaktadir
(Mucuk, 2016:38). Bu stratejik faaliyetler daha ¢ok teknik bilgi ve uzmanlik
gerektirirler. Ayrica fonksiyonel boliimlerin alt grup siniflandirmalart da yapilabilir.
Ormegin pazarlama icin, iiriin stratejileri, fiyatlandirma stratejileri, tutundurma
stratejileri ve dagitim stratejileri olmak tizere alt gruplar belirlenebilir (Peker ve
Boyraz, 2017: 87).

2) Cahisanlar: Bir isletme ve onun galisanlar1 arasinda gergeklesen iliskisel
degisim seklidir (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Mal ve hizmetlerin kalitesini belirleyen
ve ayni zamanda miisteri tatmininin 6nemli bir unsuru olan, isletmenin i¢ miisterileri
olarak da adlandirilan ¢alisanlar isletmeler i¢in 6nemli bir sermaye kalemidir (Sahin,
2013:46). Isletmeler dis miisterilerinin tatmin diizeyini, sadakatini, kalicithgini ve
karli olmalarini istiyorlarsa, oOncelikli olarak i¢ miisterileri olarak adlandirilan
calisanlarinin tatminini saglamaya yonelik adimlar atmalidirlar (Demirel, 2007:23)

Bu noktada icsel pazarlama faaliyetleri de iliskisel pazarlamayla birlikte 6nem
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kazanmistir. Isletmeler i¢sel pazarlama yoluyla calisanlarinin memnuniyeti arttiracak
calisanlarin memnuniyeti ile birlikte miisteri memnuniyeti saglanacak ve bu durum
isletme performanslarina olumlu bir etki yapacaktir. Ayrica igsel pazarlama
uygulamalarinin isletmelerin stratejileri arasinda yer almasi hem insan kaynaklar
yoneticilerine hem de diger ydneticlere calisan memnuniyeti olusturabilmek icin
fayda saglayacaktir. Ust yoneticilerin bu stratejiyi miisteriler ile uzun siireli iliskiler

kurmada yardim alabilecekleri bir ara¢ olarak kullanabileceklerdir (Ergiin, 2013:
245).

3) Stratejik Is Birimleri: Istirakleri gibi stratejik is birimlerini kapsayan
isletme ici iligkisel degisimleri anlatmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Stratejik
is birimleri (SIB), bir isletme i¢in uygun stratejinin se¢iminde gorev devredilen en
kiiciik orgiit birimidir. Isletme stratejisinin belirlenmesi siireci kurum vizyonunun
tanimlanmasindan bu vizyonun isletme ve is birimleri bazinda isletmeyi rekabetin
yasandig1 pazarda farklilagtiracak, uzun vadeli hedeflerine ulagmasini saglayacak
stratejik  seceneklere doniistiiriilmesini kapsayan SIB, isletme ici iliskisel

degisimlerde onemli bir noktada yer almaktadir (www2.deloitte.com).

SIB, bir isletmenin bir béliimiinii veya bir boliimdeki iiriin hatt1 ya da bir
{iriiniin kendisi olabilmektedir. Ornegin bir isletmenin icecek iiriinlerini tek SIB
olarak toplayabilir veya alkollii ve alkolsiiz igecekler olarak birbirinden farkl iki SIB
seklinde smiflandirabiliriz. Hangi ayrimin isletme i¢in daha faydali oldugu SiB’lerin
isletme rakiplerine ve onlarin stratejilerine benzerliklerinin hangi boyutta olduguna
baghdir. Ayrica, SiB’leri yapilandirmada isletmelerin biiyiikliiklerin de 6nemi
bulunmaktadir. Eger isletmelerin satis rakamlar1 ve orgiitsel ihtiyaglar1 yeteri kadar
biiyiik olursa, bu iki isletmenin benzer stratejilere sahip olmasinda veya iki ayr1 SIB
olarak yapilandirilmasinda sakinca goriilmemektedir. Diger taraftan, isletmelerin
olgekleri kiigiikse, isletmeleri ayr1 iki SIB olarak yapilandirmak faydali bir durum
olmayabilir. Bu durumda énemli olan SiB’lerin ayri ayr1 olduklarinda isletmelere

fayda saglayip saglamadigidir (Engin, 2005:13).
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1.2.5. Tliskisel Pazarlamanin Siirecleri

Son yillarda pazarlama faaliyetlerinde isletmeler ve miisteriler arasinda alim-
satim ortakligindan iligkisel ortakliga donilisiim yasanmaktadir (Bastian ve Herbert,
2017: 46). Bugiin isletmeler yeni miisteriler cekmek ve onlara daha yakin olmak icin
stratejiler gelistirmektedir. Buna ek olarak isletmeler mevcut miisterisini elde
tutmakta ve onlarla kalici iliskiler kurmaya calismaktadir (Javad, 2017: 3). Iliskisel
pazarlama bir igletmenin ana paydaslariyla etkili bir iletisim kurularak, karsilikli
baglilik, giiven, uzun siireli iletisim gelistirilmesi ve karsilikli bir sekilde fayda
saglayan degerli degisimler yaratarak giiclii baglantilar gelistirmek icin tasarlanan bir

yaklagim sekli olmustur (Sulafa vd., 2016: 2).

Miisteri iliskileri bilgi dagilimindan ¢ok giliven iizerine kurulan karsilikli
fayda iliskilerinin olusturuldugu bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Margaret
vd., 2017: 51). Iliskisel pazarlama uygulamalar1 da bu tarz siiregleri uyumlastirma
cabasi icindedir. Iliskisel pazarlamanin uygulamalarinda {i¢ temel siirec mevcuttur.

Bu siiregleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Gronross, 2004: 100).
1) Isletmeler ile iliskilerin gelistirilmesi ve arttirilmasimi odagina alan iletisim siireci,
2) Iliskisel pazarlamanin ¢ekirdegi olan etkilesim siireci,

3) liskisel pazarlamanin bir ¢iktis1 olarak deger siirecidir.
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Sekil 4: iliskisel Pazarlamada; iletisim, Etkilesim ve Deger Siirecleri
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Kaynak: Gronross, 2004:106

Sekil 4’te iliskisel pazarlamanin uygulama siireci yer almaktadir. Bu siireg
iletisim, etkilesim ve deger olarak ii¢ temel dayanaktan olugmaktadir. Sekilde
iletisim siireci, bireysel eylemlerden olusan bir dizi olaylar1 i¢eren etkilesim siirecine
paralel gerceklesmis bir ¢ember olarak gorsellestirilmistir. Ornek olarak, iletisim
cabalariin ¢esitli tipleri, devam eden iletisim siireci boyunca tasvir edilmistir.
Sekilde goriildiigii gibi bu siire¢ siklikla etkilesim siirecinden 6nce baglamaktadir. Bu
asama iliskinin kuruldugu asamay1 gostermektedir. Boylelikle iki islemin birlestigi
noktadan itibaren iliski korunmakta ve daha da gelistirilmektedir. Diger taraftan bazi
noktalarda iliski kesilebilir veya sonlanabilir. Ayrica etkilesim ve iletisim siirecinin
paralel ilerlemeleri birbirlerine engel olmalarindan ziyade birbirlerini destekleme
anlamina gelmektedir. Sekilde iki daire arasindaki ¢ift yonlii oklar bunu
gostermektedir. Iletisim siirecindeki bir aktivite beklenti olusturmaktadir. Etkilesim
siireci bu beklentiyi takip etmelidir. Ornegin, iletisim siireci iliskisel pazarlamanin
bir boliimii olarak kabul edilirse, etkilesim siirecindeki olumsuz algilanan eylemler

veya kisimlar baslangigta gergeklestirilen iletisim ¢abalarinin iyi izlenimlerini
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kolaylikla yok edebilmektedir. Sonug olarak, sadece iki yonlii bir siire¢ olarak farkli
iletisim ortamlar1 araciligiyla pazarlama iletisimi faaliyetlerini planlamak ve
yonetmek iliskisel pazarlama degildir. ilisiksel pazarlama daha kapsaml1 bir yapiy
meydana getirmektedir. iletisim ve etkilesim siireclerinin birlestirilmesiyle iliskisel
pazarlama faaliyetleri ortaya ¢ikmaktadir. Boyle bir durumda, iliskinin misteriler
tarafindan algilanan degeri, seklin ortasindaki deger siire¢ ¢emberinde gosterildigi

gibi olumlu bir sekilde gelismektedir (Gronroos, 2004: 105).

1.2.5.1.1letisim Siireci

Pazarlama c¢abalar1 temelde miisterilere isletmelerin tiriin ve hizmetleri ile
ilgili mesajlar vermek ve onlarin satin alma kararlarini isletmenin tiriinleri lehine
vermesini saglamak olarak degerlendirilmektedir. Buna gore, pazarlama ¢abalarinin
isletme ile pazarda yer alan miisteriler arasinda bir iletisim siirecine dayali oldugu

aciktir (Altunisik vd., 2006: 195).

Iletisim tiim is iliskilerinde Kilit bir unsurdur (Nora ve Heikki 2017: 3). Bu
acidan baktigimiz zaman iletisim; baskalariyla konusarak, yazarak, viicut dilini ya da
diger isaret yontemlerini kullanarak bilgi paylasimlarinin yapildig: faaliyetler olarak
tanimlanabilir. Bagka bir ifade ile iletisimi, diisiincelerimiz ve duygularimiz hakkinda
konusma ve diger insanlara bunu anlamlandirma konusunda yardimc1 olmak seklinde
tanimlayabiliriz (dictionary.cambridge.org). Yapilan bu tanimlara gore iletisimin

insanlar arasindaki bilgi degisimiyle ilgili oldugu goriilmektedir (Yi-Tung, 2017: 20).

lliskisel pazarlama iletisiminde isletmeler, miisteriler ile uzun siireli samimi
iligkilerin kurulmasi, gelistirilmesi ve devam ettirilebilmesi icin c¢abalar sarf
etmektedirler. Uzun siireli samimi iliskilerin olusturuldugu pazarlama iletisiminin
ana amaci alic1 ve satici arasindaki mesajlarin iletilmesidir (Sheth, 2017: 7). Basarili
sekilde iletilmis bir mesajin katkisini, {irlin veya hizmetler araciligiyla sunulan
degerler i¢in para 6demeye istekli olan ger¢ek miisterilerin sayist gosterebilmektedir.
Ayrica, isletmenin triinleri igin 6denen miktarlar belirlenerek 6zel bir pazarlama

iletisimin basar1 oranin1 degerlendirebilmektedir (Lukas ve Martin, 2017: 149).
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Roberts ve Zahay (2012)’e gore pazarlama iletisimi isletmeler tarafindan
belirli bir eylemi gergeklestirmek i¢in miisteriyi tesvik eden bir satis promosyonu
olarak tanimlanabilir. Pazarlama iletisiminin iki temel yolu vardir. Bunlar, geleneksel
¢evrimdist kanallar1 ve modern ¢evrimig¢i kanallardir. Artan bir sekilde her iki
yontemin birbirlerini destekleyen biitiinlesik bir yaklasimla kullanilmaya baslandigi
goriilmektedir (Gunnar ve Irena, 2017: 56). Diger taraftan; Koekemoer (2014)’e
gore, geleneksel olarak isletmeler yaptiklar1 faaliyetleri tanitmak igin pazarlama
iletisiminde brosiirler, posterler, yerel gazeteler ve kartvizitler gibi yazili medyay1
kullanmiglardir. Bu pazarlama iletisim araglari misterileri isletmelerin triinleri
hakkindaki tekliflerini bilmelerine ve bu friinler hakkindaki her tiirli bilgilere
ulagmalarina olanak saglamaktadir. Fakat teknolojinin gelismesiyle birlikte
isletmeler miisterileriyle iletisim ve etkilesim siireclerinde cesitli teknolojileri
kullanmaya baslamislardir (Safura, 2017: 142). Teknolojik olanaklar1 kullanan
pazarlama iletisimi araglari, Facebook, Twitter gibi sosyal medya araclari, kisa mesaj
hizmetleri (SMS), multimedya mesajlari hizmetleri (MMS), sesli mesajlar, web

siteleri, bloklar ve e-posta gibi araglar1 icermektedir (Safura, 2017: 142).

Yogun rekabetin yasandigi ve bu rekabet baskisi ile her giin birbirinden pek
de farkli olmayan yeni iirlinlerin pazara sunuldugu bir ortamda isletmeler, miisterileri
ile daha etkili iletisim kurmak i¢in gesitli kanallar araciligi ile mesajlar
gondermektedirler. Reklamlarla, satis tutundurma teknikleriyle, halkla iliskiler ya da
kisisel satig girisimleriyle génderilen bu mesajlarin amaci miisterilerle uzun dénemli
iletisim kurmak, marka imaj1 olusturarak marka baglhilig1 yaratmaktir. Ancak sozii
edilen tutundurma karmasi unsurlar1 araciligiyla gonderilen bu mesajlarin her biri
misteriye farkli seyler soOyliiyorsa, miisterinin zihninde bir karmasaya, marka
imajinda da bulaniklia yol agmaktadir (Odabast ve Oyman, 2002: 61). Eger iliskisel
pazarlama basarili olmak istiyorsa, tiim pazarlama iletisim mesajlarinin
biitiinlestirilmesi ile birlikte miisterileriler ile iligkilerin kurulmasini, siirdiiriillmesini
ve gelistirilmesini destekleyen faaliyetlerde bulunmasi zorunlu bir durum olmustur.
Sonug olarak pazarlama iletisimi faaliyetlerinin biitiinlesik yonetimi, iligkisel

pazarlamada gerekli bir durum olarak goriilmektedir (Gronross, 2004: 102).
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1.2.5.2.Etkilesim Siireci

Islem odakli bir pazarlamada “iiriin” pazarlama karmasmin g¢ekirdegini
olusturmaktadir. Nasil dagitilacagi, nasil tanitilacagi ve nasil fiyatlanacagi hakkinda
kararlar alinabilsin diye bir {iriinlin olmasi zorunludur. Fakat iirin belirli zaman
noktasinda kalirsa, devam eden bir iliski gelismemektedir. Bu yiizden {iriiniin
iligkisel pazarlamanin dogasina uyan uzun siireli bir yap1 ile degistirilmesi
gerekmektedir. Iliskisel yaklasimda pazarlamanin merkezinde iiriinlerden ziyade
miisterilerin kendileri yer almaktadir. Basarili olmak i¢in, tedarik¢iler veya hizmet
saglayanlar, misterilerin deger iireten siirecleri ile kaynaklarini, yetkinliklerini ve
faaliyetlerini uyumlastirmalidir. Bu durumda etkilesim {iirlin kavraminin yerini alan

bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir (Grénroos, 2004: 102).

Kisa siireli iletisim, tek seferli degisim ve iriin Ozelliklerine odaklanan
geleneksel pazarlama, 21. yiizyilin yogun rekabeti ve ¢ok paydash gevresi ile giderek
uyumsuz olmaya baslamisir. Bu yilizden isletmeler miisteri iliskilerini siirdiirme ve
deger yaratma tzerine odaklanan iliskisl pazarlama anlayisini tam anlamiyla
yonelmek zorundadirlar (Sulafa, 2016: 1). Miisterileri ile karsilikli ve basarili
iligkiler kurmay1 basaran isletmeler, iligskisel pazarlamanin geri doniisiimii ile biiyiik
karliliklar elde edebilmektedirler (San-Martina vd., 2016: 18). Iliskisel pazarlamanimn
neticesinde isletmeler ve miisteriler her iki tarafa deger katan bir etkilesim siirecine
girmektedirler. Miisterilerle girisilen bu etkilesim zamanla isletmelerin stratejik bir

eylemi haline donlismiistiir.

Iliskisel pazarlamada miisteri etkilesimi, isletme faaliyetlerine miisterinin
katilim derecesini gdstermektedir. Isletmelerin faaliyetleri igin bir oryantasyon siireci
olan etkilesim, rekabet avantaji elde etmede oldukca 6nemli hale gelmistir. Ramani
ve Kumar (2008) bunun igin etkilesim oryantasyonununu ileri siirmislerdir.
Etkilesim oryantasyonu miisteri kavrami, isletmenin etkilesimlere cevap verebilme
kapasitesi, miisteriyi giliclendirme ve miisteri degeri olmak lizere dort boyuttan

olusmaktadir (Melania ve Malte, 2016: 147):

e Miisteri Kavrami: Miisteriler, tim isletme faaliyetlerinin inceleme birimi ve

baslangi¢ noktasidir.
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e Isletmelerin Etkilesimlere Cevap Verebilme Kapasitesi: Isletmenin farkli

misterilerine farkli yontemler Kkullanarak istekleri dogrultusunda tam
zamaninda cevap verebilme potansiyelidir.

e Miisteriyi Giiclendirme: Bir isletmenin miisterilerini isletme veya diger

miisterilerle bilgileri paylasmaya ne kadar &zendirdiginin derecesini ifade
etmektedir.

e Misteri Degeri Yonetimi: Her bir miisterinin isletmeye ne kadar gelir

getirecegi hakkinda genel bir bilgi sahibi olma kapasitesini ifade etmektedir.

Iliskisel pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda onemli derecede
farkliliklar vardir. Gelencksel pazarlama misteri iliskilerini gelistirmek ve
yonetmekten ziyade verimliligi ve gelirlerini maksimum seviyeye c¢ikarmaya
odaklanirken; iligkisel pazarlama wuzun siireli misteri iliskileri kurulmasi,
gelistirilmesi ve siiriidiiriilmesi iizerine odaklanmistir (Hung vd., 2016: 15). Cagdas
isletme ortamlar1 miisteriler, c¢alisanlar, tedarik¢iler ve dagiticilar arasindaki
degerlerin sadece degisimi siirecini igeren pazarlama anlayisindan, uzun siireli
memnuniyet iliskisini igeren iligskisel pazarlamaya doniismek zorundadir (Aka vd.,
2016: 185). Aksi durumda bahsedilen etkilesim kavramindan séz edilemeyecegi
yukarida yapilan degerlendirmelerden acik¢a ortaya g¢ikmaktadir. Bundan dolay
belirtilen etkilesimlerin gerceklesmesinin iligkisel pazarlamanin uygulanmasi ile

miimkiin olacag: goriilmektedir.

1.2.5.3.Deger Siireci

Pazarlamada yeni olan bir arastirma akimi, devam eden iliskilerde yaratilan
degerin miisteri tarafindan algilanmasiyla iliskilidir. Ayrica, miisteri degeri
caligmalarinda iligki igin bir zemin olusturmanin énemi ispatlanmistir. Bu yiizden;
eger tederakgiler ve hizmet saglayicilart kaynaklarini (fiziksel {iriin unsurlari, hizmet
unsurlari, bilgi ve diger cesitli tiirde kaynaklar) basarili bir sekilde yonetebilir ve
yetkinliklerini miisterilerin i¢ siiregleriyle birlestirebilirlerse, deger tabanli bu
stirecler miisterinin algilanan degeri haline donistiiriilebilmektedir. Yaratilan bu
degerler iliskinin etkilesim siireci Oncesi ve silire¢ boyunca pazarlama iletisimi arag

ve yontemleri tarafindan desteklenmesi gerekmektedir (Gronroos, 2004: 103).
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Pazarlama bakis agisiyla deger kavrami, {iriin ve hizmetlerin olusturdugu
degerler, isletme-miisteri iliskilerinin olusturdugu degerler olarak iki temel ayrim
icinde degerlendirilmektedir. Uriin ve hizmetlerin olusturdugu degerler isletmelerin
sundugu bir pazarlama teklifi ile miisterilerin 6deyecegi belirli bir fiyat karsiliginda
faydalandig1 teknik, ekonomik, hizmet ve sosyal faydalardan saglanan degerin
parasal boyutu ile alakali olurken; iliskiden ortaya ¢ikan degerler itibar, iligki kalitesi,
giiven, miisteri memnuniyeti ve miisteriyi elde tutma gibi Olgiitlerin yer aldig

kiimeyi olusturmaktadir (Paul vd., 2016: 61).

Deger, iliskisel pazarlamanin 6nemli bir unsuru olarak goriilmektedir. Ayrica
bir isletmenin miisterilerine listiin deger sunma yetenegi rekabet stratejilerinden biri
olarak kabul edilmektedir (Weiyang vd., 2016: 10). Giiniimiizde rekabet giicli son
derece yiiksek olan pazar ¢evrelerinde isletmeler yetenekleri, teknolojiyi ve bilgileri
iceren benzer kaynaklara erismek i¢in esit diizey veya biiyiik firsatlara sahip

olmaktadir (Art ve Donovan, 2016: 2).

Asil meselenin yaratilan miisteri degerinin isletmeler tarafindan ne kadar
onemli oldugunun anlagilmasidir. Miisteri degeri pazarlama alanindaki Snemli
konulardan biri olarak goriilmektedir (Bart, 2016: 2). Naumann (1995), miisteri
degeri yaratmada {iriin kalitesini, hizmet kalitesini ve fiyatin1 iceren miisteri
degerinin {i¢lii modelini ileri slirmiistiir. Bu ti¢lii deger modelinin arasindan hizmet
kalitesi miisteri degerinin artmasinda kayda deger bir rol oynamaktadir (Hsin-Pin
vd., 2016: 407). lliskisel pazarlama da uzun siireli iliskilerin kurulmasinda iiriinden
ziyade hizmet kalitesine 6nem verdiginden dolay1 bu siiregte dikkatle takip edilmesi

gerekilen bir pazarlama anlayis1 olmugtur.

1.2.6. lliskisel Pazarlama Stratejileri

Son 20 yil igerisinde pazarlamanin yeni paradigmasi olan iligkisel pazarlama
stratejileri is diinyasinda 6dnemli bir seviyeye ulagsmistir. Artarak devam eden kiiresel
rekabet, bilgi ve iletisim teknolojisindeki ilerlemeler ve hizmet eksenli ekonomiye

yonelim mevcut isletme politikalarimi ve isletmelerin diger pazarlama karmasi
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unsurlartyla karsilastirmalar1 yapildiginda iliskilere dayali sadakatin ve ilginin

artmasima neden olmustur (Varki ve Wong, 2003: 86; Aali vd., 2014: 43).

lliskisel pazarlama faaliyetlerini {i¢ asamada aciklamak miimkiindiir (Min-

Hsin, 2015: 1319):

(1) Miisteri sadakati saglamak i¢in maddi olan kaynaklarini kullanan iliskisel
pazarlama uygulamalari: Bu uygulama iliskisel pazarlamanin en zayif asamasi olarak

goriilmektedir. Ciinkii rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmektedir.

(2) Bir iligskinin sosyal perspektifine uyum saglayan iliskisel pazarlama uygulamasi:

Miisterilerle diizenli bir sekilde iletisim kurarak yiiriitiilen faaliyetleri igermektedir.

(3) Coziim bulan iliskisel pazarlama uygulamasi: Miisteri problemlerine ¢éziimler
sunan bu asamada, iliski kurma becerilerine dayanmaktan ziyade hizmet dagitim

sistemi iginde tasarlanmaktadir

Aciklanan bu ti¢ asamali iligskisel pazarlama faaliyetleri, isletmelerin en iyi
miisterileri belirleyip korumak, miisteri degerini ve karlilig1 en {ist diizeye ¢ikarmak
icin bilgi toplamak tizere tasarlanmig stratejik bir siiregtir. (Gummesson, 2002: 39-
40; Christy vd., 2011: 749).

Isletmelerin miisterileri ile uzun soluklu iliskilerinin devamimi saglamalar
adma cesitli sekillerde iliskisel pazarlama stratejileri uygulamaktadir. Iliskisel
pazarlama stratejileri; “Asil Hizmet Stratejisi”, “Kisisellestirme Stratejileri”, “Hizmet
Gelistirme Stratejisi”, “Iliskisel Fiyatlandirma Stratejisi” ve “I¢ Pazarlama Stratejisi”

olmak iizere bes sekilde ele alinmaktadir (Berry, 2002: 62).

1.2.6.1.As1l Hizmet Stratejisi

Miisterilerle iligkilerin kurulup, iligskiler neticesinde asil hizmetlerin
tasarlanmasinda ve pazarlanmasinda miisteri odakli olarak olusturulan stratejileri
ifade etmaktadir. Asil hizmet stratejisi; yeni misterileri ¢gekmekle beraber, onlarin
ihtiyaclarini karsilamada art1 hizmetler sunarak uzun soluklu iligkilerin kurulmasina
katki saglayan faaliyetleri kapsamaktadir (Pekkola ve Pekkola, 2001: 5; Berry, 2002:

63; Cigek, 2005: 60). Pazarlama, miisterilerin gereksinimlerinin ve beklentilerinin
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belirlenmesi ile birlikte iiriin ve hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegi planlama
islemini ifade etmektedir (Walters, 1992: 5). Onemi her gegen giin artan ve kapsami
genisleyen pazarlama kavrami giincel adiyla iliskisel pazarlama miisteri ihtiyaglarini,
onceliklerini, satin alma davramiglarini ve fiyat hassasiyetini yani; miisteriyi odak

noktas1 yapmis olan bir pazarlama stratejisi seklini almigtir (Rizan vd., 2014: 2).

Asil hizmet stratejisinin genel amaci, miisteri tatmini saglayacak sadakat
programlari ile birlikte miisterilerin istek veya beklentilerine isletmeler tarafindan
cevap verebilme olanagi saglayabilecek iligkilerin kurulmasi, gelistirilmesi ve devam
ettirilmesi ile ilgili faaliyetlerin uygulanmasidir. Uygulanacak sadakat programlari,
miisterilerin satin alma davranislarini degistirmek i¢in kullanilan etkili araglardan bir
tanesidir (Ramanathan vd., 2017: 106). Isletmeler elde edecekleri bu gii¢ ile birlikte

miisteri tatminine daha hizli ulasabileceklerdir.

Oznel bir kavram olarak goriilmesi nedeniyle, miisteri tatmini i¢in farkli
tanimlamalar yapilmistir (Onen, 2016: 4). Choi ve Chu (2000: 19)’da miisteri
tatminini {iriin ya da hizmet tiiketimi siiresince miisterilerin bir sonraki ihtiya¢ ve
beklentilerini karsilamada isletmeye olan bagliigmi gosteren bir durum olarak
tanimlanmstir. Oliver (1999: 34)’te misteri tatminini tiiketim sonucunda ortaya
¢ikan memnuniyet duygusu olarak tamimlarken, Richness (1979: 9)’da miisteri
tatmini i¢in satis sonrasi beklentilerin karsilanma derecesi veya beklentilerin {istiinde
bir performans gostermesinin dnemi vurgulanmistir. Ayrica; Tolon vd. (2013: 10)
miisteri tatmini misterilerin bir iriinii satin aldiktan sonra iiriiniin hayat seyri
boyunca miisterilerin beklentilerini ne derece karsiladiginin deneyimlenmesinin bir

sonucu olarak tanimlanmistir (Onen, 2016: 4).

Pazarlama c¢abalarin hepsi miisterileri isletmelere sadik miisteriler haline
doniistiirme yonlii calismalardir (Raza ve Rehman, 2012: 5087). Iiliskisel
pazarlamanin temelinde uzun siireli iliskiler kurularak sadik miisteriler elde etme
cabast yatmaktadir. Clinkii; uzun siireli sadik olan miisterilerin isletmelere karlilik

getirecegi bilinmektedir (Jesri vd., 2013: 307).

Asil hizmet stratejisinin yukarida yapilan agiklamalaria bakilarak isletmeler
ve miisteriler arasinda gergeklesen karsilikli faydalarin elde edildigi ve miisterinin
pazarlama cabalarinda odak noktast haline getirildigi, geleneksel pazarlama

diisiincesinin reddedildigi yeni bir anlayis oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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1.2.6.2 Kisisellestirme Stratejisi

Kisisellestirme bir sistemin estetik ve islevsel oOzelliklerinin {irliniin nihai
kullanicist ile kisisel bagini gelistirmek i¢in iirliniin miisterilerin beklentilerine gmre
degistirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Bloom, 2000: 313). Miisteriler isletmelerden
baz1 beklentiler igindedir. Isletmeler bu beklentilere karsilik vermek igin iiriin veya
hizmetlerinde degisiklikler yapma yoluyla kisisellestirme yapabilmektedir.
Isletmelerin miisterilerle kurduklar her etkilesim, iiriin ve hizmetlerdeki degisiklikler

isletmelere gelecekte faydalar saglayacaktir.

Kisisellestirme stratejilerinde amag; miisteri istek ve beklentilerine dogrudan
cevap verebilmektir. Bu amag¢ dogrultusunda isletmeler miisterileri ile birebir iletisim
kurmak i¢in cesitli faaliyetlerde bulunmaktadir (Winer, 2001: 103). Yapilan bu
faaliyetler sonucunda isletmeler bireysel miisterilerin karakteristik 6zelliklerini ve
gereksinimleri Ogrenerek ve daha sonra bu bilgilerden faydalanilmasi yoluyla
miisterilerinin beklentilerine daha hizli ve daha etkin cevap verebileceklerdir (Yen ve
Gwinner, 2003: 483). Dolayisiyla, kurulan iliskilerden dolay1 isletmeler rakiplerine
kars1 bir avantaj elde edecektir (Berry, 2002: 64). Isletmenin rakipleri gelecekte
benzer stratejiler uygulasa bile, kisisellestirme sayesinde misteriler iliski gelistirdigi
isletmeyi kolaylikla terk etmeyecektir (Don vd., 1999: 152; Gummesson, 2002: 52).

1.2.6.3.Hizmet Gelistirme Stratejisi

Hizmet gelistirme stratejisi isletmelerin rakiplerinden farklilagmasi adina
miisterilere sunduklar1 ek hizmetlerdir. Isletmeler miisterilerine daha fazla hizmet
saglayarak miisteri sadakatini arttirabilmektedir. Ornegin; Holiday Inn’s otellerinde
hizmet gelistirme ¢abalar1 sonucunda kusursuz oda i¢in miisterilere bazi garantiler
verilmektedir. Bunlar; odada her sey temiz, diizglin ve calisir halde olmasi;
musterilerin ihtiyac duydugu her seyin yerine getirilerek ve gerekli eksikliklerin
tamamlanmasi; aksakliklarin oldugu gece icin otele yapilan ddemeler geri iade
edilmesi seklindedir (Berry, 2002: 65). Diger bir hizmet gelistirme 6rnegi Nordstrom
isimli isletmedir. Nordstorm, 2018 yilinin Nisan ayinda New York’ta, yiiksek

teknolojili dijital siparig ve iade sistemleriyle birlikte terzilik, ayakkabi parlatma ve
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gida gibi magaza ici hizmetleri bir araya getiren, erkeklere yonelik yeni bir magaza
acmistir. Bu magazada miisteriler, online olarak iirlin satin almay1 ve magazadan
satin almayi1 se¢ebilmekte ya da Nordstrom uygulamasi araciligiyla en fazla 10 {irtini
kendileri icin ayirtabilmekte ve bu iriinleri magazanin deneme Kkabinlerinde
denemeye hazir olarak bekletebilmektedirler. Bunlarin yani sira magazanin girisinde,
insanlarin magazaya girmelerine gerek kalmadan fislerini taramalarina ve {iriinleri bir
kutuya yerlestirmelerine imkan saglayan kullaniglh bir iade sistemi de bulunmaktadir

(www.pazarlamasyon.com).

Hizmet gelistirme stratejisine iki farkli agidan bakmak miimkiindiir.
Bunlardan ilki, miisterilerden gelen sikayetleri dikkate almaktir. Misteriler bir
isletmenin iriin ve hizmetlerinden memnun olmamalart durumunda sikayette
bulunma egiliminde olmaktadirlar (Lapre ve Tsikriktsis, 2006: 352). Sikayetlerin
¢oziimii hususunda memnun kalmayan miisterilerin, agizdan agiza pazarlamayla
memnuniyetsizliklerini  memnun olmasimnin aksine iki kat daha fazla
dillendirmektedirler (Goodman ve Newman, 2003: 55). Bu yiizden yeni hizmet
gelistirilmesinde miisteri sikayetleri onemli olmaktadir. Miisterileri sikdyet siirecinde
memnun etmek rekabet avantaji kazanmak anlamina gelmektedir. Sikayetler tek
tarafli kazanimdan ziyade iki tarafli bir kazanimdir. “Her sikayet bir hediyedir”
ifadesi de bunu destekleyen bir goriis olarak belirtilebilir. Ayrica isletmeler alinan
sikayetlerin ¢oziimiinde hem kendilerine sadik miisteriler yaratirken hem de iiriin ve
hizmet {iretme siireclerini iyilestirerek kendini de rakiplerine karsi gii¢lii hale

getirmektedirler.

Hizmet gelistirmede ikinci olarak, sinirli olan miisterilerin 6zel giinlerinin
hatirlanmasi yoluyla miisterilere farkli duygular yasatmaktir. Bu acidan bakildig
zaman diinyada ve llkemizde 06zel giinler ¢esitli adlar ile anilmakta ve giderek
artmaktadir. Ozel giinlere yiiklenen anlamlar dolayistyla insanlar beklentiler ierisine
girmektedir. Dogum giinii, sevgililer giinli, anneler giinii, babalar giinii, yilbasi,
bayramlar, nisan ve diigiin giinii gibi gesitli isimle karsimiza ¢ikan 6zel giinler
beklentiler neticesinde pazarlamacilarin da dikkatinden kagmamak ile birlikte bu
giinlere 6zel uygulamalarda bulunularak degerlendirilmekte ve miisterilerle uzun
siireli iligkilerin kurulmas1 adma degisik yollar ile temasa gegilmektedir. Ornegin
isletme yonetimi miisterisinin dini bayramlarini, milli bayramlarini, dogum giiniini,

evlilik y1ldontimii gibi 6zel gilinlerini hatirlayarak miisterisine buna iliskin kutlama
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kartlar1 veya kiiciik ve anlamli hediyeler gondermek seklinde birtakim faaliyetlerde
bulunabilmektedir (Karakas 2006; Karaca 2010’dan aktaran; Arli, 2013: 63).

1.2.6.4.1liskisel Fiyatlandirma Stratejisi

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi ile birlikte miisterilere sunulan
yenilikler ve kolayliklar igletmeleri rekabet avantaji elde edebilecekleri uygulamalari
gelistirmesi icin onlar tetikleyen bir unsur haline gelmistir. Isletmelerin miisteriler
nezdinde rakiplerine gore daha {istiin olarak algilanmasi amaciyla ¢ogunlukla iiriine
yonelik yenilikler getirdikleri goriilmekle birlikte bunun tek basina yeterli
olmayacag1 giinlimiiz pazarlama anlayisinda net bir sekilde ortaya ¢ikmistir. Bu
yiizden igletmeler rakiplerine istiinliik saglamak i¢in fiyatlandirmada yeni stratejiler
gelistirme konusuna yogun bir sekilde odaklanmistir (Cinar ve Kircova, 2017: 26).
Omegin; birgok hava yolu sirketi sik seyahat eden yolcularma iicretsiz bilet veya
indirimler seklinde kampanyalar sunmakta, bdylece iliskilerin devamina yonelik

olarak onlara cesaret vermektedir (Berry, 2002: 66).

Gegmis donemlerde de fiyat, miisteri bagliligini etkileyen 6nemli faktorlerden
birisi olarak kabul edilmistir (Kotler ve Armstrong, 2011: 290). Isletmelerin fiyat ve
O0demede sagladigi kolayliklar sayesinde miisteriler isletmelere baglanabilmektedir
(Karakas, 2006). Bu yiizden, isletmeler yeni miisteriler elde etmek, uzun streli
iliskiler kurmak ve miisteri sadakatini olusturmak icin daha biiylik alimlarda
miisterilere yonelik diisiik fiyatlar sunabilmelidir (Oztiirk 1998; Karaca 2010’dan
aktaran; Arli, 2013: 63).

lliskisel ~fiyatlama cesitli hizmet sektorlerinde ¢esitli  sekillerde
uygulanabilmektedir (Berry, 2002: 67). Ornegin, bir hazir giyim isletmesi,
miisterileri ile uzun siireli iliskilerinin devam edebilmesi i¢in miisterilerine bir
sonraki aligverisleri i¢in hediye ¢eki, indirim kuponu veya isletme kartlarina satilan
tirtinlerin fiyatinin belli oranda geri iadesi gibi uygulamalar ile iliskisel bir faaliyet
icinde olabilmektedir. Bir bagka 6rnekte ise, bir spor kuliibii sezonluk biletlerini satin
alan taraftarlarma diger hizmetlerinde hatir1 sayilir indirimleriyle iligkisel

faaliyetlerinde bulunabilir.
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1.2.6.5.1¢sel Pazarlama Stratejisi

Icsel pazarlama, hizmet anlayisindaki isletmelerin iiriinlerini ve hizmetlerini
satin alan misterilerinin (dis miisteri) memnuniyetini saglamak amaciyla igletmeler
tarafindan calisanlarinin (i¢ miisteri) tatmin edilmesi faaliyetleridir (Kang, 2016:
174). Isletme calisanlarmin yaptiklar1 ise motive olmadig1 siirece isletmelerin
pazarlama stratejilerinde misterilerine verdikleri sozleri olumlu anlamda tutulmasi
s0z konusu degildir. Hizmet miikemmeliyetciligi ile yonetilen motivasyonu yiiksek
calisanlar, isletmelere diger isletmelerin kopyalamasinin zor oldugu essiz bir rekabet
avantaji saglayacaktir (Gronroos 2009; Papasolomou 2006; Muhammad ve Yazdani

2009’dan aktaran, Leigh vd., 2015: 25).

Bir¢ok isletmenin Onemine dair herhangi bir fikrinin olmadig igsel
pazarlama, basarili isletmelerin onem verdikleri faaliyetler arasindadir. Icsel
pazarlama bircok isletme icin O6nemli bir pazarlama stratejisi olmustur. I¢sel
pazarlamada calisanlar isletmeler icin bir miisteri olarak goriilmektedir. Igsel
pazarlama stratejisi aslinda, bir 6rgiit kiiltiiriiniin olusturulmas: ve i¢ miisterilerin
performanslarinin optimal sekilde iirlinlere ve pazar hedeflerine odaklanmasina
yardimer olmaktadir (Berry, 2002: 67-68). Isletme calisanlarmin is doyumlarinim
isletmelerin finansal hedeflerine ulagsmasi i¢in ana faktér oldugu, calisanlarin is
doyumu ile isletmenin kurumsal performansi arasinda dogrudan 6nemli bir iliskinin
oldugu belirtilmistir (Koys 2003’den aktaran, Eddy vd., 2016: 8).

Buttle (1996) ve Karaca (2010), miisterilerle iliskinin olusturulmasi ve
korunmas siirecinde, miisterilerin birtakim amaglari ve beklentilerinin bulundugunu
ifade etmislerdir. Miisteriler, kendilerine iyi hizmetin yaninda daha kaliteli hizmet
sunulmasini ayrica daha da onemlisi kendilerinin kisisel ve 0zel olarak taninmasini
ve kendilerine deger verilmesinde son derece istekli bir tutum igerisindedir (Arh
2013: 64). Ayrica, calisanlarin davraniglar1 ve karakteristik ozellikleri miisteri
memnuniyetinde oldukg¢a 6nemlidir (Magnus, 2017: 169). Bu yiizden i¢sel pazarlama

stratejisi isletmeler igin bir zorunluluk olmustur (Margaret, 2014: 16).
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1.2.7. Tliskisel Pazarlamada Modern Uygulamalar

Yasadigimiz ¢agda isletmeler a¢isindan pazarlamanin 6neminin hizla artmast,
rakiplerine karsi rekabet avantaji saglamak isteyen isletmeleri farkli pazarlama
stratejilerini  kullanmaya zorlamaktadir. Bunu yapabilmeleri i¢in isletmelerin
pazarlama trendlerindeki degisiklikleri takip etmesi gerekmektedir. Kiiresellesen
diinya ve hizla gelisen teknoloji, isletmeleri esnek bir yapiya sahip olmaya ve
degisen yapitya hizla uyum saglamaya yonelik calismalar1 gerceklestirmeye
zorlamaktadir. Her yeni gilinde isletmelerin karsisina hizli bir sekilde degisim
gosteren kavramlar ve yeni trendler c¢ikmaktadir. Bu degisimin igerigi sadece
isletmeler icin gegerli degil, ayn1 zamanda isletmelerin organik baginin bulundugu ve
isletmelerin en degerli varlig1 olan miisterileri i¢inde gegirli bir durum olmaktadir
(Tekin vd., 2014: 231). Boyle bir degisim ve yenilik iliskisel pazarlamada da

yasanmaktadir.

Iliskisel pazarlamanin modern uygulamalari olan; miisteri iliskileri ydnetimi
(MIY), veri tabanli pazarlama, TORQUE modeli, ag pazarlamas: ve etkilesimli
pazarlama bu iliski degiskenlerini odagina yerlestiren en yeni pazarlama faaliyetleri

arasinda yer almaktadir.

1.2.7.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Geleneksel pazarlama yaklasimindan iligkisel pazarlama yaklagimina dogru
yasanan bu degisim miisteriyi merkeze alan, miisteri iligkilerini tanimlayan ve analiz
eden kavramlar1 aragtirmalari i¢in akademisyenleri harekete gecirmistir (Carl-Johan,
2014: 29). Boylece miisteri iliskileri yonetimi (MIY) kavrami ortaya c¢ikmistir.
Miisteri iligkileri yonetimi miisteri bilgilerinin biiyiik 6nem arz ettii giinlimiizde
karsilikli olarak fayda iliskilerinin yonetimidir (Hannu vd., 2013: 584). Miisteri
iligkileri yonetimi, miisteri memnuniyetini, miisteri sadakatini ve is performanslarini

arttirdi@i ispat edilmis olan basarili bir pazarlama stratejisidir (Rahimi, 2017: 1380).

Miisteri iligkileri yonetimi kavrami yeni olmamakla birlikte ¢ok da eski bir
kavram degildir. Literatiirde bu kavrama yonelik cesitli degerlendirmeler mevcuttur.
Gordon (1999)’a gore; miisteri iliskileri yonetimi 1980’11 yillarin baslarinda ortaya

cikmis ve “temas yonetimi” olarak adlandirilmistir. Isletmeler o donemde degerli
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miisterilerini korumak i¢in miisterileri ile ilgili tim bilgileri toplamis ve
saklamiglaridir. Davids (1999)’a gore; miisteri iligkileri yonetimi bire bir pazarlama,
Omiir boyu deger pazarlamasi, sadakat pazarlamasi ve iligki yonetimi iizerine
odaklanmistir. Kandell (2000); Sheth ve Parvatiyar (2001); Swift (2001)’e gore;
miisteri iligkileri yonetimi miisteri sadakati ve karlilig1 arttirmak igin miisteri
iligkilerini yonetmek ve miisterilerin se¢imlerinde kendisini miisterilerin zihinlerine
yerlestirmek ve yeni miisterileri de kazanmay1 i¢eren biitiinciil stratejik bir ¢alisma
olmustur. Miisteri iligkileri yonetimi; miisteri iliskileri yonetimi en yiiksek kari
tiretmek icin ihtiya¢c duyulan miisteri memnuniyeti ve isletme yatirimlari arasinda en
iyi dengeyi kurmayi basaran etkilesimli bir siire¢ olarak agiklanmigtir (Henning vd.,

2003: 108).

Miisteri iliskileri kavrami ile birlikte isletmelerin diisiincelerinde Snemli
degisimler yasanmistir. Bu degisimler kaynaginda iiriinden miisteriye dogru yonelim
ve miisteri gereksinimlerini savunan Onerileri barindirmaktadir (Khedkar, 2015:2).
Miisteri iliskileri yonetimi isletmelerin rakiplerine karsi miisterilerinin ihtiyaglarina
yonelik ¢aligmalar yapmasi sonucunda onemli bir rekabet avantaji saglayacag bir
uygulamadir (Malcolm ve Chen, 2010: 260; Padmavathy vd., 2012: 248).
Nihayetinde miisteri iliskileri yonetiminin tanimlar1 iliskisel pazarlama kaynakli bir
stire¢ olmaktadir. Bu siire¢ miisteri iligkileri lizerine pratik bir uygulamaya doniisen,
ozellikle de iliskisel pazarlamanin degerleri ve stratejileri olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Jehad vd., 2017: 21). Ozelikle de miisteri sadakatinin ve uzun siireli miisteri
iliskilerinin olduk¢a onemli oldugu hizmet sektoriinde miisteri iliskileri yonetimi
dikkat ceken bir silire¢ olmustur. Pazarlama uzmanlar1 ve uygulayicilart miisteri
sadakatinin tiim hizmet sektorlerinde stratejik bir hedef olarak 6nemini kabul
etmektedirler (Munyaradzi ve Saman, 2016: 262). Misteri iliskileri yonetimi siireci
bilgi akislarmin yasandigr karsilikli  bir iletisim aginin  yonetimi seklinde

acgiklanmaktir.

Miisteri iliskileri yonetimi1 siirecindeki bilgi akislar1 ii¢ kategori altinda

smiflandirilabilmektedir (Henning vd., 2003: 109).

1. Miusteriler icin bilgi: 1htiyag: duyulan bilgiler miisterilerin tatminini

saglamak igin gereklidir. Uriinler, pazar ve hizmet saglayicilar1 hakkindaki

bilgiler bu kategoride yer almaktadir (Garcia-Murilli ve Annabi, 2002).
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2. Miisteriler hakkinda bilgi: Miisterilere yonelik 6zellestirilmis triinler ile

onlara daha 6zel hitap edilebilmesi ve onlarin egilimlerinin anlagilmasi i¢in
miisteri bilgileri toplanmalidir. Bu bilgiler miisterilerin ge¢misi, beklentileri
ve satin alma davranisi hakkinda olmaktadir (Day, 2000 ve Davenport vd.,
2001).

3. Miisterilerden gelen bilgi: Miisterilerden alinan dogrudan bilgiler sayesinde

pazarin yapisi, Uriiniin miisterideki degeri anlasilmaktadir. Bu da yeni {iriin
veya hizmet gelistirme siirecinde faydali bilgiler haline doniismektedir
(Garcia-Murilli ve Annabi, 2002).

Miisteri iliskileri yonetimi stratejisi iliski yonetimi, sadakat programlari, iyi
tirlin gelistirme agisindan miisterilere deger katmaya ¢abalamaktadir (Sen ve Sinha
2011°dan aktaran, Shu-Mei ve Pin-Hong, 2014: 79). Isletmeler miisteri bilgilerini
degerlendirmek, onlar1 uygun bilgiye doniistiirmek ve hizmet kalitesini ileri dogru
tagimaya yardim etmek i¢in miisteri iligkileri yontemleri sistemlerini bir siire¢ olarak
islemektedirler (Andy ve Len, 2016: 68). Miisteri iliskileri yonetimi 6zellikle iligkisel
pazarlama ve teknoloji odakli yaklasimlarda bilgi sistemi yaklagimlart ve farkli
yonetim anlayisinin birlestirilmesi olarak ortaya ¢ikmistir. Miisteri iliskileri yonetimi
stirecinde miisteri bilgileri isletme amaglarma hizmet etmek i¢in bir arag¢ olarak
kullanilmaktadir. Teknolojinin yardimu ile birlikte isletmeler miisteri verilerini yeni
misteriler kazanmak, mevcut miisterilerini korumak ve miisteri iliskilerini
gelistirmek amaci ile kullanmaya baslamislardir (Hannu vd., 2013: 586). Degerli
miisteriler ile iligkilerin siirdiiriilmesi ve miisteri bilgilerinin verimli bir sekilde
degerlendirilmesiyle isletme faaliyetlerinin etkinliklerini arttiralabilen miisteri
iligkileri yonetimi igletmelerin miisterilerden elde ettigi bilgilerini kullanarak miisteri
iliskileri yonetildiginde avantaj kazandiran ayri bir kimlik gelistirmistir (Mohammed

ve Mohammad, 2015: 52).
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1.2.7.2.TORQUE Modeli

Ekonomik paradigmalar zaman igerisinde degisiklik gostermektedir.
Gecgmiste ekonomik faaliyetlerin odagi, kari maksimize etmek i¢in iiretim ve satig
yapmakken giinlimiizde odak noktas1 miisterilerle iyi iliskiler gelistirilerek miisteri
ihtiyaglarmi ve isteklerini on planda tutmaktir (Andreani ve Ria, 2017: 85). Bu
ilginin altinda yatan neden miisteri sadakatinin karlilikla iligkili oldugu diisiincesi
olmustur (Duffy, 1998: 435; Paul, 2016: 1). Omegin, miisteri sadakatindeki %5’lik
bir artisin, isletme karliigmi %25 ila %85 arasinda arttirdigi bilinmektedir
(Kandampully ve Suhartanto, 2000: 346). Miisteri sadakati ayrica, miisterilerin ayni
isletmeden satin alim yapmaya devam etmesini saglamaktadir (Stock ve Zacharias,
2013: 512).

Sekil 5: TORQUE Modelinde iliskisel Adimlar

%Jp Buil

(Iliski Kurma)

lliski

uality

(Kalite)

Etkilesim _

Atmosfer ‘

Dénusim

Segmentasyon

Kisisellestirme

Yeniden Yapilanma

Egitim
- = — rganisational \Change
Cdltdrel Degisim | (Organizasyopel Degisim)

i CRM E
|

Gizlilik
Analiz

Kaynak: Kulanbag ve Sezgin, 2003: 84.

TORQUE modeli iligkisel pazarlama ic¢in tasarlanmistir. Modelde

isletmelerin miisterilerle kurduklari saglikli bir iliskinin ardindan miisterilerin
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taninmas1 ve bundan dolayr miisteri sadakatinin, gelirlerin ve karliligin artmasi

hedefi anlatilmaktadir.

TORQUE modeli iligkisel pazarlamanin operasyonel hale getirilmesine
yonelik olarak gelistirilen bir modeldir. TORQUE kelimesi fizikte “dondiirme
kuvveti” anlamina gelmektedir. TORQUE kelimesi miisteriyi tekrar getirmeye yol
acan dondiirme kuvvetinin ayni1 zamanda teknoloji, organizasyonel degisim, iliski
gelistirme, kalite, benzersizlik ve etik adimlarinin (Ingilizce karsiliklarmnin)

kisaltmasindan olusmaktadir.

(T) Technology (Teknoloji): Teknolojideki gelismelerden dolay:r giinliik
yasantimiz, yasadigimiz cevre ve isletmelerin miisterilerle karsi karsiya geldigi
pazarlarin yapis1 kayda deger bir degisim siireci yagamistir. Degisimlerin yasandigi
bu yeni donemde isletmeler miisterilerinin isteklerine kitlesel iiretim imkanlarini
kullanarak cevap verebilmenin imkansiz bir durum haline geldigini 6grenmeye
baslamislardir. Teknolojideki ilerlemeler satis odakli isletmelere miisterilerin
benzersiz ihtiyaglarini daha iyi anlayabilmek ve onlarin ihtiyaglarini karsilayabilecek
¢Oziimler sunabilmek i¢in misteri bilgilerini etkin bir sekilde kullanabilmelerine

olanak tantyan 6nemli bir rekabet avantaj1 saglamaktadir (Michael vd., 2014: 86).
John ve Dorothy (2017: 133) pazarlamanin dort devriminden bahsetmektedir:

(1) Ilk pazarlama devrimi farkli bir pazarlama felsefesinin kurulmasiydi. Biiyiik
oranda iirlinleri ve markalar1 6n planda tutan bu pazarlama felsefesi, karsilikli bir

sekilde faydalarin saglandigi isletme-miisteri degisimleri lizerine odaklanmustir.

(2) Ikinci pazarlama devrimi ilk pazarlama felsefesini hizmetlere uyarlayan bir

devrim olmustur.

(3) Cok yakin zamanda yasanan li¢lincii pazarlama devrimi bu pazarlama felsefesini
isletmelere, isletmelerin kiiltiirlerine ve isletmelerin markalarina kadar yaymustir.
Olduk¢a Onemli olan pazarlamanin bu yeni felsefesi miisterilere ve isletme

paydaslarina da odaklanmustir.

(4) Pazarlama, en 6nemli devrimini internetin géz alici istiinligii ve dijital ¢agin
Ooneminin arttig1 bir donemde yasamistir. Bu donemde, internet ve dijital ¢ag tiim

pazarlama faaliyetlerinde odak noktasi haline gelmistir.
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Miisteriler ile iliskilerini yonetmede teknoloji kullaniminin 6nemi giderek
artmaktadir (Michael vd., 2014: 85). Iliskisel pazarlamada bilgi teknolojisi
araglarinin 6zellikle de internetin kullanilmasi, isletmeler ile miisteriler arasinda
aracisiz iletisimin uyum iginde ve net bir sekilde saglamasindan dolay1 giiven verici
bir etkilesim siireci olusturmustur. Bilgi teknolojileri sayesinde isletmelerle
miisteriler arasinda artan gliven duygusunun olugmasi ile birlikte, uzun siireli

iliskilerin olusmasi daha kolay bir durum hale gelmistir (Ryssel vd., 2004: 199).

Teknoloji konusunda yasanan degisiklikler birbirleri ile iligkili olmaktadir.
Teknoloji konusunda birbirleri ile alakali olan 3 6nemli degisiklik yasanmustir.
Bunlar; (1) Gelismekte olan mobil dijital platform (2) ¢evrimi¢i yazilimlarinin bir
hizmet olarak biiylimesi (3) her giin daha fazla isletme yaziliminin internet tizerinde
calisign bulut bilgi islem ile biiyiimesidir. Ornegin; Ipone’lar, Ipad’ler, BlackBerry
ve internette islem yapmayi saglayan notebooklar artik sadece bir alet veya eglence
arac1 olarak kullanilmamaktadir. E-posta, ¢evrimi¢i konferans ve cep telefonlari
isletmelerin faaliyetlerini gerceklestirmesinde faydali araglar haline gelmistir. Bu tarz
bilgi sistemleri hizla gelisen tedarik zinciri yonetimini de etkilemektedir. Internet,
bircok isletmenin c¢evrimi¢i satin almasina, satis gerceklestirmesine, reklam
yapmasina ve miisteri geri bildirim yapmasina olanak saglamaktadir (Kenneth ve
Jane, 2012: 6-33). Bununla birlikte elektronik ticaret miisterilerle ¢ift yonlii iletisim
olanagi saglayan pazarlama araglarinin kullanilmasi etkin bir sekilde pazarlama

aktivitelerinde yerini almaya baglamistir (Soyuer ve Ventura, 2004: 210).

(0) Organisational Change (Organizasyonel degisim) : Isletmeler hem dis
cevresinden hem de kendi igerisinden degisime zorlanmaktadirlar. Isletmeler dis
cevresinden kaynaklanan yeni diizenlemeler, yeni rekabet ortamlar1 ve isletmelerin el
degistirmesi gibi nedenlerden dolay:r degisim baskisi altina girmektedir. Buna ek
olarak basit bir sekilde isletmelerin biiyiimesinden dolayi bir zamanlar uygun olan
sistemlerinin gegcerliligini yitirmesi de organizasyonel degisimi zorunlu kilmaktadir
(Alkaya ve Hepaktan, 2003: 57). Bir baska degisle bugiin diinyada is diinyasini
dolayli veya dolaysiz etkileyen tiim alanlarda biiylik gelismeler yasanmaktadir. Bu
degisim pazarlama ¢evresinde de ¢ok hizli yasanmaktadir. Bu yiizden igletmeler ve
isletmelerin pazarlama departmanlar1 degisimlere uyum saglayabilecek yeni

yontemler belirlemelidirler (Mahmod vd., 2013: 1).
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Organizasyonel degisim cesitli sebeplerden dolayr bir zorunluluk haline
gelmistir. Ornegin, miisterilerin risk algisim azaltmak maliyetli bir islem olmakla
beraber, hizmet veren isletmeler bu maliyetlere katlanmaktadirlar. Ancak; dogru bir
sekilde kurulan iligkiler hizmet veren isletmelere bir¢ok ekonomik fayda
getirmektedir. Bu faydalarin neticesinde olusan hizmetleri yenileme maliyetlerindeki
diislis ile birlikte fiyat daha 6nemsiz bir konu haline gelmektedir. Ayrica; isletmelere
bagli sadik miisterilerin olusmasiyla birlikte, miisteriler c¢evrelerindeki kisilere de
almis olduklar1 hizmeti tavsiye etmektedir. Ayrica, isletmelerin hizmet tiretimindeki
hatalar isletme miisterileri sadik ise miisteriler tarafindan hos karsilanmaktadir.
Bunun neticesinde de hizmet veren isletmelerde performans ve karliklik agisindan
artis gozlemlenebilecektir (Tarter, 2006: 120). iliskisel pazarlamanin Sneminin
farkinda olan isletmeler kisa siireli degisimden ziyade uzun siireli degisime
odaklanilan bir pazarlama stratejisi izlemektedirler (Ndubisi, 2006: 49). Dolayisiyla;
iligkisel pazarlama yaklasimini benimseyen isletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki
performanslarinda kayda deger artiglar goriilmesi olagan bir durum olmustur

(Leverin ve Veronica, 2006: 233).

Gilintimiizde gecerli olan kiiresel pazar ekonomisi diinyanin her yerindeki
organizasyonlarda ve sektorlerde derin ve oldukga biiyiik degisimleri tetiklemektedir.
Bu degisimlerin dncelikleri isletme amagclarini dikkatli bir bigcimde gozden gecirmek,
isletmeleri basariya gotiiren stratejilerini yeniden anlamlandirmak ve yapilan
uygulamalar ilizerine 6nemle egilmek olmalidir. Dis ve i¢ ¢evrelerindeki hizli, kokten
ve onemli bu degisimlere cevap olarak isletmeler, faaliyetlerini radikal ve anlaml
bicimde yeni bir diisiince tarz1 ile birlikte temellendirmektedirler. Isletmeler
acisindan degisim, organizasyonda is yapma aliskanliklarinin daha farkli bir sekle
doniistiiriilerek, isletmelerin sistemlerini siirekli iyilestirmelerine ve gelistirmelerine
neden olmaktadir. Giiniimiiz isletmelerinin bu yogun kiiresel rekabet ortaminda
hayatta kalmalar siirekli yenilik, siirekli iyilestirme (KAIZEN) anlayisini isletmenin
temel yetenekleri haline getirmesiyle ¢cok yakindan alakali olmustur (Agca ve Kurt,
2007). Yapilan faaliyetlerin daha hizli, daha kaliteli ve daha az maliyetli olmasi
istenmekte ve bu iyilestirmenin yavas yavas, siirekli yapilacag bildirilmekte ve buna
ek olarak radikal bir degisimden de bahsedilmektedir (Wolff, 2005: 146). Yani,
yapilacak degisimler amaglar dogrultusunda hem agamali bir sekilde hem de radikal

bir sekilde gerceklesebilmektedir.
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(R) Relationship Building (iliski Kurma): Miisteriler ile kalic1 iliskiler
kurmak ¢ogu isletme i¢in 6nemli bir pazarlama hedefidir (Alaa vd., 2016: 1). iliskisel
pazarlama, isletmelerin rekabette bulundugu diger isletmelere kars1 taklit
edilemeyecek sekilde siirekli bir rekabet avantaji saglayarak isletme ile miisterileri
arasinda essiz bir baglilik gerceklestirecektir (Juttner ve Wehrli, 1994: 55). Ayrica,
iligkisel pazarlamada miisteriler ile kurulan iligkiler tek seferlik olmayip siirekli hale

gelen iligkiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sheth, 2002: 590).

Isletmeler rekabetin hizla arttigi  bir ddnem icerisinde yasamaya
baslamiglardir. Bu dénemde isletmeler pazarlamanin temelini olusturan miisterilerin
taninmasiyla birlikte ihtiyaglarinin tatminine yonelik uygulamalar yaparak yeni
pazarlama akimi olan iliskisel pazarlamayi benimsemislerdir (Sivadas ve Jamie,
2000:73). iliskisel pazarlama anlayis1, miisteriler ile iliski kurma, iliskiyi ilerletme ve
bunun devamini saglama amaci igerisinde olmustur. Bu dogrultuda miisterileri ile
iligkilerini kaybetmeden devam ettirebilmek i¢in, pazarlama anlayis1 miisteri iliskileri

anlayisina dogru bir degisim siireci yagamaktadir (Chiu, 2005: 1683).

Isletmeler ile miisteriler arasinda gelistirilen uzun siireli iliskiler isletmelerin
degisen rekabet sartlarina bir tepkisi olarak goriilebilmektedir (Stawomir, 2015: 93).
Iliskisel pazarlamanin asil amacina gore isletmeler ve onlarin miisterileri arasinda
uzun siireli ve karsilikli faydali iliskiler gelistirerek miisteri sadakati kazanmak
onemli bir durum teskil etmektedir. Pazarlamanin bu yeni paradigmasinin amaci
uzun siireli iligkiler kurulmasi sayesinde miisteri degeri elde etmek i¢in miisteri
sadakatini gerceklestirmek olmustur. Bu anlayis isletmeler ile miisterileri arasinda
ortaklasa is iliskilerinin devam etmesinin agiklanmasini ve yoOnetimini ifade
etmektedir. Taraflarin amaglart karsilanabilsin diye, isletmeler ve miisterileri
arasinda faydali iliskilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi siireci dnemli bir
asamaya getirmektedir. Siirecin tamamlanabilmesi i¢in karsilikli degisimlerin ve

verilen sozlerin yerine getirilmesi gerekmektedir (Agnes vd., 2015: 319).

(Q) Quality, (Kalite): Uluslararasi Standartlar Kurulusu (ISO); kalitenin
tanimin1 yaparken beklentilerin gergeklesme derecesi ifadelerini kullanmistir. Kalite
ile ilgili yapilan bu tanim dolayli olarak miisteri memnuniyetine de deginmektedir.
Benzer sekilde yapilmis olan miisteri memnuniyeti tanimina gore; miisteri

memnuniyeti, miisteri tarafindan bir iirlinlin algilanan degeri veya miisterinin bu
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tirtinden beklentilerinin karsilanmasinin kiyaslanmasi neticesinde duydugu haz ya da
hayal kirikligi hislerinin degerlendirilmesidir (Kotler ve Keller, 2012: 128).
Beklentilerin ger¢eklesmesi i¢in yapilmasi gereken sey verilen sozlerin tutulmasidir.
Rao ve Perry (2002: 604) verilen sozlerin tutulmasinin, karsilikli bir sekilde karl bir
etkilesim siirecini olusturacagindan bahsetmektedir. Bu noktada isletmelerin ve onun
miisterileri arasindaki sorumluluklarin1 ve giliven dengesi saglamasi karsimiza
cikmaktadir. Sorumluluk ve giliven, isletmeler ve onun miisterileri arasinda kurulan
iliskilerde, isletme veya miisteriler esit durumda baskin oldugu zaman var olmus

demektir (Blois, 1996: 181).

Modern pazarlama anlayist miisterilerin istek ve ihtiyaclarini 6n planda tutan
bir anlayis1 temsil etmektedir. Ornegin; miisteriler, herhangi bir {iriinii satin alirken
s06z konusu iiriiniin ihtiyaclarini karsilayabilme derecesini géz 6niinde bulundurarak
hareket etmektedirler. Bu olgu zaten kalite kavramini ifade etmektedir. Miisterilerin
istek ve ihtiyaglar1 birbirinden farkli olmakta ve bu durum yansimasi giiniimtizdeki
pazar ortaminda ¢ok daha fazla degisimi icermektedir. Miisterilerin kalite tizerindeki
degerlendirmelerini biiylik oranda farklilagtiracak bu degisim isletmeler i¢in énemli
sayllmaktadir. Miisterilerin kalite ile ilgili degerlendirmelerinde birgok farkli
degisken rol oynamaktadir. Bu degiskenler {iriin veya hizmetin dayanikliligi,
beklentilerin karsilanma derecesi, fiyati, gegmis miisteri deneyimleri, ekonomik ve
sosyal durumlar olabilir. Pazarlamacilar agisindan tizerinde durulmasi gerekilen
onemli durum miisterilerin iiriin veya hizmetin kalitesini nasil degerlendirdigi, nasil

algiladig tizerine olmalidir (Baganbas, 2013: 3-4).

Kotler (2003b) giiniimiiz is diinyasinin sorununun iiriinden ziyade miisteri
kithgr oldugunu vurgulamaktadir (Kotler, 2003b: 1). Isletmelerin miisteriler ile
kurulmus veya kurulmak istenen iliskileri, miisterilerin hizmet kalitesi ile ilgili
algilamalarim1 da 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Yapilan arastirmalara goére hizmet
veren isletmelerin yakin, arkadasca davraniglarinin iligki kalitesini olumlu
etkiledigini goriilmektedir. Yakin, sicak ve arkadasca iligkilerin miisterilerin risk
algilamasini azalttig1, miisterinin isletmeye olan giivenini yiikselttigi ve miisterilerin
isletme 1ile uzun siireli iligkilerin ve baghliklarin artmasina sebep oldugu

gozlemlenmektedir (Sengiil, 2009: 1195).
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Uzun siireli kaliteli miisteri iliskileri gelistirmek ve yonetmek hizmet
isletmelerine rakiplerine karsi Ustiinlik kazandiran bir durum olmustur. Hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni, taahhiit (baglilik) gibi iliski kalitesi
bilesenleri miisteri sadakati olusturma silirecinde énemli bir etkiye sahip olmaktadir.
Bu acidan bakildig1 zaman igletmeler acisindan sadece miisterileri elde tutmak yeterli
olmamakta, ayni zamanda onlar1 sadik miisterilere doniistirmek gerekmektedir.
Isletme agisindan, sadik miisterilerin sayisinin, onlarin harcama rakamlarinim artmasi
ve sadakat seviyelerinin yiikselmesi, isletmelerin finansal karliligina 6nemli derecede

katk1 saglayacagi goriilmektedir (Selvi, 2008: 227).

(U) Uniqueness (Ozgiinliik): Ozgiinlik kavrami, miisteriler igin iiriiniin arzu
edilebilirligi ile ilgili olumlu ¢agrisimlart hatirlatmaktadir (Sara vd., 2017: 59).
TORQUE modelinde bu unsur kisiye 6zel hizmetlerin verilmesinin amaglandigi ve
bu oOzellestirilmis hizmetlerin nasil saglanacaginin agiklandigi kisim olmustur
(Kulanbas ve Sezgin, 2003: 74). Miisterilerin isletmeler ile uzun siireli iliskiler
gelistirmesi, miisterilere 6zel fiyat indirimi, daha hizli hizmet sunumu saglanmasi,
kisisellestirilmis iiriin ve hizmetlerin verilmesi gibi biiyiik avantajlar getirmektedir.
Ayrica, miisterilerin isletmeler ile iliskilerini gelistirmesi miisterilere sosyal olarak da
faydalar saglamaktadir. Bu faydalardan bazilar1 su sekilde siralanmistir; miisterilerin
isletme calisanlari tarafindan taninmasi ve bununla beraber miisteriler ¢alisanlarla
olan yakinliklar saglamasi ile sosyal baglarin artmasina ayni zamanda da miisteri

memnuniyeti ve miisteri bagliligmin artmasi s6z konusu olmaktadir (Henning vd.,

2002: 234-235).

Son yillarda miisteriler ile iliskilerin gelistirilmesi diisiincesi isletmeler
arasinda giderek artan bir ilgiye doniismiistiir (Ervin ve Olta, 2014: 1). Geleneksel
pazarlama anlayis1 ekonomik bir diisiince olup, isletmeler ile miisteriler arasinda
irtin aligverisine odaklanmistir (Sara ve Paul, 2016: 6). Geleneksel pazarlama
anlayis1 satis odakli bir anlayis oldugu icin, satis gergeklestikten sonra iligkilerin
sonlandirildig1 goriilmiis olup iliskisel pazarlama anlayisindan olduk¢a farkli bir
paradigma olmustur. Ciinkii iliskisel pazarlama, satis sonrasindaki iligkiler {izerinde
de durmaktadir. Satis sonrasi donemde miisteri ile iligkiler birakilmayip aksine
miisterilerle iligkilerin devami icin ¢aba gosterilmesi gerekmektedir. Bu yiizden,
iliskisel pazarlama yeni miisterileri elde edebilecek ¢abalarinin yaninda ayrica eldeki

miisteriler ile iligkileri devam ettirmek i¢in yapilacak pazarlama faaliyetlerine
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yonelik uyum saglama amaci dogrultusunda stratejiler belirlemektedir (Palmer, 1998:

319).

Iliskisel pazarlamanm uygulanmasinda giiven unsurunun degeri oldukca
onemli bir yer tutmaktadir. (Hsu ve Wang, 2008). iliskisel pazarlama anlayisinda
miisterilere saglanan faydalar yoniinden gelistirilen giiven ve buna dayali bir sekilde
olusan giiclii iligkiler ile beraber belirsizliklerden kurtulma durumu miisterileri
rahatlan bir etki olusturmaktadir. Ayrica iligskisel pazarlama giiven olusumuyla
birlikte olasi risklerin azaltilmasi, karar almada olusabilecek olumsuz durumlarin
giderilmesi gibi 6nemli faydalar1 da beraberinde getirmektedir (Berry, 1995: 237;
Sheth ve Parvatiyar, 1995: 256). Boylelikle, isletmeler rakipleri tarafindan kolaylikla
taklit edilemeyecek bir 6zellik kazanmaktadir.

(E) Ethics (Etik): Etik kavrami, giiven ve miisteri mahremiyetini olusturan
herhangi bir is i¢in kayda deger bir neme sahiptir (Jagwinder ve Nishant, 2016: 1).
Etik, varligin ve davranislarin ahlaki agidan dogrulugu ve yanlishigi arasinda var olan
hayatimizi nasil yasamamiz gerektigiyle ilgili bir konudur (Stacy vd., 2017: 32).
Pazarlama etigi ise ahlak standartlarinin pazarlama kararlarina, davranislarina ve
kurumlara nasil uygulandiginin sistematik bir ¢alismasidir (Laczniak, 2012: 308).
Bagka bir degisle pazarlama etigi, pazarlama uzmanlarinin giinliik islerindeki
ugrasilarini, kararlarin1 ve davranislarini ahlaki acidan dogru/iyi, yanhs/kotii olarak

belirlemesi agisindan karsilastiklar: ahlaki zorluklar1 anlatmaktadir (Joélle, 2017: 2).

Rekabetin oldukga siddetli yasandigi giiniimiizde pazarlama uzmanlariin 6n
planda tutmasi gereken bir baska konu da “etik” kavrami olmalidir. Isletmeler
miisteri beklentilerine miimkiin oldugunca karsilik verebilecek cabalar, etik deger ve
politikalarin  olusturulmasina 6nem vermelidirler. Ayrica bu gibi durumlarin
devamliligint saglamasi da gerekmektedir. Giiniimiizde var olmak isteyen her
isletme, toplumun gereksinimlerinin bir kismim1 karsilama cabasi igerisindeyken
olusturacagi etik yontem ve uygulamalar ile toplum nezdinde olumlu bir imaj
olusturma ve bunu korumaya yonelik calismalarda bulunmaya odaklanmislardir

(Aysen, 2015: 23).

Isletmeler ile miisteriler karsilikli olarak degerler sunar ve bu degerleri
birbirleri ile paylasirlarsa iliskiden séz edilebilmektedir. Isletmeler ve miisterileri

arasindaki degerler yok olursa, iligkiler de hizli bir sekilde yok olacaktir (Sheth ve
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Parvatiyar, 2000: 506). Miisterileri ile uzun siireli iliskiler kurmak isteyen
isletmelerin, miisterilerinin istek ve ihtiyaglarina karsilik verecek bilgiye sahip
olmasinin yaninda, etik bir sekilde bunu yapmalar1 gerekmektedir. Ornegin; istek ve
ihtiyaglar, kaliteli iriin ve hizmetler iretilerek, misterilerin kendilerini 6zel

hissetmesi saglanarak karsilanmalidir (Sharma, 1999: 605).

Etik ve iligkisel pazarlamanin bir arada ele alinmasi etik iligskisel pazarlama
kavramini ortaya ¢ikarmistir. Etik iligkisel pazarlama 8 temel unsurdan meydana

gelmektedir. Bu unsurlar su sekilde siralanmaktadir (Johannes ve Maria, 2013: 748):

v' Etik iligkisel pazarlama giiven, taahhiit, sadakat ve ¢aba erdemleri iizerine
kurulmustur.

v’ Etik iliskisel pazarlama diyalog, seffaflik tizerine kurulmus ve ortak bir
uyumu gerektimektedir.

v' Etik iligkisel pazarlama, verilen sozlerin tutulmasi ve diiriist olunmasi tizerine
kurulmustur.

v' Etik iliskisel pazarlama, ahlaki yonlendirmeler ile yonetime yardim edilmesi
anlamia gelmektedir.

v Etik iliskisel pazarlama, isletmelerin tiim pazarlama eylemleri igin
sorumlulugu almasi anlamina gelmektedir.

v' Etik iliskisel pazarlama ahlaki tahlilleri biitiinlestirmesinin yaninda, ahlaki
gerginligi azaltmaktadir.

v Etik iligkisel pazarlama insanin oOncelikli oldugu, iliski ve miisteri
oryantasyonlu bir diisiincedir.

v' Etik iligkisel pazarlama, klasik pazarlamanin 6tesine gegmektedir.

Etik, pazarlama kararinin 6nemli bir pargas1 olarak goriilmektedir (Lynne vd.,
2014: 246). Pazarlama uzmanlar1 tarafindan uygulanacak stratejiler ahlaki acidan
anlam kazanirsa degerli olacaktir. Fritsche ve Becker, (1983: 291); Kotler ve Turner,
(1981: 82)’ye gore; pazarlama, degisim siirecindeki istek ve ihtiyaglar1 dogrudan
tatmine yonelen bir insan aktivitesi olarak bilinmektedir. Pazarlamanin en son
hedefinin bu degisim silirecindeki miisteri ihtiyaglarinin tatmini olmasi nedeniyle etik
yaklagimin katki ve faydali olabilecegi inanci ortaya c¢ikmaktadir (Kurtuldu, 2009:
84).
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1.2.7.3.Veri Tabanh Pazarlama

Veri tabanli pazarlama miisteriler hakkindaki beilgilerin bir koleksiyonu
olarak goriilebilir. Bu koleksiyonda miisterinin ismi, adresi, aligveris aliskanliklari
gibi miisteriler hakkindaki yararli bilgiler bulunmaktadir (Schoenbachler vd.,1997:
5). Bu bilgiler sadece isletmelerin mevcut miisterilerine ait bilgiler olmayip, ayni
zamanda isletme ile iligkilerini kesmis eski miisterilerin de bilgilerini icermektedir.
Bu yoniiyle veritabanli pazarlama, iligskisel pazarlama anlayisinin énemli bir pargasi

haline gelmektedir (Fletcher, 1995: 313).

Veri tabanli pazarlamanin temelini isletmeler ile misterileri arasinda
dogrudan kurulan iletisimler olusturmaktadir. Bu pazarlama stratejisi pazarlama
cabalarmi giiclendiren bir veri tabani inga etmek i¢cin mevcut ve potansiyel
misterilerinin geg¢misleri hakkinda bilgiler toplanmasini i¢ermektedir (Teresa vd.
2014: 996). Veri tabanli pazarlama rekabetin yasandigi operasyonel bolgede
isletmeler tarafindan miisteriler hakkinda bilgilerin toplanildigi, biriktirildigi,
islendigi ve analiz edildigi bir tekniktir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA)
tanimina gore veri tabanl pazarlama, her miisterinin 6zelliklerini ve isletmeler ile
etkilesim gegmisi hakkindaki bilgilerini igeren miisteri veri listesi tasarlamak,
yaratmak ve yonetmek olarak ifade edilmistir. Bu veri listeleri miisterilerin yerini
belirlemek, onlar1 segmek, hedefleri belirlemek, hizmet saglamak ve isletmeler ile
uzun sireli iligkilerini gelistirmeleri i¢in ihtiyag duyulduk¢a kullanilmistir (Kahan,
1998: 491; Joanna, 2013: 41).

Veri tabanli pazarlamanin isletmeler tarafindan benimsenmesi bir¢ok
endiistride hizli bir sekilde artmistir (Hoda, 2003: 1823). Giinlimiizde teknolojideki
hizli ilerlemenin ve kiiresellesmenin etkisi kendisini is diinyasinda da artan bir
sekilde hissedilmektedir. Bilginin Oneminin artmasi, teknolojik gelismeler
neticesinde c¢ok hizli gelisen ve degisen ¢evre, iirlin ve hizmet pazarlarin1 da
etkilemektedir. Veri tabanli pazarlamada yoneticiler isletmeyle belli bir siire
icerisinde etkilesime gecen her miisterinin bilgilerine istedikleri zaman erisebilme
imkanma sahip olmuslardir. Pazarlama yoneticisinin goérevi veri tabanlarini
kullanarak miisterilerine yonelik 0zel pazarlama programlari uygulamak ve
miisterilerinin beklentilerin ne oldugunu tahmin etmektir (Eddie ve Gray, 2015: 110).

Ornegin; veri tabanlar1 sayesinde miisterinin bir sonraki gelisinde isletme tarafindan

51



hatirlanmasi, miisteri sadakatini arttiran faktorlerden birisidir. Bu sayede miisteri
hem ihtiyag ve isteklerini tekrar etmekten kurtulacak hem de kendisini hatirlayan

isletmeye kars1 sempati duymaya baslayacaktir (Segel, 2008: 341; Arli, 2013: 64).

1.2.7.4 Etkilesimli Pazarlama

Iliskisel pazarlamanin 6nemli unsurlarindan biri olan etkilesimli pazarlama;
isletmeler ile miisterileri arasinda karsilikli diyalog araciligiyla gerceklesen bir
pazarlama stratejisidir (Hong ve Wang, 2009: 222). Iliskisel pazarlamayla baslayan
etkilesimi, giinlimiizde hizla ilerleyen teknoloji desteklemektedir. Teknolojinin biitiin
firsatlarindan faydalanan isletmeler, internetin icat edilmesinden beri yiiz yiize
etkilesimi sanal ortamlara da tasimistir. Facebook, Twitter, Youtube, linstagram,
Skype, Google+ gibi sosyal medya araglart araciligiyla isletmeler ve miisteriler bir
araya gelmektedirler. Yapilan son aragtirmalara gore yaklasik olarak 1,3 milyar web
sitesi ve 3,7 milyar internet kullanicisinin var oldugu goriilmektedir. Bu rakamlarin
sosyal medya araglarina yansimalarina baktigimizda, ilk sirada yaklasik 4,4 milyar
aktif kullanicisiyla Youtube’un yer aldigi goriilmektedir. Youtube’u yaklasik 2
milyarlik aktif kullanicisi ile Facebook takip etmektedir. Ardindan sirasiyla; yaklasik
olarak 534 milyon kullanict ile Google+, 309 milyon kullanici ile Twitter, 169
milyon kullanict ile Skype ve son olarak 50 milyon kullanicisiyla Instagram takip
etmektedir (www.internetlivestats.com). Bu devasa rakamlarin pazarlamacilarin
goziinden kagmasi beklenememektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki bu
gelismeler ile birlikte isletmeler tarafindan sunulan tiriinlere miisteriler daha kolay ve
hizl1 bir sekilde erisimlerine olanak saglarken, isletmelerde miisterilere daha hizli ve
daha rahat bir sekilde erisim ve analiz olanaginm1 vermektedir (Stone ve Laughlin,
2016: 341).

Internetin icat edilmesi ile birlikte bilgi iletisim teknolojilerinde de hizli bir
ilerleme olmus ve kullanici rakamlar1 devasa boyutlara ulagsmistir. Bu rakamlarin
artisin1  destekleyecek bir baska oOrnekte de etkilesimli pazarlamaya harcanan
paralarin oldukca biiylik oldugu goriilmektedir. 2016’da yapilan aragtirmada
etkilesimli pazarlama harcamalarinin 2021 yilina kadar yaklasik olarak 120 milyar

dolara ulasacagi tahmin edilmektedir (Shar, 2016: 1). Tim bu agiklamalarin
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neticesinde; etkilesimli pazarlamanin iligkisel pazarlamanin bir bakis agis1 oldugunu,
onunla birlikte basladigini ve bilgi iletisim teknolojilerindeki hizli ilerlemenin etkisi

ile birlikte daha genis bir zemine yayildig1 goriilmektedir.

1.2.7.5.Ag Pazarlamasi

Ag pazarlamast 1990’11 yillarda ortaya g¢ikarak 20. yiizyilin sonlarindan
bugiine kadar gelisimi siirdiirmiistiir. (Yin ve Liu, 2014: 94). Ag pazarlamasi
kavraminin gelismesi ve ilk kullanimi ABD merkezli dogrudan satig organizasyonu
olan “Nutrilite” tarafindan gerceklestirilmistir. isletme 1940’11 yillarin ortalarinda
gida takviyelerinin liretimini ve satis1 ile ugrasirken pazarlamada c¢ok ozel ve
benzersiz olan yeni bir yontem gelistirmistir. Bu yeni yontem isletmenin kendi satis
temsilcileri tarafindan isletme triinlerinin dagitimindan ve satisindan sorumlu olan
bagimsiz takimlar kurmasini tesvik etmektedir. Satis temsilcileri isletmenin toplam
karina katkida bulundugunun belli oraninda 6diillendirilmistir. Ayrica, satis ekibi
yalnizca kendilerinin baglattigi satislar icin degil, ayn1 zamanda isletmeyi tanitan
bireylerin baslattig1 satislar icin de Odiillendirilmistir (Msweli ve Sargeant, 2001:
507). Benzer sekilde; Tiirkiye’de ag pazarlamasiin Oncii isletmesi ile yapilan bir
rOportaja gore, ag pazarlamasinin tarihinin 1934 yilina kadar dayandigi, fakat
Tiirkiye’de son 20 yildir kullanilmaya baslandigindan bahsedilmektedir. Ozellikle de
son 4-5 yildir ciddi sekilde yayginlastigi sdylenen ag pazarlamasinin internet ve
teknolojiyle birlikte ¢i1gir actigi belirtilmistir. Ag pazarlama sistemi “tavsiye usulii
satis” olarak nitelendirilmis ve bir {irliniin satin alinmasiyla baslayan siirecin,
kullantimdan memnun kalinilmasiyla birlikte baskalarina tavsiye edilmesi ve ayrica
tavsiye edenin kazang da sagladigi bir déniisiim olarak ifade edilmistir (Ozata, 2015:
129).

Dogrudan satis, dogrudan pazarlama, ¢ok diizeyli pazarlama ve benzeri
kavramlar seklinde de tanimlanabilen ag pazarlamasi, temel olarak, dagiticilar ve
miisteriler arasinda etkili bir iliskinin insa edilmesi ile isletmelerden miisterilere bir
iriiniin veya hizmetin dogrudan dagitilmas: stratejisi olarak tanimlanmistir

(Selladurai, 2012: 31-32). Bagka bir tanimlamada ise; ag pazarlamasi satislari
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arttirmak i¢in miisteriler arasindaki baglarin avantajint  kullanan pazarlama

tekniklerinin toplami olarak goriilmektedir (Hill vd., 2006: 256).

Ag pazarlamasi, kuramsal temeli iligkisel pazarlamay1 ve birebir pazarlamay1
icermektedir. Ag pazarlamasi geleneksel pazarlama araglarmin otesinde iki 6zel
avantaj saglamaktadir. Bunlar; etkilesim ve veri toplama kolayligidir. Etkilesim,
farkl taraflar arasinda iliskilerin kurulmasini ve iliskisel pazarlama i¢in bir topluluk
olusturulmasini kolaylastirmaktadir. Diger taraftan miisteri verilerinin kolaylikla elde
edilebilmesi, miisterinin satin alma davraniglarini anlamaya yardim etmektedir. Bu
iki karakteristik avantaji elde bulundurmak ag pazarlamasi basarisinin anahtari

olmustur (O'Leary vd., 2004: 338; Li vd., 2004: 2; Ramanathan vd,.2017: 105).

1.2.8. Illiskisel Pazarlama Cercevesinde 6 Pazar Modeli

Miisteri pazarlarinda ii¢ ana grup bulunmaktadir. Bunlar; alicilar, aracilar ve
nihai miisterilerdir. Ornegin; bir ev aletleri iireticisi iiriinlerini perakende satig
noktalarina satan toptanciya satmaktadir. Toptancidan perakendeciye satilan bu
tiriinler son olarak misteriler tarafindan satin alinmaktadir. Burada isletmeden {irtinii
alan toptancilar alicilar1, perakendeciler aracilari, perakendecilerden bu iiriinleri satin

alan grup ise nihai miisterileri temsil etmektedir (Peck vd., 1999 :34).

Peck vd. (1999) tarafindan gelistirilen “6 Pazar Modeli” alicilar, aracilar ve
nihai misteriler arasindaki iliskileri yonetmek ig¢in isletmelere fayda saglayan bir
modeldir. Bu modelde; miisteri pazarlari, tavsiye pazari, tedarik¢i pazarlar, igsel
pazarlar, istihdam pazarlar1 ve etkilesimli pazarlar yer almaktadir (Peck vd., 1999:
24). 1liskisel pazarlamada 6nemli bir yer tutan 6 Pazar Modeli, paydaslar ve kendileri
icin Onemli olabilecek ana pazar c¢evresi hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen
isletmelere yardimci olmaktadir. Eger bir isletme biiylimeyi ve bunu siirdiirmeyi
istiyorsa, i¢ ve dig ¢evre ile iligkilerini korumak zorundadir. 6 Pazar Modeli
sayesinde yoneticiler hassas pazarlar ve her bir pazardaki firsatlarda avantaj elde

edebileceklerdir.
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Sekil 6: iliskisel Pazarlamada 6 Pazar Modeli

iC PAZAR
MODELI
TEDARIKCI TAVSIYE
PAZAR PAZAR
MODELI MUSTERI MODELI
PAZARLARI
iISTIHDAM ETKILESIM
PAZAR PAZAR
MODELI MODELI

Kaynak: Peck vd., 1999: 24.

Sekil 6’da  gosterilen 6 Pazar Modeli pazarlamanin  nereye
uygulanabileceginin genis bir goriiniimiinii sergilemektedir. Sekilde isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini yOnlendiren ve ayrintili pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesine ihtiya¢ duyulabilecek olan 6 ana pazar ¢evresini tanimlamaktadir

(Payne vd., 2005: 858).

1.2.8.1.Miisteri Pazarlari

Miisteri pazarlart 6 Pazar Modeli igerisinde alicilari, aracilar1 ve nihai
miisterileri kapsamaktadir. Iliskisel pazarlamanin odaginda olan nihai miisteriler 6n
planda tutularak, diger isletme misterilerini nihai miisteriler i¢in iretilen {iriin ve
hizmetleri istek beklentilere uygun olabilecek sekilde iiretmek amaci ile isletmelerin

yardimcilari olarak degerlendirilmektedir.

Miisteriler kesinlikle pazarlama faaliyetleri icin asil odak noktasi olarak

kalmahdirlar. Geleneksel pazarlama faaliyetleri azaltilirken, yeni miisteriler elde
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edilmeli ve uzun siireli miisteri iligkilerinin kurulmasi iizerine daha fazla egilim
gosterilmelidir. Baz1 isletmelerin iligkisel odakli bir pazarlama anlayisinda oldugu
gortliirken, diger bazi isletmelerde bu durum goze ¢arpmayacak kadar az oldugu

gorilmektedir (Payne, 1993: 4).

Iliskisel pazarlamaya yonelik artan bir ilginin oldugu siiphe duyulmayan bir
gercek olmustur. Gliniimiiziin is cevresini karakterize eden agir rekabet sartlari
isletmeler ile miisteriler arasinda giiglii iligkiler kurulmasina sebep olmustur
(Ndubisi, 2007: 98). Iliskisel pazarlamanm ilk donemlerinde arastirmacilar iliskisel
pazarlama alanmin basarili iligkisel degisimlerinin kurulmasi, gelistirilmesi ve
stirdiiriilmesi konularinda hem saldirgan hem de savunmaci pazarlama faaliyetlerini
igcerdigini ileri siirmektedir (Morgan ve Hunt 1994: 22; Shiri vd., 2012: 129; Gashaw
vd., 2013: 120).

Birgok isletme halad gelencksel bir bakis agisiyla hareket etmektedir. Bu
anlayis igerisinde olan isletmeler yatirnmlarin1 yeni miisteri kazanma adina yapip,
eski miisterilerini elde tutmak i¢in ¢cok az caba sarf etmektedirler. Fakat isletmeler
irtin ve hizmetlerini mevcut miisterilerine daha kolay sunabildigini ve genellikle
daha karli oldugunu anlamaya baslamislardir. Pazarlama uzmanlar1 bu yeni bakis
acist lizerine goriis birligi saglarken, yeni miisterilerin ilgisini ¢cekmeye ve mevcut

miisterileri korumaya yonelik ¢aligmalar gerceklestirmektedirler (Payne, 1993: 5).

1.2.8.2.Tavsiye Pazarlarn

Bu pazar modelinde “pazarlamanin en iyi sekli nedir?” sorusuna yanit
verilmektedir. Bu modele gore, isletmelerin miisterileri tarafindan {iriin ve hizmetlere
yonelik gorlisler sunmas1 en iyi pazarlama sekli olarak goriilmektedir. Fakat
isletmeler i¢in sadece miisteri goriisleri degil, ayn1 zamanda diger bagka gruplarin
gortisleri de referans kaynagi olmaktadir. Referans gruplar aracilar, baglayicilar,
dagiticilar ve ajanslar gibi bir¢ok isim altinda karsimiza ¢ikmaktadir. Cogu isletme
hem mevcut miisterilerini hem de aracilarin1 gelecegin kaynagi olarak diisiinmek
zorunda kalmaktadir. Bu yiizden referans kaynaklarinin mevcut ve potansiyel dnemi
belirlenerek onlara ayrilacak pazarlama kaynaklarinin dagitimi i¢in bir plan

gelistirilmelidir. Ayrica, sonuglarin ve maliyet avantajlarinin izlenmesi i¢in ayr1 bir
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cabanin gosterilmesi gerekmektedir (Payne, 1993: 7). Bu nedenle {istiin hizmet
kalitesinin saglanmasi, bu pazarlama yonteminin miisteriler tarafindan yapilmasinda

onemli bir rol oynamaktadir (Peck vd., 1999: 221).

Kazemi ve Javad (2013), bir miisterinin kendi ihtiyaglarini karsilayan tiriin ve
hizmetler hakkinda arkadaslarina, is ¢evresine ve akrabalarina bilgiler vermesinden
bahsetmektedir (Methaq, 2014: 115). Agizdan agiza pazarlama olarak
adlandirabilecegimiz bu pazarlama modelinde, isletme miisterilerinin diger
potansiyel miisteriler ile yapilan iletisimlerinin mdsterilerin satin alma davranisi
tizerinde gii¢lii bir etkisi oldugu sonucu ¢ikartilabilmektedir (Helm, 2000: 160;
Inyoung vd., 2015: 3; Yazicioglu, 2015: 1; Yavuzyilmaz ve Arslan, 2016: 954).
Bunun dogal sonucu olarak misteri iligkilerini organize eden stratejilerin zaman
icerisinde satislart ve Kkarlar1 arttirdigi  goriilmektedir. Ozellikle isletmelerin
rakiplerinden Once bu stratejilere uyum saglamasi rekabet yogunlugunun yiiksek

oldugu zaman daha fazla olmaktadir (Joshua vd., 2015: 3).

1.2.8.3.Tedarik Pazarlar

Tedarik pazarlar isletmeye malzeme, {iriin ve hizmet saglayan sistem aglarini
ifade etmektedir. Yakin gecmiste bir¢ok isletme tedarikgiler ile yakin ve karsilikli bir
sekilde faydali iligskiler kurmanin 6nemini anlamaya baslamistir. Bu durumdaki
isletmeler pazara daha hizli ulagim, diisiik stok seviyesi, daha kaliteli, 6zgiin ve
yaratici lirlinler iiretmek gibi 6nemli avantajlar elde etmeye baslamiglardir. Baska bir
ifadeyle; isletmelerin tedarikgileriyle yakin is birligi yapmasi onlar1 pazarda daha iyi
kaynaklara ulastirmasi nedeniyle isletmelere rekabet avantaji getirmektedir (Niels
vd., 2015: 1).

Tedarikgiler bir isletmenin ortagi gibidirler. Tedarikgiler isletmelere 6nemli
hammadde ve parcalar1 sagladiklar1 icin isletmeler tedarikgileriyle iyi iliskiler
siirdiirmelidirler. Iyi iliskiler, miisteri memnuniyetiyle birlikte iiriin ve hizmetleri
daha ileri noktaya gotiirmektedir. Nihayetinde, kaliteli hizmet sunmay1 amaglayan
bir isletme icin miisterilerde olumlu algilar yaratmis olan miisteri memnuniyetini

miisteri sadakatine doniistirmek, isletme ve tedarikgileri arasinda kurulan giiglii
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iligskilere de bagli olmaktadir (Marzenna vd., 2017: 211; Catherine ve Sandra, 2017:
96).

1.2.8.4.I¢sel Pazarlar

Bir isletmenin ¢alisanlar tarafindan sunulan hizmetleri, rekabet avantaji elde
etmek icin 6nemli bir faktdrdiir (Nebo ve Okechukwu, 2017: 215). Tiim isletmelerde,
Ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in biliyiilk 6nem tasiyan
icsel pazarlamanin temel amaci, misteri elde tutup onlarla ilgilenebilecek, onlari
tatmin edecek ve isletmeyle misteri iliskilerini uzun siire devam ettirebilecek

nitelikli ¢alisanlari bir arada tutmaktir (Sima ve Raed, 2016: 129).

Icsel pazarlama birgok ydnetim konusunu kapsamasimin yaninda, igerisinde
iki 6nemli 6zelligi de barindirmaktadir. Birinci 6zelligi, bir isletme igerisinde her
calisanin ve her departmanin hem bir i¢c miisteri hem de dahili tedarik¢i oldugu
fikridir. Bunun amaci, her bireyin ve departmanin kusursuz hizmetleri sagladigindan
ve aldigindan emin olarak isletme faaliyetlerini maksimum verimlilige ulagsmasini
saglamaktir. Ikinci dzelligi ise, tiim personelin isletmenin tanimlanmis olan misyonu,
stratejisi, hedefleri ile uyumlu bir sekilde birlikte ¢alismasidir. Bunun o6nemi,
Ozellikle miisterilerle yakin iligkilerde bulunulan hizmet isletmelerinde agikca ortaya

cikmistir (Payne, 1993: 11).

Miisteri iligkilerinin verimli olarak yonetilmesi, ¢esitli endiistrilerdeki
calisanlarin tutum ve davranislari miisteri memnuniyetin ana belirleyicisi oldugu
icin, i¢sel pazarlama yaklasiminin benimsenmesine bagli olmustur. Rafiq ve Ahmed
(2000: 454)’e gore; i¢sel pazarlama, Orgiitsel direncin istesinden gelmek igin
pazarlama benzeri bir yaklasim kullanarak, miisteri memnuniyetini saglamak
amactyla kurumsal ve fonksiyonel stratejilerin etkin bir sekilde uygulanmasina
yonelik calisanlarin  koordine edilmesini, motivasyonunun saglanmasini ve
etkilesimli bigimde koordine edilmesini ve ilave edilmesini amaglayan planl bir ¢aba
olarak ifade edilmektedir (Alina vd., 2016: 201). Geleneksel pazarlama, isletmeler ile
dis miisteriler arasindaki iligkilere odaklanmasina ragmen, modern pazarlamada i¢
miisteriler (calisanlar) ile iligkilerin gelistirilmesi isletmeler acisindan bagarili

iliskisel degisimin énemli bir unsuru olarak goriilmektedir (Alghamdi, 2016: 104). ¢
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miisterilerin memnuniyeti dolayli olarak dis miisteri memnuniyeti doniiserek isletme

karliligina katki saglayacaktir.

1.2.8.5.istihdam Pazarlari

Birgok isletme igin artitk hizmet sunumunda en 6nemli kaynak finansal
sermayeden ziyade yetismis elemandir (Payne, 1993: 8). Geleneksel istihdam
uygulamalarinin, dis kaynak kullanimi1 ve ortaklik haline gelmesi isletmelerin gecici
olarak kapsamli uzmanlik becerilerine ulagsmasmma olanak saglamistir. Fakat
isletmelerin temel yetkinliklerini olusturan ve siirdiiren yetenekli ve deneyimli
calisanlarini olusturan belli kategoriler de vardir. Christopher vd.’nin istihdam pazar
modeli, bu temel yeterlikleri korumak ve gelistirmek icin gereken niteliklere sahip

olan potansiyel ¢alisanlar1 temsil etmektedir (Peck vd. 1999: 8-9).

Kiiresel is egilimleri isletmeleri pazar degisimlerine daha hizli tepki vermeye
ve diisiik maliyetle yiiksek kalitede iiriin temin etmeye ¢agiran rekabetin biiyiimesine
neden olmustur. Bu durumda isletmeler uzmani oldugu faaliyetlere daha fazla egilim
gostermek i¢in diger faaliyetlerde disardan destek almaktadir (Maja, 2016: 77).
Burada 6nemli olan durum, rekabet ¢aginin yasandigi giiniimiizde isletmelerin ne
tamamiyla dis kaynaklarla faaliyetlerini yiiriitebilecegi ne de 6z kaynaklariyla
hayatini siirdiirebilecegidir. Diger bir degisle, iki durumunda birlikte hareket etmek

isletmeler agisindan 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.

1.2.8.6.Etkilesimli Pazarlar

Etkilesimli pazar modeli, bir dizi pazar1 kapsamasimin yaninda isletmelerin
icerisinde bulundugu sektore gore degisiklik gostermektedir. iletisim veya kamu
hizmetleri gibi alt yapi iirlinlerinin satis1 ile ilgilenen isletmeler, devlet kurumlar1 ve
diizenleyici kurumlar ile yakin iligkiler kurma iizerine daha fazla egilim
gostereceklerdir. Benzer sekilde hisse senedi piyasalarinda islem goéren isletmeler;
broker, analist, finansal gazeteci gibi ¢esitli finansal topluluklarla karsi karsiya
gelebilmektedir (Payne, 1993: 9).
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Etkilesimli pazarlar isletmelerin rekabet ettigi pazarlama ortamlarini olumlu
veya olumsuz etkileme yetenegine sahip kisiler ve kuruluslardan olusmaktadir.
Pazarlama faaliyetlerinin basarisi, isletmelerin kullandiklar1 klasik pazarlama
stratejilerinden daha fazlasina ihtiyag duymaktadir. Bu yiizden, miisterilerin
farkindaligini ve sadakatini arttirmak ic¢in yeni yontemlerin ve araglarin kullanilmasi

onem kazanmistir (Fatos, 2016: 67).

1.2.9. Tliskisel Pazarlama Uygulamalarina iliskin Ornekler

liskisel pazarlama taktikleri sayesinde kalict miisteri iligkileri kurmak ve
stirdiirmek bircok endiistride sadece siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmenin
en belirgin yolu degil ayn1 zamanda pazarlama literatiiriinde temel bir paradigma
degismesini de temsil etmektedir (Melissa ve Joanna, 2013: 132). Iliskisel pazarlama
faaliyetleri miisteri degerini ve karliligin1 maksimize etmek, en iyi misterileri elde
tutmak ve tespit etmek icin isletmelere yardim etmek amaciyla bilgi toplamay1
tasarlamaktadir (Morteza ve Raechel, 2014: 242). Bu baglamda bircok sektorde,

birgok isletme tarafindan iliskisel pazarlama uygulamalari yapilmaktadir.

1983’te American Airlines, advantage programimi lanse etmistir. Isletme
lansmanini yaptig1r programin faydalarim1 marka sadakatini arttirmak, rakiplerinden
daha karli bir aligveris isteyen miisterileri kendine ¢ekmek ve American United’dan

ve diger herkesten farklilasmak olarak aciklamistir (Jack ve Steve, 2013: 58).

Cannon Inc: diinyanin en biiyiik 100 isletmesinden biri olup fotograf ve biiro
makinalart tiretmektedir. Avrupa’nin 4 ilkesinde iiretim ve aragtirma tesisleri ve
Amsterdam’da 8.000 c¢esit {iriin ve 80.000 parcanin depo edildigi ana dagitim
merkezi vardir. Bu tesise giren-¢ikan malzeme yilda 51.000 tondur. Sirket cevre
kirlenmesini 6nlemek amaci ile satilan tiim fotokopi maddelerinin kaplarini, posta
ticreti 6denmis 6zel kutularda miisterilerden toplamaktadir. Kaliforniya’da bir kutuda
biriktirilen kaplar yeniden kullanima doniistiiriilmek iizere Cin’deki bir fabrikaya

gonderilmektedir (Kobu, 2014: 232).

Isve¢c mobilya iireticisi olan IKEA, diinya ¢apinda kayda deger rakamlara

ulasan sadik miisterilere sahiptir. Isletme her yerde aymi sekilde bulunan
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katologundaki yazi tipini degistirmek istedigi zaman, IKEA severler sikayetlerini
aktarmak igin internetten basvurular yapmislardir. Isletme sikAyetler {izerine,
onemsiz bir nedenden Otiirii miisterilerini kaybetmek yerine eski yazi tipine geri

dénmeyi kararlastirmistir. (Www.nytimes.com).

Amerika Birlesik Devletleri ve Birlesik Krallik’a yapilan Tiirk Hava Yollari
ucuslarinda cep telefonu veya akilli telefondan daha biiyiik elektronik cihazlarin
kullaniminim yasaklanmasi sonrasinda, THY yolcularin kafasindaki soru isaretlerini
ortadan kaldirmak i¢in agiklama yaparak, ugcaga alinmayan elektronik esyalarin 6zel
bavullarla taginacagini ve boylece cihazlarin higbir zarar géormeyecegini bildirmistir.
Ayrica, THY uguslarinda diziistii bilgisayar ve tabletlerini teslim eden yolculara

ticretsiz internet hizmeti sunulacagini vurgulamustir (p.turkishairlines.com).

Tiirk moda markas1 Damat ve Tween markalar1 diinyanin en iyi futbol ligi
olarak bilinen Ispanya ligi La Liga’nin énemli takimlariyla yaptiklar1 sponsorluk

anlagmasi neticesinde diinya ¢apinda bir bilinirlik elde etmistir (www.hurriyet.com

2016).

Hazir giyim markast olan Karaca, kadinlara 6zel Pinkcard uygulamasi ile
birlikte, kadin miisterilerine hem 6zel indirimler kazanmasina olanak saglarken, diger
taraftan eger isterlerse hem de Karaca ormanina bir aga¢ dikebilmektedir

(www.karaca.com.tr).
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IKiNCi BOLUM

HAZIR GiYIM SEKTORUNDE ILISKiSEL PAZARLAMANIN YERI

Bu boliimde hazir giyim sektorii ve hazir giyim sektoriinde iliskisel

pazarlama uygulamalarinin nasil yiiriitiildiigiine iliskin bilgiler verilmektedir.

2.1. HAZIR GiYIM SEKTORUNE GENEL BAKIS

Orme ve dokuma kumastan imal edilmis tiim giyim iiriinlerini kapsayan hazir
giyim sektorii emek yogun bir sektor olup, tekstil sektdriinde imal edilen {iriinlerin
moda sektoriine yonelik olarak islendigi, katma deger yaratan O6nemli bir sektor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hazir giyim sektorii 46.65 milyar TL retim degeri,
14.98 milyar dolar ihracat1 ve 34.338 is yeri sayisinin bulunmasiyla birlikte oldukca
onemli bir yere sahip olmustur (Sanayi Genel Midiirligii, 2015-2018: 10 ve 11).

Hazir giyim sektorii Ekonomi Bakanligi tarafindan fasillara gore yapilan
siiflandirmaya istinaden 2 alt gruba ayrilmistir. Bunlar 6rme giyim ve Oriilmemis
giyim grubu olarak belirlenmistir (Ozden ve Hagikoglu, 2017: 11). Baslangicta
hammadde ve emek yogun iiretime dayali olan hazir giyim sektorii kiiresellesmenin
de etkisi ile son yillarda 6nemli bir doniisiim yasamis ve bu sektorde rekabetin temel
belirleyicisi teknoloji, marka ve tasarim olmustur (Sahin, 2015: 158). Oniimiizdeki
yillarda uluslararas1 pazarlarda rekabetin daha da artacagi ve bu siiregte bilgi ve
teknoloji yatirimlarinin  gerek {iiretimde gerekse pazarlama, satis, markalagsma
alanlarinda fark yaratacagi tahmin edilmektedir. S6z konusu yatirimlarin yenilikgi
tiretim ve verimlilik artisinin yani sira etkin pazarlama ve satis teknikleri sayesinde
isletmelerin rekabet giiciine katkida bulunacagi ongoriilmektedir. Tiim bunlar
saglayabilmek amaciyla nitelikli isgiiclinlin yetistirilmesine de gereken Onem

verilmelidir (Sat, 2017: 25).

Diinya Ticaret Orgiitii tarafindan 1995 yilinda imzalanan ve 2005 sonrasi
hazir giyim ticaretinin tamamen serbestlestirilmesini dngdren hazir giyim anlagsmasi
ile birlikte ve 2001 yilinda Cin’in DTO’ye iiyeligi diinya hazir giyim sektdriinde yeni
bir donem baglatmistir (Sahin, 2015: 158). 2005 yilindan itibaren diinyada yapilan
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serbestlesme ile birlikte Tiirkiye’de hazir giyim sektorii, Cin ve Asya iilkeleri ile
cetin bir rekabet i¢ine girmistir. Rekabet baskist karsisinda Tiirkiye’de hazir giyim
sektoriinde daha yiiksek katma degerli kaliteli iirlinlerin tiretimine ge¢ilmistir. Ancak,
katma degeri yiiksek iiriin ihracatinin daha kaliteli girdi ile saglanmas1 yurti¢inden

temin edilemeyen bazi iirlinlerin ithalatin1 gerektirmektedir (Uzunoglu, 2008: 24).

2.1.1.Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektorii

Tiirkiye’de hazir giyim sektoriiniin temelleri Osmanli Imparatorlugu’na kadar
dayanmaktadir. Cumhuriyet’in kurulusu ile birlikte, Stimerbank ¢atis1 altinda hazir
giyim sektorii daha kurumsal bir hale donlismiistiir (Sisman ve Bagci, 2014: 31).
Hazir giyim sektorii, 1980 yilinda uygulamaya konulan ihracata yonelik kalkinma
politikas1 ile hizli biiylimeye baslamis ve bu tarihten itibaren sektdre yapilan

yatirimlar artmistir (Ekonomi Bakanligi, 2016: 1).

Ulkemizde hazir giyim iiretiminin biiyik bir kismi Istanbul’da
gerceklestirilmekte olup, liretimde 6ne ¢ikan diger iller daha ¢cok Marmara ve Ege’de
yer almaktadir. Fakat son donemde ¢alismasi yapilan tesvik calismalari ile birlikte

tiretimin Dogu illerimize kaydirilmasi hedeflenmektedir (Sat, 2017: 4).

Hazir giyim sektorii 20. yy’in ikinci yarisindan itibaren iletisim, ulagim ve
tasima teknolojilerinin gelismesi tiim diinyada giysi iiretim maliyetlerini dnemli
oranda diislirmiistiir. Hazir giyim sektoriindeki bu degisim iiretimin ucuz iscilige
sahip gelismekte olan tilkelere kaymasina ve maliyet rekabetinin en onemli rekabet
stratejisi haline gelmesine neden olmustur. Hazir giyim sektoriindeki bu degisim ve
Tiirkiye ekonomisinin bilylimesi, sektdriin Tiirkiye ekonomisindeki nispi dneminin
diismesine neden olmustur. Fakat hazir giyim sektorii hala ihracat gelirlerinin
yiiksekligi, onemli miktarda doviz kazandirmasi ve sagladigi yiiksek derecede
istihdam nedeniyle Tiirkiye icin stratejik 6nemini devam ettirmektedir (Ozbek, 2018:

161).

Sosyal giivenlik kurumu (SGK) verilerine gore, sektdrde calisan zorunlu
sigortal1 sayis1 472.067 kisidir. imalat sanayi geneli ile kiyaslandiginda hazir giyim
sektorii, sigortali ¢alisan sayist bakimindan 24 sektor igerisinde ilk sirada yer

almaktadir. Kayit dis1 calisanlar dahil edildiginde sektordeki istthdamin 1 milyon
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kisiyi buldugu tahmin edilmektedir (Sat, 2017: 6). Dolayisiyla; iilkemizde hazir
giyim sektorii imalat sektorii icinde oncii sektor konumunda olmakla birlikte tiretim,

ihracat ve istihdam agisindan ilk sirada yer almaktadir (Sahin, 2015: 160).

Tirkiye ekonomisine net doviz girdisi saglayan sektor iiretim ve ihracati ile
iilke ekonomisinin gelismesine katkida bulunan en Onemli sektorlerin basinda
gelmektedir. 2016 yili itibariye Tiirkiye diinya 6rme giyim ihracatindan aldigi %4,1
pay ile 4. sirada yer almis, Oriillmemis giyim ihracatinda ise diinya pazarindan aldigi
%?2,7 pay ile en c¢ok ihracat yapan iilkeler arasinda 9. olmustur. Mevcut rakamlar
Tirk hazir giyim sektoriiniin kiiresel ihracatta giiclii bir konumda oldugunu

gostermektedir (Ozden ve Hagikoglu, 2017: 2).

Tablo 3: Tiirkiye'nin Toplam ihracati i¢erisinde Hazir Giyim ihracatinin Yeri

Tiirkiye’de Yapilan | Tiirkiye’de Yapilan | Hazir Giyim Thracatinin
Toplam Thracat Hazir Giyim Thracat1 | Toplam Thracattaki Pay:

Yillar | (Milyar Dolar) (Milyar Dolar) (%)

2012 152,462 12,658 % 8,5

2013 151,803 14,959 % 9,8

2014 157,610 16,257 % 10,2

2015 143,839 16,955 % 11,9

2016 142,530 16,956 % 12,0

2017 157,020 17,045 % 10,8

Kaynak: Tiirkiye Thracatcilar Meclisi (TIM) ve Ekonomi Bakanligi verilerinden

yararlanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Hazir giyim sektdriinde Tiirkiye oldukga dnemli bir gelir elde etmektedir. Bu
sektorde iilkemizin en 6nemli rakipleri, diisiik ihracat fiyatlarinin avantajini kullanan
Uzakdogu iilkeleridir. 2005 yilinda sektdrde onemli bir degisim yasanmistir. Bu
degisim hazir giyim sektoriinde ticari kotalarin kalkmasidir. Cin bu degisimle birlikte
diinyada hazir giyim pazarinda liderligi giiglendirmistir. Ancak, Tirkiye sektorde
gelismis tlilkelerden farkli olarak hem hammadde ihtiyacini karsilamada hem de

isglicii ve i¢ tliketim agisindan olduk¢a 6nemli bir {ilke konumundadir.

Tiirkiye i¢in hazir giyim sektorli diger sanayi kollarini da 6nemli derecede

etkileyen ve ililke ekonomisine biiylik katkilar saglayan bir sektdr konumundadir.
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Ulke ekonomisi igin sektdriin dis ticaretteki basarisi ekonomik agisindan oldukca
onemlidir. Bu basariy1 elde etmek i¢in Tiirkiye genis iiriin yelpazesi, hedef pazarlara
olan yakinlik, hizli teslimat, sosyal ve idari bilgi birikimi, tecriibe gibi 6nemli rekabet
avantajlarina sahiptir. Bu avantajlar sayesinde Tiirk hazir giyim sektoriinde yer alan
biiyiikk Olgekli isletmeler hem yurt icinde hem de yurt disinda magazalasmaya
odaklanmislardir. Ayrica esnek iiretim yapisina sahip olan Tiirk hazir giyim sektori
degisen moda sektdriine uyum saglayabilecek giice ulagsmistir. (Ekonomi Bakanligi,
2016: 1). Tim bu gelismeler neticesinde, 2023 yilinda 740 milyar USD’ye ulagmast
beklenen kiiresel hazir giyim pazarinda, Tirkiye’nin 52 milyar USD’lik ihracat

hedefi bulunmas1 gercekei bir hedef olarak degerlendirilebilir (Sat, 2017: 24).

Hazir giyim sektoriiniin, Tiirkiye’nin toplam ihracatindaki payr azalma
egiliminde olmasma ragmen, yillik ihracatimizin yaklasik %12’sini saglamaktadir.
Net ihracat¢t konumunda olan hazir giyim sektorii, her yil Tiirkiye ekonomisine
ortalama 16 milyar dolar civarinda doviz girisi saglamaktadir (Ozbek, 2018: 163).
Diger taraftan, Tiirk hazir giyim sektorii diinyanin en 6nemli {ireticileri arasinda yer
almasi ve diinya ihracatinin %3’ lizerinde paya sahip olmas1 bakimindan da oldukca

onemlidir (Sat, 2017: 4).

Tiirkiye acisindan sektdriin en &nemli ihra¢ pazari Almanya, Ingiltere ve
Ispanya olmak iizere Avrupa kitasidir (Sat, 2017: 4). 2018 yilinda Tiirkiye’den en
fazla hazir giyim ihrag¢ edilen iilkeler Almanya, Ispanya ve Ingiltere olarak
siralanmistir. Yilin ilk ayindaki verilere gore; Almanya’ya %13,4 oraninda artisla
304,6 milyon dolarlik ihracat yapilirken, ispanya %21,4 artisla 165,5 milyon dolarlik
ve Ingiltere’ye %14,1 artisla 155,6 milyon dolarlik ihracat yapilmistir (ITKIP, 2018:
3).

2.1.2.Diinya’da Hazir Giyim Sektorii

Hazir giyim sektorii saglamis oldugu istihdam olanaklari, {iretim siirecinde
ortaya c¢ikarmis oldugu katma deger ve ihracattaki payr nedeniyle ekonomik
kalkinma siirecinde onemli rol oynayan sanayi dalidir. Dolayisiyla bu sektor

ilkelerin kolaylikla vazgecemedigi sektorler arasinda yer almaktadir (Sahin, 2015:
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155). Gelismis iilkelerin 18. yy’da gergeklestirdikleri sanayilesme siirecinde 6nemli
katki saglayan hazir giyim sektorii, giiniimiizde de gelismekte olan iilkelerin

ekonomik kalkinmalarinda benzer bir rol oynamaktadir (Etki, 2013: 5).

Tablo 4: Diinyanin Toplam Thracat1 icersinde Hazir Giyim ihracatinin Yeri

Diinyada Yapilan Diinyada Yapilan Hazir Giyim Ihracatinin
Toplam fhracat | Hazir Giyim Ihracati Toplam Thracattaki
Yillar | (Milyar Dolar) (MilyarDolar) Pay1 (%0)
2012 17,911,000 402,867 % 2,2
2013 18,270,000 438,368 % 2,4
2014 18,494,000 470,780 % 2,6
2015 16,482,000 439,006 % 2,7
2016 15,956,000 433,840 % 2,7
2017 16,354,000 435,254 % 2,7

Kaynak: Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi (TIM) ve Ekonomi Bakanlig1 verilerinden

yararlanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Gelismekte olan iilkeler i¢in kalkinmanin motoru olarak tanimlanan sektoriin
diinya ihracat pazarindaki en biiyiik paymi Cin almaktadir (Sahin, 2015: 155). 2005
yilinda sektorde kotalarin kalkmasi ile birlikte, hazir giyim sektoriinde diinyada hem
arz hem de talep olarak siddetli bir rekabet ortaya ¢ikmustir. Gerileyen ekonomik
sartlardan dolayr ABD, Almanya ve Japonya gibi gelismis llkelerde tiiketicilerin
satin alma kararlarinda fiyat 6nemli bir unsur haline gelmistir. Ozellikle hazir giyim
isletmelerinin {riinlerini tiilketen misterilerin belirli bir kaliteyi, belirli bir fiyattan
talep etmesi, hazir giyim isletmeleri ve hazir giyim {riinleri iizerinde kayda deger bir

fiyat baskis1 olusturmustur (Ekonomi Bakanligi, 2016: 8).

Uretimde ucuz kaynak bulmak hazir giyim sektdrii igin dnemli bir durumdur.
Bu yiizden hazir giyim sektoriinde faaliyetlerde bulunan gelismis tilkeler hem kaliteli
hem de ucuz iiriin tretebilmesi i¢in ucuz kaynak arayisina girmistir. Cin’deki tiretim
maliyetlerinin isgilicii maliyetlerinde artisa sebep olmasindan dolay1 sektorde yer alan
yatirimeilar iiretimde, iiretim maliyetlerinin daha diigsik oldugu Vietnam gibi

iilkelerde faaliyetlere baslamislardir. Ornegin; diinyamin 6nde gelen hazir giyim
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perakende grubu Indetix hazir giyim sektoriiniin yilikselen tedarik¢isi Vietnem’da

imalat altyapsim1 kurmustur (Ozden ve Hagikoglu, 2017: 5).

Giliniimiizde genellikle gelismekte olan iilkelerin ekonomilerinde 6nemli bir
paya sahip olan hazir giyim sektoriinde, basarinin en belirleyici unsuru olarak, isgiicii
maliyetleri 6n plana ¢ikmaktadir. Ornegin Cin, Endonezya, Hindistan ve Hong-Kong
gibi iilkelerin sektoriin imalat kisminda ilk sirada yer almalari, isgiicii maliyetlerinin
diisiik olmasindan kaynaklanmaktadir. (Sahin, 2015: 158). Isgiicii maliyetlerine ek
olarak yeni teknolojilerin ortaya c¢ikmasi, tasarimdaki basarilar, hammaddeye
yakinlik, markalarin isbirligi, yonetim becerileri, politik ve ekonomik istikrar hazir
giyim sektoriinde faaliyet gosteren yatirimcilar bagarisina katki saglayan diger

unsurlar olarak gosterilebilir (Ozden ve Hagikoglu, 2017: 4).

20016 yili itibari ile Diinya’da hazir giyim ihracat siralamasinda ilk sirada
Cin yer almaktadir. Cin’i Banglades, Vietnam, italya ve Almanya takip etmektedir.
15 milyar USD’lik ihracat1 ile Tiirkiye 8. sirada yer almakta ve toplan ihracattan
%?3’liik bir seviyede pay:1 elde etmektedir. Toplam ihracattan 148 milyar USD’lik
ithracat degeri ile aldig1 %33’liik pay ile Cin lider konumunda yer almaktadir.

2.2. HAZIR GiYIM SEKTORUNDE iLiSKiSEL PAZARLAMA

Iliskisel pazarlamanin yiikselisi, uzun siireli miisteri iliskileri, miisteriler ile
isletmeler arasindaki etkilesim ve hizmet ¢iktilarina miisterilerin  katilimi ile
iliskilendirilmis olan hizmet sektoriiniin biiyliimesi ile yakindan ilgili olmustur
(Johanna vd., 2017: 1). Iliskisel pazarlamaya olan y&nelim hazir giyim isletmelerinin
da dikkatinden kagmamuistir. Buna ek olarak; iligkisel pazarlama ile baglantili olacak
sekilde, {istiin miisteri degeri yaratmak, pazarlamanin ve rekabet avantaji elde

etmenin ana amaglarindan biri olmaya devam etmektedir (Johanna, 2013: 19).

Son yillarda “Pazarlama Bilimi Enstitiisii” tarafindan miisteri degeri
pazarlama arastirmalarinda oncelikli olarak deger gérmiistiir (Ulaga, 2001: 315).
Elbette yapilan bu calismalarin tek tarafli bir bakis agisiyla basariya ulasacagi
anlamina gelmemektedir. Pazarlama yoneticileri, yapacaklar1 ¢alismalarda ortak bir
etkilesim siireci iizerine odaklanmaktadir. Dolayisiyla; pazarlama yoneticisi hem bir

miisteri hem de bir {iretici gibi ortak bir etkilesim siirecini yonetmek zorundadir. Bu
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stirecte, pazarlama yoneticilerinin, tek basina gegerliligini yitirmis olan, liretim yonlii
pazarlama anlayisi ile miisteri yonlii bir bakis agisint bir arada siirdiirmesi 6nemli

olarak goriilmektedir.

Sekil 7: Deger Yaratma Ve Deger Uretme Siirecinin Asamalar

Uretim bakis acisi:

Uretim siirecine katilim;
Miisteri kaynaklarin
ortak yapimcisi olarak

URETIM
ETKILESIM

MUSTERI DEGERI

Miisteri degeri bakis
acisi: Deger yaratma
siirecine katilim;
Tedarikci miisteriye
deger yaratmanin ortak

Zaman

Deger Yaratma Siireci

Kaynak: Gronroos, 2011: 243.

Sekil 7°de iiretim ve deger yaratma arasindaki iligkilerin yani sira,
tedarikgilerin iretim siireglerine ve miisterilerin deger yaratma siireglerine iligkin
etkilesimlerin konumu sematik olarak gdsterilmistir. Sekil, etkilesimlerin hem {iretim
bakis ag¢isiyla hem de deger yaratma bakis agisiyla izlenebildigini gostermektedir.
Seklin sol iist kdsesinde gosterildigi gibi eski bakis agisiyla etkilesimler, miisterilerin

tedarikei ile katildigr ortak iiretim siirecleridir. Seklin sag alt kdsesinde gosterildigi
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gibi yeni bir bakis acisiyla etkilesimler, miisterinin katma de8er Yyaratan

tedarik¢isinin miisteriye kattig1 ortak deger yaratma stiregleridir.

Deger iireten siire¢ sekildeki gibi dogrusal degildir. Ornegin, miisteri yeni
kaynaklar ve ¢oziimlerin gelistirilmesine oOnciiliik edebilir. Bu durumda deger
yaratma siireci taraflarin ortak deger yaratimini gerceklestigi bir etkilesim ile
baslayabilir. Bu asama, etkilesimi ger¢eklesmeyen baska bir liretim asamasina neden
olabilir. Ornegin bu asama bir kaynagm iiretimini icerebilir. Daha sonra, teslimat ve
kurulum asamasinda tedarik¢i igin birlikte deger yaratilmasina olanak saglayan

etkilesimler yeniden ortaya ¢ikabilir (Gronroos, 2011: 243-244).

Pazarlama yeni bir paradigma ile kars1 karsiya kalmistir. Bu yeni
paradigmanin ad1 “Iliskisel Pazarlama” olmustur. Bu yeni paradigmada odak
miisterilerin dikkatini ¢ekme aktivitelerinden, onlarin sahip olduklari endiseleri
gidermek ve onlarla daha fazla ilgilenmeye dogru bir degisim iizerine olmustur
(Ravald ve Gronroos, 1996: 19). Bu paradigmaya paralel olarak isletmeler miisteri
odakli strateji ve sistemlerin benimsenmesine olan ihtiyacin farkina varmaya
baslamislardir (Costas vd., 2017: 207). Tiirkiye Giyim Sanayicileri Dernegi (TGSD)
tarafindan hazirlanan “Ufuk 2030 - Tiirk Hazir Giyim Sektorii Icin Yol Haritas1”
calismasinda sektore iliskin kiiresel trendler ve bu trendlerin Tiirkiye’ye olasi
yansimalar1 degerlendirilmistir. Caligmanin temel hedefi, sektorde katma degerin ve
rekabet giicliniin artirilmasidir. Bu kapsamda 4 temel stratejik hedef asagidaki gibi
belirlenmistir (Sat, 2017: 24).

1- Akall, siirdiiriilebilir, yenilik¢i, hizli moda tedarike¢iligi,

2- Inovatif, 6zgiin tasarim ve koleksiyonlara dayal: erisilebilir bolgesel markalar
ile ihracat,

3- Yenilik¢i iriinler ile miisteri ihtiyaglarim1 karsilayan organizasyon ve
pazarlama hizmetleri,

4- Bolgesel ve yerel markalari, gelismis organize perakende pazari ve moda

etkinlikleri ile Tiirkiye'nin bolgesel moda aligveris merkezi haline getirilmesi.

Gelecekte tasarimc1 imzasi tagtyan koleksiyonlar, 6zel seri veya sinirli sayida
iiretilen giysiler ile kisiye 0zel tasarimlara yonelik talebin artacagini tahmin etmek

olduke¢a kolay bir durum olmustur. Hazir giyim isletmelerinin daha genis bir miisteri
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kitlesine ulasmasi ve marka sadakatini artirmasi bu sayede daha kolay olmaktadir
(Sat, 2017: 25). Her sektorde oldugu gibi hazir giyim sektoriinde de miisteri odakli
caligmalar yapmak son derece Onemli hale gelmistir. Hazir giyim isletmelerinin
pazarlama yoneticilerinin de bu siireci en dogru sekilde degerlendirdikleri

goriilmektedir.

2.3. HAZIR GIiYIM ISLETMELERINDE IiLISKiSEL PAZARLAMANIN
AMACLARI

lliskisel pazarlamanim gelecegi konusunda yapilan arastirmalar son derece
iyimser goriilmekle birlikte, bu alana olan ilgi giiglii bir sekilde biiyiimeye devam
etmektedir (Payne ve Frow, 2017: 14). Yakin gelecekte uluslararasi pazarlarda
rekabetin daha etkin artacagi ve bu donemde bilgi ve teknoloji yatirimlarinin hem
iiretimde hem de pazarlama, satig, markalasma alanlarinda fark olusturacagi
ongoriilmektedir. S6z konusu yatirimlarin yenilikgi iiretim ve verimlilik artisina ek
olarak etkin pazarlama ve satis teknikleri sayesinde isletmelerin rekabet giiciine

katkida bulunacagi tahmin edilmistir (Sat, 2017: 25).

Iliskisel pazarlamanin ana amaclar1 arasinda; karli miisteriler ile giiclii
iligkiler kurmak, isletme karliligin1 arttirmak yer almaktadir (Echchakoui, 2017: 57).
Gronroos (1990: 138)°de ticari iliskilerde miisteriler ve diger ortaklarla iliskiler
kurmak, siirdiirmek ve gelistirmek i¢in belirlenmis hedeflerin {izerine odaklanilmasi
ve bu hedeflerin yerine getirilmesi gerekliligini ifade etmistir. Iliskisel pazarlamanin

ana amaglarinin diginda yer alan alt amaglar1 asagida maddeler halinde agiklanmistir.

2.3.1.Hizmet Kalitesini Saglamak

Iliskisel pazarlama; isletmeler ve miisterileri arasindaki iliskinin kalitesine
odaklanan bir anlayis icerisinde is iliskilerinin anahtar1 olarak goriilmektedir.
Rekabetin yogun olarak yasandigi giiniimiizde isletmeler hem {iriin/hizmette kaliteyi
saglamak hem de miisterilerle uzun siireli birliktelikler olusturmak ve karl bir iligki
ortami yaratabilme arzusu i¢inde olmaktadir. (Huntley, 2006:703; Nyaga ve
Whipple, 2011:346; Liu vd., 2010:4).
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Kalite, bir iiriin veya hizmetin belirli bir zamanda belirli talepleri karsilama
derecesidir (Marquardt vd., 2017:97). Gegmiste yapilan arastirmalarin bulgulari
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli bir 6lgiit oldugu
gercegini dogrulamaktadir. Amprik arastirmalarinin ¢ogu hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti arasinda nedensel bir iligki Onermeye calismigtir. Bu miisteri
memnuniyetinin deneysel diizeyde ele alindig1 anlamina gelirken, hizmet kalitesinin

kiiresel diizeyde goriildiigii anlamina gelmektedir (Muhammad ve Syed, 2015:7).

Hazir giyim viicudun herhangi bir pargasini siisleyen tiim 6geleri ifade
etmektedir (Eicher ve Roach-Higging, 1992:13). Her sektorde oldugu gibi hazir
giyim sektoriinde de hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini belirlemede 6nemli rol
oynamaktadir. Bu yilizden hazir giyim igletmeleri pazarlama yoneticilerinin en biiyiik
sorumluluklarindan biri de miisterilerini memnun edecek hizmet kalitesini saglamak
olmalidir. Dolayisiyla, pazardaki rakiplerin diigmana benzetildigi, miisterilerin istek
ve beklentilerinin bu denli énemli oldugu ¢agimizda miisterilerin arkadas olarak

isletmelerin yaninda bulunmasi her hazir giyim isletmesi i¢in faydali olacaktir.

2.3.2.Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Saglamak

Miisteri memnuniyeti bir iriiniin kullandiktan sonra misterinin {iriiniin
performansinim sonucunu kendi beklentileri ile karsilastirmasindan dogan haz veya
hayal kiriklig1 hissi olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2009:789). Miisteri
sadakati, miisterileri baska isletmelere gegmeye yonelten durumsal etkilere ve
pazarlama cabalarina ragmen, tercih edilen bir iiriinii veya hizmeti siirekli olarak

yeniden satin almaya yonelik davraniglarda bulunmaktir (Oliver, 1997:392).

Hizmet pazarlamasi literatiirlinde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasinda giiglii bir baglant1 oldugunu vurgulanmaktadir (Chen, 2012; Kumar vd.,
2013; Suh ve Yi 2006’dan aktaran; Leila vd., 2017:92). Miisteri sadakati miisteri
memnuniyetinin bir sonucudur. Miisteri sadakatini olusturmak maliyetlerde azaliglar

ve satiglardaki artiglar gibi pozitif ¢iktilara neden olmaktadir. Ayrica miisteri sadakati
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cok daha fazla ongoriilebilir kar akisi, artan rekabet avantaji, bir isletmenin hayatta

kalmasi ve biiyiimesine onemli katkilar saglamaktadir (Maureen vd., 2017:94).

Sadik ve memnun misteriler bir hazir giyim isletmesi i¢in Onemlidir.
Isletmeler karli miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve bu ilginin devammi saglamak
gerekliligini savunan iliskisel pazarlama diisiincesi ile uyum saglamaktadir. Cilinkii
sadik miisteriler uzun vadeli satin alamalar gerceklestirecek, giivendikleri ve

begendikleri isletmeler ile iliskilerde bulunmak i¢in daha istekli olacaklardir.

2.3.3.Memnuniyet, Giiven ve Taahhiit Olusturmak

Memnuniyet, giiven ve taahhiit iligkisel pazarlama uygulamalarinin ¢iktilar
olmustur (Maria vd., 2014: 668). (Hunt, 2010)’a gore; miisterilere giiven olusturan ve
kaynak taahhiidii yapan iliskisel pazarlama, miisterilerle iligkileri cekici hale
getirerek, gelistirerek ve siirdiirerek ¢ok 6nemli rekabet avantaji elde etmeye olanak

saglamaktadir (Sheth, 2011: 173-174).

Giiven, islem maliyetlerini, algilanan riski azaltarak is birligini daha kolay
hale getirmektedir. Bununla birlikte giiven; daha diisiik kontrol prosediirleri
saglamakta ve degisimin taraflarin1 anlagmalara tesvik etmektedir. Boylece, karsilikli
giiven duygusu sayesinde degisim taraflari arasindaki iliskilerin dogas1 degismekte,
daha siki ve istikrarli hale gelmektedir. Bu yiizden giiven iliski taahhiitliine sebep
olmaktadir. Giiven, vazgecilmez bir taahhiit belirleyicisi olarak da goriilebilir. Eger
miisteriler tedarikg¢isinin yardimseverlik ve diiriistliiglinii (glivenin iki ana boyutlu)
algilamazlarsa, kendisine (tedarik¢i) glivenmeyecek ve iligki taahhiidiinde

bulunmayacaktir (Aida ve Nadine, 2014: 9).

2.3.4.Uzun Siireli Miisteri Iliskileri Gelistirmek

Pazarlama kavramindaki ana degisim 1990’11 yillardan 2000°1i yillara kadar
devam etmistir. 1900°lii yillarda {irtin odakli yaklasim hakimken, 1950’li yillarda
satig odakli yaklasim, 1980°li yillarda pazarlamacilar iiriin odakli anlayistan

pazarlama ustiinliigii ve rakip yonelimli pazarlama karmasia yonelmistir. 2000°1i
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yillarda ise hizmet yoOnelimli iligskisel bir yaklasim hakim olmustur (Brijesh,

2014:69).

Giliniimiizde  bilgi  teknolojilerinin ~ kullanimi1  yogun bir  sekilde
gerceklesmektedir. Bu ¢agin en baskin 6zelligi ise rekabetgilik olmustur. Bu durum
isletmelerin miisterilerini ve onlarin tercihlerini yakindan takip edebilmek igin
rekabet sartlar1 geregi hayatta kalma amaciyla kendisini destekleyecegi farkliliklar:

ve gii¢ noktalarini bulma zorunluluguna itmistir (Nehal ve Najah, 2017:158).

Miisteriler ile uzun siireli iligkiler kurmanin ve silirdiirmenin isletme
karliligina etkisi iliskisel pazarlama literatiiriinde belirgin olarak sunulmustur
(Joanna ve Vassilis, 2017:3). Miisteri hizmetlerinin ve memnuniyetinin nispi
oneminden dolay: isletmeler ve akademisyenler bu konuya odaklanmislardir. Isini
seven, iretken calisanlar ve memnun miisteriler arasinda bir bag oldugu acikga

goriilmektedir (Frank, 2004:155).

Hazir giyim isletmelerinin  miisteri memnuniyetini saglamak igin
uyguladiklar1 bir¢ok strateji bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi kisisellestirilmis
iriinlerin tiretimidir. Hazir giyim isletmeleri tarafindan yaygin bir sekilde uygulanan
kisisellestirilmis {irlinlerin {liretimi igletme ile miisterileri arasinda giiclii
birlikteliklerin olusturulmasina yardimci olmaktadir. Kisisellestirme (uyumlastirma),
bir isletmenin ayr1 ayri farklilagtirilmig iiriinler ve hizmetler liretmesi anlamina
gelmektedir (Brijesh, 2014: 71). Kisilestirilmis triinlerin iretimi sayesinde de
kendisine verilen degeri hisseden miisterilerin isletmeler ile olan baglarim
gliclendirdikleri ve birbirlerini etkileyen misteriler sayesinde de isletmelere yeni
miisterilerin kazandirildig1 yapilan calismalar sonucunda belirgin olarak ortaya

ciktigr goriilmektedir.

2.3.5.0rtaklhik Olusturmak

Ortaklik kurarak iirin ve hizmetlerin tasarimindan miisterilere ulasincaya
kadar olan tiim alanlarda karar alma siirecinde iletisimin ve geri bildirimin yogun

olarak kullanildigi, isletme vizyonu ve amaglarini, miisteri ¢ikarlarin1 ayn1 anda
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koruyarak ve optimize ederek isletme performansini, miisteri memnuniyetini ve
sadakatini arttirmaya yonelik eylemler isletmelerin basarisina olumlu katkilarda
bulunmaktadir (Demirel, 2007: 45). Dolayisiyla iliskisel pazarlamanin altinda yatan
anlayis ile paralel eylemler gerceklestirmek bir hazir giyim isletmesi i¢in de faydali

olacaktir.

Rekabetin hizla arttigi bu donemde isletmeler kar elde edebilmeleri igin
iretim planlarimi dogru bir analiz uygulayarak gerceklestirmelidirler. Diger
sektorlere gore belirsizliklerin daha fazla yasandigi hazir giyim sektoriinde iretim
planlarin1 rastlantilara birakmaktan ziyade daha Onceden planlamak son derece
onemli gorilmektedir (Kiling ve Aydin, 2016:30). Yapilan bu planlamalarda
miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 6n planda tutulmasi ve yapilacak tasarimlarda

miisterilerin fikirlerinin alinmasi oldukg¢a 6nemlidir.

2.4. HAZIR GIiYIM ISLETMELERINDE ILiSKISEL PAZARLAMANIN
ONEMIi

1990’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren iliskisel pazarlamaya yonelik
calismalar kayda deger sekilde artmustir. iliskisel pazarlama literatiirii gelismeye
devam ederken, Sheth (1996) iliskisel pazarlama anlayisinin sadece miisterinin
ihtiyaclarma hizmet etmeye odaklanmis olan isbirlik¢i pazarlama faaliyetlerini
kapsayacak bir sekilde sinirlandirilmasi gerektigini savunmustur. Bu goriisiin aksine,
bircok bilim adami, iliskisel pazarlamanin ¢ok daha genis bir sekilde paydaslari
kapsamasi gerektigini savunmustur. O zamandan beri iligkisel pazarlamaya yonelik
bu genis bakis agis1 daha da geliserek siire¢ igerinde daha genis bir zemine yayilma
imkani bulmustur. 2000°li yillarin baglangicindan itibaren iliskisel pazarlama
alaninda onemli ilerlemeler kaydedilmistir (Payne ve Frow, 2017: 12). Bu déonemde
hizl1 bir degisim siireci yasayan hazir giyim sektorii de iliskisel pazarlama anlayisiyla
beraber bilisim teknolojilerinin yardimi ile birlikte miisteri odakli ¢alismalara 6nem
vermistir. Ozellikle de internetin yaygin bir sekilde kullamilmaya baslandigi bu
donemde internet; bilgi erigimi, iletisim ve organizasyon saglanmasinda hazir giyim

isletmeleri i¢in verimli bir arag olarak kullanilmistir (Feizollahi vd., 2014: 606).
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Miisteri iliskilerini yonetmek tiim organizasyonlarin amagclarina ulagabilmesi
icin onemlidir (Vincent ve Webster, 2013: 1626). Hazir giyim isletmelerinde iligkisel
pazarlama uygulamalarinin 6nemi, hazir giyim sektoriiniin diger sektorlerden farkl
olarak, gelisen diinya trendlerini yakindan takip edebilme olanagina sahip olan
potansiyel miisterilerin istek ve ihtiyaclarina karsilik verebilme zorunlulugundan
kaynaklanmaktadir. iliskisel pazarlama karli miisterilerle giiclii iliskiler insa ederek
isletmelerin karlilik oranlarmmi gelistirmeyi amaglamaktadir (Vincent ve Webster,
2013: 1622; Echchakoui, 2017: 57). Giinlimiizde yasanan acimasiz rekabet icerisinde
hazir giyim isletmeleri de bu siirece uyum saglamak zorunda oldugundan

miisterilerinin istek ve ihtiyag¢larina hizli bir sekilde cevap verebilmelidir.

Yasadigimiz donem igerisinde sayisiz faktorler tarafindan etki altinda oldugu
acikea goriilen miisteri tercihleri ve isletme iligkileri arasindaki bag inkar edilemez
boyuta ulasmistir (Rula ve Ayantunji, 2017: 320). Bu anlamda hazir giyim
isletmeleri gliglii miisteri iliskileri kurmak, kurdugu iliskileri korumak ve ilerletmek
icin daha dikkatli bir sekilde hareket etmek zorunda kalmislardir. Ayrica,
miisterilerin memnuniyeti, isletmeye karsi giiven duygusunun gelismesi ve isletme
tarafindan verilen vaatlerin eksiksiz bir sekilde yerine getirilmesi hazir giyim
isletmelerinin miisteri tarafindan dikkatle takip edildigi goz Oniine alindiginda

iliskisel pazarlamanin 6nemi belirgin olarak goriilmektedir.

Iliskisel pazarlamanmn 6nemi; isletmeler acisindan, miisteriler acisindan ve
araci kurumlar agisindan olmak iizere Ui¢ farkli sekilde ele alinabilir. Ancak bu
boliimde iliskisel pazarlamanin isletmeler ve miisteriler acisindan faydalarina
deginilmistir. iliskisel pazarlamanin isletmelere sagladig1 faydalar; satin alma miktar
ve sikliginin artmasi, pazarlama maliyetlerindeki diisiis, agizdan agiza pazarlama
yoluyla {icretsiz bir sekilde reklaminin yapilmasi, calisan memnuniyeti gibi
kazanimlar olurken, iliskisel pazarlamanin miisterilere sagladig: faydalar; sosyal ve
islevsel olarak iki ana kisimdan olusmaktadir. Sosyal olarak, miisteriler kurulan
iliskilerden keyif alma ve kendini herkesten farkli ve 06zel hissetme gibi hisler
duyarken, islevsel acidan bakildiginda ise; zaman kazanimlari, rahathik ve
hizmetlerden faydalanma gibi pozitif durumlar sayilabilmektedir (Ozgen ve Simsek,
2015:1270).
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2.4.1.Isletmeler A¢isindan Onemi

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yasanan hizli degisim, internet ortaminda
yapilan yogun pazarlama ¢abalari, degisim gosteren diinya ekonomisi, is hayatinin
kiiresellesmesi ve miisteri degerinin artan onemi isletmeleri miisteri odakli yeni
kavramlarla tanistirmis, geleneksel pazarlama anlayisindan biitiinsel bir pazarlama
anlayisina dondermistir (Aract vd., 2014:559). Bu gelismeler dogrultusunda rekabet
avantaji saglayabilmek igin artik isletmelerin misteriler ile uzun siireli iletisimi

saglayacak araclar1 kesfetmesi gerekmektedir (Ozdemir ve Kogak, 2012:128).

lliskisel pazarlama anlayisi, uzun siireli iliskiler kurarak, gelistirerek ve
stirdlirerek marka sadakati olusturmaya calisan bir pazarlama anlayisidir (Gronroos,
1995:5). Iliskisel pazarlama yaklasimini benimseyen isletmeler pazarlama
faaliyetlerinde performanslarinin artmasinda olumlu sonuglar elde edebilmektedir
(Leverin ve Liljander, 2006:233). Rekabetin yogun yasandigi bu donemde isletmeler
icin marka sadakati, rekabet avantaji saglamada ve siirdiirmede ¢ok Onemli arag
olarak goriilmektedir (Ozdemir ve Kogak, 2012:149). Isletmeye baglhiliklarini
gosteren sadik miisterilerin isletmenin {irlin ve hizmet iiretimindeki hatalarini
gormezlikten gelerek arkadas ve gevresine isletmenin iiriin ve hizmetleri hakkinda
olumlu tavsiyelerde bulundugu goriilmektedir. Bunun sonucu olarak isletmelerin

performansinda ve karliliginda artis olacagi bilinmektedir (Tarter, 2006:120).

2.4.1.1.Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Saglama

Tim isletmeler miisteri ihtiyaglarin1 karsilamak ig¢in en iyi pazarlama
uygulamalarin1 veya taktiklerini saptamaya calistyorlar (Jamil vd., 2013:171).
Ozellikle de hazir giyim isletmelerinde siklikla uygulanan kisisellestirilmis iiriinlerin
iretimi, indirim kampanyalari, degisim sozleri ve satis Oncesi-sonrasi iletisimin
devam ettirilmesine yonelik calismalar gibi uygulamalar ile miisteri ihtiyaglarini ve

beklentilerini karsilayarak miisteri memnuniyetinin saglanmas1 hedeflenmektedir.

Miisteri memnuniyetinin bireysel miisteri diizeyinde secim ve satin alma
davranigini etkiledigi goriilmistiir (Claes vd., 2010:29). Hazir giyim isletmelerinin

miisterileri genel anlamda memnun kaldig: isletmeye bagl kalmaktadirlar. Bununla
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birlikte miisterilerin isletmeye duydugu giliven hissi igletmenin kendisine sadik
miisteriler yaratmakta ve biiyiikk bir rekabet avantaji kazandirmaktadir. Miisteri
memnuniyeti ayni zamanda miisterilerin gelecekteki harcamalarii arttiracak olan
pozitif yonli agizdan agza pazarlama ve artan Uriin kullanomma da katkida

bulunacaktir (Claes vd., 2010:29).

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi isletmeler i¢in olduk¢a Onemli bir
durumdur. Ciinkii miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini beraberinde getiren bir
stirecin sonucudur (Gronholdt vd., 2000:509). Miisteri sadakati; en basit sekilde, “bir
iirtin ya da hizmete miisteri olma olasilig1, siirekli olarak bir {irlinii ya da isletmeyi
tercih etmek™ olarak tanimlanabilir. Miisteri sadakati, miisterinin daha Onceden
tanidigr ve deneyim sahibi oldugu isletmeyi tercih ederek, yeni ve riskli bir
secenekten kagimmasina yol agmakta ve isletmelerin faaliyetlerini siirdiirmek i¢in
yaptig1 pazarlama maliyetlerinde azalmaya neden olmaktadir (Ozgen ve Simsek

2015:1270).

2.4.1.2.Ag1izdan Agiza Pazarlama

Agizdan agza pazarlama (Word of Mouth - WOM); bir isletmenin itibarini,
giivenilirligini, faaliyetlerini, hizmetlerini bir kisi veya bir miisteri tarafindan ti¢lincii
kisilere aktardiklar1 mesajlar olarak tanimlamak miimkiindiir (Uyar ve Kiligaslan,
2016:390). Agizdan agiza pazarlama, tiiketim bilgisinin kitle iletisim araglar veya
satig personelinden ziyade, diger tiiketicilerden alinmasi olarak tanimlanmaktadir
(Yavuzyilmaz, 2015: 432-437). Alicinin goziinde isletme ile kisisel olarak deneyim
paylasimi yasayan ve isletmeden bagimsiz olan bu mesajin ileticisi tamamen objektif
bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir. Agizdan agiza pazarlama siireci bir bilgi
kaynaginin alicilara iletilmek istenen mesajin kodlanmasiyla baglayip, kodlanan
mesaj daha sonra iletisim kanallar1 araciligiyla alicilara iletilmesi ile devam

etmektedir (Uyar ve Kiligaslan, 2016:390).

Giliniimiizde Web 2.0’ hizli yiikselisi ile beraber online aligveris, modern
hayatin vazgegilmez bir parcasi olmaya baslamistir. Ornegin, hazir giyim
misterilerinin hazir giyim isletmelerinin web sitelerinden genelde ihtiyaglarini

karsiladiktan sonra iirlin ve hizmetlere yaptiklar1 yorumlar diger miisterilere bilgi
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saglamada kolayliklar getirmektedir. Miisterilerin bu sekilde etkilesime girmeleri
satin alma ve tiiketim deneyimlerini paylasmasi ve birbirleriyle iletisim halinde
kalmas1 gercekei ve tutarh {iriin bilgilerini aktarabilmektedir (Bai vd, 2015: 538).
Miisterilerin ¢ogu iirlin degerlendirmelerinde daha dnce isletme ile etkilesim kurmus
olan miisterilerin anlattiklarin1 6nemsedigi i¢in agizdan agiza pazaralama ile
miisterilerin satin alma kararlarin1 etkileme konusunda ikna edici bir rol

oynamaktadir (Lin ve Lu, 2010: 16).

Giinlik hayatimizda pek c¢ok kisi bilingli ya da bilingsiz herhangi bir
markaya, iiriin veya hizmete iliskin ¢esitli yorumlarda bulunmaktadir. Uriin veya
hizmetlerden memnun kalan miisteriler siklikla bu memnuniyetinden c¢evresine
bahsetmekte olup, belirli tavsiyelerde bulunmaktadirlar (Giilmez, 2011: 35). Bu
durum hazir giyim isletmeleri miisterileri i¢inde gecerli olmaktadir. Ancak
memnuniyetsiz kalan hazir giyim miisterilerinin de c¢evrelerine bu durumlardan
bahsettikleri de unutulmamalidir. Bu durum sadece hazir giyim isletmeleri tarafindan
degil, ayn1 zamanda diger sektorlerde faaliyet gdsterenler tarafindan da titizlikle

takip edilmelidir.

2.4.1.3.Rekabet Avantaji Elde Etme

Hazir giyim sektorii miisteri isteklerine odakli, emek yogun ve diisiik ticretli
bir sanayi kolu olup, dinamik ve inovatif bir sektordiir. Hazir giyim sektori tiim
bunlarin yaninda modern teknolojinin kullanildigi, biiyiik esneklige sahip
tasarimcilarin yer aldigt bir sektordiir. Hazir giyim sektoriinde isletmelerin rekabet
avantaji elde etmesi, miisterilerin istek ve tercihlerini karsilayabilen tasarimlarin
yaratilmasina baghidir. Rekabetin yogun yasandigi pazarda hayatta kalabilmek,
kaynaklarin kisitl oldugu bir diinyada calismak, cevresel etkileri azaltmak,
maliyetleri diisiirmek ve isletmelerin miisteri beklentilerini karsilayarak varliklarini

siirdiirebilmeleri oldukga zor bir durum haline gelmistir (UIB, 2017:18).

Hazir giyim sektoriindeki isletmeler degisen miisteri profilinden, miisterilerin
satin alma davranislarindan ve tutumlarindan olduk¢a fazla etkilenmektedirler. Bu
etkilenme siirecinde isletmelerin, hedef kitlelerini daha iyi tanimak, miisterilerinin

neyi, ne zaman isteyecegini bilmek ve nerede, nasil dis etmenlerden etkilendigini
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ogrenmek icin miisteri odakli pazarlama stratejilerini planlamalar1 6nemli bir durum

haline gelmistir (Armagan ve Tagdelen, 2012:86).

Glinlimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda, finansal durumlarini ve
piyasadaki pozisyonlarini glivence altina almak ic¢in hazir giyim isletmelerinin hizli
hareket edebilmeleri gerekmektedir. Bu yiizden isletmeler siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 elde etmek igin siirekli olarak ¢aba sarf etmektedirler (Sabah vd., 2012:192).
Ayrica hazir giyim isletmelerinin pazarlama yoOneticileri, misteri iliskileri
gelistirmenin rekabet avantaji saglayacagin1 kabul etmektedirler (Vincent ve
Webster, 2013: 1622). Bircok basarili isletmenin iligskisel pazarlama stratejisi
uygulayarak pazarda rekabet avantaji elde ettigi yaygin olarak kabul gormiistiir. Bu
stratejinin basarisi, igletmelerin kendi miisterileri (veri tabanli pazarlama) ve genel
pazardaki miisteriler hakkinda bilgi toplamasina olanak veren (pazarlama
arastirmasi) bilgi ve iletisim teknolojilerindeki stirekli ilerlemeler {izerine insa

edilmistir (Kumar vd., 2009:147).

2.4.2 Miisteriler Acisindan Onemi

Mliskisel pazarlama faaliyetleri isletmelerin uygulamak istedikleri faaliyetler
olsa da miisteriler icinde oldukga faydali bir uygulamalardir. Iliskisel pazarlamanin
miisterilere yonelik bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Bu faydalardan bazilari; rahatlik,
ozel ilgi, kampanyalardan haberdar olma, {iretim siire¢lerinde rol alma gibi siralamak

mumkindiir.

DeFacto e-ticaret direktorii Eser Erkan’in hazir giyim isletmelerinde
uygulanan iligkisel pazarlama ¢abalarimin miisterilere yonelik avantajlarini
“Miisterilerimiz, kampanyalarimiz ve magazalarimiz hakkinda bilgi isteginin yan
sira online siparislerin sorgulanmasi ve takibi, iirlin stok bilgisi ve siparis sirasinda
yardim ¢agrilar1 aliyoruz. Ayni zamanda miisterilerimize ¢agri merkezini arayarak
kapida 6deme veya kredi karti ile giivenli bir sekilde siparis verme hizmeti de
sunuyoruz. Miisterilerimizden aldigimiz geri bildirimler tiim is siireglerimizin

tyilestirilmesi i¢in degerlendiriyoruz. Onlarin Onerilerini veya memnun olmadiklar
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uygulamalar1 istekleri dogrultusunda gelistirmek i¢in ¢alisiyoruz.” ifadeleri ile

degerlendirmektedir (www.callcenterlife.com.tr).

2.4.2.1.Risk Algisinin Azalmasi

Rekabet ortaminda basar1 saglayabilmek i¢in miisterilerini pazarlama
faaliyetlerinin merkezine alan bir isletmecilik anlayiginin 6nemi giderek arttig1
goriilmektedir. Bu isletmecilik anlayisinin  neticesinde olusan pazarlama
faaliyetlerinin biiyiik ¢ogunlugunun miisteri degeri yaratma ¢abasini kapsamaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2014:26).

Hazir giyim isletmesi miisterileri belirli bir marka iiriinii satin aldiklarinda
belirli kriterlere gore degerlendirmekte ve marka zihninde konumlanmis ise satin
alma kararlarin1 bu dogrultuda vermektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 44). Bilinen
bir isletmeden aligveris yapmanin psikolojik rahathigindan dolayi, iliskisel bir
degisimle ilgilenen miisteriler farkli isletmeler ile yapilan aligverisler ile

kiyaslandiginda ¢ok daha rahat olmaktadirlar (Jamil vd., 2013: 171).

2.4.2.2.0zel Ilgi Gorme

Klasik bakis agisina gére miisteri, isletmenin aktif deger yaratma cabalarinin
ve fabrikada olusturulan degerlerin pasif alicist ve dis kaynagi olarak
gosterilmektedir. Artik farkli bir bakis acisiyla miisteriler deger yaratan, rekabet
stratejisini belirleyen, isletmenin inavasyon siirecinde belirleyici olan ve igletme i¢in

i¢sel hale gelen bir varlik haline doniigsmiistiir (Tammo vd., 2010:341).

Hazir giyim isletmelerinde miisteriye kars1 gosterilen 6zel ilgi, miisterilerin
istek ve beklentilerini karsilayabilmek amaciyla onlar1 dinlemek, verilen degeri
hissettirmek, onlarla vakit gecirmek ve yeni iriin tasariminda onlardan fikir
aligverisinde bulunmak olarak aciklanabilir. Miisterilerin minnettarlik duygularini
canlandirmak i¢in isletmelerin vermis olduklar1 odiiller ve gosterilen 6zel ilgi
misterilerin algilarinda 6nemli yer tutmaktadir (Palmatier vd., 2009:4). Hazir giyim

isletmelerinde ayrica gosterilen 6zel ilgi seklide kisisellestirilmig liriinlerin yenilik¢i
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ve Ozgiin bir sekilde tiretilmesidir. Hazir giyim tiriinlerinde viicuda uygunluk 6l¢iiti,
misteri memnuniyeti ve satin alma kararini etkileyen en énemli unsurlarin basinda
gelmektedir. Onemi son yillarda daha fazla artan ve onemli bir rekabet avantaji
saglayacagi kabul edilen, kisisellestirilmis hazir giyim iirlinlerinin viicuda uygunlugu
bu agidan Onem tasimakta olup hazir giyim isletmeleri tarafindan dikkatlice takip

edilmesi gerekmektedir (Vuruskan ve Bulgun, 2013:42).

2.4.2.3.Sosyal Faydalar

Giliniimiizde isletmelerin pazarda avantaj elde etme ve talep istikrarini
saglama adma yaptiklart pazarlama c¢abalar1 yetersiz kalmaktadir (Atrek ve
Bayraktaroglu, 2008:25). Bunun nedenlerinden biri miisterilerin eskisinden daha
fazla beklentisinin olmasindan kaynaklanmaktadir. Miisteriler sadece iiriinden
memnun kalmak istemeyip ayni zamanda kendilerinin kisisel ve 06zel olarak

bilinmesini ayrica da kendilerine deger verilmesini istemektedirler (Buttle, 1996:7).

Tiiketim artik; psikolojik ihtiyaclar1 karsilamak, haz ve zevk almak isteyen
insanlar i¢in bir tatmin aracina donlismiistiir (Aytekin ve Ay, 2015:153). Giyim insan
yasaminda onemli bir yere sahiptir (Cetin, 2016:24). Giysiler, bireyin kendisini ifade
edebilmesine ve sosyal ¢cevrede anlam kazanmasina katki saglamasi bakimindan son

derece onemli iiriinlerdir (Azizagaoglu, 2013:37).

Bilindigi iizere satin alinan iriinler, miisterilerin hem fizyolojik ihtiyacglarini
hem de psikolojik ihtiyaglarini karsilamaktadir. Bir miisterinin herhangi bir ihtiyact
olmadig1 halde bir {irlin satin aliyorsa, bu psikolojik kaynakli bir durum olabilir. Bu
satin alma davranigi bir gruba ait olma, bu gruba uyum gosterme, temelde bireylerin
kendilerine giiven duymasi ve grup tarafindan édiillendirme ya da grup tarafindan
verilecek cezadan kurtulma isteginden kaynaklanabilir (Sénmez, 2010:78). Ozellikle
genclik yillarinda bireyler, ¢evresi tarafindan kabul gérmeye ve arkadas grubunca

olumlu bir gozle degerlendirilmeye daha fazla deger vermektedir (Phil, 2000:86).
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25. HAZIR GIiYIM ISLETMELERINDE ILIiSKiSEL PAZARLAMA
FAALIYETLERI

Hazir giyim isletmelerinin ve diger bir¢ok sektoriin iligskisel pazarlama
faaliyetlerine yonelik uygulamalarina 6rnek olarak sadakat karti uygulamalari,
isletmelerin kredi kartlari, posta veya e-posta yollartyla kisisellestirilmis tekliflerin
sunulmasi ve indirim teklifleri gibi ¢calismalar yapilmaktadir (Christy vd., 2011: 749).
Ancak biz arastirma konumuzun daha 06zel olmasindan dolayr hazir giyim
isletmelerinin uygulamis oldugu iliskisel pazarlama faaliyetlerine spesifik bagliklar
altinda yer vererek, sektoriin 6nemli kuruluslarindan aldigimiz bilgileri maddeler

halinde siralayacagiz.

2.5.1.Miisteri Thtiyaclarim Dogru Tespit Etme

Binlerce yerel ve uluslararasi markalarin islemlerde bulundugu hazir giyim
sektoriinde, misterilerin tiiketim anlayislarindaki degisim ve pazara giris yapan
uluslararas1 markalardaki hizli artis, isletmeler arasinda son derece 6nemli bir rekabet
ortami1 olusturmustur. Bu durumda kusursuz miisteri deneyimi olusturabilmek, hazir
giyim isletmelerinin rakipleri karsisinda 6n plana ¢ikmalarini saglayacak hizmetlerin

en 6nemlilerinden biri haline gelmistir.

Hazir giyim sektorii dinamik yapisindan kaynakli olan ekonomik ve piyasa
dalgalanmalarindan ¢ok fazla etkilenmektedir. Bu yiizden miisterileri dinlemek,
onlarin beklentilerini dogru analiz edebilmek, kaliteli bir hizmet sunmak ve kesintisiz
bir iletisim yakalamak her hazir giyim isletmesi i¢in oldukc¢a 6nemli olmaktadir. Bir
durumla ilgili miisteri geri bildirimleri (iiriin, hizmet, organizasyon, kisi, sorun, olay,
konu ve bunlarin nitelikleri) diger miisterilerin karar vermesini etkilemektedir. Bu
tarz geri bildirimler 6nemli bir bilgi kaynagi ve bu bilgileri kullanacak birimlere
rakiplere kars1 on plana c¢ikaran bir strateji olarak gelistirilmektedir (Atika vd.,

2017:450).

Miisterilerinin hayat tarzlarmmi takip eden, satin alma aligkanlik ve
davraniglarint ve bunlar1 etkileyen etkenleri tam anlamiyla taniyan ve bunlara

yonelik stratejiler gelistirerek, miisterilerinin i¢ diinyasina girebilen, onlarin igten,
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duygusal bagliliklarin1 kazanabilen isletmeler yogun rekabet ortaminda basarili bir
sekilde varliklarini siirdiirebilecegi bir gercektir (Sendur, 2009:1). Isletmeler miisteri
beklentilerine cevap verebilmek i¢in faaliyetlerinde miisteri odak olarak gérmeye
baslamiglardir. Bu anlamda Miisteri odakli isletmeler; miisteri ihtiyaclarim
tanimlama, analiz etme, anlama, karsilama yetenegi ve istekliligi igerisinde

faaliyetlerini stirdiirmektedirler (Matsuo, 2005: 242).

Giliniimiizde isletmeler miisterilerini ¢ok 1iyi analiz etmeli ve pazarlama
faaliyetlerini buna gore detaylandirmalidirlar. Isletmelerin miisteri istek ve
gereksinimlerinin  belirlenmesinde  yogunlagsmas1t  ve  gelecekteki — miisteri
beklentilerine cevap verecegi politikalarini belirlemeleri degerli bir yatirim olarak
ilerleyen = siireclerinde karsilarina ¢ikacaktir. Ayrica, miisterilerin 6ncelikli
beklentileri  tespit edilerek, hangi oranda basarili olundugu seklinde

degerlendirmeleri de son derece dnemli bir durum olmustur (Lawton, 1993: 18).

2.5.2. Hizh Moda Tedarikgiligi ve Yenilik¢ilik

Hazir giyim sektoriinlin dinamik yapisindan dolay1 hem {iriin hem de hizmet
planlamalarinda diger sektorlere gore daha fazla dikkatli olmak zorunda kalmistir.
Bu nedenle miisterilerden gelen geri bildirimlerden yararlanilarak gerekli
aksiyomlar1 hizli ve yenilik¢i bir sekilde yerine getirebilecek iletisim aglarinin
stireklilik saglamasi ve elde edilen verilerin islenerek hizmet birimlerince en iyi
sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla; akilli, siirdiiriilebilir, yenilikei,
hizli moda tedarik¢iligi hazir giyim isletmelerinin rakiplerine karsi 6énemli kozlar

olarak degerlendirmek miimkiindiir (Sat, 2017:24).

2.5.3.Bilisim Teknolojilerinin Kullanim

Hazir giyim sektoriinde yer alan ve diinyanin en biiyiik 10 pazar1 olan ABD,
Cin, Almanya, Japonya, Ilgiltere, Rusya, Hindistan, Brezilya, Fransa ve Italya’da
internetten yapilan satiglarda yillik biiylime oran1 %20-%30 arasinda olup, internetin

sektorde etkisi her gecen gilin artmaktadir. Tiirkiye’de hazir giyim sektoriiniin
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internette yapilan satiglarindaki biiylime orani ise 2014-2015 yillar1 arasinda %10.7

civarinda olmustur (lyiler, 2013).

Bilgi ve iletisim teknolojileri son zamanlarda is yerlerine giris yapmuistir.
Bilisim teknolojilerinin uygulamalar1 hizmet sektdriinde modern teknik ilerlemelerin
cogunu temsil etmektedir. Ozellikle de ydnetim ve pazarlama alaninda bilisim

teknolojileri son derece 6nemli olmustur (Timothy ve Pai, 2017:95).

Hazir giyim isletmeleri miisterileri ile iletisim kurmak igin yararlandiklar
kanallar bilisim temelli olan ¢agri merkezleri ve sosyal medya araglart olmaktadir.
Hazir giyim miisterilerinin istedikleri zaman, istedikleri yer ve istedikleri kanaldan
isletmelerin {riinlerine ulasabilmesi ve tiim kanallardan entegre olarak iletisimin
saglanmast hazir giyim isletmelerinin rakiplerine karst bir avantaj saglayacagi
aciktir. DeFacto e-ticaret direktorii Eser Erkan’in hazir giyim isletmelerinin teknoloji
ile 1iligkisini “Teknolojinin hayatimizda belirli bir rol iistlendigi giiniimiizde
tilkketicilerin de beklentileri degisiyor. Diledikleri anda diledikleri yerden aligveris
yapmak ve diledikleri gibi 6demek istiyorlar. Hazir giyim ve Moda sektoriinde de bu
degisimlere ayak uyduramazsaniz, yeni teknolojileri kullanarak miisterilere
ulasamazsaniz ilerleyemezsiniz. Miisteri ile bircok farkli kanalda iletisim
kurulabilmeli, her kanalda miisteriyi takip edebilmeli, kanal entegrasyonu ile
miisteriye ¢ok kanalli bir miisteri hizmetleri deneyimi yasatmalisiniz” ifadeleri ile

aciklamaktadir (www.callcenterlife.com).

2.5.4.Slogan Kullanim

Tirk Dil Kurumu’na gore slogan; bir diisiinceyi kolay hatirlanip
tekrarlanabilir bir bigimde ifade eden en kisa, carpict sozciikler grubu olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir ifade ile slogan; kimlik, topluluk, o6rgiit, kurum veya
kurulusun amag ve araglarin1 6zIii bir bigimde tanimlayan deyis veya s6z olarak da
aciklanmaktadir. Glinlimiizde miisteriler sahip olduklari iirlin ve hizmetlere sahip
olabilmek i¢in bir¢ok alternatif arasindan secimler yapmaktadir (Handan, 2015:65).
Sloganlar yapilan bu secimleri kolaylastirmak i¢in olusturulmus kisa ve net

ifadelerden olusmaktadir.
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Slogan kullanimi1 hazir giyim isletmelerinde yaygin bir sekilde uygulanmaktadir.
Oyle ki, neredeyse her sezon igin ayr1 bir slogan olusturulmakta, hatta neredeyse her
iirlin i¢in ayr bir slogan gelistirilmektedir. Asagida bazi hazir giyim isletmelerinin

sloganlar1 maddeler halinde gésterilmistir.

Mavi Jeans “Cok Giizel Oluyoruz”

Mavi Jeans “Cok Oluyoruz”

v Abbate  “Bir Gémlek Ustiin”

v Colin’s  “Hepsinin Ustiinde”

v Levi’s “The Original”

v DeFacto “DeFacto Ile Kadin Ve Erkek Giyimde Akdeniz Modas1”
v Koton “Moda Koton’da”

v" Koton “Simdi 7/24 Triko Moda”

v' Vakko “Moda Vakkodur” “Bir Ask Yetmez”

v Lew “LC Waikiki Cocuklar1 Hig Biiyiimek Istemiyor”
v’ Lew “ Iyi Giyinmek Herkesin Hakk1”

v

v

v

Mavi Jeans “Hep mi Cok Oluyoruz”

Sloganlar bir hikdye iizerine kurgulanmis kisa ve net ifadeler olarak
gosterilebilir. Hazir giyim isletmeleri reklamlarinin genellikle hikayeler iizerine
kurgulandig1 ve bir slogan ile siislendigi goriilmektedir. Hazir giyim isletmeleri
tarafindan kullanilan bu uygulama son zamanlarin yiikselen trendleri arasinda
bulunmaktadir. Sloganlar iizerine insa edilmis hikayelerin anlatimi miisteriler ile
isletme arasinda duygusal bir bag olugsmasinin saglamasinin yaninda, ayn1 zamanda
isletmeye ait markanin bir kisilik elde etmesine yardimeci olmaktadir (Kabukgu,
2017:1).

2.5.5 Kisisellestirilmis Uriinlerin Uretimi

Miisteri memnuniyeti seviyesi yeni bir liriin gelistirilmesi siirecinde, 6zellikle
de kisisellestirilmis tiriinlerin gelistirilmesinde, en 6nemli faktorlerden biri olmustur.

Ciinki kisisellestirilmis tiriinler genellikle kiigiik seri liretimlere ait olmustur (Li vd.,
2014:80).
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Yiiksek miisteri memnuniyeti ile kisisellestirilmis tirlinler sunmak hazir giyim
isletmelerinin rekabet edebilmeleri i¢in kagmilmaz bir trend olarak karsilarina
cikmaktadir. Bu yilizden hazir giyim isletmelerinin tasarimi kullanici tercihlerine
daha yakin bir {iriin eslestirmesi de dahil olmak lizere hem isletmeye hem de

miisterilere faydalar saglayacaktir (Taylor vd., 2007:268).

Hazir giyim sektoriinli detayli inceledigimizde diger sektorlere gore kisisellestirilmis
tirlinlerin tiretiminde daha fazla karmasa ile karsilasacagi goriilmektedir. Cilinkii hazir
giyim {rlinleri sadece miisterilerin zevklerine gore degil, ayn1 zamanda viicut
ozelliklerine gore de uyum iginde biitlinliik olusturmalidir. Bu tarz bir bakis agisina
gore, diger iiretim sektorlerindeki tasarim ve fonksiyon kisisellestirmesine ek olarak
hazir giyim sektoriinde, viicuda uyum parametresinin de eklenmesiyle birlikte, hazir
giyim tirilinlerindeki kisisellestirmeleri daha karmasik siirecler halinde isletmelerin

karsilarina ¢ikmaktadir (Vuruskan ve Bulgun, 2013:52).

Yapilmis olan pek ¢ok giincel ampirik (deneysel) ¢alismada miisterilerin kendi
tasarladiklar1 iriinlere daha fazla oOdemeye istekli olduklar1 goriilmektedir
(Canarslan, 2017: 100). Dolayisiyla yukarida vurgulanmis olan karmasanin karsilig

boylelikle hazir giyim isletmeleri tarafindan karsilanmis olacaktir.

2.5.6.Miisteri iliskilerinin Basaris

Giinlimiizde isletmeler artan belirsizlik, acimasiz rekabet, finansal krizler,
teknolojideki siirekli ilerleme ve emek veren sayisinin azligi gibi sayisiz zorluklarla
kars1 karsiya kalmaktadirlar (Opaleye vd., 2018:174). Son derece zorlu bir rekabet
ortaminda bulunan isletmeler, miisterileri ile pozitif iliskiler kurma zorunlulugunda
kalmistir. Bu ylizden miisteri iliskilerinin basaris1 miisteri iligkileri yonetiminin

dogru analiz edilmesiyle baslamaktadir (Nyoman vd. 2018:20610).
Miisteri iligkileri yonetimi hem saldirgan hem de savunma pazarlamasinin

kullanimidir. Saldirgan pazarlama, yeni miisteriler kazandirmayi, miisterilerin satin

alma sikligini arttirmayi, rakip isletmelerden memnun olmayan miisterileri kendine
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cekmeyi ve yeni misteriler liretmeye odaklanirken, savunmaci pazarlama ise

kazanimlarini elde tutmaya odaklanmistir (Nyoman vd., 2018:20612).

Hazir giyim isletmelerinde miisteri iliskilerinin basaris1 satis dncesinde ve
sonrasinda miisterilerin lirlin veya hizmetten duyduklari memnuniyete baghdir. Bu
yiizden hazir giyim isletmeleri miisterileri ile daha giiclii iliskiler gelistirmek icin
onlarin ihtiyaglarini anlamak ve davranislar1 hakkinda daha fazla bilgi edinebilmek
amaciyla 1yl planlanmis siireci islemek zorunda kalmislardir (Sapna ve Ritu, 2018:

94).

2.5.7.Kullanilan Renk Canlihigi ve CeKkiciligi

Hazir giyim isletmeleri renklerin bilincaltina etkisinden faydalanarak
miisterileri ile iletisim kurma cabasi icerisine girmistir. Renkler aslinda algimiza ve
dolayisiyla da satin alma basta olmak tizere hayatimizda bir¢ok karari almamiza etki
etmektedir. Renklerin hazir giyim isletmelerinin reklamlarinda, logolarinda kullanimi
iletisim cabalarinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Unlii (2018)’de; yapilan bir
arastirmada “miisteriler bir iiriinii satin almaya karar verirken, harcadigi zamanin
1/3’inde renklerin etkili oldugu bilgisine ulasilmistir” ifadesi kullanmistir. Hazir
giyimde kullanilan iiriinlerin ambalajlar1 ve isletmenin reklamlarinda kullandiklar:
renkler, satin almay1 diislindiigli lirlin veya hizmetleri hatirlamasina yardimer olan

onemli bir ara¢ oldugu gériilmektedir (Unlii, 2008).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN HAZIR GIYIM ISLETMELERININ ILISKISEL
PAZARLAMA FAALIYETLERINE YONELIK TUTUMLARI: iSTANBUL
ILINDE BiR UYGULAMA

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelisme ile birlikte rekabetin arttigr yeni
pazarlama diistincesi ortaya ¢ikmistir. Artik, pazarlamanin dayandigi temel ilkelerde
onemli degisimler gerceklesmistir. Bu degisimler miisteriye dogru yonelen bir egriyi
temsil etmeye baslamig buda beraberinde isletmeleri yeni iletisim yollar1 ve
pazarlama alanlar1 arayisina yonlendirmistir. Diger bir ifade ile miisteriyi merkeze
alan bir ortamda basarili olabilme sansimi arttirmak isteyen isletmeler pazarlama

bicimlerine yeni eklemeler yapmak zorunda kalmistir.

Iliskisel pazarlama anlayisinin  odaginda “miisteriler”  bulunmaktadir.
Isletmeler ile miisteriler arasinda kurulan uzun siireli iliskiler isletmelere miisteri
sadakati ile birlikte rekabet avantaji saglamaktadir. Rekabet avantaji elde etmek
isteyen isletmeler artik geleneksel pazarlamadaki gibi satis yapmaktan ziyade, satis
ve sonrasindaki iliskilerinde 6nemi artmaktadir. Bu noktada iligskisel pazarlama

isletmeler i¢in 6nemli bir pazarlama anlayisi olarak ortaya ¢ikmustir.

Bu c¢alismanin konusu, hazir giyim isletmelerinde yeni pazarlama
stratejilerinin belirlenmesine yonelik duyulan ihtiyaglardan yola ¢ikilarak, hazir
giyim isletmelerinin uyguladiklar iliskisel pazarlama faaliyetlerine yonelik miisteri

tutumlarin belirleyerek, hazir giyim isletmeleri tizerindeki etkilerini tespit etmektir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE HIPOTEZLERI

Bu boliimde; arastirmanin amaci ve hipotezleri ana bashig altinda, oncelikle
arastirmanin temel amaci ve alt amaglar1 agiklanmistir. Arastirmanin alt amaglari;
iliskisel pazarlama uygulamalarin tiiketiciler tizerindeki etkisini ortaya koymak, elde
edilecek bulgularin pazarlama aktiviteleri i¢in kullanilabilir olmasini saglamak,

literatiire katkida bulunmak ve gelecek arastirmalara kaynaklik —etmektir
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Arastirmanin hipotezleri ana bashig: altinda ise uygulamada arastirilmak ve sinanmak

icin gelistirilen hipotezlere yer verilmistir.

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin hazir giyim isletmeleri tarafindan
gerceklestirilen iligkisel pazarlama faaliyetlerine ne gibi tepkiler verdiklerini
belirlemek ve bu tiir uygulamalarin tiiketiciler tizerindeki etkisini ortaya koymaktir.
Ayrica, elde edilecek bulgularin pazarlama aktiviteleri i¢in kullanilabilir olmasin
saglamak, literatiire katkida bulunmak ve gelecek arastirmalara kaynaklik etmek

hedeflenmistir.

3.1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez testi, dnceden belirlenmis bir ana kiitle parametresinin (6rnegin ana
kiitle ortalamasi), elde edilen orneklem kiitlenin parametresi (6rnegin Orneklem
ortalamasi) ile karsilagtirilip test edilmesi seklinde tanimlanabilir. Eger 6rneklem
istatistigi, test edilen parametrik degere yakin ise hipotez dogru kabul edilir,
reddedilmez. Fakat orneklem istatistigi test edilen parametrik degerden c¢ok farkli ise
hipotez dogru kabul edilmez, reddedilir. Hipotez testini uygulayabilmek igin
oncelikle sifir hipotezi ve alternatif hipotezin belirlenmesi gerekmektedir (Kalayci,
2016: 65). Null (Sifir) hipotezleri genel olarak fark olmadigi tezi {iizerine
kurulmaktadir. Geleneksel olarak Null hipotezi H, olarak sembolize edilmektedir.
Her Null hipotezine karsilik mutlaka bir alternatif hipotez vardir. Alternatif hipotez
H; olarak sembolize edilmektedir (Coskun vd., 2001: 145). Bu calismada alternatif
hipotezler test edilmistir. Istatistiksel analizler sonucunda, temel hipoteze gore
“kabul” ya da “red” edilen hipotezler alternatif hipotezlerdir. Yukarida belirtilen
arastirma amaglar1 ¢ergcevesinde, arastirmayla ilgili gelistirilen hipotezleri su sekilde

belirtmek miumkindir:

89



Tablo 5: Arastirmanin Hipotezleri

H; | Miisterilerin iliski kurma istegi ile 6zel ilgi beklentisi arasinda iliski vardir.

H, | Misterilerin iliski kurma istegi demografik Ozelliklerine gore farklilik
gostermektedir.

Hoa | Miisterilerin iliski kurma istegi egilimleri cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.

Hop | Miisterilerin  iligki  kurma istegi egilimleri yaslarina gére farkhilik
gostermektedir.

Hye | Miisterilerin iligki kurma istegi egilimleri egitim diizeylerine gorve farklilik
gostermektedir.

H,q | Miisterilerin iliski kurma istegi egilimleri mesleklerine gére farklilik
gostermektedir.

Hoe | Miisterilerin iliski kurma istegi egilimleri gelir diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

H; | Misterilerin 6zel ilgi beklentisi demografik ozelliklerine gore farklilik
gostermektedir.

Hsa | Miisterilerin ozel ilgi beklentisi cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Hap | Miisterilerin ozel ilgi beklentisi yaslarina gére farklilik géstermektedir.

Hs. | Miisterilerin  ozel ilgi beklentisi egitim diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.

Hsq | Miisterilerin ozel ilgi beklentisi mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

Hse | Miisterilerin ozel ilgi beklentisi gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

H, | Kurulan iligkilerin katkist ile risk algist arasinda iliski vardir.

Hs | Miisterilerin kurulan iligkilerde katki saglayacagi diisiincesi demografik
ozelliklere gore farklilik gostermektedir.

Hs, | Miisterilerin kurulan iligkilerde katki saglayacag: diisiincesi cinsiyetlerine
gore farklilik gostermektedir.

Hsy | Miisterilerin kurulan iliskilerde katki saglayacagi diisiincesi yaslarina gore
farklihik gostermektedir.

Hse | Miisterilerin - kurulan iliskilerde katki  saglayacagi diisiincesi  egitim

diizeylerine gore farklilik gostermektedir.
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Hsqy | Miisterilerin kurulan iligkilerde katki saglayacag diisiincesi mesleklerine gore

Sfarkliik gostermektedir.

Hse | Miisterilerin kurulan iliskilerde katki saglayacag diisiincesi gelir diizeylerine

gore farklilik gostermektedir.

Heg | Miisterilerin risk algis1 demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.

Hea | Miisterilerin risk algisi cinsiyetlerine gore farklilik géstermektedir.

Hep | Miisterilerin risk algisi yaslarina gore farklhilik gostermektedir.

Hec | Miisterilerin risk algisi egitim diizeylerine gére farklilik gostermektedir.

Heq | Miisterilerin risk algisi mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

Hee | Miisterilerin risk algisi gelir diizeylerine gére farklilik gostermektedir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Hazir giyim sektort, yarattigi istihdam biiytikliigli ve katma deger ile birlikte
ilkelerin gelir diizeyini olumlu olarak etkileyen bir sektordiir. Hazir giyim sektorii
Tiirkiye’de de iilke ekonomisini etkilemektedir. Bundan dolay1 sektdriin dis ticarette
girecegi rekabetteki basarisi iilke ekonomisi i¢in hayati bir 6nem tagimaktadir.
Ulkemizde hazir giyim sektorii hedef pazarlara olan yakinhigi, hizh teslimati ile
birlikte teknik ve bilgi birikimi, ayrica ihracat potansiyelin biiytikliigii sektorii 6nemli

hale getirmektedir.

Arastirma hazir giyim isletmelerinin miisterilerine yonelik yapmis oldugu
iliskisel pazarlama faaliyetlerine yonelik bir¢ok farkli degiskeni Tiirkiye’de ilk kez
bir arada Olgcen ¢alisma 6zelligine sahiptir. Bundan dolayi, arastirmanin sonuglari
hazir giyim sektorii acisindan oldukca 6nemlidir. Literatiir incelemesinde daha 6nce
iliskisel pazarlama c¢alismalarinin birgok kez yapildigr goriilmiistiir. Ancak, bu
calismalar miisterilerin tutumlarin1 6lgmeye yonelik caligmalar olmamistir. Bu
calisgma sayesinde iliskisel pazarlama uygulayicilart farkli bakis agist ile

faaliyetlerine yon verebilecektir.

91




3.3. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmanin  zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle sadece Istanbul’da
yapilmasi ve belirli aligveris merkezi miisterileri ile sinirli tutulmasi sonuglarin
Tiirkiye acgisindan genelleyebilmesinin miimkiin kilmamaktadir. Benzer nitelikteki
calismalarin Izmir, Ankara gibi illerde de hazir giyim miisterilerine uygulanmasi
daha detayli ve genelleyebilir sonuglarin elde edilmesine yardimci olabilecektir.
Ayrica arastirmanin Tiirkiye’nin farkli sehirlerinde yapilmasiyla farkli sonuglar da
elde edilebilecektir. Bu sonuglarin farkli ¢ikabilme olasiliin ana nedeni olarak
kiiltiirel nedenler olabilir. Dolayisiyla degerlendirmenin daha etkin olabilmesi igin
Tirkiye’nin her bdlgesinden esit oranlarda katilimcilarin katilmin saglanmasi

gerekmektedir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirma sonuglarinin etkin ve tutarli olmasi, arastirma siirecinde izlenen
yontemle yakindan iligkilidir. Bu nedenle, arastirma yonteminin ayrintilari ile
aciklanmasi, elde edilen verilerin degerlendirilmesi agisindan biiyilk O6nem
tagimaktadir. Asagida arastirmanin amagclarint gergeklestirmek ve hipotezleri
stnamak i¢in veri toplama yonteminin gelistirilmesi, arastirma ornek kiitlesinin
belirlenmesi, anket formlarmin hazirlanip hazir giyim miisterilerine doldurtulmast,
cevaplanan anket formlarindaki verilerin kodlanmasi, diizenlenmesi ve verilerin

analiz edilmesinde kullanilacak istatistiksel analizler hakkinda bilgi verilmektedir.

3.4.1. Arastirmaya Dahil Edilen Miisterilerin Secilmesi

Aragtirmanin ana Kkiitlesini Istanbul ilinde yasayan 18 yasindan biiyiik tiim
tiikketiciler olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2017 niifus sayimm
verilerine  gore Istanbul’'un  Gaziosmanpasa, Umraniye, Biiyiikcekmece,
Kiiciikcekmece, Sultangazi, Arnavutkdy, Bahgelievler, Pendik, Uskiidar, Fatih,
Esenler, Kagithane, Maltepe, Eylip, Bayrampasa, Besiktas, Tuzla, Silivri, Catalca,
Sisli, Giingdren, Avcilar, Beyoglu, Bakirkdy, Beykoz, Sariyer, Zeytinburnu ilgelerini
kapsayan il merkezinin toplam niifusu 15.029.231 kisidir (www.tuik.gov.tr).
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Sekeran (2003) belli evrenleri temsil etmeye yonelik kabul edilebilir 6rnek
biiyiikliiklerini sundugu tabloda, N > 1.000.000 oldugunda n=384 birim olmasi
yeterli sayilmaktadir Yazicioglu ve Erdogan (2004: 50). Ayrica 30 < x < 500
araliginda yer alan Ornek biyiikliiklerinin bir ¢cok aragtirma icin yeterli oldugu

belirtilmistir (Altunisik vd. 2007:127).

Arastirmada kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme
yontemi, tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirleri igerisinde, en kisa siirede ve en ucuz
bicimde verilerin kolaylikla toplanabilecegi Ornekleme yontemi olma Ozelligine
sahiptir (Sahin ve Atilgan, 2011:156). Kolayda 6rnekleme yontemi ile yapilan
arastirmalarin temel 6zelligi; anket, goriisme, gézlem ve drnekleme gibi araglarla ana
kiitlenin ilgilenilen ozelliklerini ortaya koymaktir (Seyidoglu, 1993: 25).
Arastirmada, Istanbul il merkezinde yasayan 18 yasim doldurmus 400 tiiketiciden

veriler toplanmistir.

3.4.2.Anket Formunun Hazirlanmasi

lliskisel pazarlama yaklasiminin, hazir giyim sektoriindeki isletmeler ve
tiketiciler agisindan Onemini teorik olarak ortaya koyarak, hazir giyim
miisterilerinde miisteri iliskileri ac¢isindan iligkisel pazarlamanin uygulama
bigimlerini incelemeyi ve hazir giyim isletmelerinde mevcut durumun ortaya
¢ikarilmasini amaglayan bu arastirmada veri toplama araci olarak yiiz yiize anket

yontemi kullanilmistir.

Anket formu hazirlanirken, sorularin amacina uygun ve yeterli olmasi1 goz
Oniine alinmistir. Bu kapsamda, tliketicilerin isletmelerin yapmis oldugu iliskisel
pazarlama cabalarina yonelik tutumlari ile ilgili ifadeleri belirlemek i¢in yapilan daha
onceki arastirmalar incelenmistir. Anketteki sorular daha once kullanilmis olan
gecerlilik ve giivenilirlikleri yiiksek olan 6l¢eklerden yararlanilarak olusturulmustur.
Bu dogrultuda; Literatiirde yer alan 6lgeklerden ve Jones, vd., (2015) tarafindan
gelistirilen olgeklerden yararlanilmistir. Iliski kurma istegi ile ilgili sorular
“isletmeler tarafindan gergeklestirilen 6diil programlarina katilma sikliginin olasiligi,

isletmelerin iletisim cabalarinda kullandiklar1 kanallardan gelen mesajlarin okunma
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olasilig1 ve calisanlar ile kisisel iliskiler kurma olasilig1” dlgeklerinin birlesiminden
olusmaktadir. Ozel ilgi beklentisi sorular1 “isletmelerden ayricaliklar gdrme istedi
olasilig1’” olgeginden, kurulan iligkilerin katkis1 ile ilgili sorular “iliskisel
pazarlamaya karsi tutumlar” 6l¢eginden, risk alma ile ilgili sorular “riskten kaginma”
dlgeginden uyarlanmustir. Ozel ilgi beklentisi icin iigiincii soru yazar tarafindan
eklenmistir. Olgekler secildikten sonra ilk olarak dlgeklerin Tiirkge cevirisi yazar
tarafindan yapilmis, daha sonra Tiirk¢e ¢eviri iki fakli akademisyen tarafindan
Ingilizce’ye tekrar gevrilmistir. Yapilan karsilastirma neticesinde cevirisinin uygun
oldugu tespit edilen Tiirkge Olcegin kapsam gecerliligi alan uzmanlarinca
degerlendirilmistir. Anket formunda yer alan sorular ve sorularin alindigi kaynaklar

Tablo 6.’da yer almaktadir.

Tablo 6: Anket Sorularinin Simiflandirilmasi

ILISKi KURMA ISTEGI ILE ILGILI SORULAR

1. Eger bir hazir giyim isletmesi 6diil programi
diizenlerse katilirim.

2. Bir hazir giyim isletmesinin 6diil programina

kaydolabilirim.,

3. Hazir giyim isletmelerinin iletisim kurmak igin
postayla ya da e-postayla gonderdikleri haber
biiltenlerini okurum.

4. Hazir giyim isletmelerinin iletisim kurmak igin
bana gonderdikleri bildirimlere goz atarim. Jones vd., (2015: 198)

5. Bir hazir giyim igletmesi bana bilgi amagli posta
veya e-posta gonderirse okurum.

6. Aligveris yaptigim hazir giyim isletmelerinin
calisanlartyla kisisel iligkiler gelistirebilirim.

7. Eger yeni bir hazir giyim isletmesinden aligveris
yapmaya karar verirsem o igletmenin calisanlarini
tanimaya caligirim.

OZEL iLGIi BEKLENTISI iLE iLGILi SORULAR

1. Bir hazir giyim isletmesinden ayricalikli davranis
gérmeyi isterim.

2. Eger bir hazir giyim isletmesinin diizenli

miisterisiysem bana ayricalikli  davranilmasini
isterim. Jones vd., (2015: 198)

3. Eger bir hazir giyim isletmesinin miigterisi isem o
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isletmeden 6zel ayricaliklar isterim.

4. Aligveris yaptigim hazir giyim isletmesinden 6zel

iltimas gormek isterim.

KURULAN ILIiSKILERIN KATKISI ILE ILGILI SORULAR

1. Bir isletmeyle iletisimimin olmasi bana iyi
avantajlar saglar.

2. Bir isletmeyle iletisimimin olmasinin bana fayda
sagladigini diistiniiyorum.

3. Bir isletmeyle iletisimimin olmasmimn benim | Jones vd., (2015: 198)
yararima oldugunu diisiiniiyorum.

4. Isletmelerin iliskisel pazarlama cabalar1 benim
icin faydalidir.

5. Genellikle, isletmelerle iletisimimi
giiclendirmeye caligirim.

RiSK ALMA iLE ILGIiLi SORULAR

1. Risk aldigimda kendimi rahat hissetmem.

2. Sonuglarin1 onceden gorebildigim durumlarini
tercih ederim.

3. Bir seyi yapmayi karar vermeden once kesinlikle Jones vd., (2015: 198)

yapacagim eylemin nasil sonuglanacagini bilmek
isterim.

4. Sonucu belli olmayan durumlardan kaginirim

Anket formu olusturulurken, anketin cevaplandirilma oranlarinin en 6nemli
belirleyicilerinden birisi olan anketin uzunlugu konusuna dikkat edilmistir. Anket
formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde hazir giyim miisterilerinin
iliskisel pazarlama ¢abalarina yonelik tutumlarini 6lgmek i¢in kullanilan 26 soru yer
almaktadir. Bu sorular Tablo 6.’da belirtilen ifadelerden olugsmaktadir. Miisterilerin
bu ifadelere katilim derecelerini belirlemek tizere 5°1i likert tipi dlgek (5=Kesinlikle
Katilmiyorum, 1=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmistir. Ikinci béliimde ise
miisterilerin demografik ozelliklerini belirlemek amaciyla cinsiyet, yas, egitim,
meslek ve gelire iliskin 5 soruya yer verilmistir. Anket formu EK-1’de yer

almaktadir.
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3.4.3.Anket Formunun Uygulanmasi

Anketin gecerliligi ve giivenirliligi ile cevap oran1 konusunda yakin bir iligki
oldugu dikkate alinarak, ankette yer alan sorularin diizenlenmesi, anketin tasarimi ve
pilot calismanin yapilmasi islemleri 6zenle gergeklestirilmistir. Anket ilk olarak hazir
giyim isletmesi miisterisi olan 60 kisiye uygulanarak pilot test yapilmistir. Pilot test
sonrasinda ifadeler lizerinde birtakim diizenlemeler yapilmis anket formuna son hali

verilmistir.

Anket formunun son halini almasindan sonra, veri toplama asamasina
gecilmistir. Istanbul il merkezinde yasayan 18 yasii doldurmus ve herhangi bir hazir
giyim isletmesinin miisterisi olan 400 kisiye Cevahir, Forum Istanbul, Vialand, Mall
of Istanbul, Kanyon, Zorlu Center, Anatolium, Aqua Florya, Buyaka, Vadi Istanbul,
Starcity Outlet Center, Nisantas1 City’s, Maxi Center, Plato, Beylikdiizii Migros,
Atlaspark ve Capitol gibi aligveris merkezinde mesai saatleri igerisinde yiiz yiize
anketler uygulanmistir. Anketin cevaplanma siiresi her bir katilimci i¢in yaklasik
olarak ortalama 10 dakika stirmiistiir. Hatali cevap verilmesini énlemek amac ile,
Ankete baglamadan once katilimcilarin verdigi cevaplarin sadece bilimsel bir
arastirmada kullanilacagi, hi¢bir sekilde iiglincii kisiler ile paylasilmayacagi taahhiidii

verilmistir.

3.4.4.Verilerin Kodlanmasi ve Analizi

Anket uygulamasinda toplanilan ham veriler, SPSS for Windows 22.0
programi kullanilarak kaydedilmistir. Verilerin analizinde de SPSS 22.0 programi

kullanilmistir.

Analiz siirecinde ilk olarak ankette yer alan ifadelerin birbirleriyle olan
tutarliligini ve 6lcegin giivenilirligini 6lgmek tizere giivenilirlik analizi (Cronbach’s
Alpha) yapilmistir. Analiz sonucunda, giivenilirlik kat sayisi 0,877 olarak
bulunmustur. Bu sonug, 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu ortaya

koymaktadir (Kalayci, 2016:405).
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Giivenirlik analizi sonrasinda ifadelerin boyutlarina bakilmasi i¢in faktor

analizi yapilmistir. Faktor analizi sonrasinda her bir faktor icin tekrar giivenirlik

hesaplamasi yapilmistir. Faktor analizi ve her bir faktore ait giivenirlik katsayilari

Tablo 7.’de yer almaktadir.

Tablo 7: Faktor Analizi Sonuclar:

FAKTORLER

Faktor
yiikleri

Aciklanan
Varyans (%)

Cronbach’s
Alpha

Faktor 1 : iliski kurma istegi

(KMO =0,786; Bartlett = 1611,995;
df: 21; p<0.000)

71,298

0,869

Eger bir hazir giyim isletmesi 0diil
programi diizenlerse katilirim.

0,630

Bir hazir giyim isletmesinin ddiil
programina kaydolabilirim.

0,633

Hazir giyim isletmelerinin iletigim
kurmak i¢in postayla ya da e-postayla
gonderdikleri haber biiltenlerini
okurum.

0,854

Hazir giyim isletmelerinin iletisim
kurmak icin bana  gonderdikleri
bildirimlere goz atarim.

0,859

Bir hazir giyim isletmesi bana bilgi
amagli posta veya e-posta gonderirse
okurum.

0,779

Algveris  yaptigim  hazir  giyim
isletmelerinin  ¢alisanlariyla  kisisel
iliskiler gelistirebilirim.

0,846

Eger yeni bir hazir giyim isletmesinden
aligveris yapmaya karar verirsem o0
isletmenin  calisanlarin1  tanimaya
caligirim.

0,892

Faktor 2: Ozel ilgi beklentisi

(KMO = 0,848; Bartlett = 1032,564;
df: 6; p<0.000)

78,251

0,817
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Bir  hazir giyim  isletmesinden
ayricaliklt davranig gérmeyi isterim.

0,864

Eger bir hazir giyim isletmesinin
diizenli miisterisiysem bana ayricalikli
davranilmasini isterim.

0,897

Eger bir hazir giyim isletmesinin
miisterisi isem o isletmeden 0Ozel
ayricaliklar isterim.

0,881

Aligveris  yaptigim  hazir  giyim
isletmesinden 0zel iltimas gormek
isterim.

0,896

Faktor 3: Kurulan iliskilerin katkisi

(KMO = 0,795; Bartlett = 725,939;
df: 10; p<0.000)

58,510

0,810

Bir isletmeyle iletisimimin olmast bana
iyl avantajlar saglar.

0,820

Bir isletmeyle iletisimimin olmasinin
bana fayda sagladigini diisiiniiyorum.

0,789

Bir isletmeyle iletisimimin olmasinin
benim yararima oldugunu
diisiiniiyorum.

0,849

Isletmelerin iliskisel pazarlama ¢abalari
benim i¢in faydalidir.

0,698

Genellikle, isletmelerle iletisimimi
giiclendirmeye galigirim.

0,650

Faktor 4: Risk alma

(KMO = 0,740; Bartlett = 348,656;
df: 6; p<0.000)

56,762

0,733

Risk  aldigimda  kendimi  rahat
hissetmem.

0,700

Sonuglarmi  6nceden  gorebildigim
durumlarini tercih ederim.

0,779
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Bir seyi yapmay1 karar vermeden once
kesinlikle yapacagim eylemin nasil 0,785
sonuglanacagini bilmek isterim.

Sonucu belli olmayan durumlardan
kaginirim 0,747

Faktor analizi, birbirleriyle iligkili cok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli
ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢ok
degiskenli istatistik degiskenlerinden biridir (Kleinbaum vd., 1988:601; Kalayci,
2016:321). Bu baglamda anketimizde yer alan hazir giyim isletmelerinin iliskisel
pazarlama c¢abalarina yonelik miisterilerinin tutumlarinin yer aldigr ¢ok sayidaki
ifadeleri birbirleri ile iligkili ve anlamli faktorler haline getirdik. Bu 6n bilgilerin
ardindan, hazir giyim miisterilerinin iliski kurma istegi, 6zel ilgi beklentisi, kurulan
iliskilerin saglayacagi katki, risk almaya iliskin degiskenleri bir araya toplayarak
faktorlerin belirlenmesine yonelik agiklayici faktor analizi uygulanmistir. Yapilan bu
siiflandirmada birbirinden farkli kavramlar olmasi nedeniyle her birisi i¢in ayr1
aciklayict faktor analizi yapilmistir. Ancak Oncelikle veri setinin faktor analizi i¢in
uygun olup olmadigin1 anlayabilmek amaciyla KMO ve Barlett Testi’nden
yararlanilmigtir.  KMO degerinin % 60’1 istiinde olmas1 arzulanmaktadir
(Sofyalioglu ve Kartal, 2011: 372). Buna gore; % 95 giiven araliginda KMO degeri,
miisterilerin iliski kurma istegi ile ilgili faktoér analizi sonucunda 0,78 > 0,60,
miisterilerin 6zel ilgi beklentisi ile ilgili faktor analizi sonucunda 0,84 > 0,60,
kurulan iliskilerin katkist ile ilgili faktor analizi sonucunda 0,79 > 0,60, miisterilerin
risk almasi ile ilgili faktor analizi sonucunda 0,74 > 0,60 ¢ikmistir. Elde edilen bu

sonuglar veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Faktor analizinde varimaks rotasyonu kullanilmistir. Tablo 7°de goriildiigi
gibi; tek bir faktdr olarak belirlenen “Iliski Kurma Istegi” faktorii toplam varyansin
% 71,298’ini (Cronbach Alfa= % 86,9), “Ozel Ilgi Beklentisi” faktdrii toplam
varyansin % 78,251’ini (Cronbach Alfa= %81,7), “Kurulan iliskilerin Saglayacag
Katk1” faktorii toplam varyansin % 58,510’unu (Cronbach Alfa= %381,0), “Risk
Alma” faktorii ise toplam varyansin % 56,762’sini (Cronbach Alfa= 9%73,3)
aciklamaktadir. “Iliski Kurma Istegi” faktorii 7 ifadeden, “Ozel ilgi Beklentisi”

faktorii 4 ifadeden, “Kurulan iliskilerin Katkis1” faktorii 5 ifafeden ve “Risk Alma”
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faktorii ise 4 ifadeden olusmaktadir. “iliski Kurma Istegi” faktorii, hazir giyim
isletmelerinin miisterilerle iliski kurma cabalarina yonelik miisterilerin olumlu yonde
gosterdigi tutumlar ifade edilmistir. “Ozel ilgi Beklentisi” faktorii, hazir giyim
miisterilerinin igletmelerden 6zel ayricalik beklentisinin oldugunu gosteren ifadeler
yer almaktadir. “Kurulan Iliskilerin Saglayacagi Katki” faktorii, hazir giyim
miisterilerinin isletmelerle kurulan iliskiler neticesinde faydalar elde edecegi yonde
ifadeler yer almaktadir. “Risk Alma” faktoriinde ise hazir giyim miisterilerinin

risklere kars1 bilgili olma istegini belli eden ifadeler yer almaktadir.

Faktor analizi ile elde edilen dort faktor esas alinarak; iliski kurma istegi, 6zel
ilgi beklentisi, kurulan iligkilerin katkis1 ve risk alma arasindaki iliskiyi ve
miusterilerin iligki kurma istegi, 6zel ilgi beklentisi, kurulan iligkilerin katkis1 ve risk
alma iliskin cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir gibi demografik o6zellikleri
acisindan farkliliklar1 analiz edebilmek igin hipotezler gelistirilmistir. Oncelikle,
verilerin normal dagilip dagilmadigi Kolmogorov-Smirnov Testi ile analiz edilmis,
analiz sonucunda anlamlilik degerleri 0,05’den kii¢iik oldugu i¢in normal
dagilmadigr goriilmistiir. Bu nedenle analizler i¢in parametrik olmayan testler
kullanmistir. Buna gore; degiskenler arasindaki iliskileri yorumlayabilmek icin
Spearman Korelasyon Analizi’nden, farklilik analizleri i¢in ise Mann-Whitney U

Testi, Kruskal-Wallis H Testi ve Ki-Kare Uygunluk Testinden yararlanilmistir.

3.4.5.Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Olgegin giivenilir ¢ikmasindan sonra diger analizlere gecilmistir. Bu
dogrultuda Oncelikle katilimcilarin demografik profillerini belirlemek amaciyla
frekans testleri yapilmistir. Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore

dagilimlar1 Tablo 8’de goriilmektedir.
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Tablo 8: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore

Dagilim
CINSIYET | Frekans (%) YAS Frekans (%)
Kadin 224 56,0 18-28 287 71,8
Erkek 176 44,0 29-39 81 20,3
40-50 26 6,5
Toplam 400 100,0 —
51 yas ve lizeri 6 1,5
Toplam 400 100,0
EGITIM GELIR
Okuryazar 3 0,8 1000 TL'den az 73 18,3
Ilkokul Mezunu 14 3,5 1001-2000 TL 214 53,5
Ortaokul Mezunu 34 8,5 2001-3000 TL 66 16,5
Lise Mezunu 191 47,8 3001-4000 TL 41 10,3
Universite Mezunu 144 36,0 4001 TL ve tizeri 6 1,5
Yiiksek Lisans/ 14 3,5
DoktoraMezunu Toplam 400 100,0
Toplam 400 100,0
MESLEK
Calismiyor 28 7,0
Serbest Meslek (Muhasebeci, Avukat, Esnaf vb.) 22 55
Devlet memuru 65 16,3
Isci 156 39,0
Ozel sektor calisan 49 12,3
Ev hanimi 7 1,8
Emekli 1 0,3
Ogrenci 43 10,8
Diger 29 7,2
Toplam 400 100,0

Tablo 8’de de goriildiigii tizere, ankete katilan tiiketicilerin 224’{i kadin,
176’s1 erkeklerden olusmaktadir. Yas dagilimina bakildiginda, katilimcilarin
%71,8’inin 18-28 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Egitim durumu acgisindan
%47,8’lik bir oranla lise mezunlar1 agirliktadir. Meslek grubu incelendiginde,
katilmcilarin %39,0’1n is¢i meslek grubu ¢alisan1 oldugu goriilmektedir. Gelir
durumu agisindan ise, katilimeilarin %53,5 gibi bir oraninin 1001-2000 TL aras: gelir

elde ettigi anlasilmaktadir.
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Demografik bulgularin ardindan hipotez testlerine gecilmis ve tim hipotezler

test edilmistir.

H;: Miisterilerin iliski kurma istegi ile 6zel ilgi beklentisi arasinda iliski

vardir.

“liski Kurma Istegi ve Ozel ilgi Beklentisi” degiskenleri arasinda iliski olup
olmadigimi goérmek icin korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon analizinin

sonucu Tablo 9.’da goriilmektedir.

Tablo 9: iliski Kurma istegi ve Ozel Ilgi Beklentisi Arasindaki Tliski

Ozel ilgi Beklentisi

r 0,206**
fliski Kurma Istegi p 0,000
n 400

**p<0,01

Buna gore, iliski kurma istegi ve 6zel ilgi beklentisi arasinda %95 giiven araliginda
pozitif yonde, zayif fakat anlamli bir iliski bulunmustur (r= 206; p=0,000<0,01). Bu
durumda H; kabul edilmistir. Zayif bir iliskinin ¢ikmasinda; hazir giyim
miisterilerinin hazir giyim isletmeleri ile iliski kurma isteginin tek basina 6zel ilgi
beklentisinden kaynaklanmadigini, 6zel ilgi beklentisinin cesitli nedenlerden dolay:
miisteri beklentileri arasina girdigini gostermektedir.

Haa: Miisterilerin iligki kurma istegi egilimleri cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir.

Hazir giyim miisterilerinin iliski kurma istegi egilimleri cinsiyetlerine gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek {izere Mann-Whitney U testleri

yapilmistir. Sonuglar Tablo 10°de goriilmektedir.

Tablo 10: liski Kurma istegi A¢isindan Cinsiyete Gore Farklihklar

Sira
Cinsiyet n Ortalamasi U p
Kadin 224 210,67
Erkek 176 187,55 17,43 0,047
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Analiz sonucuna goére hazir giyim miisterilerinin iliski kurma istegi egilimi
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir (u= 17,43; p= 0,047<0,05). Bu
sonuca gore Hp, kabul edilmistir. Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde
(210,67 > 187,55), kadinlarin erkeklere gore daha fazla iliski kurma istegi egilimi

gosterdigi anlasgilmaktadir.

Hazir giyim misterilerinin iliski kurma istegi egilimlerinin yaslarina, egitim
durumlarina, meslek gruplarina ve gelirlerine gore farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek i¢in Kruskal-Wallis H Testi ve Ki-Kare uygunluk testi yapilmistir. Analiz
sonuglari sirasi ile Tablo 11, Tablo 12, Tablo 13 ve Tablo 14’te yer almaktadir.

Hop: Miisterilerin iliski kurma istegi egilimleri yaslarina gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 11: iliski Kurma istegi A¢isindan Yas Gruplarina Gore Farklihklar

Yas Gruplan n Sira Ortalamasi
18-28 287 195,35
29-39 81 205,20
40-50 26 218,42
51 yas ve lizeri 6 305,75
Toplam 400

¥’=6,316 sd=3 a=0,05 p= 0,097

Hazir giyim miisterilerinin iliski kurma istegi egilimlerinin yas gruplari
acisindan anlamli farkliliklar gostermemektedir (p=0,097>0,05). Bu sonuca gore Hap
reddedilmistir. Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek sira
ortalamasina sahip yas grubun “51 yas ve lizeri” arasinda yer alan miisterilerden
olustugu goriilmektedir. Bu grubu takip eden ikinci sira ortalamasi yiiksek grubun
“40-50” yas araliginda olan miisteriler oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore “51
yas ve lizeri” miisterilerden sonra en fazla iliski kurma isteginin “40-50” yas

grubunda oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Hac: Misterilerin iliski kurma istegi egilimleri egitim diizeylerine gore

farklilik gostermektedir.
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Tablo 12: iliski Kurma Istegi A¢isindan Egitim Diizeylerine Gore Farklihklar

Egitim Diizeyi n Sira Ortalamasi
Okuryazar 3 188,83
[lkokul Mezunu 14 259,75
Ortaokul Mezunu 34 233,07
Lise Mezunu 191 190,14
Universite Mezunu 144 202,03
Yiksek Lisans/Doktora Mezunu 14 190,32
Toplam 400

¥=28,095 sd=35 a=0,05 p=0,151

Hazir giyim miisterilerinin iliski kurma istegi egilimlerinin egitim diizeyleri

acisindan anlamh farkliliklar goéstermemektedir (p=0,151>0,05). Bu sonuca gore Hy¢

reddedilmistir. Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek sira

ortalamasina sahip olan grubun “ilkokul mezunu” olan miisterilerden olustugu

goriilmektedir. Bu grubu takip eden ikinci sira ortalamasi yiiksek grubun “ortaokul

mezunu” olan miisterilerden olustugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore ilkokul

mezunu olan miisterilerden sonra en fazla iliski kurma isteginin ortaokul mezunu

olan miisteriler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Haq: Miisterilerin iliski kurma istegi egilimleri mesleklerine gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 13: iliski Kurma istegi Agisindan Meslek Gruplarina Gore Farkhliklar

Meslek n Sira Ortalamasi
Calismiyor 28 225,02
Serbest meslek 22 183,23
Devlet Memuru 65 198,99
Isci 156 191,84
Ozel Sektor Calisani 49 204,60
Ev Hanimi 7 330,64
Emekli 1 120,00
Ogrenci 43 205,58
Diger 29 196,78
Toplam 400
v=12,196 sd=8 a=0,05 p=0,143
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Hazir giyim miisterilerinin iligki kurma istegi egilimlerinin meslek gruplari agisindan
anlamli farkliliklar gostermemektedir (p=0,143>0,05). Bu sonuca gore Hyq
reddedilmistir. Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek sira
ortalamasia sahip olan grubun “ilkokul mezunu” olan miisterilerden olustugu
goriilmektedir. Bu grubu takip eden ikinci sira ortalamasi yiiksek grubun “ortaokul
mezunu” olan miisterilerden olustugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore “ilkokul
mezunu” olan miisterilerden sonra en fazla iliski kurma isteginin “ortaokul mezunu”

olan miisteriler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Hae: Misterilerin iliski kurma istegi egilimleri gelir diizeylerine gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 14: iliski Kurma istegi Acisindan Gelir Seviyelerine Gore Farkhiliklar

Gelir n Sira Ortalamasi
1000 TL’den az 73 226,82
1001-2000 TL 214 196,25
2001-3000 TL 66 171,14
3001-4000 TL 41 219,33
4001 TL ve tizeri 6 226,17
Toplam 400
v=9,736 sd=4 a=0,05 p=0,045

Hazir giyim miisterilerinin iliski kurma istegi egilimlerinin gelir seviyeleri
acisindan anlamli farkliliklar gostermektedir (p=0,045<0,05). Bu sonuca gore Hye
kabul edilmistir. Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek sira
ortalamasina sahip olan grubun “1000 TL’den daha az” geliri olan miisterilerden
olustugu goriilmektedir. Bu grubu takip eden ikinci sira ortalamasi yiiksek grubun
“4001 TL ve iizeri” geliri olan miisterilerden olustugu goriilmektedir. Bu sonuglara
gore “1000 TL’den daha az” geliri olan miisterilerden sonra en fazla iliski kurma

isteginin “4001 TL ve tizeri” geliri olan miisteriler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Hsa:  Misterilerin - 6zel ilgi beklentisi cinsiyetlerine gore farklilik

gostermektedir.

Hazir giyim miisterilerinin 6zel ilgi beklentisi davraniglarinin cinsiyetlerine
gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek tizere Mann-Whitney U testleri

yapilmistir. Sonuglar Tablo 15.’de goriilmektedir.

Tablo 15: Ozel Ilgi Beklentisi Davramisi A¢isindan Cinsiyete Gore Farklihklar

Sira
Cinsiyet n Ortalamasi U p
Kadin 224 199,38
Erkek 176 201,93 19,46 0,825

Hazir giyim miisterilerinin 6zel ilgi beklentisi egilimi cinsiyete gore anlamli
bir farklilik gostermemektedir (u= 19,46; p= 0,825 > 0,05). Bu sonuca gore Hs,
reddedilmistir. Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde (210,67 > 187,55),
erkeklerin kadinlara gore daha fazla ozel ilgi beklentisi egilimi gosterdigi

anlasilmaktadir.

Hazir giyim mdsterilerinin 6zel ilgi beklentisi davraniglarinin yaslarina,
egitim durumlarina, meslek gruplarina ve gelirlerine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek i¢in Kruskal-Wallis H Testi ve Ki-Kare uygunluk testi
yapilmistir. Analiz sonuglari sirast ile Tablo 16,17,18 ve 19°da yer almaktadir.

Haip: Miisterilerin 6zel ilgi beklentisi yaslarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 16: Ozel Tlgi Beklentisi Davramsi Agisindan Yas Gruplarina Gore

Farkhhklar
Yas Gruplan n Sira Ortalamasi
18-28 287 203,41
29-39 81 208,18
40-50 26 159,12
51 yas ve lizeri 6 137,00
Toplam 400
=5,829 sd=3 a=0,05 p=0,120
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Hazir giyim miisterilerinin 6zel ilgi beklentisi davranisi1 yas gruplari agisindan
anlamli farkliliklar gostermemektedir (p=0,120>0,05). Bu sonuca gore Hsp
reddedilmistir. Tabloda yer alan sira ortalamalari incelendiginde, en yiiksek sira
ortalamasina sahip olan grubun “29-39” yas araliginda olan miisterilerden olustugu
goriilmektedir. Bu grubu takip eden ikinci sira ortalamasi yiiksek grubun “18-28 yas
araliginda olan miisterilerden olustugu goriilmektedir. Bu sonuclara gore “29-39” yas
araliginda olan miisterilerden sonra en fazla ozel ilgi beklentisi “18-28” yas

araliginda olan miisteriler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Hs.: Miisterilerin - 6zel ilgi beklentisi egitim diizeylerine gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 17: Ozel ilgi Beklentisi Davramisi A¢isindan Egitim Diizeylerine Gore

Farkhhklar
Egitim Diizeyi n Sira Ortalamasi

Okuryazar 3 85,17
[lkokul Mezunu 14 146,50
Ortaokul Mezunu 34 217,78
Lise Mezunu 191 203,84
Universite Mezunu 144 196,08
Yiksek Lisans/Doktora Mezunu 14 237,25
Toplam 400

v=8,808 sd=35 a=0,05 p=0,117

Hazir giyim miisterilerinin 6zel ilgi beklentisi davranisi egitim diizeyleri
acisindan anlamh farkliliklar gostermemektedir (p=0,117>0,05). Bu sonuca gore Hs.
reddedilmistir. Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek sira
ortalamasina sahip olan grubun “yiiksek lisans ve doktora mezunu” olan
misterilerden olustugu goriilmektedir. Bu grubu takip eden ikinci sira ortalamasi
yiiksek grubun “ortaokul mezunu” olan miisterilerden olustugu goriilmektedir. Bu
sonuglara gore “yiiksek lisans ve doktora mezunu” olan miisterilerden sonra en fazla

ozel ilgi beklentisi “ortaokul mezunu” olan misteriler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Hasq: Miisterilerin 6zel ilgi beklentisi mesleklerine gore farklilik gdstermektedir.

Tablo 18: Ozel Ilgi Beklentisi Davramisi Acisindan Meslek Gruplarina Gore

Farkhiliklar

Meslek n Sira Ortalamasi
Calismiyor 28 178,59
Serbest Meslek 22 98,98
Devlet Memuru 65 211,94
Isci 156 221,25
Ozel Sektor Calisant 49 186,13
Ev Hanimi 7 62,57
Emekli 1 321,00
Ogrenci 43 195,57
Diger 29 222,16
Toplam 400

= 37,488 sd=8 o= 0,05 p= 0,000

Hazir giyim mdsterilerinin 6zel ilgi beklentisi davranist meslek gruplari

acisindan anlamli farkliliklar gostermektedir (p=0,00<0,05). Bu sonuca gore Hszg

kabul edilmistir. Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek sira

ortalamasina sahip olan grubun “emekli” olan miisterilerden olustugu goriilmektedir.

Bu grubu takip eden ikinci sira ortalamasi yiiksek grubun “is¢i” olan miisterilerden

olustugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore “emekli” olan miisterilerden sonra en

fazla 6zel ilgi beklentisi “ig¢i” olan misterilerde oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Hae: Miisterilerin 6zel ilgi beklentisi gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 19: Ozel Ilgi Beklentisi Davramsi Agisindan Gelir Seviyelerine Gore

Farkhhklar
Gelir n Sira Ortalamasi
1000 TL’den az 73 170,73
1001-2000 TL 214 221,09
2001-3000 TL 66 179,54
3001-4000 TL 41 181,16
4001 TL ve tizeri 6 191,17
Toplam 400
v=15,373 sd=4 a=0,05 p=0,004
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Hazir giyim miisterilerinin 6zel ilgi beklentisi davranisi egitim diizeyleri
acisindan anlaml farkliliklar gostermektedir (p=0,0,004<0,05). Bu sonuca gore Hze
kabul edilmistir. Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek sira
ortalamasina sahip olan grubun “1001-2000 TL” arasinda geliri olan miisterilerden
olustugu goriilmektedir. Bu grubu takip eden ikinci sira ortalamasi yiiksek grubun
“4001 TL ve iizeri” geliri olan miisterilerden olustugu goriilmektedir. Bu sonuglara
gore “1001-2000 TL” arasinda geliri olan miisterilerden sonra en fazla ozel ilgi

beklentisi “4001 TL ve tizeri” geliri olan misteriler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

“Kurulan Iliskilerin Katkis1 ve Risk Alma” degiskenleri arasinda iliski olup
olmadigini gérmek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon analizinin

sonucu Tablo 20’de goriilmektedir.

H.,: Kurulan iligkilerin katkisi ile risk algis1 arasinda iliski vardir.

Tablo 20: Kurulan iliskilerin Katkis1 ve Risk Alma Arasindaki iliski

Risk Alma
r 0,211**
Kurulan iliskilerin Katkisi p 0,000
n 400

**1<0,01

Buna gore, kurulan iligkilerin katkis1 ve risk alma arasinda %95 giiven
araliginda pozitif yonde, zayif fakat anlamli bir iligki bulunmustur (= 211;
p=0,000<0,01). Bu durumda Hj kabul edilmistir. Zayif bir iliskinin ¢ikmasinda;
kurulan iligkilerin katkisinin sadece alinan risklerle elde edilmedigi, ayn1 zamanda
hazir giyim isletmeleri tarafindan yapilan caligmalar neticesinde hazir giyim

miisterilerinin kazanim elde ettikleri diistiniilmektedir.

Hsa: Miisterilerin kurulan iligkilerde katki saglayacag: diisiincesi cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir.

Hazir giyim misterileri ile kurulan iliskilerin katkisi agisindan cinsiyetlere
gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek {izere Mann-Whitney U Testleri

yapilmistir.
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Tablo 21: Kurulan iliskilerin Katkis1 Acisindan Cinsiyete Gore Farkhliklar

Sira
Cinsiyet n Ortalamasi U p
Kadin 224 215,97
Erkek 176 180,82 16,247 0,002

Hazir giyim misterileri ile kurulan iligkilerin katkis1 cinsiyete gore anlamli
bir farklilik gostermektedir (u= 16,247; p= 0,002<0,05). Bu sonuca gore Hs, kabul
edilmistir. Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde (215,97 > 180,82),
kadinlarin erkeklere gore daha fazla kurulan iligkilerden katki saglayacagi

diisiincesinde oldugu anlasilmaktadir.

Hazir giyim miisterileri ile kurulan iligkilerin katkisi agisindan yaslarina,
egitim durumlarina, meslek gruplarina ve gelirlerine goére farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek i¢in Kruskal-Wallis H Testi ve Ki-Kare uygunluk testi
yapilmistir. Analiz sonuglari sirasi ile Tablo 22, Tablo 23, Tablo 24 ve Tablo 25’de

yer almaktadir.

Hsp: Misterilerin kurulan iligkilerde katki saglayacagi diisiincesi yaslarina gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 22: Kurulan fliskilerin Katkis1 Acisindan Yas Gruplaria Gore

Farkhliklar
Yas Gruplan n Sira Ortalamasi
18-28 287 207,81
29-39 81 180,31
40-50 26 195,12
51 yas ve tizeri 6 146,83
Toplam 400

= 5,004 sd=3 a=0,05 p=0,171

Hazir giyim miisterilerinin kurulan iliskilerin katkisina yonelik yas gruplar
acisindan anlamli farkliliklar gdstermemektedir (p=0,171>0,05). Bu sonuca gore Hsp
reddedilmistir. Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde, en yliksek sira
ortalamasma sahip yas grubu “18-28” arasinda yer alan miisterilerden olustugu
gorilmektedir. Bu grubu takip eden ikinci sira ortalamasi yiiksek grubun “40-50 yas

araliginda olan miisteriler oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore “18-28” yas
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arasinda yer alan miisterilerden sonra en fazla kurulan iligkilerin katkisina inanan

miisterilerin “40-50” yas grubunda oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Hsc: Miisterilerin kurulan iligkilerde katki saglayacagi diisiincesi egitim diizeylerine

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 23: Kurulan iliskilerin Katkis1 A¢isindan Egitim Diizeylerine Gore

Farkhiliklar

Egitim Diizeyi n Sira Ortalamasi
Okuryazar 3 200,83
[lkokul Mezunu 14 142,39
Ortaokul Mezunu 34 208,18

Lise Mezunu 191 212,93
Universite Mezunu 144 191,81
Yiiksek Lisans/Doktora Mezunu 14 159,75
Toplam 400

v=28,510 sd=5 a=0,05 p=0,130

Hazir giyim miisterilerinin kurulan iliskilerin katkisina yonelik egitim diizeyleri
acisindan anlamli farkliliklar géstermemektedir (p=0,130>0,05). Bu sonuca gore Hs¢
reddedilmigstir. Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek sira
ortalamasina sahip olan grubun “lise mezunu” olan misterilerden olustugu
goriilmektedir. Bu grubu takip eden ikinci sira ortalamasi yiiksek grubun “ortaokul
mezunu” olan miisterilerden olustugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore “lise
mezunu” olan miisterilerden sonra en fazla kurulan iligkilerin katkisina inanan

miisterilerin “ortaokul mezunu” olan miisterilerden olustugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Hsq: Misterilerin kurulan iligkilerde katki saglayacagi diislincesi mesleklerine gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 24: Kurulan Iliskilerin Katkis1 A¢isindan Meslek Gruplarina Gore

Farkhliklar

Meslek n Sira Ortalamasi
Calismiyor 28 192,16
Serbest Meslek 22 138,30
Devlet Memuru 65 188,73
Isci 156 212,62
Ozel Sektor Calisani 49 165,76
Ev Hanimi 7 208,14
Emekli 1 190,00
Ogrenci 43 239,41
Diger 29 216,48
Toplam 400

v=18,932 sd=8 a=0,05 p=0,015

Hazir giyim misterilerinin kurulan iligkilerin katkisina yonelik meslek
gruplart agisindan anlamli farkliliklar gostermektedir (p=0,015<0,05). Bu sonuca
gore Hsq hipotezi kabul edilmistir. Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde,
en yliksek sira ortalamasina sahip olan grubun “6grenci” olan miisterilerden olustugu
goriilmektedir. Bu grubu takip eden ikinci sira ortalamas: yiiksek grubun “diger”
mesleklerde calisan miisterilerden olustugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore
“Ogrenci” olan miisterilerden sonra en fazla kurulan iligkilerin katkisina inanan
miisterilerin “diger” meslek gruplari gozard: edildiginde “is¢i” meslek grubunda

calisan miisterilerden olustugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Hse: Miisterilerin kurulan iligkilerde katki saglayacagi diisiincesi gelir diizeylerine

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 25: Kurulan Iliskilerin Katkisi1 A¢isindan Gelir Seviyelerine Gore

Farkhhklar

Gelir n Sira Ortalamasi
1000 TL’den az 73 216,68
1001-2000 TL 214 207,34
2001-3000 TL 66 172,00
3001-4000 TL 41 186,39
4001 TL ve tizeri 6 169,58
Toplam 400

v=7285 sd=4 a=0,05 p=0,045

Hazir giyim miisterilerinin kurulan iliskilerin katkisina yonelik gelir diizeyleri
acisindan anlamli farkliliklar gostermektedir (p=0,045<0,05). Bu sonuca gore Hse
kabul edilmistir. Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek sira
ortalamasina sahip olan grubun “1000 TL’den az” geliri olan miisterilerden olustugu
goriilmektedir. Bu grubu takip eden ikinci sira ortalamasi yiiksek grubun “1001-2000
TL” arasinda gelir elde eden miisterilerden olustugu goriilmektedir. Bu sonuglara
gore “1000 TL’den az” geliri olan miisterilerden sonra en fazla kurulan iliskilerin
katkisina inanan miisterilerin “1001-2000 TL” arasinda gelir elde eden miisterilerden

olustugu ortaya ¢cikmaktadir.
Hea: Miisterilerin risk algisi cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Hazir giyim miisterileri risk alma agisindan cinsiyetlere gore farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek iizere Mann-Whitney U Testleri yapilmistir.

Tablo 26: Risk Alma Acisindan Cinsiyete Gore Farklhiliklar

Sira
Cinsiyet n Ortalamasi U p
Kadin 224 176,42
Erkek 176 231,15 14,317 0,000

Hazir giyim miisterilerinin risk almasi cinsiyetlerine gore anlaml bir farklilik

gostermektedir (u= 16,247; p= 0,000<0,05). Bu sonuca gore Hg, kabul edilmistir.
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Tabloda yer alan sira ortalamalari incelendiginde (231,15 > 176,42), erkeklerin

kadinlara gore daha fazla risk alma diisiincesinde oldugu anlagilmaktadir.

Hazir giyim miisterilerinin risk almasi agisindan yaslarina, egitim
durumlarina, meslek gruplaria ve gelirlerine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in Kruskal-Wallis H Testi ve Ki-Kare uygunluk testi yapilmistir. Analiz
sonuglari sirasi ile Tablo 27, Tablo 28, Tablo 29 ve Tablo 30°da yer almaktadir.

Hep: Miisterilerin risk algisi yaslarina gore farklilik géstermektedir.

Tablo 27: Risk Alma Ag¢isindan Yas Gruplarina Gore Farkhiliklar

Yas Gruplan n Sira Ortalamasi
18-28 287 207,14
29-39 81 198,75
40-50 26 163,54
51 yas ve lizeri 6 66,75
Toplam 400

v=11,853 sd=3 a=0,05 p=0,008

Hazir giyim miisterilerinin risk almasi yas gruplart agisindan anlamli
farkliliklar gostermektedir (p=0,008<0,05). Bu sonuca gore Hgp kabul edilmistir.
Tabloda yer alan sira ortalamalar: incelendiginde, en yiiksek sira ortalamasina sahip
yas grubu “18-28” yas araliginda yer alan miisterilerden olustugu goriilmektedir. Bu
grubu takip eden ikinci sira ortalamasi yiiksek grubun “29-39” yas araliginda olan
misteriler oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore “18-28” yas arasinda yer alan
miisterilerden sonra en fazla risk alan miisterilerin “29-39” yas grubunda oldugu

ortaya ¢cikmaktadir.
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Hec: Misterilerin risk algis1 egitim diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 28: Risk Alma Agisindan Egitim Diizeylerine Gore Farkhiliklar

Egitim Diizeyi n Sira Ortalamasi
Okuryazar 3 385,83
[lkokul Mezunu 14 178,50
Ortaokul Mezunu 34 223,75

Lise Mezunu 191 209,62
Universite Mezunu 144 180,96
Yiiksek Lisans/Doktora Mezunu 14 202,86
Toplam 400

v=15,154 sd=5 a=0,05 p=0,010

Hazir giyim miisterilerinin risk almasi egitim diizeyleri agisindan anlaml

farkliliklar gostermektedir (p=0,010<0,05). Bu sonuca gore Hg. kabul edilmistir.

Tabloda yer alan sira ortalamalari incelendiginde, en yiiksek sira ortalamasina sahip

egitim diizeyi “okuryazar” olan miisterilerden olustugu goriilmektedir. Bu grubu

takip eden ikinci sira ortalamasi yiiksek grubun “ortaokul mezunu” olan miisteriler

oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore “okuryazar” olan miisterilerden sonra en

fazla risk alan miisterilerin “ortaokul mezunu” yas grubunda oldugu ortaya

¢cikmaktadir.

Heqd: Miisterilerin risk algist mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 29: Risk Alma Acisindan Meslek Gruplarma Gore Farkhilhiklar

Meslek n Sira Ortalamasi
Calismiyor 28 217,16
Serbest Meslek 22 110,30
Devlet Memuru 65 182,12
Isci 156 214,21
Ozel Sektor Calisan 49 201,38
Ev Hanimi 7 112,50
Emekli 1 213,00
Ogrenci 43 213,10
Diger 29 220,90
Toplam 400
¥*= 23,696 sd=28 a=0,05 p=0,003
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Hazir giyim misterilerinin risk almasi1 meslek gruplari agisindan anlamli
farkliliklar gostermektedir (p=0,003<0,05). Bu sonuca gore Hgq kabul edilmistir.
Tabloda yer alan sira ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek sira ortalamasina sahip
meslek grubu “calismayan” miisterilerden olustugu goriilmektedir. Bu grubu takip
eden ikinci sira ortalamasi yiiksek meslek grubu “is¢i” olan misteriler oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore “caligmayan” miisterilerden sonra en fazla risk

alan miisterilerin “is¢i” grubunda oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Hee: Miisterilerin risk algis1 gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 30: Risk Alma Acisindan Gelir Seviyelerine Gore Farkhliklar

Gelir n Sira Ortalamasi
1000 TL’den az 73 194,97
1001-2000 TL 214 209,72
2001-3000 TL 66 190,85
3001-4000 TL 41 170,51
4001 TL ve uzeri 6 249,92
Toplam 400

¥*=5,945 sd=4 a=0,05 p=0,203

Hazir giyim misterilerinin risk almasi gelir diizeyleri ac¢isindan anlamli
farkliliklar gostermemektedir (p=0,203>0,05). Bu sonuca gore Hge reddedilmistir.
Tabloda yer alan sira ortalamalar incelendiginde, en yiiksek sira ortalamasina sahip
gelir diizeyinin “4001 TL ve {izeri” gelir elde eden misterilerden olustugu
goriilmektedir. Bu grubu takip eden ikinci sira ortalamasi yiiksek grubun “1001-2000
TL” araliginda gelir elde eden miisteriler oldugu goériilmektedir. Bu sonuglara gore
“4001 TL ve tizeri” gelir elde eden miisterilerden sonra en fazla risk alan miisterilerin

“1001-2000 TL” araliginda gelir elde eden miisteriler oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Yapilan analiz sonuglarina gore tiim hipotez testlerinin sonuglar1 Tablo 31°de

gorilmektedir.
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Tablo 31: Arastima Hipotezlerinin Testlerinin Sonuclar:

Iliski Kurma Istegi ve Ozel ilgi Beklentisi

H; | Miisterilerin iliski kurma istegi ile 6zel ilgi beklentisi arasinda | KABUL
iligki vardir.

H, | Misterilerin iliski kurma istegi demografik oOzelliklerine goére | KISMEN
farklilik gostermektedir. KABUL

H,, | Misterilerin iliski kurma istegi egilimleri cinsiyetlerine gore | KABUL
farklilik gostermektedir.

H,, | Miisterilerin iligki kurma istegi egilimleri yaslarina gore farklilik | RED
gostermektedir.

Hyc | Miisterilerin iliski kurma istegi egilimleri egitim diizeylerine gore | RED
farklilik gostermektedir.

Hyq | Misterilerin iliski kurma istegi egilimleri mesleklerine gore | RED
farklilik gostermektedir.

H,e | Miisterilerin iliski kurma istegi egilimleri gelir diizeylerine gére | KABUL
farklilik gostermektedir.

H; | Misterilerin 6zel ilgi beklentisi demografik o6zelliklerine gore | KISMEN
farklilik gostermektedir. KABUL

Hs, | Misterilerin  6zel ilgi beklentisi cinsiyetlerine gore farklilik | RED
gostermektedir.

Hj, | Misterilerin -~ 6zel ilgi beklentisi yaglarina gore farklilik | RED
gostermektedir.

Hs. | Miisterilerin 6zel ilgi beklentisi egitim diizeylerine gore farklilik | RED
gostermektedir.

Hsq | Misterilerin  6zel ilgi beklentisi mesleklerine gore farklilik | KABUL
gostermektedir.

Hse | Misterilerin 6zel ilgi beklentisi gelir diizeylerine gore farklilik | KABUL
gostermektedir.

Kurulan liskilerin Katkisi ve Risk Algisi

H, | Kurulan iligkilerin katkisi ile risk algisi1 arasinda iliski vardir. KABUL

Hs | Miisterilerin kurulan iligskilerde katki saglayacagi diisiincesi | KISMEN
demografik ozelliklere gore farklilik gostermektedir. KABUL

Hs, | Misterilerin  kurulan iligkilerde katki saglayacagi diisiincesi | KABUL
cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Hsp, | Misterilerin  kurulan iligkilerde katki saglayacagi diisiincesi | RED
yaslaria gore farklilik gostermektedir.

Hsc | Misterilerin kurulan iligkilerde katki saglayacagi diisiincesi egitim | RED
diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Hsq | Misterilerin  kurulan iligkilerde katki saglayacagi diisiincesi | KABUL
mesleklerine gore farklilik gostermektedir.

Hs. | Miisterilerin kurulan iliskilerde katki saglayacag: diistincesi gelir | KABUL

diizeylerine gore farklilik gostermektedir.
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He | Misterilerin risk algisi demografik ozelliklere gore farklilik | KISMEN

gostermektedir. KABUL
Hea | Miisterilerin -~ risk  algist  cinsiyetlerine  gére  farkliik | KABUL
gostermektedir.
Hep | Miisterilerin risk algisi yaslaria gore farklilik gostermektedir. KABUL

Hec | Miisterilerin - risk algis1  egitim diizeylerine gore farklilik | KABUL
gostermektedir.

Heq | Miisterilerin risk algist mesleklerine gore farklilik gostermektedir. | KABUL

Hee | Miisterilerin  risk algis1  gelir  diizeylerine goére farklilik | RED
gostermektedir.

Hipotez testlerine ek olarak katilimcilarin sorulara verdikleri cevaplarin dagilimi1 da
frekans analiziyle incelenmistir. Sonuglar Tablo 32°de yer almaktadir. A:Kesinlikle
Katiliyorum+Katiliyorum; B:Kararsizim; C:Kesinlikle Katilmiyorum+ Katilmiyorum

ifadeleri birlestirilmistir.

Tablo 32: Simiflandirlan Anket Sorularina Miisterilerin Verdikleri Cevaplarin

Yiizdeleri
iliski Kurma Istegi ile Tlgili Sorular A B C
Eger bir hazir giyim isletmesi 6diil programi
diizenlerse katilirim. %30,8 %33 %36,2
Bir hazir giyim isletmesinin 6diil programina
kaydolabilirim. %28,2 %33,3 %38,5

Hazir giyim igletmelerinin iletisim kurmak i¢in
postayla ya da e-postayla gonderdikleri haber

biiltenlerini okurum. %42,3 9019,2 0028,5
Hazir giyim isletmelerinin iletisim kurmak i¢in

bana gonderdikleri bildirimlere goz atarim. %53,5 %17,3 0029,2
Bir hazir giyim isletmesi bana bilgi amacli posta

veya e-posta gonderirse okurum. %54,3 %18,5 %27,2
Aligveris yaptigim hazir giyim isletmelerinin

calisanlaniyla kisisel iligkiler gelistirebilirim. %38,3 %24,2 %37,5

Eger yeni bir hazir giyim isletmesinden aligveris
yapmaya karar verirsem o isletmenin

calisanlarini tanimaya caligirim. %39,3 %20,5 %36,2
ORTALAMA %41 %23 %36
Ozel ilgi Beklentisi ile flgili Sorular A B C
Bir hazir giyim isletmesinden ayricalikl

davranig gormeyi isterim. %68,5 %10,5 %21

Eger bir hazir giyim isletmesinin diizenli
miisterisiysem bana ayricalikli davranilmasini
isterim. %77,5 %8,5 %14
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Eger bir hazir giyim igletmesinin miisterisi isem

o isletmeden 0zel ayricaliklar isterim. %75 %9,3 %15,7
Aligveris yaptigim hazir giyim isletmesinden

Ozel iltimas gormek isterim. %72 %38,8 %18,2
ORTALAMA %73 %9 %18
Kurulan fligkilerin Katkis ile flgili Sorular A B C
Bir isletmeyle iletisimimin olmas1 bana iyi

avantajlar saglar. %87 98,5 004,5
Bir igletmeyle iletisimimin olmasinin bana fayda

sagladigini diisliniiyorum. %81 %10,2 %8,8
Bir igletmeyle iletisimimin olmasinin benim

yararima oldugunu diisiiniiyorum. %81 %10 %8
Isletmelerin iliskisel pazarlama cabalar1 benim

icin faydalidir. %61 %24 %25
Genellikle, isletmelerle iletisimimi

giiclendirmeye caligirim. %54,3 %23 %22,8
ORTALAMA %73 %15 %12
Risk Alma ile ilgili Sorular A B C
Risk aldigimda kendimi rahat hissetmem. %67,8 %14,4 %17,8
Sonuglari 6nceden gorebildigim durumlarini

tercih ederim. %82,8 %11,7 %5,5
Bir seyi yapmayi karar vermeden once kesinlikle

yapacagim eylemin nasil sonuglanacagini

bilmek isterim. %84,8 %8 %7,2
Sonucu belli olmayan durumlardan kaginirim %66 9015,8 0018,3
ORTALAMA %75 %13 %12

Yapilan frekans analizi sonuglarina gore; hazir giyim isletmelerinin

miisterileri 6zel ilgi beklentisi, kurulan iliskilerden katki saglayacagina dair

diisiinceler, iliski kurma istegini belirten ifadelerin aksine giiclii bir sekilde katilimin

saglandig1 goriilmektedir. iliski kurma istegini belirten ifadelere verilen cevaplarin

belirgin sekilde farkliliklarin olmadigi anlagilmistir. Tabloda yer alan risk alma ile

ilgili ifadelerde ise miisterilerin biliylik oranda riskli iligkilerden kacindigini

gostermistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRMELER

Kiiresellesme, artan rekabet, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
degisen miisteri profili, miisterilerin hizmet kalitesi ve memnuniyet beklentileri gibi
faktorler isletmeleri degisen c¢aga ayak uydurmak zorunda birakmistir. Dolayisiyla
miisterilerin tutumlari isletmeler i¢in oldukc¢a 6nemli olmustur. Yapilan bu calisma
hazir giyim miisterilerinin iliskisel pazarlama ¢abalarina kars1 tutumlarina yonelik bir
degerlendirmedir. Degerlendirmeler iki farkli bakis ile yapilacaktir. lk olarak iliski
kurma iste8i ile Ozel ilgi beklentisi arasindaki iliski degerlendirilecek, ardindan

kurulan iligkilerin katkisinin risk alma ile olan baglantis1 aciklanacaktir.

Yapilan arastirma sonucunda, hazir giyim misterilerinin hazir giyim
isletmeleri ile iliski kurma istegi ve 6zel ilgi beklentisi arasinda pozitif yonde, zayif
fakat anlamli bir iligkinin bulundugu saptanmistir. Ortaya ¢ikan bu sonug, hazir
giyim miisterilerinin hazir giyim isletmeleri ile iliski kurma isteginin tek basina 6zel
ilgi beklentisinden kaynaklanmadigini, 6zel ilgi beklentisinin ¢esitli nedenlerden
dolay1 miisteri beklentileri arasina girdigini gostermektedir. Bu nedenler arasinda
geemisten giiniimiize kadar yasanan sosyal degisimlerin etkisi de yer alabilir.
Teknolojinin hayatimiza girmesi ile birlikte insanlarin yalnizlagsmaya bagladigi, hatta
neredeyse kendi ailesinden bile uzaklastigini rahatlikla gdzlemleyebiliriz. Insanlar
artik sosyal medya araciligiyla iletisim kurmakta, bu iletisim sanal bir iletisim oldugu
icin de eski donemlerdeki hazzi vermemektedir. Ornegin; genis ailelerimizden
cekirdek aileye dogru yasanan sosyal degisimlerimiz bizi birbirimizden
uzaklastirmaktadir. Hatta yalniz yasayan birey sayisinda artis oldugu ifade
edilmektedir. Benzer sekilde, eski komsuluk baglarimizin bu degisimden payim
aldigin1 ve bu baglarinda giderek yok oldugunu ifade edebiliriz. Keskin ve Kiigtikali
(2017: 416)’da yapilan degerlendirmede “sanallagsma siireci toplumumuzu iki tiirlii
etkilemektedir. Birincisi, teknik yoniiyle ihtiya¢ duyulan ve gelismelerden memnun
kalinan yani; digeri ise, bireysellesmenin tavan yaptigi sanal ortamlarin
yasantilarimizi asosyal bir c¢erceveye sikistirmis oldugu gergegidir. Bu iki
yaklasgiminda  elestirilebilir, kabul edilebilir veya reddedilebilir yanlar
bulunmaktadir. Fakat yaygin goriise gore; aile baglarinda ve sosyal diyalog
bicimlerinde yiiz yiizelikten uzaklasildig1 diisiiniilmektedir” ifadeleri kullanilmistir.

Modern ailede akrabalik iligkileri ve misafirperverlik duygulari zayiflamakla birlikte
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bu iliskilerin yerini, televizyon izleyiciligi, internet ve sosyal medya gibi araglarla
farkl: tiir iliskiler almistir (Aydin, 2013: 84). Benzer sekilde; Celikcan (2011:168)’de
tretimin hizli ilerlemesi ile birlikte teknolojinin avantajlarindan yararlanan insanin
monoton bir yasam igine girmesi, duygusalligindan uzaklasmasi, sosyal yasamdan
kopmasi ve toplumun deger verdigi ¢ogu seyin Onemini yitirmeye baslamasi gibi
ifadeleri bizi desteklemektedir. Insanoglunun canli bir varlik olmasindan dolay
hayatta kalmak, tiremek, barinmak, beslenmek gibi fizyolojik ihtiyaglarmin yaninda,
sosyal bir varlik olarak sevgi gérme, sefkat ve giiven gibi psikolojik ihtiyaglarini1 da
karsilamaya ihtiyact vardir (Dikegligil, 2012: 46). Bu ylizden hazir giyim
pazarlamacilarin miisterileri bu boyuttan da degerlendirmelerini 6nerebiliriz. Bunun
icin; hazir giyim isletmeleri tarafindan miisterilerinin yeni {irlin tasariminda
fikirlerinin alinmasi, onlarin 6zel gilinlerinin hatirlanilmasi, onlara 6zel hediyelerin
gonderilmesi, kendilerine isletme ¢alisanlarinca degerli oldugunun hissettirilmesi,
onlarla sosyal paylagimlarda bulunulmasi ve en Onemlisi miisterilerinin sadece
miisterileri degil aynm1 zamanda iyi bir arkadas olarak onlara bu duygunun
hissettirilmesinde fayda vardir. Bu durum hazir giyim isletmelerine 6nemli bir

rekabet avantaji saglayacaktir.

Yapilan arastirmada elde edilen diger sonuglar gore, iliski kurma egilimi
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermekte olup, 6zel ilgi beklentisinin ise
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bunun yani sira,
kadinlarin erkeklere gore daha fazla iliski kurma istegi egilimi gosterdikleri ve
erkeklerin de kadinlara gore daha fazla 0Ozel ilgi beklentisi i¢inde oldugu
anlagilmaktadir. Bu sonuca gore kadin miisteriler erkeklere gore daha sosyallesme
egiliminde oldugu ve erkek miisterilerin ise kadin miisterilere gore ilgiye daha fazla
ithtiya¢c duydugu goriilmektedir. Bu durumun asil nedeni erkeklerin dogas1 geregi
korumac1 yapisi, kendilerini belli bir donemden sonra ailelerine adamalari ile birlikte
sosyallesecek vakit bulamamasina baglayabiliriz. Tiirkiye’de var olan geleneksel aile
yapisinda baba, ailenin gecimi i¢in gerekli tiim fizyolojik ihtiyaclar1 karsilamaktadir
(Aydin, 2013: 76). Tirkiye Degerler Atlasinda da Esmer (2012)’de bireylerin yaslari
ilerledikce esitlik¢i sdylemin azaldig1 goriilmektedir. Ornegin “Ailenin reisi erkek
olmalidir” ifadesine katilanlarin oraninin; 15-24 yas aralifinda yiizde 67, 25-34 yas
araliginda yiizde 76, 35-46 yas araliginda yiizde 79 ve 50 yas iizerinde yiizde 80
oldugu gériilmiistiir (Aktaran, Ozmete ve Yanardag, 2016:99). Diger taraftan
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kadinlar, her ne kadar is hayatinda aktif goziikselerde erkeklerin rollerini tamamen
tistlenmedikleri icin kadin miisterileri iliski kurma isteginde 6nde tutmaya, erkek
miisterilerin ise vakit darligindan kaynaklanan ilgi eksikligini gidermeye daha
egilimli olduklar1 sonucunun ortaya ¢iktigini diisiiniilebilir. Bu ylizden hazir giyim
isletmeleri erkeklere yonelik yaptiklar1 pazarlama ¢abalarinin bu eksikleri giderme
yonlii calismalar olmasinin daha dogru bir yaklasim oldugunu sdylenebilir. Ornegin,
magaza icerisinde erkek reyonlarinin kadin reyonlarina gibi daha genis bir alanda
olmasi bile, erkek miisterilerin kendilerini daha fazla mutlu hissetmesine sebep
olabilir. Hazir giyim pazarlamacilarinin bu durumu daha kapsamli analiz edip daha
dogru bir magaza i¢i planlamasi1 yapmasini ve hatta magaza igerisinde erkeklere 6zel
dinlenme salonlar1 ayirmalarint ve oOzel ikramlarin kendilerine sunulmasinm
saglayacak caligmalar yapmasi Onerilebilir. Ayrica hazir giyim isletmelerinin erkek
miisterileri i¢in aligveristen zevk ve haz almalarini, aligveris yaparken eglenmelerini,
kendilerini mutlu  hissetmelerini, sorunlarindan biraz olsun uzaklasarak
rahatlamalarini, yeri geldiginde macera hissine kapilarak yeni iiriinler kesfetmenin
heyecanini yasamalarini saglamakta onemli bir yaklasim olabilir (Ay ve Aytekin,

2015: 153).

Hazir giyim miisterilerinin iliski kurma istegi egilimlerinin gelir diizeyleri
acisindan anlamli farkliliklar gdstermektedir. Gelir diizeyi 1000 TL’den az olan hazir
giyim miisterilerinin hazir giyim isletmeleri ile iliski kurma istegi diger gelir
diizeylerine gore daha fazla oldugu yapilan calismada ortaya ¢ikmistir. Bu gelir
diizeyinde yer alan hazir giyim miisterilerinin 6grenciler ve ev hanimlar gibi
bireylerin olusturdugu grup olarak diisiiniilmektedir. Iliski kurma istegi egilimi bu
sonugtan da anlasildig1 gibi sosyal hayatinda daha fazla zamani olan bireylerin
kendilerini aktif bir hayata hazirlama ¢abasi olarak ifade edilebilir. Benzer sekilde
oncelikle 50 yas ve iizeri bireylerin daha sonra 40-50 yas bandinda yer alan
bireylerin daha fazla iliski kurma istegi egilimde olmasi yapilan caligmalarda ortaya
cikmistir. Ortaya ¢ikan bu durum, yas araliklarina gore bakildiginda, ya emeklilik
caginda ya da emekli olan bireylerin daha fazla iliski kurma egilimi gosterdikleri
goriilmektedir. Bu donemler diisiiniildiigli zaman ise, bireylerin daha fazla bos
zamana sahip oldugu bir zaman dilimi olarak nitelendirilebilir. Diger taraftan hazir
giyim miisterilerinin iligki kurma egilimi egitim seviyeleri ve meslek gruplar

agisindan anlamli bir farklilik gostermemektedir. Ozel ilgi beklentisi acisindan
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meslek gruplar1 ve gelir diizeyleri anlamli fakliliklar gosterirken, yas gruplari ve
egitim diizeyine gore anlamli farkliliklar goriilmemistir. Bu sonuglara gore; emekli
ve diger meslek gruplarin1 gbzardi ettigimizde isci olan miisterilerin en ¢ok 6zel ilgi
beklentisi davranmisinin  gerceklestigi sira ortalamalar1 incelendiginde ortaya
cikmaktadir. Genel olarak bir degerlendirme yapildiginda, iliski kurma egilimi
yiiksek olan gruplarin daha fazla sosyal hayatta aktif oduklar1 goriiliirken, 6zel ilgi
beklentisinin oldugu gruplarda ise, daha fazla arka planda kalan bireylerden olustugu

ortaya ¢ikmustir.

Yapilan arastirma sonucunda, hazir giyim miisterilerinin hazir giyim
isletmeleri ile kurduklar iliskilerden aldiklar1 katkilar ve aldiklari riskler arasinda
pozitif yonde, zayif fakat anlamli bir iligki bulundugunu ortaya ¢ikarmistir. Zayif bir
iligkinin ¢ikmasinda; kurulan iligkilerin katkisinin sadece alinan risklerle elde
edilmedigi, ayn1 zamanda hazir giyim isletmeleri tarafindan yapilan c¢aligmalar
neticesinde hazir giyim miisterilerinin kazanim elde ettikleri diisiiniilmektedir. Yeni
donem pazarlama anlayis1 da zaten bu diisiinceyi destekler niteliktedir. Yeni
pazarlama anlayisinda; iliskisel pazarlama anlayisi gelismis, miisteri isletmelerin
odak noktasina koyulmustur (Alabay, 2010:215). Dolayisiyla miisteri her ne kadar
kurulan iligkilerde risk aldig1 kanisinda olsa da, kazanimlari aldiklari risklerden daha
fazla oldugu goriilmektedir. Ciinkii isletmeler artik miisteriyi en 6nemli varliklari

olarak degerlendirmektedirler.

Hazir giyim miisterilerinin hazir giyim isletmeleri ile kurduklar iligkilerde
katk:1 saglayacagi yoniindeki inang cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterirken,
risk alma egiliminin anlamh bir farklilik gostermedigi yapilan ¢alismada ortaya
cikmistir. Kadin miisteriler erkeklere gore kurulan iliskilerden katki saglayacagina
daha fazla inanmakta olup, risk alma konusunda daha az egilim gostermektedirler.
Bu durum kadinlarin daha garantici bir kisilige sahip olduklari, risk alma noktasinda
kendilerini geri ¢ektiklerini gostermektedir. Piring (2018)’de tliketim davraniglarini
etkileyen bir¢cok unsur oldugunu (aldigimiz egitim, yasadigimiz yer, kiiltir vb.),
kimimizin satin aldig: tiriinlerde gereklilik, diislik fiyat gibi unsurlar1 dikkate alarak
faydacilifa 6nem verdigini, kimimizin ise iriiniin gosterisi ve verdigi hazzin daha
onemli oldugunu “Aligveriste Cinsiyetler Ayriliyor... Faydaci1 Erkekler ve Hedonik

Kadinlar” adli calismasinda beyan etmistir. Hazir giyim drlinleri agisindan
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degerlendiridiginde, kadinlar sosyal hayatta erkeklere gére goriiniimlerine ¢ok daha
fazla dikkat etmekte ve hazir giyim {riinlerinin se¢iminde hazir giyim isletmeleri ile
kurduklart iligkilerin onlar1 daha etkin se¢ime gotlirecegine inanmaktadirlar. Bu
yiizden farkli isletmelerden aligveris yapmak yerine, kendisini goriiniimii ile ilgili
konularda riske atmak istemeyen kadin miisteriler, iliskide bulunduklart hazir giyim
isletmelerine sadik kaldiklar1 disiiniilebilir. Hazir giyim isletmelerine kadin
miisteriler icin daha hassas ¢alismalar yapmasini onerirken, degisken yapiya sahip
erkek miisteriler i¢in ise, ilk iliskide birakilacak izlenime ve ona saglayacagi faydaya

gore caligmalarina 6nem vermesi tavsiye edilebilir.

Aragtirmada yapilan diger sonuglara gore; hazir giyim miisteriler kurulan
iligkilerden katki saglayacagi inanci meslek ve gelir diizeyi agisindan anlamh
farkliliklar gostermektedir. Sira ortalamalar incelendiginde, iscilerin diger meslek
grubundakilere gore hazir giyim isletmeleriyle kurulacak iliskiden katki saglayacagi
diisiincesi daha fazla oldugu goriilmektedir. Sira ortalamasi yiiksek olan ikinci grup
ise, ev hanimlaridir. Diger taraftan, 1000 TL’den az gelir elde eden grubun diger
gelir gruplarina gore kurulan iligkilerden daha fazla fayda sagladigina dair ifadeleri
kullandig1 goriilmektedir. Hazir giyim isletmeleri i¢in bu misteri profilleri iletisime
rahatlikla gecilebilir grubu igermektedir. Potansiyel olarak hazir olan bu miisteri
grubu i¢in hazir giyim isletmelerine rakiplerine karsi ¢cok daha dikkatli olmalarini
onerebiliriz. Ciinkii bu profildeki miisteriler her an kayma egilimi gosterebilir. Diger
taraftan, hazir giyim miisterilerinin kurulan iliskilerin katkisina yonelik inanci yas
gruplar1 ve egitim diizeyleri agisindan anlamli bir farklilhik gdéstermemedigi yapilan
calismada ortaya ¢ikmistir. Ayni zamanda, risk alma egilimi yas gruplari, meslek
gruplar1 ve egitim diizeyi acisindan anlamli farkliliklar gdstermekte olup gelir
diizeyine gore anlaml bir farklilik ¢ikmamistir. Sira ortalamalar1 incelendiginde 18-
28- yas bandinda olan hazir giyim miisterilerinin risk alma konusunda diger yas

gruplarina gore daha fazla istekli oldugu goriilmektedir.

Hazir giyim isletmelerinin miisterileri kendilerine yoneltilen sorulara; iliski
kurma istegi ile ilgili toplamda “7 ifadeye” %41 oraninda iliski kurma istegi egilimi
gosterdigi, %36 oraninda iliski kurmaktan kagindigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica
hazir giyim isletmelerinin miisteriler ile kurduklar iliskilerden miisterilerin fayda

elde edecegine dair yoneltilen sorularin, toplamda “5 ifadeye” %73 oraninda katildigi
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sonucunun ortaya ¢iktigir goriilmiistiir. Benzer sekilde, 6zel ilgi beklentisi ile ilgili
toplamda “4 ifadeye” %73 oraninda miisterilerin 6zel ilgi beklentisi oldugu ortaya
cikmistir. Diger taraftan hazir giyim miisterilerin risk almada %75 isteksiz olduklari
gorilmistiir. Bu sonuglara gore; hazir giyim isletmelerinin miisterileri 6zel ilgi
beklentisi, kurulan iligkilerden katki saglayacagina dair disiinceler, iliski kurma
istegini belirten ifadelerin aksine giiglii bir sekilde katilmin saglandig:
goriilmektedir. iliski kurma istegini belirten ifadelere verilen cevaplarin belirgin
sekilde farkliliklarin olmadigi anlasilmistir. Risk alma ile ilgili ifadelerde ise
miisterilerin biliylik oranda riskli iligskilerden ka¢indigini gostermistir. Ortaya ¢ikan
bu sonuglar1 Jones, vd., (2015:188-199)’nin yapmis oldugu arastirma sonuglari da

desteklemektedir.

Hazir giyim isletmeleri tarafindan yapilan iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
hem isletmeler hem de miisteriler agisindan karsilikli faydalar elde ettikleri
goriilmektedir. Bu sonug iliskisel pazarlamanin esas amaclar1 ile uyumlu oldugunu
gostermektedir. Ayrica; hazir giyim isletmelerinin iliskisel pazarlama cabalarina
yonelik tutumlarint hazir giyim miisterilerinin iliski kurma istegi, 6zel ilgi beklentisi,
iligkilerden fayda saglanacagi diisiincesi ve risk alma olarak dort ana baslik altinda
inceledigimizde, ortaya c¢ikan sonuglarin beklentilerimiz ile uyumlu oldugu

goriilmektedir.

Hazir giyim miisterilerinin hazir giyim isletmeleri ile iliski kurma isteginin,
yapilan arastirma neticesinde pozitif yonde, fakat zayif derecede oldugu goriilmustiir.
Bu sonucun, misteriler ile kurulmak istenen iletisim c¢abalarinin miisteriler
tarafindan samimi bulunmamasi, isletmeler tarafindan yapilan bu tiir faaliyetlerin
miisteriler tarafindan takip edilememesi gibi farkli nedenlerden dolay: ortaya ¢iktigi
diistiniilmektedir. Bu yiizden hazir giyim isletmelerine kurmak istedikleri iletisim
icin, sadece iirlin ve hizmetlerine yonelik bilgilerin yer aldigi, reklam algisinin
barindigi, miisterilere samimi gelmeyen calismalardan uzak durmasi Onerilebilir.
Ornegin; hazir giyim isletmeleri arkadasca bir ortamin oldugu yaz festivali, iiriinlere
ulasimda kolayliklarin saglanmasi, 6zel gilinlerde indirimlerin arttirilmasi, miisterilere
0zel hediye kutularinin hazirlanmasi, isletme adina kurulmus kuliip calismalar

(dagcilik kuliibii, sosyal yardimlasma kuliibii vs.) gibi daha farkli caligmalar
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yapabilirler. Boylelikle hem miisteriler ile daha samimi bir iletisim elde edilebilir

hem de miisterilerin isletmeyi daha yakindan takip etmesi saglanabilir.

Hazir giyim miisterilerinin isletmelerden 06zel ilgi beklentisi oldukca
yiiksektir. Bu durum hazir giyim igletmeleri i¢in hem avantaj hem de dezavantaj
olabilir. Giinimiizde neredeyse her hazir giyim isletmesi tarafindan 6zel giinlerin
hatirlanmasi, 6zel indirimlerin yapilmasi, kisiye Ozel iirlinler iretilmesi gibi
faaliyetler yapilmaktadir. Bu gibi durumlar artik yeterli bir farklilik olmamaktadir.
Isletmeler bu tiir uygulamalara hem devam etmeli hem de daha belirgin farkliliklar
ortaya ¢ikarilmasinda istekli olmalidir. Ornegin, hazir giyim isletmeleri miisterileri
icin magaza i¢i planlamasina gidebilirler. Aligveris Oncesi samimi iligkilerin
gelistirilebilecegi, ¢esitli ikramlarin yer aldigi nostalji cafe kosesi olusturulabilir.
Ayrica online aligverisler i¢in, nostaji cafe deneyimini bir firsata ¢evirecek sekilde,
nostalji cafede bulunulma siireci ile ilgili ¢esitli faaliyetlerde bulunulabilir. Ayrica
kisiye Ozel indirimler yapmak, miisteri destek hizmeti hatlarin1 olusturmak,
miisteriler ile ilgilenecek c¢alisanlarin egitimlerine destek vermek gibi faaliyetler

yapilabilir.

Yapilan arastirma sonucuna gore 6zel ilgi beklentisinin en fazla “1001-2000”
TL geliri olan miisteriden sonra, 4001TL ve {izeri gelir elde eden miisterilerde oldugu
sonucuna ulasgilmistir. Ik farkli gelir diizeyine sahip miisterilerin dzel ilgi beklenti
sebeplerinin farkli oldugu diisiiniilebilir. Ornegin 1001-2000 TL gelir elde eden bir
miisterinin 6zel ilgi beklentisi, sosyal hayatina gerekli vakti ayirmadagindan kaynakl
olabilir. Bu yiizden bu gelir diizeyine sahip miisterilere ¢alisanlarin gésterecegi sicak
ilgi ve isletmenin yapacagi 6zel indirimler, iirlin degisimlerinde yapilacak kolayliklar
yeterli olabilecekken, 4001 TL ve tlizeri gelir elde eden bir miisterinin 6zel ilgi
beklentisinin statiisiinden ve bireysel goriiniisiine verdigi degerden kaynaklacagi
diisiincesi ile, kisisellestirilmis {irlinlerin liretimi, miisteri destek hizmetleri, kapida
teslimat gibi farkli beklentileri karsilamak gerekebilir. Ayrica gelir diizeyleri dikkate
alindiginda, “1001-2000 TL” geliri olan miisterilerin daha ¢ok “is¢i veya emekli”
grubuna mensup oldugu varsayimindan yola ¢ikarak, bu gruplarda yer alan
miisteriler igin 6zel giinlerin diizenlenmesi (kitap okuma giinii, 6zel gezi giinleri vb.),

0zel giin indirimleri (Hafta i¢i emekliler — Hafta sonu is¢iler) veya aligveris
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sonucunda elde edebilecegi eglence bileti verilmesi gibi ¢aligmalarin yapilmasi hazir

giyim isletmelerinin yararma bir durum olabilir.

Yapilan arastirma sonucuna goére hazir giyim misterileri, isletmeler ile
kuracagi iliskilerden fayda elde edecegine yonelik ifadelere inandig1 ortaya ¢ikmaistir.
Ankete katilan miisterilerin bu yondeki sorulara %73 oraninda olumlu cevap verdigi
gorilmistiir. Ancak iliski kurma istegi, iliskilerden katki saglayacagi diisiincesi
kadar gii¢lii olmamasindan dolay1 hazir giyim isletmeleri pazarlama yoneticilerine
oncelikle, miisterilerin kendileri ile nasil iligkiler gelistirecegine dair problemlerini
¢dzmelerini dnerilebilir. Isletmeler tarafindan neredeyse yapilan her calisma iiriin ve
hizmetlerin 6zelliklerini anlatmaya yoneliktir. Bu durum miisterilere can sikici ve
samimiyetsiz geldigi icin iliski kurma istegi zayiflamaktadir. Hazir giyim
isletmlerine iligki gelistirmek i¢in yapmis olduklart faaliyetleri iiriin ve hizmetlerin
Ozelliklerini anlatmaktan daha ¢ok kendi miisterilerinin olumlu deneyimlerini aktaran
faaliyetlere yonelmelerini onerilebilir. Ciinki tiriin ve hizmetlerin faydalarindan ¢ok
isletme ile iliskileri olan miisterilerin olumlu deneyimlerini yansitmak daha faydali
olacag diisiiniilmektedir. Ornegin tiiketici yorumlarina izin verilen platformlarin
kurulmasi, sosyal medya hesaplarinda aktif bir sekilde miisteriler ile iletisim halinde
olunmasi, isletmelerin web sitelerine miisteri deneyimlerin yansitilmasi ile isletme ve
miisteri iligkilerin gelistirilmesi saglanabilir. Diger taraftan “Ogrenci” olan
miisterilerden olusan grup, kurulan iliskilerden en fazla fayda saglayacag:
diisiincesine sahip olan grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ogrenci grubu hazir
giyim isletmeleri i¢in en verimli miisteri grubu olabilir. Bu yiizden bu gruba yonelik
caligmalara daha fazla 6nem verilmesi gerekmektedir. Ornegin dgrenci projelerine
destek, burs calismalarinin diizenlenmesi, spor faaliyetlerine yonelik sponsorluk

caligmas1 ve geng tasarimci yarigmasi gibi ¢alismalarin yapilmasi dnerilebilir.

Son olarak, insanlar sosyal yasam icerisnde g¢esitli nedenlerden dolay1
gorliniislerine 6nem vermektedir. Bircok alternatif {iriiniin bulundugu sektoérde
miisteriler, deneyimleri ile birlikte belirledigi markalarinin tiriinlerine yonelmektedir.
Hazir giyim miisterilerinin bu konuda risk almak istemedikleri, kendileri i¢in en
belirgin hazzi veren markalart tercih ettikleri goriilmektedir. Hazir giyim
markalarinin bu konudaki en belirgin sorununun magaza i¢i alisveristen ziyade,

online aligverislerde yasadiklar1 bilimektedir. Ciinkii miisteriler alacaklari trtinleri
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tizerinde deneyimlemek istemektedir. Ancak buna imkan veren durum olmadigi i¢in,
online aligveris bu sektorde pek tercih edilen bir durum degildir. Bu sorunu
asabilmek icin hazir giyim isletmelerine web sitesi igerisinde manken kullanimi
yerine, her miisteriye 6zel bir boliim ile vuciit 6l¢iilerinin girilip kendisini yansitan
bir teknolojik imkan ile tipki magazadaymis gibi istedikleri iriiniin istedigi rengini

deneyebilecegi bir uygulama gelistirmeleri onerilebilir.

Yapilan ¢alisma sonucunda risk ile 1ilgili sorulara verilen cevaplara
neticesinde erkek miisterilerin kadin miisterilere gore daha fazla risk alma
diisiincesinde oldugu anlagilmaktadir. Bu durum miisterilerin dis goriintimleri ile
alakal1 bir durumdur. Risk algis1 sorularinin hedefi genellikle gériintim ve iirtinler ile
ilgili sikintilarin giderilmesi ile ilgilidir. Bu yiizden bu tarz sorularin onerileri
benzerlik gdstermektedir. Hazir giyim miisterilerinin genellikle bu konularda riske
girmek istemedikleri ortaya c¢ikmustir. Fakat sonucun bu sekilde cikmasinda
erkeklerin goriiniimlerine kadinlardan daha az ©nem gosterdikleri sonucu
cikarilmamalidir. Bu aligveris sikligi ile ilgili bir durumun sonucudur. Erkekler
bayanlara gore daha az aligveris yaptigi goz Oniine alindiginda bu sonug¢ normal
olarak karsilanabilir. Kadinlara yonelik ¢aligmalarin arttirilmasi ancak erkeklerinde
aligveris etmedeki sikligmin arttirilmasina yonelik ¢alismalar yapilmalidir. Ornegin
“iki al bir 6de” seklinde kampanyalarin diizenlenmesi, istenilen iirlinlere ulagiminin
saglanmasi, erkek reyonlarinda iirin cesitliliginin arttirilmasi, riinlerin iade
kolayliklarinin saglanmasi, web sitelerde {iriin kataloglarinin yer almast gibi
calismalar Onerilebilir. Boylelikle, hem miisteriler aldiklar1 {riinler hakkinda
risklerini en aza indirecek hem de isletmeler Onemli bir rekabet avantaji

kazanabileceklerdir.
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EKLER:

EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu
Degerli Katilimct,

Asagida cevaplayacaginiz anket, “Tiiketicilerin Hazir Giyim Firmalarimin Iliskisel Pazarlama
Faaliyetlerine Yénelik Tutumlari: Istanbul Ilinde Bir Uygulama” bashkli tez calismasinda
kullaniimak  iizere  hazirlanmistir.  Anket  istatistiksel —degerlendirme yapilmak
kullanilacagindan vereceginiz cevaplarin giivenilirligi bu akademik ¢alismanin dogru sonuglara

ulasmast icin ¢ok onemlidir.

I. BOLUM

Asagida yer alan ifadelere katilma derecenizi, liitfen (X) isareti koyarak belirtiniz.

lizere

25| 58| F |ef
=< 5 5 N o = 9
Sz | =z |t| § |£¢
. o = = = o =
IFADELER NG & § e ¢ =
ol s S
1. Bir isletmeyle iletisimimin olmasi bana iyi avantajlar saglar.
2. Bir isletmeyle iletisimimin olmasinin bana fayda sagladigini
diisiinliyorum.
3. Bir isletmeyle iletisimimin olmasinin benim yararima oldugunu
diisiiniiyorum.
4, Isletmelerin iliskisel pazarlama ¢abalari benim icin faydahdir.
5. Genellikle, isletmelerle iletisimimi giiclendirmeye ¢alisirim.
6. Genellikle, benimle iletisim kurmak icin ¢abalayan isletmelere olumlu
yanit veririm.
7. Genellikle, bir isletme ile iliski gelistirmeye istekliyimdir.
8. Hazir giyim firmalarindan indirim dénemleriyle ilgili bilgi mesaji
almak hosuma gider.
9. Hazir giyim firmalarindan 6zel giinlerde (dogum giinii, evlilik y1l
doniimii, bayram vb.) postayla, e-postayla ya da SMS seklinde
kutlama mesaji1 almak hosuma gider.
10. | Risk aldigimda kendimi rahat hissetmem.
11. | Sonuclarmi 6nceden gorebildigim durumlari tercih ederim.
12. | Bir seyi yapmaya karar vermeden once Kkesinlikle yapacagim eylemin
nasil sonuclanacagim bilmek isterim.
13. | Sonucu belli olmayan durumlardan ka¢imirim.
14. | Benimle iliski kurmaya calisan isletmelere kisisel bilgilerimi vermeye

istekliyimdir.
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15.

Benimle iliski kurmaya cahisan isletmelere gizli bilgilerimi vermeye
istekliyimdir.

16. | Eger bir hazir giyim firmasi 6diil program diizenlerse katilirim.

17. | Bir hazir giyim firmasmin 6diil programina kaydolabilirim.

18. | Hazir giyim firmalarinin iletisim kurmak icin postayla ya da e-
postayla gonderdikleri haber biiltenlerini okurum.

19. | Hazir giyim firmalarinin iletisim kurmak icin bana gonderdikleri
bildirimlere g6z atarim.

20. | Bir hazir giyim firmasi bana bilgi amach posta veya e-posta
gonderirse okurum.

21. | Alsveris yaptigim hazir giyim firmalarmin calisanlariyla kisisel
iliskiler gelistirebilirim.

22. | Eger yeni bir hazir giyim firmasindan ahsveris yapmaya karar
verirsem o firmanin calisanlarimi tanimaya calisirim.

23. | Bir hazir giyim firmasindan ayricalikh davrams gormeyi isterim.

24. | Eger bir hazir giyim isletmesinin diizenli miisterisiysem bana
ayricalikh davranilmasini isterim.

25. | Eger bir hazir giyim firmasinin devamh miisterisiysem o firmadan
ozel ayricaliklar isterim.

26. | Algveris yaptigim hazir giyim firmasindan o6zel iltimas gormek
isterim.

I1. BOLUM

Cinsiyetiniz: 0 Kadin I Erkek
Yaginiz: [118-28 yas arasi [129-39 yas arasi [140-50 yas arasi [151 yas ve lizeri

Egitim durumunuz (En son mezun oldugunuz okula gére cevap veriniz):

[JOkuryazar [lilkokul Mezunu [JOrta Okul Mezunu  [Lise Mezunu [Universite Mezunu

[1Yiksek Lisans/ Doktora Mezunu

Mesleginiz:

CICalismiyor [ISerbest Meslek (Muhasebeci, Avukat, Esnaf vb.)  [Devlet memuru [Jisci

1 Ozel sektor calisan1 [JEv Hanimi [JEmekli  [1Ogrenci  [IDiger, liitfen belirtiniz

Aylik Kisisel geliriniz (TL):

(11000'den az [11.001 - 2.000 12.001-3.000 [13.001-4.000 [14.001 ve iizeri

Katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.
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