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MARINA iSLETMECILIGINDE ILISKiSEL PAZARLAMA
UYGULAMALARININ SADAKAT VE TAVSIYE ETME UZERINDEKI
ETKIiSi

OZET

Pazarlama alaninda, teknolojik gelismeler, isletmelerin ve miisterilerin ihtiyaglarinda
meydana gelen degisimler, iirlin ve hizmet ¢esitliligindeki artis ve rekabet sartlarinin
zorlasmasi nedeniyle, {lriin satisina odakli geleneksel pazarlama anlayisi, yerini
miisteri odakl1 iliskisel pazarlama yaklasimina birakmustir. Iliskisel pazarlama; insani
merkeze alan, miisterilere deger veren, onlarla etkili iletisim kurmayr hedefleyen,

miisterilerin istek ve ihtiyaclarina odaklanan bir yaklasimdir.

Iliskisel pazarlamanin temel amaci, isletme ile miisteriler arasinda derin ve yogun bir
iletisim kurmak ve karsilikli baglhlik ve giiven olusturmaktir. iliskisel pazarlamanin
basarili bir sekilde uygulanmasi, miisteri sadakati ve tavsiye etme oranlarinda artigla
sonuclanmaktadir. Bu dogrultuda yapilan c¢alismada, yat turizmine hizmette One
¢ikan marina isletmelerinde iliskisel pazarlama uygulamalarinin, miisteri sadakati ile
miisterilerin isletmeyi tavsiye etmesi iizerindeki etkileri incelenmistir. Iliskisel
pazarlama giliven, baglilik, iletisim ve catisma ydnetimi boyutlariyla ele alinmistir.
Nicel arastirma desenlerinden iligkisel tarama yonteminin kullanildigir calismada,
yabanci uyruklu farkli kiiltiirlerden 270 yat sahibine anket uygulanarak veriler
toplanmistir. Calismaya katilanlarin  demografik ozellikleri frekans ve yiizde
degerleri kullanilarak sunulmustur. Verilerin analizinde, gruplar arasindaki farki test
etmek i¢in t-testi ve ANOVA, calismanin degiskenleri arasindaki iligkiyi incelemek
icin 1se korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Yapilan veri analizi sonuglari,
iliskisel pazarlama uygulamalarmin miisteri sadakati ve tavsiye etme {lizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif etkisi oldugunu gostermistir. Genel olarak,
miisterilerin marina isletmelerine olan gliven, baghlik, iletisim ve ¢atisma ydnetimi
algilarmin olumlu yonde arttikca miisterilerin sadakatinin ve isletmeyi diger

miisterilere tavsiye etmelerinin de arttig1 gézlenmistir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Miisteri Sadakati, Tavsiye Etme,

Marinacilik Sektori.



EFFECTS OF RELATIONSHIP MARKETING ON CUSTOMER LOYALTY
AND WORD OF MOUTH IN MARINAS

ABSTRACT

Traditional marketing approach that focused on product sales has left its place to a
customer-focused relationship  marketing approach due to technological
developments, changes in the needs of companies and customers, increase in the
product and service diversity, and highly competitive marketing conditions.
Relationship marketing is an approach that focuses on the needs and desires of

customers, values the customers, and aims to communicate effectively with them.

The main purpose of the relationship marketing is to establish deep and intensive
communication between the business and the customers and to create commitment
and trust. Successful implementation of relationship marketing results in increased
customer loyalty and word of mouth rates. In this study, the effects of relationship
marketing on customer loyalty and word of mouth in marinas have been examined.
The dimensions of relationship marketing involved trust, commitment,
communication, and conflict management. In this study, using survey technique from
quantitative research designs, data were collected from 270 foreign yacht owners.
The demographic characteristics of the participants were presented using frequency
and percentage values. In the analysis of the data, the t-test and ANOVA were used
to test the difference between the groups, and the correlation and regression analyses
were used to examine the relationship between the variables of the study. The data
analysis results showed that relationship marketing had a statistically significant and
positive effect on customer loyalty and word of mouth. In general, it has been
observed that, as customers' perceptions of trust, commitment, communication and
conflict management in the marina business increase in the positive direction,
customers are more likely to recommend the business to other people and customer

loyalty increases.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Loyalty, Word of Mouth, Marinas.
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GIRIS
Pazarlama biliminde isletmelerin ve miisterilerin ihtiyaglarinda meydana gelen
degisimler goriilmektedir. Bu degisimlerin etkisi sonucunda 1970’11 yillardan itibaren
pazarlama iizerine ¢alisan arastirmacilarin pazarda iliskileri insa etme ve yonetme
gibi konularla ilgilendigi gdzlenmektedir (Sheth ve Parvatiyar, 1995a:256). Uriin
satisgina odakli geleneksel pazarlama yaklasimi, globallesmenin etkisiyle cetin
rekabet sartlarinda zorlanmakta, yerini iliskisel pazarlama yaklasimina
birakmaktadir. Bu yaklasima gore, pazarlama sadece miisterilere satis amacl
yapilmamali, miisterilerle giicli ve duygusal baglar kurulmalidir (Vaynerchuk,
2011:217). Daha ¢ok insan iliskilerine dayali olarak gelisen iliskisel pazarlama,
miisterilerin ne istedigine 6nem veren, onlarin gereksinim ve sikayetlerini ayrintili
olarak ele alan, onlarin memnuniyetini en iist diizeyde tutan, kendilerini degerli
hissetmelerini hedefleyen ve bu sayede miisteri sadakati saglamayi amaglayan
anlayistir (Berry, 1995:236). Yurdakul ve Dalkili¢ (2006:257), iligskisel pazarlamayz,
isletmeler icerisinde miisteri sadakatini ve miisteri tatminini arttirmak yoluyla
isletmeleri koruyan ve gelistiren stratejik bir egilim olarak tanimlamaktadir. Bu yolla
isletmeler, ellerindeki mevcut miisterileri elde tutmayi, miisterilerle olan iliskilerini

gelistirmeyi ve daha ¢ok iiretim ve satig yapmay1 basarabilirler.

Iliskisel pazarlama, rekabetin yogun oldugu hizmet ve sanayi isletmelerinde 6zellikle
kullanilmaktadir. Marinalar, deniz turizmi alaninda faaliyet goOsteren hizmet
isletmeleri olarak yogun rekabet yasayan sektorlerden birisidir. Son yillarda eglence
ve dinlenme endiistrisi olan deniz turizmi ve aktiviteleri icerisinde biiylik gelismeler
goriilmektedir. Bunun sonucunda da deniz turizminin 6nemi artmaktadir. Yogun kent
yasaminin getirdigi baski ile insanlarin deniz ve dogaya karst 6zlemlerinde artis
ortaya ¢ikmistir. Bu 6zlemi gidermek, aktif ugraslarda bulunma istegi, standart olan
yagsama tepki, ekonomik refah diizeyinin yiikselmesi, teknolojik geligsmeler, yat¢ilik
ve buna bagl olarak da marina endiistrisi hizl1 bir sekilde gelismistir (Deniz Ticareti
Genel Midirliigti Raporu, 2013). Tiirkiye’de son yillarda marinacilik alaninda
yasanan belirgin iki gelisme, marina sayilarindaki artis ve marinalarin baglama
kapasitelerinde yiikselmedir. Her gecen giin sayilar1 artmakta olan marinalar hem
tilkemiz turizminin hem de yerel olarak marinanin bulundugu yerlesim birimlerinin

kisa siirede ekonomik olarak canlanmasina ve gelismesine katkida bulunmaktadir.



Her sektorde oldugu gibi iliskisel pazarlamanin 6nemi, marinacilik sektoriinde de
artarak biiylimektedir (Arli, 2013:62). Rekabetin yogun yasandigi giiniimiizde
mevcut miisterileri rakiplere kaptirmamak, yeni miisteriler kazanmaya c¢alisma
maliyetinden daha hesapli goriinmektedir. Isletmeler icin var olan miisterileri
kaybetmemek adina gosterilen c¢abalarin maliyeti yeni miisteriler kazanmak icin
yapilacak olandan ortalama bes kat daha azdir (Kotler, Bowen, ve Makens,
1996:632). Bu amagla marina isletmeleri, miisterilerini kendilerine baglayabilmek
icin uzun donemi kapsayan, miisterilerine kendilerini degerli hissettirecek,
miisterileriyle iliskilerini yogunlastiracak bir takim calismalar yapmaktadir (Arls,
2013:64). Sheth (2002:590), miisterilerle olusturulan diyalogun bir sefere mahsus,
satis yapana kadar degil, siirekli olmas1 gerektigini belirterek, miisterilerin de bu
diyalogun bir pargasi olmasini diger bir deyisle iletisimin ¢ift tarafli yiiriitiilmesini
onermekte, ancak bu sekilde misteriler ile derin ve devamlhi bir iliski
gelistirilebileceginden  bahsetmektedir. Marina isletmeleri, hali  hazirdaki
miisterilerini memnun ederek, miisterilerinin tavsiye etmesiyle yeni miisteriler
kazanma yolunda basarilt olabilirler (Soderlund, 1998: 170).
Isletmelerde iliskisel pazarlama yonteminin kullanilmasmin miisterilerde tavsiye
etme egilimi olusturacagi beklenir (Leverin ve Liljander, 2006: 234). Isletmeden
memnun ayrilan ve sikayetlerine olumlu sekilde yaklasilan miisterilerin isletmeyi
digerlerine tavsiye ettigi tespit edilmistir (Kim, Han, ve Lee, 2001:275). Mevcut
miisteri memnun oldugu igin misteri sayisinda eksilme olmayacagi gibi, bu
miisteriler c¢esitli sosyal veya sanal ortamlarda isletmenin olumlu reklamini
yapacaklarindan isletmenin yeni miisteriler elde etmesine yardimci olurlar. Ayrica,
mevcut miisterilerin  memnuniyetsizlik sebebiyle olumsuz goriislerini ¢esitli
ortamlarda paylasarak kot reklam yapmalari onlenmektedir.
Iliskisel pazarlamanm temel amaci; miisterilerle iliski baslatma, gelistirme ve bu
iliskiyi devam ettirmek olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerle kurulan bu iligki
sonucunda rekabet avantaj1 saglanarak, miisteri odakli anlayis benimsenmekte bunun
sonucunda da sadik miisteriler elde edilmektedir. Miisteri bagliligi, miisterilerin
hizmet sunumundaki hatalara kars1 daha toleransli davranmasina, rakip isletmelerin
rekabet araglarina daha duyarsiz kalmasina, baska bir isletme arayigina girmemesine

ve miisterilerin fiyat esnekliklerini diisiirmesine katkida bulunmaktadir (Hart ve



Johnson, 1999:10). Hart ve Johnson, klasik olarak mala, hizmete veya fiyata yapilan
farklilagtirmalarla miisterilerin tam olarak tatmin edilip miisteri sadakatinin
saglanamayacagindan, oOncelikle miisterileri dinlemek ve tanimak gerekliliginden
bahsetmektedir. Rakiplere karsi rekabet avantaji saglanmak isteniyorsa, isletmeler,
miisterileri tanimali, onlarla icten ve samimi iligkiler gelistirmeli, kendilerini degerli
hissetmelerini saglamali, miisteriler herhangi bir problem ile karsilastiklarinda veya
0zel isteklerde bulunduklarinda, onlara olumlu tavir icinde yaklagsmali ve yasadiklari
sorunlara karsi ¢oziim iiretme istegi sergilemelidirler. En onemlisi de miisterilerle
gelistirilen bu iliski derin ve uzun dénemli olmalidir (Hart ve Johnson, 1999:11).
Hizmet isletmeleri iligkisel pazarlama anlayisini benimseyerek miisteri bagliligini
saglamas1  ile  rekabette uzun donemli  avantajlar elde  edecektir.
Iliskisel pazarlama uygulamalarinin etkinliginin arttirilmas: saglanilarak isletmelere
olan misteri bagliligt ve sadakati, miisterilerin isletmeyi tavsiye etmeleri
saglanmakta ve bu sekilde isletmeler biiyiimektedir. Bu ¢aligmada yelken ve yat
turizmine hizmette 6ne ¢ikan Ege Bolgesi illerinden Mugla’nin ilgelerindeki marina
isletmelerinin iligkisel pazarlama uygulamalarinin, miisteri sadakati ile miisterilerin
isletmeyi tavsiye etmesi lizerindeki etkilerini incelemek amaglanmistir. Bu yoredeki
marina miisterilerinin ¢ogunlugu yabanci uyruklu oldugu i¢in, c¢alismanin
orneklemini farkli iilke ve kiiltiirlerden gelen yabanci miisteriler olusturmustur. Bu
durum diger iilkelerdeki marina miisterilerinin de bir¢ok farkli iilkelerden olmasiyla

benzerlik gosterdiginden bu ¢alismanin sonucu onlara da fikir verecektir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, pazarlamanin konusu ve
kapsami, uygulama alanlar1 ve pazarlamay: etkileyen isletme i¢i faktorler iizerinde
durulmustur. Ikinci béliimde, miisteri sadakati ve tavsiye etme iizerine literatiir
taramas1 yapilmistir. Uciincii boliimde, calismanin problemi, hipotezleri, veri
kaynaklari, veri toplama araci ve veri analiz yontemiyle ilgili konular
detaylandirilmistir. Dordiincii boliimde, arastirmanin bulgulart sunulmustur. Son
olarak besinci boliimde, c¢alismanin bulgulart literatiir 1s181inda  tartisilmas,
aragtirmanin sonuglarma deginilmis, isletmelere yonelik Onerilerde bulunulmus,
caligmanin kisitlar1 belirtilmis ve ileride yapilacak c¢alismalar igin Onerilerde

bulunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
ILISKISEL PAZARLAMA
1.1. Iliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama kavrami son yillarda literatiirde 6zellikle hizmet sektdriinde
arastirmacilar tarafindan yogunlukla calisilmakta ve giin gegtikce daha ¢ok Onem
kazanmaktadir. Bu kavram, hizmet pazarlamasi ile endiistriyel pazarlama alaninda
ortaya ¢ikmis, 1980 ve 1990’11 yillar icerisinde gelismeye devam etmistir. Iliskisel
pazarlama en eski pazarlama yaklasimlarindan biri olarak goriilmektedir (Taleghani,
Gilaninia, ve Mousavian, 2011:156). Berry (1995:237)’e gore iliskisel pazarlama
aslinda eskiden beri var olmasina karsin son dénemde popiiler olan bir olgudur.
Iliskisel pazarlamanm yirmi birinci yiizyilda ortaya ¢iktig1 diisiiniilse de aslinda
cikisinin ¢ok eskiye dayandigi sdylenmektedir. Gronroos (1994:18) “Bir tliccar
olarak her sehirde bir dostunuzun olmasi gerekir” seklindeki eski bir Ortadogu
atasoziinli aktarmaktadir. Gronroos, atasdziinde gecen dost kelimesiyle tliccarin is
ortaklarini yani is iliskisinde bulundugu kisileri kastetmekte ve iliskisel pazarlamanin

cok eski zamanlardan beri 6nemli oldugunu hatirlatmaktadir.

Saglikli ve uzun donemli miisteri iligkilerine dayanan iligkisel pazarlama kavrami
ilerleyen boliimlerde detaylandirilacaktir. iliskisel pazarlamanin tanimi, Snemi,
degerleri ve oOzellikleri, amaclari, iliskisel pazarlama ile geleneksel pazarlama
arasindaki farklar, iligskisel pazarlamanin agamalari, iligkisel pazarlamanin boyutlar

ve iligkisel pazarlamanin stratejileri incelenerek yorumlanacaktir.
1.1.1. Tliskisel Pazarlamanin Tanim

Pazar igerisinde isletmeler yogun olarak rekabet yasamaktadir. Isletmelerin miisteri
sayilarin1 arttirarak, miisteri baglilii ve sadakatini olusturmak i¢in geleneksel
pazarlama faaliyetlerinden farkli bir yeni pazarlama anlayisinin kabul edilmesi
gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu pazarlama anlayisi iliskisel pazarlama anlayist olarak
adlandirilmaktadir. Iliskisel pazarlama anlayis1 igerisinde isletmeler miisterileri ile
uzun vadeli iligkiler kurarak, diger rakip isletmelere karsi tistiinliik saglayabilecek bir
pazarlama yaklasimi icerisinde hareket etmektedir (Parasuraman, Berry ve Zeithaml
1991:43). Tliskisel pazarlama yaklasimi ile birlikte isletmeler yeni stratejiler
gelistirmektedir. Altunoglu, Isik ve Erbilgin (2017:188) iligkisel pazarlama



kavramini, isletmeler ve miisterilerinin karsilikli fayda saglayacaklart uzun donemli
iligkiler kurup gelistirmek ve silirdirmek amagli yapilan g¢abalar biitiinii olarak

tanimlamaktadirlar.

1980’1 yillarin basindan itibaren iliskisel pazarlama ortaya ¢ikmistir. 1983 yilinda
Leonard Berry tarafindan iligkisel pazarlama, hizmet pazarlamasi konusunda
kullanilmaya baslanmistir (Barnes, 1994:6). iliskisel pazarlama kavramimin temelleri;
uzun siireli olarak isletme miisteri iliskilerinin getirmis oldugu faydalarin fark
edilmesi ve buna bagl olarak miisterilerin iiriin ve hizmetlere olan ilgilerinin artmasi
sonucu atilmustir (Grénroos, 1994:20). iliskisel pazarlama, miisteriler igin deger
yaratmakta ve miisterilerin Omiir boyu bu iliskiden faydalanmasi anlamina
gelmektedir. Iliskisel pazarlama sonucunda, miisterilerin sadakatinin artmasi
saglanarak, mevcut miisterileri de isletmeye baglayarak onlarla uzun siireli iliski

icinde olunacak bir pazarlama stratejisi ve politikasi olusturulmaktadir.

Iliskisel pazarlama ile ilgili olarak yapilan baska bir tanima gore; iliskisel pazarlama,
isletmenin hali hazirda bulunan miisterileri ve potansiyel miisterileri ile iliski
kurarak, bu kurulmus olan iliskilerin gelistirilmesi ve devam ettirilmesi saglanarak
isletmenin kar elde etmesi seklinde tanimlanmistir (Grénroos, 1994:19). Isletmelerde
bagaril bir iligkisel pazarlamanin saglanabilmesi i¢in belirli yap1 taglarinin kurulmasi
gerekmektedir. Iliskisel pazarlamanin temelini iliskiye baghlik, giiven, etkili iletisim
ve problemleri etkin bir sekilde ¢oziime kavusturmak olusturmaktadir. Iliskisel
pazarlama igerisinde miisteri ile isletme arasindaki iliskinin siiresi, isletmenin
karliligr ile dogru orantilidir. Miisteri ve isletme arasindaki iliski siiresi ne kadar

uzunsa karlilik da o oranda yiikselmektedir.

Isletmelerde iliskisel pazarlama yaklasimmin uygulanmasi ile isletme igerisinde
miisteri memnuniyeti ve miisteri degeri kavramlar1 da kullanilmaya baslanmistir.
Miisterilerin ihtiyaglarina cevap verilmesi ve bunun yaninda miisteri odakli bir
politikanin izlenmesi durumda, isletmelerin uzun vade igerisinde kazang saglayacagi
beklenmektedir. iliskisel pazarlama uygulamalari alanindaki ¢alismalar, yeni miisteri
kazanilmasinin, var olan miisteriyi tutmaktan daha maliyetli oldugunu

gostermektedir (Berry, 1995: 239).



Mliskisel pazarlama hizmet sektorii ile yakindan bir iliski icerisindedir. Bu iliskinin
sebebi ise sunulan hizmetin kalitesi ve miisterilerin tatmini konusundaki kavramlarla
iliskisel pazarlamanin birebir iliski icerisinde olmasidir. Hizmet isletmelerinde
iliskisel pazarlama sayesinde miisteri iligkilerini gelistiren ve siirekli hale getiren

pazarlama ¢aligmalar1 yapilmaktadir (Selvi, 2007a:14).

Son donemde teknolojide yasanan gelismeler sonucunda miisteri profillerinin bir veri
tabanina kaydedilmesi kolaylasmistir. Bu sekilde isletmeler miisterileri ile kisisel,
devamli ve yogun bir iletisim kurmaktadirlar. Bu gelismeler sayesinde iliskisel
pazarlamada miisteri sadakati programlari kullanilmaya baslanmistir (Payne,
Christopher, Peck ve Clark 1998:56). iliskisel pazarlama ile isletmeler miisteri
sadakatini arttirmaya calismaktadirlar. Bunun sonucunda iligkisel pazarlamada, yeni
miisteri kazanmanin yani sira eski miisterileri memnun ederek elde tutmaya calismak

ve bu sekilde miisteri sadakatini saglamak ana amag olarak goriilmektedir.
1.1.2. iliskisel Pazarlamanin Onemi

Giinlimiizde isletmeler arasindaki rekabet gittikce yogunlasmaktadir. Bu duruma en
biiyiik sebep, tliketicilerin istek ve ihtiyaglarinin siirekli olarak degisime ugramasidir.
Insanlarin kitlesel pazarlama anlayislarini tatmin etmek her gegen giin daha zor
goriilmektedir. Insanlarin tercih ve isteklerinde yasanan bu déniisiim pazarlamada da
kokli  degisimler yasanmasma neden olmaktadir. Kandampully ve Duddy,
(1999:319) iliskisel pazarlamanin 6nem kazanmasinin sebeplerini asagidaki sekilde
siralamiglardir:

- Global rekabetin artmasi ve rekabet kosullarinin zorlasmast,

- Misterilerin taleplerinin artmasi ve daha karmasik hale gelmesi,

- Pazarlarda olusan kirilmalarin artmasi,

- Misterilerin aligveris aligkanliklarinin hizla degismesi,

- Kalite standartlarinin her gecen giin yiikselmesi,

- Kalitenin rekabet avantaji1 saglamakta tek basina yetersiz kalmasi,

- Uriin ve hizmetlerde teknolojinin artan etkisi,

- Geleneksel pazarlama yaklasimina kars1 giivensizlik olusmasi.

Ekonomik ve sosyal hayatta yasanan degisimler sonucunda miisterilerin beklenti ve

ihtiyaglarinin siirekli takibi i¢in teknolojik destegin kurulmasi da bir gereklilik olarak



ortaya c¢ikmistir. Bunun sonucunda da yeni pazarlama yaklagimlari ortaya
¢ikmaktadir. Bu yaklasimlara 6rnekler su sekildedir: interaktif pazarlama, network
(ag) pazarlamasi, birebir pazarlama, veri tabanli pazarlama, frekans pazarlamasi,
misteri iliskileri yonetimi (Berry, 1995:238). Bu pazarlama yaklasimlarinin her biri
iligkisel pazarlama igerisinde kullanilan bir adim olarak goriilmektedir. Bu
yaklasimlar sayesinde isletmelere 6nemli menfaatler saglanmakta, bunun sonucunda
da miisteri sadakati Ve miisterilerin diger kisilere tavsiye etme davranisi
olusmaktadir. Hizmet isletmelerinde iliskisel pazarlama uygulamalari biiylik 6nem
tasimaktadir. Isletmelerin miisterileriyle etkin iletisim igerisinde bulunmalar
isletmeye baglilik ve giivenin artmasini saglayarak miisteri Sadakatine neden
olmaktadir (Sirohi, McLaughlin ve Wittink 1998:224).

Hizmet isletmelerinde, iliskisel pazarlama uygulamalarindan miisterilerin hizmetlere
devamli veya periyodik araliklarla gereksinme duymalari ve miisterinin hizmet
saglayicisint segme kontroliinii elinde  bulundurmasi durumlarinda
faydalanilmaktadir (Caliskan ve Esmer, 2017: 204). Bunlara ek olarak, hizmet
saglayicisinin alternatiflerini bularak miisterinin bir hizmet saglayicisindan digerine
gecis yapmasinin yaygin olmasi durumunda da iliskisel pazarlama uygulamalarindan
hizmet isletmeleri yararlanmaktadir. Iliskisel pazarlama uygulamalar1 bazi
durumlarda biiyiik 6nem kazanmaktadir. Venetis ve Ghauri (2004:1578) miisterilerin
bir hizmeti diizenli sekilde kullandigi ve pazarin rekabetgi olarak goriildiigi
durumlarda, iliskisel pazarlama uygulamalarinin daha biiyiik 6nem kazanacagini
belirtmektedirler. TIliskisel pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicileri etkilemeye,
misterileri elde tutmaya, baglilik olusturmaya ve iliskileri siirdiirmeye yonelik olan

onemli ¢abalar oldugu belirtilmektedir (Day, 2000:24).
1.1.3. iligkisel Pazarlamanin Degerleri ve Ozellikleri

Isletme  pazarlamasi  ozellikle isletmelerin  rekabetine  ve  isbirligine
dayandirilmaktadir. Isletmeler, rakip isletmeler ile rekabet ederlerken, bunun yaninda
isletme icerisinde de isbirlikleri olusturmaktadirlar. Isletme igerisindeki pazarlama
caligmalar1 sadece pazarlama biriminin gorevi olarak goriilmemektedir. Pazarlama
calismalarmin tiim isletmenin gorevi haline gelmesi gerekmektedir. Iliskisel

pazarlama icerisinde kullanilan faaliyetler ile isletmeler ve miisteriler arasindaki



isbirliginin kurulmasi saglanmalidir. isletmelerde mevcut miisterileri tutma maliyeti
yeni kazanilacak miisteri maliyetine gore daha azdir. Bu nedenle hem isletmelerin
masrafinin azalmasi saglanacak hem de miisteri ihtiyaglar1 kolay ve hizli bir sekilde

gerceklesecektir (Kandampully ve Duddy, 1999:320).

Iliskisel pazarlama icerisinde tiim katilimcilarin aktif olmasmimn ve sorumluluk
almasinin saglanmas1 gerekmektedir. Iliskisel pazarlamada aktif olarak calisanlar
sadece isletmeler olarak goriilmemektedir. Miisteriler de iliskisel pazarlamada aktif
olarak katilim saglayanlar olarak gériilmektedir. Miisteriler bir isletme ile ilgili olan
diistincelerini; direk isletme ile iletisim kurarak ya da ¢evrimici sikayet merkezleri,
sanal forumlar, tliketici kuliipleri veya tiiketici gruplarin1 kullanarak dile

getirebilmektedirler (Donmez ve Topaloglu, 2016: 49).

Iliskisel pazarlama islemlerinde iletisim ve empati yolunu kullanmak, biirokratik
kurallardan daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sekilde miisterilerin sorunlarinin
¢Ozimi i¢in karsilikli iletisim saglanarak ¢6ziime gidilmekte, bunun sonucunda da
miisteri beklentilerinin en yiiksek derecede karsilanmasi saglanmaktadir (Kotler,

2000: 192).

Isletme ile miisteriler arasinda bir iliski kurulmasi ve bu iliskinin devamli hale
getirilmesi i¢in zaman ve enerji harcanarak stirdiriilebilir baglilik olusturulmasi
amaglanmalidir. Misteriler ve isletmeler alisveris i¢in karsilikli olarak ortak bir
anlayis benimsemelidirler. Bu nedenle isletmeler kisa siireli veya bir defaya mahsus
kazang elde edebilecekleri kiiciik firsatlardan uzak durmalidirlar. iliskisel pazarlama,
isletmenin is stratejisinin 6nemli bir pargasi olarak goriilmelidir. Miisteriyi memnun
edecek yeni iiriin veya hizmetler gelistirilebilmesi i¢in miisteri ve isletme arasinda

stirekli bir iletigim ve diyalog saglanmalidir (Tomer, 1998:239).
1.1.4. liskisel Pazarlamanin Amaclar

Iliskisel pazarlamanin dncelikli amaci, isletme ile miisteriler arasinda iyi, giiglii,
derin ve yogun bir iletisim teknigi olusturarak, karsilikli giivenin saglanmasidir. Bu
giiven olusturuldugu takdirde siirekli ve saglam bir bilgi akisi saglanabilmektedir
(Giilmez ve Kitapci, 2003:82; Yurdakul, 2007:269). iliskisel pazarlamanin diger

amaclari; uzun dénemli miisteri iligkileri gelistirerek hizmet kalitesini arttirmak,



miisteri memnuniyetini saglamak, mevcut miisterileri kaybetmeden yeni miisteriler

edinmek ve karlilig1 artirmaktir (Kotler, 2000: 192; Selvi, 2007a:34).
1.1.4.1. Miisteriyi Elde Tutmak ve Yeni Miisteri Kazanmak

Iliskisel pazarlama anlayisinin temelinde, karsilikl1 olarak iliski icerisindeki taraflarin
bu iliskiden menfaat saglamasi yatmaktadir. Iliskisel pazarlamanin en &ncelikli
amaglarindan biri miisterilerle uzun donemli iligkiler baslatarak, onlar1 sadik birer
misteriye doniistiirmektir (Berry 2000:129). Benzer sekilde Tomer (1998:210)
isletmelerin, miisterilerini elde tutmak ve mevcut miisterilerini memnun etmek i¢in
0zel indirimler, licretsiz tirtinler, sadakat kartlarina benzer tesvik edici odiiller sunma
gibi iliskisel pazarlama uygulamalarina bagvurabildiklerini belirtmektedir. Ayrica
misteri iliskilerinin uzun siireli ve siirekli olmasi i¢in isletmelerin miisterilerine

verdikleri sozleri yerine getirmelerinin ¢ok onem tasidiginin tistiinde durmaktadir.

Kotler igletmelerde siirdiiriilebilir biiylime i¢in pazarlama biit¢elerini hem yeni
misteriler kazanabilmek hem de mevcutlar1 elde tutmak igin ikiye ayirmalarimni
onermektedir. Kotler’e gore isletmeler yeni miisteri edinme maliyetlerini ve bu is
icin ayrilacak biitceyi saptarken miisterilerin isletme i¢in yasam boyu degerini goz
oniine alarak karar vermektedirler. Isletmelerin son bes yilda edinmis oldugu yeni
miisteri sayist ve miisteri edinme maliyetlerinin yillar i¢inde arttiginin veya
azaldigimin yakindan incelenerek takip edilmesi gerekmektedir. Yeni miisteri sayisi
ve yeni misteri kazanma maliyeti isletmelerin yakindan takip etmeleri gereken

konular arasindadir (Aydin, 2007).

Iliskisel pazarlamanin ana amaci; miisterilerin dogrudan tatmin olmasini saglayarak
miisterileri sadik miisteri haline getirmek olarak belirlenmistir. Isletmeler sadik
miisteriler sayesinde reklam araclar1 kullanmadan reklam yapabilmektedirler. Hizmet
isletmelerinde sadik miisteriler sayesinde agizdan agiza pazarlama ile reklam
gerceklestirilerek isletmeye yeni miisteriler kazandirilmasi iliskisel pazarlama ile
gerceklesmektedir (Kotler, 2000: 192).

1.1.4.2. Ortakhik Olusturmak

Iliskisel pazarlamanm amaci miisterilerle karsilikli giiven ve taahhiit gelistirerek
onlarla bir takim ortak paydalarda bulusmayr saglamaktir. Ortak amaglarda

bulusuldugunda isletme ve miisteriler arasinda iliski deger kazanmaktadir (Sharma,



1999:602). isletmeler miisterileriyle bir bag gelistirdiklerinde ve miisterilerinin
giivenini  kazanmaya Dbagladiklarinda uzun donemli bir ortakliga dogru
ilerlemektedirler (Morgan ve Hunt (1994:25). Ozellikle isletmeler yeni iiriinlerinin
tasarimlarin1  olustururlarken miisterilerin beklentilerini ve isteklerini onlardan
Ogrenerek buna gore tasarim olusturmaktadirlar. Bunun yaninda isletmeler daha iyi
bir sekilde hizmet verebilmek i¢in miisterilerin goriis ve Onerilerini alarak bu sayede
isletme ve miisteriler arasinda ortaklik olusturmaya cabalamaktadirlar (Kotler,
2000:193). Isletmeler miisterilerin yandashigmi ve ilgisini kazamp giiven
olusturmaya basladiklarinda yavas yavas miisterilerin isletme ile biitiinlesmesini

saglamaktadirlar (Selvi, 2007a:36).
1.1.4.3. Hizmet Kalitesini Arttirmak

Baska biri i¢in bir is icra etmek hizmet olarak tanimlanmaktadir. Bir isletme
igcerisinde verilen hizmetin misteri beklentileri ile Ortlismesi ise hizmet kalitesi
olarak adlandirilmaktadir (Goetsch 1998:162). Hizmet kalitesi isletmeler igin bir tiir
basar1 gostergesi olarak kabul edilmektedir. Hizmet kalitesi hem yeni misterileri
isletmeye ¢ekmeye hem de var olan misterileri elde tutmaya yarayan Onemli
etkenlerdendir. Ayrica hizmet kalitesinin karliliga biiylik katkist  oldugu
belirtilmektedir (Bennett ve Barkensjo, 2005:131).

Isletme igerisinde hizmet Kkalitesinin arttirilmasi  saglandifinda  miisteri
memnuniyetinde de bir yiikselme goriilecektir. Bir isletmenin kaliteli bir sekilde
hizmet vermesi; isletmeden miisteri kaybinin azalmasini, miisteri sikayetlerinin
¢Oziilmesi i¢in harcanan zaman ve paradan tasarruf edilmesini, yeni miisteriler
kazanilarak mevcut miisterileri elde tutmak icin yapilacak olan reklam masraflarinin
azaltilmasin1 saglamaktadir. Bu nedenle isletmelerde hizmet kalitesi biiylik 6nem
tasimaktadir. Iliskisel pazarlamada hizmet kalitesi sayesinde miisterilerin isletmeye

sadakatinde artig gortilmektedir (Balachandran, 2004:142).
1.1.4.4. Miisteri Memnuniyetini Saglamak

Isletmelerde miisteri tatmininin saglanilarak isletmenin geliserek biiyiimesi siirecinde
degisen sartlara uyum saglama gerekliligi de goriilmektedir. Diinyada teknolojinin
gelismesi ve isletmeler arasinda rekabetin artmasi sonucunda igletmelerin miisteri

memnuniyetinde vermis olduklar1 tavizler giinden giine artmaktadir. Isletmeden

10



aldiklar1 mal ve hizmetten memnun kalan misterilerin isletmeye olan bagliliklar
artmakta ve bunun sonucunda isletmenin gelirlerinde de yiikselme goriilmektedir
(Tutincti ve Dogan, 2003:130). Bir isletmenin {iretmekte oldugu {iriin ya da
sunmakta oldugu hizmette 6nemli olan miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasidir. Bir
iirtin ya da hizmetin kaliteli olmasi, o iiriin ya da hizmetten miisterinin beklentisinin
ne kadarinin karsilandigi ile orantilidir. Iliskisel pazarlamanin birinci &nceligi
miisterinin almis oldugu {irtin ya da hizmetten ne kadar tatmin oldugunun

belirlenmesidir.

Isletmede miisteri memnuniyetinin saglanmasmin bircok avantaji bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi; isletmeden hizmet alan miisterinin aldig1 hizmet sonucunda
tatmin olmas1 ve c¢evresindeki kisilere aldig1 hizmetten elde ettigi fayday: anlatmasi
olarak belirlenmistir. Bu nedenle isletmelerde miisteri memnuniyetinin arttirilarak
miisterilerin isletmeye olan sadakatlerinin yiikseltilmesi saglanmalidir (Haciefendi ve

Kog, 2009: 147).
1.1.4.5. Karhhg Arttirmak

Bir isletmenin kar elde edebilmesi igin degisen miisteri ihtiyaglarinin ¢ok iyi
anlasilmasi, kendi sektoriiniin degerlendirilmesi ve bunun yaninda olusan
degisimlerin incelenmesi gerekmektedir. Isletmelerin yasanan degisimleri takip
ederek bu degisimlere ayak uydurmalari gerekmektedir. Isletme, miisteri ile iyi
iliskiler kurarak miisteri tatmininin saglanmasma calismalidir. isletme ile miisteri
arasindaki iliski; miisteri glivenligi, kontrol ve gliven duygusu saglayabilmekte, satin
alma risklerini ve miisteri olma maliyetini azaltabilmektedir. Bunun sonucunda da
miisterilerde sadakat olusmaktadir (Yurdakul, 2007:271). Isletmede miisteri sadakati
kazanildiktan sonra, satiglarda istikrar olusmakta ve buna bagli olarak yeni miisteri
kazanmak kolaylagsmaktadir. Elde edilen bu sonuglarla birlikte isletme igin bir¢ok

fayda saglanabilmektedir.

Isletmeden {iriin ya da hizmet alan miisterilerin isletmeden elde ettikleri tatmin eger
yiiksekse miisteriler isletmeye daha fazla 6deme yapmak icin istekli olmaktadirlar.
Miisteriler bir igletme ile iligkisine {iriiniin fiyatindan daha ¢ok 6nem vermektedirler.
Bu nedenle miisterileri ile iyi iligkiler kuran isletmeler yiiksek satig gelirleri elde

edebilmektedirler. Bu sayede isletmeler pazarlama maliyetlerini disiirerek
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isletmelerinin karliligini yiikseltmektedirler. Bir isletme i¢in yeni miisteri elde etmek
mevcut mdisterileri elde tutmaktan daha maliyetlidir. Bu nedenle isletme ile
miisteriler arasinda uzun vadeli iliskiler kurulmasi saglanmalidir. Bu sekilde
isletmelerin  karlilik oranlarmin yiikseltilmesi gerekmektedir. Yapilmis olan
arastirmalardan ortaya c¢ikan sonuca gore bir isletmenin yeni bir miisteri
kazanmasinin maliyeti, mevcut bir miisteriye satig yapma maliyetinin alt1 kat1 olarak

goriilmektedir (Glires, 2000:32)

Isletmeler miisterilerine devamli ve Kaliteli bir sekilde hizmet verdiklerinde
misterinin isletme ile iliskisini siirekli hale getirmektedir. Bunun sonucunda da
isletmelerin pazarlama biitgesinden tasarruf sagladiklari, genel maliyetlerini
azalttiklar1 ve karliliklarin1 daha ¢ok arttirdiklar1 goriilmektedir (Gummesson 2002:
37). Takala ve Uusitalom (1996:48), bu konunun {iizerinde durarak, aldiklar1 {iriin
veya hizmetten tatmin olan miisterilerin, isletmelere tavsiye yoluyla yeni miisteriler
kazandirdigin1 ve boylelikle isletmeler i¢in ¢ok yiiksek olan yeni miisteri edinme

maliyetinde biiylik oranda azalma goriildiigiinii belirtmektedir.
1.1.4.6. Giiven ve Taahhiit Olusturmak

Morgan ve Hunt (1994:24) giivenin isletmeler ile miisteriler arasindaki iliskiyi
baglatma ve devam ettirmede oOnemli bir roli oldugunu ileri siirmislerdir.
Miisterilerle isletmeler arasindaki iliskinin derinlestirilmesinde gilivenin saglanmasi
en dnemli asamalardan birisidir. Isletme icerisinde giiven duygusu ve miisterilerin
isletmeye giiven duymasi biiylik 6nem tagimaktadir. Hizmetler soyut oldugu i¢in
degerlendirilmesi giictiir. Isletmenin vermis oldugu giiven ve taahhiitlerden elde
edilen hizmetlere karsi olan tutumlarin etkili sekilde degerlendirilmesinin yapilmasi
gerekmektedir. Miisteriler {irlin ya da hizmet aldig1 isletmeye ve o isletmenin
markasina giiveniyorsa o isletme ile iliskilerini yiiriitmektedirler (Anderson, Lodish,
ve Weitz, 1987:257).

Moorman, Deshpande ve Zaltman (1992:315), giiven kavramini, kisinin kars1 tarafa
giivenme istegi olarak tanimlarken, taahhiit kavramini ise degerli bir iliskiyi devam
ettirmek i¢in duyulan siirekli istek olarak tanimlamistir. Giliven unsuru, hizmet
sektoriinde, 6zellikle sigorta, marina, otel, ve banka tiirii kurumlarda ¢ok biiyiik bir

oneme sahiptir (Liljander ve Standwick, 1995:145). Giiven unsuru mevcut iliskilerin
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daha da giiclenmesine, giinliik veya kisa vadedeki islemler ile miisterilerle uzun
vadeli iligkilerin olusmasina ve bu sayede miisterilerin igletmeye olan bakis acilarinin
olumlu yonde gelismesine yol agar. Boylelikle, bu isletme ile olan aligverislerinde
daha c¢ok risk alma egiliminde olmalar1 saglanir (Morgan ve Hunt, 1994). Benzer
sekilde Mattila (2001:74) da miisteriler ile isletmeler arasinda giiven olusmussa, ¢ok
sik tekrarlanmayan hizmet aksakliklarini miisterilerin daha cabuk affettiklerini

belirtmektedir.

Giiveni olusturan ve kolaylastiran Onemli unsurlarindan biri de giivenilirliktir.
Giivenilirlik, miisterinin, isletmenin yapacag isle ilgili olarak ne derecede uzmanligi
sahip olduguna iliskin goriisiinii ifade eder (Ganesan, 1994:2). Isletmeler, giiven ve

taahhiidii kullanarak, miisteri bagliligini olusturmay1 ve siirdiirmeyi amacglamaktadir.
1.1.4.7. Uzun Donemli Miisteri Iliskileri Gelistirmek

Uzun vadeli iliskide en 6nemli unsur iliskinin kalitesidir. iliskideki bu kalite,
iligkinin ne kadar uzun Omiirli olacagini belirledigi gibi rakiplere karsit ne kadar
baskin bir rekabet avantaji sagladiginin da gostergesi sayilabilir. Miisterilerin
isletmelerle yasadiklar1 tecriibelerden isletmelere olan giiven duygular1 gelisir, bu

giiven duygusu ise iliskinin kalitesini etkiler (Selvi, 2007a:170).

Varki ve Wong (2003:89) miisterilerle siirekli iletisim halinde olma cabasinin
isletmeler i¢cin miisterileri daha ¢ok tanima ve diyalog kurmada etkili oldugunu ve
yasanas1t muhtemel sorunlara kars1 isbirligini kolaylastirdigini belirtmislerdir. Ayrica,
fiyattan cok deger odagina konsantre olunmasi gerektigi, biitiin bunlar1 yaparken en
onemli etkenlerden birinin ise igtenlik oldugu iizerinde durmaktadirlar. Bu sekilde
uzun donemli misteri iliskilerinin gelistirilecegini ileri siirmektedirler. Bu konuda
basarili olan isletmelere bakildiginda, bu isletmelerin miisterileriyle uzun donemli

iligkiler kurabilen isletmeler oldugu goriilmiistiir (Berry, 2002:60).

Isletmelerin karliligmin artmasindaki temel etkenlerden birisi de miisteri sadakatidir.
Uzun donemli olmayan miisteri iliskilerinin sonucunda miisteri sadakatinin olugmasi
beklenmemektedir (Storbacka ve Luukinen, 1994:29). isletmeler miisterileriyle uzun
vadeli iligkiler kurmak igin ¢aba gostermek durumundadir. Berry (2002:61)
miisterileriyle uzun dénemli iligkiler gelistirmeyi isteyen isletmelerin miisterilerini

gercekten tanimaya ve anlamaya calismasi gerektiginden bahsetmistir. Isletmeler,
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miusterilerin ihtiyaglarini tam anlamiyla giderecek iiriin veya hizmetleri gelistirerek,

onlarin kendilerini 6zel hissetmelerini saglamalidir.

Miisterileri tanimak ve anlamak, onlar1 6zel hissettirmek i¢in isletmelerin ne yapmasi
gerektigi konusunda, Pine, Peppers ve Rogers (1995:104) isletmelerin miisterileriyle
bir tiir 6grenme iliskisi kurmalar1 gerektigini 6nermislerdir. Ogrenme iliskisinin ise
misteriden miisteriye degisecegini, bazi miisterilerin zaman ve c¢aba olarak
digerlerinden daha istekli olabileceklerini belirtmislerdir. Ayrica, bu siirece katilmak
isteyenlerin ¢ok c¢esitli talep veya beklentilere sahip olabileceklerini belirterek,
ogrenme iligkisi kurmanm en ideal yolunun miisterinin yasam boyu degerini
diisiinmek oldugunu vurgulamiglardir. Yasam boyu deger, ileride elde edilecek kar
akisinin ve miisteri ile olan satin alma islemlerine ve diger tiim islemlere
atfedilebilen faydalarin toplami olup, bugiinkii degere indirgenmis halidir. Bazi
misterilerin sagladig: bilgiler diger miisterilere de uygulanabilecek yeni hizmet ve
tirtinlerle sonuglanabildigi icin bu miisterilerin yasam boyu degerleri daha yiiksek
olmaktadir. Bunu bagsarmak ¢ok kolay bir gorev olmasa da 6grenme iliskileri kurmak
isteyen sirketler, miisterilerden aldiklar1 bu tarz geri bildirimleri kullanarak, tiim

miisterilerine sunabilecekleri lirlin veya hizmet gelistirebilirler.

Reichheld ve Sasser (1990:106) uzun dénemli olan sadik miisterilerin daha sik
aligveris yaptiklarini belirtmektedirler. Bu durumun isletim maliyetlerinde azalmaya
yol agacagini ve bu sadik miisterilerin diger miisterilere yapacaklari tavsiyeler ile
daha diisik yeni miisteri edinme maliyetleri nedeniyle isletmelerin karlilik

oranlarinda artis olacagini ileri stirmektedirler.
1.1.5. iliskisel Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Kumar, Bohling ve Ladda (2003:674) geleneksel pazarlamay: kisa donemde iligkisel
amaci olmadan miisterilerden yapilacak karin en list diizeyde olmasia ¢abalamak
olarak tarif etmislerdir. Kiiresellesme ve miisterilerin isteklerindeki degisimlerle
beraber, pazarlama tanimi ve karmasi, pazarlamanin rolii ve isletmenin orgiit yapisi
da degisime ugramistir. Bu siirecte, iliskisel pazarlama kavrami ortaya c¢ikmis,
misteri isletmelerin merkezi haline gelmis ve deger iiretme ve deger aktarma
kavramlar1 gelismistir (Varinli, 2006:87). Geleneksel pazarlamadan iliskisel

pazarlamaya gecis Ozellikle isletmeler acisindan biiylik Onem tagimaktadir.
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Geleneksel pazarlama kisa donemli satisa odaklanirken, iligskisel pazarlamada ise

uzun donemli miisteri iligkisi s6z konusudur (Sengiin, 2016:95).

Geleneksel olarak yapilmakta olan kisa donemli satis odakli arastirmalar, iliskisel
pazarlamanin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte, yerini uzun donemli miisteri iliskileri
aragtirmalarina birakmistir (Sin, Tse, Yau, Lee, ve Chow 2002:659). Miisterilerin
egitim, iletisim ve ihtiyaclarinda meydana gelen degisikliklerle beraber pazarlama
da degisim gostermistir. Bu degisim siirecinde, satis ¢abalarinin olmadigi iiretim
déneminden, miisterilerin istek ve ihtiya¢larin1 anlamayarak ve onlara uygun hizmet
ve mallar ireterek, miisteri degerine ve memnuniyetine biiylik Gnem veren bir

pazarlama anlayisina dogru gidilmistir (Alabay, 2010:231).

Zineldin (2000:13) internetin isletmeler ve her yas grubundan insanlar tarafindan
yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte, isletmelerin miisteriyle olan iletisimlerinde ve
yaklasimlarinda biiylik degisimler oldugunu belirtmektedir. Miisterilerin hayatlarina
daha ¢ok teknolojinin girmesiyle ve her yastan insanlarin internet, bilgisayar ve akill
telefon kullanimindaki artisla beraber iletisimin ¢ok hizli ve farkli bir boyuta geldigi
goriilmektedir. Ornegin, isletmelerin reklam anlayislari ve yontemlerinde biiyiik bir
degisim goze carpmaktadir. Geleneksel televizyon, gazete ve radyo reklamlarindan,
internet lizerinden yapilan ve belirli kitleleri 6zellikle hedef alan, yedi giin yirmi dort

saat reklam tiirlerine dogru biiyiik bir kayma olmustur (Alabay 2010:217).

Pazarlarin kiiresellesmesi, miisteri ihtiyaglarinin biiyiik bir hizla ve siirekli olarak
degismesi miisteri anlayisinin degismesine yol acmis ve isletmeler miisteri odakl
stratejiler belirlemek durumunda kalmislardir (Ruziye ve Bekmezci, 2008:250). Uriin
veya hizmet ile pazardaki rakiplere gore avantaj saglamak her gegen giin daha da
zorlagmaktadir. Glinlimiizdeki teknolojiyle, {irlin ve hizmetler rakipler tarafindan
kolaylikla taklit edilebilir durumdadir. Isletme veya markalarm miisteri tarafindan
nasil algilandiginin taklit edilmesi ise nerdeyse imkansizdir. Geleneksel pazarlama
anlayiginda pazarlama faaliyetlerinin odak noktas1 firlinler, iliskisel pazarlama
anlayisinda ise misteri istek ve ihtiyaclaridir (Sendur, 2009:16). Tablo 1.1 geleneksel

pazarlama ile iligkisel pazarlama arasindaki farklar detaylandirmaktadir.
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Tablo 1.1. Pazarlamanin Degisen Rolii

Roller Geleneksel Pazarlama Iliskisel Pazarlama Anlayist
Anlayisi
Hedef Hedef satis yapmaktir. Isletme  Uzun donemli miisteri iliskileri

Miisteri anlayist

basarisinin Ol¢iisii satistir.

Miisteri memnuniyetine dikkat
edilmez. Misteri bilgileri
toplanmaz. Miisteri degeri
olusturma cabas1 yoktur.
Misteriler ve isletmeler
birbirlerinden bagimsizdir.

kurmak. iliskiyi baslatmada satis
etkendir. Hedef iligkileri
siirdiirmektir.

Miisteri memnuniyeti olusturarak
miisteri baglilig1 hedeflenir. Miisteri
degeri olusturmak icin ¢aba
gosterilir. Misteriler ve igletmeler
birbirlerine bagli ve iligki
igersindedirler.

Pazarlamanin Uriin degeri olusturmak. Uriin Miisteri degeri olusturmak. Miisteri
amaci odakl1 olmak. odakl1 olmak.
Pazarlama Pazar payini genisletmek. Pazarlama varliklarimi artirip
stratejisi yonetmek.
Varsayimlar Pozitif pazar performansi Pazarlama stratejileri deger
odaklidir.
Katk1 Miisteri, rakip ve kanal bilgisi Miisteri degerinin nasil
gelistirilecegini bilmek
Pazarlamanin Uriin odakl olarak yeni Miisteri odakli yeni miisteriler elde
odag1 miusteriler elde edilmeye edip, mevcut miisterilerin elde
calisilir. Uriin odakli satig tutulmasi amaglanir. Hizmete
yapma anlayis1 hakimdir. odaklanan satis yapma anlayisi
vardir. Bireysellestirilmis iliski
kurulmaya ¢alisir.
Pazarlama Uzmanlik Uzmanlik ve temel yetkinlikler
yetenekleri
Savunma Miisterileri anlamanin 6nemi Miisteri degeri meydana getirmede

Varlik kavrami

Somut varliklar

pazarlamanin rolii

Soyut varliklar

Mantik Karlar artirir Miisteri degerini artirir
Performans Degerlendirme, pazar payina, Degerlendirme, miisteri degerine,
Olciitleri miisteri memnuniyetine, miisteri memnuniyetine, clizdan

yatirimin geri doniisiine, iiriine
ve fiyatlara gore yapilir.

payina, sorun ¢dzen uzmanliga gore
yapilir.

Kaynak: Jitter ve Wehrli (1994:57) ve Doyle (2003).

Pazarlamada meydana gelen gelismeler ile birlikte isletmeler tek basina satisa veya

isleme odaklanmaktan c¢ok miisteri iligkilerine yoOnelmektedirler. Geleneksel

pazarlama anlayisinda {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma c¢alismalar1 kaldirag gorevi
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olarak goriiliirken, bu islemleri maksimize etmek yerine misteriler artik bir deger
olarak goriilmektedir (Odabasi, 2000:20). Misteriler artik isletmenin birer ortag
haline gelmislerdir. iliskisel pazarlama yeni miisteri kazanmaktan daha ¢ok eski
miisterileri elde tutmaya ¢alismaktadir. Bu miisterileri elde tutabilmek i¢in pazarlama
stratejileri gelistirilmelidir. Iliskisel pazarlamanin felsefesi miisteri iliskileri yonetimi
felsefesinin  temelini  olusturmaktadir. Bu felsefe icerisinde isletmeler mevcut
miisterilerini korumak, miisterilerle iliskileri gelistirmek i¢in cabalamaktadirlar

(Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2003:87).
1.1.6. Tliskisel Pazarlamanin Yararlar

Priluck (2003:38) iligkisel pazarlama uygulamalarinin basarili uygulanmasiyla
birlikte karsilikli giiven olusacagi, bu gilivenin miisteri sadakatine doniisecegi,
sadakatten hem isletme hem de miisteriler acisindan kazan kazandir durumu ortaya
cikacagini belirtmektedir. Dolayisiyla iliskisel pazarlamanin iki taraf icinde bir takim
yararlar sagladigindan bahsetmek miimkiindiir. Miisteriler agisindan bakildiginda, bir
miisteri giivendigi bir isletmeden satin alma gergeklestirirken, satin alma islemleri
daha basit olmakta, risk azalmakta, zamandan kazanmakta, ayrica psikolojik olarak
daha rahat hissetmektedir. Ek olarak, bu nedenler miisterilerin ayni isletmelerden
tekrar satin almalarini tetikleyen sebeplerin basinda siralanabilir (Evan ve Laskin
1994:439). Sheth ve Parvatiyar (1995a:255) isletmelerle miisteriler arasinda giiven
olustugunda miisterilerin algiladiklar1 riskte azalma goriilecegini, karar alma
stirecinin daha basit olacagin1 ve kolaylasacagini ve dogal olarak gelecekteki satin
almalarini da pozitif yonde etkileyeceginden, ekonomik avantajlar elde edeceklerini

belirtmektedirler.

Zeithaml, Bitner ve Gremler, (2003:175) iligskisel pazarlamanin isletmelere
kazandirdig1 faydalari siralarken; isletmelerde satislarin artacagini, maliyetlerin
azalacagini, isletmelerin reklaminin agizdan agza pazarlama yoluyla yapilarak
ticretsiz reklam yapilacagini, isletme g¢alisanlarin elde tutulmasinin ve miisterilerin
yasam boyu degerinin olugsmasinin saglanacagini belirtmektedirler. Ayrica memnun
olan mevcut miisterilerin rakipler tarafindan elde edilmesinin de Oniine gecilmis

olunmaktadir (Schneider ve Bowen,1999:37).
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1.1.7. Tliskisel Pazarlamanin Asamalar

Mliskisel pazarlama isletme ici diizenlemeler ve miisterilere yonelik yeni etkilesim ve
iliski kurulmasini saglayabilecek diisiince ve davraniglar1 kapsamaktadir. Odabasi
(2000:22) iliskisel pazarlama stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi igin
dort 6nemli adimdan bahsetmektedir. Bunlar; miisterilerin belirlenmesi, belirlenen
miisterilerin farklilagtirilmasi, miisterilerle etkilesime girilmesi ile iirlin veya
hizmetin her miisterinin ihtiyacina uygun hale getirilmesinin saglanmasi olarak
siralanmaktadir. Bu dort adimin ilk ikisi tamamen sirket i¢i analize dayanmaktadir.

Diger ikisi ise girket dis1 faaliyetleri kapsamaktadir.
1.1.7.1. Miisterilerin Belirlenmesi

Isletmeler, geleneksel olarak miisteri belirleme siirecinde, dncelikle miisterilerin Yas,
cinsiyet, meslek, gelir vb. gibi demografik o6zelliklerini incelemektedirler. Bu
bilgilerin yaninda, daha onemli olan, miisterilerin yasam bigimleri, aliskanliklari,
tercihleri ve beklentileri hakkinda detay Ogrenilmesi i¢in c¢aligmalar yapilmasi
gerekmektedir. Bu tiir galismalarin sadece tiiketiciler i¢in degil ayn1 zamanda ticari
aracilar i¢in de yapilmasinin énemi {izerinde durulmaktadir. Miisteriler hakkinda elde
edilen verilerin siirekli olarak giincellenmesi 6nem arz etmektedir. Bu nedenle,
miisterilerle yapilan her baglantinin bu bilgileri giincellemek igin bir firsat olarak

degerlendirilmesi vurgulanmaktadir (Odabasi, 2000:23).
1.1.7.2. Belirlenen Miisterilerin Farkhlastirilmasi

Isletmelerde, her miisterinin isletmeden farkli bir beklentisi oldugu, bunun yaninda
isletme i¢in her miisterinin farkli bir degerinin olustugu belirtilmektedir. Miisterilerin
her birinin ihtiyaclarindaki farklilik da g6z Oniine alinarak, isletme igerisindeki en
degerli misterilerden baglanarak bir siralamada bulunulmasi, bu yonde gosterilecek
cabalarin en c¢ok kar saglayacak kesime yoneltilmesi gerektigi belirtilmektedir.
Isletmelerin maliyet ve kazang avantaji saglayabilmek i¢in isletmeye deger katacak

miisteri kesimine yonelmeleri tizerinde durulmaktadir (Odabasi, 2000:23).
1.1.7.3. Miisterilerle Etkilesime Girilmesi

Isletmelerin miisterileriyle etkilesime girerek iyi bir iliski kurmalar1 gerektigi, bunun

ise isletmeye bazi maliyetlerinin olacagi belirtilmektedir. En yiiksek etkinligi en
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uygun maliyetle gergeklestirmenin yollari aranmalidir. Son zamanlardaki teknolojik
gelismeler daha az maliyetli yeni etkilesim imkanlar1 olusturulmasina olanak
saglamaktadir. Ornegin isletmeler miisterileri ile web siteleri, internet iizerinden

yardim merkezleri araciligi ile kolaylikla etkilesime girebilmektedirler (Odabas,
2000:23).

1.1.7.4. Uriin veya Hizmetin Her Miisterinin Ihtiyacna Uygun Hale

Getirilmesinin Saglanmasi

Miisterileri ¢esitli Ozelliklerine gore mikro diizeyde farklilastirma ve gruplara
ayrmak miisterilerin  ihtiyacina uygun {iriin veya hizmet gelistirmeyi
kolaylastirmaktadir. Miisterilerden gelen bilgilerin kullanilarak, misteri istek ve
ihtiyaglarina cevap verebilecek sekilde fliriin veya hizmetlerin uyarlanmasinin
saglanabilecegi belirtilmektedir. Odabas1 (2000: 24), iliski ve iletisim konularinin
onemine deginerek, misteri istek ve ihtiyaglarini belirleyemeyen isletmelerin bu

konuda basarili olamayacaklarini belirtmektedir.
1.1.8. iliskisel Pazarlama Boyutlar

Iliskisel pazarlama boyutlar1 hakkinda literatiirde yapilan calismalarda, iliskisel
pazarlamanin farkli boyutlarina deginilmektedir (Moorman, Zaltman ve Desphande
1992:316; Morgan ve Hunt, 1994:26). Hosgor ve Hosgor (2017:532) yaptiklar
arastirmada 2000 ve 2016 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yayimlanan tezlerde en ¢ok
kullanilan olgeklere ait degisken dagilimlari incelendiginde, doktora tezlerinde en
fazla kullanilan degiskenlerin sirasiyla giiven, sadakat, memnuniyet, hizmet kalitesi,
tavsiye etme, deger, miisteri odaklilik, kurumsal imaj, finansal performans ve
catisma yonetimi oldugunu belirtmektedirler. Bu ¢alismada literatiirle uyumlu olarak
iligkisel pazarlama boyutlarindan 6ne c¢ikan, giliven, baglilik, iletisim ve c¢atisma
yonetimi bagimsiz degiskenler, sadakat ve tavsiye etme ise bagimli degiskenler

olarak incelenmistir.
1.1.8.1. Giiven

Giliven;  iliski  igerisinde  bulunan insanlarin  ihtiyaglarinin  gelecekte
karsilanabilecegine dair olan inan¢ olarak tanimlanmaktadir (Anderson ve Weitz,

1989:319). Giiven; normal hayatta ve iliskisel pazarlama igerisinde bireylerin
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davranigsal niyet unsurlarini ifade etmektedir. Insanlarin birbirlerine olan inanglari

birbirlerine giiven beklentisi olarak goriilmektedir (Egesoy ve Uray, 2009:51).

Iliskisel pazarlama icerisinde ise giiven; taraflarm birbirlerine vermis olduklar:
sOzleri gergeklestirme derecesi olarak tanimlanmaktadir (Yau, McFetridge, Chow,
Lee, Sin ve Tse, 2000:1113). Giiven en giiclii iligkisel pazarlama araci olarak
belirlenmistir. Iliskisel pazarlama igerisindeki anahtar bilesen olarak giiven
goriilmektedir. Giiven; iliskisel pazarlama igerisinde uzun stireli iligkilerin temeli

olarak goriilmiis ve bu sekilde kullanilmaya baslanmistir (Egesoy ve Uray, 2009:52).

Giiven diger disiplinlerde de ¢ok incelenen bir kavramdir. Giiven kavrami 6zellikle;
iktisat, psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji ve yonetim alanlarinda incelenerek
arastirilmistir. Ozellikle 1980°li yillardan itibaren pazarlama kavrami icerisinde
giivenin yeri arastirilmaya ve incelenmeye baslanmistir. Bu yapilan arastirmalardan
Morgan ve Hunt (1994:21) yapmis olduklari ¢alisma ile baglilik ve giiven arasindaki
iligkiyi ortaya koymuslardir. Morgan ve Hunt (1994:22), giiveni, taraflarin karsilikli
olarak birbirlerine olan inanct olarak tanimlamaktadir ve giivenin iligkisel
pazarlamanin en 6nemli bileseni oldugunu belirtmektedirler. Giliven duyulmayan
taraflar arasindaki iliskinin kalitesinden bahsetmek miimkiin olmayacagi gibi, bu
iliskinin de uzun Omiirlii olmasi beklenemez. Morgan ve Hunt, yaptiklart bu
arastirmalarinda gliven ve miisteri sadakati arasinda olumlu bir iliski oldugunu ortaya

cikarmiglardir.

Iliskisel pazarlama icerisinde giivenin oynadigi roller; 1-Iliskisel pazarlama
icerisinde giiven degisim ortaklar1 ile gilivenli bir sekilde iliskisel yatirimlar
olusturulmasini saglamak. 2-Iliskisel pazarlama igerisindeki iliskilerin uzun siireli ve
kalic1 sekilde olmasim saglamak. 3-1liskisel pazarlama igerisinde yiiksek riskli olarak
goriilen durumlarin daha diisiik riskli goriilmesini saglamak, olarak belirtilmektedir

(Nakiboglu, 2008:67).

Isletme igerisindeki alic1 ve satici arasinda giivene dayali bir iliski kurulmasinin
saglanmas1 gerekmektedir. Alic1 ve satict arasinda iyi bir iletisimin kurulmasi,
birbirlerine inanmalari, taraflarin kaliteli bir iligkiyle gelecekte birbirlerine giiven

duymalari gerektigi belirtilmektedir (Yagan, 2010:49).
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Hawes, Mast, ve Swan (1989:7) iki taraf arasindaki giivenin, sayfalar dolusu
sozlesmeler ile degil, karsilikli taraflarin birbirlerine bulunduklari taahhiitleri yerine
getirecekleri inang¢ ile Olgiilebilir oldugunu belirtmektedirler. Ayrica miisterilere
verilecek giiven duygusunda, dogruluk, diiriistliik ve verilen sozlerin tutulmasinin
onemine dikkat cekerek, uzun donemde giiveni olusturacak en Onemli sebebin,
yapilacagi sdylenen seyin zamaninda yapilmast ve her zaman dogrunun sdylenmesi

oldugunu belirtmektedirler.

Tiiketici iizerinde iliskisel pazarlama uygulamalar1 incelendiginde giivenin iki 6nemli
noktayr etkiledigi goriilmektedir. Bunlar; inanilirhik ve iyilikseverlik olarak
belirtilmektedir. Isletmelerde inamlirlik; isletme ve miisteriler arasinda olan iliskinin
giivenilir, sadik ve beklenen sonuglar1 yaratabilme giiciine sahip olmasi olarak
tanimlanmaktadir. Saticilar agisindan iyilikseverlik; isletmenin ve miisterilerinin
ortak amaglarma uygun karsilikli fayda yaratmasi olarak belirlenmistir. Isletme ve
miisterilerin iyiliksever olmasi sonucunda isletme ve miisteriler agisindan iyi

sonuglar olugmasi saglanacaktir (Nakiboglu, 2008:45).

Miisteriler ve isletme arasinda giiven olugmasi énemli bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Miisteri ve isletme arasindaki giiven derecesi arttik¢a miisteri ve isletme
arasinda uzun siireli bir iligki kurulmasi saglanmis olacaktir (Yau vd., 2000:1114).
Miisterinin isletmeye olan giiveni arttikca misterilerin isletmeye olan bakis acisi
degisecek, miisterinin isletmeyi tercih etmesi saglanacak ve miisteri isletmenin sadik

miisterisi olacaktir (Yagan, 2010:50).
1.1.8.2. Baghhk

Baglilik; uzun donemli bir iliski gelistirmeye olan arzu, iliskiyi devam ettirmek
amacglt gosterilen gayret ve iliskinin siirdiiriilebilirligine olan inang olarak
tanimlanmaktadir (Anderson ve Weitz, 1992:19). Benzer sekilde, Walter, Miiller,
Helfert ve Ritter (2003:160) bagliligi, iliskinin gelecekte de siirdiiriilmesine karsi
olusturulan olumlu tutum olarak ifade etmektedir. Morgan ve Hunt (1994:24) ise
bagliligin basarili ve basarisiz iligkileri birbirinden ayiran 6nemli bir gosterge

oldugunu belirtmektedirler.

Miisteri ve isletme arasinda giiclii bir baghilik kurulmasi, miisteri sadakati ile

sonuglanabilecektir. Bagliligin bulundugu yerde isletmeler ve miisteriler arasinda
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istikrarlt bir is iligkisi kurulmus demektir (Sin, Alan, Yau, Chow, Lee ve Lau,
2005:186). Isletme ve miisteri arasinda rasyonel ve duygusal bag olusmasi
sonucunda yiiksek diizeyde baglilik beklenmektedir (Henning-Thaurau ve Kilee,
1997:752). Isletmeler ve miisteriler arasinda olusan baglilik ile uzun siireli bir iliski
kurulmasi ana amag¢ olarak goriilmektedir. Isletmeler miisteri ile iliskilerini
gelistirerek, miisteri ile iligkilerinin kalitesini arttirabilmek icin c¢alismalar
yapmaktadirlar. Baglilik, isletme ve miisteri arasinda basarili iliskiler olusmasina
katkida bulunmaktadir (Tektas ve Kavak, 2010:56). Morgan ve Hunt (1994:23)’a

gore baglhiligin siirdiiriilebilmesi i¢in her iki taraf da iliskinin 6nemine inanmalidir.
1.1.8.3. Tletisim

Sin vd. (2005:187) iletigimi, taraflar arasinda, anlamli ve degerli bilginin resmi veya
gayri resmi olarak zamaninda ve hizli paylasilmasi olarak tarif etmektedirler. Giiven
ve taahhiidiin 6n sart1 iletisimdir (Mohr ve Nevin, 1990:36; Morgan ve Hunt, 1994).
Miisterileriyle etkin iletisim kuramayan bir isletmenin etkin miisteri iliskileri
olusturmasi beklenemez. Etkin bir iletisimde karsilikli fikir, bilgi ve duygu
aligveriginin olmasi gerekmektedir (Eren ve Erge, 2012: 4456-4457).

Isletmelerde basarili ve uzun siireli iliskiler gerceklestirmek icin iletisimin kaliteli
olmas1 saglanmalidir. Isletmenin miisterisi ile iyi iliski kurabilmesi icin &zellikle
miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 1yl anlamasi, daha sonraki siirecte miisteriyle
stirekli iletisim halinde olarak siirece onlar1 da ortak etmesi gerekmektedir. Kargilikli
olarak paylasilan iletisimin kalitesi, isletme ile miisteri arasindaki baglilig1 etkileyen

etkenlerdendir (Haciefendioglu, 2005:74).

Isletmelerde iletisimin basarili olabilmesi i¢in isletme icerisinde cesitli bilgi islem
teknolojilerinden faydalanilmas1 gerekmektedir. Bilgi teknolojilerinde yasanan
gelismeler 15181nda sadece miisteri ile isletme arasindaki iletisim degil isletme ile
isletme personeli arasindaki iligskinin de iyilesmesi ve gelismesi saglanabilecektir. Bu
sayede hem isletme igerisinde ve hem de isletme disindaki iletisimin kolaylasacagi
belirtilmektedir (Varinli ve Oz, 2008:47). Giiniimiiz iletisim ¢aginda internetin
hizlanmas1 ve yayilmastyla iletisimin etkisi baska bir boyut kazanmistir (Silverman,
2006:228). Ornegin, bir miisterinin bir {iriin veya hizmet ile ilgili arkadas ve

cevresine gonderdigi bir e-posta ile onlarca kisi bu iirlin ve hizmet hakkinda, e-posta
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icerigindeki web sayfasi baglantisina tiklayarak aninda bilgi edinebilmekte hatta

satin alma karar1 verebilmektedir.

Iliskisel pazarlamada etkili iletisimin bir avantaji isletmenin miisterilerle siirekli
olarak irtibat halinde olmasi ve isletmenin hizmetlerini sunarken dogru bilgilerin
uygun sekilde elde edilmesini saglamasidir (Yagan, 2010:26). Etkili iletisimin bir

diger avantaji ise yasanilan problemlere ¢ok seri olarak miidahale edilebilmesidir.
1.1.8.4. Catisma Yonetimi

Insanlarin bir arada bulunduklar1 her yerde catisma olayi ile karsilasilabilmektedir.
Ozellikle hizmet sektoriinde calisanlar ile miisteriler arasinda olan iliskilerde de
sorunlar karsimiza g¢ikabilmektedir. Genellikle isletme veya miisterilerden birinin
kars1 taraftan herhangi bir sekilde olumsuz etkilenmesiyle ya da bir sekilde ¢ikarlar
icin olumsuz bir durum olustuguna inandiklarinda g¢esitli g¢atisma durumlar
yasanabilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994:26). Bu sorunlar, miisterilerle ¢alisanlar
arasinda inanig ve c¢ikar farkliligi bulundugu siirece devam edecektir (Batman ve

Arpaci, 2008: 118).

Catisma, isletmede olumsuz olarak goriilse de eger bu catisma iyi bir sekilde
yonetilirse isletmenin yararina olabilmektedir. Isletmelerdeki catigmanin iyi bir
sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Catisma iyi yonetildigi durumda isletme igin
faydali olabilmektedir. Catisma sayesinde yoOneticilere farkli alternatifler
saglanmaktadir. Bu alternatifler sayesinde isletmelerin devaminin saglanmasi
miimkiin olacaktir (Haciefendioglu, 2005:81). Taraflar arasinda ki catigmalar
¢coziilmedigi takdirde, taraflar arasindaki iliskinin sona ermesi gibi sonuglar ortaya
¢ikabilmektedir. Bununla beraber ¢atisma yonetimi basarili bir sekilde yonetildiginde
anlasmazliklar ¢oziilebilmekte, bulusulan orta nokta her iki taraf i¢in de uzun

donemli iliskilerin gelismesine vesile olabilmektedir (Jap ve Ganesan, 2000:233).
1.1.9. iliskisel Pazarlama Stratejileri

Palmer (2002:80), iliskisel pazarlamanin ¢ok yeni bir kavram olmasa da yeni
gelismelere ayak uydurmasi gerekliligi iizerinde durmaktadir. Day (2000:25) iliskisel
pazarlama uygulamalarin1 basarili bir sekilde uygulayan isletmelerin ve sadik
misterilerin kazanc¢h olduklar1 gibi, rakip isletmelerin bu miisterileri beraber

calistiklar1 isletmelerden koparmasinin ¢ok zor oldugunu belirtmektedir. Gruen
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(1997:33) iliskisel pazarlama yolu ile siirdiiriilebilir stiinliik saglamaya calisan
bir¢ok isletmenin 90’11 yillarda stratejilerini tam olarak uygulayamadiklarindan
miisteri kaybettiklerini belirtmektedir. Bunun en 6nemli sebeplerinden birisinin

miisterileriyle devam eden bir igbirligi olusturamamalar1 oldugunu belirtmektedir.

Tinsley (2002:70) eger isletmeler iliskisel pazarlama stratejilerini uygulamada yeterli
titizligi gostermezlerse faydadan ¢ok zarar gorebileceklerinin iizerinde durmaktadir.
Shapiro (1998:17) ise isletmeler agisindan iliskisel parlamanin, miisteri stratejilerinin
onemli bilesenlerinden biri oldugunu belirtmektedir. Basarili bir sekilde uygulanan
bu strateji ile taraflar arasindaki iligki, stratejik ortakliga doniistiiriilebilecektir.
Tomer (1998:210) iligkisel pazarlamanin islevsellik kazanabilmesi igin, isletme ile
miisteri arasinda kaliteli bir iletisimin olmasi, igletme kiltiiri ve degerlerinin

paylasilmasi, finansal olarak da bir birlesme olmasi gerekliliginden bahsetmektedir.

Berry (2002:66) iliskisel pazarlama stratejilerinin her birinin bagimsiz stratejiler
olarak degil, bir biitin olarak kullanilmas1 gerektigini belirtmektedir. Iligkisel
pazarlama stratejilerinde ortak nokta olarak miisteriler goriilmektedir. isletmeler icin
bu miisterilerin miisteri olarak kalmaya tesvik edilmesi saglanmalidir. Isletmelerin
miisterilerin onlara bagli olarak kalabilmesi i¢in tesvik edici ekstra hizmetler,
kampanyalar, fiyat indirimi gibi miisterilere yonelik ¢aligmalar yapmasi
gerekmektedir. Bu sayede, miisteriler her strateji igersinde tedarikgilerini
degistirmemek i¢in kendilerince nedenler bulabileceklerdir (Sheth ve Parvatiyar,
2002:5).

Tablo 1.2 incelendiginde iliskisel pazarlama stratejilerinin uzun vadeli fayda
sagladigl, isletme ve miisteriler arasinda iletisim odakli oldugu, miisteri ile ilgili bilgi
toplayarak miisteri istek ve ihtiyaglarim1 daha iyi karsiladigi ve bu yolla deger
sagladig1 goriilmektedir. Gronroos, bu tabloda islemsel ve iliskisel pazarlamanin
karakteristik 6zelliklerini karsilastirmistir. Bu karsilastirma yapilirken tabloya ilave
edilmis olan ¢esitli mal ve hizmetler bulunmaktadir. Isletmeler yapmis olduklari is ve
pazarin durumuna gére kendilerine en uygun yeri seg¢meleridirler. Isletmeler
stratejiler agisindan degerlendirildiginde; hizli tiiketim mallart {iretimi yapan bir

isletmenin islem tipi stratejiyi kullanarak, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bir
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isletmenin ise iligki tipi stratejiyi uygulayarak daha ¢ok kar elde edecegi
belirlenmistir (Gronroos, 1997:337).

Tablo 1.2. iliskisel Pazarlama Stratejisi

Strateji Dogrusu Satis oncelikli Pazarlama Mliskisel Pazarlama
Kisa vadeli fayda Uzun vadeli fayda
Zaman Boyutu < o
Pazarl ‘Anl olugmasinin saglanmasi olugmasinin saglanmasi
azarlama Aniayist Pazarlama karmasinin Taraflar arasinda karsilikli
) .y olugmasi etkilesimin olugmasi
F1y§1t Esnekligi Miisterilerin fiyata kars1 Miisterilerin fiyata kars1 az
Kalite Yaklasimi
Miisteri M et duyarli olmast duyarli olmasi
(")lu§' e viemnuniyet Uriiniin fiziksel kalitesine  Kurulan iliskinin kalitesine
gumu. - dikkat edilmesi dikkat edilmesi
Miisteri Bilgi Sistemi p . - . J . ..
W . azar paymin izlenmesinin Miisterinin izlenmesinin
Miisteri Ile Iletisim < J
Miisteri Hizmetleri saglanmast saglanmasi
Ut ™ Pazar arastirmalari Miisterilerden bilgi
yapilmasi edinilmesinin saglanmasi
Iletisimin daha zayif Iletisimin daha giiclii sekilde
sekilde olmasi gerceklesmesi

Daha az 6nem tagimaktadir Daha ¢ok 6nemlidir.

Kaynak: (Selvi, 2007a: 157).

Berkowitz, Crane, Kerin, Hartley ve Rudelius (1994:125)’a gore iliskisel
pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in isletmenin elinde bulunan ve elde etmeye
calistig1 misterilerle ilgili olarak bilgi toplanmas1 ve bir veri tabani olusturulmasi, bu
olusturulan veri tabanmin da siirekli olarak giincellenmesi gerekmektedir.
Miisterilerle uzun vadeli iligkiler kurmak amaciyla, miisterilerle onlarin tercih ettigi

yenilikgi iletisim araglarinin 6ncelikli olarak kullanilmasi saglanmalidir.

Gronroos (1996:5) ise insan faktorii tizerinde durarak, miisteri iliskilerinde anahtar
roliin iletisimin igtenliginde gizli oldugunu belirtmektedir. Isletmenin iliskisel
pazarlama uygulamalarini bir siire¢ yonetimi olarak planlayip uzun donemde sonug
alinacagimi anlamasi gerektigi iizerinde durmaktadir. Bu siirecin denetim altinda

tutulmasi yoluyla basarili bir ag elde edilebilecegini ileri stirmektedir.

Morgan ve Hunt (1994:23) isletmelerin iliskisel pazarlama stratejilerindeki

basarilarini etkileyen ana etkenin, miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilayan ¢oziimler
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tiretmekten gectigini belirtmektedirler. Miisteri gliveni, isletmenin verdigi sozlerin ne
derece yerine getirildigiyle alakalidir. Giivenilirlik seviyesi diisiik olan isletmelerin
uyguladiklart iligskisel pazarlama uygulamalarindan biiyiik basar1 beklenmemektedir
(Berry, 2002:73).

Iliskisel pazarlama plani gelisimi degerlendirildiginde bes tiir pazarlama stratejisi
bulundugu goriilmektedir. Bu pazarlama stratejileri; temel hizmetler stratejisi, iliskiyi
uyarlama stratejisi, hizmet artirrmi stratejisi, iliskisel fiyatlandirma stratejisi ile i
pazarlama stratejisi olarak siralanmaktadir (Berry, 2002:66). Bunlarin her biri

asagida ayrintisi ile incelenip yorumlanmaistir.
1.1.9.1. Temel Hizmetler Stratejisi

Temel hizmetler stratejisi, miisteri iliskilerinin daha iyi kurulup korunabilecegi temel
bir i¢ hizmetin tasarlanmasi ve pazarlanmasi olarak tarif edilmektedir (Berry,
2002:62). Temel hizmetler stratejisi planlanirken her iki tarafin da fayda elde ettigi
sartlarda uzun donemli iliskilerden s6z etmek miimkiindiir (Henning-Thurau,

Gwinner ve Gremler, 2002:233).

Iliskisel pazarlamanin onemli bir ayagi olan temel hizmetler stratejisinde,
miisterilerin arzuladiklar1 iriin veya hizmetleri sunmak Onem arz etmektedir.
Sunulan {iriin veya hizmetin kalitesinin mevcut ve kazanilmak istenen potansiyel
miisteriler i¢in cezp edici taraflarinin olmasi 6n sart olarak kabul edilmektedir

(Berry, 2002: 63).
1.1.9.2. iliskiyi ve Uriinii Uyarlama Stratejisi

Iliskiyi ve iiriinii uyarlama stratejisi, iiriin ve hizmetleri isletmelerin miisteri
ihtiyaglarim gdzeterek uyarlama yapma firsati yakalamasidir. Isletmeler iirettikleri
mal ya da hizmetleri miisterilerine uyarlamak i¢in ¢aba igerisindedirler. Bu ¢abalarin
misterilerin belirli 6zellikleri ve ihtiyaglar1 géz Oniine alinarak yapilabilmesi igin

miisteriler ile iletisim ¢ok 6nem arz etmektedir.

Miisterilerden toplanilan bilgilerin, elektronik veri olarak analiz edilebilmesi
yapilacak uyarlama caligmalarinda ¢ok yardimci olabilecektir (Berry, 2002:64).
Ormegin, Japonya’da bulunan bisiklet isletmesi National Bicycle Industrial

Company, isletmeden bisiklet siparis eden miisterilerinin anatomilerine ve
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tercihlerine uygun, on sekiz bisiklet modeli liretmektedir. Miisterilerinin tercihlerine
gore 199 renk tercihi sunulabilmektedir (Kotler, 2000:213). Personics adli bir igletme
ise kendi miisterileri i¢in 5000’den fazla sarki igerisinden se¢im yaparak

miisterilerine 6zel miizik kaseti yapma sansi tanimaktadir (Kotler, 2000: 213).

Hizmet ve iriinlerin uyarlama ¢aligmalar1 sirasinda isletmeler ve miisteriler
arasindaki iligkiler daha yogun sekilde olusabilmektedir. Ayrica hizmet ve iirlinlerin
miisteriye uyarlanmasinin saglanmasi, miisteri sadakati ile sonucglanabilmektedir
(Kotler, 2000: 214). Miisteri, kendi ihtiyag ve istekleri goz oniine alinarak gelistirilen
bir Urlin ve hizmet aldiginda, bunda kendisi i¢in bir deger gérmekte ve baska bir
isletmeye ge¢me durumu olussa dahi mevcut igletmeyle ¢alismayi tercih etmektedir
(Berry, 2002:64). Isletmelerden teknolojik gelismeleri takip edenler icin iliskiyi ve

iriinii uyarlama stratejisinin uygulanmasi daha kolay bir sekilde olmaktadir.
1.1.9.3. Hizmet Artirimi Stratejisi

Miisterilerin {irlin veya hizmet satin aldiklarinda karsiliginda bir bedel 6demeleri ve
bunun sonucunda bir takim beklentilere sahip olmalart dogal karsilanmaktadir.
Isletmelerden beklentiler arttikca endiselerin artmasi da dogaldir. Miisteriler boyle
durumlarda iletisim kurmakta daha istekli olurlar. Biitiin miisteriler iiriin veya
hizmet aldiklar1 isletmeler hakkinda son derece siipheci olabilmektedirler.
Isletmelerin bu siiregte miisterileri i¢in yaptiklar1 uyarlamalar, memnuniyet oranmnin
artmasma yardimct olacak ve isletme ile miisteri arasinda kurulan baglar
giiclenecektir (Kumar, Bohling ve Ladda, 2003:669). Karli mevcut miisterileri veya
rakiplerinin misterileri igin farkli ve gelistirilmis yeni iriin veya hizmetin
planlanmasi, iyi bir iliskisel pazarlama 6rnegi olusturmaktadir (Selvi, 2007a:160). Bu
strateji igerisinde diger bir uygulama, isletmelerin rakiplerinin iiretmis oldugu iiriin
ve hizmetleri gelistirerek, mevcut veya yeni miisterilerine bu iirlin ve hizmetleri

sunmalaridir.

Isletmeler miisterilerine normalde sunduklari hizmetlerin disinda, miisterilerinin
isteklerine  uygun  gelistirdikleri  hizmetler —sunarak miisteri  sadakatini
arttirmaktadirlar. Berry (2002:65), kusursuz oda garantisi kapsaminda, biinyesinde
bulunan her oda i¢in kusursuzluk garantisi veren bir oteli, hizmet artirim stratejisi

uygulamasma Ornek olarak vermektedir. Verilen bu oOrnekte, eger miisterilerin

27



istedikleri eksikliklerin tamamlanmasi gerceklestirilemezse, otel isletmesi o gece

misterinin yapmis oldugu harcamalar iade etmektedir.
1.1.9.4. iliskisel Fiyatlandirma Stratejisi

Iliskisel fiyatlandirma stratejisinde, iyi miisteriler icin daha diisiik fiyatlandirma
yapilmaktadir. Bir nevi isletme ile iyi iliskileri olan miisteriler ekonomik olarak
odiillendirilmektedir. Bunun sonucunda da miisteriler isletmeden siirekli olarak
aligveris yapmaktadirlar (Ravald ve Gronroos, 1996:27). Her hangi bir isletmeden
her hangi bir iirin i¢in fiyat alindiginda, ¢ogu zaman 2 adet alinirsa fiyatin daha
uygun olacag teklifi verilebilmektedir. Yapilan tek bir islemde, miktar, fiyati
etkiliyorsa, ayni isletmeden siirekli aligveris yapan bir miisteri igin uygulanan
fiyatlandirmanin, ilk kez aligveris yapan yeni miisteri i¢in uygulanan fiyatla ayni
olmas: beklenmemektedir. Isletmeler icin bu fiyatlandirmay1 yapmak aslinda ¢ok da
kolay olmamaktadir (Berry, 2002:67). Mevcut miisterilere daha uygun fiyatlandirma
yapilirken yeni miisteriler kazanmak i¢in de caba gosterilmek durumu séz konusu
olunca, bazen yeni misteriler i¢in ayr1 bir fiyatlandirma politikasina
gidilebilmektedir. Buna en giizel 6rnek cep telefonu hizmet saglayicilar1 olabilir.
Sunulan iyi bir kampanyanin sadece yeni miisteriler icin gegerli oldugu

gorilebilmektedir.

Miktar tizerinden verilen fiyat indirimleri yeni olmasa da bir¢ok hizmet saglayicisi
bunu yenilik¢i yollarla sunabilmektedir. Berry (2002:67) iligkisel fiyatlandirmanin
iliskisel pazarlamanin bir pargast oldugunu belirterek, bu sayede nihai amacin
miisterileri isletmeyle iliskiye yoOnlendirmek oldugunu belirtmektedir. Fayda
saglayan miisterilerin sadakat ve taahhiidiinde artis olacagini belirtmektedir. Iliskisel
fiyatlandirma stratejisinin, isletmeler agisindan uygulanmasi maliyetli bir is olarak
goriilmektedir. Bu nedenle bu stratejinin uygulanacagi miisterilerin iyi bir sekilde
secilmesi saglanmalidir (Selvi, 2007a:162). Buna 6rnek olarak; banka miisterileri
verilebilmektedir. Bankalar uzun siire onlarla calisan miisterilerine faiz indirimi

yaparak banka ile miisteri arasinda iyi bir iliski olugmasini saglamaktadirlar.

Fournier, Dobscha and Mick (1998:44) ise miisterilere 6zgiin 6zel kampanyalarin,
rakip isletmeler ayni miisterilere daha biliyiilk kampanyalarla yaklasana kadar

calisacagindan bahsetmektedir. Berry (1995:240) fiyatlandirmanin siirdiiriilebilir
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rekabet avantaji ve miisteri sadakati olusturmada c¢ok kolay taklit edilebilirliginden
bahsetmektedir. Bu stratejinin basarisini etkileyen 6nemli unsurlardan biri de miisteri

farklilastirmasinin iyi yapilmasidir.
1.1.9.5. i¢ Pazarlama Stratejisi

Birkac degisik i¢ pazarlama ¢esidi olmakla beraber, hepsinin temelinde kurum igi
miisteriler bulunmaktadir. i¢ pazarlama stratejisi icerisinde, calisanlar isletme igin
birer misteri, yapilan is ise {irin olarak kabul edilmektedir (Berry, 2002:67). Dis
misterilerin tatmininin, i¢ miisterilerin performansina bagli oldugu belirtilmektedir.
I¢c pazarlama stratejisinin merkezinde calisanlar1 motive etmek, fonksiyonlar arasi
koordinasyonu saglamak ve miisteri odakliligi vardir (Rafig ve Pervaiz, 2000:451).

Emek yogun olarak calisan isletmeler igerisinde, i¢ pazarlama biiyilk 6nem
tagimaktadir. Isik ve Altunoglu (2016:286) icsel pazarlama uygulamalariyla
calisanlarin herhangi bir zorunluluktan degil, kendi arzulariyla ¢alistiklar: isletmede
devam etmek isteyebileceklerini belirtmektedirler. Bunun sebebini ise basarili bir
sekilde uygulanan igsel pazarlama uygulamalariyla c¢alisanlarin  Orgiitsel
bagliliklarinin gii¢ kazanmalarina, kendilerini igletmenin bir pargas1 gibi gormelerine

ve isletme vizyonunu paylasmalarina baglamaktadirlar.

Mal ve hizmet {iretimi yapan isletmelerde, iiriin veya hizmetin kalitesinde isletme
calisanlarinin yetenek ve tutumlarinin ¢ok biiylik etkisi oldugu belirtilmektedir.
Isletme caliganlarinin isletmeye karst en iyiyi yapacaklarina dair taahhiitleri olmazsa,
isletmenin iligkisel pazarlama girisimleri basarili olamayabilecektir (Gordon,
McKeage ve Fox, 1998:455). Harrel ve Fors (1995:23) isletmelerin en alt
kademedeki calisanlarindan en iist kademe tepe yoneticilerine kadar tiim isletme
personelini ic miisteri olarak tanimlamaktadir. Isletmeler calisanlarinin
motivasyonlarin1 arttirarak, onlarin isletmede uzun siire g¢aligmasini saglamayi
amaclamaktadirlar. Altunoglu ve Karaman (2005:93) yaptiklari arastirmada bilgi
akiginin varligi ve yaraticilik degiskenlerinin is tatmini diizeyini olumlu etkiledigini
tespit etmislerdir. Berry (2002:68) isyerindeki davranis ve tutumlari sekillendirmek
amaciyla cesitli programlar gelistirilebilecegini belirtmektedir. I¢ pazarlama
stratejisini basarili bir sekilde uygulayan isletmelerde c¢alisanlarin isletmeye olan

baghiliklarnin arttig1 goriilmektedir. Isletme ¢alisanlarinin is tatmini saglandiginda
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iriin ve hizmet kalitesinde yilikselme goriilmektedir (Selvi, 2007a:163). Berry
(2002:68) de benzer sekilde dis miisterilerin satin alimlarinda meydana gelen artis ile
i¢ miisterilerin gosterdigi performansin birbiri ile iligkili oldugunu belirtmektedir.
Ayrica basarili uygulanan i¢ pazarlama stratejilerinin orgiit kiiltiirii olusturulmasina
da katkisinin oldugunu belirtmektedir. Genel olarak hizmet sektoriinde insan
kaynaklarinin Kalitesi ve niteligi isletmelerin performansii arttirdigindan, igsel
pazarlama uygulamalarinin giderek daha 6nemli hale gelecegini belirtmektedirler

(Isik ve Altunoglu, 2016:273).

Bu boliimde iliskisel pazarlamanin amaglari, yararlari, 6nemi, boyutlar1 ve stratejileri
gibi konular detaylandirilmistir. Literatiirdeki ¢alismalar iligkisel pazarlama
uygulamalarin1 basarilt bir sekilde yiirliten isletmelerin performanslarinin arttigin
ortaya koymustur. Iliskisel pazarlamanm isletmeler acisindan yararlari arasinda
miisteri sadakati ve tavsiye etme One c¢ikmaktadir. Bir sonraki bdliimde miisteri

sadakati ve tavsiye etme kavramlari literatiir baglaminda incelenerek agiklanmistir.
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IKiNCi BOLUM
MUSTERI SADAKATI VE TAVSIYE ETME
2.1. Miisteri Sadakati

Sadakat kavrami yillar icerisinde bir¢ok degisim gecirmistir. Sadakatla ilgili
geemisten bugiline kadar bir¢ok calisma yapilmistir. Bu konuda yapilmis gegmis
calismalara Ornek olarak Cunningham (1956), Day (1969), Tucker (1964) ve
Kostecki (1994) tarafindan yapilmis olan galismalar verilebilir. Bu ¢alismalarda
ozellikle somut mallara yonelik olarak marka sadakati incelenerek yorumlanmistir.
1960’11 yillar icerisindeki ¢alismalarda magaza sadakati ve satici sadakati kavramlari
one ¢ikmaktadir. 1990’11 yillarda ise hizmet sektoriiniin gelismesiyle birlikte miisteri

sadakati kavrami daha cok tartisilmaya baslanmistir (Caruana, 2002:812).

Temelinde miisterileri elde tutma calismalarmmin sonucu olarak karsimiza c¢ikan
miusteri sadakati kavrami, son yillarda iizerine aragtirmalar yapilan popiiler
konulardan biri olmaya devam etmektedir. Her gecen giin artan rekabet ortamu,
isletmeler i¢in yeni miisteriler kazanmanin, onlar1 elde tutmanin ve sadik miisteriler
haline getirmenin 6nemini ve gerekliligini artirmaktadir. Miisteriler belirli bir isletme
ile iligkilerini devam ettirme karar1 aldiklarinda, o isletmeden siirekli olarak aligveris
yaptiklar1 ve ¢evrelerindeki insanlara da o isletmenin iyi yonlerini aktardiklari

belirlenmistir (Kostanoglu, 2009:26).

Yapilan arastirmalar incelendiginde miisteri sadakati ve miisteri tatmini arasinda
yakin bir ilisgki bulundugu goriilmektedir. Miisteri tatmin diizeyi; miisteri
beklentilerinin ne diizeyde karsilandigimi gostermektedir. Miisteri sadakati ise
miisterinin hangi olasilikla isletmeye geri gelecegini ve geri gelmeye devam
edecegini gostermektedir. Her tatmin edilen miisteri devamli miisteri olarak

goriilmemektedir (Bowen ve Shoemaker, 1998:13).

Isletmelerin yeni miisteri edinmesi elindeki miisteriyi tutmaktan daha maliyetli
olarak goriilmektedir (Lin ve Wang, 2006:272). Bu da isletmeler agisindan, miisteri
iligkilerinin ve miisteri memnuniyetin 6neminin artmasina yol agmaktadir. Miisteriler
isletmeler igin goriinmeyen bir sermayedirler (Duffy, 2000:11). Bu sebeple
isletmelerin miisterileriyle uzun vadeli iliskiler kurup bu iliskileri korumasi biiyiik

Onem arz etmektedir.
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2.1.1. Miisteri Sadakatinin Tanim

Miisterilerin bir isletmeden siirekli olarak mal ya da hizmet alma davranisi, o
isletmeye karsi olarak pozitif tutumsal egilim ve bu aldiklar1 hizmete yeniden ihtiyag
duymalar1 durumunda aym isletmeyi tercih etmeleri miisteri sadakati olarak
tanimlanmaktadir (Gremler ve Brown, 1998:275). Keiningham, Vavra, Aksoy ve
Wallar (2006:192)’ne gore sadakat, miisterilerin tatmin edici bir takim farkl
segeneklerin bulunmasina ragmen bagli kalma durumu olarak tanimlanmaktadir.
Zeithaml, Berry ve Parasuraman’in 1996 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada miisteri
sadakatini c¢ok yonli bir kavram olarak incelenmektedir. Miisteri sadakati;
miisterilerin bir isletmeyi diger isletmeler yerine siirekli olarak tercih etmeleri

seklinde tanimlanmaktadir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996:34).

Literatiir incelendiginde miisteri sadakati ile ilgili olarak bir¢ok tanim bulundugu
goriilmektedir. Baz1 diger tanimlara da deginmek gerekirse, farkli kaynaklarda
miisteri sadakati; bir liriin ya da hizmete siirekli olarak miisteri olma siklig1 ve
isletme miisterilerinin siirekli olarak ayni mal ve hizmeti tercih etmeleri (Dick ve
Basu, 1994:100); bir iiriin ya da hizmetin tekrar satin alinmasi i¢in miisteriler ile
uzun siireli iligki kurulmasinin saglanmasi ve isletmelerin miisterilerin tercihlerine
iliskin degisiklikler yaratmak amaciyla c¢aba gdstermesine ragmen, miisterilerin
stirekli olarak ayni iiriin ve hizmetleri almast (Oliver, 1999:35); miisterilerin
isletmenin belirli hizmet ve iirlinlerinden memnun kalarak siirekli olarak bu hizmet
ve Urlinleri tercih etmeleri (Tsaur, Chang ve Huang, 2002:398); bir isletmeden
misterilerin tekrar tekrar ayni mal ve hizmetleri almalar1 (Kumar ve Shah,
2004:318); miisterilerin aligveris yapmis oldugu isletmeden memnun kalarak bu
isletmeyi arkadaglarina tavsiye etmesi ve bu isletme ile siirekli iligki igerisinde
kalmalar1 (Kim ve Yoon, 2004:762); miisterinin bir ihtiyact oldugunda aligveris
yapmis oldugu ayni isletmeden mal ve hizmet almayi tekrar tercih etme egilimi
(Odabasi, 2000:17) olarak tamimlanmaktadir. Yukarida verilen tanimlar
incelendiginde miisteri sadakatinin niyet ve davranis boyutlar1 oldugu tespit
edilmektedir. Miisteriler, bir isletmeye karsi pozitif tutuma sahip olduklar1 ve bu

egilimi tercih etme davranigina doniistiirdiikleri durumda sadakat ortaya ¢ikmaktadir.
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1990’11 yillardan itibaren miisteri sadakati kavramimin énemi daha da ¢ok artmaya
baslamistir. Artan rekabetle ve rakip isletmelerin {iriin ve hizmetlerindeki
benzerliklerle beraber, iirtin ve hizmetlerin kolay taklit edilebilir olmalari, miisteri
sadakatini daha da o©nemli hale getirmektedir. Isletmeler miisteri sadakati
saglayabilirlerse rakiplerinden 6n plana ¢ikmaktadirlar. Bu sayede rakiplerine karsi
biiyiikk bir avantaj elde etmektedirler (Ruyter ve Bloemer, 1999:320). Miisteri
sadakatinin olusturulmasi, isletmenin kar elde etmesini saglayan en 6énemli yollardan

birisi olarak goriilmektedir (Atalik, 2007:2).

Isletmeler miisterilerini sadece ticari is yaptiklar1 kisiler olarak gdrmemeli, onlari
tirtin ve hizmetlerini savunan ortaklara doniistirme gayretleri yliriitmelidirler
(Kostanoglu, 2009:12). isletmelerin miisterilerini ellerinde tutmasi, o miisterileri
kendi mal ya da hizmetlerini savunan bir insan haline getirmeleri, isletmenin bir
ortagi olarak diistinmelerini saglamalar1 isletme ile miisteri arasinda bir sadakatin
olugmasina bagl olarak goriilmektedir. Miisteri sadakati; bir miisterinin se¢gme sansi
oldugunda tekrar ayni iiriinii, ayn1 markayr satin alarak kendi ihtiyaclarina ¢oziim

bulmak i¢in ayni isletmeyi siirekli olarak ziyaret etmesi durumudur (Odabasi,

2000:17).

Griffin ve Herres, (2002:87) miisteri sadakatinin miisteri tatmininden ¢ok farkli bir
kavram oldugunu belirtmis, miisterilerin bir liriinii satin almaya karar vermelerinin
davranis temelli oldugunu ve tesadiifi olmayarak iiriin tercih ettiklerini ileri
stirmistiir. Sadik bir miisteri hangi iiriinii nereden satin alacagimi bilmektedir.
Yeniden bir {irinii satin almak istediginde bagli oldugu isletmeyi tercih etmektedir.
Miisteri sadakati bir davranig sonucunda ortaya c¢ikmaktadir (Bayuk ve Kiigik,
2007:287).

Isletmelerin basarilarinin esas gostergesi, miisteri sadakatinin kazanilmasi ve sadik
miisterilerin sayisinin arttirilmasi olarak belirtilmektedir. Alternatif {irlin ve hizmet
seceneklerinin ¢ok oldugu giinlimiiz diinyasinda, miisterilerin isletmelere degil
isletmelerin miisterilere uyma zorunlulugu bulunmaktadir. Isletmeler, bunun farkinda
olarak, miisteri sadakatine odaklanmali ve bu konuda ¢aba sarf etmelidirler (Bayuk
ve Kiiciik 2007:287). Isletmeler miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 degerlendirerek

buna uygun deger zinciri olusturan eylemleri ayrintili olarak tespit etmelidirler. Bu
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tespit yapilmadan misterileri sadakati kazanilmasi1 sans1 disiik olacaktir.
Miisterilerin deger zincirindeki aktiviteler isletme ve miisteri icin uyumsuzsa isletme
igerisinde zaman ve mal kaybi olabilmekte, bu durum da kazan¢ kaybina neden

olabilmektedir (Karaca, 2003:44).

Isletmeler sadik miisterileri sayilarimi korumakta ve arttirmakta oldukca
zorlanmaktadirlar. Sadik miisteriler olusturmak icin isletmelerde bazi 6zelliklerin
bulunmasi gerekmektedir. Bu 6zellikler; duyarlilik, deneyim, beceri, zamanindalik,
ve kapsamli hizmet olarak belirtilmektedir (Kostanoglu, 2009:27). Isletmelerin
varliklarin1 devam ettirebilmek icin bu oOzellikleri saglayarak biinyesinde sadik

miisteriler olugturmalart saglanmalidir.

Bir isletme icerisinde miisteri sadakat diizeyinin arttirilmast i¢in miisterinin
isletmeden memnuniyeti en st diizeyde olmalidir. Miisteriler isletmeler ile
yasadiklar iyi veya kotli deneyimlerini sekiz ila on kisiye yaymaktadirlar (Plymire,
1991:39). Benzer sekilde, isletmeye sadik olan miisteriler, memnun olduklari iiriin

hakkindaki goriislerini ve diisiincelerini ¢evrelerine yaymaktadirlar (Kotler ve

Armstrong, 2004:49).

Isletmeler ~ miisteri tatmini  sonrasinda  miisteri sadakati  olusturmaya
cabalamaktadirlar. Miisteri sadakati kavraminin isletmeler i¢in bu kadar 6nemli
olmasmmin nedeni, isletmeler arasindaki rekabetin artmasi ve isletmelerin

miisterilerini ¢ok kolay kaybetmeleridir (Selvi ve Ercan, 2015:161).

Isletmelerin miisteri sadakatini saglamaya c¢aligmalarinin ana nedeni, isletmenin
stirekli olarak kar etmesinin amaglanmasidir. Miisteri sadakati saglayan isletmelerin
miisteri kayiplart olmayacagindan dolayr bu isletmeler sadik miisterilerine ¢apraz

satig yaparak karliliklarini arttirmaktadirlar (Erk, 2009: 38).

Miisteriler isletmelerden mal veya hizmet aldiklarinda bir takim beklentilere sahip
olurlar ve bu beklentilerinin eksiksiz karsilanmasi1 gerekmektedir. Ancak bu
saglandiginda  miisteri  tatmini  gerceklesebilmektedir. Isletmeler  miisteri
memnuniyetini 6n planda tutarak, miisterilerini sadik miisterilere doniistiirmek icin

stratejiler gelistirmektedirler (Cati, Kogoglu ve Gelibolu, 2010:431).

Miisteri sadakatinin olusmasi tek bir neden ile aciklanmamaktadir. Isletmelerin sahip

oldugu farkli ozellikler sonucunda miisteri sadakati olusabilmektedir. Miisteri
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sadakatinin olusmasina Ornek olarak; bazi insanlar1 bir miisteri temsilcisinin
sicakkanli ve giiler yiizli konusmasi sadik miisteri haline getirirken, baska bir
miisteri i¢inse Uriin c¢esitliligi kendisini sadik miisteri haline getirmektedir.
Aragtirmacilar sadik miisteri kavramini inceleyerek, miisterilerin sadik miisteri haline
gelebilmesi icin neler yapilabilecegi noktasi iizerine birgok calisma yapmislardir (

Bas, Senbabaoglu ve Délarslan, 2016:97).

Taskin; miisteri sadakatini bir merdiven olarak diisiinmiistiir. Bu merdivenin yukari
basamaklarina ¢ikildik¢a miisterilerin sadakatinde artis gézlenmektedir. Merdivenin
en iist basamag sadik olan miisterilerden olusmaktadir. Isletmeler igin en karh
miisteri grubu olarak bu basamaktaki miisteriler goriilmektedir. Sadik miisteriler

isletmenin en 6nemli varlig1 olarak nitelenmektedir (Taskin, 2000: 48).

Sekil 1.1. Miisteri Sadakat Merdiveni

4 Miisteri Sadakat Diizeyi

Taraftarlar

Devamli Gelen
Arada Sirada Gelen

Bazen Ugrayan

[
»

Miisteri Ozellikleri

Kaynak: (Taskin, 2000: 49)

Miisteri sadakat merdiveni ile ilgili Onemli noktalardan birisi isletmelerin
miisterilerine bu basamaklar1 ¢ikacak imkan ve firsatlar tanimalaridir. Isletmeler
miisterileri i¢in pazarlama stratejileri gelistirerek miisterilerinin bu basamaklari

gecmesini saglamalidirlar (Tagkin, 2000: 49).
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2.1.2. Miisteri Memnuniyeti

Isletmelerin miisterilerini biinyelerinde tutabilmesi, yeni miisteriler kazanmas1 ve bu
miisterileri kendilerine baglayarak sadik birer miisteri haline getirmeleri i¢in miisteri
memnuniyeti ve miisterilerin tatmin edilmesi biiyilk 6nem tasimaktadir (Kilig ve
Pelit, 2004: 116). Miisteri memnuniyeti; insanlarin istek ve ihtiyaglarina uygun
olarak talep ettikleri {iriinlerin isletme tarafindan iiretilmesi ve bunlarin miisterilere
sunularak miisterilerin isletmeye baglanma derecesi olarak tanimlanmaktadir
(Bozkurt, 2001:20). Isletmelerden miisterilerin memnuniyet saglayabilmesi igin
oncelikle iiriin ve hizmetten miisterilerin tatmin olmasi saglanmalidir (Duman,

2003:47).

Isletmede miisteri memnuniyeti; bir iiriin veya hizmet ile ilgili deneyimlere dayanan
kapsamli bir yargi olarak tanimlanmaktadir (Yang ve Zhu, 2006:668). Miisteri
memnuniyeti miisterilerin igletmeden aldiklart mal ve hizmetlerden elde edindikleri
tecriibelere dayanarak mutlu olmalar olarak adlandirilmaktadir. Misterilerin

aldiklar1 mal ve hizmetlerden tatmin olmalart durumu olarak da goriilmektedir

(Vavra, 1999: 51).

Miisterilerin isletmeden memnuniyetlerini saglamalari sonucunda isletmelerin
devamliligi da miimkiin olacaktir (Pekmezci, Demireli ve Batman 2008:144). Tiirk
(2004:274), miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in isletmelerin miisteriye
doniik bir yaklasim icerisinde bulunmalari, miisterilerle diistinmeleri, miisterilerle
ilgilenmeleri ve miisterilerin 6zelliklerini biitiin ayrintilariyla inceleyerek dikkate
almalar1 gerektigini belirtmektedir. Isletmelerin miisterilerini yakindan tanimasi ve

bunun sonucunda miisteri memnuniyet diizeylerini arttirmasi 6nem arz etmektedir.

(Cagdas pazarlama anlayisi icerisinde artik miisteriler mal satin almaya hazir kisiler
olarak diistinlilmemektedir. Tiiketiciler her iiriin ya da hizmeti satin almaya goniillii
kisiler olarak degerlendirilmemektedir. Isletmeler miisterilerin istek ve ihtiyaclarina
yonelik olarak {iriin iiretmekte ve bu sekilde miisterilerin beklentileri karsilanarak
tatmin olmalar1 saglanmaktadir. Bunun sonucunda isletmeler miisteri memnuniyetini

olusturmaktadirlar (Cinar, 2007:24).

Miisteri memnuniyeti 1980°li yillardan itibaren 06zellikle gelismis tilkelerdeki

isletmeler tarafindan Onemli olarak goriilmektedir. Miisteri memnuniyetinin
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gostergesi olarak igletmelerin karlilifi, pazar payr ve biiyiime oranlar
degerlendirilmektedir. Miisteri sadakati temelde miisteri memnuniyetine bagli olarak

nitelenmektedir (Eroglu, 2005:9).

Miisteri memnuniyeti, tliiketicilerin simdiki ve gelecekteki davraniglar1 ve davranigsal
egilimleri ile yakindan iliskilidir. Isletmelerin en 6nemli gérevlerinden biri olarak
miisteri sadakatinin arttirilmasi belirlenmistir. Bu da 6zellikle miisterilere diizenli ve
sirekli olarak kaliteli iirin ve hizmet sunulmasi yani miisterilerin memnun edilmesi
ile miimkiin olmaktadir. Miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla isletmelerin bir
takim maliyetlere katlanmalar1 gerekmektedir. Bunun sayesinde kazanilan sadik
miisteriler, isletmenin reklam maliyetlerinde bir azalmaya neden olurlar. Isletmelerin
sadik miisterilerinin artmasi sonucunda isletmeler {iriin ya da hizmetlerinin fiyatlarini
daha rahat bir sekilde ayarlayabilmektedirler. Isletmeden memnun olan miisterilerin
cevrelerine iirlinleri tavsiye etmeleri sonucunda yeni miisteri kazanilmasi siireci de

gerceklesmektedir (Duman, 2003:47).

Miisteriler isletmeden oncelikle diisiik maliyetli, yiiksek kaliteli mal ve hizmet talep
etmektedirler. Isletme personelinden kendileri ile diiriist, yakin, sicak ve giivene
dayali bir iliski yiiriitmelerini beklemektedirler. Isletmeler, miisterilerinin istek ve
ithtiyaglarimi  karsilaylp onlarda giiven olusturuyorlarsa miisteri memnuniyetini

saglamis olacaklardir (Aksu, 2012:75-76).

Isletmelerde miisteri memnuniyeti iiriiniin son asamasi olarak goriilmektedir. Miisteri
memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in miisterilerin isteklerinin ve ihtiyaglarinin iyi bir
sekilde belirlenmesinin saglanmasi gerekmektedir. Ozellikle hizmet isletmelerinde

miisteri memnuniyeti biiyiik 6nem tasimaktadir.
2.1.3. Miisteri Sadakatinin Onemi ve Faydalari

Glinlimiiz diinyasinda miisteriler aligverislerinde hi¢ olmadiklar1 kadar se¢ici olmaya
baslamiglardir. Artan rekabet ortami ve iiriinlerin kolay taklit edilebilir olmalar1 bu
seciciligi daha ¢ok tetiklemeye devam etmektedir. Isletme ve miisteri arasindaki
karsilikli iligki ve baglarin kolay taklit edilememesinden dolayi, isletmeler igin
miisteri sadakati olusturma arzusu da aymi sekilde artmaktadir. Miisteri sadakati

iligkilere bagl olarak gelisen bir olgudur. Bu ylizden isletmelerin miisterilerle iyi
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iligkiler kurmasi, miisterileri sadik birer miisteri olma ydniinde etkileyen en énemli

faktorlerdendir (Flavian, Martinez ve Polo 2001:85-87).

Kotler ve Armstrong (2004:15-16) isletmelerde miisteri sadakatinin olusturulmasinin
ana amaci kar olarak goriilse de, isletme stratejisinin dnce hizmet sonra kar odakli
olmasi gerektiginden bahsetmektedir. Duffy (2003:480), isletmelerde miisteri
sadakatinin artmast durumunda igletme maliyetlerinde diisiis goriilecegini
savunmaktadir. Rekabetin yogun oldugu su giinlerde miisteriler dogal olarak, stirekli
rakip isletmelerin mesajlar1 ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Miisteri sadakatinin ise
tam da burada bir kalkan gorevi istlendigi, isletmenin sadik miisterilerinin fiyata
daha az duyarli olduklari,, c¢ok fazla fiyat farki olmadik¢a bu mesajlardan
etkilenmedikleri belirtilmektedir (Cati, Kogoglu ve Gelibolu 2010:431).

Isletme ile miisterilerin arasinda iyi iliski kurulmas: sonucunda miisteri sadakati
ortaya c¢ikmaktadir (Kumar ve Shah, 2004: 328). Isletmeler yeni miisteri elde
ederlerken de o miisterilerle uzun donemli iligskiler kurmaya calismay1 temel
almaktadirlar (Hughes, 2003:293). Isletmelerin degerli miisterileri belirlemesi, bu
miisterilerin  hedeflenmesi ve bu miisterilerle iletisime gecilerek onlarin
odiillendirmesi anlayis1 iizerine kurulmustur. Isletme ile miisteriler arasinda birebir
iletisim iliskisel pazarlamada biiyiik 5nem tasimaktadir. Iliskisel pazarlama icerisinde
onemli olan cift tarafli iletisimdir. Cift tarafli iletisimde de giliven onemlidir (Bowie
ve Buttle, 2008:354). Isletmeler miisterileriyle iliskilerini gelistirip, miisterilerinin
istek ve ihtiyaglarmi tam anlamiyla karsilayarak c¢oziimler iretmeli, bu sayede

memnun kalmalarin1 saglamali ve tekrar satin almalar i¢in sebepler yaratmalidir

(Bowie ve Buttle, 2008:300).

Miisteri sadakatinin faydalar isletmeye ve miisteriye olmak iizere ikiye

ayrilmaktadir. Bunlarin her biri agagida ayrintisiyla agiklanmis ve yorumlanmustir.
2.1.3.1. Miisteri Sadakatinin Isletmelere Faydalar

Miisteri sadakatinin isletmelere ¢esitli faydalar1 bulunmaktadir. Bunlardan birincisi
isletmenin sadik miisterilerinde artis gergeklestikce isletmenin maliyetlerinde diisiis
goriilmesidir (Coban, 2005:298). Isletmeler yeni miisteri kazanabilmek i¢in; reklam,
posta, satis komisyonlar1 ve yonetim gibi maliyetleri yapabilmektedirler. Sadik

miisteriler sayesinde bu gibi pazarlama maliyetlerinden biiyiikk oranda tasarruf
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edilmektedir (Griffin, 1997:3). Isletmenin yeni miisteri kazanmalar1 eski miisterileri

elinde tutmaktan daha maliyetli olarak goriilmektedir.

Miisteri sadakatinin isletmelere bir diger faydasi isletmelerde gelir ve karlilik
oranlarindaki artistir (Doyle, 2003:159). Bir miisteri isletmeye ne kadar uzun sekilde
baglanirsa isletmenin o miisteriden alacagi yillik baz karlilik toplami da o derece
yiiksektir. Isletmelerin sadik miisterileri zaman igerisinde isletmeden harcamalarini
arttirmaktadirlar. Sadik miisteriler sayesinde isletmeye ¢ok sayida miisteri kazandiran
capraz satig basarisi saglanmaktadir. Sadik miisteriler isletmeyle olan iliskileri ve
bagliliklar1 sonucunda daha fazla aligveris yapmaktadirlar. Sonug olarak, isletmenin
sadik miisterileri sayesinde isletmenin satislarinda ve kar oraninda artis

goriilmektedir (Coban, 2005:298).

Miisteri sadakatinin bagka bir faydasi, isletmede agizdan agiza pazarlamanin
gerceklestirilmesidir (Griffin, 1997:3). Isletmeden tatmin olmus sadik miisteriler,
cevre ve yakinlarina isletmeyi tavsiye etmektedirler. Isletmelerin potansiyel
miisterilere tavsiye edilmesi, yeni miisteri kazanmanin bir yolu olarak goriilmektedir.
Tavsiye etmenin yeni miisteri kazanilmasinda reklam ve bedeli 6denmis diger
iletisim yollarindan daha ¢ok etkiye sahip oldugu bilinmektedir (Doyle, 2003: 160).
Isletmenin sadik miisterileri sayesinde isletmenin girmis oldugu pazarda istikrari

saglanmaktadir.

Bunlara ek olarak, Coban (2005:298) isletmelerin sadik miisterilerinin isletmeye
rekabet avantaji sagladigim belirtmektedir. Isletmenin sadik miisterileri, isletmenin
bir ortagi gibi iiretim ve pazarlama siirecine katilmaktadirlar. Bu siiregte verdikleri
geri bildirimlerle isletmeye biiyiik fayda saglamaktadirlar. Ayrica, sadik miisteriler
sayesinde isletmenin c¢alisanlarinin motivasyonlarinda bir artis gozlenmektedir.
Isletmenin i¢ miisterilerin tatmininin saglanmasi sonucunda yeni is¢i maliyeti

olusmamaktadir.

Genel olarak sadik miisteriler isletmelerin agizdan agza reklamimi yaparlar ve bu
sayede isletmelere yeni miisteriler kazandirirlar. En 6nemlisi bu durumun isletmelere
bir maliyeti yoktur. Ayrica sadik miisteriler fiyat konusunda daha az duyarlilik
gosterirler ve daha karli satis islemlerinde bulunulmasini saglamaktadirlar (Doyle,

2003:162). Sadik miisterilerin, isletmelerden daha fazla alis veris yaptiklari,
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isletmeyi aile, tamidik ve dostlarina tavsiye ettikleri, isletmelerin karlilik ve
biiylimelerinde biiyiik rolleri oldugu belirtilmektedir (Thomson, 2005:2). Benzer
sekilde, Lee, Kim ve Kim (2006:249) miisterilerin, memnun kaldiklar1 isletmeleri
daha ¢ok ziyaret ettiklerini, daha ¢ok alisveris yaptiklarini ve daha fazla tavsiye etme
egiliminde olduklarmi belirtmektedirler. isletmelerin, miisterilerini gdriinmeyen gizli
sermayeleri olarak goriip miisterilerine ona gore davranmalar1 gerekmektedir (Godin,

2006:16).
2.1.3.2. Miisteri Sadakatinin Miisteriler icin Faydalar

Miisteriler aligveris yapacaklar1 isletmenin kendi c¢ikarlari i¢in uygun oldugunu
diisiiniirlerse ve satin alma taahhiidiinde bulunurlarsa bu kisilerin ayni isletmeden
tekrar aligveris yapma ihtimali biiyiik oranda yiikselmektedir (Bennett ve Barkensjo,
2005:84). Miisterilerin iliskide bulunduklar1 sirkete giivenleri varsa bundan sonraki
aligverislerinde bilgi arama ve degerlendirmeye daha az ihtiya¢ hissetmektedirler. Bu
durumda miisteriler daha az zaman harcamakta ve daha az risk almaktadirlar. Gegmis
satin alma deneyimleri isletme ve iirlin se¢iminde satin alma kararinda biiytlik bir

etkiye sahiptir.

Miisterilerin ilgilendikleri tiriin ve hizmetler hakkinda tecriibe eksikligi varsa veya
ilk kez satin aliyorlarsa aligveris yaptiklarn {iriin ve isletme hakkinda arastirma
yapmaktalar ve algilanan riski azaltmaya ¢abalamaktadirlar (Hsieh, Chiu ve Chiang,
2005:80). Bu durumda diger miisterilerin tavsiyelerini alarak aligverislerine karar
vermektedirler (Ozer ve Anteplioglu, 2005:205). Benzer sekilde, miisterilerin
kendilerine memnun olduklar {iriin ve hizmet saglayan sirketlere sadik olduklari, bu
sayede rakip isletmelerden alternatif iirtin veya fiyat arama zamanindan tasarruf

ettikleri belirtilmektedir (Lee vd., 2006:250).

Patterson ve Smith (2003:108) miisterilerin devamli aligveris yaptiklar1 isletmeyi
degistirmeleri  durumunun miisterilere 1ki temel dezavantaji  oldugunu
belirtmektedirler. Bunlardan birincisi tanidik miisteri olma statiisliniin  kayb1
durumudur. Sadik miisterileri i¢in isletmeler bazi avantaj, 6zel hizmet ve ayricaliklar
sunmaktadirlar. Misterilerin rakip isletmeye yoOnelmesi ile bu ayricaliklar
kaybedilecek, zaman ve finansal agidan miisteriler icin bir kayip séz konusu

olacaktir. Ikinci dezavantaj belirsizlik riskidir. Miisteriler siirekli tercih ettikleri
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isletmeden farkli bir isletmeye gectiklerinde daha once aldiklari kalitede iiriin ve
hizmet alip alamayacaklar1 belirsizdir. Hizmet kalitesinin goreceli bir kavram olmasi
bu durumu daha da problematik hale getirmektedir. Sonug olarak, aligveris yapilan
sirketin  degistirilmesi durumunun isletmelere oldugu kadar miisterilere de

dezavantajlart bulunmaktadir.
2.1.4. Miisteri Sadakati Olusturma Siireci

Kiiresellesmenin de etkisiyle birlikte yirmi birinci yiizyil is diinyasi icerisinde artik
miisteri  kraldir, miisteri haklidir ve miisteri velinimetimizdir gibi sdylemler
karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri odakli bu anlayis ile isletmelerde sadik miisteriler
daha fazla 6nem kazanmis ve miisteri sadakati olusturma cabalarinda artis meydana
gelmistir. Isletmelerde miisteri sadakati olusturulmasi; miisterilerle iyi iliskiler
kurularak ve bunun yaninda isletmede {iriin ve hizmet satisindan sonra devam
edilebilecek sistemli bir calisma ile gerceklestirilebilecegi diisiiniilmektedir.
Isletmelerin miisteri sadakatini saglamasinin zor oldugu bilinmektedir (Cetintiirk,

2016: 99).

Sekil 2.1. Sadakat Piramidi

Baglanma

Avantaj

Uygunluk ve Performans

Hazir Bulunma

Hazir Bulunmama

Kaynak: Hallberg, (2003:232).

Miisteri sadakatinin olusmasi siirecini Sadakat Piramidi ile bes basamakta
incelenmektedir (Emekdas, 2011:39; Hallberg, 2003:232). Birinci asama, miisterinin
markayr tanimadigi ve anlamadigi hazir bulunmama asamasidir. Ikinci asama,
miisterinin isletmeyi denedigi, isletmenin farkina vardig1 hazir bulunma asamasi
olarak tanimlanmaktadir. Bu asamada duygusal sadakatin olugsmaya basladig

belirtilmektedir. Uciincii asama, isletme fiyatlarmin miisteri tarafindan uygun
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bulundugu ve {iriin ya da hizmetlerin ihtiya¢larini karsilamaya basladigini diisiindiigii
uygunluk ve performans asamasidir. Dordiincii asama avantaj asamasi olarak
adlandirilmaktadir. Bu asamada miisteri ilgilendigi bir iiriin ya da hizmeti rakip
isletmelere goére daha avantajli elde edebilecegini diistinmektedir. Bu asama
icerisinde miisteri isletmeyi sevmeye ve isletmeye karsi sempati duymaya
baslamaktadir. Besinci ve son asama baglanma asamasi olup, bu asama icerisinde
miisteri isletmenin diger isletmelerden daha ¢ok avantaj sundugunu diisiinmektedir.

Bu asamada miisteri artik isletmenin sadik bir miisterisidir.

Birgok isletme miisteri sadakatinin saglanmasina yonelik ¢alismalar yapmaktadirlar
(Duffy, 1998:435). Isletmeden miisterilerin tekrar satin almalarinin saglanabilmesi
icin isletmeler cesitli stratejiler uygulamaktadirlar. Isletme icerisinde miisteri
sadakatinin saglanabilmesi i¢in isletmenin saglamasi gereken stratejilerden biri
miisteri beklentilerini karsilamak olarak goriilmektedir (Pisgin ve Atesoglu,
2015:253). Benzer sekilde, Altan ve Engin (2004:586) miisterilerin istek ve
ithtiyaglarini karsilayan iiriin ve hizmetlerin sunulmasi ve bu yolla iliskinin siirekli

tutulmasi durumunda miisteri memnuniyetinin arttig1 belirtmektedirler.

Miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in 6zellikle isletme ve miisteriler arasinda giiven ve
taahhiidiin olusturulmas1 gerekmektedir. Giiven ve taahhiit sayesinde isletme ve
miisteriler arasinda uzun siireli iliski olusturulabilmekte, gelisme ve siirdiirmeyi
iceren iligkisel pazarlama teorisinin temeli kurulmaktadir (Morgan ve Hunt,
1994:23). Miisteri ile isletme arasindaki iligskinin devam ettirilebilmesi ig¢in duyulan
stirekli istek taahhiit olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 1999: 34). Miisteri ile isletme

arasinda iliski kurulmasinda ana amag giiven olusturulmasi olarak goriilmektedir.

Isletmelerde miisteri sadakatinin olusturulmasmin saglanmasi, gelistirilmesi ve
stirdiiriilebilmesi i¢in isletmede kaynak ve becerilerin etkin bir sekilde kullanilmasi
gerekmektedir. Bazi 6zel miisterilere 6zgilin uyarlanmais {liriin ve hizmetler gelistirmek
miisteri sadakati olusturmada faydali olmaktadir. Isletmeler miisterilerine ozel
uygulamalar gelistirmek amaciyla hedef pazari belirlemelidirler. Bu sayede uygun
kitleye dogru taktiklerle ulasabilecekler ve sadik miisteri sayilarim

arttirabileceklerdir (Gerpott Rams ve Schindler, 2001:249). |
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Isletmelerin miisteri sadakatinin olusturulmasinin saglanmak icin uygulamalar
gereken bir diger strateji isletme c¢alisanlarmin bu alanda egitilmesidir. Ciinkii
isletme calisanlar tarafindan etkili bir iletisim ile miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 tam
olarak belirlenmeli ve hizli bir sekilde giderilmelidir. Isletme c¢alisanlarina
miisterinin giiveninin kazanilmasimin dnemi ag¢iklanmalidir (McCain, Jang ve Hu,
2005:468). Bu egitimler sayesinde ¢alisanlarin hedef pazar belirlemeleri ve dogru ve
yerinde uygulamalarla miisteriler ile etkin bir iletisim kurmalar1 saglanmaktadir.
Belirlenen bu miisterilere bir takim 06zel hizmetler sunarak, kendilerini iyi
hissetmeleri ve bu yolla miisteri sadakati olusturabilecekleri belirtilmistir (Gerpott

vd., 2001:249).

Isletmeler miisteri sadakati olusturmak ve bu olusturmus olduklart miisteri sadakatini
devam ettirmek i¢in farkli metotlar kullanmaktadirlar. Kotler’e gore isletmeler sadik

miisteri olusturmak i¢in asagidaki yontemleri uygulamalidirlar (Kotler, 2000: 81):

- Isletme tarafindan dogru miisterinin secilmesi

- Isletme tarafindan zengin bir veri tabanimnin gelistirilmesi

- Isletmede 6nemli miisteriler icin miisteri temsilcisi atanarak o miisterilerle
ilgilenilmesi

- Isletmede iliskisel pazarlamada miisteriler igin dogru ydntem belirlenerek
uygulanilmast

- Isletmenin miisterilere olaganiistii ve hizl1 bir sekilde hizmet sunmas1

- Isletmelerin miisterilere 6diil ve kuliip {iyelik programlari sunmalart

Sekil 2.2, miisteri sadakatini olusturmayi etkileyen faktorleri gostermektedir.
Zikmund, Mcleod ve Gilbert (2003:73)’ e gore tutumsal sadakati etkileyen faktorler;
miisteri memnuniyeti, duygusal bag, giiven ve riskin azaltilmasidir. Davranigsal
sadakati ise miisteri tercihlerindeki azalma ve sirkette gecmiste yasananlar
etkilemektedir. Tutumsal sadakat ile davramigsal sadakat birlikte miisteri sadakati

veya baglilik derecesini belirlemektedir.
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Sekil 2.2. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

v

Memnuniyet

. TUTUMSAL
Duygusal Bag (etki
ve g (etki) SADAKAT
Giiven, risk azalmasi > MUSTERI
SADAKATI
veya

BAGLILIK DERECESI

Tercih azalmasi, aliskanhk
DAVRANISSAL

Sirkette gecmiste yasananlar ——— SADAKAT

Kaynak: Zikmund, Mcleod ve Gilbert (2003:73).
2.1.4.1. Miisteri Sadakati Olusturma Stratejileri

Isletmeler miisteri sadakati olusturmada ¢esitli stratejiler kullanmaktadirlar.
Bunlardan ilki ve en 6nemlisi miisteri odakli olmaktir (Selvi, 2007b:62). Isletmeler

miisteri odakli strateji izleyerek miisterilerle kurulan giivene bagli olarak uzun

donemli iliskiler gelistirmektedirler (Chiu, Hsieh, Li ve Lee, 2005:1684)

Odabas1 (2004:14) miisteri odakli bir stratejinin unsurlarinin omiir boyu deger
olusturma, kaliteli iirlinler ve hizmetler sunma, miisterileri farklilastirma, miisterilerle
karsilikli iletisime Oonem verme, miisterilerin 6zel hayatina saygi duyma ve pazar
pay1 yerine miisteri pay1 olusturma oldugunu belirtmistir. Isletme icerisinde miisteri
odakli stratejiyle miisterilerin istek ve beklentileri dikkatli ve siirekli olarak

incelenerek onlarin farkinda olmadiklari ihtiyaglar: da dikkate alinmalidir.

Miisteri sadakati olusturmada kullanilan bir diger strateji hizmet farklilastirmadir. Bu
stratejide, her bir miisterinin farkli ihtiyaglar1 olabilecegini g6z onilinde bulundurmak
ve buna goOre uyarlamalar yapmak gerekmektedir (Srinivasan, Anderson ve
Ponnavolu, 2002:43). Taklit edilemeyecek uyarlanmis iiriin veya hizmet sunulmasi
miisteri sadakatini arttirmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 2002:12). Hizmet
farklilastirmada, sadik miisterilerden alinan geri bildirimler sayesinde miisterilerle
iletisim daha ¢ok derinlesmekte ve farkli {iriin ve hizmet sunulmasi saglanmaktadir.

Uriin ve hizmet uyarlama siirecinde aktif rol oynayan miisteriler, kendilerine yapilan
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bu 6zel muameleden dolay1 kendilerini 6zel hissetmektedirler. Bu durum da miisteri

sadakatini olumlu etkilemektedir.

Sadik miisterileri elde tutmanin Onemli bir stratejisi miisteriler igin degisim
maliyetleri olusturmaktir. Mevcut miisteriler devamli iirlin veya hizmet aldiklar
isletmeden ayr1 bir isletmeye gecmek istediklerinde alisageldikleri kalite ve hizmet
standardin1 yakalayabilecek isletmeleri arastirmaktadirlar. Bu da para ve zaman
kaybina yol agabilmektedir (Selvi, 2007b:49). Benzer sekilde Patterson ve Smith
(2003:109) bu durumdaki miisteriler i¢in siireklilik maliyetleri, iliski kurma
maliyetleri ve batik maliyetlerden séz etmektedir. Ozel muamele ve taninirlik kaybi
miisteriler icin 6nemli siireklilik maliyetleridir. Iliski kurma maliyetleri, isletme
degistiren miisterilerin alternatif isletmeleri degerlendirme siirecinde harcadiklari
zaman, emek ve para ile ilgilidir. Batik maliyetler, miisterilerin isletmelerle zaman
icerisinde gelistirdikleri ve korumaya c¢alistiklar1 iliski ve giiven ig¢in telafi

edilemeyecek duygusal ¢abalardir.

Miisterileri odiillendirme stratejisi tekrarlanan alisverislerine karsilik miisterilere
cesitli faydalar sunmay1 kapsamaktadir (Selvi, 2007b:69). Bu tiir édiillendirmeler
miisterilerin aligveris yapma diirtiisiinii arttirarak isletmeye olan baglhiliklarim
giclendirmektedir (Can, 1999:181). Kumar ve Shah (2004:320) miisterilere
uygulanacak oOdiillendirmeleri iki asamaya ayirmaktadir. Birinci asamada suandaki
ve gecmisteki aligverislerine gore miisteriler ddiillendirilir. Ikinci asama ise gelecege
doniik odiillendirmeyi kapsamaktadir. Genel olarak miisteri ddiillendirmeleri sadik

miisteriler olusturma siirecine katkida bulunmaktadir.

Isletmelerin miisteri sadakati olusturmada kullandiklar: stratejiler arasinda sadakat ve
siklik programlar: yer almaktadir. Glinlimiizde yaygin olarak kullanilan ve
misterilerin tekrar satin alimlarin1 ddiillendirerek sadakati arttirmayr amaglamayan
bir stratejidir. Bu strateji kapsaminda isletmelerin siklikla kullandiklar1 bir yontem
miisterilerine sadakat karti sunmaktir. Sadakat katlar1 ile miisterilerin isletmeleri
daha sik ziyaret etmeleri saglanmaktadir. Ayrica, bu kartlar miisteriler hakkinda
detayl1 veri tabani saglanmasina olanak tanimaktadir (Uncles, Dowling ve Hammond
2003:296). Sadakat programlari ger¢evesinde isletmelerin kullandigi yontemlerden

bir digeri de miisteri kuliipleridir. Miisteri kuliipleriyle miisteriler elde tutularak
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isletmeyle kendilerini ortak hissetmeleri amaglanmaktadir. Bu kuliipler sayesinde
isletme imaj1 artirilarak agizdan agza reklam yapilmasi tesvik edilmektedir (Selvi,

2007h:81).
2.1.5. Miisteri Sadakatinin Boyutlar

Literatiirde birgok arastirmaci sadakatin davranigsal, tutumsal ve her ikisinin
birlesimi olan birlesik boyutlarinin oldugunu belirtmektedir (Javalgi ve Moberg,
1997:168; Kumar ve Shah, 2004:321). Uzun donemli miisteri sadakati olusturmak
isteyen isletmelerin sadakatin davranigsal ve tutumsal boyutlarini ele almalar1 ve bu

iki boyutun karmasi olan birlesik boyutu benimsemeleri dnerilmektedir.

Davranissal boyut, miisterilerin ayn1 isletmeden tekrar satin alimlarini igermektedir.
Bu boyut, miisterilerin tekrar satin almalariyla isletmelerin daha fazla satis
yapmalarina, karliliklarinin artmasina sebep oldugundan isletmeler i¢in 6nem arz
etmektedir (Sharp ve Sharp, 1997:481). Davranigsal boyut, baz1 sadakat tanimlarinda
one ¢gikmaktadir. Ornegin, Capizzi ve Ferguson (2005:74) tarafindan yapilan sadakat
pazarlamasi taniminda, satin almalari daha fazla arttirmayr amaglayan
odiillendirmelere dikkat ¢ekilerek sadakatin davranigsal boyutuna odaklanilmistir.
Benzer sekilde, Chen ve Gursoy (2001:80) ayni isletmeden aligverise devam etme
davraniginin sadakatin gostergesi oldugunu ifade etmislerdir. Davranigsal boyut
acisindan yapilan miisteri sadakati tanimlari; satin alma oranlari, siklig1 ve olasiligt
gibi davranigsal unsurlardan yararlanilarak yapilmaktadir (Chang ve Chen,
2007:105). Bu boyutta davranisin sebeplerinden ziyade, ge¢misteki aligveris
egilimlerine bakarak gelecekteki satin alma ihtimalleri {izerine tahminler

yiiriitilmektedir (Keiningham, Vavra, Aksoy ve Wallar 2006: 194).

Tutumsal boyut, sadakatin temelinde yatan duygusal ve psikolojik baglar
yansitmaktadir. Bu boyutta baglilik ve taahhiit 6n plana ¢ikmaktadir (Bowen ve
Chen, 2001:214). Tutumsal boyut, isletme yoneticilerine hangi sebeplerden dolay1
miisterilerinin rakiplerine ragmen kendi isletmelerinden aligveris yaptiklarim
anlamalarina yardimei olur. Ornegin, miisterilerin fiyat avantajindan dolayr kendi
isletmelerini tercih ettikleri goriildiigiinde bu miisterilere miktar indirimleri
uygulanarak miisteri sadakati olusturulabilir. Tablo 2.1, miisterilerin tutumlarimni

analiz etmek amaciyla Kumar ve Shah (2004:325) tarafindan olusturulmustur.
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Isletme yoneticileri mevcut miisterilerinin tutumsal sadakatlerini incelerken hangi
gruplardaki miisterileri i¢in daha ¢ok ¢aba gostermeleri gerektigine karar veririken
tutum analizlerinden yararlanirlar. Ornegin, Tablo 2.1°deki hiicre 1 ve 2 miisterileri,
yatirnm yapilarak tutumsal sadakati gelistirmek icin en ideal gruplan

olusturmaktadirlar.

Tablo 2.1. Tutum Analizleri

Tutum Farklilagtirma

Hiicre 4 Hiicre 1
= Yiksek -diistik goreceli tutum -en yiiksek goreceli tutum
;Ed -goklu  marka  sadakati | -yiiksek tutumsal sadakat
2 olasilig1
=3 Hiicre 3 Hiicre 2
= -en diisiik goreceli tutum -yliksek goreceli tutum
§ Diistik -tutumsal sadakati | -tutumsal sadakati
= gelistirmeye duyulan yiiksek | gelistirmek icin iyi firsat
ithtiyag
Diisiik Yiiksek

Kaynak: Kumar ve Shah (2004).

Birlesik boyut, davranigsal ve tutumsal boyutun karmasindan olugsmaktadir. Javalgi
ve Moberg (1997:167) tutumsal ve davranigsal boyutlarin tek baslarina miisteri
sadakati saglamada yeterli olmadigini, bu iki boyutun karmas1 olan birlesik boyutun
miisteri sadakati olusturmada etkili oldugunu belirtmistir. Ger¢ek miisteri sadakati
tekrar ve sik satin alma ile isletmeye karsi olumlu duygusal baglarin birlesiminden
olugmaktadir. Benzer sekilde Kumar ve Shah (2004:326), miisterilerin isletmeye
kars1 olan tutumlarinin olumlu yonde arttirilmasinin tekrar satin alma oranlarim
arttiracagini belirtmektedirler. Bu durum da miisterilerle olan iletisimin artmasina

dolayisiyla miisteri sadakatinin olugsmasina katkida bulunmaktadir.
2.1.6. Miisteri Sadakati Diizeyleri

Miisterilerin isletmelerle olan iletisim ve aligverislerine gore bir takim sadakat
diizeyleri ayrimi1 yapmak, isletme yoneticilerine farkli taktik belirlemekte yardimei
olmaktadir. Tim miisterilerin sadakat diizeyinin ayni olmast beklenmemelidir.
Miisterilerin zihnindeki bazi olgu ve duygularin gelismesiyle olusan sadakat
diizeyini, artirmaya c¢abalamak isletme yoneticilerinin en ¢ok odaklandiklari

konulardandir. Ciinkii sadik miisteriler diger miisterilere nazaran isletmeleri daha ¢ok
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ziyaret eden, daha sik aligveris yapan daha karli misterilerdir. Ayrica sadik
musteriler isletmeyi daha ¢ok tavsiye ettikleri gibi isletmeyi veya iiriinleri
baskalarina karsi savunmaktadirlar. Dolayisiyla sadik miisterilerin 6nemi isletmeler

i¢in biiytiiktiir (Zikmund, Mcleod ve Gilbert 2003:72).

Isletmelerin sadik miisterileri ile ilgili sahip olduklar1 bilgi cogaldik¢a, diger
miisterilerinin sadakatini arttirmalar1 ve karlilik seviyesi daha yiiksek olan
misterilere yonelmeleri kolaylasmaktadir. Selvi, (2007b:44) sadakat yaklasimli
boliimlemeler olusturmanin, miisteri sadakati olusturmada gerekli olan bilgiye sahip
isletmeler haline gelmeyi kolaylagtirdigini belirtmektedir. Bunu basarabilen
isletmeler rakiplerine gore siirdiiriilebilir bir Ustiinlik yakalamis olmaktadirlar. Bu

iistiinliigii taklit etmek ise rakipler acisindan hi¢ de kolay olmamaktadir.

Tablo 2.2, sadakatin tutumsal ve davranigsal boyutlar1 g6z Oniinde tutularak
olusturulmus dort miisteri grubunu gostermektedir (Garland ve Gendall, 2004:82).
Miisterilerin sadakat diizeylerini tanimlayan bu dort grup; gercek sadakat, gizli
sadakat, sahte sadakat ve diisiik sadakat basliklariyla adlandirilmaktadir. Ilerleyen

boliimlerde her bir sadakat tiirii sirayla detaylandirilmaktadir.

Tablo 2.2. Sadakat Modeli

Tekrar miisteri olma

Yiiksek Diisiik
N ) Yiiksek Gergek sadakat Gizli sadakat
Goreceli
Tutum Diisiik Sahte sadakat Diisiik sadakat

Kaynak: Garland ve Gendall (2004).

2.1.6.1. Gerg¢ek Sadakat

Isletmeler tarafindan en ¢ok gériilmesi arzulanan ve en iist diizeyde bulunan sadakat,
gercek sadakat olarak ifade edilmektedir. Bu grupta yer alan sadik miisterilerde,
isletmeye kars1 giiclii bir tutumsal baglilik ve isletmeden yapilan alisverislerde siklik
goriilmektedir. Diger bir deyisle, her isletmenin g¢okca sahip olmak istedikleri
miisterilerdir. Ayrica bu miisteriler isletme rakiplerinin sundugu cezp edeci
tekliflerden az derecede etkilenmektedirler. Yani isletmenin gercek sadakat gdsteren

miisterilerinin bu isletmelerden koparilmasi ¢ok zordur (Baloglu, 2002:50). Benzer
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sekilde, Palmer, McMahon-Beattie ve Beggs, (2000:56) duygusal tutumlara sahip
gercek sadik miisterilerin, rakipler tarafindan gelen mesajlara ¢cok daha az duyarli
olacaklarini belirtmektedir. Thomson, (2005) ise gergek sadakat sahibi miisterilerin
hem tutumsal hem davramigsal sadakat gosterdiklerini ve bu sadik miisterilerin
cevreleriyle tavsiye yoluyla olumlu izlenimlerini paylasmak arzusunda olduklarini
belirtmektedir. Ozetle gercek sadakat gdsteren miisteriler, fiyata daha az duyarls,
daha fazla degisim maliyetlerine sahip, isletmeleri sahiplenen ve tavsiye eden, rakip
isletmelere gecirilmesi ¢ok zor olan, her isletmenin g6z bebegi olarak goriip

muamelede bulundugu miisterileridir.

McGoldrick ve Andre (1997:75) miisterilerde gercek sadakati olusturma esnasinda

karsilasilabilecek bazi zorluklar: su sekilde siralamaktadir:

- Bazi miisteriler, aynm isletme yerine farkli isletmelerden aligveris yapmanin
kendilerine daha iyi fiyat sagladigini diistinebilmektedirler.

- Bazi miisteriler, farkli isletmelerden aligveris yapmayi bir gorev olarak goriip
bunu olmasi1 gereken normal bir tutum olarak algilayabilmektedirler.

- Bazi miisteriler, farkli isletmeleri ziyaret etmeyi hep ayni isletmelere gidip
ayn1 yerlerden aligveris yapmaktan daha eglenceli bulabilmektedirler.

- Bazi miisteriler, farkli isletmelerden yapacaklar1 aligveristen sagladiklar
tasarruf ile diger ihtiya¢larinmi karsilayabileceklerine inanmaktadirlar.

- Bazi miisteriler daha meraklidirlar ve diger isletmelerin iiriin ve hizmetleri
hakkinda bilgi edinmekten hoslanmaktadirlar.

- Bazi miisterilerin aligverisler i¢in ayirabilecegi vakit digerlerine goére daha
cok olabilmekte ve onlar farkl isletmeleri ziyaret edip aligveriste bulunmay1

kendilerine bir tiir aktivite olarak gérebilmektedirler.
2.1.6.2. Sahte Sadakat

Sahte sadakat, sadakatin davranigsal boyutunun yiiksek ancak tutumsal boyutunun
diisiik oldugu durumu ifade etmektedir. Sahte sadakate sahip miisteriler tekrar satin
alma davranisim1 siklikla gosterseler dahi isletmelere karsi duygusal olarak
baghliklar diisiik diizeydedir. Sahte sadakatin gostergesi yapmacik davranislar
olarak goriilebilmektedir (Zikmund vd., 2003:71). Ornegin, diisiik fiyatlarindan

dolay1 stirekli ayni isletmeden siparis veren bir miisterinin, daha diisiik fiyat veren
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farkli bir isletmeyle karsilagtiginda yine diisilk fiyat nedeniyle yeni isletme ile
aligverise baslamasi ve bu aligsverisi siirdiirmesi, aslinda bu miisterinin her iki

isletmeye kars1 da sahte sadakat gosterdiginin belirtisidir.

Sahte sadakat diizeyindeki miisterilerin ayn1 isletmeden tekrar aligveriste bulunma
olasiliklari, yapilan reklam kampanyalar1t ve g¢esitli indirimlere veya kisisel
ozelliklere gore degisim gostermektedir. Shoemaker ve Lewis (1999:361) sik
aligveris yapsalar dahi isletmelerle herhangi bir duygusal bag kuramamis olan bu tiir
sahte sadakat diizeyindeki miisterilerin, ¢esitli sadakat programlar1 uygulanarak bir
iist diizey sadakat tiiriine kazandirilabileceklerini belirtmektedir. Ayn1 zamanda sahte
sadakat diizeyinde yer alan miisteriler, rakip isletmelerin kisa vadeli veya anlik cazip
teklifleri karsisinda hizli bir sekilde tercihlerini onlardan yana kullanabilmektedirler.
Sadece kiigiik fiyat farklarinda degil, en ufak bir problemde dahi bu sadakat grubuna
ait miusteriler, herhangi bir bag hissetmedikleri bu igletmeleri kolayca

degistirebilmektedirler (Thompson, 2005).
2.1.6.3. Gizli Sadakat

Miisterilerin isletmelere karst giiven ve giiclii duygusal baglilik hissettikleri halde,
aldiklar1 trtin ve aligverislerindeki sikliklarda bir diizensizlik varsa bu tiir
misterilerin gizli sadakat gosterdikleri belirtilebilir (Shoemaker ve Lewis,
1999:362). Gizli sadakat diizeyinde yer alan miisteriler, aslinda hizmet veya {iriinlere
kars1 satin alma istekleri olsa Dbile, c¢esitli nedenlerle bu alimlan
gerceklestiremeyebilirler. Yeni taginilan bolgenin bir isletmeye olan uzakligindan
dolay1, bu isletmeden sik aligveris yapilamamast bu duruma basit bir 6rnek olarak

gosterilebilir.

Isletmelerden tekrar satin alimlar diisiik olan gizli sadakat sahibi miisterilerin giiclii
tutumlar s6z konusu olabilmektedir. Bu nedenlerin detayli bir sekilde arastirilip
incelenmesi sayesinde, bu durumsal engelleri avantaja doniistiirlip tekrar satin alma
sikliklarin1  artirmak amagh  stratejiler gelistirmenin  miimkiin  olabilecegi
belirtilmektedir (Aksu, 2004:71). Benzer sekilde, isletmelerin, gizli sadakat
grubunda yer alan misteriler i¢in kendilerine wulagmalarindaki zorluklari
kolaylastirip, aligveris imkanlarimi arttirarak ve {riin veya hizmetlerde cesitliligi

saglayarak bu miisterilerin aligveris sikliklarinda artisa sebep olacak stratejiler
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deneyebilecekleri belirtilmektedir (Shoemaker ve Lewis, 1999:362). isletmenin
uzagina taginan bir miisterisini kaybetmek yerine, haftanin belli glinlerinde dahi olsa
ticretsiz servis teklifinde bulunmasi, diger giinler i¢in de “gel al” benzeri

kampanyalar sunmasi bu stratejilere 6rnek olarak gosterilebilir.
2.1.6.4. Diisiik Sadakat

Diisiik sadakat, adindan da anlasilacag tizere, sadakat diizeyinin ¢ok diisiik oldugu,
isletmeyle aralarindaki duygusal bagin diisiik veya hi¢ olmadigi, tekrar satin alma
niyetinin ¢ok diisiik olarak goriildiigli miisteri gruplarinda goriilmektedir. Diisiik
sadakat gosteren miisteriler, sektoriine gore uygulanabilecek cesitli sadakat ve siklik
programlarina ¢ok duyarli degildirler (Selvi, 2007b:49). Disiikk sadakat
miisterilerinin degisim maliyetleri neredeyse yok denecek kadar diisiiktiir, bundan
dolay1 da rakip isletmelerin rekabet¢ci mesajlarina ¢ok duyarhidirlar (Baloglu,
2002:52). Diisiik sadakat diizeyine sahip miisterilerin aligveris sikliklarinda artig
saglamak amaciyla onlarla iletisimin artirllmasina gidilmesi i¢in bazi 6zel durum
veya kampanyalar saglanabilir. Bu sayede bu miisterilerle ¢ok diisiik olan duygusal

bagin olusturulmasi i¢in bazi ¢abalar gosterilebilir.

2.2. Tavsiye Etme
2.2.1. Tavsiye Etme Kavram

Bir miisterinin bir igletmeden satin aldig1 hizmet veya iiriin sonrasinda memnun olma
durumuna bagl olarak, kendisinin tekrar satin almasi/almamasi ve bagkalarinin ayni
isletmeyi tercih etmelerini tesvik etmesi/etmemesi davraniglari ortaya cikabilir.
Birinci davramig tirli stireklilik  kazandiginda kiginin isletmeye sadakatini
olustururken, bu boliimiin konusu olan ikinci davranig tiirli tavsiye etme kavrami

olarak literatiirde yer almaktadir.

Silverman (2007:84) kisilerin birden bire tavsiye etme davranisi gelistirmedigini, bu
stirecin bes asamadan olustugunu belirtmektedir. Birinci agsama karar vermeye karar
vermek olarak adlandirilir. Bu asamada kisi heniiz bir iriinle veya hizmetle
ilgilenmeye baslamistir. ikinci asama, siklar arasinda secim yapmaktir. Bu noktada
kisi arastirma yapar, ilgilendigi iirlin veya hizmetle ilgili bilgi toplar ve farklh

secenekleri degerlendirir. Ugiincii asama deneme asamasidir. Belirli bir iriine veya
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hizmete odaklanan kisi bu iiriin veya hizmetle ilgili deneyim elde etmek ister. Uriin
veya hizmeti dogrudan kendisi deneyebilecegi ve test edebilecegi gibi bir bagkasinin
deneme siirecini de goézlemleyebilir. Dordiincii asama satin alma, uygulama ve
devam eden kullanimdir. Deneyim siirecini memnuniyetle tamamlayan kisi iiriin
veya hizmeti satin alarak artik miisteri olmustur. Besinci ve son asama artan
kullamim ve tavsiye etmedir. Bu asamada miisteri lirlin veya hizmeti kullanmanin
Otesinde, diizenli kullanim ve tekrar satin alma davranislarini gostermektedir. Bunun
Otesinde iiriin veya hizmetten diger insanlarin da faydalanmasini istemekte, bu

nedenle kullandig: iirlin veya hizmeti digerlerine tavsiye etmektedir.

Tavsiye etme davranisi iliskisel pazarlama arastirmalarinda siklikla incelenen bir
degiskendir. Yapilan arastirmalar, iliskisel pazarlama stratejilerinin basariyla
uygulandigr isletmeler icin misterilerin isletmeyi digerlerine tavsiye ettigini
belirtmektedir (Leverin ve Liljander, 2006:234; Takala ve Uusitalom, 1996:48).
Aldig tirlin veya hizmetten tatmin olan ve her hangi bir sikayetleri oldugunda pozitif
yaklagimla karsilasan miisterilerin isletmeyi diger insanlara tavsiye ettigi tespit
edilmistir (Kim, Han, ve Lee, 2001:12). Sar1 (2011), 246 yatci ile yaptig1 arastirmada
marina hizmet kalitesi boyutlarinin tavsiye etme ilizerindeki etkilerini incelemistir.
Hizmet kalitesi boyutlarindan giivenilirlik, inanilirlik, heveslilik, miisteriyi anlamak
ve iletisim boyutlarinin, yatc¢ilarin marina isletmesini bagkalarina tavsiye etme
davraniglar iizerine pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli sekilde etkisi oldugu
tespit edilmistir. Benzer sekilde marina sektoriinde yapilan bir diger arastirmada, Arli
(2013:72) iliskisel pazarlamanin marina ¢alisanlarina ve marina yonetimine iliskin
uygulamalarinin pozitif ve yliksek diizeyde algilandi§i mevcut miisterilerin

potansiyel miisterilere tavsiye etme egiliminde olduklarini belirlemistir.

Mevcut ve potansiyel miisterilerin ¢cogu tavsiye etme siirecinde bir takim engellerle
karsilasmaktadir. Isletmelerin, mevcut miisterilerini tatmin edilip onlarin baskalarina
tavsiyede bulunmalarini saglamalari genellikle agizdan agiza iletisim yoluyla
gerceklesmektedir (Silverman 2007:84).

2.2.2. Agizdan Agiza iletisim

Iletisim ve tiiketim kavramlarinin insan hayatinda yeri ve &nemi ¢ok eskiye

dayanmaktadir. 1960’11 yillardan itibaren agizdan agiza iletisimin tiiketici
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davranislari iizerine etkileriyle ilgili arastirmalar yapilmaktadir. ingilizce literatiirde
“word of mouth” olarak gecen kavram, Tiirkge literatiire “agizdan agiza” seklinde
cevrilse de halk arasinda “kulaktan kulaga” olarak da kullanilmaktadir. Hawkins,
Mothersbaugh ve Best (1998:238) bireylerin diger bireylerle bilgiyi paylasmasini

agizdan agiza iletisim olarak tanimlamaktadir.

Kotler ve Armstrong (2004:476) agizdan agiza iletisimi, herhangi bir hizmet veya
uriinle 1ilgili, arkadas, aile bireyleri, komsu veya is ortaklar1 arasindaki bilgi
paylasimi amagli iletisim olarak tarif etmektedir. Ayrica bu tiir iletisim kanallari, geri
bildirim imkan1 igerdiginden ve kisilere 6zel oldugundan ¢ok etkili bulunmaktadir.
Rosen (2000:12) ise agizdan agiza iletisimi, insanlar arasindaki goriinmeyen bir
bilgi agina benzetmektedir. Insanlar satin aldig iiriinler i¢in olumlu ya da olumsuz
goriislerini  diger insanlarla paylagmaktadirlar. Bu sebeple artik isletmelerin
satiglarin1 kisilere degil bir tiir insanlarin olusturdugu aligveris agina yaptiklarini

anlamalarinin Onemini belirtmektedir.

Hayatimizin her kdsesine giren ve yerlesen teknoloji iletisim yontemlerimizi de her
gecen giin etkilemekte ve iletisime hiz katmaktadir. Schiffman ve Kanuk (2004:500)
agizdan agiza iletisimin sadece yliz ylize degil, gelisen iletisim yollariyla, telefon,
email, blog veya sosyal medya aracilifiyla da gergeklesebildigini belirtmektedir.
Karaca, (2010:3) agizdan agiza iletisimde beden dili ve sdyleme tarzinin da
sozciikler kadar Onemli oldugunu, agizdan agiza iletisimde bu biitiinlik

saglandiginda mesajin etkisinin daha da artacagini belirtmektedir.
2.2.2.1. Agizdan Agiza Tletisimin Ozellikleri

Agizdan agiza iletisimin diger pazarlama araclarindan en biiyiik farki, bu iletisim
tiiriiniin bireylerin kendi aralarinda olmas1 ve bahsi gecen etkilesimin herhangi bir
maddi yiikiiniin olmamasidir. Agizdan agiza iletisimi diger pazarlama araglarina
destek olan diger bir ara¢ olarak da diislinebiliriz. Buttle, (1998:243) agizdan agiza
iletisimin isletmeler acisindan pozitif veya negatif olabilecegini, satin alma oncesi
veya sonrasini igerebilecegini belirtmektedir. Ayrica agizdan agiza iletisimin
kendiliginden dogal olarak olusabilecegi gibi son yillarda bir¢ok isletmenin bu siireci

kontrol altinda tutmak maksatli ¢aba gosterdiklerini belirtmektedir.
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Agizdan agiza iletisim tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini etkileyen ikna kabiliyeti
yiikksek giiclii bir aragtir. Agizdan agiza iletisimin bu kadar énemli goriilmesinin
sebepleri arasinda giivenilirlik, deneyim aktarimi, miisteriye dayali olmasi, zaman ve

para tasarrufu gibi niteliklerinden bahsetmek miimkiindiir (Karaca, 2010:10).

Giivenilirlik, ag1zdan agiza iletisimin dnemini artiran belki de en 6nemli 6zelligidir.
Ciinkii tiiketicilerin herhangi bir iiriin veya hizmeti almadan Once arastirmaya
girmeleri, bu iirlin ve hizmetler hakkinda isletme calisanlar1 haricinde tarafsiz
gordiikleri  kisilerle irtibata gegmeleri agizdan agiza iletisimi  giivenilir
bulmalarindandir. iletisime gegtikleri kisilerin herhangi bir kazang, komisyon tarzi
fayda saglamamalari bunda en biiylik etken olarak goriilmektedir (Silverman,

2007:44).

Deneyim aktarimi kavramu ile kast edilen agizdan agiza iletisimle miisterilerin diger
tiketicilerin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini 6grenmeleridir. Bu deneyim
paylasimi sonucunda miisteriler daha az risk almaktadirlar. Deneyim dogrudan veya
dolayl olarak elde edilebilmektedir. Dogrudan deneyimde miisteri {iriin veya hizmeti
kendisi fiilen denemekte, dolayli deneyimde ise diger insanlarin deneyimleri

hakkinda bilgi sahibi olmaktadir.

Agizdan agiza iletisimin miisteriye dayali olmasi:, misterilerin iletisim siirecini
kendilerinin yonetmesi anlamina gelmektedir. Miisteri, kimden bilgi almak istedigine
kendisi karar vermektedir. Burada en oOnemli husus, bir kisi baska bir kisiye
tavsiyede bulunurken genellikle karsilikli soru cevaplarla iiriin veya hizmet hakkinda

goriis aligverisinin yapilmasidir.

Agizdan agiza iletisimde zaman ve para tasarrufu, miisterilerin daha Once
almadiklari, kullanmadiklar1 ve ¢ok fazla bilgiye sahip olmadiklar: bir iiriin veya
hizmet alimi konusunda yapacaklari aragtirmada zaman ve paradan tasarruf
etmelerini ifade etmektedir. Miisteriler ilk kez alacaklar1 bir {iriin veya hizmet
konusunda tedirgin davranabilmekte ve arastirma yapma geregi duyabilmektedirler.
Bu iirlin veya hizmeti kullanmig birisinden agizdan agiza iletisim sayesinde bazi
bilgiler alarak, riskler azaltilip, zamandan ve paradan tasarruf etmek miimkiin

olmaktadir.
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Silverman, (2007:9) giinliikk yasamimizda ¢ok fazla reklama maruz kaldigimizdan,
Insanlarin agizdan agiza iletisim ile aldiklar bilgileri daha giivenilir bulduklarini, bu
sekilde dogrudan ihtiyaglar1 olan iiriin veya hizmete ulasabildiklerini belirtmektedir.
Ornegin, yeni bir kente tasinan bir memur arabasinin servisini yaptirmak i¢in ¢ogu
kez reklamlarin etkisiyle degil, bunun yerine is arkadaslarindan birine danisarak
onun tecriibesiyle bir tamirhane segmektedir. Bunu yaparak hem fiyat konusundaki
siiphelerinden hem de hizmet kalitesindeki tedirginliginden kurtulmakta, ayni

zamanda para ve zaman tasarrufu saglamis olmaktadir.
2.2.2.2. Agizdan Agiza iletisim Siirecinin Unsurlar

Agizdan agiza iletisim bir miisterinin baska birine iletmek istedigi mesaji
kodlamasiyla baslamakta ve mesajin aliciya gonderilmesiyle siire¢ devam
etmektedir. Mesaji alan taraf mesajin kodunu cozerek yorumlamakta ve geri
bildirimde bulunmaktadir. Bu silirecte bazi c¢evresel unsurlar mesajin iletilmesini
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Agizdan agiza iletisim siirecinin unsurlari

kaynak, mesaj, iletisim kanali ve alicidir (Karaca, 2010:12).

Kaynak, agizdan agiza iletisim siirecinde, lirin veya hizmeti satin alarak tecriibe eden
bir miisteri ya da bu iiriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olan kisidir. Aym
zamanda satig temsilcisi, bir arkadas ya da internet ortamindaki bir blog yazar1 da
kaynak roliinde olabilmektedir. Insanlarin agizdan agiza iletisim siirecini
baslatmalarinin nedenleri arasinda olumsuz tecriibelerini paylasarak rahatlamak ve
olumlu tecriibelerini ¢evrelerindeki baska insanlara tavsiyelerde bulunarak

kendilerini mutlu hissetmeleri bulunmaktadir.

Mesaj kaynagin aliciya iletecegi semboller biitiiniidir (Kotler ve Armstrong,
2004:471). Mesaj iletisimin konusunu olusturmakta ve sozciik, resim veya her hangi
bir sembolle ifade edilebilmektedir. Agizdan agiza bilgi paylasiminda mesajin iletimi
genellikle telefon ile veya yiliz yiize konusarak olabilmektedir. Giiniimiiz
teknolojisinin gelismesi bu tiir iletisimin video veya canli baglanti seklinde de

olmasina imkan vermektedir.

Iletisim kanali, mesajin kaynaktan alicisna ulastirilmasinda izlenen ydntemdir.
Masajm iletimi kisisel veya kitlesel isletisim kanallari ile yapilabilmektedir (Oztiirk,
2004:216). Agizdan agiza iletisimde kisisel kanal kullanilmaktadir. Bu yontemde
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sadece yiiz yiize degil, sikayet siteleri, haber siteleri, forumlar, bloglar, e-posta ve

sohbet odalarinda da agizdan agiza iletisim yapilabilmektedir.

Alici kaynagin paylasimda bulunmak istedigi kisi veya diger bir deyisle mesaj1 alan,
okuyan, goren ve mesajin kodunu acan kimsedir. Alic1t mesaj1 kaynaktan almakta ve
kodunu agarak, diisiinceye c¢evirmektedir (Oztiirk, 2004:216). Etkili bir iletisimin
olugmasi i¢in alict mesaj kodunu kaynagin kodlamasiyla uyumlu bir sekilde
acmalidir. Agizdan agiza iletisim siirecinde alici, ilgilendigi {iriin veya hizmetle ilgili
bilgi derlemekte, diger kisilerin deneyimlerini 6grenmektedir. Bu noktada alic1 ve

kaynagin mesaja ortak bir anlam yiiklemeleri 6nemlidir.

Geri bildirim mesaj alindiktan yani kodu agildiktan sonra alicinin tepkisidir. Bu
tepkiye gore kaynak, alicinin mesaji nasil algiladigimi ya da dogru bir sekilde
algilayip algilamadigini belirleyebilmektedir. Agizdan agiza iletisimde tepki genelde
dogrudan olmaktadir. Geri bildirim sayesinde kaynak veya alicidan kaynakli hatalar
anlayip diizeltmek miimkiin olabilmektedir. Jest ve mimiklerin kullanilmasi geri

bildirimlerde etkinligin artmasina sebep olmaktadir (Karaca, 2010:32).
2.2.3. Tavsiye Etmenin Satin Alma Uzerine Etkisi

Insanlar her giin bir¢ok sey i¢in karar vermektedirler. Bu karalardan bazilar1 daha
basit mesela ¢cay m1 kahve mi iceyim olurken bazen de igerisinde yillarca oturacagi
ev alma karar1 olabilmektedir. Karar vermeyi 6dnemli kilan ise karar verildigi anda
aslinda insanlarin kararin sonug¢larindan tam emin olamamalaridir (Odabas1 ve Baris,
2003:332). Insanlar her giin bircok reklam ile kars1 karsiyadirlar. Gazete, dergi,
reklam panolari, televizyon, radyo, e-posta ya da internet sitelerindeki yiizlerce farkl
reklam arasinda, kisisel tavsiyelerin Onemi gittikce artmakta ve miisterilerin
kazanilmasi ve elde tutulmasinda ayri bir 6nemi oldugu anlasilmaktadir (Money,

2004:297).

Insanlarin birbirine tavsiyede bulunmasinin etkisini artiran bir diger konu ise,
taraflarin benzer Ozellikte veya benzer yasantilara sahip olmalart olarak
goriilmektedir. Ayn1 kuliibe iiyelikleri, ayn1 semtte oturmalari, benzer hobilere sahip
olmalar1 gibi ortak yonlerin bulunmasi ve benzer ihtiyag veya benzer amaglarin

olmasi kisiler arasi paylasimi tesvik etmektedir (Silverman, 2007:27).
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Bu boliimde oOncelikle miisteri sadakatinin anlami, faydalari, olusma siireci ve
diizeyleri ilgili caligmalar 1s181inda degerlendirilmis, ilerleyen kisimda ise tavsiye
etme kavrami, agizdan agiza iletisim ve tavsiye etme ile satin alma iliskisi
incelenmistir. Ilgili ¢alismalar iliskisel pazarlama uygulamalarimi basarili bir sekilde
hayata geciren isletmelerin miisteri sadakati sagladiklarina ve miisterilerinde tavsiye
etme davranist olustuguna isaret etmektedir. Spesifik olarak, iligkisel pazarlama
boyutlarindan baglilik (Camgéz, 2017:77; Gerpott vd., 2001:249), giiven (Morgan ve
Hunt, 1994:23), iletisim (Bowie ve Buttle, 2008:300) ve ¢atisma yonetimi (Camgoz,
2017:77; Jap ve Ganesan, 2000:233) ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonli bir
iliski oldugu belirtilmektedir. Benzer sekilde, baglilik (Morgan ve Hunt, 1994:23),
giiven (Hawes, Mast, ve Swan, 1989:7; Morgan ve Hunt, 1994:26), iletisim (Sari,
2011; Silverman, 2007:35) ve gatisma yoOnetimi (Sari, 2011; Arh, 2013:72) ile
miisterilerin  tavsiye etme egilimi arasinda pozitif korelasyon bulundugu
belirlenmistir. iliskisel pazarlamanm miisteri sadakati ve tavsiye etme iizerindeki
etkisini marinacilik sektoriinde inceleyen bu ¢alismanin yontemi bir sonraki boliimde

aciklanmustir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu calismada, bagimsiz degisken olarak ele alinan marina isletmeciligi iliskisel
pazarlama uygulamalarinin bagimli degiskenler olarak belirlenen miisteri sadakati ve
tavsiye etme iizerinde etkisinin olup olmadigini incelemek amaglanmigtir. Belirtilen
amacg, bagimsiz degisken ile bagimli degiskenler arasindaki iliskileri test etmeyi
icerdiginden calismada nicel aragtirma yontemi kullanilmistir (Gilirbliz ve Sahin,
2015:100-102). iliskisel pazarlama, tavsiye etme ve sadakat degiskenlerine iliskin
katilimcilarin inang, goriis, davranis ve beklentilerini tespit etmek amaglandigi igin
nicel arastirma desenlerinden iliskisel tarama arastirmasi kullanilmistir (Glirbiliz ve
Sahin, 2015:103). Iliskisel tarama yontemi, ayrica, bir anket formu araciligiyla hizl

ve kolay veri toplamay1 sagladigi i¢in tercih edilmistir.

Bu arastirmada iki hipotez test edilmistir. Iliskisel pazarlama iizerine yapilan
calismalar incelendiginde, iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteri odakli olarak
mevcut misterilerin elde tutulmasina yardimci oldugu goriilmektedir (Schneider ve
Bowen,1999:37). Ayrica iliskisel pazarlama uygulamalariyla mevcut miisterilerin
memnuniyet diizeyi artirilarak bu misterilerle uzun vadeli iliskiler kurulmaktadir
(Henning-Thurau, Gwinner ve Gremler, 2002:235). Miisterileriyle etkili iletisim
kuran, giiven olusturan, baglilik gelistiren ve etkin problem ¢dzme yontemlerini
kullanan isletmeler, miisteri sadakati saglamaktadirlar (Bowie ve Buttle, 2008:300;
Camgoz, 2017:77; Gerpott vd., 2001:249; Jap ve Ganesan, 2000:233). Literatiirdeki

bu bulgulara dayanarak arastirmada asagidaki hipotez test edilmistir:

Hi: Marina isletmeciliginde iliskisel pazarlama uygulamalarinin sadakat

tizerinde anlamli etkisi vardir.

Iliskisel pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarin ¢ikarimlarindan bir digeri tavsiye
etmeye iliskindir. iliskisel pazarlama uygulamalarmin basarili bir sekilde
uygulanmasi sonucunda mevcut tatmin olmus miisterilerin {iriin veya hizmet satin
aldiklar1 isletmeleri sahiplendikleri ve ¢evrelerine tavsiye ettikleri gdzlenmistir (Arl,
2013:72; Leverin ve Liljander, 2006:234; Sari, 2011:76; Takala ve Uusitalom,
1996:48). Bu ¢ikarima dayanarak arastirmada test edilen diger hipotez su sekildedir:
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H,: Marina igletmeciliginde iliskisel pazarlama uygulamalarinin tavsiye etme

uzerinde anlamli etkisi vardir.

Ek olarak, arastirmada katilimcilarin demografik ozelliklere gore olusturduklar
gruplar arasinda, bagimsiz ve bagimli degiskenler agisindan fark olup olmadigi

arastirilmistir. Bu baglamda asagidaki aragtirma problemleri yanitlanmistir:

e (iliven, baglilik, iletisim ve catisma yonetimi degiskenleri cinsiyete gore
farklilasma durumu gostermekte midir?

e Sadakat ve tavsiye etme degiskenleri cinsiyete gore farklilasma durumu
gostermekte midir?

e Giiven, baglhlik, iletisim ve catisma yonetimi degiskenleri katilimcilarin yas
gruplaria gore farklilagsma durumu gostermekte midir?

e Sadakat ve tavsiye etme degiskenleri katilimcilarin yas gruplarina gore
farklilasma durumu gostermekte midir?

e Giiven, baglilik, iletisim ve catisma yonetimi degiskenleri katilimeilarin yat
sahibi olma siiresine gore farklilagma durumu gostermekte midir?

e Sadakat ve tavsiye etme degiskenleri katilimcilarin yat sahibi olma siiresine
gore farklilasma durumu gostermekte midir?

e (iliven, baghlik, iletisim ve catisma yonetimi degiskenleri katilimcilarin
marinada miisteri olma siiresine gore farklilasma durumu gostermekte midir?

e Sadakat ve tavsiye etme degiskenleri katilimcilarin marinada miisteri olma

stiresine gore farklilasma durumu gostermekte midir?
3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmada iliskisel pazarlama uygulamalari; giiven, baglilik, iletisim ve catisma
yonetimi boyutlarin1 kapsamaktadir. Arastirmanin sematik modeli Sekil 3.1°de

verilmistir.
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Sekil 3.1. Arastirmanin Sematik Modeli

iliskisel Pazarlama Sadakat

Uygulamalar

e Given

° Baéllllk \
o lletisim Tavsiye Etme

e Catisma Yonetimi

Sekil 3.1°de yer alan iliskisel pazarlama uygulamalarindan giiven, baghlik, iletisim
Ve ¢atisma yonetimi ¢calismada bagimsiz degiskenler olarak ele alinmistir. Sadakat ve
tavsiye etme calismanin bagimh degiskenleridir. Calismada, bagimsiz degiskenlerin

bagimli degiskenler lizerindeki etkisi incelenmistir.
3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu c¢alismanin evreni Mugla ilinde bulunan marina isletmelerinden yararlanan
yabanci uyruklu yat sahipleridir. Mugla ilinin tercih edilmesinin sebepleri, bélgenin
dogal giizellikleri ve koylarinin yapisindan kaynaklanan nedenlerle Mugla’nin
marinacilik sektoriinde ¢ok tercih edilmesi, Mugla’da marina sayisinin ¢ok olmasi ve
baglama kapasitesi yiiksek olan isletmelerin bu ilde bulunmasidir (Deniz Ticaret
Odas1, 2010:117; Eris, 2007:44). Orneklemin olusmasinda kolayda &rnekleme
(Glirbliz ve Sahin, 2015: 130) teknigi kullanilmistir. Haziran, temmuz ve agustos
aylarinda Fethiye, Go6cek, Marmaris ve Bodrum’da bulunan marinalar ziyaret
edilmis, marinada konaklayan yabanci uyruklu yat sahipleri ile yiiz yilize goriistilmiis
ve kendileri ¢calisma hakkinda bilgilendirilmistir. Yaklasik 1000 kisiye calismaya
katilip katilmayacaklar1 sorulmus, bunlardan yaklasik 300 tanesi c¢alismaya
katilabilecekleri belirtmis, bu kisilere anket formu birakilmistir. Daha sonra, 270 kisi

veri toplama aracini doldurup teslim etmistir. Katilimcilarin 22’si kadin, 248’1
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erkektir. Katilimcilar yat sahipleri ya da onlarin temsilcisi olarak marina igletmesi ile

iletisimi yiiriiten kaptanlardir.
3.4. Veri Toplama Araci

Arastirma verilerinin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Anket formu Ek-
1’de verilmistir. Katilimcilarin bircok yabanci milletlerden olmasi ve denizcilik
sektdriinde Ingilizcenin ¢ok yaygin kullanilmasi sebebiyle anket formu ingilizce
olarak hazirlanmistir. Anket ifadeleri 5°li likert Olgeginde diizenlenmis ve
katilimcilardan anket formunda bulunan yargilara “1:Kesinlikle katilmiyorum” ile
“5:Kesinlikle katiliyorum” arasinda degisen bir skalada cevap vermeleri istenmistir.
Verilen yanitlarin degerlendirilmesinde 1,00-1,79 aras1 “¢ok diisiik”, 1,80-2,59 arasi
“diisiik”, 2,60-3,39 aras1 “orta”, 3,40-4,19 aras1 “yiiksek” ve 4,20-5,00 aras1 “cok

yiiksek™ diizeyde olumlu alg1 olarak yorumlanmastir.

Kullanilan form 4 ana bolimden olugmaktadir Anket formunun ilk boliimiinde
katilimer grubun demografik yapisini betimlemek iizere arastirmaci tarafindan
hazirlanan 6 ifade yer almaktadir. Bu ifadeler ile katilimci grubun yas1 , Tiirkiye’ye
yatlari ile ilk kez ne zaman geldikleri, ne kadar siiredir yat sahibi olduklari, kaldiklar
marinadan ne kadar siredir hizmet aldiklari, sene igerisinde Tiirkiye’deki

marinalardaki kalis siireleri belirlenmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde iliskisel pazarlamaya iliskin 17 ifade yer
almaktadr. Ilgili anket formu 2007 yilinda Nelson Oly Ndubisi tarafindan yapilan
“Relationship marketing and customer loyalty” isimli ¢alismadan alinmistir. Bu
ikinci boliimdeki 17 ifadenin ilk 6’s1 giliven, sonraki 4 ifade baglilik, sonraki 5 ifade

iletisim ve en son 3 ifade ¢atisma yonetimi ile iliskilidir.

Anket formunun iicilincli bolimiinde miisteri sadakatini 6lgmeye yonelik 2 ifadeye
yer verilmistir. ilgili ifadeler Hennig-Thurau, Gwinner ve Gremler tarafindan 2002
yilinda yapilan “Understanding relationship marketing outcomes: An integration of
relational benefits and relationship quality” isimli arastirmadan alinmistir. Anket
formunun dordiincii bolimiinde tavsiye etmeye yonelik 7 ifade yer almaktadir.
Kullanilan o6lgek Harrison-Walker tarafindan 2001 yilinda gergeklestirilen “The

measurement of word-of-mouth communication and an investigation of service
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quality and customer commitment as potential antecedents” isimli arastirmadan

alimustir.
3.5. Verilerin Analizi

Calismada, olgme araciyla ilgili yapilan analizlerden birisi anketin giivenilirlik
analizidir. Giivenilirlik kavrami, bir 6lgme aracindan elde edilen puana ne kadar
giivenilebilecegini, 6lgme aracinin yaptig1 l¢iimiin ne kadar tutarlt oldugunu ifade
etmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 156). Giivenilir bir anket farkli zamanlarda
yapilan uygulamalarda benzer dlgiimleri olusturur. Giivenilirlik, elde edilen 6l¢timler
tizerindeki yorumlar ve daha sonra yapilacak analizler igin bir temel teskil eder. Bu
calismada, gilivenilirlik analizinde giicli bir yontem olmasindan dolayr sosyal
bilimlerde siklikla kullanilan Cronbach alfa degeri hesaplanmistir (Kalayci, 2008).
Cronbach alfa degeri anketin i¢ tutarlilik gilivenilirligini belirlemekte, bir diger
deyisle ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligini ve kullanilan 6lgegin
ilgilenilen sorunu ne derece Ol¢tiigiinii ifade etmektedir. Cronbach alfa degeri;
0,60’1n altinda oldugu zaman 6lgek giivenilirligi diisiik kabul edilmekte, 0,60 ile 0,80
arasinda oldugu zaman Olgek gilivenilir kabul edilmekte, 0,80’den yiiksek oldugu

durumda ise 6lgek yiiksek derecede giivenilir kabul edilmektedir (Kalayci, 2008).

Kullanilan 6lgme aracina iligkin yapilan bir diger analiz ¢apraz tablo (crosstab)
analizidir. Calismanin istatistiksel analizleri yapilmadan o©nce 0Ozellikle anket
calismalarinda katilimeilar tarafindan doldurulan anketin gercekten dogru bir sekilde
mi yoksa rastgele bir sekilde mi oldugunun kontrol edilmesi gerekmektedir (Ugar,
2006). Bu calismada, demografik bilgileri sorgulayan sorulara verilen yanitlar birbiri
ile karsilastirilmig, yanitlarda birbiri ile ¢elisen durumlarin olup olmadigi tespit

edilmistir.

Anketten elde edilen verilerin analizinde oncelikle ankete katilanlarin demografik
ozellikleri degerlendirilmistir. Bu agsamada frekans ve yiizde degerleri kullanilmstir.
Anketten elde edilen betimleyici istatistikler de sunulmustur. Daha sonra gruplar
arasinda fark olup olmadigi test edilmistir. Caligmada parametrik testlerin kullanilip
kullanilmayacaginiu belirlemek amaciyla, parametrik testlerin varsayimlari olan esit
aralikli veya oranli bir O6lgme aracinin kullanildigi, verilerin normal dagilim

gosterdigi ve karsilastirilan gruplarin varyanslarinin benzer oldugu kontrol edilmistir
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(Glirbiiz ve Sahin, 2015:213-236). Bagimsiz gruplar t-testi iki bagimsiz grubun
ortalamalarinin birbirinden farkliligini test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel
analiz yontemidir (Giirbiiz ve Sahin, 2015:226; Kalayci, 2008:74). Bu ¢alismada
cinsiyete gore gruplarin iliskisel pazarlama uygulamalarina iligkin algilar1 arasinda
fark olup olmadig1 t-testi ile belirlenmistir. Ikiden fazla bagimsiz grup oldugu zaman,
grup ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigt ANOVA istatistiksel analiz
yontemi ile test edilir (Giirbiiz ve Sahin, 2015:232). Bu analizin yapilabilmesi igin
karsilastirilacak olan gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi1 ve bu gruplardan elde
edilen dlglimlerin en az esit aralikli 6l¢ek diizeyinde Glglilmiis olmasi gerekmektedir.
ANOVA testinin ilk asamasi grup varyanslarinin homojenligini test etmektir.
Homojenlik testi sonradan yapilacak analiz tiiriinii (post hoc) belirler (Hayran ve
Ozdemir, 1996:309-314). Calismada, “yat sahipligi siiresi” ve “marinada bulunma
stiresi” parametreleri agisindan olusan gruplarin iliskisel pazarlama uygulamalarina

iligkin algilar1 arasinda fark olup olmadigi ANOVA ile test edilmistir.

Calismanin degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemek i¢in korelasyon ve regresyon
analizleri yapilmistir. Korelasyon, iki veya daha fazla degisken arasindaki dogrusal
iliskiyi test etmek ve varsa bu iliskinin derecesini 6l¢mek i¢in kullanilan istatistiksel
bir yontemdir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008:143). Degiskenler arasindaki
iliskinin yoniinii ve derecesini belirlemek i¢in korelasyon katsayist hesaplanir.
Korelasyon katsayis1 +1 ile -1 arasinda degerler alir ve +1 degerine dogru yaklastikca
pozitif yonlii dogrusal iligkiyi, -1 degerine yaklastik¢a ise negatif yonlii dogrusal bir
iliskiyi gosterir. Korelasyon katsayis1 0 ile 0,3 arasinda iken zayif diizeyde, 0,3 ile
0,7 arasinda iken orta diizeyde, 0,7 ile 1 arasinda iken kuvvetli diizeyde bir iliski
oldugu soylenebilir (Giirbliz ve Sahin, 2015:256). Bu calismada degiskenler

arasindaki iliskiyi incelemek i¢in Pearson korelasyon testi uygulanmustir.

Bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki neden-sonug iligkisini incelemek
i¢in uygulanan analiz yontemlerinden birisi regresyon analizidir (Giirbiiz ve Sahin,
2015:263-272). Regresyon analizinde amag, bagimli degisken ile bagimsiz degisken
arasindaki iligkiyi bir model ile agiklamak, bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerinde gozlenen degisimin ne kadarini acgikladigini ortaya koymak ve bagimsiz
degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli olup

olmadigint belirlemektir. Bu caligmada bagimsiz degiskenlerin (giliven, baglilik,
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iletisim ve catigma yonetimi) bagimli degiskenler (tavsiye etme ve sadakat)
tizerindeki etkileri ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilarak incelenmistir (Alpar,
2010:285-304). Calismada p<0,05 anlamli olarak kabul edilmistir. Calismanin tiim
analizleri SPSS 20 programinda yapilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR
4.1. Olgegin Giivenilirlik Analizi

Calismada yapilan giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 4.1’de sunulmustur. Elde
edilen sonuglara gore anketin ikinci bdoliimiinii olusturan iligkisel pazarlama
uygulamalarinin giiven boyutunun Cronbach alfa degeri 0,714, baglilik boyutunun
Cronbach alfa degeri 0,861, iletisim boyutunun Cronbach alfa degeri 0,790 ve
calisma yoOnetimi boyutunun Cronbach alfa degeri 0,826 olarak hesaplanmistir.
Anketin {iglincii bolimiinii olusturan sadakatle ilgili ifadelerin Cronbach alfa degeri
0,840’tir. Anketin dordiincii boliimiinii olusturan tavsiye etmeyle ilgili ifadelerin
Cronbach alfa degeri ise 0,941°dir. Bu degerler ¢alismada kullanilan 6lgme aracinin

glivenilir bir 6lgme araci oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2008:35).

Tablo 4.1. Giivenirlik Analizi Sonug¢lar:

Soru Gruplar Cronbach Alfa  Yorum
Giiven 0,714 Giivenilir
Baglilik 0,861 Cok giivenilir
Iletisim 0,790 Giivenilir
Catisma yonetimi 0,826 Cok giivenilir
Sadakat 0,840 Cok giivenilir
Tavsiye etme 0,941 Cok giivenilir

4.2. Capraz Tablo Analizi

Demografik bilgiler kapsaminda iki tane ¢apraz tablo analizi yapilmustir. Ilk olarak,
demografik bilgilerden kisilerin yat sahibi olma siiresi ile marinada bulunma siireleri
karsilagtirilmistir. Bu analizde, kisilerin yat sahibi olduklar1 siireden daha uzun
siirede marinada bulunmus olmalar1 beklenmemektedir. Bu yiizden 6rnegin 5 yildir
yat sahibi olan birisi, marinada en fazla 5 yil bulunmus olabilir. Tablo 4.2’de bulunan
veriler, miisterilerin marinada bulunma siirelerinin, yat sahibi olduklari siireye gore
daha kisa oldugunu gostermektedir. Bu bulgu katilimcilarin sorulara dogru cevap

verdigine isaret etmektedir.
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Tablo 4.2. Capraz Tablo Analizi 1

Marinada Bulunma Siiresi (Y1l)

1 2 3 4 5
1-5 9 3 1 0 0
Yat Sahibi 6-10 30 41 15 4 0
Olma Siresi
11-15 23 23 17 9 1
(Y1l)
16 - 20 27 23 20 4

Benzer sekilde, yat sahiplerinin Tirkiye’de ilk bulunduklari yil ile bu marinada
konaklama siirelerinin geliskili olmamasi gerekir. Ornegin, 2015 yilinda Tiirkiye’ye
ilk ziyaretini gerceklestiren yat sahibi en fazla 2 yildir bu marinada konakliyor
olabilir. Tablo 4.3’te sunulan veriler bu konuda bir ¢eliskinin olmadigini ve
katilimcilarin - vermis olduklar1 cevaplarin rastgele veya yanlis olmadigini

belirtmektedir.
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Tablo 4.3. Capraz Tablo Analizi 2

Marinada Bulunma Siiresi (Y1l)

1 2 3 4 5
1998 0 0 0 1 0

2001 0 0 1 0 0

2002 2 2 0 2 0

Tirkiye’ye 2003 0 3 1 0 0
Yapilan 2004 0 1 0 1 1
ilk 2005 0 3 5 3 2
Ziyaretin - 5006 1 2 2 1 0
Yilt 5007 2 8 4 1 0
2008 6 7 2 5 1

2009 6 9 11 7 0

2010 7 10 9 3 0

2011 10 22 14 2 1

2012 12 17 4 7 0

2013 26 8 3 0 0

2014 9 2 0 0 0

2015 1 0 0 0 0

4.3. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri Tablo 4.4’te sunulmustur. Tablo
4 incelendiginde katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun (%91,9) erkek ve yine biiyiik
cogunlugunun (%84,4) 50 yas ve Ustiinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
Tiirkiye’yi ilk ziyaret yilina bakildiginda, %81,8’inin 2008 veya daha sonraki bir
yilda ilk ziyaretlerini yaptiklari tespit edilmistir. Bes veya daha az siiredir yat sahibi
olan katilimcilarin oraninin sadece %4,8 oldugu goriilmektedir. Bu bulgu
katilimcilarin =~ ¢ogunun  tecriibeli yat sahipleri oldugunu gostermektedir.
Katilimcilarin bulunduklari marinada miisteri olma siiresi 1 yil ile 5 yil arasinda

degismektedir.

67



Tablo 4.4. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik Gruplar Frekans Yiizde (%)
Kadin 22 8,1
Cinsiyet
Erkek 248 91,9
30-49 42 15,6
Yas 50-59 106 39,3
60 yas ve tistii 122 45,2
1998-2002 8 3,0
2003-2007 41 15,1
Tiirkiye’yi {1k Ziyaret Yili
2008-2012 172 63,7
2013-2017 49 18,1
1-5 13 4,8
6-10 90 33,3
Yat Sahibi Olma Siiresi (Y1)
11-15 73 27,0
16 y1l ve {istii 94 34,8
1 82 30,4
2 94 34,8
Marinada Miisteri Olma
3 56 20,7
Siiresi (Y1l)
4 33 12,2
5 5 1,9
Yatin Marinada Bulunma 1-6 5 1.9
Siiresi (Ay) 7-12 265 98,1

Bir y1l i¢inde yatlarin marinada bulunma siiresi ile ilgili veriler incelendiginde, 263
katilimcinin (%97,4) yatlarini tim y1l boyunca marinada biraktiklar: goriilmektedir.

Son olarak, katilimeilarin uyruklari incelendiginde; 94 (%35) katilimcinin Rusya
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vatandas1, 86 (%32) katilimcinin Ingiltere vatandasi, 49 (%18) katilimcinin Almanya
vatandasi, 35 (%13) katilimcinin Hollanda vatandasi oldugu tespit edilmistir.

4.4. Olgme Aracina iliskin Betimleyici Istatistikler

Anket formunda bulunan Olgeklere iliskin betimleyici istatistikler Tablo 4.5’te
sunulmustur. Tablo 4.5’¢ gore, katilimcilarin calismanin degiskenlerine iliskin
algilart ¢ok diisiik diizeyden ¢ok yiiksek diizeye farklilagmakla birlikte, genel
aritmetik ortalamalar yiiksek ve ¢ok yiiksek diizeylerdedir.

Tablo 4.5. Olgme Aracina iliskin Betimleyici Istatistikler

Degiskenler N Minimum  Maksimum  Ortalama Std.
Sapma

Giliven 270 2,67 5,00 4,33 0,38
Baglilik 270 2,00 5,00 4,18 0,59
Tletisim 270 2,25 5,00 4,20 0,52
Catisma 270 1,67 5,00 412 0,64
yonetimi

Sadakat 270 1,00 5,00 3,99 0,86
Tavsiye etme 270 1,00 5,00 3,90 0,79

4.5. Fark Analizleri

Calismada oncelikle hangi analiz tekniginin kullanilacagina karar verigmistir.
Orneklem sayisinin biiyiikk oldugu (en az 30), esit aralikli veya oranli bir dlgme
aracinin kullanildigi, verilerin normal dagilim gosterdigi ve karsilagtirilan gruplarin
varyanslarinin benzer oldugu durumlarda parametrik testler kullanilir (Giirbiiz ve
Sahin, 2015:213-236). Bu calismada ilk 2 varsayim calismanin yapisi itibariyle
saglanmaktadir. Verilerin normal dagilip dagilmadig: ¢arpiklik ve basiklik degerleri
kullanilarak test edilmistir. Tablo 4.6, verilere ait ¢arpiklik ve basiklik degerlerini

gostermektedir.
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Tablo 4.6. Normallik Testi Sonuglari

Degiskenler Skewness Kurtosis
(Carpikhik) (Basikhk)
Giiven -1,53 3,68
Baglilik -1,41 2,22
Iletisim -1,61 3,28
Catisma yonetimi -1,20 1,58
Sadakat -1,42 2,66
Tavsiye etme -1,44 2,18

George ve Mallery’e (2010:54) gore carpiklik ve basiklik degerleri +2,0 ile -2,0
arasinda oldugu zaman verinin normal dagildigi c¢ikarimi yapilabilir. Caligmanin
verilerine ait carpiklik degerlerinde normallik agisindan  bir  problem
goriilmemektedir. Basiklik degerleri bazi degigskenler i¢in normal dagilima isaret
etmese de verinin histogram grafikleri incelendiginde sekilsel olarak dagilimin
normal dagilima yakin oldugu tespit edilmistir. Ayrica, biliylik sayida orneklem
kullanildigi  durumlarda t-testi, ANOVA, dogrusal regresyon gibi analiz
yontemlerinin normallik dagilimindan sapmaya kars1 dayanikli oldugu bilinmektedir
(Lumley, Diehr, Emerson, ve Chen, 2002:156; Micceri, 1989:160). Bu incelemeler
sonucunda, calismada parametrik testlerin kullanilmasina karar verilmistir.
Parametrik testlerin benzer varyans varsayimi analizler yapilirken Levene’s testi ile

test edilmistir.

Demografik bilgilerden cinsiyet, yas, yat sahibi olma siiresi ve marinada miisteri
olma siiresiyle ilgili olusan gruplar arasinda calismanin degiskenlerine iliskin
belirtilen algilarda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadig: t-testi ve
ANOVA kullanilarak test edilmistir. Diger iki parametrenin (Tiirkiye’yi Ik Ziyaret
Yili ve Yatin Marinada Bulunma Siiresi) olusturdugu gruplar orantisiz oldugu i¢in

fark analizlerine dahil edilmemislerdir.

Cinsiyet iki bagimsiz grup olusturmustur ve olusan iki grup arasindaki fark, bagimsiz
gruplar t-testi ile test edilmistir. Yapilan Levene’s teste gore (p>0,05) kadin ve erkek

gruplarinin hem bagimli hem de bagimsiz degiskenler bazinda istatistiksel olarak esit
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varyansa sahip oldugu bulunmustur. Tablo 4.7, iliskisel pazarlama uygulamalarinin

cinsiyete gore farklilasma durumunu gostermektedir.

Tablo 4.7. Tliskisel Pazarlama Uygulamalarinin Cinsiyete Gore Farkhlasma
Durumu

Degiskenler N Ortalama Std. t p
Sapma

Giiven 1,09 0,28
Kadin 22 4,41 0,46

Erkek 248 4,32 0,37

Baghhk -0,65 0,52
Kadmn 22 4,10 0,52

Erkek 248 4,19 0,60

iletisim -1,28 0,20
Kadin 22 4,07 0,54

Erkek 248 4,22 0,52

Catisma -0,10 0,92
yonetimi

Kadin 22 4,11 0,61

Erkek 248 4,12 0,65

Tablo 4.7 incelendiginde, tiim bagimsiz degiskenler i¢in p degerinin 0,05’ten bilyiik
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, cinsiyet acisindan, katilimcilarin iligkisel
pazarlama uygulamalarinin boyutlart olan giliven, baglhlik, iletisim ve c¢atigma

yonetimine iliskin algilar1 arasinda anlamli bir fark yoktur. Tablo 4.8, calismanin
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bagimli degiskenleri (sadakat ve tavsiye etme) agisindan cinsiyete gore farklilasma

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.8. Sadakat ve Tavsiye Etmenin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

Degiskenler N Ortalama Std. t p
Sapma

Sadakat -0,18 0,85
Kadin 22 3,95 0,63

Erkek 248 3,99 0,88

Tavsiye Etme -0,27 0,79
Kadin 22 3,86 0,69

Erkek 248 3,90 0,79

Tablo 4.8 incelendiginde, tim bagimli degiskenler i¢in p degerinin 0,05’ten biiyiik
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle, cinsiyet agisindan, katilimcilarin sadakat ve

tavsiye etmeye iligkin algilari arasinda anlamli bir fark yoktur.

Demografik bilgilerden yas, yat sahibi olma siiresi ve marinada miisteri olma
stiresiyle ilgili olusan gruplar birbirlerinden bagimsiz gruplar olusturmustur ve bu
gruplar arasinda c¢alismanin bagimsiz degiskenlerine iliskin belirtilen algilarda
istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigi ANOVA kullanilarak test
edilmigstir. Tablo 4.9, iliskisel pazarlama uygulamalarinin yas gruplarina gore
farklilasma durumunu gostermektedir.Yapilan Levene istatistik testine gore (p<0,05
oldugu icin) yas gruplarinin hem bagimli hem de bagimsiz degiskenler bazinda
istatistiksel olarak esit varyansa sahip olmadigi tespit edilmistir. Bu nedenle
varyanslarin esit olmamasina ve ayrica grup sayilarinin esit olmamasina karsi
dayanikli olan Welch testi ile Brown-Forsythe testi yapilmistir (IBM knowledge
center, n.d.). Tablo 4.9°daki istatistik ve p degerleri Welch testine ait degerlerdir.

Tiim durumlarda her iki test de ayni sonucu vermistir.
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Tablo 4.9. iliskisel Pazarlama Uygulamalarinin Yasa Gore Farkhlasma

Durumu

Degiskenler N Ortalama Std. Istatistik P
Sapma

Giiven 2,29 0,11

30-49 42 4,21 0,48

50-59 106 4,32 0,36

60 yas ve istii 122 4,37 0,34

Baghhk 4,73 0,01

30-49 42 3,91 0,70

50-59 106 4,18 0,62

60 yas ve istii 122 427 0,50

Tletisim 5,02 0,008

30-49 42 3,96 0,67

50-59 106 4,20 0,50

60 yas ve usti 122 4,30 0,45

Catisma 5,22 0,007

yonetimi

30-49 42 3,88 0,83

50-59 106 4,06 0,62

60 yas ve lsti 122 4,25 0,56

Tablo 4.9, farkli yas gruplarinin giiven degiskenine iligkin algilar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli fark bulunmadigini gostermektedir. Baglilik, iletisim ve
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catigma yonetimi degiskenlerine iligkin ise yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli fark bulundugu gozlenmektedir. Hangi gruplar arasinda fark oldugunu
belirlemek i¢in gruplar arasi varyanslar esit olmadig1 durumlarda uygulanan Games-
Howell post hoc testi yapilmistir. Yapilan post hoc testine gore, 30-49 yas
araligindaki katilimcilarin baglilik degiskenine iliskin algilart 60 yas ve istlindeki
katilimcilarin ayn1 degiskenle ilgili algilarina gore istatistiksel olarak daha diistiktiir.
Iletisim degiskenine iliskin olarak, 30-49 yas araligindaki katilimcilarm algilar1 60
yas ve Ustiindeki katilimcilarin aynmi degiskenle ilgili algilarina gore istatistiksel
olarak daha diisiiktiir. Catisma yonetimiyle ilgili yapilan analizler ise, hem 30-49 yas
arast grubun hem de 50-59 yas arasi grubun algilarinin 60 yas ve istiindeki
katilimcilarin ayni degiskenle ilgili algilarina gore istatistiksel olarak daha diisiik

oldugunu gostermistir.

Tablo 4.10, sadakat ve tavsiye etmenin yas gruplarina gore farklilasma durumunu
gostermektedir. Gruplarin varyanslari esit olmadigi i¢cin Welch testi ile Brown-
Forsythe testi uygulanmustir. Tablo 4.10°daki istatistik ve p degeri Welch testine ait

degerlerdir. Tlim durumlarda her iki test de ayn1 sonucu vermistir.

Tablo 4.10. Sadakat ve Tavsiye Etmenin Yasa Gore Farklilasma Durumu

Degiskenler N Ortalama Std. Istatistik P
Sapma

Sadakat 7,91 0,001
30-49 42 3,44 1,09

50-59 106 4,00 0,79

60 yas ve istii 122 4,16 0,75

Tavsiye Etme 7,33 0,001
30-49 42 3,43 1,05

50-59 106 3,90 0,72

60 yas ve istii 122 4,07 0,67
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Tablo 4.10, farkli yas gruplarinin sadakat ve tavsiye etme degiskenlerine iliskin
algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark bulundugunu gostermektedir. Hangi
gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek i¢in gruplar arasi varyanslar esit olmadigi
durumlarda uygulanan Games-Howell post hoc testi yapilmistir. Yapilan post hoc
testi, 30-49 yas araligindaki katilimcilarin sadakat degiskenine iliskin algilarinin hem
50-59 hem de 60 yas ve istiindeki katilimcilarin ayn1 degigkenle ilgili algilarina goére
istatistiksel olarak daha diisiik oldugunu belirlemistir. Benzer sekilde, tavsiye etme
degiskenine iligkin olarak, 30-49 yas araligindaki katilimcilarin sadakat degiskenine
iliskin algilarinin hem 50-59 hem de 60 yas ve iistiindeki katilimcilarin aym

degiskenle ilgili algilarina gore istatistiksel olarak daha diisiik oldugu bulunmustur.

Tablo 4.11, iligkisel pazarlama uygulamalarinin yat sahibi olma siiresine gore
farklilasma durumunu gostermektedir. Yapilan Levene istatistik testine gore (p>0,05
oldugu igin) yat sahibi olma siiresine gore olusan gruplarinin bagimsiz degiskenler
bazinda istatistiksel olarak esit varyansa sahip oldugu belirlenmistir. Bu nedenle tek
faktorlii varyans analizi yapilmistir. Ancak, grup sayilarinin birbirinden oldukga
farkli olmasindan dolayr Welch testi ile Brown-Forsythe testi de yapilmistir. Her ti¢
test de benzer sonuclar liretmistir. Tablo 4.11°deki istatistik (F) ve p degerleri tek

faktorlii varyans analizine ait degerlerdir.
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Tablo 4.11. iliskisel Pazarlama Uygulamalarinin Yat Sahibi Olma Siiresine

Gore Farkhlasma Durumu

Degiskenler N Ortalama  Std. Sapma F p
Giiven 0,17 0,95
1-5 13 4,28 0,52
6-10 90 4,34 0,34
11-15 73 4,32 0,39
16 y1l ve iistii 94 4,32 0,39
Baghhk 0,07 0,98
1-5 13 4,12 0,76
6-10 90 4,18 0,57
11-15 73 4,18 0,60
16 y1l ve iistii 94 4,19 0,60
iletisim 0,01 0,99
1-5 13 4,23 0,67
6-10 90 4,20 0,52
11-15 73 4,21 0,55
16 yil ve iisti 94 4,20 0,48
Catisma yonetimi 1,84 0,14
1-5 13 4,21 0,89
6-10 90 4,11 0,65
11-15 73 3,99 0,59
16 yil ve iistii 94 4,22 0,63
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Tablo 4.11°de goriildigii lizere tiim bagimsiz degiskenler bazinda p>0.05 oldugu igin
yat sahibi olma siiresi ile bagimsiz degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski yoktur (giiven i¢in F(3,266)=0,17, p=0,95; baglilik i¢in F(3,266)=0,07,
p=0,98; iletisim ic¢in F(3,266)=0,01, p=0,99; ¢atisma yonetimi icin F(3,266)=1,84,
p=0,14). Bir diger deyisle, yat sahibi olma siiresine gore katilimcilarin giiven,

baglilik, iletisim Ve catigma yonetimi algilari arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.12, sadakat ve tavsiye etmenin yat sahibi olma siiresine gore farklilasma
durumunu gostermektedir. Yapilan Levene istatistik testine gore (p>0,05 oldugu
icin) yat sahibi olma siiresine gore olusan gruplarinin bagimli degiskenler bazinda
istatistiksel olarak esit varyansa sahip oldugu belirlenmistir. Bu nedenle tek faktorlii
varyans analizi yapilmistir. Ancak, grup sayilarinin birbirinden oldukg¢a farkli
olmasindan dolayr Welch testi ile Brown-Forsythe testi de yapilmistir. Her {ig test de
benzer sonugclar tiretmistir. Tablo 4.12°deki istatistik (F) ve p degerleri tek faktorlii
varyans analizine ait degerlerdir..

Tablo 4.12. Sadakat ve Tavsiye Etmenin Yat Sahibi Olma Siiresine Gore
Farkhlasma Durumu

Degiskenler N Ortalama Std. Sapma F p
Sadakat 0,81 0,49
1-5 13 3,81 1,16
6-10 90 3,90 0,81
11-15 73 4,02 0,89
16 y1l ve tistii 94 4,07 0,84
Tavsiye Etme 0,98 0,40
1-5 13 3,77 0,84
6-10 90 3,84 0,84
11-15 73 3,86 0,75
16 y1l ve tstii 94 4,01 0,75
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Tablo 4.12°de goriildiigii tizere tim bagimli degiskenler bazinda p>0.05 oldugu igin
yat sahibi olma siiresi ile bagimli degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir
iliski yoktur (sadakat i¢in F(3,266)=0,81, p=0,49; tavsiye etme i¢in F(3,266)=0,98,
p=0,40). Bir diger deyisle, yat sahibi olma siiresine gore katilimcilarin sadakat ve

tavsiye etme algilart arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tablo 4.13, iliskisel pazarlama uygulamalarinin marinada miisteri olma siiresine gore
farklilasma durumunu gdostermektedir. Bes yildir miisteri olan kisi sayis1 sadece 5
oldugu icin bu kisiler dort yildir marina miisterisi olan kisilerle ayni grupta
degerlendirilmistir. Yapilan Levene istatistik testine gore (p<0,05 oldugu igin)
marinada miisteri olma siiresine gore olusan gruplarinin bagimsiz degiskenler
bazinda istatistiksel olarak esit varyansa sahip olmadigi belirlenmistir. Bu nedenle
gruplar arasindaki farklar Welch testi ile test edilmistir. Tablo 4.13’teki istatistik ve p

degerleri Welch testine ait degerlerdir.

Tablo 4.13’te gorildiigii lizere giiven ve baglilik degiskenleri bazinda p>0.05 oldugu
icin marinada miisteri olma siiresi ile bu degiskenler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski yoktur. Bir diger deyisle, marinada miisteri olma siiresine gore
katilimcilarin giiven ve baghlik algilar1 arasinda anlamh bir fark yoktur. Diger
yandan Tablo 4.13, marinada miisteri olma siiresine gore olusan gruplarin, iletisim ve
catisma yonetimi degiskenlerine iliskin algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
fark bulundugunu géstermektedir. Hangi gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek
icin gruplar arasi varyanslar esit olmadig1 durumlarda uygulanan Games-Howell post
hoc testi yapilmistir. Yapilan post hoc testi, 1 yildir marina miisterisi olan kisilerin
iletisim degiskenine iliskin algilarinin 3 yildir marina miisterisi olan katilimcilarin
ayn1 degiskenle ilgili algilarina gore istatistiksel olarak daha diisiikk oldugunu
belirlemistir. Benzer sekilde, ¢atisma yonetimi degiskenine iliskin olarak, 1 yildir
marina miisterisi olan kisilerin bu degiskene iliskin algilarinin hem 3 yildir hem de 4-
5 yildir marina miisterisi olan katilimcilarin ayni degiskenle ilgili algilarina gore

istatistiksel olarak daha diisiik oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4.13. iliskisel Pazarlama Uygulamalarinin Marinada Miisteri Olma
Siiresine Gore Farkhlasma Durumu

Degiskenler N Ortalama  Std. Sapma Istatistik P
Giiven 2,06 0,11
1 82 4,23 0,47
2 94 4,35 0,32
3 56 4,38 0,30
4-5 38 4,40 0,37
Baghhk 1,93 0,13
1 82 4,03 0,72
2 94 4,25 0,54
3 56 4,22 0,43
4-5 38 4,28 0,59
iletisim 3,77 0,01
1 82 4,04 0,64
2 94 4,25 0,48
3 56 4,32 0,35
4-5 38 4,28 0,45
Catisma yonetimi 4,24 0,007
1 82 3,93 0,79
2 94 4,12 0,56
3 56 4,25 0,48
4-5 38 4,33 0,57
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Tablo 4.14, sadakat ve tavsiye etmenin marinada miisteri olma siiresine gore
farklilagsma durumunu gostermektedir. Yapilan Levene istatistik testine gore (p<0,05
oldugu icin) marinada miisteri olma siiresine gore olusan gruplarinin bagimh
degiskenler bazinda istatistiksel olarak esit varyansa sahip olmadigi belirlenmistir.
Bu nedenle gruplar arasindaki farklar Welch testi ile test edilmistir. Tablo 4.14’teki
istatistik ve p degerleri Welch testine ait degerlerdir.

Tablo 4.14. Sadakat ve Tavsiye Etmenin Marinada Miisteri Olma Siiresine
Gore Farkhilasma Durumu

Degiskenler N Ortalama Std. Istatistik p
Sapma

Sadakat 6,27 0,001
1 82 3,63 1,04

2 94 4,05 0,71

3 56 4,22 0,65

4-5 38 4,24 0,84

Tavsiye Etme 4,85 0,003
1 82 3,64 0,89

2 94 3,92 0,72

3 56 411 0,67

4-5 38 411 0,74

Tablo 4.14, marinada miisteri olma siiresine gore olusan gruplarin, sadakat ve tavsiye
etme degiskenlerine iliskin algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark
bulundugunu gostermektedir. Hangi gruplar arasinda fark oldugunu belirlemek igin
gruplar arasi varyanslar esit olmadig1 durumlarda uygulanan Games-Howell post hoc

testi yapilmistir. Yapilan post hoc testi, 1 yildir marina miisterisi olan kisilerin
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sadakat degiskenine iliskin algilarnin 2, 3, 4 ve 5 yildir marina miisterisi olan
katilimcilarin ayn1 degiskenle ilgili algilarina gore istatistiksel olarak daha diigiik
oldugunu belirlemistir. Benzer sekilde, tavsiye etme degiskenine iliskin olarak, 1
yildir marina miisterisi olan kisilerin bu degiskene iliskin algilarinin hem 3 yildir
hem de 4-5 yildir marina miisterisi olan katilimcilarin ayn1 degiskenle ilgili algilarina
gore istatistiksel olarak daha diisiik oldugu belirlenmistir. Elde edilen analiz
sonuglari, genel olarak marinada miisteri olma siiresi arttik¢a miisteri sadakatinin ve

miisterilerin tavsiye etme egilimlerinin arttifina isaret etmektedir.
4.6. Korelasyon Analizi

Bu asamada Oncelikle hangi tiir korelasyon analizi yapilacagina karar verilmistir.
Daha once agiklandig: iizere ¢alismada kullanilan dlgek esit aralikli oldugundan ve
verilerin genel olarak normal dagilimi gozlendiginden parametrik testlerin
uygulanmasina karar verilmisti. Ek olarak, her bir bagimsiz degiskenin bagiml
degiskenler ile tek tek artik varyanslarina ait sagililim diyagramlari ¢izilmis ve es
varyans varsayiminin saglandigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda Pearson korelasyon
katsayis1 kullanilarak degiskenler arasi iliskiler incelenmistir. Tablo 4.15, degiskenler

arasindaki korelasyon katsayilarini vermektedir.

Tablo 4.15’te yer alan bilgilere gore tiim degiskenler arasinda pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir. Bu iligkilerin tiimii istatistiksel olarak anlamlidir. Calismanin amaci
ile uygun olarak bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasindaki iliski 6zel
olarak incelendiginde, giiven ile sadakat ve tavsiye etme arasinda orta diizeyde bir
iliskinin oldugu goriilmektedir. Baglilik ile sadakat ve tavsiye etme arasinda kuvvetli
diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Benzer sekilde, iletisim ile sadakat ve tavsiye etme
arasinda da kuvvetli diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Catisma yonetimi ile sadakat
arasinda orta diizeyde bir iliski bulunurken, ¢atisma yoOnetimi ile tavsiye etme
arasinda kuvvetli diizeyde bir iliski vardir. Genel olarak bagimsiz degiskenler
arttikca bagimh degiskenlerin degeri de artmaktadir. Diger bir deyisle, miisterilerin
marina igletmelerine olan giiven, baglilik, iletisim ve g¢atisma yonetimi algilarinin
olumlu yonde artmasi, miisterilerin sadakatini ve isletmeyi diger miisterilere tavsiye

etmelerini pozitif yonde etkilemektedir.
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Tablo 4.15. Degiskenler Arasindaki liskiye Yonelik Korelasyonlar

Degiskenler  Giiven Baghhk Tletisim Catisma Sadakat Tavsiye

yonetimi etme
Giiven 1 0,647 0,702 0,634~ 0,668 0,677
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Baghhk 1 0,7397 0,677 0,740” 0,748™
0,000 0,000 0,000 0,000
fletisim 1 0,699 0,717" 0,755~
0,000 0,000 0,000
Catisma 1 0,692 0,757
yonetimi 0,000 0,000
Sadakat 1 0,837
0,000
Tavsiye etme 1

**p<0,01 diizeyinde anlamlidir.
4.7. Regresyon Analizi

Bu kisimda ¢alismanin hipotezleri test edilmistir. Birden fazla bagimsiz degiskenin
bagimli degisken {izerindeki etkisi incelendiginden ¢oklu regresyon analizi
yapilmistir. Coklu regresyon analizinin en 6nemli iki varsayimi bagimsiz degiskenler
ile bagimhi degisken arasinda dogrusal bir iliski olmasi ve bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu es dogrusallik (multicollinearity) bulunmamasidir (Giirbiiz ve Sahin,
2015:267-268). Birinci varsayim bir 6nceki kisimda verilen korelasyon analizi ile
test edilmistir. Elde edilen korelasyon katsayilari, ¢alismanin bagimsiz degiskenleri
ile bagimli degiskenleri arasinda dogrusal bir iliskinin varligina isaret etmektedir.
Ayrica, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler ile ikili sagilim diyagramlari
kontrol edilmis, gorsel olarak dogrusal iligkiye sahip olduklar1 gézlenmistir. Coklu

regresyon analizinin ikinci varsayimi olan ¢oklu es dogrusallik iki sekilde kontrol
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edilmistir. Tlk olarak bagimsiz degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyon katsayilari
incelenmistir. Bu korelasyon katsayilarinin 0,8’den biiylik olmamasi gerekmektedir
(Kalayci, 2008:46). Tablo 4.15 incelendiginde bagimsiz degiskenlerin kendi
aralarindaki korelasyon katsayilarmim 0,8’den kiiciik oldugu gériilmektedir. Ikinci
olarak, bagimsiz degiskenler kendi aralarinda sirasiyla regresyon analizine tabi
tutulmug (bir tanesi bagimli degisken iken digerleri bagimsiz degisken kabul
edilmistir) ve VIF (varyans sisirme ¢arpani) degerleri incelenmistir. Elde edilen tiim
VIF degerleri 3’lin altinda oldugundan ¢oklu es dogrusallik probleminin olmadigi

sonucuna varilmistir.

Coklu regresyon analizinin varsayimlart saglandigi i¢in analiz gerceklestirilmistir.
Oncelikle bagimsiz degiskenlerin sadakat iizerindeki etkisi incelenmistir. Tablo 4.16

coklu regresyon analizinin sonuglarini gostermektedir.

Tablo 4.16. iliskisel Pazarlama Uygulamalarimin Sadakat Uzerinde Etkisi

Bagimsiz B t P F Model (p) Diizeltilmis
Degisken R?
Baglilik 0,49 5,79 0,000

Catisma 0,29 3,98 0,000

yonetimi 12591 0,000 0,65
Giiven 0,41 3,30 0,001

Tletisim 0,32 3,10 0,002

Tablo 4.16’ya gore iligkisel pazarlama uygulamalarinin sadakat iizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkisi vardir. Arastirmanin H; hipotezi kabul edilmistir. Tablo 4.16’da
bulunan bilgilere gore, sadakat degiskeninde olusan degiskenligin %65°1 iliskisel
pazarlama uygulamalarma baglidir (diizeltilmis R?=0,65, F(4,265)=125,91, p<0,05).
Baglilik degiskeninde olusan 1 birimlik degisim, sadakat degiskeninde 0,49 birimlik
degisime sebep olmaktadir (3=0,49). Benzer sekilde, catisma yonetimi degiskeninde
olusan 1 birimlik degisim, sadakat degiskeninde 0,29 birimlik degisime sebep
olmaktadir (B=0,29). Giiven degiskeninde olusan 1 birimlik degisim sadakat
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degiskeninde 0,41 birimlik degisime sebep olmaktadir (p=0,41). Iletisim
degiskeninde olusan 1 birimlik degisim sadakat degiskeninde 0,32 birimlik degisime
sebep olmaktadir (f=0,32). Burada goriilmektedir ki sadakat iizerindeki en 6nemli
faktor bagliligin arttirilmasidir. Genel olarak bagimsiz degiskenlerin sadakat
degiskenini tahmin etme giicii yiiksektir. Coklu regresyon analizi sonuglarina gore,
miisterilerin baglilik, catisma yoOnetimi, giiven ve iletisim algilarinin artmasi

durumunda, miisterilerin sadakatinin de artmasinin beklendigi ¢ikarimi yapilabilir.

Coklu regresyon analizi uygulanarak bagimsiz degiskenlerin tavsiye etme tlizerindeki
etkisi incelenmistir. Tablo 4.17 c¢oklu regresyon analizinin sonuglarimi

gostermektedir.

Tablo 4.17. iligkisel Pazarlama Uygulamalarinin Tavsiye Etme Uzerinde Etkisi

Bagimsiz B t P F Model (p)  Diizeltilmis
Degisken R?
Baglilik 0,35 5,04 0,000

Catisma 0,40 6,59 0,000

yonetimi 166,01 0,000 0,71
Giiven 0,27 2,67 0,008

Tletisim 0,36 4,20 0,000

Tablo 4.17°ye gore iliskisel pazarlama uygulamalarinin tavsiye etme {izerinde
istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir. Arastirmanin H; hipotezi kabul edilmistir.
Tablo 4.17°de bulunan bilgilere gore, tavsiye etme degiskenine ait varyansin %71 ini
iliskisel ~ pazarlama  uygulamalar1  aciklamaktadir  (diizeltilmis R%=0,71,
F(4,265)=166,01, p<0,05). Baghlik degiskeninde olusan 1 birimlik degisim, tavsiye
etme degiskeninde 0,35 birimlik degisime sebep olmaktadir (=0,35). Benzer
sekilde, catisma yoOnetimi degiskeninde olusan 1 birimlik degisim, tavsiye etme
degiskeninde 0,40 birimlik degisime sebep olmaktadir (f=0,40). Giiven degiskeninde
olusan 1 birimlik degisim, tavsiye etme degiskeninde 0,27 birimlik degisime sebep

olmaktadir (p=0,27). Iletisim degiskeninde olusan 1 birimlik degisim, tavsiye etme
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degiskeninde 0,36 birimlik degisime sebep olmaktadir (f=0,36). Rapor edilen beta
degerlerine gore, tavsiye etme degiskeni iizerindeki en Onemli faktér catisma
yonetimidir. Genel olarak bagimsiz degiskenlerin tavsiye etme degiskenini tahmin
etme giicli yiiksektir. Yapilan analiz sonuglarina gore, miisterilerin baglhlik, catisma
yonetimi, giiven ve iletisim algilarinin artmasi durumunda, misterilerin igletmeyi
diger kisilere tavsiye etme davranisinin da artmasinin beklendigi ¢ikarimi yapilabilir.
Yapilan her iki ¢oklu regresyon analizi sonucuna dayanarak, marina isletmecilerinin
miisterilere yansittig1 giiven, baglilik, iletisim ve ¢atisma yonetimi yaklagimlarinin,
miisterilerin sadakatinin kazanilmasinda ve igletmenin diger miisterilere tavsiye

edilmesinde olduk¢a dnemli oldugu sdylenebilir.
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BESINCI BOLUM
SONUC ve TARTISMA
5.1. Sonug¢

Bu ¢alismada Mugla’nin ilgelerindeki marina isletmelerinin iligkisel pazarlama
uygulamalarinin, yabanci uyruklu miisterilerin sadakati ile bu miisterilerin isletmeyi
tavsiye etmesi iizerindeki etkileri incelenmistir. Iliskisel pazarlama uygulamalart;
giiven, baghlik, iletisim ve ¢atisma yonetimi boyutlariyla ¢calismaya dahil edilmistir.
Calismada degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesinin yani sira katilimeilarin
demografik ozelliklere gore olusturduklari gruplar arasinda, bagimsiz ve bagimli
degiskenler agisindan fark olup olmadigi da arastirilmistir. Bu boliimde ¢alismanin
bulgular1 o6zetlenmis bir sonraki bolimde ise bulgularin 6nemi ilgili literatiir

baglaminda tartisilmistir.

Calisma kapsaminda yapilan korelasyon analizi ¢alismanin bagimsiz degiskenleri ile
bagimli degiskenleri arasindaki pozitif korelasyon oldugunu gostermistir. Genel
olarak miisterilerin marina isletmelerine olan giiven, baglilik, iletisim ve c¢atigma
yonetimi algilarinin olumlu yonde arttik¢a miisterilerin sadakatinin ve isletmeyi diger
misterilere tavsiye etmelerinin de arttigi gozlenmistir. Yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonuglar, iliskisel pazarlama uygulamalarinin sadakat iizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkisi oldugunu gostermistir. Sadakat degiskeninde olusan
degiskenligin %65°1 iliskisel pazarlama uygulamalarina (giiven, baglhlik, iletisim ve
catigma yonetimi) bagli oldugu bulunmustur. Sadakat degiskeni iizerindeki en 6nemli
faktdriin baglilik oldugu tespit edilmistir. Iliskisel pazarlama uygulamalarinin tavsiye
etme lizerinde de istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu bulunmustur. Tavsiye etme
degiskeninde olusan degiskenligin %71’ini iligkisel pazarlama uygulamalar
aciklamaktadir. Tavsiye etme degiskeni {izerindeki en Onemli faktér catisma
yonetimi olarak tespit edilmistir. Ozet olarak, marina isletmecilerinin miisterilere
yansittigl giiven, baglhlik, iletisim ve catisma yonetimi yaklagimlariin, miisterilerin
sadakatinin kazanilmasinda ve misterilerin igletmeyi diger miisterilere tavsiye

etmelerinde etkili olduklar1 bulunmustur.

Demografik bilgilerden cinsiyet, yas, yat sahibi olma siiresi ve marinada miisteri

olma siiresiyle ilgili olusan gruplar arasinda c¢alismanin bagimli ve bagimsiz
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degiskenlerine iliskin belirtilen algilarda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup
olmadigi incelenmistir. Cinsiyet ve yat sahibi olma siiresi agisindan, katilimcilarin
iliskisel pazarlama uygulamalarinin boyutlar1 olan giiven, baghlik, iletisim ve
catisma yonetimine iliskin algilar1 arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Benzer
sekilde, cinsiyet ve yat sahibi olma agisindan, katilimcilarin sadakat ve tavsiye

etmeye iligkin algilari arasinda da anlamli bir fark tespit edilmemistir.

Yas gruplan arasinda giiven degiskenine iliskin istatistiksel olarak anlamli bir alg1
farki bulunmamistir. Baglilik, iletisim ve ¢atisma yonetimi degiskenlerine iliskin ise
yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmistir. Yas gruplari
arasindaki farklar detayli olarak incelendiginde; 30-49 yas araligindaki katilimcilarin
baglilik degiskenine iliskin algilarinin 60 yas ve {istiindeki katilimeilarin aym
degiskenle ilgili algilarina gore istatistiksel olarak daha diisiik oldugu; 30-49 yas
araligindaki katilimeilarin iletisim degiskenine iligskin algilarinin 60 yas ve iistiindeki
katilimcilarin ayni degiskenle ilgili algilarina gore istatistiksel olarak daha diisiik
oldugu; 30-49 yas aras1 ve 50-59 yas arasi grubun catigma yonetimi degiskenine
iligkin algilarinin 60 yas ve tistiindeki katilimcilarin ayn1 degiskenle ilgili algilarina
gore istatistiksel olarak daha diisiik oldugu; 30-49 yas araligindaki katilimcilarin
sadakat degiskenine iligkin algilarinin hem 50-59 hem de 60 yas ve iistiindeki
katilimcilarin ayni degiskenle ilgili algilarina gore istatistiksel olarak daha diisiik
oldugunu; 30-49 yas araligindaki katilimcilarin tavsiye etme degiskenine iligskin
algilarinin hem 50-59 hem de 60 yas ve istiindeki katilimcilarin ayni degiskenle

ilgili algilarina gore istatistiksel olarak daha diisiik oldugu bulunmustur.

Marinada miister1 olma siiresine gore katilimcilarin giiven ve baghlik algilar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamustir. Diger yandan, marinada
miisteri olma siiresine gore olusan gruplarin, iletisim ve c¢atisma yOnetimi
degiskenlerine iliskin algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark tespit
edilmistir. 1 yildir marinada yatlariyla konaklayan miisterilerin 3 yildir marinada
konaklayan miisterilere gore iletisim degiskenine iliskin algilarinin istatistiksel
olarak daha diisiik oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde, 1 yildir marina miisterisi
olan kisilerin hem 3 yildir hem de 4-5 yildir marina miisterisi olan kisilere gore
catisma yonetimi degiskenine iligkin olarak algilarinin istatistiksel olarak daha diisiik

oldugu tespit edilmistir. Sadakat degiskeniyle ilgili olarak, 1 yildir marina miisterisi
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olan kisilerin sadakat algilarinin 2, 3, 4 ve 5 yildir marina misterisi olan kisilerin
algilarina gore istatistiksel olarak daha diisiik oldugu bulunmustur. Benzer sekilde, 1
yildir marina miisterisi olan kisilerin tavsiye etme degiskenine iligkin algilarinin hem
3 yildir hem de 4-5 yildir marina miisterisi olan kisilerin algilarina gore istatistiksel
olarak daha diisiik oldugu belirlenmistir. Genel olarak marinada miisteri olma siiresi
arttikga miisteri sadakatinin ve miisterilerin tavsiye etme egilimlerinin arttig1 tespit

edilmistir.
5.2. Tartisma

Marinacilik sektorii tilkemiz turizminde 6nemli bir yere sahiptir. Bu sektorde yapilan
bilimsel arastirmalar incelendiginde; miisterilerin mMemnuniyet diizeyleri ve
algiladiklar1 hizmet kalitesi (Dikeg, 2015; Sari, 2011), marinalarin gevre yonetimi
uygulamalar1 (Akaltan, 2016), miisterilerin marinalardan beklentileri (Paker, 2014),
marinalarin bdlge ekonomisine etkileri (Oktar, 2013) gibi alanlarda calismalar
yapildig1 ancak marina isletmelerinin iligkisel pazarlama uygulamalarini inceleyen
aragtirma sayisinin ¢ok smirli (6rnegin: Arli, 2013) oldugu goézlemlenmistir.
Siirdiiriilebilir bir avantaj saglamada son yillarda popiilerligi giderek artan iliskisel
pazarlama uygulamalarinin marina isletmeciligi baglaminda kullanimini inceleyen bu
arastirmanin, literatiirdeki bu boslugun doldurulmasina katkida bulunacagi
diistiniilmektedir. Ek olarak, her gegen giin sayilar gittikce artmakta olan ve Akdeniz
canaginda rekabet halinde bulunan marinacilik sektoriindeki isletmelere, iligkisel

pazarlama uygulamalarinin saglayacagi faydalarla ilgili 6nerilerde bulunulmaktadir.

Bu calismanin en O©nemli c¢ikarimlarindan birisi, marina isletmelerinin sadik
miisteriler olusturmak ve onlar1 elde tutmak icin uygulamalarinda miisterilere
baglilig1 6ne ¢ikaran, miisteriler acisindan her hangi bir olumsuz durum oldugunda
¢Oziim tretebilen, miisterilerle iliskilerinde dogru sézlii ve giiven verici olan ve
zamaninda ve etkili iletisim kuran kurumlar haline gelmeleri gerektigini ortaya
koymasidir. Miisteri sadakati, rakip isletmelere karsi avantaj saglamada taklit
edilmesi zor oldugundan isletmeler igin biiyilk 6neme sahiptir. Sadik miisterilerin
sayisindaki artigla beraber isletme maliyetlerinde diisiis meydana gelmekte (Griffin,
1997:3) ve gelir ve karlilik oranlart artmaktadir (Doyle, 2003:159). Yeni miisteriler

elde edilmesinde sadik miisterilerin rolii biiylik olup, reklam giderlerinde biiyiik
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oranda diisiise sebep olmaktadirlar. Isletmelerin uzun vadeli iletisim kurup ellerinde
tutmay1 basardiklari bu miisterilerin verdikleri geri bildirimler sayesinde isletmeler
daha iyi {riin ve hizmet sunmaktadirlar. Marina isletmeleri baglaminda, sadik
miisterilerin, diger yat sahiplerine marinanin pozitif yonlerinden bahsedip, ufak tefek
olumsuzluklarda ise marina igletmesini savunarak bu isletmeleri sahiplenmeleri
beklenmektedir. Bu anlamda, sadik miisterilerin tavsiye etme egilimlerinin yiiksek
oldugu ve marina isletmelerine yeni miisteriler kazandirilmasinda biiyiik etkilerinin

bulundugu sdylenebilir.

Bu calismada, iliskisel pazarlamanin boyutlarindan baglilik degiskeninin sadakat
tizerinde en fazla etkiye sahip olan degisken oldugu tespit edilmistir. Bagliligin
sadakat {izerindeki etkisi daha Onceki arastirmalarda da ortaya koyulmustur
(Camgoz, 2017:77; Morgan ve Hunt, 1994:24; Ndubisi, 2007:104; Sin vd.,
2005:186). Baglilik, isletme ve miisteriler arasinda etkin ve kaliteli bir iletisimin
sonucu olarak miisteri sadakatinin olusmasinda rol oynayan temel taglardan birisidir.
Marina isletmelerinin miisterilerin ihtiyaglarina cevap verirken esnek davranmalari,
gerektiginde misterileri i¢in normalde verdikleri hizmetten bir adim ileride hizmet
sunmalari, gerektiginde ise kisisel c¢oziimler iiretmeleri miisteriler tarafindan

algilanan baglilik diizeyini pozitif yonde etkilemektedir.

Catisma yonetimi, miisteri sadakatini etkileyen iliskisel pazarlama uygulamalarindan
bir digeridir. Marina isletmeleri, problemlerin biiylimesine miisaade etmeden
girisimlerde bulunarak potansiyel ¢atisma durumlarini onlemelidirler. Miisterilerle
aralarinda her hangi bir problem olustugunda bu durumu miisterileriyle agik, seffaf
ve pozitif yonlii yapict bir tutumla tartisarak etkili bir catigma ydnetimi
sergilemelidirler. Catisma durumu hizmet sektoriinde miisteri istek ve
ihtiyaclarindaki farkliliklar sebebiyle olagan karsilanmaktadir (Morgan ve Hunt,
1994:26). Catigma yonetimini iyi yoneten isletmeler bu durumdan zarar degil fayda
saglayabilmektedirler. Soyle ki, bu c¢alismanin ve gecmiste yapilan diger bazi
caligmalarin (Camgodz, 2017:77; Jap ve Ganesan, 2000:233) isaret ettigi gibi bu
siiregten memnun kalan miisterilerin ileride isletmeler igin potansiyel sadik

miisteriler olmasi s6z konusudur.
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Calismada, iliskisel pazarlamanin boyutlarindan giiven degiskeninin sadakat
tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii etkisinin oldugu bulunmustur.
Iliskisel pazarlamanimn son yillarda éneminin anlasilmasiyla beraber giiven boyutu
yapilan arastirmalarda siklikla incelenmistir. Giiven olusturmanin miisteri sadakati
yakalamada, miisterilerin isletmeleri sahiplenmelerinde, kendilerini isletmelerin bir
pargasi olarak gormelerinde 6nemli etkisi gozlenmistir (Egesoy ve Uray, 2009:52;
Nakiboglu, 2008:67). Giiven; kisa silirede kazanilan bir olgu degil, uzun doneme
yayilan ve miisterilerin gecmis tecriibeleriyle zamanla isletmelere karsi olusan bir tiir
inanctir. Bu inancin taklit edilmesi miimkiin olmadigindan isletmelerin sahip
olabilecegi avantaj istiinliikklerinden birisi olarak kabul edilmektedir (Morgan ve
Hunt, 1994:22). Marina isletmelerinin giiven olusturabilmeleri i¢in miisteriler i¢in
¢ok Onemli olan yatlarmin gilivenligini saglamalari, zamaninda ve yerinde kaliteli
hizmet sunmalar1, miisterilere verdikleri s6zleri tutmalar1 ve marina ¢alisanlarinin yat

sahiplerine kars1 saygili davranmalar1 gerekmektedir.

Calismada incelenen iligkisel pazarlama boyutlarindan iletisimin, miisteri sadakatini
olusturmada pozitif etkisi oldugu bulunmustur. Miisteri sadakati saglamada, miisteri
istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesinde, miisterilerin iyi anlasilmasinda ve isletmenin
kendisini  miigteriye anlatmasinda  kaliteli  iletisimin  etkisi  yadsinamaz
(Haciefendioglu, 2005:74). Miisterilerle siirdiiriilen kaliteli ve etkin iletisim, olumsuz
bir durum rapor edildiginde isletmelerin miisterilerine ¢ok seri bir sekilde ¢oziim
ireterek sorunlar1 ¢ézme yoluna gitmelerini saglamaktadir. Bu da miisteriler
acisindan misteri sadakati olusumunda etkili bir unsurdur (Yagan, 2010:26). Bu
calismada elde edilen bulgular 1s18inda, marina isletmelerinin miisterileri ile etkili
iletisim kurmalar1 i¢in her zaman dogru, giivenilir ve zamaninda bilgi sunmalari,
marinadaki degisiklikleri ve yenilikleri zamaninda duyurmalar1 ve verdikleri sozleri

tutmalar1 gerektigi sOylenebilir.

Bu ¢alismanin diger bir ¢ikarimi, mevcut marina miisterilerinin marina isletmesini
diger miisterilere tavsiye etmeleri i¢in isletmenin olan ve olusabilecek sorunlari
¢ozmede basarilt olmasi, yerinde ve etkin iletisim kurmasi, is etiklerine bagh
davranmast ve miisterilerle iliskilerinde gilivenilir olmasi gerektigini ortaya
koymasidir. iliskisel pazarlamanin tavsiye etme iizerindeki olumlu etkisi 6nceki

arastirmalarda da tespit edilmistir (Arh, 2013:72; Duman 2007:110; Leverin ve
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Liljander, 2006:234; Takala ve Uusitalom, 1996:48). Miisterilerin bir isletmeyi tavsiye
etmesi Oncelikle bu isletmeden kendilerinin memnun olduguna isaret etmektedir.
Iliskisel pazarlama uygulamalarini basar1 ile hayata gegiren isletmeler, {iriin ve
hizmetlerinin reklamin1 yapmak i¢in harcadiklar1 emek ve paradan miisterilerinin tavsiye
etmeleri araciliiyla tasarrufta bulunmaktadirlar. Ayrica, tavsiye etmenin yeni miisteriler
kazanilmasinda etkisinin biiyiik oldugu belirtilmektedir (Money, 2004:297). Tavsiye
etmenin yeni miusteriler kazanmadaki Onemini kavrayan isletmeler, bu yonde
gelistirecekleri ve uygulayacaklar1 stratejiler ile aslinda mevcut miisterilerini
korumus olmaktadirlar. Bu sayede mevcut miisterilerini elde tuttuklar1 gibi onlarin
tavsiye etmeleri ile yeni miisteriler kazanma sansin1 da yakalamis bulunmaktadirlar.

Bu da isletmeler agisindan kazan-kazan durumunu ortaya koymaktadir.

Bu calismada, iliskisel pazarlamanin boyutlarindan ¢atisma yonetimi degiskeninin
tavsiye etme lizerinde en fazla etkiye sahip olan degisken oldugu tespit edilmistir.
Literatiir incelendiginde spesifik olarak ¢atisma yonetimi ile tavsiye etme arasindaki
iligkiyi inceleyen bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Sar1 (2011:33), miisteriyi anlayan,
miisteri ile empati kuran marinalarda konaklayan yat¢ilarin tavsiye etme egiliminde
oldugunu bulmustur. Arli (2013:72) ise catisma yOnetiminin kendi basina bir boyut
olarak ele alinmadigi ancak catisma yonetimiyle ilgili ifadelerin bulundugu veri
toplama araci ile yaptigi calismasinda, iligkisel pazarlama uygulamalarinin genel
olarak tavsiye etme davranisiyla dogru orantili oldugunu belirlemistir. Bu ¢alisma,
catigma yOnetiminin tavsiye etme iizerindeki Onemli roliinii ortaya koyarak bu

alandaki literature katkida bulunmaktadir.

Isletme ile miisteriler arasindaki iliski her zaman istenildigi  gibi
gelismeyebilmektedir. Glinlimiiz miisterilerinin  istek ve ihtiyaglar1 hizla
degismektedir. Bu hizli degisim zaman zaman isletme ve miisteriler arasinda cesitli
sorunlarin  olusmasma yol acgabilmektedir. Isletmelerin ¢atisma  yonetimi
uygulamalar1 bu gibi zamanlarda 1yi yonetilirse isletmeler acisindan avantaja
doniisebilmektedir. Bu calismada goriildiigi gibi problemleri biiylimeden ¢oziime
kavusturan ve bu problemleri agik ve net bir sekilde miisterileriyle birlikte irdeleyen

isletmelerin miisterilerinde tavsiye etme egilimi goriilmektedir.

Iliskisel pazarlamanin iletisim, baghlik ve giiven boyutlarinin da tavsiye etme

tizerinde etkisinin bulundugu calismada tespit edilmistir. Kaliteli ve etkin iletigim
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yoluyla iiriin ve hizmetleri hakkinda miisterilerine bilgi sunan isletmeler, miisterilerin
goziinde olumlu bir imaja sahip olurlar (Silverman, 2007:35). Bu imaj miisterilerin
isletmeye karsi bakis agilarmi olumlu etkilemekte ve tavsiye etme egilimlerini

arttirmaktadir (Sari, 2011:70).

Baglilik, miisteriler ve isletmelerin birbirlerine olan tutumlartyla dogrudan ilgili bir
siirectir ve uzun vadeli karsilikli etkilesimlerle olusmaktadir. isletmeler miisterilerin
istek ve ihtiyaglarina esneklik gostererek miisteri bagliligini pekistirebilirler ve bu
yolla miisterilerini elde tutacaklar1 gibi onlarin tavsiye etme egilimlerini de

arttirmaktadirlar.

Giliven olugmasi miisteriler ve isletmeler agisindan ¢ok da hizli olmayan bir siirectir.
Bu siirecte miisteriler ve isletmelerin karsilikli yasadiklari tecriibeler en biiyiik etkeni
olusturmaktadir. Literatiirle (Hawes, Mast, ve Swan, 1989:7; Morgan ve Hunt,
1994:26) uyumlu olarak bu ¢alismada da isletmelerin verdikleri sozleri tutmalari ve
sunduklar1 kaliteli hizmette tutarli olmalarinin miisterilerin onlara duydugu olumlu

inanci1 yani giiveni kuvvetlendirdigi bulunmustur.

Ozet olarak bu calismada iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteri sadakatini ve
miisterilerin tavsiye etme davranislarini etkiledigi tespit edilmistir. Iliskisel
pazarlama boyutlarinin basari ile uygulanmasi, artan miisteri sadakati ve tavsiye etme
davranig1 ile sonuglanmaktadir. Bu alandaki literatiir incelendiginde marina
isletmeciligi sektoriinde iliskisel pazarlama uygulamalarint Arli (2013)’tin de
calistigr goriilmektedir. Ancak Arh (2013), calismasinda iliskisel pazarlamay1 bu
calismadaki gibi alt boyutlariyla ele almamus, iliskisel pazarlamanin marina
calisanlar1 ve yonetimi tarafindan uygulanmasi seklinde bir ayrimi irdelemistir. Bu
caligma iliskisel pazarlamanin boyutlarinin sadakat ve tavsiye etme iizerindeki
etkilerini ortaya koyarak ilgili literatiire katkida bulunmustur. Calismanin literatiire
bir diger katkisi ise marinacilik sektoriinde iligkisel pazarlama uygulamalarinin
sadakat ve tavsiye etme degiskenlerindeki varyansi (sadakat igin %65, tavsiye etme
icin %71) biiylik oranda agikladigin1 tespit etmesidir. Bankacilik sektdriinde iliskisel
pazarlama uygulamalarimi bu ¢alismadaki ayni boyutlarla inceleyen Ndubisi (2007),

miisteri sadakatindeki degiskenligin %29’unun iligkisel pazarlama uygulamalari ile
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aciklandigint bulmustur. Bu bulgu ile karsilastirildiginda, iliskisel pazarlama

uygulamalarinin marinacilik sektoriinde ¢ok biiyiik neme sahip oldugu sdylenebilir.

Calismada fark analizleri kapsaminda yapilan analizlerde kadin ve erkek gruplari
arasinda ¢alismanin bagimli ve bagimsiz degiskenlerine iligskin algilarda anlamli bir
farklilik bulunmamistir. Bu bulgu literatiirdeki ilgili ¢alismalarin sonuglarindan
bazilar ile benzer bazilarindan ise farklidir. Ornegin, otel isletmeleri baglaminda
yiriittiigii ¢alismasinda Yurtsever (2017:72), cinsiyetin iliskisel pazarlama ve tavsiye
etme lizerinde bir etkisi olmadigini belirlemistir. Benzer sekilde, bir hava yolu tasima
isletmesindeki uygulamalar1 inceleyen Kilig (2010:152), cinsiyet ile iliskisel
pazarlama uygulamalar1 ve sadakat arasinda bir iligki olmadigini tespit etmistir.
Camgoz (2017:78) ise bir fitness merkezinin miisterileri ile yaptig1 ¢alismasinda
kadinlarin iliskisel pazarlama algilarinin ve sadakat diizeylerinin erkeklere gore daha

yiiksek oldugunu bulmustur.

Bu calismada yat sahibi olma siiresi agisindan katilimeilarin iligkisel pazarlama
uygulamalari, sadakat ve tavsiye etme algilar1 arasinda anlamli bir fark tespit
edilmemistir. Bu bulgu aslinda beklenen bir durumdur ¢iinkii yat sahibi olma stiresi

ile marina isletmeleri arasinda bir baglant1 bulunmamaktadir.

Yas gruplan arasinda yapilan analizler genel olarak daha gen¢ (30-49 yas arasi)
katilimer grubunun iliskisel pazarlama, miisteri sadakati ve tavsiye etme algilarinin
daha yashh gruplara goére daha diisiik oldugunu gostermektedir. Yurtsever
(2017:72)’nin arastirmasinda katilimcilardan yas olarak kiigiik olan grubun iligkisel
pazarlama uygulamalar1 ve sadakat algilarinin yiiksek oldugu bulunmustur. Camgéz
(2017:78) ise catisma yonetimi disindaki diger iliskisel pazarlama boyutlar1 ve
misteri sadakatinin yas gruplarina gore farklilik gostermedigini tespit etmistir. Bu
calismada yas gruplar arasinda belirlenen algi farkinin nedeni daha yasl grubun
emeklilerden olusmasi ve sosyal iligkilere daha ¢ok zaman ayirabilmeleri olabilir. Bu
grup, benzer yastaki diger yat sahipleriyle olan iligkilerinde beraber sohbet ederek
gecirdikleri zamanin ve beraber marina disindaki aktivitelere katilma oraninin fazla
olmasi sebebiyle bir tiir kuliibe aidiyet algisina sahip olabilir. Bu aidiyet duygusu
marina isletmesini sahiplenmelerine sebep olup iliskisel pazarlama, sadakat ve

tavsiye etmeye iliskin algilarin1 ytlikseltmis olabilir.
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Marinada daha az siire miisteri olan katilimcilarin iletisim, ¢atigma yonetimi, sadakat
ve tavsiye etme degiskenlerine iliskin algilari daha diisiik bulunmustur. Benzer
sekilde, Camgé6z (2017:79-80) miisteri olma siiresi arttikga iliskisel pazarlama
boyutlarindan iletisim algisinin ve miisteri sadakatinin arttigini tespit etmistir.
Dalkili¢ (2006: 138) sigorta igletmeleri ile yaptig1 ¢aligmasinda miisteri olma siiresi
ile sadakat arasinda pozitif yonli iliski oldugunu belirlemistir. Miisteri olma
siiresinin artmasi1 miisterilere isletmeyi daha iyi tanima firsati sunmaktadir. Ayrica,
bu siirenin uzunlugu isletmelerin kendilerini miisterilerine kanitlamalar1 i¢in firsat
sunmaktadir. Dolayisiyla, iliskisel pazarlama uygulamalarini basariyla yiiriliten

isletmelerde miisteri sadakati ve tavsiye etme egilimi beklenebilecek bir durumdur.
5.3. Marina Isletmelerine Yonelik Oneriler

Marina igletmelerinin mevcut yabanci uyruklu miisterilerine yonelik uygulayacaklar
iligkisel pazarlama stratejilerinin 6nemini kavrayip, mevcut miisterileri birer sadik
miisteri haline getirecek incelikleri gdstermeleri isletmelerin gelecegi acisindan ¢ok
Oonemlidir. Marina isletmeleri i¢in rakipleri tarafindan kopyalanmasi ¢ok zor olan bu
avantajin farkina vararak igletme calisanlarini bu yonde motive etmeleri ve bu
konuda egitim saglamalar1 gerekmektedir. Iliskisel pazarlama stratejileri mevcut
miisterilerin tatmin diizeyini etkilemekle kalmayip onlar1 sadik miisteri diizeyine
ceken ve onlarin diger miisterilere tavsiye etmelerini saglayan onemli bir faktor
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu sayede marina igletmeleri isletme maliyetlerinde
diisiis, karliliklarinda artig saglayabileceklerdir. Genel olarak, miisterilerin isletmenin
ortaklar1 gibi diigiiniilmesi, kendilerini 6zel hissetmeleri saglanmali ve onlardan

aliacak geri bildirimlerle isletme faaliyetlerine yon verilmelidir

Bu ¢aligmadan elde edilen bulgular dogrultunda, iligskisel pazarlamanin alt boyutlari

ile ilgili olarak isletmelere agsagidaki 6nerilerde bulunulmaktadir.
Catisma yonetimi

- Marina igletmeleri potansiyel problem alanlarini tespit etmelidirler.
- Potansiyel problem alanlarinda olugsmast muhtemel problemleri tahmin edip

bu problemlerin olusmasini 6nleyici adimlart atmalidirlar.
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- Bir problem olustugunda, problemi gizlemek veya problemi gegcistirmek
yerine, miisterilerle acik ve net bir sekilde bilgi alis verisinde bulunarak

¢Ozlim arayigina gitmelidirler.

Baghhk
- Miusteri istek ve ihtiyaclarina karst esnek olunmalidir.
- Miisterilerin kisisel isteklerine cevap tiretilmelidir.
- Hizmet degisikliklerinde miisteri istekleri g6z oniinde tutulmalidir.
- Daha gen¢ miisterilere yonelik c¢esitli aktiviteler diizenlenerek onlarin

isletmeyle aralarindaki bag kuvvetlendirilmelidir.
Giiven

- Miisterilerin yatlarinin giivenligi saglanmalidir.

- Miisterilere verilen sozler tutulmalidir.

- Midsterilerle yapilan s6zlesmedeki taahhiitler yerine getirilmelidir.

- Kaliteden 6diin verilmemelidir.

- Marina c¢alisanlart miisterilere karsi tutum ve davramislarinda saygili
olmalidirlar.

- Miisteri giiveni zedeleyecek tutum ve davranislardan kaginilmalidir.
fletisim

- Miisteri bilgilendirmeleri zamaninda ve dogru yapilmalidir.

- Marina hizmetlerine yenisi eklendiginde miisteriler bilgilendirilmelidir.

- Misterilerle iletisimde paylasilan bilgiler her zaman dogru ve eksiksiz

olmalidir.

5.4. Calismanin Kisitlar:

Calismanin kisitlarindan birisi iligkisel pazarlamanin catisma yonetimi, baglhlik,
giiven ve iletisim boyutlar1 kapsaminda dort boyutuyla incelenmesidir. Bir diger
kisit, calismanin uygulandig: yerle ilgilidir. Her ne kadar Mugla ilinde diger illere
gore daha fazla sayida marina bulunsa da ¢alismanin tek bir ilde yapilmasi bir

sinirliliktir.
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5.5. Gelecekteki Cahismalara iliskin Oneriler

Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda iliskisel pazarlamanin farkli boyutlari da eklenerek
yeni bir bakis acisiyla iligkisel pazarlamanin miisteri sadakati ve tavsiye etme
tizerindeki etkileri arastirilabilir. Benzer sekilde ileride yapilacak c¢alismalarda
katilimeilarin farkli demografik 6zellikleri de incelenebilir. Ornegin, katilimcilarin
tilkeleri ile ilgili veri toplanarak farkli kiiltiirlerin iligkisel pazarlama, tavsiye etme ve
sadakat algilar1 karsilastirilabilir. Katilimcilarin gelir diizeyi ve yatlariin tiirti de
caligmaya degisken olarak dahil edilebilir. Ayrica, ¢alisma Tirkiye’nin veya

diinyanin bagka bolgelerinde uygulanabilir.
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EKLER
EK-1 ANKET FORMU

RELATIONSHIP MARKETING PRACTICES SURVEY

Thank you for agreeing to take part in this survey measuring effects of relationship marketing
on marina customers’ loyalty and word-of-mouth. This survey should only take 5-6 minutes to
complete. Be assured that all answers you provide will be kept in the strictest confidentiality. There is
no question about the identity of the respondents.

All questions should be answered realistically for the survey to be valid Please read each item
carefully and put an (X) next to the statement most suitable for your opinion. Participation in this
survey is voluntary, if you do not wish to take part you do not have to. You can stop the survey at any
time for any reason.

Thank you for your participation.
PLEASE ANSWER ALL THE QUESTIONS.

Dog¢. Dr. A. Ender ALTUNOGLU Ramazan ERBILGIN
DEMOGRAPHICS

Age......... Gender?
Male () Female ()

When did you first visit Turkish waters

with your boat?.......... How long have you been a captain/own a
boat?.......

How long have you been a customer at How long do you moor your boat at marinas in

this marina?....... Turkey in a year?........

Please indicate your degree of participation of the following statements.

[}
& 8
3R B oo
SO I =R <
=R EFE
(1 — Strongly disagree, 2 — Disagree, 3 — Neutral, 4 — Agree, 5 — Strongly agree) |S =
1. The marina is very concerned with security for my boat; 112(3]4]|5
2. The marina’s promises are reliable; 1(2|3|4]|5
3. The marina is consistent in providing quality service; 112(3]|4/|5
4. Employees of the marina show respect to customers; 1/12|13(4]5
5. The marina fulfils its obligations to customers; 11213415
6. I have confidence in the marina’s services. 112(3(4|5
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g 3
=T o
(1 — Strongly disagree, 2 — Disagree, 3 — Neutral, 4 — Agree, 5 — Strongly agree) o §, % o f:
EEERE
7. The marina makes adjustments to suit my needs; 1]2 415
8. The marina offers personalized services to meet customer need; 1)2 415
9. The marina is flexible when its services are changed; 1]2 415
10. The marina is flexible in serving my needs. 1)2 415
11. The marina provides timely and trustworthy information; 1]2 415
12. The marina provides information when there is new marina 1|2 415
service;
. J . 12 4|5
13. The marina makes and fulfils promises;
. . . 12 4 |5
14. Information provided by the marina is always accurate;
. . . ' . 12 4|5
15. The marina tries to avoid potential conflict;
16. The marina tries to solve manifest conflicts before they create 1]2 415
problems;
17. The marina has the ability to openly discuss solutions when problems 12 415
arise.
18. | have a very strong relationship with this service provider. 12 415
19. I am very likely to switch to another service provider in the near future | 1 | 2 4|5
20. I mention this service organization to others quite frequently. 12 415
21. I've told more people about this service organization than I've told 112 415
about most other service organizations.
22. | seldom miss an opportunity to tell others about this service 12 415
organization.
23. When | tell others about this service organization, | tend to talk about 1|2 415
the organization in great detail.
24. 1 have only good things to say about this service organization 12 415
25. Although | use this service organization, | tell others that | do not 12 415
recommend it.
26. | am proud to tell others that | use this service organization. 12 415
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