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OZET

Bugiin, pazarlama yeni bir paradigma ile karg1 karstyadir. Bu yeni anlay1g
da iliski pazarlamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Iligki pazarlamasi, endistriler ve
pazarlar arasinda sinirlardaki degisime, gittikge artan pazar boliinmelerine, kisalasan
triin hayat egrilerine, tiiketici satin alma tarzindaki hizli degismeye, daha bilgili ve
sofistike musterileri igeren ¢evrenin yeni iddialarina karsilik ortaya ¢ikmigtir. Yakin
zamana kadar pazarlama iligkilerinin gelisiminde her zaman aktif olan taraf
saticilardt. Bu iligkilere miisterileri de ortak etmek suretiyle yon vermek daha saglhikli
olacaktir. Satis yonelimi yerine misteri yoneliminin benimsenmesinin alici-satict
iliskilerini gelistirmede gok daha etkili olacag: agiktir. iliski pazarlamasinda amag,
Ozellikle, mevcut misterilerle uzun donemli iligkiler kurmak suretiyle miigteri
baglilig: yaratmaktir. Firmalar, migteri bagliligin1 arttran ve olumsuz yonde

etkileyen unsurlar dikkate almalr ve iligkileri bu gergevede yapilandirmalidir.

Bu arastirmanin uyygulama kisminda, Turkiye'nin degisik bolgelerinde
faaliyet gosteren A-Grubu Seyahat Acentalar1 baz alinarak yapilmistir. Posta yoluyla
ve ylzyize gorismelerle anket uygulamasi sonunda 141 A-Grubu Seyahat
Acentasi’ndan elde edilen veriler degerlendirilmistir. Arastirmada, dagitim kanalinda
yer alan otel igletmeleri ile bu otel igletmelerinin miisterisi pozisyonunda olan A-
Grubu Seyahat acentalan arasindaki iligkiler incelenmistir. Bu iligskilerde, miisteri

baglilig: yaratmada etkili olan faktorler iligki pazarlamasi ekseninde ele alinmugtr.

Iliski pazarlamasimt gelistiren ve olumsuz olarak etkileyen faktorlerin
miugteri bagliligi yaratmadaki etkinligi ile pozisyonunun yond incelenmigtir.
Aragtirmanin teorik modeli ve hipotezleri bu ger¢evede olusturulmustur. Elde edilen
verilere gore, iligki pazarlamasi degigskenlerinin arastirma modelinde ileri saruldigu

gibi misteri baglihig1 yaratmada etkili olduklar ortaya ¢ikmugtir.

Bu c¢aligma, yedi bolimden olugmaktadir. Birinci bolumde, iligki
pazarlamasi kavrami, kapsami ve yapist tizerinde durulmustur. Ikinci boliimde, iligki
pazarlamasinin 6nemi benzer kavramlar ele alnmustir. Ugiincii boliimde, iligki

pazarlamasinda strateji ve politikalarla uygulama alani irdelenmistir.



Dérdiinci bolumde, iliski pazarlamasinin karakteristik boyutlariin miisteri
baglilig1 tzerindeki etkileri teorik olarak arastinlmistir. Besinci boliimde ise,
aragtirmanin  metodolojisi  aciklanmugtir.  Calismadan elde edilen verilerin
degerlendirildigi altinct bolumde, anket sonuglari ve olusturulan hipotezler test
edilerek kabul veya red yoniinde kararlar verilmistir. Arastirma sonuglarina gore;
migsteri baghiligini, giiven, iletisim, tatmin, bagimlilik ve ¢atigma degiskenleri olumlu
yonde, firsatg1 (oportiinist) davramglar ve belirsizlik (risk) degiskenleri olumsuz
yonde etkiledigi goralmiistiir. Son bolimde ise, arastirmadan elde edilen veriler

degerlendirilerek yorumlanmustir.
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SUMMARY

Today, marketing is face to face with a new paradigm. This new
understanding too appear facing to us as a relationship marketing. Relationship
marketing has appeared as a response, to the changing of borders between industries
and markets, to the escalating market dividing, to the shortening life-cycle curve of
product, to the rapid changing in purchasing behavior of consumer, to the pretension
of new environment that including sophisticated costumers. To the recent times the
sellers were more active all the time in the developments of marketing relations. It
will be the more sound to give a direction to this relations by taking customers on as
a partner. It is clear that it will be more effective accepting customer orientation in
spite of sell orientation for developing costumer-seller relationships. The goal for
relationship marketing is to create customer commitment by establishing long-term
relationships with outstanding customers. The firms must take into consideration the
factors that increasing or decreasing the customer commitment and must construct

the relationships in this framework.

The application section of this study was prepared by taking A Group travel
agencies functioning different regions of Turkey as a basis. The data gathered by the
questionnaire applied by mail and face to face interviews to the 141 A-Group travel
agencies have been evaluated. In this research, it has been analyzed the relationship
between the hotels located in the distribution channel and the A-Group travel
agencies at the position of the customers of this hotels. In these relationships the
factors which are being effective in creating customers’ commitment have been

considered at the axis of relationship marketing.

In this context, the effectiveness and the dimension of position of the
factors -which is improving or negatively effecting relationship marketing- in
creating customers loyalty have been analyzed. Theoretical model and the hypothesis
of the study have been constituted in this framework. According to results it has been
appeared that the variables of relationship marketing are effective for creating

customer loyalty, as set forth in the analysis model.



Vil

This study has been consisted seven sections. In the first section it has been
referred to the concept, scope and structure of relationship marketing. In the second
section, it has been considered the importance and the resembling concepts of
relationship marketing. In the third section it has been investigated the strategy and
policy with application field for relationship marketing. In the fourth section, it has
been theoretically researched that the effects of the characteristic dimensions of
relationship marketing. The methodology of the research has been explained in the
fifth section. The results gathered from the study are evaluated in the sixth section. In
this section by testing the results of the questionnaire and the constituted hypothesis,
the decisions have been made in the direction of accepting or rejecting. According to
the results of the research, it has been considered that customer commitment is
effected by the variables of trust, communication, satisfaction, dependence and
conflict positively and also effected by the variables of oportunistic behaviours and
risk negatively. In the end section the data gathered from the study have been

evaluated and interpreted.
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GIRIS

Pazarlama, bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu gercksinimlere
verdigi veya verecegi tepkiler arasinda bir képrii rolii iistlenir. Firmalar sunumlarin
pazarlama fonksiyonu yardimyla siirekli degisen tliketici istek ve ihtiya¢larina
uyarlayarak amag¢ ve hedeflerine ulagsmaya ¢ahisirlar. Bu anlamda, firmalar degisimi

yakalamak zorundadirlar.

Giintimiiz rekabet kosullarinda, gelenckscl pazarlama anlayisinim  artik
geeerliligini kaybettigi, bu durumun da firmalar yeni bir takim arayislara siriikledigi
goriilmektedir. Yogun rekabet, iirlin ve hizmetierin daha da homojenlesmesi,
pazarlanin olgunlagmasi, hem mal hem de hizmet endiistrilerinde faaliyet gosteren
firmalarmm digerlerinden farkh olmalarint gii¢lestirmektedir. Miisteri sorunlarina
sadece teknik ¢oziimler getirmek, rekabet avantaji saglamada, pazar paymi arttirma
ve siirdiirme konularinda basarili olmak i¢in yeterli degildir. Mevecut ya da
yapilmakta olan bir islemden 6nce ve islem siiresince, deger cklenmis gesitli
hizmetlerin de rekabet avantaji saglamak ve misteri bagliligr yaratmak i¢in verilmesi

gerekir. Bu baglamda, iliski pazarlamasinin énemi ortaya ¢ikmaktadir.

iliski pazarlamasi, &zellikle hizmet isletmelerindeki etkinligi  ve
uygulanabilirligi ile son derce 6nem arz etmektedir. Burada amag, mevcut ve
potansiyel miisterilerle daha biiyiik hacimli, tekrarlanabilen 1s ve duygusalligin da 6n
planda tutuldugu uzun vadeli iligkiler gelistirmek suretiyle miisteri baghhg
yaratmaktir. Bu anlamda, bir iliskinin gelismesinde, alici-satict arasindaki giivenin
olugturulmasi, etkin bir iletisimin saglanmasi, yeterli tatmin, isbirligi, karsihklihk,
empati ve Kkarsiliklt bagimlihk gibi faktorlerin  olumlu etkisi goz 6niinde

bulundurulmalidir.

Buna mukabil, firsat¢i (oportiinist) davramslar, alici-satici arasindaki
catigmalar ve gelecekle ilgili belirsizlikler (risk) gibi faktorler ise bir iligkinin
geligmesini olumsuz y6nde etkiler. Buna gore, bir iliski, s6z konusu bu faktérler

¢ergevesinde yapilandirilmalhdir.



Bugiin, daha ¢ok firma, 6nem verdikleri noktayr islem pazarlamasindan
iligki pazarlamasina kaydirmaktadirlar. Belirli bir alanda ve yalmizca bir satis
kotasiyla yonlendirilen saticilarin gelecegi yoktur. Bugiiniin miisterileri genis ve
oldukc¢a globaldir. Miisteriler daha ¢ok koordine edilmis mal ve hizmetleri pek ¢ok
bolgeye satabilen ve dagitabilen fiireticileri tercih etmektedirler. Boylelikle, bu
tireticiler de hem wulusal ve uluslararasi bolgelerde ortaya c¢ikan problemleri
kolaylikla ¢6zebilmektedirler hem de miisteri topluluklarina rtin gelistirme ve diger
stirecler i¢in daha yakin ¢aligma ortami bulabilmektedirler. Ancak, pek ¢ok firma, bu

gereksinimlert karstlamak i¢in ihtiyag duyulan yapilanmayt saglayamanmustir.

Bu arastirmada, pazarlamada yeni bir paradigma degisikligi olan iligki
pazarlamasinin isletmeler agisindan 6neminin ortaya konulmasi ve dagitim kanalinda
yer alan tiretici isletmeler ile araci isletmeler arasindaki iliskilerde miisteri baghhig
yaratmadaki faktérlerin iliski pazarlamasi ekseninde irdelenmesi amaclanmistir. Bu
amagla, uygulamada hedef kitle olarak belirlenen A Grubu Seyahat Acentalan ile
miisterisi olduklart otel isletmelert arasindaki iliskilerde miisteri baghligi yaratmada
etkili olan faktorlerin etkinlik dereceleri arastirilmistir. Dolayisiyla, bu alanda

faaliyet gosteren isletmelere yol gdsterilmesi agisindan da yardimer olunabilecektir.



1.ILISKi PAZARLAMASI KAVRAMI,
KAPSAMI VE YAPISI

1.1. iliski Pazarlamasinin Tanimi ve Kapsami

Literatiirde, iligki pazarlamasmin tanimlanmasi iizerinde tam bir anlagma
yoktur. Degisen bir pazarlama paradigmasi olarak iligki pazarlamasimin karmasik bir
yapt arz etmest birbirinden farkli pek ¢ok taniminmin yapilmasina neden olmustur.
Ancak, farkliliklar olmakla birlikte, tanimlamalarin biiyiik bir kisnu pek cok ortak
belirlcyici ¢zellige sahiptir (Harker, 1999, s.18). Burada, iliski pazarlamasimn genel
kabul gérmiis bazi tammlamalan yapilnustir,

lliski pazarlamasi, ozellikle hizmet isletmelerinde uygulanmak iizere,
miisterileri sadakatini artirmak ve mevcut misterilerle daha biiyiik hacimli ve tekrar
is yapmak amaciyla misterilerle daha yakin ve duygusalligi da i¢geren uzun dénemli
tliskiler gelistirmeye doniik olarak tasarlanan bir pazarlama stratejisi ve politikasidir.
Bu g¢esit iliskilerin bagarisi, satin almaya bir iskonto veya ekonomik tesviklerle
saglanir. Firmalar, yeni miisteriler aramaktansa mevcut miisterilerin sadakatini
artirmak stirdiirmek yolunu seger. Miisteriyi elde tutmak i¢in onlarla ilgili daha fazla
bilgiye gereksinim duyulur. Bir veri tabani olusturulmak suretiyle miisterilerin,
adresleri, alis-veris aliskanhiklarinm takip edilmesi, spesifik gereksinimler, giincel
tirtin ve hizmet bilgisi, katolog génderme, énemli giinlerin kutlanmasi gibi faaliyetler

iligki pazarlamasi ile ilgilidir (Tek, 1999, s.51).

Gummesson iliski pazarlamasmi, iligkiler, aglar ve etkilesimler olarak
goriilen bir pazarlama anlayisi seklinde tanimlamistir (Gummesson, 1996, s.32).
Morgan ve Hunt, iliski pazarlamasinin tamfmm triin  tedarikeileri, hizmet
tedarikgileri, rakip firmalar, kar amaci giitmeyen orgiitler, kamu kuruluslari, son
kullanicilar, aract miisteriler, islevsel bolimler, firma isgorenleri, firma birimleri
arasindaki iliskiler gergevesinde ele almistir. Buna gére iliski pazarlamasi, basarih
iligki degisimleri kurma, gelistirme ve siirdiirme dogrultusunda yonetilen tiim

pazarlama etkinlikleridir (Morgan ve Hunt,1994, s.34).



Ote yandan, iliski pazarlamasi, miisteri ve diger ortaklarla kurulan iliskileri,
tiim taraflann istek ve amacglarmin karsilandigi karli bir noktada tanimlamak,

siirdiirmek ve genisletmektir (Gronroos, 19906, 5.7).

Yine, iliski pazarlamasi, satict ve migteri arasindaki uzun dénemli

etkilesime dayali iliskiyi ve karhihigi vurgular (Gummesson, 1994, 5.0).

Bir baska tanima gore, iliski pazarlamasi, miisteri, tiretici ve diger ortaklart,
firmanin liretim ve satis faaliyetlerine entegre cden strateji ve stireglerdir (Cannon ve

Sheth, 1994, s.5).

Palmer, iligki pazarlamasini, alici-saticy iliskilerinin  degeri {izerine
odaklanan stratejiler olarak tamimlamis ve bu stratejilerin 6zellikle, satis sonrasi

hizmetlerde ortaya ¢iktigint belirtmistir (Palmer, 1994, s.35).

iliski pazarlamasi, firma ve miisterileri arasindaki iliskinin ilerlemesini
saglayacak olan iliski kogullarim planlama, gelistirme ve besleme siirecidir. Bu
diyalog, taraflarin pazarda ve toplumda kendi rollerini yerine getirirken anlama,
gliven ve karsi tarafin yeteneklerine olan inang gibi olgulart iliskiye dahil etmeyi

amaclar.

lhiski pazarlamasi tamimlarinin ortak Gzellikleri olmakla birlikte farkh
tanunlamalarinin - bu  sekilde ortaya ¢ikmasinin nedeni; iliski pazarlamasinin
gelisimini tiimiiyle tamamlamamasi ve bu anlayisa katkida bulunanlarin akademik ve

sosyo-politik olarak farklilik gostermesidir (Harker, 1999, s.13).

1.2. iliski Pazarlamasinin Teori ve Felsefesi

1.2.1. Degisen Bir Paradigma Olarak Iliski Pazarlamasi

Pazarlama yeni bir paradigma ile karsi kargiyadir. Pazarlama anlayisindaki
gelismelere paralel olarak glinlimiiz rekabet kogullarinda iliski pazarlamasi tizerinde

onemle ve dikkatle durulmaktadir.



Bir paradigma degisikligi olarak iliski pazarlamasinin nasil ortaya ¢iktig

gelistigi konularini irdelemek gerekliligi agiktir.

[liski pazarlamasi ilk olarak 1970’lerde Iskandinavya ve Kuzey Avrupa’da
yapilan 1ki arastirma ile giindeme gelmistir (Grénroos, 1996, s.7). S6z konusu bu
arastirmalar, tligkilerin kurulmasi ve yonetilmesini temel kabul eden alternatif bir
pazarlama akimini ortaya ¢ikarmustir. Ortaya ¢ikan bu akim, zamanla Bati
Diinyasinin  gelismekte olan bolgelerine de sigramustir. Bu arastirma akimlarn,
yonetim ve pazarlamayt hizmet perspektifinden ele almistir. Bu diisiince ekoliiniin
ortak noktasi, pazarlamay: fonksiyonel bir olgudan ¢ok yonetsel bir olgu olarak
gérmeleri ve pazarlama yonetiminin bir bagka deyisle, pazar-ydnelimli yénetimin
islemlerden ¢ok iligkiler tizerine kurulmasi gerektigini diisiinmeleri olmustur.
Bununla birlikte, “iliski pazarlamasi” terimi ilk olarak 1983’de ABD’de ortaya
¢iknmus ve kullantlmustir. {liski pazarlamasi yaklasimi ABD’ye ve ayni zamanda
Anglo Avustralyali ¢evresine de sigramistir.

{ligki pazarlamast nedir? Bir saka mu, yeni bir pazarlama alani mi, yeni bir
pazarlama kavrami ya da bir pazarlama ekoli mii yoksa yeni bir pazarlama
paradiglﬁa81 m1? Burada gézden kagirilmamasi gereken nokta, hem iste hem de
pazarlamada kékten bir paradigma degisikligi oldugudur. Iliski pazarlamasi da
bunlardan biri, belki de en énde gelen bu paradigma degisikliginin manifestosudur.

Paradigma degisikliklerinin altinda ¢ok belirgin gevresel faktorler yatar.

Bugiine kadar, alici-satict arasindaki iliskilerde alicilar, baski altina
ahnmistir. Ozellikle, uzun dénemli iligkilerde miisteriler, siirekli olarak bu baskiya
maruz kalmigtir (Takala ve Uusitalo, 1996, s.46). iliski pazarlamast kavrami ilk
olarak hizmet pazarlamasinda ortaya ¢ikmistir. Miisteri, pazarlamanin ayrilmaz bir
pargasidir. Dagitim siireci de hizmet saglayan ile miisteri arasinda siki bir bag
zorunlu kilar. iliski pazarlamasinin gelisimine paralel olarak benzer bir gelisme de

endiistriyel pazarlamada ortaya ¢ikmigtir (Aijo, 1996, s.8).

Iliski pazarlamas, heniiz ¢ok yeni bir kavram olmasina ragmen endiistriyel
pazarlamanin ve hizmet pazarlamasinin temelini olusturan bir paradigma olarak

yapilanmaktadir (Gronroos, 1997: 328). Pels, paéarlamanm karmagsik bir gevreden



olustugunu ve hem islem hem de iligki degisimini kapsadigi savunur. Burada
onemli olan, rekabet avantaji i¢in firmalann farkli paradigmalan nasil

kullanacaklanidir (Pels, 1999, s.32).

iliski pazarlamasi ile ilgili olarak bugiine kadar yazilan yazilar ve yapilan
arastirmalarin bir ¢ogunun, mevcut iliski pazarlamast teorisi ile Ortiismeyen, teori
yoksunu, birbirini tutmayan bir takim felsefe, gézlem ve yargilardan ibaret oldugu
goriilmektedir. Ornegin, iliski pazarlamasi genellikle miisteriye satilacak yeni bir
promosyon paketi veya bilgi teknolojisine tesekkiir edilmesini saglayacak yeni bir
pazarlama anlayist olarak algilanmaktadir. Bununla birlikte, iliski pazarlamasma
daha genis ve kapsamh bir teori olugturmak ve iliski pazarlamasmm gelisimine
katkida bulunmak i¢in yazilar yazan, arastumalar yapan bir ¢ok yazar ve

akademisyen bu konuda biiyiik bir ¢aba gostermislerdir.

Gummesson’un 30-1 (iliski) yaklasimi iliski pazarlamasi teorisinin
olusumuna ve gelisimine biyik katkist olmustur. Bu yaklagimin  6ziind,
organizasyonlarda yer alan 30 gozlemlenebilir, somut iliskinin ve sonuglarmin
tanimlanmasi olusturur. Buna gére, 30-1 yaklasimmin temel nitelikleri su sekilde

ozetlenebilir (Gummesson, 1997, ss. 267-268):

o liski Pazarlamasimin Karakteristikieri: liski i¢inde yer alan biitiin
taraflar 1¢in, Ureticiler, miisteriler, rakipler ve digerleri arasindaki

etkilesim stireci sonucunda bir deger yaratiimasi.

o Degerler: Bir tarafin kaybedip diger tarafin kazandigr degil, her iki
tarafin da kazandig bir iliski, daha esitlik¢i bir tavir, her iki tarafin da

sorumluluk tasidigt ve aktif olabildigi uzun vadeli iliskiler.

o Gozlenebilir ve Operasyonel Durumlar: 30-I'nin 6zellestirilmesi,
iliski pazarlamasint gozlenebilir ve operasyonel kilmak igin harcanan
bir ¢abadir.

o lliski Portfoyii ve Pazarlamast: Bir iliski portfoyii olusturmak,

pazarlama planlama siirecinin bir pargasidir.



Teorik ve Uygulama Tabani: 1liski pazarlamasi, pazarlama karmast ve
geleneksel pazarlama yonetiminin sentezi tizerinde temellenir. Hizmet
pazarlamasi, endiistriyel pazarlamaya ag yaklagimu, kalite yonetimi,

organizasyon teorisi ve uygulamactlarin gézlemlert.

Yénetimle Baglantilar:iliski  pazarlamasi, geleneksel pazarlama
yonetiminden daha 6te bir anlayistir. Sadece pazarlama yonelimli
yonetime dayanmaz. Bir pazarlama ya da satis boliimiyle smirli

degildir. Pazarlama plani, is planinin bir pargasidir.

Organizasyonel Yapiyla  Baglantilar:  1liski  pazarlamasi, sanal

organizasyonun pazarlama manifestosu (bildirge) dur.

Firmaya Sagladigr Avantajlar: Arturilmis mistert baghlign ve iliski
saglamhgi, karlhilik artarken pazarlama iiretkenliginin de artmasi,

istikrar ve giivenlik.

Pazar Ekonomisine Sagladigi Avantajlar; 1liski pazarlamast, rekabete,
dizenleme ve kurallara, isbirligi kavramim ekler. Bu ii¢ giig
arasindaki sinerji, pazarlama yonetimi perspektifinden pazar
ckonomisinin en optimal ve dinamik denge hali olarak goriilen bir

pazarlama dengesini saglar.

Birey ve Topluma Sagladigi Avantajlar: lliski pazarlamasi, yeni bir
ekonominin -hizmet toplumu, bilgi toplumu, postmodern toplum veya

deger toplumu- yeni bir pazarlama yénetimidir.

Gegerlilik: 1liski pazarlamasi, pazarlama egitiminde her zaman
karsilastigimizin aksine, pazarlamaya daha gergekgi bir yaklasimda

bulunabilmek igin gerekli altyapryr olusturur.

Genellenebilirlik: 1liski pazarlamasi, her cesit firmaya ve Oneriye
uygulanabilir. Ancak iliski portfdyii ve uygulama, séz konusu edilen

duruma 6zel olmalidur.



Ote yandan, alicilar ve saticilar arasindaki degisimi anlamak igin
pazarlamanin yeni bir paradigmaya ihtiyag olup olmadig konusu akademisyenler ve -

pazarlama yoneticileri arasinda tartisma olmustur.

Pels (1997), pazarlamanin karmasik bir ¢evrede olustugunu, pazarlamanin
islem mi yoksa iliski degisimi mi hakkinda oldugunun tartisilmasinin gereksiz
oldugunu savunur. Elbette, pazarlamanin hem islem hem de iliski degisimi ile ilgili
oldugu acrktir. Onemli olan, ayni iirin veya hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren
firmalarin rekabet avantajt saglamak i¢in farklt paradigmalart nasil kullanacaklaridir.
Degisim durumlarm tespit etmek ve basanyla yonetmek icin farkli kriterler
kullanarak analiz etmek gerekmektedir. Pels, bir firmanin mal/iliski egrisinde
kendisine bir yer bulmasinda ¢evrenin veya degisim paradigmasi aktorlerinin etkisi
oldugunu savunur (Pels, 1999, s.32). Sekil-1.1" de alici satict degisiminin nasil

oldugu gosterilmistir.

Hiicre 1: Geleneksel pazarlama karmasi modeli. Bu gruptaki aktérlerin
istikrarlt degisimler yapabilecegini ancak bunlarin da degisim islemi paradigmasina

bagh oldugunu unutmamak gerekir.
Hiiere 2: Melezler, genellikle daha az verimli durumlardir. Burada bir

ortiismezlik vardir. Bu durumda, biyilk bir olasihkla ya satict bir miisteri

kaybedecektir ya da miisteri bir mahkum olacaktir.

Hiicre 3: Satici, alictya iligki yaklasimiyla ¢alismanin saglayacag@ faydayi,

degeri gostermeye ¢aligir.

Hiicre 4: 1liski pazarlamasi yaklasimi.
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Sekil-1.1: Alici-Satic1 Degisim Paradigmasr

Kaynak: Jaqueline PELS: “Exchange Relationships in Consumer Markets”, European
Journal of Marketing, Vol. 33. No.1/2. 1999, 5.32.

Bir iliski pazarlamasini uygulamak i¢in, pazarlama karmasimn reklam,
fiyatlama ve satis gibi pazarlama karmasi elemanlarinin kullanilmasi gerekir ancak,
ek olarak diger bazi kaynak ve etkinliklere de gereksinim duyulur. Bu eklenen
kaynaklarin ve etkinliklerin pek ¢ogu birbiri ile iliskilidir. Ornegin, ara¢ ve gerecleri,
tirtinleri dagitma, yiikleme, giincellestirme, onarma, sunmak veya fatura etmek,
sikayetleri dinlemek, miisteri egitimi ve diger aktiviteler pazarlama fonksiyonunun
bir pargasi olarak goriilmez. Bu tip etkinliklerde bulunan kisilerin pek ¢ogu
pazarlama ve/veya satis departmanimin pargasi degildir. Ancak, miisterilere bakis
agilari, davranislar: ve gérevlerini yerine getirig bi¢imlieri, miisteri iliskileri ve diger
pazar iliskilerinin siirdiiriilmesinde ve degerinin arttirilmasinda etkili ve énemlidir.
Pek ¢ok durumda, bunlarin etkisi, pazarda uzun vadeli bir basan i¢in full-time
pazarlamacilarinkinden daha 6nemli olabilmektedir. Gummesson’un da dikkati
cektigi gibi pazarlama departmanlari, ¢aliganlari, her an, dogru yerde, dogru
zamanda, dogru miisteri temasinda olamayacagindan, pazarlamanin ancak sinurlt bir
bolimiinii  gergeklestirebilirler. Gummesson “part-time pazarlamact”  terimini,

pazarlama departmammnin disinda yer alan, davraniglart ve bakis agilar, miisteri



tatmini, kalite algisi ve onlarin gelecekteki satin alma ile séze dayali davraniglar
tizerinde karar olusturucu pazarlama etkisi yaratan insanlar i¢in kullanmistir

(Gronroos, 1990, s.8).

Pazarlamanin bu bakis agisi, pazarlama karmasi yonetimi yaklasimindan
tiimiiyle farkli bir felsefeye sahiptir. iliski felselesi, isbirligi ve miisterilerle giivenilir
iliskilere dayanir. Ryals ve Payne, basarili bir miisteri iliski yonetiminin iligki
pazarlamasi felsefesinin olusumunda ve gelisimindeki hayati roliinii vurgulamaktadir
(Ryals ve Payne, 2001, s.18). Sekil-1.2°de de goriildiigli tizere, bir ¢ok unsur iliski
pazarlamasi felsefesinin gelisimine katkida bulunur. Yani, uygun organizasyonel
yaplyt konumlandirir, veri deposuna giic kazandirir ve miisteri iliski yonetimi

programlari i¢in verilerin etkin olarak kullanimini saglar.

Basarili bir sekilde konumlandirilan misteri iliskileri  yonetimi iligki
pazarlamasiin felsefesiyle biitlinlesir. Bu felsefe, uygun miisterilerle uzun vadeli
iliskiler gelistirme yoniinde etkin bir role sahiptir. Bunu yaparken de organizasyon

biitiiniinde bilgi teknolojisinin anahtar bir roliiniin oldugu iizerinde durur.

Bazi yoneticilerin gelencksel diisiince yontemlerini terk etmede isteksiz
davranmalari yani, miisteriye degil de iiriine daha fazla ilgi gostermeleri, miisteri

iligkileri yonetiminde ciddi aksakliklara ve etkinliginin azalmasina neden olmaktadir.

Ayrica, ihiski pazarlamasi felsefesinde, uzun vadeli miisteri iliskilerine

dair bazi 6nemli noktalart asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Takala and Uusitab,

1996, 5.49):

1. Miigteriler ve onlarin gereksinimleri pazarlamanin ¢ikis noktasi
olmalidir,

2. Satici ve miisterilerin amaglari, karsilikli iliskilerini etkiler,

3. Iliski pazarlamasi i¢inde merkezi bir énem tastyan degisim kavrami,
gliciin dengelenmesi igin siirekli bir gabay: gerektirir,

4. Bir iliskiyi olusturmak bir ¢ok sekilde olabilir,

5. Tliskiyi siirdiirebilmek icin verilen sézler tutulmalidir,
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Sekil-1.2: liski Pazarlamasi Felsefesi

Kaynak: Lynette RYALS ve Adrian PAYNE: “Customer Relationship Management in
Financial Services: Towards Information-Enabled Relationship Marketing”,
Journal of Strategic Marketing, Vol.9, No.1, 2001, s.18.
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6. Uzun vadeli iliskilerde ana etken, giivendir,
7. lliskiler, bagimhhk ve baglilik kavramlarini vurgular,

8. Iletisim, zorunlu bir unsurdur.

Pazarlamadaki bu paradigma degisikligine bagli  olarak, iliski
pazarlamasimin satict - miisteri iliskilerine getirdigi birtakim diigtinsel nitelikler

vardir (Gummesson, 1996, s.38):

Bir hizmet karsilamast: miisterinin firma ile temasinda ilk karsilastigt
firma personeli arasindaki etkilesim,

e  Miisteriyi firmaya bir tiye gibi kabul etimek,

e Elektronik iliski,

e  Miusteri ile satict arasinda yapilan anlagsmalarin pazarlama faaliyetlerini

degistirmesi,

Pazarlama hizmeti saglayan firmalarla olan iliskiler.

Muisteri iligkileri ve onun savunuculari tizerindeki yeni stratejik odak, aym
zamanda iligki pazarlamasimin yeni bir pazarlama kavrami olarak gelismesinin
dayanak noktast olarak goriiliir. Bu yeni pazarlama anlayisinin asil goriist, "hangi
rengi istediginizi soyleyin" ekoliinden "hangi rengin size daha biiyiik bir fayda
saglayacagini birlikte bulalim” pazarlama felsefesine dogru bir degisim olarak 1fade

edilebilir (Jiitter ve Wehrly, 1994, s.54).
1.2.2. iliski Pazarlamasinin Kaynaklar

Pazarlamaya yeni bir anlayis getiren bu yeni trend, kaynagim dort farkls

yaklagimin birbirine yakinlasmasindan alir (Arias, 1998, ss.147-148).

Endiistriyel pazarlama ve satin alma grubu tarafindan ine siiriilen, ag ve
etkilesim yaklasimi: Saticilarin ve alicilarin bulundugu endiistriyel hizmet ve
liriinlerin satildigy bir agda, tirlin, hizmet, finansal ve sosyal degisimleri igeren bir

etkilesim yer alir.
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Hizmet sektorleri: Bir hizmet miisterisi; tipik olarak 51stemlerle ﬁ21ksel )

kaynaklarla ve hizmet saglayicisiin galisanlariyla etkilesim i¢indedir. Musterl ,

hizmetin liretim asamasinda yer alir. Endiistriyel pazarlamada yer aldigi gibi hizmet
saglayici ve miisterisi arasinda gelisir. Bu iliskinin basarisi full-time veya part-time

calisan pazarlamacilar tarafindan saglanir.

Miisteri iliskilerinde Bilgi ekonomisi: Pek ¢ok endiistrideki arastirmalar
sunu gostermistir ki, 6lgek ekonomisi yerine pazar ekonomisini kullanan firmalar
miisteriyt daha iyi anladiklarindan, daha iyi ekonomik sonuc¢lar almaktadirlar.
Tatminkar bir sekilde devam eden bir iliski, islem ve kalite maliyetlerinin

distirtilmesini olanakli kilmaktadir.

Uluslararast pazarlama:  Pazarlamanin islem yaklagimi, ABD’deki
paketlenmis tiiketici iirtinleri i¢in uygulanan “mass customization”a dayanir. Ancak,
bu kavramlar, denizasiri pazarlara kaydirtldiginda, bunlarnin degisik kiiltiirler,
gelenekler, ckonomik yapt, hukuk veya akademik kurumlara
uygulanamayabilecegini goriiriiz. Diinyamin  bir ¢ok yerindeki arastirmalar,
pazarlamaya goreceli bir yaklasimin, pek ¢ok iilkedeki kiiltiirel, ekonomik ve

akademik alandaki 6zelliklerine daha uygun olacagini ortaya ¢ikarmaktadir.

iliski pazarlamasinin kaynaklarini belirlerken ve tanimlarken pek c¢ok
genellemeler yapilmustir. Moéller ve Halinen, veritabani ve dogrudan pazartama,
pazarlama kanallar, is pazarlamasi (etkilesim ve aglar) ve hizmet pazarlamasini
iligki pazarlamasinin kaynaklari olarak tanimlamistir (Méller ve Halinen, 2000, s.32).

Sekil-1.3de iliski pazarlamasinin disipline edici kaynaklar gosterilmistir.

Veritaban1 ve dogrudan pazarlama, asil olarak uygulama ile karakterize
edilebilirler. Ciinkii, bunlarn agik bir disipline dayali temelleri yoktur. Ayrica,
agikga tanimlanmus yontem ve belirlenmis bir pazar teorileri yoktur. Bunlar
pazarlama [aaliyetlerinin, 6zellikle de iletisim kanallart ve mesajlarmin etkinligini
arttirma amacina giiclii bir yonetsel vurguda bulunmaktadirlar. Bu tip pazarlar,
rekabetei pazarlardir. Organizasyon-miisteri iligkileri perspektifi, géreceli olarak
zayif ve mesafeli bir iligki imajina sahiptir. viligkinin odak noktast, saticinin

mal/hizmet sunumu, iletisiminin migteri profili ve geri beslemesi temelinde
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planlandig1, miisterinin aktif bir ortak olarak goriildiigii etkilesime dayali il;étf‘iéifpdir.

Burada ana odak, miisterilerin en etkin yontemle nasil sadik ve karl}golpklayl,

siirdiirebilecekleri iizerindedir. g
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Sekil-1.3: Iliski Pazarlamasinin Disipline Edici Kaynaklar

Kaynak: Kristian MOLLER ve Aino HALINEN: “Relationship marketing Theory: Its
Roots and Direction”, Journal of Marketing Management, Vol.16, No. 1-3, 2001,
s.32.

Hizmet pazarlamasi, hizmet yonetimi ve hizmet pazarlamasi iligkilerini
agtklama ve anlamada, bireysel tiiketici ile hizmet firmas: personeli arasindaki
iligkiye belirgin bir 6zen ve dikkat gostermeyi amaglar. Hizmet arastirmalarindaki en
nemli sorun, hizmet karsilasmasi ve hizmet Kkalitesinin nasil yonetilmesi
gerektigidir. Aragtirma, hem ampirik yonden hem de teorik agidan yonlendirilir.
Miisteri iliskileri, aynt zamanda ydnetsel bir bakis agisi ile de degerlendirilir. Hizmet
firmasi, etkilesime dayali bir iligskide, aktif bir taraf olarak karsimiza cikar.
Miisterinin almis oldugu hizmeti bir bagkasiyla degistirebilecegi, baska bir hizmet
saglayicidan alabilecegi digtiniiliir. Ancak, hizmet saglayici ve miisteri arasmdaki

karsiliklr bagimliligin dereceleri goz éniinde bulundurulur.

Pazarlama kanallari, kanal yonetimi igin normatif 6neriler gelistirmek {izere

meveut sosyo-ekonomik teoriler iizerinde durur. Yoénetim yapilarini ve pazarlama
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kanallar1 kontekstindeki 1liski davraniglarinin - dogasini aqﬂ(‘lamada liimévai:nﬁ
yontemlerini kullanmay1 amaglar. Bununla birlikte odak, is 111$l<%r1 ekonomlk alls
veris ve onun etkinligi izerindedir. iliskilerin giiclii bir sekilde bugnme haglmh ve
karsihikli oldugu goriiliir. Pazarlama kanallari ile 1lgili olarak yapilan arastirmalarin
bazilari, kanal iliskilerinin ekonomik yonleri tizerinde dururken, bazilari da sosyo-
politik yonleri tizerinde dururlar. Burada asil problem, farkli kanal iligkileri i¢in etkin
yonetim sekillerinin  tanimlanmasit  ve bunlarin  sosyo-ekonomik yapilarmin

modellestirilmesidir.

Son olarak, is pazarlamasinin etkilesim ve ag temelinde birbirine bagh ii¢

hedefi oldugu séylenebilir.

o Organizasyonlar arasindaki ahsveris davramisi ile bir ag kontekstinde

iligki gelistirmeyi anlamak ve agiklamaktir,

oTaraflar arasindaki iligkinin olumlu getirilerinin  nasil  anlasilmasi

gerektiginin belirlenmesi,

o Bir ag perspektifinde ele alindiginda, pazarin islemesi ve cvrilmesinin

nastl olacaginin belirlenmesidir.

1.3. iliski Pazarlamasimin Yapisi, Amaclar ve

Araclari

Bir firma, iliski pazarlamasini neden uygular? Dolayisiyla, bu pazarlama
anlayis1 aracihgiyla hangi amag¢ ve hedeflerine ulasabilir? Bu nedenle, iliski
pazarlamasinin amaglarinin neler oldugunun bilinmesinin gerekliligi ortadadir. Yine,
iligki pazarlamasinin yapisi nastldir? Bu yapinimn -bilinmesi, firmalara, uygulamada
nasil hareket edilmesi gerektigi konusunda yol gésterici olacaktir. Son olarak, iliski

pazarlamasin uygulamak isteyen bir firma, hangi araglari kullanacaktir?

Lindgreen, iliski pazarlamasinin yapisini, amaglarini ve araglarini asagidaki

tablo-1.1"deki gibi dzetlemistir (Lindgreen, 2001, 5.76).




Tablo-1.1: iliski Pazarlamasimin Amaclar, Yapisi ve Araclari

P

A ‘4,% w i

ILISKi PAZARLAMASI

AMACLAR YAPI ARACLAR

s Miisteri tatmini, s Gliven, + Dogrudan

% Miisteri zevki, s Baghlik, pazarlama,

< Miisteri paylasim, % Isbirligi, % Veritabam

«»  Miisteri tutma, % letigim, pazarlamasit,

s Baghlik. % Paylagilan degerler, | % Kalite yonetimi,
s Rekabet, % Hizmet pazarlamasi,
«  Giig, % Misteri ortakhigy,
% Firsatg1 olmayan

yaklagim,

» Karsilikli bagimlilik

Kaynak: Adam LINDGREEN: “A framework for studying relationship marketing dyads™,
Qualitative Market Research: An International Journal, Vol4, No.2, 2001, s.70.

fliski pazarlamasiin kapsayict amaci, odak noktalarmi degistiren ve
pazarlama yonetimi siirecini kolaylastirmaya 6n ayak olan uzun siireli miisteri
iliskilerinin devamini ve bu miisteri iliskilerine yardimct olunmasi saglamaktir.
Tiim stratejilerin en 6nemli amaci, rakiplerce ortadan kaldimlamayacak, miisteriye
ozel iliskileri  saglamlastirmak ve boylece de siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglamaktir. Bir ©nsatha da, bireysel miisterinin zaman igindeki potansiyelini

degerlendirmeye yardimci olan araglart saglamaktir. Bu "miisteri hayat egrileri", evre

zincirleri temeli tizerinde 6nerilmistir (Jiittner ve Wehrly, 1994, ss.54-55).

Iliski pazarlamasinin amaglari, araglari ve yapisi konular ilerki asamalarda
daha ayrintih olarak incelenecektir. Burada, sadece bunlarin nelerden olustugunu

gostermekle yetinilmistir.

Bununla birlikte, iligki pazarlamasinin hangi bilesenler cercevesinde
olustugu, bir bagka ifade ile, gostergeleri, kisaca gu sekilde belirtilebilir (Pressey ve

Mathews, 2000, s.274):



e Taraflar arasinda yiiksek diizeyde giliven,

o Taraflar arasinda yiiksek diizeyde baghlik,
e Uzun dénemlr iliskiler,

e Taraflar arasinda bilgi degisimini sagléyarak iletisim kanallarmi agma,
e  Miisterilerin yiirekten ilgisini kazanma,

e Her iki tarafin kaliteye bagliligi,

e Misteriyi elde tutma ¢abasi.

Buradan hareketle, iliski pazarlamasmmin  daha gelismis iliskilere
ulagabilmek i¢in degerin nasil yaratilacagina ve siirdiiriileccgine  odaklandigs
goriilmektedir. Ote yandan, genellikle firmalar ve pazarlama yéneticileri, mevcut
musteriye yeniden satis yapmamn yeni miisterilere satis yapmaktan daha kolay ve
karli oldugunun bilincindedirler. Ancak, yine de higbiri, mevcut miisterinin bu
sekilde davranacagindan emin olamaz. Firmalar, meveut miistertnin farkina, kalitede
bir problem ortaya ¢iktiginda veya misteri firmayi terkctme noktasina geldiginde
varir. Burada 6nemli olan, yeni miisterilerin 6nemli oldugunun kabul edilerek,
mevcut miisterilerle yeni miigteriler arasinda bir denge olusturmak icin ¢aba

gostermek gerekliligidir (Pheng, 1999, s.156).
1.4. iliski Pazarlamasi Gesitleri

lliski pazarlamasindaki iligkiler cesitli sckillerde ortaya ¢ikmaktadir.
Morgan ve Hunt bu iliskileri dort ana bashik altinda toplamistir. Buna gére, bir ana
firma, tedarikgilerle ortakliklar, yana dogru ortakliklar, alicilarla ortakliklar ve igsel
ortakhiklar seklinde iliskiler i¢inde olabilir. Sekil-1.4’de s6z konusu bu iliski

alternatifleri gosterilmistir (Morgan ve Hunt, 1994, s.21):

1. Tam zamaninda iiretim sisteminde ve toplam kalite yonteminde oldugu
gibi iiretici firma ile onun iirtin tedarikgileri arasindaki ortaklik iliskisi,

2. Reklam veya pazarlama aragtirmalari ajanslari ile onlara hizmet
saglayan firmalar arasindaki iligkiler,

3. Teknolojik isbirligi, pazarlama alanmndaki igbirligi ve global stratejik

isbirligi seklinde olan, firma ile rakipleri arasindaki iliski,



9.

Kamusal amag giliden anlagsmalarda oldugu gibi, kar anﬁ ;@ﬁ M
orgiitler ile firma arasindaki anlasmalar,

Arastirma ve gelistirme faaliyetleri ile ilgili olarak firma
kamu kuruluslart arasindaki ortaklik anlasmalari,
Ozellikle hizmet pazarlamasi alaninda, firmalar ile son kullanicilar
arasinda goriilen ve uzun dénemli iligkiyt amaglayan anlagmalar,

Bir firma ile dagitim kanallarindaki aract miisterilerle birlikte ¢cahismayi
amaglayan iligkiler,

Bir firmamn fonksiyonel (Uretim, pazarlama, finansman ve insan
kaynaklari gibi) boliimleri ile olan iliskiler,

{¢sel pazarlamada oldugu gibi (bir firma i¢sel pazarlamayr kullanarak
kendi isgorenlerine de mal veya hizmet satabilir) firma ile isgorenleri

arasindaki iliskiler,

. Alt organizasyonlar veya boliimler, birimler veya stratejik is birimleri

ile firma arasindaki iliskiler.
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Bu iliskilerden hangisinin ya da hangilerinin tercih edile% “ﬂ*

e e . o . " iy
tamamen iliski i¢indeki taraflarin karsilikli faydaya dayanan goriisleri ¢¢ é’ﬁ“;egnde g
sekillenecektir. Burada ©nemli olan, saglam bir temele oturtulmus, k'dﬁi'$lﬁﬁlﬁlﬂ
cikarlarnin gozetildigi ve faydamin arttirildign uzun vadeli bir iliskinin kurulmasi ve

gelistirilmesi olmahdir.

Ayrica, Gummesson, iliski gesitliligi konusunda, 30-I yaklasimi ile iliski
pazarlamasina biiyiik katkr saglamistir. Gummesson, gelistirdigi bu yaklasiminda 30
gesit iliskiden bahseder. S6z konusu olabilecek bu iliskiler su sekilde siralanabilir

(Gummesson, 1994, ss.11-14):

* Klasik iligki: Uretici ile miisteri arasindaki iliski. Bu tiir bir iliski

pazarlamanin temel iligkisini olusturur. Deger aligverisi, isin temelini olusturur.

* Cok Bash Miigteri ve Uretici: Urctici ve miisteri organizasyonlarindan
diger organizasyonlara (Endiistriyel veya is pazarlamasi) olan pazarlamayr ve

bireyler arasindaki temaslari ifade eder.

* Mega Pazarlama: Gergek miisteri her zaman pazarda bulunmayabilir.
Bazi olaylarda iliskiler, operasyonel diizeyde pazarlamayr uygulanabilir kilmak icin
asil pazarin -iilke yonetimleri, yasa koyucular, hatirli ve etkin kisiler- disinda bir

“Pazar disi ag” la satilmahdir.

* Klasik Uglii [liskisi: Miisteri-iiretici-rakip iliskisi. Rekabet, pazar
ckonomisinin en Snemli bilesenidir. Rekabette, bu iig taraf arasinda bir takim iliskiler
s6z konusudur. Miisteri ile tiretici arasinda, miisteri ile iiretici firmamn rakipleri

arasinda ve rakip firmalar arasindaki iliskiler.

* Pazar Mekanizmasint Degistiren Anlasmalar: Bu anlagmalar, firmalar
arasinda daha yakin iligkiler ve isbirligi anlamina gelir. Bununla birlikte, rekabet,

kismen kontrol altinda tutulur. Ancak, isbirligi, pazar ekonomisinin isleyisi agisindan

gereklidir.
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* Pazar Mekanizmalarimn  Firma I¢ine Tasinmasi:  Bir  firma,
organizasyon igindeki kar merkezlerini tanitarak, firma iginde bir pazar yaratabilir.

Boylece (digsal iligkilerde oldugu gibi) igsel iliskiler de yeni bir sekil alir.

» Miisterinin Hizmet Karsilasmasi: Misteri ile firmanin 6n personeli
arasindaki etkilesim. Miisterinin, hizmet saglayici firmanin personeliyle etkilesime

dayali bir iliski iginde olmasint igerir.

» Fonksiyonlar ve Hiyerarsiler Arast Baguimlilik: Digsal ve i¢sel miisteriler
arasindaki iliskiler. Bir firmadaki farkli  bolimler arasindaki bagimlilik, igsel

miisteriler ve i¢sel saglayicilar arasindaki iliskilerden olusan bir siire¢ olarak goriiliir.

*» Tamzamanli (full-time) ve Part-time Pazarlamaclar Araciligiyla
Kurulan [liskiler: Pazarlama ve satis boliimlerinde g¢alisan bu kisiler (full-time
pazarlamacilar), profesyonel iliski yaraticilaridir. Baska temel islevleri géren ve
miister1 iliskilerini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen tiim diger kisiler ise part-
time pazarlamacilardir. Ayni zamanda, organizasyon disindan katkida bulunabilecek

full-time ve part-time pazarlamacilar da vardir.

* f¢sel Pazarlama: “Cahsan pazariyla” olan iliskiler. I¢sel pazarlama, dis
misterilerle kurulan iliskilere gerekli destegi dolayl olarak verdigi ig¢in, iliski

pazarlamasinin bir pargasi olarak goriiliir.

*» Ticari Olmayan [ligki: Bu, kamu sektorii ile kisiler/misteriler arasindaki
iligkilerdir. Aym zamanda, goniillii organizasyonlari ve kar-temelli veya parasal

olmayan (6rnegin, aile igindeki faaliyetler) faaliyetleri igerir.

* Fiziksel Dagitim: Klasik pazarlama agi. Fiziksel dagitim, zaman zaman

pazarlama basarisi i¢in gerekli olan iligkiler ag1 olusturur.

* Mega Anlagmalar (Birlesmeler): AB ve NAFTA gibi tek bir endiistri
veya firmanin kurmus oldugu birliklerin 6tesinde olan anlasmalara ornek olarak

gosterilebilir. Bu birlikler, iilke yonetimlerinin iizerinde yer alirlar ve uluslariistii bir

nitelige sahiptirler.



» Kalitenin, Uretim ve Pazarlama Arasinda Bir Iliski Saglamasi: Modern
kalite konsepti, teknoloji ve pazarlama arasinda bir k6prii insa etmistir. Bu, firmanin

miisterileriyle iligkilerini dikkate aldig: gibi igsel iliskilerinin de bilincindedir.

* Kisisel ve Sosyal Ag: Kisisel ve sosyal aglar genellikle is aglarim da
belirler. Ozellikle baz1 kiiltirlerde is, yalmzca tamidiklar (arkadas) ve tanidiklarin

tanidiklarina baghdir.

* Matriks Iliski: Organizasyonel yapilara, iiriin yonetimi ve satislar
arasindaki iliskilerde yer almanin 6tesinde, biiyiik anonim firmalarda da siklikla

rastlamr.

* Pazarlama Hizmetlerinin Dissal Tedarikgileriyle Olan Iliskisi: Dissal
tedarikeiler, reklam ajanslan veya pazarlama arastirma cnstitiileri gibi faaliyet
gosterirler. Ancak, aym zamanda bunu, satis ve dagitim alanlarinda da yaparak bir

dizi hizmet iiretmek suretiyle pazarlama islevlerini giiclendirirler.

* Miisterinin Miisteriyle Olan Iliskisi: Basarih olmak icin dikkate alinmasi
gereken  durumlardan biri de, miisterinin miisterisini ve miisterinin - basarisini

desteklemek igin tireticinin ne yapabilecegini ortaya koymaktir.

= Mal Sahibi ve Sermayedar Ilishisi: Mal sahipleri ve diger sermayedarlar,
bazen pazarlamanin hangi kosullar altinda isleyebilecegini belirleyebilirler. Onlarla

kurulan iliskiler, pazarlama stratejilerini etkileyebilir.

* Semboller ve Objeler Uzerinden Etkili Olan Para-sosyal [liskiler:
lliskiler, yalmzca insanlara ve olaylara bagl olarak varolmazlar. Ayni zamanda,
marka isimleri ve ortak kimlikler gibi zihinsel imajlar ile sembollere bagli olarak da

gerceklesebilirler.

» Hukuk-Temelli Iliski: Bir miisteriyle iliski, bazen yasal kontratlar veya
bir dava tehdidi seklinde de kurulabilir.



" Su¢ Agi: Organize sug, illegal bir is misyonunca yénlen’dibri'lé,r\;_'jf\’/,e '
genellikle birbirini etkileyen aglar iizerinde yapilandirilir. Bu aglar, global bir sekil”™
almistir ve siirekli biiylimesine ragmen pazarlama teorisinde yer almamaktadir. Bu

aglar, tiim bir endUstrinin veya pazarin islemesini durdurabilecek niteliktedir.

» Pazarlama Arastirmast Merkezli [liskiler  Karsisinda Miisterilere
Zihinsel ve Fiziksel Yakinlhk: Seri pazarlamada miisteriye yakinlik kaybedilmigtir.

Miisteri iliskisi de aragtirmalar, istatistikler ve raporlar dogrultusunda sckillendirilir.

» Bir Uye Olarak Miisteri: Uzun vadeli bir iliski yaratmak icin
miisterilerin, pazarlama programlarinin bir lyesi olarak desteklerini saglamak sikca

rastlanir bir durum haline gelmistir.

» Tatmin Olmayan Miigteriyle Iliski: Tatmin olmayan miisteri, 6zel tipte
bir iliski algilar. Bu iligki, ¢ok hassas ve genellikle de tedarik¢i tarafindan kotii
yonetilen bir iliskidir. Bir sikayete cevap vermek, onu gidermek gelecekteki iliskinin

kalitesini belirleyebilir.

» Yesil Iliski: Cevre ve saglk sorunlart giiniimiizde ¢ok énemli hale
gelmistir.  Bunlar, toplumdaki 6nder miisterilerin  goriisleri, degisen tiiketici
davramslarr ve miisteri-liretici iliskisinin iglenip yeniden kullanilir hale gelme
siirecini zorlama ve genisletme faaliyetleri dogrultusunda yeni bir tip miisteri iliskisi

yaratmaktadir.

* Bilgi Iliskisi: Bilgi, en stratejik ve kritik kaynak olabilir. Ayrica,

yapilacak anlasmalar i¢in “bilgi kazanma’ da genellikle akilc1 olur.

* Medya [liskisi: Medya, pazarlamay destekleyici ya da zarar verici yénde
bir rol oynayabilir. Medya ile iligki kurma yontemi, basari ya da basansizlik icin
hayati bir 6neme sahip olabilir.

» Monopol [liski: Mabkumlar gibi miisteri ya da lretici. Rekabet

engellendiginde, miisteri, saticinin insafina kalacak ya da tam tersi olacaktir.



Bu iliskiler arasinda bir énem siras1 s6z konusu deglldu‘.s&Bu i 1$kller es

zamanh olarak farkli sekillerde ortaya cikabilirler. Ayrica, bu 111$l<11er11m1glsn1eu de
olsa ¢akisma ihtimalleri vardir. liskilerin somut bir sekilde ortaya konulmasindaki

yarar, firmalarin pazarlama planlarina uygulanabilmelerini kolaylastirmasidir.

1.5. islemsel ve iligki Pazarlamas:i Kargilagtirmasi

[liski pazarlamasi, mevecut miisterileri elde tutmak ve bu miisterilerle uzun
siireli iliskiler kurma ve gelistirmeye dayali bir pazarlama anlayisidir. Islemsel
pazarlama ise, tek bir satis yapilmasit lizerine odaklanir. Giintimiiz pazarlama
anlayisindaki gelinen asamayi daha iyi anlamak ve buna gore stratejiler gelistirmek
acisindan  islemsel ve iliski pazarlamasi anlayislariin  karsilastirilmast  ve

aralarindaki farkhiliklarin ortaya konulmasi yararh olacaktir.

Payne, odak, yonelim, zaman araligi, miisteri hizmeti, misteri baghhgi,
miisteri temast ve kalite agisindan islemsel ve iliski pazarlamasini tablo-1.2’de

goriildiigii sekilde karsilastumustir ( Payne, 1994, s.29).

Tablo-1.2: islemsel ve iliski Pazarlamasmn Karsilastirmasi

islemsel Pazarlama iliski Pazarlamas:

¢ Yeni miigteriler kazanma Miisteriyi elde tutma

o Hizmet nitelikleri/ozellikleri Miisteri faydasi

Kisa ) Uzun

Az vurgu Yogun vurgu

Smirh Yogun
iigteri Temasi Smarh Yogun

Kalite Tek bir operasyona iliskin Hergeye iliskin

Kaynak: Adrian PAYNE: “Relationship Marketing- Making the customer count”, Managing Service
Quality,. No.4, No.0, 1994, 5.29.



Yine, Zineldin (2000), islemsel ve iliski pazarlamasini, pazarlafy ‘

basari etkenleri, organizasyonel pozisyon ve miisteri perspektifi acisind3g”

3’de goriildiigii tizere karsilagtirmustir (Zineldin, 2000, s.17).

Tablo-1.3: islemsel ve Iliski Pazarlamasi

Kategori

ISLEM PAZARLAMASI

iLISKi PAZARLAMAS!

Pazarlama kurallan ¢ok agik, tanimlanms ve sabit.
Pazar, iitkeler ve bolgelere gore simrtandirimigtir,

Uygun pazarlarin belirlenmesi zordur.
Bir firma ve miisterileri bir pazarin iginde bulunur.

Kisisel iliski yoktur ve dar bir ¢evrededir.

is odakh pazarlama (yeri ve zamans, yapilan is

belirler) agirliktadir.  Reklam  maliyetleri  ¢ok

yiiksektir.

Distik bilgi sistemleri kullanilir.

Pazarlama  kurallari,  géreceli  olarak  agtk,
tammlanmis ve sabit.
Pazar, goreceli olarak aglar ve ittifaklarca

stirlandirdmustir.

Uygun pazarlarin belirlenmesi kolaydir.

Birey olarak saticilar, miisteriler ve bir ¢ok firma
s6z konusu. Baghhiga ve giivene dayah, yiiz-ylize
ve yakin kisisel tliski vardir.

is, pazarlama ve miisteri odakl pazarfama (yeri ve
zamanm, miisteri  belirler) agirhktadir.  Yitksek
maliyetli reklam, iliski kurma ve koruma vardir.

Yiksek bilgi sistemleri kullanihr.

islem/satis hacmi ve yeni miisterilere  ulasmak
basari kabul edilir.

Uriin kalitesine odakli.

Uriin ve hizmetlerin farkmda olmak basari kabul
edilir.

Pazarda, ittifaklar (anlagmalar) ve iliskiler zorunlu
degildir.

Farkbilastirma igin driin kalitesi énemli. Pazarfama

karmast da farkhilastirma i¢in kullantlabilir.

Diisiik misteri ctkilesimi.

Meveut miisteriyi ve yargilaning korumak  bagan
kabutl edilir.

Miisteri tatminine odakli.

Farkindalik, goreceli olarak misteriler igin soz
konusudur. Basari igin algilanan deger zorunludur.

Pazarda, is anlasmalart ve aglar zorunludur.

Farkltlastirma  igin yaraticthk  onemlidir, Uzun

streli ve yakin iliskiler, uyum  ve misteriyi

organizasyonun temeline koyma farklifastirmanin
bir kaynagidir.

Yiksck misteri etkilegimi

Uriin ve 4P odak karar alma.

Uriin gelistirmeyi pazarlama yonetir.
Ayri ayri ve yetersiz organize olmus pazarlama

gruplari

Aga bagl firmalar ve kisisel iliski odakh karar
alma.

Urtin gelistirmeyi firmalar arass iliskiler yonetir.
Pazarlama gruplar semsiyc organizsyonlar seklinde

yaptlanir.

Misteriler daha az bilgilendirilir ve bilgi sahibi
olurlar.

Misteri  davraniglart  ve  beklentileri  daha  az

dasinilir.

Mausteriter bilinglidir. Geribesleme ¢ok hizhdur.

Miisteri davranislart ve beklentileri goreceli olarak

daha fazla olacagt varsayilir.

Kaynak: Mosad ZINELDIN: “Total relationship management (TRM) and total quality management
(TQM)”, Managerial Auditing Journal, Vol. 15, No: 1, 2000, s.17.
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2. iLiSKi PAZARLAMASI iLE IiLiSKiLi OTEKI
BENZER PAZARLAMA KAVRAMLARI ve
iLISKi PAZARLAMASININ ONEMiI

2.1. lliski Pazarlamasi ile Iliskili Pazarlama

Kavramlar

2.1.1. Bire-Bir Pazarlama

Bugiin, hizla degisen, yogun rekabete dayali pazarlarda, tiim isletmelerin en

onemli varlig1, uzun dénemli bire-bir musteri iliskileridir.

Firmalar, en karh miisterilerinin sadakatini kazanmak ve siirdiirmek icin
bazi yatirimlar yaparlar. Bire-bir pazarlama, firmalara, bu yatirimlar konusunda

degisik bakis agilart sunmaktadir.

Bir iste veya satista, herhangi bir miisterinin paymn (katkisinin) gercekte
ne kadar oldugunun bilinmesi igin pazarlamaci ya da firmalarin yapmast gereken bir

takim uygulamalar vardir ( Peppers ve Rogers, 1995, 5.49):

* Miisterilerini bireysel olarak tamimlamak ya da onlarin kendilerini
tanimlamalarim saglamak,

» Misterilerin kimlikleriyle, firma ile yaptiklari islemler arasinda bir
baglanti kurmak,

= Miisterilerin, firmanin rakipleri ile ne oranda is yaptiklarini tespit

etmek.

Bire-bir pazarlama, pazarlama yoneticilerinin miisteri istek ve ihtiyaglari ve
bu istek ve ihtiyaglarca sekillendirilmis neriler hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi
olmalari igin bir geri besleme, bir altyapi yaratmak amaci giider. Bire-bir

pazarlamanin etkinliginin artmasi, bazi olaylarin gergeklesmesine baglidir.



»  Miisteri odakli is felsefesi,
* internet gibi, cagimzin pazarlama teknolojilerinin oncel®
kullanilmasi,

* Kapsaml bir pazarlama yaraticiligi olusturmak.

Biitiin bunlar size, miisteri istek ve ihtiyaglarinin neler oldugu konusunda
bir ¢ok fikir soyler. Siz de, lriin veya hizmetinizi, misterilerin bu istek veya

ihtiyaglarimi karsilama dogrultusunda sekillendirebilirsiniz.

Bire-bir pazarlamada, pazarlama ve satis elemanlar, iriin veya hizmet
kalitesi hakkindaki diisiincelerini dogrudan dogruya miisterinin kendisinden 8grenme
olanagina sahiptirler. Uriin veya hizmet kalitesi, ortalamanin altinda ise, firmalar
buna gore strateji ve politika gelistirirler. Bire-bir pazarlama programlar yiiriiten

firmalar, sunlar 6grenme olanagina sahiptirler (Peppers ve Rogers, 1995, s.51):

* Farkliblk ya da imaj yaratmaya dayah bir reklam kampanyasi,
miisterilerin kalitesiz olarak algiladiklari bir markaya veya hizmete
gerekli destegi saglayamaz,

= liski pazarlamasi veri tabamimi olusturmak ve kullanmak, sorunlu
tirlinlere ve hizmetle ortaya ¢ikan problemlerin ¢oziimiine yardimei

olur. Ayrica, kalitede de gelisme saglar.
2.1.2. isbirligine Dayah Pazarlama

Isbirligine dayali pazarlama; isbirligi  yapan isletmeler arasinda,
ozerkliklerini kaybetmeden, daha fazla bilgi ve teknoloji degisimi ger¢eklestirmek ve

yeni pazarlama firsatlar yaratmak amaciyla ger¢eklestirilen faaliyetleri icerir.

Isbirligine dayali pazarlamada amacg; 1sletmenin tiim birimlerinin, 6zellikle
de pazarlama bolimintn verimliligini artirmakur. Giiniimiizde, isletmelerle
toptancilar ve perakendeciler arasinda gergeklestirilen isbirlikleri, firmalarin etkili

pazarlama stratejileri olusturmalarini kolaylastirmaktadir. Ozellikle, uluslararasi
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boyutta pazarlama faaliyetinde bulunan ¢ok uluslu firmalar, dagitim kanalindaki bu
isbirliklerinden yararlanarak daha etkili ve verimli pazarlama faaliyetlerinde

bulunabilmektedirler (Sahin ve Demir, 2001, 5.23).
2.1.3. Dogrudan Pazarlama

Dorudan pazarlama; tmalat¢, tiretici ya da saticinin, ahici veya tiiketiciler

ile dogrudan iliski kurmasi ve satis yapmasidir (Tek, 1999, s.51).

Baska bir deyisle, isletme ile miisteri arasindaki bilgi ahlisverisi ve veri
taban bilgilerini esas alarak, gerekiyorsa her miisteriyi veya miisteri grubu igin aym
pazarlama programlari ve stratejileri gelistiren, uygulayan ve uygunlugunu test eden,

miisteri ile karsilikli etkilesime dayanan bir pazarlama sistemidir.
2.1.4. Veri Tabam Pazarlamasi

Giinlimiizde, isletmeler, yeni pazar firsatlan bulmak, degisen miisteri
ozelliklerini ve satin alma davranslarint incelemek, miisteriyle daha yakin iletisim ve
daha iyi iliskiler kurabilmek ve yeni miisteriler bulurken meveut miisterilerini de
korumak amaciyla veritabanli pazarlamayi kullanmaktadirlar (Sahin ve Demir, 2001,

5.25).

2.2. lliski Pazarlamasinin Onemi

2.2.1. Iliski Pazarlamasimi Gerekli Kilan Nedenler

Bugiiniin iliski pazarlamasina varmak i¢in iki temel rota izlenmistir.
Birincisi, 6ncelikle hizmet pazarlamasinda, 1<1sﬁien de endistriyel pazarlamada
iligkilerin 6neminin agsamali olarak farkina varnilmasidir. ikinci rota ise, cevrede hizli
ve radikal degisimlere paralel olarak transformasyon (degisim) dogrultusunda
hareket etmektir. Bu hizli ve radikal degisiklikler, hizmet kavrammmn 6nem
kazanmasina, yakin miisteri temasina ve pazarlama agisindan bir iste yer alan siireg

ve taraflara yeni bir bakis agis1 getirmistir (Aijo, 1996, s.8).
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Iliski pazarlamasi, endiistriler veya pazarlar arasindaki sinirlara, pazarlarim -
hizhi bir sekilde béliinmesine, gittikge kisalasan tiriin hayat egrilerine, miisteri satin
alma tarzindaki degisikliklere ve daha bilgili ve sofistike miisterileri igeren gevrenin
yeni iddialarina karsilik ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle, miisterilerle uzun vadeli
iliskiler gelistirmek, bir firma igin rekabet avantaji saglamanm 6n kosulu olarak

goriiltir (Jutter ve Wehrli, 1994, s.54).

Pazarlama ve is teorisyenleri ile uygulayicilari, birbirlerinden bagimsiz
olarak yakin ve siirekli bir miisteri ve pazar iliskisinin énemli oldugu konusunda
ortak bir noktada bulusmuslardir. Bunun sonucunda, iliski pazarlamasinin arkasinda
yer alan g¢evresel faktorlerin pek ¢ogu etkin olarak islenmistir. Bu faktorler (Aijo,

1996, ss.12-13):

= Zenginligin artmasi,

* Alict pazari,

= Ticaret ve yatirim liberalizasyonu,

* Globalizasyon,

»  Teknolojik yentlikler,

= Bilgisayar ve telekomiinikasyon alaninda gelismeler,
»  Smnrsiz miisteri segenegi,

= Hiper rekabet,

=  Degisiklige artan seviyede ayak uydurma.

Ayrica, bu yent is transformasyonu, yedi temel 6zellige sahiptir:

Bilgi ve hizmet is¢ilerinin yiiksek tiretkenligi,

Yiiksek kalite beklentisi,

v oV

A\l

Daha 1y1 ve hizli duyarhihiga olan gereksinim,

\%

Globalizasyon,

3
4

Out-sourcing (Kaynaklarin tiikkenmesi),

Y

Ortaklik (Kapsami genigletilmis girisim),

v

Calisanlarin  sosyal ve g¢evresel sorumluluga baglanmis yetkiyle

donatilmast.
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Giiniimiiz rekabet kosullarinda, fiyat rekabetinin ¢ok yogun yasandigi,
prestij kaybinin etkili oldugu bir endiistri s6z konusu oldugu i¢in hizmet firmalar,
kisisellestirilmis miisteri iliskileri yaratmak suretiyle iliski kurabilecckieri miisterileri
elde etme ve tutma yolunda biiyiik bir gelisme gostermektedirler (Snyder, 1997, ss.3-
57).

[liski pazarlamasmin dogmasinda ve gelismesinde etkili olan iki temel

kavram vardir (Berkowitz, Kerin, Hartley ve Rudelius, 1994, ss. 266-207):

I. Daha ¢ok beklentisi olan miisteriler: Bugiiniin misterileri de siirekls
degisiyor ve bes yil Oncesinden daha ¢ok sey bekliyorlar ve istiyorlar.

Arastirmalar tiiketicilerin:

a) Kistlestirilmis oneriler istediklerini,

b) Yiiksek kalite ve degerden hoslandiklarini,

¢) llgili bir miisteri hizmetini tercih ettiklerini,

d) Saticilara, eskisine oranla daha az baglhilk duyduklarini ortaya

cikarmustir.

2. Asirt isgérme maliyetleri: Giiniimiiz Uretici ve perakendecilerini iliski
pazarlamasini kullanmaya yoénelten temel kaynaklardan biri de isgérme
maliyetleridir. Asirt is goérme maliyetlerini de dort ana bashik altinda

toplayabiliriz:

a) Yeni uriin hatalart,
b) Disiik kalite,
¢) Maliyeti yiiksek olan dagitim,

d) Dogrudan dogruya miisteriye odakl olmayan promosyon ¢abasi.

Son yillarda, iligki pazarlamasinin hem akademik hem de profesyonel
cevrelerde yogun bir sekilde tartisilmasi, pazarlama gelisiminin yonii ve roliiniin bir
¢ok agidan yeniden degerlendirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir (Kavall, 1999,
8.5706).
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Artik, firmalarin pazarlamanin geleneksel yontemleriyle, pazarda rekabet

avantaji saglama olanagi cok smrhdir. Bir paradigma degisikligi olarak iliski

pazarlamasini  gerekli  kilan nedenleri su sekilde swralamak —miimkindir

(Kandampully ve Duddy, 1999, s.319);

Artan Rekabetin globallesmesi ve siddetli olgunluk,
Daha iddiali miisteriler,
Tiiketici pazarlarindaki bdliinme,
Miisteri satin alma sekillerinin hizla degismesi,
Kalitede giincel olarak artan standartlar,
Kalitenin kendi i¢inde siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratmadaki
yetersizligi,
Hemen hemen biitiin {iriin ve hizmetlerde teknolojinin etkisi,

Geleneksel pazarlamanin glivenilmezligi.

Ayrica, iliski pazarlamasi, pazarlamaya yeni bazi perspektifler sunmak

konusunda aydinlatict bir rol oynar (Pheng, 1999, s.150):

Firmalarin, miisterileriyle olan iliskilerine bakis agisi, uzun vadeli

miisteri algilamasi yonlnde degismektedir,

Firmalar, etkilesim iginde olduklar pazarlara ¢cok daha genis agtlardan
bakmaya baslamiglardir. Firmalar, i¢ pazarlarinin yaninda dig pazarlarda
da daha saglam, saglikli iliskiler olusturmak, kapsam genisletmek ve

gelistirmek konularina da ilgi duymaya baglamislardir,

Kalitenin, misteri hizmetinin ve pazarlama faaliyetlerinin bir araya
getirilmesinin zorunlu oldugunu kabul etmek gerekir. Iliski pazarlamasi,
bir sinerjinin ortaya ¢tkmast i¢in bu ii¢ unsur arasinda yakinlastirici bir

rol oynar.
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2.2.2. iliski Pazarlamasinin Yararlari

Iliski pazarlamasinin, firmalara, misterilere, satis elemanlarina ve aracilara
sagladigt bir ¢ok ekonomik ve sosyal faydalari vardir. Bu béliimde, sdz konusu bu

yararlar genel olarak irdelenmistir.

iliski pazarlamasmin uzun vadeli ekonomik faydalari, bu teorinin
gelismesine ve biitiin dikkatlerin bu teori {izerinde yogunlagmasina neden olmustur.
Bu teorinin sagladigi ekonomik faydalar, dayanagim asagidaki sebeplerden alir

(Gilbert, 2000, ss.45-406);

*  Yeni misteri olusturma, mevcut miisteriyi clde tutmaktan cok daha

maliyetlidir,

* Firma ve miisteri arasinda devam eden iliski ne kadar uzun olursa, bu,

firma icin o kadar karlidir.

Buna gore, kalite ve hizmet anlayisinda gelencksel yontemlerden
vazgegilmesi ve daha ¢ok misteri algilamasina yonelik stratejilerin  iizerinde
durulmasi gerekliligi 6nem kazanmustir. iligki pazarlamasinin temelinde, daha kisisel
bir hizmet saglamak igin misterilerin kisisel istek ve ihtiyaglarini arastirmak yatar.
Yine, firmanin amaglarim gergeklestirmede bir i'l(;ﬁﬂ(;ﬁ tarafin da destegini saglamak
amaciyla digsal iligkiler kurmaya yonelik organizasyonel ve yonetsel stratejiler de bu

temelde yer alir.

Ote yandan, iliski pazarlamasimin bir hizmet isletmesine saglayabilecegi

yararlar su konularda ortaya ¢ikar (Inal ve Demirer, 2001, §5.28-29):

* Misteri elde tutma oraninda ve miisteri sadakatindeki artis sayesinde,

miisteriler daha uzun siire isletmeyle is yaparlar, daha fazla ve daha sik

satin almada bulunurlar.
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e Misteri karlihgindaki artis sayesinde miisterinin isletmeye shgladlgl
karlilik artar. Bunun nedeni, sadece miisterilerin daha fazla satin almasi

degildir. Ayrica;

1. Miisteri elde etmenin daha diisiik maliyetli olmasi ve dengeli bir is

hacmi olusturmak i¢in ¢ok fazla miisteri elde etmenin gerekli olmamast.

2. Mevcut misteriler daha fazla tepki verici olduklarmdan  satislarin

maliyetinin azalmasi s6z konusudur.

Reichheld ve Sasser, miisteri terklerinde % S5°lik bir azalmanin firmalarin

karliligini % 25 den % 85’¢ ¢ikaracagini ortaya ¢ikarmistir.

Miistert agisindan da bir isletmeyle uzun dénemli iliskiler kurmanin ¢esitli
faydalari bulunmaktadir. Hizmet sunucusuyla uzun dénemli iliskiler kurmak,

miisterinin kendisini iyi hissetmesini saglar ve yasam kalitesine katkida bulunur.

Ote yandan, miisterilerin bir sunucu ile bir iliskiye sahip olmasmin risk

azaltma gibi sosyal faydalarindan da yararlanmasim saglayabilir.

Olgunlasmis pazarlardaki iligkilerin gerek firmalara ve gerekse de
pazarlama yoneticilerine sundugu bir ¢ok yarari nedeniyle, iliski pazarlamast

pazarlama yoneticileri arasinda biiyiik bir heyecan yaratmistir (Leventhal, 1997,

s.280):

\%

Olgunlasmis bir pazar, daha ¢ok okur. Bunun sonucunda da eger siz
bir biilten kullaniyorsaniz veya onlarla iletisim kuruyorsaniz, bunun

okunacagindan veya takdir edileceginden daha emin olabilirsiniz.

»  Olgunlasmis bir pazar, 6zellikle daha ileri yaslarda etkilesimden
hoglanir. Ciinkii sizin yarattiginiz etkilesim kisinin belli bir giin ya da

haftada karsilastig1 birkag etkilesimden biri olacaktir.
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»  Olgunlasmis bir pazar, zaman zaman slipheci ve sorgtllaylcx olabilir.
Ancak onlar baslangigta size ve firmaniza giivenmek isterler. 'Y,ahi,
aksi kanitlanana kadar giivenilir kabul edilirsiniz. Sayet aksi
ispatlanirsa ve bir kez isminiz karalanirsa yapilacak bir sey kalmaz.
Yine de baslangigta boyle bir avantajla ise girismek elbetteki iligki
yaratmay1 ¢ok daha kolaylastiracaktir.

A4rica, Sheth, iliski pazarlamasimn firmalarin strateji ve politika olusturma

ve gelistirmedeki yol gosterici unsurlarini; (Cravens ve Piercy, 1994, s.42):

e ¢ ve dis iliskilerde kaliteye iliskin gii¢lii bir kanaat yaratmak ,

e Miisteri gereksinimlerine hizli ve es zamanli olarak cevap vermek,

e Miisterilere dogrudan ya da dolayli olarak hizmet eden kisiler arasinda
rekabeti ve profesyonelligi yapilandirmak,

. Standart {iriin/hizmet i¢in seri dretim konsept ve yontemlerini
uygulamak,

e s gorme maliyetlerini azaltmak suretiyle miisteriye yansiyan fiyat
degerini gelistirmek, |

e Gelecekteki miisteri beklentilerini tatmin etmek yoluyla yeni {iriinler ve
hizmetler yaratmak,

e  On bilgi sistemlerini yapilandirmak,

e  Miisteriler veya pazarlar ¢evresinde is takimlart ve fonksiyonlarini
organize etmek,

. Miisterilerin, iiriin/hizmet dizayni ve siireg  gelistirmeye etkin
katilimlarini saglamak,

e  Miisteri elde tutma kiiltirinii, elde tutma ve sadakatini saglamaya
calisan merkezi O6dillendirme ve onaylama sistemlerini kullanarak
yaptlandirmak, ‘

seklinde oldugunu vurgular.
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2.2.3. iliski Pazarlamasi ve Ekonomik Gelisme

Gelisimin ilk asamalarinda olan ekonomiler, kiigiik 6l¢ekli tiretim siireglert
ve firetici-tilkketici arasindaki iligkiyi gelistirmenin goreceli olarak basit oldugu
bélgesel pazarlar olarak nitelendirilir. Alicilar, tireticinin yeteneklerini, tutarhiligim
ve giivenilirligini kendi kisisel deneyimlerinden 6grenebilirler. Bu sirada, ireticiler
de basit {irctim yontemlerini bireysel misterilerinin ihtiyaglarina adepte ederler. Pek
¢ok arastirma, bir tarafin digerinden hoslanmasinin kisiler arast yakin iliskilerin ve is
iliskilerinin  gelismesinde ne kadar 6nemli oldugunu gosterir. Geligimin ilk
asamalarinda olan ekonomilerde bu durum, hoslanma ve yiiz-yiize iliski temelinde
yargilanir ve bundan da giiven gelisir. Kisisel bilgi ve giiven dogrultusunda, iiretict

de her bir miisterinin kredi degerini belirler (Palmer, 1997, s5.319-320).

Dagimik  bolgelerdeki miisteriler, aracilar kullanildign igin direticiyle
dogrudan iliski kurmadiklarindan dolayr markay: kalitenin sigortasi olarak goriirler.
Sonugta, marka kisisel bir iliskinin yerine gecer. Gelisen ckonomilerde, hizli
sehirlesme ve endlstrilesmenin, bireylerin kimliklerini belirlemeleri i¢in 6nemli olan
sosyal yapilar ortadan kaldirdigina dair bir varsayim vardir. Markalarin siddetle
talep edilmesi, bireyin kimlik kazanma yeteneginin eski haline getirilmesi olarak

gorilebilir.

fliski pazarlamasimin baslatilmasi ve yiiriitiilmesi sonucunda clde edilen
ekonomik faydalar asagidaki nedenlere iliskin olabilir (Juttner ve Wehrli, 1994,

$5.50-57):

e  Miisteri bagina diisen pazarlama veya is maliyetleri uzun vadeli

iliskilerde diisebilir.

e Miisteri bagina satis hacmi, iliski iginde artabilir. Omegin, Capraz satis

irlinlerinde,

e Bir “gekirdek miisteri grubu”na sahip olmak, firmaya yeni {iriinlerini

daha az risk ve diisiik maliyetle test etme ve tanitma olanagi saglar.
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e  Pazar aragtirmasi daha etkin yiiriitiilebilir. Ciinkaii, kaynak{dhy%irh

projelerin yerini, mevcut miisteri temasina dayali veri toplama alnustir. +

. fliski pazarlamasi, seri pazarlarda bireysellestirilmis degisim

stireglerinin kolaylastirilmasi i¢in bir dayanak saglar.

Son zamanlarda, olgun pazarlarda miisterinin artan bir sckilde iirtinlere,
tireticiyle olan iligkinin kalitesine gore deger bictligi 6ne sirtilmistiir. Artk daha iyi
bir lirlin veya hizmet onermek ycterli olmamaktadir. Pazarlar doygun hale
geldiklerinde, daha iyl bir iliski kalitesi daha ¢ok rekabet avantajr saglayabilir.
Benzer iliskiler, nitelik olarak endustrilesmekte olan toplumlarda yaygin, iliskiler
farklidir. Daha sonraki asamada, alicilar glivenilir bir kaynaktan alisveris yapma ve
sosyal sisteme ail olma gibi daha temel olan gereksinimlerini tatmin edecek bir iligki
arayabilirler. Gelismis ekonomilerde bir iliski, bireyin ¢abasini daha tatmin edici
faaliyetlere harcayacagi, fiziksel ve diislinsel ¢abasini ise, kaynak elde etme
ithtiyacindan kaginmast olarak goriilebilir. Daha az olgun pazarlar olan yeni gelisen
ekonomilerde vurgu, halen fiziksel goriinim ve marka imaji tizerindedir (Palmer,

1997, $5.3-19),

Giiniimiizde, mal iiretimi ve hizmet sektérlerinin endiistrilesmesi, dogrudan
pazarlama boyunca genis 6lcekli tiretimin, {reticiler ve tiiketiciler arasindaki bire-bir
iliskilerle olusmasina olanak saglar. Bilgi teknolojisi, birebir iliski pazarlamasi
programlarinin, maliyeti yiiksek arabuluculara ve markalara yatinm yapmaksizin
sonuglandirilmasmna imkan saglar. Bununla birlikte, saf bir iliski pazarlamasi
yaklasimi, bir markanin getirebilecegi garantiye ve kimlige duyulan gereksinimi

gozden kagirir.

Gummesson, iliski pazarlamasinin kalite, iiretkenlik ve karlilik iizerinde

énemli sonuglar dogurduguna dikkat gekmektedir (Gummesson, 1998, s.11)

. lliski pazarlamasinin  mantig, miistert sadakatini  ve miisteri
algilamasim arttirmak ve gelistirmek iizerine kuruludur. Pazarlamanin
odagi, pazarlama kaynaklarmi yeni miigteriler elde etme vyerine

mevcut miigterilere 6zen gostermeye ve onlarin  yeniden satin
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almalarini saglamaya dogru kaymustir. Bu durum,isu. S(IOg;in'la ifade
edilebilir: “Rakibinizin misterilerine kur yapmé}da;ﬁ* once “kendi

v

misterilerinize yapin”,

Mevcut miisterilere 6zen gostermek, miisteri payini arttirie. Bu, sizin
daha fazla satis i¢in miisteri tabanmi genisletmek yerine, mevcut
miisterilerinizin driin veya hizmet talebini daha ¢ok tatmin etmek

gerektigini gosterir.

Arttirilmis mdusteri algilamasi ve iliskinin saglamhgi, pazarlama
maliyetlerini diisiirecektir. Boylece, pazarlama iiretkenligi artacaktir.
Zaten, mevecut misterilerle bir iligkiyr stirdiirmek her zaman yeni

miisteriler olusturmaktan daha az maliyet gerektirir.

fliskinin saglamlifi ve uzun vadeli olmasi igin, séz konusu bu
iliskiden her iki tarafin da kazangli olmasi gerekir. Her iki taraf da
birlikte yaratilmig degerden payint almali ve iliskiden sadece kendine

ait olan bireysel bir deger ¢ikartmalidir.

Bir iliskide yalnizca taraflardan biri insiyatif sahibi olmamalidir.
Insiyatif, her iki tarafin da esit ve saygih bir sekilde birbirini
etkilemesi sonucunda yaratilir. Bir iliskiler agi icinde yer alan {iretici,

miister1 ve digerlert, aktif taraflar olmanin sorumlulugunu tagimalidir.

Arttinlmis miister: algilamast ve iliskinin saglamligi, diger taraflarla
da daha uzun vadeli iligkiler gelistirmeye, giiven ve baghlik
yaratilmasina destek saglar. Boylece, pazarlama faaliyetleri kolaylasir

ve sonuglar dngdriilebilir.

Uzun vadeli hizmet miigterileri, tiretimi ve dagitimi kolaylastiran,
birlikte ireticiler haline gelirler. Kalite diigiikliigii azahr. Yanhs

anlasilmalarla sikayetlerin 6niline gegmek kolaylasir.



sekillendirebilirler.

Siurh olmakla birlikte, miisteriler de fiyata daha az duyarlt hale

geleceklerdir.



VE POLITIKA

3.1. iligki Pazarlamasi Programinin
Olusturulimasi

Kisisel satisin  prensipleri isgdrmeye dayalidir.  Amaci, pazarlama
yoneticilerinin, bir miisteriye spesifik bir satis i¢in yakinlasmalarina yardim etmektir.
Yine de saticinin miisterilerle olan iliskilerine daha genis bir perspektiften
bakildiginda “iliski pazarlamasi” kavramiyla karsilagilir. Anahtar miisterilerle nasil
iliski kurulup devam edilecegini bilen saticilar, bu tip miisterilerden ilerde daha
biiyiik satislar elde edebileceklerdir. Bundan dolays, pazarlama yoneticilerinin, iliski
pazarlamasi  yeteneklerini arttirmaya ihtiyaclart vardir. lliski pazarlamasmmn,
cogunlukla firmanin gelecegini en ¢ok etkileyen miisterilere karsi kullanilmasi
uygundur (Kotler ve Armstrong, 1993, s.460). Bir ¢ok firma icin miisterilerinin
kiiciik bir kismi satiglarinin biiyiik kismum olugturur. Bu tip anahtar misterilerle
calisan satisgilar sunu bilmelidirler ki, bu misteriler igin daha fazla sey yapmak
gereklidir. Bu anahtar miisterilerin hesabi biiyiik bir dikkatle gézlenmeli, problemleri
bilinmeli ve birkac degisik yoldan hizmete hazir olunmalidir. Bu tip misteriler sik
sik ziyaret edilmeli veya aranmali, misterinin isini gelistirmesi hakkinda yararh
oneriler yapilmali, misteri yemege ¢ikartilmali ve miisteriye bir birey olarak ilgi
gosterilmelidir. Bir iliski pazarlamasi programmi olusturmadaki temel adimlar

sunlardir (Kotler ve Armstrong, 1993, s5.460-461):

e [liski pazarlamasina uygun anahtar miisterileri tantmlama: Bu adimda en
biiyiik bes veya on miisteri segilir ve bunlar, iliski pazarlamasi i¢in uygun
bir sekilde kodlanir. Farkli bir gelisme ve biiylime gdsteren miisteriler de

bu listeye dahil edilebilir.

e Her bir anahtar miisteri icin yetenekli ve egitilmis bir iliski yoneticisi
atamak: Miisterilere hizmet veren mevcut satis elemanlarindan birt iliski

yonetimi konusunda egitime tabi tutulmali veya buraya iliski yontemi
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konusunda daha yetenekli birisi getirilmelidir. iliski  yoneticisi

miisterilerle uyusan 6zelliklere de sahip olmali.

o [liski yoneticileri igin agik ve belirgin bir is tanimlamast gelistirilmesi:
iliski  raporlamalarin  nasil olacagi, sorumluluklar, amaglar ve

degerlendirme kriterleri agik olarak tanimlanmahidir.

e [liski yoneticilerini denetlemek icin bir iliski voneticisi amiri atanmasi: Bu
kist, iliski yoneticisinin etkinligini artirmak icin is tanmmlamalart,
degerlendirme  kriterleri ve kaynak saglanmasi konusunda faaliyetlerde

bulunmalhidir.

o [liski yoneticilerinin yilhik ve wuzun-donemli miisteri iliski planlarin
hazirlamasint - saglamak: Bu  planlar, amaglari, stratejileri, spesifik

hareketleri ve gerekli kaynaklari belirtmelidir.

Bununla  birlikte, bir iliski pazarlamasimin  planlanmasinda  ve
uygulanmasinda izlenmesi gereken bazi etik kurallar vardir (Takala ve Ousitolo,

1990, ss.58-59):

e Genel hareket prensiplerine uygun bir program;
Firmanm ekonomik amaglart 6nceliklidir. Serbest pazar ekonomisine
dair ahlaki ovgiiler siklikla gosterilir ve ahlaki davrams, firma
tarafindan uzun vadede elde edilen faydalara bas vurmak suretiyle

aciklanir. Bu, kisisel 1srarciligin prensibidir.

Bir iligki pazarlamasi yoneticisi, firmanin amaglar listesine kendi bakis
agisini da dahil etmek durumundadir. Zihnindeki etik unsurlar korumak
adina bunlarin listede yer almast konusunda direnmelidir. Bu prensibin
zayif tarafi, yani bazi durumlarda sosyal olarak verimsiz olmasi,
uygulanmasi halinde bireyler arasinda ya da yonetimle pazarlamacilar

arasinda hedeflere iliskin ¢atigmalar bas gosterebilir.



pazarlama deneyimlerine uyarlamahdir. Her misterinin haklarini ve

beklentilerini aklinda tutmalidir.

Endiistrinin tipik ozelliklerine riayet etmek, iiriin kalite kontroliinii
saglamak;

Miisteri iliskileri bir siire¢ boyunca ileriye doniik olarak evrilir. Taraflar

arasindaki kagimilmaz c¢atismalar belirlenir ve listelenir. Uriinlerin

kalitest vurgulanir.

[liski pazarlamasi operasyonlar1, s6z konusu endiistride yaygin olan

catismalari ¢ozmeye dair ahlaki bir kural igermelidir.

Istenmeyen davramislarin listesinin ctharilmasi;

Acik, anlagilir talimatlar ve yaptinimlar belirlenir. Ornegin, riisvet
engellenmelidir.

iliski pazarlamasi yéneticisi, yapilan islemlerin  anlasilmayan
noktalari1  Iistelemelidir.  Riigvet olasiligint  veya Kkisisel bilgi

kullanmimint igeren is hareketlerine 6zel dikkat géstermelidir.

Movral kararlar almak igin yardunct araglar belirlemek;

Agiklanan koda ek olarak, ahlaki kararlar almak icin bazi yardimci
araglar  diizenlenir. Bu araglar, s6z konusu edilen kodun
degerlendirilimesi ve gézlenmesi i¢in kullanilirlar.

lliski ~ pazarlamasi  ydneticisi, f{irmada olusturulan  kodlari
degerlendirmek ve gozlemek igin bu tip araglart belirlemeli ve
uygulamahdir. Kodun igerigi, ahlaki prensipler, sahadan elde edilen

kriterler kullamlarak kontrol edilmelidir.
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Ortaklar arasinda kurulan bir iligki yalmzca varolmakla kmﬁ‘”ﬁym
zamanda siirece bagh olarak zaman i¢inde degisim gosterir. Bu siireci bes asamada

incelemek miimkiindiir (Wetzels, Ruyter ve Birgelen, 1998, ss.407-408):

3.2.1. Farkinda Olma

Diger tarafin olasi bir degisim ortagi oldugunun farkina varmasidir. Taraflar
arasinda herhangi bir etkilesim yoktur, sadece kendilerine uygun olan en iyi yerde

bulunmaya ve diger girigimlere gore daha ¢ekici olmaya cahisirlar.

3.2.2. Arastirma

lligki degisiminin arama ve degerlendirme asamasidir. Bu asamada
potansiyel degisim ortaklart 6ncelikle yiikiimliiliiklere, ¢ikarlara ve zorunluluklara

bakip degisim olanagini 6l¢erler.

3.2.3. Biiyiime

Degisim ortaklarinca clde edilen faydada siireklilik arz eden artisi ve artan
kargthkli bagimlihgr icerit. Bu asama ile onceki asama arasindaki en belirgin
farkhilik, bu asamada ortaklarin birbirlerine giiveninin daha fazla olmasi ve bu
durumun taraflarm iliski iginde yiiklendikleri riskin artmasma yol agabilmesine

ragmen duyduklart tatminin biiyiimesidir.

3.2.4. Baghhk

Iligkilerin en ¢ekici asamasidir ve degisim ortaklari arasindaki iliski
stirekliliginin Ustii Ortiilii veya agik olarak ifade edilmesi anlamina gelir. Bu asamada,
degisim ortaklarimin degisim siirecinden tatmin olma derecesi artar. Bu artig da

benzer faydalar saglayabilecek aday degisim ortaklarini yasamsal olarak engeller.

3.2.5. Cozillme (Sona Erme)

Bu asama, taraflardan birinin 6zel olarak diger tarafa duydugu tatminsizligi
degerlendirdigi bir asamayla baglar ve degisiklik veya devam etmenin maliyetleri,

iliskinin dezavantajlarindan daha agir basarak tamamlamir. Daha sonra iliski,
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taraflarin aralarindaki baglarin kopmasina neden olan bir ctkilesim asamasina girer

ve en sonunda ¢6zililme gergeklesir.

Barnes, bir degisimin varligindan s6z edebilmek igin 1ki kriterin olmasi

gerektigini vurgular (Colgate ve Alexander, 1998, s.144):

v liskinin varligini her iki tarafin da karsilikli olarak kabul etmesi

gerekmektedir.

v lliskinin miisteri temast dogrultusunda 6zel bir duruma sahip olmasi ve

bu durumla 6zdeslestirilmesi gerekmektedir.

Yani, bir iligskiyl belirlemek ve tanimlamak oldukga zordur. Ancak, bir iliski
varsa taraflar bunun farkindadir. Barnes, iliskilerin bu iki 6zellikten baska 6zellikler
de tasidigini ama onlarin yoklugunun sadece iliskinin dogru bir iliski olmadigim

gosterir.

[lisk1 stiregleri ayn1 zamanda pazarlama iliskileriyle bir bitunlik arz eder.
Bir ¢ok pazarlama aragtirmasi, basarilt bir sekilde devam eden iligkilerin giiven ve

baghliga dayandigini gostermektedir.

3.3. Mliski Pazarlamast Programm Sonuclandirmak

Pek  ¢ok saticr igin iliski pazarlamasi  programimin  basariyla
sonug¢landirilmasi, miisterilerle iliski gelistirmenin dért asamasi boyunca tatmin ve
motive edict biitiinleyici pazarlama stratejilerini gerektirir. Bu stratejiler (Voss ve

Voss, 1997, 5.290):

o  Reklamcilik; Farkinda olma ve arastirmayi yénlendirecek tamitim ve

dogrudan pazarlama,

o  Veri tabami pazarlamasi; Iliskisel genislemeyi saglamak amaciyla

saticinin siirdiirdiigii iliskileri kurmak ic¢in,



44

o  Yonetsel yapilarin desteklert; Tarafsiz bagliligi saglamak igin bir

finansal 6zendirme 6neren yonetsel yapi desteklert,

o  Kisisel kabul ve sosyal baglanma programlar; Kimliklerin
tammlanmasim destekleyen ve organizasyonla paylasilan degerlerin
uluslararasilastinimasint saglayan ve parasal destek tle sonuglanan

kisisel kabul ve sosyal baglanma programlari.

Etkin bir sekilde uygulanan iliski pazarlamasi progranm, misterilerle olan
iliskilerdeki bir ¢ok seyi degistirecektir. Tablo-3.1" de goriilecegi tizere, iligkileri
etkileyen “olumsuz hareketlerin” yerini olumlu hareketler” alacaktir (Lewitt, 1983,
55.86-94). Artik, organizasyonlar, en az iriinler kadar misteri yonetimine de

odaklanmaya baslayacaklardir.

Tablo-3.1: Ahei-Saticr iliskilerini Etkileyen Hareketler

Olumlu telefon gortismeleri Sadece cevaplar icin aramalar

Tavsiyelerde bulunma Mazeretlerde bulunma

Samimi konugma Resmi dil kullanma

Telefon kullanimi Yazili iletisim kullanma

Deger verme Yanlis anlamalart bekleme

Hizmet 6nerilerinde bulunma Hizmet istekleri i¢in bekleme

Problem-¢ozmede  “Biz”  kelimesini | “Biz” resmi dilini kullanma

kullanma

Problemlerle ilgilenme Sadece problemlere cevap verme

Tarz1 bilerek kullanma veya kisa yoldan | iletisimde uzun ciimleler kullanma

konugma

Kigisel problemleri ortaya ¢ikartma Kisilik problemlerinin saklanmas:

“Birlikte gelecegi” konusma Gegmiste iyi seyler yapildigi hakkinda
konugma

Cevaplart rutin hale getirme Acil durumlarda cevaplama

Sorumluluk alma Sorumluluk almama

Gelecegi planlama Gegmisi yineleme

Kaynak: Theodore LEWITT: “After The Sale is Over”, Harward Business Rewiev.
September-October, 1983, s5.86-94.

Ozellikle, yoneticinin bir iliski pazarlamasi programmi sonuglandirmada

sunlara dikkat etmesi gerekir (Voss ve Voss, 1997: 293):
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1. Yeni potansiyel miisteriler arasinda farkinda olma ve aragtirmayi

yaratmak i¢in tanitimi ve dogrudan pazarlamayi kullanmak,

2. [lliski baglihgi asamasim temel alan miisteri boliimlendirmesini

yonlendirmek,

3. Mevcut miisterilerle sik ve etkilesime dayanan iletisimleri devreye

sokan pazarlama veri tabanini devam ettirmek ve reklamlarla iligki

baghligint arttirmak,

4. Yonetsel yapilar ve paylasilan degerlerden olusan giiclii ve tarafsiz

iliskiler gelistirmek.
3.4. iligki Pazarlamasi Asamalan
iliski gelistirme siireci paralelinde iliski pazarlamasinin asamalarint (Lamb,

Hair ve McDaniel, 1993, ss.350-351) tablo-3.2’de gorildigi iizere {i¢ asamada

incelemek mumkiindiir;

Tablo-3.2: Iliski Pazarlamasin Asamalan
Tliski Tipi . Hizmet Pazarlama t Uzun Vadede ;
% fliskilerinin Bilesiminin ||  Rekabet
’ Derecesi Temel 1 Avantaji §
i Elemanlari fi Potansiyeli
: {

SR

Fmansal Sosyal-

Kaynak LAMB Charles W LAMB Joseph F HAIR ve Carl MCDANIEL Prmczp/es'o/ Mal’/(e/mg
3.rd..Ohio: International ThomsonPublishing, 1993, s5.350-351

Birinci Asama

Firma, miisterilerin kendisiyle is yapmaya devam etmelerini saglamak icin

tesvik edici fiyatlamayi kullanir. iliski pazarlamasinin bu asamasi uzun vadede en az
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etkili olanidir. Ctinki, sagladigi fiyat temelli avantaj, diger firmalar tarafindan taklit

edilebilir.

Tkinci Asama

iliski pazarlamasimin bu asamasi, tesvik edici fiyatlamamn yaninda,
miisteriyle sosyal iliskiler kurmanin yollarini arastinr. Firma, miisteriyle iliskide
kalmaya devam eder. Ihtiyaglarin neler oldugunu dgrenir ve bu ihtiyaclari karsilamak
igin bir takim hizmetler diizenler. Ikinci asamadaki iliski pazarlamasi, birinci
asamadaki iliski pazarlamasina gore, firmayi rekabet agisindan avantajhi kilmakta

daha ctkin potansiycle sahiptir.

Uctincii Asama

Bu asamada firma, yine, finansal ve sosyal iliskileri kullanir. Ancak, bu
formiile bir de yapisal iliskileri ekler. Yapisal iliskiler, diger firmalar tarafindan taklit
edilmesi zor olan farkhilastirilmis hizmetleri 6nermek yoluyla gelistirilir. Bu tip
pazarlama programlart miisterilerle uzun vadeli iliskiler saglamak ve siirdiirmekte en

etkili yontemdir.

3.5. iligski Pazarlamasinda Strateji ve Uygulama

3.5.1. fliski Pazarlamas: Stratejisi

Tiiketicilerin daha kisisellestirilmis arzu ve istekleri, TV, magazin (dergiler)
gibi etkin medya kuruluslarinin da daha az maliyetli olmaya baslamalar ile
organizasyonlar, miisterileriyle uzun vadeli kisisel iletisim  kurmanm yollarmi

aramaktadirlar. Iste bu yeni yontem de iliski pazarlémaSIdlr.

Berry, iliski pazarlamasim ii¢ yaklagim gercevesinde smiflandirmaktadir

(Palmer, 19906, s.19):
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Taktik diizeyde;

lliski pazarlamast bir satis promosyon araci olarak kullanilabilir. Bilgi
teknolojisindeki gelismeler, pek ¢ok kisa donem baglilik tipi ortaya ¢ikarnustir.
Bununla birlikte, bu gibi tiplerin uygulanmasi ¢ogu zaman iireticiye degil, verilen
miikafata karsi sadakat yaratilmasina neden olan pahali sadakat tiplerine yol

agmaktadir.
Daha stratejik bir diizeyde;

iliski pazarlamasi, {ireticilerin miisterilerle kendi aralarinda yasal,
ekonomik, teknolojik, cografi ve zamansal baglar kurma siireci olarak goriiliir.
Ancak bu baglarin, miisteriyi elde tutmak yerine hapsetme anlamina gelebilecegini
de vurgulamak gerekir. Ayrica misteriyle daha derin duygulara dayali bir iliski
kuramamus olan firma, yasal veya teknolojik cevre degismedikge bu tip iliskileri

(baglart) koruyamayabilir.

Daha felsefi bir diizeyde;

lliski pazarlamasi, pazarlama felsefesinin 6ziine dokunur. Pazarlamanin
gelencksel tanimlart  miisteri  gereksinimlerinin - 6nceligine  odaklanir. Iliski
pazarlamast ise, felsefe olarak pazarlama stratejisinin odagini, {riinler ve onlarin
yasam egrisinden, misteri iliskisi yasam egrisine dogru kaydirir. Organizasyon
igindeki tiim g¢alisanlari, hedef miigterilerin yasam egrisi boyunca biitiin

gereksinimlerini en karl bigimde ve rakiplerden daha iyi karsilamayi vurgular.

iliski pazarlamasi, bir organizasyonun miisterileriyle ve birbiri ile iligkili
triinler zerinde siireklilik arz eden bir iliskiyi gelistirmeyi icerir. Iliski
pazarlamasmi bagarili kilabilmek igin ii¢ temel unsur gerekir (Berkowitz, Kerin ve

Hartley, 1994, 5.263):

e Varolan ve potansiyel miisterilere iliskin bilgileri depolamak amaciyla

bir veri tabani olusturmak ve bunu siirekli giincellestirmek.
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e Miisterilerle bire-bir olarak iletigim kurabilmek i¢in yenilikgi’medyayl
kullanmak, '
e Organizasyona biitiin hayatlart boyunca bir deger katmalart igin

birey/miisterilerle uzun vadeli iligkileri diizenlemek.

Bu son nokta, mevcut ve potansiyel her misteriyle kurulan iliskinin siirekli
olarak yeniden degerlendirilmesinin, siirdiiriilen iligkinin maliyetinden daha ¢ok gelir

getirdiginden emin olmak i¢in gerekli oldugunu vurgular.

Gronroos, iliski pazarlamasindaki stratejik ve taktik konularr siniflandirmak
suretiyle 6nemli noktalara dikkat g¢ekmektedir. iliski pazarlamasinm ii¢ Snemli

stratejik noktasi sdyle siniflandirilabilir (Grénroos, 1996, s.5):

1. Isi, bir hizmet isi ve anahtar rekabetgi elemani da hizmet rekabeti olarak
yeniden tanimlamak (sadece mal sunmak yerine komple bir hizmet

onermek suretiyle rekabet etmek).

2. Organizasyona, fonksiyonel olarak degil, bir siire¢ yonetimi
perspektifinden bakmak (Misteriler i¢in deger yaratma slirecini

yénetmek),

3. Ortaklik iligkileri ve biitiin hizmet siirecini kontrol altinda tutabilecek

bir ag kurmak (Tamnmus treticilerle yakin iliskiler kurmak).

Ote yandan, iliski pazarlamasmin ¢ taktik elemanimi asagidaki gibi

sintflandumak miimkiindiir.

* Miisteriler ve iireticilerle dogrudan temas kurmaya c¢alismak,
* Misteriler ve digerleri hakkinda gerekli bilgiyi iceren bir veri tabani
olusturma,

* Miisteri odakli bir hizmet sistemi olusturma.



49

Gronroos, pazarlama karmasimin ve onun 4P’siyle ortaya ¢ikan temel
problemin, pazarlama karmasinin tek kabul edilebilir pazarlama paradigmas: olarak
goriilmest oldugunu  savunur.  Gronroos, iligki pazarlamasimin  da bu hale
gelmemesi gerektigini vurgular. Bununla birlikte, iliski pazarlamasi yaklasiminda
uzun siireli ve saglam miisteri iligkileri gelistirmek ve bu tip iliskilerde bir degisim
elde etmek gibi faaliyetlerin, sadece pazarlama -karmasi yonetimine bir ilaveden
ibaret gorlilmemesi gerekir. Yani, iliski pazarlamasi, pazarlamanin 4P’sine bir
eklenti degildir. Bu nedenle, tablo-3.3’de bir pazarlama stratejisi dogrusu boyunca
olas tiim pazarlama yaklasimlar veya stratejileri lizerinde diisiinmek veya tartismak
yararli olacaktir. Tablodaki dogrunun sag tarafinda miisterilerle iliskiler kurma
tizerinde odaklasan iliski pazarfamasi, sol tarafinda ise, belli bir zaman diliminde tek
bir satis islemine odaklanan islemsel pazarlama yer almaktadir ( Gronroos, 1997,

$5.238-239).

Gronroos, islemsel ve iliski pazarlamasimin karakteristik 6zelliklerini
karsilastirirken, tabloya ilave ettigi dogrusu boyutunda ¢esitli mal ve hizmetlere yer
vernustir. Firmalar, yaptiklart isiere ve pazarin durumuna gore kendilerine en uygun
yeri segebileceklerdir. Hizlt tiiketim mallari tireten bir firma, islem-tipi stratejiyi
uygulamak suretiyle daha ¢ok kar elde edebilir. Ote yandan, hizmet firmalan ise,
iliski tipi bir stratejiyi uygulamak suretiyle daha ¢ok kar elde edebilecektir. Hizli
tiiketim mallar tireten firmalarin miisteriyle yakin temaslari yoktur. Ancak, hizmet
firmalarinim bazen diizenli bazen de zaman iginde ve farkli noktalarda bu tip bir
temas iginde olmalari s6z konusudur. Dayanikli tiiketim mallarinda miisteri temas,
hizli tiketim mallarinda oldugundan daha fazladir. Dolayisiyla, islem-tipi bir
pazarlama stratejisi, bu tip mallar igin en elverisli segenek olmayabilir. Bu nedenle,
satiga odakli yaklagima gore daha sagda yer almaktadirlar. Endiistriyel iiriinler,
kitleler geklinde iiretilen mallardan daha karmasik makinalar ve projeleri de
kapsayan ¢ok daha genig bir liriin yelpazesini icerir. Bu nedenle, bu iiriinleri
dayamkh tiketim mallari ile hizmet sektorii arasinda bir yere yerlestirmek daha
uygundur. Bununla birlikte, pek ¢ok endiistriyel tiriinlerin pazarlanmasindaki miisteri
iligkileri hizmet iirtinlerinin pazarlanmas: ile biiyiik benzerlikler gostermektedir. Bu
durumda, endiistriyel {iriinler alaminda faaliyet gosteren firmalar ile hizmet

sektoriinde faaliyet gosteren firmalar arasinda fark gozetilmemektedir.
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Strateji Dogrusu |

islemsel
Pazarlama

1liski
Pazarlamasi

I
Zaman Boyutu
Hakim Pazarlama
Anlayisi
Fiyat Esnekligi
Hakim Kalite Boyutu

Miisteri Tatmininin
Olgiimii

Miisteri Bilgi
Sistemleri

Personel ve Pazarlama
Faaliyetleri Arasidaki
Bagimhihk

i¢csel Pazarlamanin
Rolii

Kisa donemli faydaya odakhi

Pazarlama karmasi (4P)

Musteriler fiyata daha
duyarhdir

Uritiniin kalitesine (teknik
kalite boyutu) odakh
Pazar payimnin izlenmesi

(dolayli yaklagim)

Pazar ve miisteri tatmin
arastirmalari

Sinirlt stratejik dnem

I¢ pazarlamada, basariya
verilen sinirli 6nem

—_—

— e

Uzun dénemli faydaya
odakli

Karsihikli etkilesime dayali
pazarlama (pazarlama
karmasi faaliyetleriyle
desteklenir)

Miisteriler fiyata daha az
duyarhidir

Etkilesimin kalitesine
(fonksiyonel kalite boyutu)

odaklt

Misteri odakli yaklasim
(direkt yaklagim)

Misteriden an be an
saglanan bilgi

Gergeker stratejik énem

I¢ pazarlamada, basariya
verilen gergekei 6nem

—_—  —

Uriin Dogrusu IL

1
|
"H'Zl'l Dayamikh Endiistriyel Hizmetler
Tiiketim Tiiketim Mallar
Mallari Mallan

Kaynak: Christian GRONROOS: “Keynote paper from marketing mix to relationship marketing-
towards a paradigm shift in marketing”, Management Decision, Vol.35, No.4, 1997, s.329.

3.5.2. Iliski Pazarlamasimin Uygulamasi

Niski pazarlamasi, her kosul ve sartta olmamasina ragmen, dogru zaman ve

yerlerde uygulandiginda olduk¢a

iyl islemektedir. Belirli bir zamanda tek satis

islemine odaklanan islemsel pazarlama, kisa dénem ufuklarina sahip olan ve kolayca
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pazarlama firmasi degistirilebilen miisteriler i¢in, iliski pazarlamasindan daha
uygun olabilir. Bu durum genellikle, bir ¢ok tireticinin farkhla5hr111nz£n‘ns i"lkrfll‘llef
sundugu ¢elik piyasasi gibi “mal” piyasalarinda gériiliir. Celik satin alan bir miisteri,
birka¢ degisik ¢elik iireticisinin herhangi birinden satin alabilir ve satin alma
temelinde en iyi sartlar1 sunan saticiyi segebilir. Gergek sudur ki bir alict 1le uzun
dénem bir iliski gelistirmeye ¢alisan bir ¢elik tireticisi, otomatik olarak bir sonraki
satis1 garanti etmez; hala fiyat ve diger sartlarda rekabet etmek durumundadir (Kotler

ve Armstrong, s.460).

Bunun aksine; iliski pazarlamas) uzun-vadelt ve yiiksek dcgistirme
maliyetlerine sahip olan miisteriler igin iyi igleyebilir; Ornegin ofis otomasyon
sistemlen alicilart gibi. Bu tip temel sistem satin alanlar, piyasadaki firmalart dikkatli
bir sekilde aragtirip kendilerine en iyi teknoloji ve uzun vadeli hizmeti verebilecek

olanlardan birini tercih ederler.

Miisteri ve lireticinin her ikisi de bir 1ligkiyl olusturmak i¢in ¢ok fazla para
ve zaman yatirimi yaparlar. Misteri, iiriinii satin-aldigi tireticiyl degistirmeyi hem
maliyetli hem de riskli bulur. Ayrica, satict da bu miisterinin kaybedilmesini biiyiik
bir kayip olarak goriir ve kaybetmeyi géze alamaz. Boylece, her biri birbirleriyle
uzun vadeli saglam bir iliski gelistirmenin yollarm arar. Iste boyle miisteriler, iliski
pazarlamasinin en bliylik kazanglaridir. Bu durumlarda, "i¢ iireticiler” ve "dis
iireticiler" degisik olaylarla karsilasirlar. I¢ iireticiler miisterinin firma degistirmesini
zorlagtirir. Oyle ki rakip firmalardan farkli ve onlarm iiriinlerine uyumlu olmayan
tiriin sistemleri gelistirirler ve kendi siparis sistemlerini olustururlar. Miisterinin
degismeyen ortagi gibi caligirlar. Dig lireticiler ise, aksine, iretici firmalari daha
kolay ve daha az maliyetle degistirmeye yoneliktirler. Miisterinin sistemine uygun
tirtin sistemleri dizayn ederler ki bunlart kurmak ve 6grenmek kolaydir. Miisteriye
maliyet tasarrufu saglar. Ayrica da zaman iginde gelistirillneye uygundur (Kotler ve

Armstrong, s.460).

Bazi pazarlama yoneticileri islemsel isgdrmeye karst iliski pazarlamasi
konusunun 6zel miisterilerin istek ve ihtiyaglarina bagli olduguna, belli sanayi tipine
bagh olmadigina inanirlar. Bazi miisteriler, {iriinlerini satin aldiklari iireticilerle ¢ok

uzun siire gecirirler ve iyi hizmet almaya layiktirlar. Diger tireticiler maliyetlerini
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diistirmek suretiyle miisteriyi elinde tutmak ister ve daha az hizmet verir. ‘(.")megin; ‘
miisteri licretsiz teslimat, dizayn yardimi, egitim veya bazi diger ‘ekstralardan
vazgecebilir. Boylece, satict muhtemelen bu tip bir miisteriyi iliski-temelinden ¢ok
isgdrme-temelli olarak ele alir. Firma, fiyat indiriminden ¢ok veya esdeger bir

maliyet indirimi sagladig miiddetge, isgérme-temelli miisteri hala karli olabilecektir.

Bu nedenle, iliski  pazarlamasi, biitlin durumlarda en 1yi yaklasim
olmayabilir. Clinkii biiylik iliski yatinmlarninin yapildigi bazi miisteriierde yeterince
geri kazanim olmayabilir. Fakat iliski pazarlamasi, dogru secilmis miisterilerle etkin
sonug¢ verebilir. Bu tip misterileri kazanmak ve elde tutmak ig¢in pazarlama
yoneticisi, iliski pazarlamasina biiylik miktarda yatirum yapmak zorundadir. Clinkii,

kazanclar yapilan yatirnmlardan ¢ok daha biiyiik olabilecektir.

Berry, iliski pazarlamasmin etkin olarak uygulanabilecegi kosullari séyle

siralamistir (Hatton ve Mathews, 1990, s.44):

I.  Misterinin bakis acisindan devam eden, ¢ekici ve istenen bir hizmetin
olmast,

2. Hizmet saglayicisinin se¢imini miisterinin kontrol etmesi,

3.  Misterinin, birinden digerine gegebilecegi  alternatif  hizmet

saglayicilarinin olmasi.

Bir iligki, zamana, kosulara ve alig-veris konusunun ne olduguna bagh
olarak gelisim gosterir. Buradan harcketle, Gronroos (1995), bir strateji énermistir.
Buna gore, iliski siireci sekil-3.1‘de gosterildigi gibi ug¢ noktalar: islemsel ve iligkisel
olarak tanimlanabilecek bir egriden olusur. Bu siiregte bir iiriiniin pek ¢ok tipi yer
alabilir. Omegin, tiiketiciye yonelik olarak hizli tiiketim mallari alaminda faaliyet
gOsteren bir firma, genellikle islem tipi pazarlamadan vyararlanmilirken, hizmet
firmalari, iligki tipi pazarlama stratejisi uygulamak isteyecektir. Buna gore, A
stitununun basinda yer alan mal igletmeleri islemsel bir yaklasim sergileyeceklerdir.
Clinkii, bu firmalar farklilagtirtlmamus iiriinler satarlar. B siitununda yer alan hizmet
firmalan ise daha iligkisel bir yaklasgim sergileyeceklerdir. Ciinkii, bu firmalar,

farklilastirilmis ve soyut triinler satarlar. Bu tip {iriinler daha yakin miisteri temasi
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gerektirir. Sekil-3.1°de, bir iligki gelistirme faaliyetlerinin dort as V’mz‘ida"v/éle'

\‘k

alinabilecegi gosterilmistir (Hastings ve Perry, 2000, s5.208-209):

l. Asama: Bu asama, 6n iliskiyi, potansiyel alig-verisi, ortaklart ve 6nerilen

alis-veris iliskisinin dogasi hakkinda yapilan arastirmalart karakterize eder.

2. Asama: Erken gelisim asamasi, alig-veriste bulunan taraflarin
yeteneklerini ve uzun vadeli sinerjilerinin birbirlerine uygunlugunun test edildigi

asamadir.

3. Asama: Bu asama, ortak planlama, iliskide ve adaptasyonlarda karsilikli
bagimliligin arttirtlmasi ve {riine uyum gosterme dogrultusunda iliskinin biiylimesi

icin ortam hazirlar.

4. Asama: ilisgkinin olgunluga eristigi asamadir. Bu asamada, baghhk ve
karsihkli ¢ikarlarin farkma varilir. Ayni zamanda, operasyonlarin ve stratejilerin
entegrasyonu ile karsilikli davramislara ve giivene dayanan uzun vadeli firsatlar s6z

konusudur.

Bu konudaki en 6nemli arastirmalar, endiistriyel pazarlama, hizmet
pazarlamasi, pazarlama kanallart ve perakendecilik alanlarinda yapilmistir. Son
zamanlarda, -yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin yardimiyla- tiiketici pazarma da
uygulanmistir. Bunlarin yaninda, "is pazarlamasi yonelimli alanlar"da da kar
edememe veya sosyal pazarlama problemlerine iiig}ki pazarlamasmi transfer etmek

i¢in bir takim ¢abalar s6z konusudur (Jiittner ve Wehrli, 1994, 5.54).
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Sekil-3.1: imalat ve Hizmet Isletmelerinin Islem ve iliski Pazarlamas:

Uygulamalan

Kaynak: Katleen HASTINGS ve Chad PERRY: “Do Services Exporters Build
Relationships? Some Qualitative Perspectives”, Qualitative Market Research: An
International Journal, Vol.3, No.4, 2000, s.209.

3.6. iliski Pazarlamasina Global Bir Yaklasim

Basarili bir global iliski pazarlamasi stratejisi mimkiin miidiir? Ciinkd,

ozellikle kiiltiirel farkliliklarin tiiketici algilamalarini etkiledigi agiktir.
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Uluslararasi alanda bagarili bir iligki olusturma, iliskilerin,,

bireylerin sahip olduklar kiiltlire ve bakis agtlarma gore sekillenecektir.

Kiiltiir, insanlarin yagsamlarini ve kararlarmi etkiler. Ancak, kiiltiirtin farkh
ogeleri, hem bireyler hem de toplumlar icin farkli derecelerde 6neme sahiptir.

Kiiltiirel farkliliklar, iliskilerde heyecan ve yakinlasmalara zemin hazirlayabilir.

Hofstede (1984) deger sistemlerini, kiiltiirtin yapi taslart olarak tammlar.
Diger bazi yazarlar ise, kiiltliriin farkli altyapilardan gelen yoneticiler arasindaki is
iliskilerinin olusturulmasint kolaylastirma ve zorlastirma konusunda goreceli bir

etkisi oldugunu vurgulamaktadirlar (Conway, 2000, s.1398).

Ornegin, Avrupa’da, AB’nin ekonomik anlamda yiil'iiiltigti politikalar ¢ok
basarilt olmustur. Bununla birlikte, ¢ok az bir kiiltiir homojenlesmesi s6z konusudur.
Yani, ckonomik anlamda  gergeklesen  bitiinlesme  kiiltiirel — anlamda
gerceklesmemistir. Bu durumda global bir tatmin, giiven ve iliski baghliginmn

olusturulmasi nasil saglanacak sorusu ile karsi karsiya kalinmaktadir.

Global bir strateji gelistirmenin anahtar noktalarindan biri pazarlama
stratejilerinin standartlastirtlma olanagi ve diizeyidir. Bu standardizasyon i¢in en
énemli etken ekonomiktir. Daha fazla standardizasyon, ekonomik agidan daha biiyiik
potansiyel anlamina gelir. Ancak, bazi stratejilerin global olarak uygulanabilirligini
dikkate almak gerekir. Sadece bazi sektorlerde (elektronik iriinler gibi) fiyat ve
kalite agisindan global stratejiler basartli olabilmektedir. Standart olarak gelistirilen
global stratejilerin her sektdr ve firma igin uygun olmayabilir. Genellikle, tiretim ve
hizmet sektérlerinde boélgesel stratejiler global stratejilerden daha etkilidir (Crosby ve

Johnson, 2002, s.10).

Bununla birlikte, etkin olarak uygulanacak bir global iliski pazarlamasi

stratejisi, firmalara ¢ok biiyiik bir rekabet avantaji saglayacaktir.

Conway ve Swift, fiziksel uzakhgin diizeyi ile basarili bir iliski pazarlamasi

stratejisi arasinda iliski kurmustur (Conway ve Swift, 2000, s.1400). Fiziksel uzaklik,




hem kiiltiirel hem de sosyal uzakligin bir sonucudur. Kiiltiirel uzakh;"( :
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uzaklik, etkilesim siirecinde bireylerin farkli olan kiiltiirel alt yapisinin birg f

Diger insanm kiiltiirti ne kadar farkli goriintiyorsa kiiltiirel uzaklik o kadar biiytiktiir.

Kiiltiirel uzaklik, iliskinin gelisebilmesi i¢in potansiyel olarak gii¢lii bir belirleyicidir.

Sosyal uzakhik ise, iki sosyal grup arasindaki bosluk veya uzakhk olarak
bilinir ve biiyiik oranda kiiltiirel uzakligin bir triintdir. Hallen ve Wiedersheim-

Paul, fiziksel uzakligin ti¢ 6gesinden bahseder (Conway ve Swift, 2000, s.1400):

= Kultlirel yakinlik derecesi (ulusal asama),
» Karsilikh giivenin dayandigr asama (organizasyon asamast),

= Bireylerin deneyimine dayanan asama (bireysel asama).

Kiilturel Yakinlik

Ulusal Asama

Organizasyon Asamasi Fiziksel Uzakhk

Bireysel Asama

Sekil-3.2: Firmalar Arasindaki Fiziksel Uzakhgm Determinantlar
Kaynak: Jonathan S. SWIFT: “Cultural closeness as a facet of cultural affinity”,
International Marketing Review, Vol.16, No.3, 1999, 5.183.
Diisiik bir kiiltiirel deneyim ve giiven s6z konusu ise, bireyler ve
organizasyonlar arasindaki fiziksel uzaklik yiiksek olacaktir. Yiiksek diizeydeki bir

fiziksel uzaklik, is iligkilerinin kurulmasini ve gelisimini tehlikeye sokar.

Fiziksel uzakhgin o6geleri ile iligki pazarlamasmin 6geleri arasinda

benzerlikler vardir. Bu 8geler arasindaki benzerlikler tablo-3.4’de gosterilmistir.
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Tablo-3.4: liski Pazarlamas: ve Fiziksek Uzakhgin Ogeleri

Iliski pazarlamasimn dgeleri Fiziksel uzakhigin 6geleri -
* Baglilik ve giiven » Gliven

» Saticinin miisteri yonelimi/empati | = Kiiltiirel yakinlik/hoglanma

* Deneyim/tatmin , "= Deneyim

Kaynak: Tony CONWAY ve Jonathan J. SWIFT: “International relationship marketing-
The importance of psychic distance”, European Journal of Marketing, Vol.34,
No.11, 2000, s.1401.

Ayrica, uluslararast iligki pazarlamasi gelistirme faaliyetleri ile fiziksel
uzakhk arasindaki baglantilar sekil-3.3’de belirtilmistir. Sekilde, iliski gelistirme
slirecinin agamalarn ¢ergevesinde, iliski pazarlamast ve fiziksel uzaklik arasindaki
baglantilar dért hiicre seklinde gdsterilmistir (Conway ve Swift, 2000, ss.14006-
1407):

Temas Oncesi;

Bu asamada, heniiz temas olmadigt i¢in iii@ki yoktur. iliski olmadigi i¢in de
herhangi bir karsilastrma yapilamamaktadir. Bu nedenle, fiziksel uzaklik orta
diizeydedir. Belirsizlik belli seviyededir. Iliskinin olmamasi, taraflarin belirsizlik
seviyesini  azaltmalarimi  veya  ¢ogaltmalarini  engeller.  Temas  heniiz
gerceklesmediginden baghlik, giiven, deneyim ve tatmin karsilastirma i¢in uygun
degildir. Bu asamada, anahtar rolii empati ya da daha spesifik olarak ifade etmek

gerekirse kiiltlirel empati oynar.

[k Etkilegim;

Temasta bulunulmus ve iliski gelismeye baslamugtir. Bu asama, biz/onlar
aymimminin yapildigi, zaten var olan farkliliklarin goézle goriiliir hale geldigi bir
asamadir. Bu da, fiziksel uzakhgin artmasi anlanuna gelir. Iletisim, kiiltiirel
empati/hoslanmanin gelismesi igin 6nemli bir rol oynar. Deneyim, kismen de ilk
miigtert tatminleri, 6nemli hale gelir. Baglilik ve giiven ise heniiz cok yenidir.

Maksimum riskin alindigr ve iligkinin en ¢ok sona erdigi asamadir.

Gelisme;
Mliski, ilk etkilesim asamasinda kopmadiysa fiziksel uzaklik seviyesinin

diistiigii kabul edilebilir. Bir baska deyisle, taraflar psikolojik olarak daha yakindirlar
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ve karsilikli anlayis ve empati biiylimiistiir. Bu asamada, iletisir ,%Q’ﬂipg;é‘gik
olumlu deneyimleri giiglendirmekte rol oynar. Dolayisiyla, bu bilgilertk

. . ‘:-M B &W;;r,:'-"'
baglilik ve giivenin gelistirilmesine yardim eder. s

Temas Hk
Oncesi | Fiziksel uzakhk: Orta Fiziksel uzaklik: YUksek - | Etkilegim

[liski pazarlamas: [liski pazarlamas: :

Degiskenleri Onem Degiskenleri Onem

Empati Yitksek Empati Yiiksek

Deneyim N/A Deneyim Orta

Tatmin N/A Tatmin Yiksek

Baghilik Baglilik

Giiven N/A Giliven Diistik v
4. o N K2
Olgun + . ] Gelisme
Iliski Fiziksel uzaklik: Distk Fiziksel uzakhk: Orta i

lliski pazarlamast liski pazarlamas:

Degiskenleri Onem Degiskenleri Onem

Empati Diiglik Empati Orta

Deneyim Orta Deneyim Yiksek

Tatmin Orta Tatmin Yiiksek

Baghlik Baghilik :

Giiven Yiiksek Giiven Orta v

Sekil-3.3: Uluslararasi iliski Pazarlamasi Gelisimi ve Fiziksel Uzakhk

Kaynak: Tony CONWAY ve Jonathan J. SWIFT: “International relationship marketing-

The importance of psychic distance”, European Jowrnal of Marketing, Vol.34,
No.11, 2000, 5.1406.

Olgun Iliski;

Kargiliklr tamisikhk ve anlayis, bu asamadan itibaren fiziksel uzakligs
dikkate deger sekilde azaltir. Iletisim ise artik, giiven ve baghligin ulastigi asamay
stirdiirmek, olumlu deneyimleri giiglendirmek ve tatmini biiyiitmekte kullanilir. Bu
asamada, giiven/ baglilik ve bunlardan daha az énemli olan deneyim/tatmin anahtar

ogelerdir. Baghilik ve giiven, bu asamada, iliski gelistirmede kullanilan en énemli

kriterlerdir.

Global iliski pazarlamasinda 6nemli bir sorunun cevaplanmas: gerekir.
Global olarak faaliyet gosteren firmalar, global iliski pazarlamasi ve yonetimi

konusunda nasil hareket etmelidir (Crosby ve Johnson, 2002, ss.10-1 1)?
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Firmalarin, internet ve diger teknolojik gelismelerden yararlanmak YYs;Ure‘tiylew
birbirinden ¢ok farkli olan miisteri istek ve ihtiyaglarii karsilayabilecek iiriiAnh’»\’/’e. |
hizmetler sunmalart miimkiin olabilmektedir. Bununla birlikte, web {izerinden global
pazarlamanm tagidigi bir takim riskler de vardir. Ornegin, igerigin dogru olarak
anlagilamama olasiligi global miisterilerle olan iletisimi giiclestirebilir. Ayrica,
teknolojik uyumluluk ve hizli internet erisimi de bolgeden bélgeye de farklilik
gosterebilir ve buna bagl olarak da talebin giderilmesi ile miisteri hizmetleri de

degisiklikler arzedebilir.

Burada 6nemli olan bir diger nokta da, global miisterilerin nasil yonetilmesi
gerektigidir. Bugiin pek ¢ok firma, misteri iligkileri yonetimi sistemlerini global
olarak konuslandirma yoluna gitmeyi bir ¢dziim olarak gormektedir. Bolgesel
yonetimden global yonetime gegis, miisteriyle daha etkin bir gii¢ birligini ve daha

yakm miisteri iliskilerini gerektirir.
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4. iLiSKi PAZARLAMASININ KARAKTERiSTiK
BOYUTLARI EE |

4.1. Baghhk

baglih@i yaratmak igin biiyiik ¢aba gostermektedirler. Misteri tatminine ydnelik
geleneksel olarak yiiriitiilen bir takim faaliyetler gerek rekabet ve gerekse de miisteri
baglilig1 yaratmada yeterli olmamaktadir. Bu amagla, miisterilere, iiriin ve hizmetlere

iliskin bir takim deger eklenmis hizmetler sunmak gerekmektedir.

Miisteri baghhg iliski pazarlamasinda merkezi bir rol oynar ve iligki
pazarlamas) modellerinin en énemli belirleyici 6zelliklerinden birisidir. Baghhk,
degisim ortaklar arasindaki iligki siirekliliginin kesin ya da belirsiz taahhiitleriyle
iliskilidir (Wetzels, Ruyter ve Birgelen, 1998, ss.412-413). Morgan ve Hunt baglihigy,
iliski pazarlamasimin en onemli anahtarlarindan biri olarak gériirler. Bir iliskide,
baghlik yaratildiginda, taraflarin daha karli sonuglar elde etmeye devam edebilmeleri
icin iliskinin siirdiirilmesi amacina yonelik olarak hareket ettikleri goriilmektedir

(Morgan ve Hunt, 1994, ss.20-38).

Anderson ve Weilz, baghligin, taraflardan birinin, iliskinin kendisine
saglayacagi faydaya iliskin algilamasma gére gelistigini savunur. Bu durumun da,
uzun vadeli iliskilerin gelismesine ve kisa dénem fedakarhiklarina neden oldugunu

sOyler (Anderson ve Weitz, 1992, 5.19).

Alic1 ve satict arasindaki gesitli etkilesimler zamanla tutarlilik géstermeye
basladiginda, taraflarin birbirine olan bagliligy ve iliskinin siirekliliginde gelismeler
olur. Cok sik kullanilan bir tanima gore baglilik, taraflarin bir iliskiyi stirekli hale
getirmek icin ciddi sozler verdigi, gegerli ve baglayict bir anlasmay: ifade eder.
Anderson, bu tip bir iliskide igbirliginin zorunlu oldugunu ve baglihgmn da taraflarin
istek ve ihtiyaglart sonucunda ortaya g¢iktigini ileni siirer. Owyer, taraflar arasinda

olusan bagliligin, bir iliskinin en ileri asamasimn bir gostergesi oldugunu ve bu
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noktada her iki tarafin da iliskiyi stirdiirme konusunda aktif bir rol aldlgﬁl,ﬁr6né's_ﬁkrer. '

(Cann, 1998, 5.402). RN

B,

M s

Ote yandan, Morgan ve Hunt, bagililigi, taraflardan birinin siiregiden bir
iliskide, iliskinin devam etmesi igin maksimum bir ¢aba gostermenin gerekliligine
inanmas! olarak tanimlamistir. Yani, baglt olan tarafin iligkinin siirekliliginin
yararina  duydugu inangtir (Morgan ve Hunt, 1994, s.23). Baglihgm
detaylandiriimasinda Anderson ve Weitz ti¢ kritere dikkat ¢ekmistir (Anderson ve

Weitz, 1992, ss.19-20):

» Istikrarli bir iliski gelistirme arzusu,
» [ligkiyi gelistirmek igin kisa dénemli fedakarliklar yapma,

* iliskinin istikrarli olduguna duyulan inang.

Bir iliskide, taraflarin iliskiye dair hissettigi baghligin derecesi, iliskileri
gelistirmede hayati bir 6neme sahiptir. Baghlik derecesi, iliskide kalma konusunda

verilen goniillt kararlarm en giiglii gostergesidir.

Baghlik, bir hareket veya faaliyetleri tamamlama niyeti veya iliskiyi
sirdirme istegi olarak nitelenebilir. Baghlik, aym zamanda sosyal bag kurma
kavramindan etkilenir. Gii¢lii kisisel iliskilere sahip olan miisteri ve saticilar, daha az

sosyal bag kurmus taraflardan daha gok bir iliskiyi siirdiirmeye sadiktirlar.

Sosyal bag kurma “yakinlik” kavramyla iligkilidir. Bir iliski ancak, yiiksek
karsilikli  bagimlilikla karakterize edildiginde “yakin” olarak nitelendirilebilir.
iligkinin gelismesi ve siirmesi zaman, enerji, duygu ve sermaye yatirimuu gerektirir
(Conway ve Swift, 2000, 5.1393). Baglilik, iki 6nemli varsaymmi temel alir (Wetzels,
Ruyter ve Birgelen, 1998, ss.407-408):

Birinci varsayima gore; ortaklar, birlikteliklerinden goreceli olarak yiiksek

seviyede girdiler elde ederler.

ikinci varsayim ise, saglamhpa iliskindir. Saglamhik, devamhilik olarak

bilinen gelecekteki degisimin etkinligine dair yaygin inanc olarak tanimlanabilir.



4.1.1. Baghhgin Kavramlastirilmasi

Baghilig, iki farkh sekilde ele almak ve kavramlastirmak mimkiindiir. Buna
gore baghilik, “Duygusal” ve “Hesaplanabilir’” baghlik olarak kavramlastirilabilir

(Wetzels, Ruyter ve Birgelen, 1998, 5.409).

Duygusal Baghlik

Duygusal baglilik; bir iligki siirecinde, bircylerden/ortakiardan  birinin
digerine karst gosterdigi duygusal tutum ve davranslar olarak tanimlanabilir.
Duygusal baghlik, temelini, ortakhiga duyulan hoslanma ve dostluk duygularindan
alir. Duygusal baghhgin bazi faktorler tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Buna

gore, duygusal baghiligin;

e lliskide kalma egilimi,

o Iliskide kalma istegi,

e Performans,

e lliskiye yatiim yapma istegi,

tizerinde gii¢lii, olumlu etkileri vardir.
Avyrica, duygusal baghhigin;
e lliski icin alternatifler gelistirme,
e [Firsat¢r davranislar,
gibi faktorler tizerinde de olumsuz etkisi vardir.

Hesaplanabilir baghligin etkisi ise yukarida gosterilenlerin tersi yondedir.

Duygusal baglilik, hesaplanabilir baghliga gore, ortaklar arasindaki

karsilikli fayda iliskilerini gelistirme ve stirdiirmede daha etkindir.



Hesaplanabilir Baglilik VTRV

Hesaplanabilir baghilik yaklasimina gore baglilik, duygusﬁ{olfnékj&@ 901&,:"
davranisla ilgilidir ve organizasyonla kurulan, devam eden iligkinin n]ah‘c\{d“i"de*gér”ihi;i
diisiinsel olarak degerlendirilmesinden hareket eder. Hesaplanabilir baghlik, tim
kazanglari ve kayiplari, artilari ve eksileri, odiilleri ve cezalari da hesaplamak
suretiyle verecegi zarari bilerek iliskiyi devam ettirmeye ya da karsilasilacak
maliyeti bilerek degistirmeye iliskin algilanan gereksinim olarak tanimlanabilir

(Wetzels, Ruyter ve Birgelen, 1998, 5.410).

Dolayistyla, hesaplanabilir baglihigl, bir iligkinin ortaya c¢ikarabilecegi
maliyetleri ve faydalart hesaplamada harcanan ¢abalar Dbiitiinti  seklinde

kavramlastirmak mumkiindiir.
4.1.2. Baghhigin Vurgulanmasi

Son yillarda, sadakat pazarlamasina dogru hareket eden global bir trend
gegerli hale gelmektedir. Farkli endustri sektérlerinde yer alan pek ¢ok firma, en tyi
miisterileriyle aralarinda giicli iliskiler gelistirme amacimi giiden sadakat strateji ve
programlari etkin kilmak, degerlendirmek ve yiriitmek i¢in ¢aba sarfetmektedir.
Aciktir ki, medyanin sundugu seceneklerin verimliligi ve parcalayict 6zelligi, yeni
miisteriler kazanmayi, mevcut misterileri latmin etmekten ¢ok daha zor hale
getirmektedir. Medyanin yol agtigi bu duruma ilaveten miisteriler daha mesgul
olduklart i¢in gonderilen mesajlart anlamlandirmada daha az istekli olurlar. Bir ¢ok
yOnetici, vermek istedikleri pazarlama mesajlarina miisterilerin tepki vermede daha
az zaman ayirmasinin nedenlerini bulmaya c¢alismaktadirlar (Duffy, 1998, ss.14-

435).

4.1.3. Baghlik Yaratma Faaliyetleri

Firmalar, rekabet avantaji saglamak ve uzun dénem karhhk i¢in miisteri
baghligr yaratmak ihtiyacindadir. Bu amagla, bir takim faaliyetlerin planlanip
yliriitilmesi gerekmektedir. Bu anlamda, baglilik yaratma faaliyetlerini asagidaki

gibi 6zetlemek miimkiindiir (Chattopadway, 2001, s.139):



I. Satis elemanlarim periyodik araliklarla en iyi miisterilerin

calismak iizere gondermek,

2. Satis elemanlarint miisteri iliskilerinin uzunluguna veya karhiligina gOTEH™

odiillendirmek,

3. Miisteri toplantilarina ve ticari gosterilere katilmak,

4. Miisterinin, Ureticiler, pazarlar ve rekabet hakkindaki goriislerini
toplamak ve biraraya getirmek,

5. En olumlu deneyime iliskin bilgileri 6nemli miisterilerle paylasmak,

0. Miisteriler;, hem kendileri hem de endiistrideki pozisyonlanyla ilgili
olarak bilgilendirmek iizere davet etmek,

7. Gelismeyi saglamak i¢in 6nemli miisteri ¢nerilerini sistematik olarak
toplamak,

8. Arastirma ve gelistirme projelerinde en iyi miisterilerle ortakliklar
olusturmak,

9. Is siireglerini miisteri siirecleri ile dengeli hale getirmek.

Yiiriitiilen bu strateji ve politikalar dikkatli bir sekilde incelendiginde, ortak
bir goriisiin oldugu, bu goriisiin gergek zaman kazanimlarimi ve bilgi siireclerini
miimkiin  kildigr goriilmektedir. Buna ek olarak da, esitlik yaratan miisteri
operasyonlarini igermek iizere sistem siurlarinin - genisletilmesi  gerekliligi

vurgulanir.

Payne, sekil-4.1’de goriildiigii tzere, iliski pazarlamasini,  bir miisteri
baglilik merdiveni gelistirmek suretiyle irdelemistir. Burada, gelencksel yaklasim,
bir adayr (potansiyel miisteri), miisteriye déniistiirirken merdivenin ilk iki
asamasinda yogunlasir. 1liski pazarlamasi ise, miisterinin, stirekli  miisteri,
destekleyici, avukat ve ortak olmast igin iliskiyi gelistirmek ve genisletmek icin bir
¢aba gosterir. Sekil-4.1°deki baghlik merdiveninde yer alan musteri yonii, okla

gosterildigi gibidir. Ayrica, miisteri profili de sekilde gosterildigi gibi irdelenmistir.

Meveut miigterilerini tatmin etme ve onlari muhafaza etmenin énemini
kavrayan firmalarin sayisi her gegen giin daha da artmaktadir. Kotler, miisteriyi

muhafaza etmenin sagladig1 yararlar asagidaki gibi 6zetlemektedir (Kotler, 2000,
s.49):



* Yeni miigterileri elde etmenin maliyeti, mevcut miisterileri tatmin ve
muhafaza etmenin maliyetinin bes katidir. Tatmin olmus miisterileri,
mevcut tedarik¢ilerden ayirmak igin ¢ok fazla ¢aba sarfetmek gerekir,

= Vasat bir firma, her y1l miisterilerinin %10’unu kaybeder,

» Miisteri ayrilmalarini %5 nisbetinde azaltmak, sanayi koluna gore kari,
%25 ile %85 nisbetinde arttirir,

» Miisteri kari nisbeti, muhafaza edilmis miisterinin hayati boyunca artar.

L Ortak: Sizinle bir ortakhik  kurabilecek

Ortal e S
A diizeyde iliskiye sahip kisi.

Avukat: Aktif bir sekilde baskalarina sizi
tavsiye eden, sizin i¢in pazarlama yapan kisi.

Destekleyici: Organizasyonunuzdan
hoslanmakla birlikte sizi yalnizca pasif
olarak destekleyen kisi.

Destekleyici

Siirekli  miisteri: Organizasyonunuzla

Siirekli miigteri tekrarlanan igler yapan ancak,
organizasyonunuza karsi olumsuz veya notr
olan kisi.

Miisteri: Organizasyonunuzla sadece bir kez

Miisteri
B ——— is yapan kisi

Aday: Sizinle 15 yapmaya  ikna
edebileceginize inandiginiz kisi.

_ Gidilmesi Gereken Yol

Sekil-4.1: Miisteri Baghhg1 Merdiveni (Payne, 1994: 30)

Kaynak: Adrian PAYNE: “Relationship Marketing- Making the customer count”, Managing Service
Quality, No.4, No.6, 1994, 5.30.



4.1.4. Baghhk Etigi

lliski pazarlamasinda, taraflar birbirine baghi olmalidir. Baghlik, bir
organizasyona karst hissedilen ve yogunlugu iliskinin dogasina gore farklilik
gosterebilen bir duygusal yakinhk olarak tamimlanabilir. Bagliligy (¢ etken

karakterize eder (Takala ve OuSitala, 1996, s.57):

Istikrar: Organizasyonun amag ve degerlerine iliskin giiclii bir inan¢ ve
kabuldiir.

Fedakarlik: Organizasyonun yararina belirli bir ¢aba harcama istegi
anlamina gelir.

Sadakat: Organizasyonel tiyelik bagint stirdiirmek yolunda belirgin bir istek

olarak agiklanabilir.

Farkli miisterilerin ¢atigan ilgilerini dengelemek icin istikrara gereksinim
duyulur. Istikrar olmadan bir islem yapmak olanaksizdir. Istikrar, giivenin bir 6n
asamasidir ve sadece karsilikli giiven basarili bir iliski pazarlamasi faaliyetlerinin
kosctagi olabilir. Fedakarlik, 1 ortaginm 1yiligi i¢in kendi ¢ikarlarindan fedakarhkta
bulunmasidir. Biitiin bunlarin dogrultusunda bagliligin ortaya ¢iktigini ve uzun
vadeli iliski pazarlamast dencyimleri i¢in uygun kosullarin yaratldigi séylenebilir,
Bagarili pazarlama operasyonlari siirdiirmek i¢in sadakat gereklidir. Sadakat,
miisterilerin kendilerini uzun siireli iligkilere bagli hissetmeleridir. Buradaki etik
sorun, baghligim nasil elde edildigine iliskindir. Pazarlama yoneticileri tarafindan
kullanilan bazi araglar (giiglii ikna edici elemanlar, bazi psikolojik hileler) ahlak
disidir. Bunu ortadan kaldirmak i¢in altin kural “baskalarinin sana yapmasini

istemedigin seyi sen de baskalarina yapma” dir (Takala ve OuSitala, 19906, s.57).

[liski pazarlamasinda, miisteri baghligi yaratma tzerinde etkili olan
faktorlerin irdelenmesi, bir iliskinin yapilandirilmasi ve siirdiiriilebilmesi agisindan
son derece onem arz etmektedir. Dolayisiyla, bu faktdrler, alici-saticr iliskilerini
gelistirmede uygulanabilecek strateji ve politikalarin olusturulmast  ve

uygulanmasinda yol gosterici bir rol oynayacaktir. Bu anlamda, miisteri baghlig
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yaratmada etkili olan faktérleri olumlu ve olumsuz yonde etkili olanf ’fakt‘('jr‘ller :

seklinde siniflandirarak ele almak miimkiindiir.

4.2. iliski Pazarlamasi Ekseninde Baghhgi
Etkileyen Faktorler

4.2.1. Baghligi Olumlu Yonde Etkileyen Faktorler

Arastirmada, baglihgi olumlu yonde etkileyen faktorler asagida siralandi@i

gibi ele alinmis ve detayli bir sckilde irdelenmistir.

Giiven,

fletisim,
Miisteri tatmini,
Isbirligi,
Bagimlilik,
Empati,
Karstliklilik.

N N N RN

4.2.1.1. Giiven

Misteri baghligini olumlu yonde etkileyen en 6nemh faktorlerden biri alici
ve satict arasindaki given unsurunun olusmasidir. Giivenin miistert baglhihg
yaratmadaki tesvik edici yonii uzun siireli iliskilerin gelisiminde hayati bir 6neme

sahiptir.

Giiven, bir iligki stireci iginde karsi tarafin niyeti hakkindaki inang veya
kanaatler olarak tanimlanabilir. iliski pazarlamasinda giiven, bir iliskide taraflardan
birinin, diger tarafin vermis oldugu soézlerin gergeklestirilecegine dair hissettigi
inancin derecesini belirleyen bir boyuttur. Bu durum, genellikle iliskilerin temeli
olarak kabul edilmistir. Bazilart giiveni, is iligkilerinin hayati bir bileseni ve iligki
pazarlamasi modelini olusturmada anahtar gbrev goéren bir yapi olarak gormektedir.

Genellikle, alici-satici arasinda olugacak yiiksek derecedeki giivenin, iligkinin uzun



vadede var olmasi ve devam etmesi olasiligim arttirdigr gozlenmektedir (Yau ve - -

McFetridge, 2000, s.1114). Jehfry Dyer ve Wujin Chu, giliveni, 1<ar$1a"tér:gyf3_1}vKiyi:',-x
niyetini istismar etmeyecegine dair inang seklinde tanimlar (Hart ve Johnson, 1999,

5.12).

Giiven, taraflardan birinin 1htiyaclarinin  gelecekte karst  tarafca
giderilecegine duyulan inangtir. (Moorman, Deshpande ve Zaltman, 1993, s.82).
Yine, Wilson ve Vlosky, giiveni, degisim ortaklarindan birinin, digerinin kendi
¢tkarlarina en uygun sekilde davranacagina duydugu inang seklinde tammlamistir

(Wilson ve Vlosky, 1998, 5.218).

Morgan ve Hunt, giiveni, taraflardan birinin digerinin inanihirhigina,
diirtstliigiine ve dogruluguna duyulan inan¢ olarak tanmimlanmuis ve giiveni, bir
iliskinin temel taslarindan biri olarak goérmiislerdir. Yine, Morgan ve Hunt, giiveni,
bir iliskiye bagh kalma istegini doguran en 6nemli etkenlerden biri olarak nitelerler

(Morgan ve Hunt, 1994, ss.23-24).

Ganesan, alicinin satictya duydugu glivenin, aliciin uzun vadeli iliski

yonelimini ii¢ degisik yoldan etkiledigini s6ylemektedir (Ganesan, 1994, s.3).

*  Saticinn firsatg1 davraniglart ile baglantih risk algisim azaltir,
* Kisa donemde ortaya ¢ikan esitsizliklerin, uzun vadede ¢6zilecegi
inancinin olusmasina yardim eder,

* Degisim iliskisinde, islem maliyetlerini azaltir,

Giiven artmis bagliligin bir 6n agsamasidir. Rutter, giiveni, baskasinin sdziine
inanmaya iliskin genellestirilmis bir beklenti olarak goériir. Ekonomik degisimlerde
1se bu beklenti, kendi baglliklarina uygun olarak davranma yolunda gii¢lii bir ¢aba
gOsterme, goriismelerde diiriist olma, olanak varken bile digerinin avantajim elinden

almama seklinde formiile edilebilir.

Giiven ¢ogunlukla basarili iliskilerin yasamsal bir etkeni olarak kabul edilir.

Giiven ve baglilik, mevcut miisterilerle iliskide kalarak uzun dénemli fayda elde



etme beklentisi yaratir. Bu, ¢ekici ama kisa vadeli alternatiflere “ka‘r}]ﬁ !

Yy

unsurlardir. Aly ve Birley giiveni ikiye ayirir (Conway ve Swift, 2000, sl

o Karakter temelli giiven: Bireyler arasindaki sosyal benzerlikien
yararlanilarak gliven yaratilir.

0 Siireg-temelli giiven: Uzun siireli iliskilerde s6z konusudur. Bu, giivenin
daha akileir formudur ve var olan performans ile iliskilerden

kaynaklanir.

Yine, giiven, taraflardan birinin, gereksinimlerinin gelecekte yapilacak
hareketlerle diger tarafga kargilanacagina duyulan inangtir. Taraflardan biri, degisim
ortaginin inandiriciligma ve dogruluguna kanaat getirmisse giiven olusmus demektir.
Sosyal psikolojide, giivenin iki zorunlu 6gesi olduguna dair bir uzlasi vardir

(Wetzels, Ruyter ve Birgelen, 1998, s.411):

e  Ortagm diiriistliigiine duyulan giiven,

e Ortagin yardunseverligine duyulan giiven.

Diirtistliik, ortagin séziinii tutacagina dair inangtir. Yardimseverlik ise,
ortagim firmamin da iyiligini diisindtigiine ve firmayi olumsuz olarak etkileyebilecek
beklenmeyen davranislarda bulunmayacagina duyulan inangtir. Duygusal ve
hesaplanabilir baglilik arasinda bir ayirim yapildiginda, fedakarlik ve diiriistliikten
olusan giivenin duygusal baglilik iizerinde olumlu bir etki yaptigi goriilmistiir.
Hesaplanabilir baghlik ise, giiven tarafindan olumsuz etkilenir. Iliskide bulunan
taraflarin birbirine daha fazla giivenmesi halinde daha duygusal davrandiklari,
iliskinin faydalarini ve maliyetlerini karsilastirmada daha az bilinghi olduklari

goriilmiistiir.
4.2.1.1.1. Giivenin Degeri
Miisteri giiveni, bir ¢ok firmanin biiylik kaynaklar ayirdig1 ve 6nem verdigi

bir unsurdur. Miisteri giiveni, uygun strateji ve politikalarla siirekli deger yaratmaya

devam eder. Burada, tiriiniin ¢ok iyi bir hizmetle de desteklenmesi gerekmektedir.



Miisteri giiveni yaratmak, firmalar i¢in her kosulda ¢ok karhd!

HP’nin olusturdugu miisteri giiveni sayesinde, miisteriler se¢eneklerini sa e{teZHP ile , .
%, TED

simirlandirmuslardir. Bu tip miisteriler, genellikle kendilerini pazarin disinda (¥ fsrdara

Rakip firmalarin farkinda bile olmazlar. Ciinki, bir miisteri i¢in diger Onerileri

denemek zaman ve maliyet gerektirir (Hart ve Johnson, 1999, s.11).

Ayrica, giiven, pazarla ilgili belirsizligi azaltict yonde bir etkiye sahiptir
(Hewett ve Bearden, 2001, s.61). Morgan ve Hunt, pazarlama iliskilerinde giiven ve
belirsizlik arasinda olumsuz bir iliski oldugunu ortaya ¢cikarmislardir (Morgan ve

Hunt, 1994, s5.20-38).

Giiven bir iliskinin ekonomik sonuglarmmn &tesinde uzun siireh birliktelere
katkida bulunur. Iliski pazarlamasinin basarisinda giivenin katkisi ¢ok biiytiktiir.
Giiven, tiim toplumlarda var olan pck ¢ok is faaliyetlerini yoneten kiiltiirel

farkliliklara karsit da baslica destek noktasidir (Rich, 2000, s.173).
4.2.1.1.2. Giiven Aksakhklar

Miikemmel bir firma bile bir toplam giiven stratejisinden yoksun ise, giiven
aksakligt durumu ile karstlasabilir. Bdéyle bir durumda, gilivenin  yeniden
yapilandinlmasi veya olusturulmasi yillar alabilir. Giiven aksakligi, misterinin bir
organizasyon ve onun caliganlart ve triinleri igin hissettigi giiveni cksilten, zedeleyen
herhangi bir durumdur. Miisteriler, giivendikleri firmalardan satin  alma
faaliyetlerinde bulunurlar. Satin alma sonunda bir giiven aksakhgi meydana
geldiginde miisteri, yapmis oldugu satin alma faaliyetinden pismanlik duyacaktir.
Sonugta, giiven esitliginde bir erozyon olusur. Yapilandirilmasi ¢ok uzun bir siire
alan giiven esitligi, tek bir giiven aksakligi ile yikilabilir. Bu durumda, hem firma
hem de miisteri kaybetmistir. Bu olayin firmaya maliyeti, miisterinin satis
degerindekt varliginin sona ermesi ve miisterilerin bagkalarina bu tiir olaylan
anlatmaktan hoslanmasi olmustur. Misterinin maliyeti ise, genellikle yiiksek kalitel
trlinler alabildigi bir firmayr kaybetmesidir. Ancak, miisteri sadece bu kayip
duygusunu yasamaz. Aldatilmis olma duygusunu da yasar. Buna gére (Hart ve

Johnson, 1999, ss.12-13);



= Giiven aksakliklari ¢ok kolay ortaya ¢ikar,

» Giiven aksakliklarinin maliyeti ¢ok yiiksek olabilir, ;
= Giiven aksakliklari, misterilerde iyilesmesi ¢ok gii¢ hatta imkansis=o!

aldatilma duygusu yaratir.
4.2.1.1.3. Giiven lliskisinin Yapilandirilmasi

Bir iliskide, glivenin olusmast i¢in niyet ve inancin, davranigsal olarak da
desteklenmesi gerekir. Ornegin, birey ortaginin giivenilir olduguna inaniyor ancak,
ortagina dayanarak bir sey yapmakta isteksiz davraniyorsa, burada sinirh giiven soz
konusudur. Bununla birlikte, ortagin giivenilirligine iliskin bir inang olmadan ona
dayanmak, giivene degil, giicin ve kontroliin varlhigina bir isarettir (Moorman,

Deshpande ve Zaltman, 1993, s.82).

Firmalarm, misteri sikayetlerini dikkate almast ve gerekirse sikayet edilen
lirtin ya da hizmetin daha yeni bir modelini ¢ok daha ucuz bir fiyatla satabilmesi
gerekir. Burada, miisteri ilk anda memnun olacaktir. Fakat her {irma, bu derecede bir
miistert hizmeti saglayamayabilir. Bunun en 6nemli nedeni, ortaya c¢ikabilecek
maliyetlerdir. Baska bir gerekge ise, yoneticilerin sadik miisterilerin degerini

anlamakta yetersiz kalmalaridir.

Ekonomik bir perspektiften bakildiginda, Girtiniin ¢ok daha ucuz bir fiyatla
satilmasindan ortaya ¢ikan zarar, aslinda misterinin firmaya bagh kalma siiresini
uzatan, toplam giiven iliskisini yapilandiran bir yatirnmdir. Burada saglanabilecek bir
basari, firmanin diger konularda da gosterecegi performansa baghdir. Aksi halde, bu

yatirim, miisteriye anlik bir memnuniyet yaratmaktan 6teye gitmeyecekdtir.

Firmaniz, miigteriler tarafindan yasamlar1 boyunca bagh kaliabilecek bir
firma olarak kabul ediliyorsa veya siz boyle olmak 1stiyorsaniz, sadece miikemmel
bir sunum yeterli olmaz. Miisteri giiveni, onlara bugiin sagladiklarimzin yaninda,
gelecek jenerasyonun kullanacagi iriin ve hizmetleri de saglayacaginiza olan
inanglar1 igerir. Miisterilerinizin, satin aldiklan firmalarn  degistirmelerini
istemiyorsaniz, teknolojiyi yakindan takip etmeli ve rakiplerden geri kalinmamalidir.

Aksi durumda, giiven aksakligi ortaya e¢ikar. Firma, giivenilir bir miisteriye
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karsilanmasi olanaksiz bir teslim tarihi vermigse ve {riinii teslim edememisse,
miisteriyl, bagka bir firmadan satin almasi i¢in zorlamis olacaktir. Giiven, toplam
kalite stratejisinin verimliligi agisindan son derece dnemlidir (Hart ve Johnson, 1999,

ss.13-14).

Etkin bir hizmet kalitesinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi, zamanla giivenin
olusmasina yol acacaktir. Gilivenin devami, bagililik derecesinin artmasini da

saglayacaktir (Chenet, Tynan ve Money, 2000, s.489).

Sekil-4.2°de, toplam giiven iligkisinin nasil yaptlandirildigr gosterilmistir.
Miister1 giivenini yapilandirmaya baslamak i¢in oncelikle, miisterilerin bir 6nerme
olarak glivene, gelismesi igin bir sans tanmimalari gerekir. Bunun igin de, yiiksek
derecede tatminin  oldugu giiveni harekete gegiren noktaya ulasmalari gerekir.
Sekilde, zaman ¢izgisi tizerinde gosterilen tekrarlanan yiiksek tatmin deneyimleri,

genis ve derin bir gliven yaratmak igin gereklidir.

%100 - . B
Toplam giiven liskisi
%80 —
Yeniden
satinalma
niyeti %60 — Giiven .
alam B
Oneriye
karsi istek
1 iste %40 —]
Gilivenin

derinlesmesi

%20

%0 Zaman

oy

Miisteri tatmini

Giiveni harekete
geciren nokta

Sekil-4.2: Giiven Iliskisinin Yapilandirilmasi

Kaynak: Chiristopher W. HART ve Michael JOHNSON: “Growing the trust
relationship”, Marketing Management, Vol. 8, No.1, 1999, s.15.



4.2.1.1.4. Giiven Davranislan

ty art o F

Giiven davramslari, belirsizlik ortamindaki fayda olanaklarinin  gOiitHeéess=

olarak kabuliinii yansitan davraniglardir. Bunﬁnla birlikte, giiven belirticileri
olabilecek davrams cesitleri asagidaki gibi ortaya ¢ikabilmektedir (Smith ve Barclay,
1997, 5.6):

fliski Yatirimi: Belirli bir iliskiye aktarilan kaynak, ¢aba ve dikkattir. Iliski
yatirimimn digsal bir degeri olimadigi gibi iliskinin sona ermesi halinde bir getirisi de

s6z konusu degildir.

Etki  Kabulii: Degisim taraflarindan  her birinin, otekinin  istekleri

dogrultusunda goniillii olarak strateji ve davranislarini degistirme derecesidir.

[letisim A¢iklig:: Bilginin, taraflar arasinda, zamaninda, gerek resmi gerekse
de resmi olmayan yollarla paylasilmasidir. Planlarin, programlarin beklentilerin,

hedeflerin ve gelisme kriterlerinin karsilikli olarak yakinlastirilmasini igerir.

Kontroliin Azaltilmasi: Degisim ortaklarmm, iliski i¢indeki gli¢ unsurunun

kullanimint azaltmasidir.

Oportiinizmden Kaginmak: Isbirligi ruhuna uygun olarak hareket etmek,

kargi tarafi aldatmamak ve gerektiginde yardimda bulunmak demektir.
4.2.1.1.5. Giiven ve Etik

Organizasyonlar, artan bir sekilde miisteri ile olan etkilesimlerini bir biitiin
halinde pazarlama stratejisi boyunca hareket ettirmenin yollari ararlar. Geleneksel
degisimden iliski degisimine dogru gidildik¢e bundan hem alicilar hem de saticilar
yararlanir. Devam eden bir iligki riski azaltmaya yardim edebilir ve aymi zamanda
yeniden siparisle ilgili olan islem maliyetlerini de azaltabilir. Saticilara gore iliskiler
sadakat yaratmaya yardim eder ve bazi ¢alismalar onlarin karhlik tizerindeki olumlu

etkilerini de gostermistir. Kuskusuz, farkli bir ¢ok pazarlama konularinda etkin
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miustert iliskileri gelistirme kavrammnin ve bunun firmaya re‘l\(élbeg;- avantaji

kazandirmasimin énemli oldugunun dogrulugu gittikce kabul cdilmektedjir.

Satis  yonelimi yerine miisteri yoneliminin alici-satict  iliskilerini
geligtirmede ¢ok daha etkin oldugu genis bir kesimce kabul gérmektedir. Alici-satict
iligskilerinde can alict bir etken olarak giivenin oynadigi role ¢ok biiyiik bir ilgi vardir.
Giivenin gelisiminin iliskinin gergeklesme zamamyla yakindan iliskili oldugu
goriliir. Giliven kavrami ayni zamanda satis personelinin birlikte i1s gordiigli ctik
kodla da yakindan iligkilidir ve son zamanlarda en dikkat ¢eken konu olmustur. En
son olarak da, satis personelinin bilgi seviyesi, basarili alici-satict iliskilerinin
gelismesine katkida bulunan bir faktor olarak karsimiza ¢ikar (Bejou, Ennew ve

Palmer, 1998, 5.170).

4.2.1.2. Iletisim

Iliski pazarlamasinda, miisteri baglihgn yaratmada etkili olan faktorlerden
birt de alici-saticr arasinda etkin bir iletisimin saglanabilmesidir. Bir iliskinin basaril

ve uzun siireli olmasi kurulan iletisimin kalitesiyle yakindan ilgilidir.

[letisimin, bir iliski olusturma ve gelistirmedeki roliinii 1yt anlamak, hem
bireyler hem de miisteri istck ve ihtiyaglan dogrultusunda mal ve hizmet iireten
firmalar i¢in ¢ok énemlidir. Etkin bir iletisim kurulmadan etkin bir miisteri iliskileri
olusturmak imkansizdir. Bir iletisimden bahsedebilmek igin de karsihklr fikir, bilgi,

ve duygu aligverisini zorunlu kilan bir iliskinin kurulmasi gerekmektedir (Eren,

2001, 5.349).

Miisteriler herhangi bir iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce, satin alma
strasinda ve satin almadan sonra bir takim bilgilere gereksinim duyarlar (Hart ve
Johnson, 1999, s.17).

[letisim kavramini degisik sekillerde tanimlamak miimkiin olmakla birlikte,
en genel anlamiyla bilgi, fikir ve duygularin bir kimseden digerine aktarilmast siireci
olarak tanimlanabilir. Ancak bu siirecin olusabilmesi igin mutlaka alici-satici

arasinda bir iligkinin kurulmasina gereksinim vardir. Bu anlamda iletisim bir bag rolii



tistlenir. S6z konusu bu bag iligkilerde bazen yakinlastirict bazen de uif‘akléﬁgﬁ»rl"m bir , S

islev gorebilmektedir (Eren, 1996, 5.322). iliski pazarlamas: pratigi, iyf"vye etkili bir -
iletisime odaklanir. Iletisim basitge, her bir miisteriyi daha iyi ania‘yabilme "

faaliyetlerinin biitiinudiir (Rich, 2000, s.173).

iletisim, algilama ve beklentileri agiklamak, aydinlatmak agisindan son

derece 6nemli bir etkendir (Morgan ve Hunt, 1994, 5.20).

[letisim siirecinin unsurlarinimn iyi analiz edilmesi, basarili bir pazarlamanin
6n kosuludur. Burada 6nemli olan, bir triin ya da hizmetle ilgili olarak verilmek
istenen mesajin, nasil bir iletisim ydntemiyle misteri karar alma siirecinde hayati bir
etkiye sahip olacagidir. Alict yalmzca bir tek mesaji duymak i¢in dinler: “Bu, bana
nasil bir ¢ikar saglayacak?” Higkimse, kendisine bir fayda saglamayacak iiriin ya da

hizmeti satin almaz (Wilson, 1998, s.60).

Iletisim yeteneklerini gelistirme, iletisim siirecini anlamayla baslar. [letisim,
miisterinin gonderilen mesajlari dogru bigimde algilamasiyla gergeklesir. Eger bu
durum ger¢eklesmemisse, etkin ve olumlu bir iletisimden s6z edilemez. Boyle bir
sonucun olusmasinda ti¢ énemli konudan s6z edilebilir. Bunlardan birinci, gonderilen
diisiince, fikir ya da duygular dogru olarak kodlanip mesaj bigimine getirilmemistir.
Ikincisi, miisteri kendine ulagan mesajlari  dogru  bicimde  drgiitleyip

yorumlayamamistir. (Odabasi, 1997, ss.43-44):
4.2.1.2.1. iletisim Stratejisi

Anderson, bir iletisim stratejisini, iliski pazarlamasi gelisim siirecinin
asamalarina bagli olarak ele almistir. Anderson tarafindan olusturulan s6z konusu
bilesik model Sekil-4.3’de gosterilmistir. Iliski pazarlamasinin gelisim siireci dért

asamada sekillenir (Anderson, 2001, s.171):

1. Iliski 6ncesi asama,
Anlasma asamasi,

[liski gelistirme asamast,

Lol

Sona erme agamasi.



“herbirinin .

e

Pazarlama iletigimi perspektifinden bakildiginda, bu asamalarin
iletisim amaglar ve stratejilerinin dizayn edilmesi anlammda bir takim acilimlar

icerdigi goriiliir.

Sekil-4.37iin ilk bolumiinde, karsilikl iliski adaptasyonunun zamana bagh
olarak degisimi gosterilmigtir. Alt bolimde ise, iliski pazarlamasmin asamalarina

goére, pazarlama iletisiminin aldigt gortintimler belirtilmistir.

Karsihkh ya
Adaptasyon *
4
-
4
-
4
.
4
.
Y4
-
7
% ome h wm v wm Zaman
-
Iligki Oncesi Anlasma 1liski Gelistirme Son
Asama Asamasi Asamast Asama
ILETiSIM FARKINDA OLMA IKNA 1'TME BAGLILIK
AMACI
e () ©(@)| @
iLETiSiM n Scri » Etkileme * Part-time
= [tibar yonetimi taktikleri pazarlama
TAKTIKLERI » Tavsiyeler * Olaya dayah
iletisim
* Miisteri

@ :Satici @ :Alici ziyaretleri

Sekil-4.3: Tletisim Stratejisi

Kaynak: Kaynak: Poul Houman ANDERSON: “Relationship development and
marketing communication: an integrative model”, The Journal of Business and
Industrial Marketing, Vol.16, No.3, 2001, 5.172.




I. Tletisimin gorevi; Iletisim faaliyetlerinin amacini igerir.

2. Iletisim tipi; Iletisim faaliyetlerinin tek ya da ¢ift tarafli olmasina
baghdir.

3. letisim taktikleri; Iliski pazarlamasi iletisiminin operasyonel olarak

onemli noktalarim gostermektedir.

Bugiin, miisteri odakli hedef belirlemenin énemi agikur. iletisime dayah
hedefler belirlerken sadece satis 6letitlerini hedefl almak bir hatadir. Burada, tiiketici
hiyerarsisinin esas alinmast 6nemlidir. Elbette, satis ve karlih@in énemi yadsinamaz
ancak, satista neyin etkili oldugu ve miisterinin nasil tatmin oldugu sorularina pek
cevap verilemez. Miisteri  odakhiligindan  uzaklasildik¢a, hangi  reklam

kampanyalarinin basarili olabilecegi tam anlamiyla bilinemez (Jones, 1994, 5.39).

Schramm’a gore iletisim, gonderici ve alici arasinda, diisiincede ortaklik
veya birlik kurma siirecidir.

fletisim, is iliskilerinin kurulmasinda hayati bir bilesen olarak kabul
edilirken iliski gelistirmenin bir bileseni olarak iletisime gercken 6nem her zaman
verilmez. Bu bir hatadir ¢iinkii, diger tim bilesenler, ortalama bir iletisim varsa

smanabilirler.

Etkin bir birlikte ¢alisma ve hareket, etkin bir iletisime dayanir ve kisi bir is
iligkisi kurmaya ¢ahgirken iletisim daha da énem kazanir. Iletisimin 6nemi sadece
iliski pazarlamasinin kendi bagina bir elemant olmasindan kaynaklanmaz. Ayni
zamanda miisteri ve satici arasindaki giiven derecesine olan potansiyel etkisinden de

kaynaklanir (Conway ve Swift, 2000, ss.1396-1397).

Ahluwalia, Unnava ve Burnkrant, iletisimin doniistiiriicii (olumsuz
anlamda) etkileri tizerinde durmustur. Déniisiim, verilmek istenen mesajda ézellikle
belirtilmedigi halde, malin/hizmetin nitelikleri ile ilgili olarak mesajdan ¢ikan
bilginin inanglari degistirmesi oramdir. Ornegin, giiclii ve vyiiksek temizleme
ozelligine sahip bir deterjan mesajina maruz kalan bir tiiketici, deterjanin narin

camasirlarda kullanilmasinin zarar verici olabilecegini diisiinebilir. Mesajda, zarar
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vericilige iliskin higbir belirti olmamasina ragmen, tiiketicide boyle bir inang
degisikligi olmussa, deterjamin giiciine dair iletisimin etkisinin iliskili ancak,
belirtilmeyen baska bir nitelige doniistiigii s6ylenebilir (Ahluwalia, Unnava ve

Burnkrant, 2001, s.458).

lletisimin mal/hizmet nitelikleri hakkindaki inanglart -o sekilde ifade
edilmemis olsa bile- etkileme 6zelligi oldugundan, iletisim unsurunun biitliniiyle

anlagilabilmesi i¢in doniistiiriicii etkisinin de arastirilmas: gerekir.

lliski pazarlamasmm énemli unsurlarindan biri olan iletisime etik agidan
bakmak gerekirse, “her bir bireyin, bir tarafin baskin olmadigi hareketlerin iginde
varolma hakki vardir” tezi ileri siiriilebilir. Her alici-satict iliskisinin, karsilikl
iletisim etigi temelinde evrilmesi ve yeniden yapilandirilmast gerekir (Takala ve

Ousitala, 19906, 5.57).

4.2.1.3. Miisteri Tatmini

Modern pazarlama anlayisinin en 6nemli 6gelerinden biri de miisteri
tatminidir. Miigteri tatmini faktorii aym zamanda iliski pazarlamasinda miisteri
bagliligr yaratmada hayati bir rolii vardir. Yiiksek olgiide miisteri baglhhg

yaratmanin anahtari, yiiksek miisteri degeri olusturmak ve sunmaktir,

Miigteri, bir firmanin gelecegini belirleyen en 6nemli etkendir. Bununla
birlikte, firma igin tek amag, miigteri tatmini saglamak degil, asil amaca ulasmada bir
ara amagtir. Firma, misterilerini tatmin edip etmedigini ya da bu konuda ne kadar
bagarili oldugunu bilmek ister. Satiglarin artmasi her zaman miisterilerin tatmin
oldugu anlamna gelmez. Basarili bir promosyon programi yiiriiterek miisteri
sayisinda artis saglanabilir. Ancak, iiriin ve hizmetlerde ortaya ¢ikan bazi aksakliklar
miisteri kaybina neden olabilir. Burada, yeni miigterilerin sayis1 kaybedilen miisteri
sayisindan fazla ise, dogal olarak bu durum firmanin satislarim artirabilir. Ote
yandan mal ve hizmetin bir kez kullanilip terkedilmesi, miisteri tatmininin yeterince

saglanamadigi anlamina gelir (islamoglu, 2000, s5.20-21).



Kalitesi arttirilmig bir {irlin ya da hizmetle firma, tatmin olmfs§

elde edebilir. S6z konusu bu miisteriler, sartlara gore firmaya gol

z5e

egilimindedirler. iliski pazarlamasi, firmalarin, mevecut miisteriyi tatmin etmeyeé<

elde tutmaya ¢alismanin maliyetleri tizerine de odaklanir (Peppers, 1995, s.51).

Miisteri tatmini, misteri baghligr yaratmada en 6nemli kriterlerden biridir.
Yapilan arastirmalar gostermistir ki kapsamli bir miisteri tatmini yeniden satin alma
niyetinin iyi bir habercisidir. Tatmin edilmis bir miisterinin daha uzun siire bir firma
ile iliskide kalmak isteyecegi ve her seferinde bir 6ncekinden daha ¢ok satin alacagi

varsayilir (Ravald ve Grénroos, 1990, $s.19-28).

Miisteri tatminine bir kavram olarak bakildiginda, miisterinin memnuniyete
ve tiiketimin hoslanihirlik derecesine dayanan deger bigici yargilamasi olarak

tanimlanabilir (Wetzels, Ruyter ve Birgelen, 1998, 5.410).

Ote yandan, tatmin, basit bir is iliskisinin taraflar arasinda giiglii bir bagin
gelismesi sonucunda iligkinin ¢oziilmesinin 6niine gegmesine olanak saglar. Daha
onceki deneyimlerden duyulan tatmin, iliskinin devam etmesine olanak taniyabilir

(Cann, 1998, s.401).

Giintimiizde, hala pazarlama teori ve pratiklerinin ¢ogu, maalesef, mevcut
miisterileri muhafaza etmekten ziyade, yeni miisterileri cezbetme sanati {izerinde
durmaktadirlar. Geleneksel olarak bu diigiince ile giidiilen amag, yakin iliskiler
kurmak ve satistan sonra misteri ihtiyaglan iizerinde durmaktan cok, mimkiin

oldugu kadar ¢ok satis yapabilmektir.

Miisteriyt muhafaza etmenin anahtari, onu tatmin etmekten geger. Yiiksek

6lgiide tatmin olmus bir miisteri (Kotler, 2000, 5.48):

* Alisverisini uzun siire devam ettirir,
* Firma, yeni {irlin ve hizmetler iirettikge ve mevcut {iriin ve hizmetleri
gelistirdikge daha fazla satin alir,

* Firma ve onun iirlin ve hizmetlerinden 6vgii ile s6z eder,
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» Firmann iiriin ve hizmetleri ile rekabet eden markalara ve onlarla 1lgili
reklamlara pek aldirig etmez ve fiyat iizerinde de ¢ok fazla durmaz,

» Firmaya, iiriin ve hizmetler hakkinda fikirler sunar,

» [slemler rutinlestirildiginden mevcut miisterilere hizmet sunmak, yeni

miisterilere gore daha az maliyetlidir.

Deneyim bagarili iliskilerde diger bir faktordiir. Bir iligkiye devam etme
karan, iliskiden bekleneler ile performans arasindaki karsiliklihigin derecesine bagh
goriilebilir. Olumsuz deneyim, iliskiyl engelleyebilir hatta miisteri kaybma yol
acabilir. Aynca herkes en son deneyimi en iyt hatirlar ve bir olumlu deneyim,
onceden yasanus koti bir deneyimden gok daha etkin olarak algilar degistirmek i¢in
yeterli olabilir. Bu da, deneyimin miisteri tatmini tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Daha ¢ok tatmin olmus mdsteri, daha giiglii bir iliski getirir

(Conway, 2000, ss.1395-13906).

Bir iligkide, musteri tatmini 6nemlidir ancak tatmin otomatik olarak satin
almay1 saglamaz. Elde tutulan mdsteriler her zaman tatmin olmayabilirler. Tatmin
olmus miisteriler de her zaman elde tutulamaz. Bununla birlikte, tatmin edilmis
miisteriler yaratmak, baghlig garanti etmese bile bunun sadakati ve bazi tiiketicilerin
yeniden satin alma niyetint ctkiledigi goriilmektedir. Genel olarak tatmin, 6zelde
iliski tatmini ve bunu izleyen baghlik ile yeniden satin alma arasindaki pozitif
tliskinin farkina varmak, tatminin gelistigi sartlari agiklamanm ve tanimlamanin

6nemini ortaya ¢ikarir (Bejou, Ennew ve Palmer, 1998, ss.170-171).

Giinlimiizde, firmalar, miisterilerin sunmus olduklar {iriin ve hizmetlerden
tatmin olup olmadiklarim &grenmek igin biyiik bir ¢aba i¢indedirler. Bu amagla,
miisteri tatmini saglamanin 6nemini kavrayan firmalar, tatmini 6l¢mek icin bazi
yontem ve aragtirma teknikleri gelistirmislerdir. Miisteri tatmininin 6l¢iimiini (MTO)
uygulayan birkag yiiz Ingiliz firmasinda yapilan arastirma sonuglan sekil-4.4’de
ozetlenmistir. Sekilde, MTO’niin yonetsel kullanimlari, igsel siirece iliskin engeller

ve pazarlama stratejileri gosterilmistir (Piercy, 1998, ss.216-217).
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Miisteri Tatmini
Olciimiiniin Yénetsel Pazarlama
Kullanimlari Stratejileri
icsel Siirece Tliskin
Engeller

* jcsel Politika

= Pazar Basitlestirme

. -1 » Miisteri Korkusu = Hizmet ve Kalite

= Personel Ucreti ve | = Ortak Kiiltiir
Promosyonlar

» Kalite/isler Yonetimi

* Rekabetgi
Farkhlastirma

* Pazar Kayitsizhgi

= Kaynaklar/Olanaklar

* Lojistik

* Maliyet Engelleri

" Algilanan Pazar * Diisiik Fiyat/Maliyet
Yonlendiricileri

= Kredibilite

Personel Egitimi ve

Degerlendirmesi = Yiiksek Kar/Hacim

= Stratejik Yonetim
Kontrolii

Sekil-4.4: Miisteri Tatmini Olciim Siireci (Piercy, 1998: 216)

Kaynak: Nigel F. PIERCY: “Barriers to implementing Relationship Marketing: Analysing
the Internal Market-Place, Journal of Strategic Marketing, Vol.6, No.3, 1998, 5.216.

Miisteri Tatmini Olgiim Stireci’ndeki islemler,

Yénetsel kullammlar; yéneticilerin MTO’niin - kullanimin  derecesini
ortaya koyar,

Icsel Siirece liskin Engeller; MTO niin, bireylerin algilanan inanglar ve
bakis agilari gibi karakteristik ¢zellikleri ile firmanin sagladigt organizasyonel ¢evre,
kosullar ve bunlarin yénetimine dayanmast,

Pazarlama Stratejileri; uygulanabilecek pazarlama stratejilerinin 6ncelik
sirastna gére belirlenmesi ¢ergevesinde ele alinmistir,. MTO’nun séz konusu bu
boyutlariyla ilgili ayrntili bilgiler tablo-4.1°de- (Piercy, 1998, ss.210-217) yer

almaktadir.
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Miisteri odakli strateji ve politikalar giiden firmalar, miisteri t‘atﬁji’ninin"
izlenmesi ve ol¢iilmesi igin bir takim aletler gelistirmek suretiyle, tatmin ya da
tatminsizligin nedenlerini degerlendirmek isterler. Miisteri tatmininde izlenmesi ve
Olgiilmesi 1¢in gelistirilen bazi yontemleri tablo-4.2’de gérmek miimkiindiir.

Tablo-4.2: Miisteri Tatmininin izlenmesi ve Olciilmesi Yéntemleri

Sikayet ve Tavsiye Sistemleri

Miisteri odakli bir firma, miisterilerinin teklif ve sikayetlerini kolayca yapmalar
olanagini saglar. Bir ¢ok firma, miisterileri igin 6zcl formlar diizenleyerek
memnuniyetlerini 6lgerler (Ucretsiz telefonlar, web sayfalari, e-mail vb). bu
yontemler firmalara bir gok fikir verir ve problemleri daha hizli ¢dziimleme olanag:
saglar.

Miisteri Tatminligi Arastirmalar

Yapilan bir ok arastirmada, tiiketicilerin yaptiklari her dért alisveristen birinden
tatmin olmadiklar: ve bunlarin sadece %5 inden daha azinin sikayet ettikleri
gortlmistir. Bunlarin ¢ogu da ya daha az aligveris yapacak ya da tedarikgilerini
degistireceklerdir. Firmalar anketlerle ve telefonlarla misteri tatminligini 6lgerler.
Ayrica, misterilerden rakiplerle ilgili diisiinceleri 6grenilir.

Mistert tatmin seviyest ile ilgili verilerle birlikte tekrar satin almanm gergeklesip
gergeklesmeyecegi, firma ve markanin baskalaria tavsiye edilip edilmeyecepi
Ogrenilmeye ¢alisilir.

Hayalet Alisveriscileri

Firmalar, kendilerini potansiyel satin alicilar olarak takdim eden kimseleri

calistirmak suretiyle, kendilerinin ve rakiplerinin strateji ve iiriinleri hakkinda bilgi
edinerck kuvvetli ve zayif yonlerini 6grenebilirler. Ornegin, rakip firmalarm iiriin ve
hizmetleri hakkinda bu hayali satin alicilar sikayet ve 6nerilerde bulunurlar ve séz -
konusu firmanin bu durum karsisindaki tepkisini 6lgerler.

Kaybedilmis Miisteri Analizi

Bu yontemle firmalar, kendilerinden aligveris yapmaktan vazgecen veya baska bir
firmaya yonelenlerle tekrar temas kurup bu durumun sebebini 6grenmeye calisirlar.
Burada, misteri aligverisi ilk defa kesmigse, onunla sedece miilakat yapilmakla
yetinilmemeli, miisteri kaybetme nisbeti de 6l¢iilmelidir. Bu nisbet yiiksek cikarsa
miisterilerin yeterince tatmin edilemedigi ortaya ¢ikacaktir.

Kaynak: Philip KOTLER: Pazarlama Yénetimi (Cev. Nejat MUALLIMOGLU), 10.b., Istanbul:
Beta Yaynlari, 2000, s.38.



4.2.1.3.1. Toplam Iliski Yonetimi ve Toplam Kalite Yonetimi ™ o

Miisteri iliskilerinin gelisimi, pazarlarda 6zellikle de organizasyonel ve

hizmet pazarlarinda gittik¢e daha biiyiik bir 6nem kazanmaktadir.

Iliski pazarlamasmin arkasinda yatan prensip, organizasyonlarm miisteri
tatminini iliski boyunca artirmalari ve boyle davrandikg¢a kendi performanslarin da
arttirabilmeleridir. Benzer ¢ikarlar elde edebilmek i¢in miisteri tatmini gelistiriimeli
ve yonetilmelidir. Iliski tatmini, iliski kalitesi igin bir én kosul olarak
kavramlastirilan ¢ok boyutlu bir yapidir. Bu, Crosby ve Stewens tarafindan g
boyuta ayrilmistir: personelle tatminkar etkilesimler, ¢ekirdek hizmetten duyulan
tatmin ve organizasyondan duyulan tatmin. Hayat sigortast misterileri arasinda
yapilan bir arastirmada ¢ekirdek hizmetten duyulan tatminin, temas kurulan kisi ve
organizasyondan duyulan tatmin tizerinde dikkate deger bir ctkisinin oldugu ortaya
cikmistir. Her tgii de iliskiyle biitiinsel tatmine eklenir (Bejou, Ennew ve Palmer,

1998, ss.170-171).

Kalite gelistirme, pazarin imajina etki eder, satis hacmini yonlendirir ve
tirtin/hizmetin fiyat rekabetinden daha az etkilenmesini saglar. Daha az stok,
gerektiginden fazla ana para gereksinimini azaltir. Biitiin bu faaliyetler, maliyet
tasarrufunu (test etme, tekrar ¢alistirma, amortisman giderlerinin azalmasiyla) ve
yilksek kar saglar. Uretkenlik ise daha c¢ok kaynaklarn etkin kullaniimasmin
verimliligine baghdir. Toplam Iliski Yénetimi (T.IY) aym zamanda verimlilik ve
etkinlik arasindaki iliskiyi organizasyonun operasyon ve [aaliyetlerinin karhiligi,
yani, iiretkenlik 1s:18inda aydmlatmahdir. T.IY felsefesi, eger biiyiik bir miisteri
tatmini ile sonuglanirsa, organizasyonun operasyonlariin karlitigint gelistirmenin bir

yolu olarak goriilebilir (Zineldin, v.15, 2000, ss.24-25).

Miister1 iliskileri, firma ile miisteri arasinda kurulan satis 6ncesi ve satis
sonrasi biitiin faaliyetleri kapsayan karsilikli fayda ve ihtiyag tatminini kapsayan bir
siiregtir. Saglikli ve uzun siireli miisteri iligkilerinin gelistirilmesi etkin bir iliski ve

kalite yonetimine baghdir. Etkin bir iliski ve kalite ydnetimi miisteri tatmininin



tatmininde izlenecek yol sekil-4.5” deki gibi gosterilebilir.

o %,

gergeklesmesine ve dolayisiyla miigteri baglihg: yaratacaktir. Bu angl;,:a‘h‘]daf "inii$iéri

ilk Basta [si
Dogru Olarak
Yapma

Miisteri Iliskileri
Yonetimi

Misteri Tatmini
ve
Baghhgt

Bireysel Miisterilere
Odaklanma

Tatminsizhigin
Kaynagimin
Belirlenmesi
Sorunun Kokini
Analiz Etme

Sekil-4.5: Miisteri Tatmin Yolu

Kaynak: Yavuz ODABASI:  Sany ve Pazarlamada Miisteri iliskileri, istanbul: Der
Yaynlan, 1997, s.5.

Sonugta, Toplam Kalite Yénetimi (T.K.Y) ve T.1.Y., miisteri tatmini, uzun
siireli karlilik ve entegre faaliyetlere odaklanmis ortak bir is felsefesinden yola ¢ikar.
Ancak, T.1.Y. daha kapsamh bir bakis ag¢isindan hareket eder. Ciinkii T.1.Y.,
TK.Y’ni de igermelidir. Toplam iliski yénetimi ¢alismalari yapan bir
organizasyonda lretim veya hizmet organizasyonunun verimliligini saglama ve
diisiik maliyetli iiretim dogrultusundaki yonelimin, organizasyonun hedeflenen
karhiligi elde etmesini saglayan yiiksek kalitedeki tiriin/hizmetin kabul edilebilir bir
fiyatla Onerilmesi olarak sekillenen pazarlamanin dogurdugu baglilikla uyumlu

olmalidir. Buradaki kritik nokta, iretkenligin de entegre edilmesi ve goz éniinde



i¢in bu ti¢ unsur ¢ok énemlidir.

T.K.Y. iirtiniin veya hizmetin kalitesine odaklamrken T.1.Y., daha genis ve
kapsamli bir agiya sahiptir. Clinkii, hem i¢ hem de dis fonksiyonlarin ve iliskilerin
“toplam”ligina odaklanir. Toplam Kalite Yo6netiminde, kalite tanimi miisteriden gelir
ve temel pazarlama aktivitesi olarak miisteriyle ilgilenir ve kaliteye, iiriinii inceleyip,
uygun olanlart segmek, hatalilari elemek suretiyle ulagilir (giincel kalite gelistirme).
Toplam iliski yonetiminde ise giincel kalite gelistirme, sadece bir liriin veya hizmette
hemen simdi yapilan gelismeler degildir. T.I.Y. aym1 zamanda organizasyonun her
bir parcasinda ¢alisan tiim bireylerin en 6nemli dnceliginin, organizasyon ¢apindaki
her seyin ve tim i¢-dis iligkilerle siireglerin de giincel kalitesinin gelistirilmesi

anlamina gelir (Zineldin, v.15, 2000, s.25).

Prensip olarak, alicilar ve saticilar arasinda etkin bir iliski gelisimi,
oncelikle pazarlama fonksiyonunda yer alan her seyin arkasinda organize olmus bir
kadroyu gerektirir. Pratikte pek c¢ok hizmet isletmesinde en o6nemli ctkilesimler
firmanin satis personeliyle ortaya ¢ikar. Miisterilerin ~ satis personeli disinda
kalanlarla iligki kurmasi i¢in ¢ok fazla nedeni yoktur. Bununla birlikte basarinin veya
basarisizligin sorumlulugu ¢ok biiyiik oranda &zel iliskiyi ydneten bireye baghdir

(Bejou, Ennew ve Palmer, 1998, ss.170-171).
4.2.1.4. Isbirligi

Isbirligi, karsihkhiliga dayali sonuglar elde etmek amaciyla, kumanda
merkezi ve yan kuruluslarin pazarlama fonksiyonlari tarafindan yapilan tamamlayici
koordine davraniglar olarak tamimlanabilir. Yine isbirligini, ana veya yan kurulus
yoneticilerinin etkilesimleri, iletisimleri ve bir {iriin veya hizmet igin gelistirilen
pazarlama programlarina dayali hedefler baglaminda olugan ve gelisen bir perspektif

olarak tanimlamak miimkiindiir (Hewett ve Bearden, 2001, s.53).



Morgan ve Hunt, isbirliginin, karsilikli fayda saglam: ,,

[liski pazarlamasi, karsilikli bagimlilik prensibinin de dogasinda bulunan

iki cok 6nemli unsuru savunur (White, 2000, s.10) :

e Uzun vadeli igbirligi ve karsiliklilik.

e Uzun vadeli iligkiler, ortaklarn en ctkin finansal diizenlemeler ve ticaret
kosullarini yonetmekle ilgilidir. Bu diizenlemeler ve kosullar, her 1ki taraf icin de kar
getiren ve isbirligine dayali olan c¢ahsma siirecinde kazanilan diizenleme ve

kosullardir.

[sbirligine dayah degisimin sinirlari, teorik varsayimlara da konu teskil
etmektedir. Bu, iligki veya islemsel degisim arasindaki tartismalardan da agikga belli
olmaktadir. Islemsel analizlerde isbirligi, bir pazar eksikligi olarak goriilir ve
yalnizca islemi kolaylastirdigi oranda gereklidir. Islem yaklasimi, bir degisim

iliskisinin islem verimliligi tizerinde yogunlasir. Ote yandan, iliski analizi, isbirligini,

degisim siirecinin merkezine oturtur (Donaldson ve O’Toole, 2000, 5.492).

isbirligi, taraflarin karsilikli hedeflerine ulagmak icin birlikte calistig
durumlarda s6z konusu olmaktadir. Burada, koordinasyon kelimesi de isbirligini
cagnistinir.  Ancak koordinasyon, daha g¢ok dagitim kanallari gibi alanlar igin

kullantlan bir kavramdir.

lliski pazarlamasinda bir agda ger(;ekleseﬁ etkin bir isbirligi, aglar arasinda
etkin bir rekabeti arttirir. Bununla birlikte, isbirligi, iliski pazarlamasinin basarisini
da kolaylagtirir. Clinkii ¢atismact davranislar, isbirligine dayali davramslarla gecici
bir siire i¢in birlikte var olabilir. Yani isbirligi, basit¢e, ¢atismanin yoklugu demek
degildir. Ornegin, ortaklar arasinda hedefler konusunda devam eden tartismalar
olabilir. Ama yine de isbirligine devam ederler. Ciinkii her iki taraf agisindan da
iliskiyi kaybetmenin maliyeti yiiksektir. Ayrica isbirligi, her seye razi olmak da

degildir. Isbirligi, proaktiftir, uysallik ise reaktiftir. Ortagin {riiniiniin reklamini
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yapma konusunda pasif olarak anlagmak uysalliktir. Ama proaktif olarak daha iyi

reklamlar 6nermek igbirligidir (Morgan ve Hunt, 1994, 5.206).

Dagitim kanalinda tiyeler arasinda isbirligini 6zendiren faktdr, isbirliginden
beklenen faydalardir. Saglanan isbirligi ile birlikte, haberlesme noksanhklar,
tekrarlanan faaliyetler ve gereksiz mal dolasimlarn gibi olumsuzluklar ortadan
kalkacagindan, sistemin etkinligi ve verimliligi artacaktir. Dolayisiyla, sistem

rekabcete karsi daha etkili ve dayamkli hale geleccktir (Islamoglu, 2000, s.401).

Bireyler arasi igbirligi, diger tarafca verilen sozler tutuldugunda gelisir.
Isbirligi, taraflardan birinin sonradan karsihgim alacagini umut ederek, karsi tarafa o

an i¢in bir fayda saglamasidir (Palmer, 2000, 5.692).

Isbirligi stratejileri, her iki tarafin da kazanmastni amaglar. Taraflarin amag
ve hedefleri bellidir. Enerji ve yaraticihik, s6z konusu bu ihtiyaglarin karsilanmasina
yoneliktir. Isbirliginde, problem ¢6zme, entegrasyon, yardimlasma, personel
degisimi, miizakere etme ve kaynaklarin genisletilmesi gibi yontemler uygulanabilir

(Ceylan, 1998, s.98).

Ote yandan, rakip firmalar da pazarda bir iliski icindedirler. Bu iliski, hem
ekonomik hem de ekonomik olmayan degisimleri icerir. Zamanla, iliskinin isbirligi
yont giic kazanabilir. Firmalar, pazar pozisyonlarma gore birbirleri ile isbirligi
yapabilirler. Bu igbirlikler, en fazla, is, bilgi, sosyal ve ekonomik baglamda ortaya
cikmaktadir. Rakip firmalarin, bu gibi konularda isbirligi yapmasi, onlarin rekabet
etmeyecekleri anlamina gelmez. Rakip firmalar, belki tam anlanmyla birbirlerine
glivenmeyeceklerdir ancak, ortak amag ve ¢ikarlan dogrultusunda isbirligi yoluna
gidebilirler. Pazardaki fonksiyonel ve psikolojik gibi bazi faktérler, rakip firmalar

birbirine yakinlastirabilir (Bengtsson ve Kock, 1999, ss.181-182).

4.2.1.5. Bagimhhk

lliski pazarlamasinda, dagitim kanalindaki bagimlilik iliskisi uzun siireli

miisteri iliskilerinin olugsmasinda ve baglilik yaratmada olumlu bir faktr olarak
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goriilmektedir. Firmalar, karsilikli ¢ikarlari dogrultusunda iligkilerini uzun siireli
olarak planlama ve devam ettirme konusunda bir ¢aba i¢ine girecekler ve aralarinda

bir bagimhlik olusacaktir.

Bir iliskide, taraflardan her biri aktif bir rol oynayabilir. Pazardaki
kaynaklarin yetersiz, iligkinin sona ermesi durumunda ikame olanaginin olmadig

durumlarda taraflar arasinda giiglii bir karsilikli bagimlilik olusabilmektedir (Méller

ve Halinen, 2000, ss.38-39).

Dagitim kanalinda, firmalar arasindaki iligkilerde baghhk diizeyi ile
bagimhlik arasinda giiglii bir iligki vardir. Gii¢lii bir bagimhilik, taraflarin birbirleri
ile olan iliskilerindeki baghilik derecesini arttiracaktir. Yani, bagimhhkla baghlik

arasinda olumlu bir iliski s6z konusudur (Yilmaz, Kabadayi ve Sezen, 2002, s.186).

Bagimlilik, bir iliskide taraflardan birinin amag ve hedeflerine ulasmadaki
gereksinimlerini karsilamak igin, diger tarafla olan iliskiye dayali istek olarak
tanimlanabilir. Sosyal degisim teorisine gore; giiciin dagilimidaki dengesizlik,
taraflardan birinin bagiml olmasindan yani, ortagin karsi tarafin faaliyetlerini de
yonlendirmesinden kaynaklanmaktadir. Bir tarafin ortagina olan bagmmhligs, iliskinin
onemli bir 6zelligi olarak gorilir. Bir tarafin digerine olan bagmmhihgmm aym
zamanda, karsi tarafa boyun egmesi, onu kabullenmesi ile olumlu bir iliskinin oldugu

ilert siiriilmektedir. (Hewett ve Bearden, 2001, 5.53).

Bucklin ve Sengupta (1992), bir iliskideki asir1 gii¢ dengesizliginin, s6z
konusu birlikteligin  etkinligini de azaltacagini ortaya g¢ikarmislardir. Ayrica,
taraflardan  birinin, niifuzunu, giciinii kullanmasi, bagimhihgin etkisi, iliskide

catigmaya yol agabilir (Hewett ve Bearden, 2001, s.61).

lligkiler, sekil-4.6’da da goriildiigii gibi, tek tek olaylar arasinda, daha
yiksek karsilikli bagimliligin s6z konusu oldugu islemlerin sayica artmasindan
dogar. Bununla birlikte, her islem bir iliskiye katkida bulunma potansiyeline sahip
degildir. Bu nedenle de, bir iliskinin geligimi igin yatinmda bulunmaya karar

vermeden 6nce bir maliyet-fayda analizi yapilmasi gerekir.



90

' Tekrarlanan islemler
Yiiksek

Karsiliklx
Bagimhhk

Diisiik

v

Kisa-Donem Uzun-Dénem

Zaman

Sekil-4.6: islemler ve iliskiler

Kaynak: Uta JUTTNER ve Hans Peter WEHRLI: “Relationship marketing from a value
system perspective”, [International Journal of Service Industry Management,
Vol.5, No.5, 1994, 5.62.

Bir iliskide, gliclii olan taraf, karsi tarafin ihtiyaglarim dikkate almadan
kendi ¢ikarlart dogrultusunda hareket ederse, zayil olan taral bu iliskiden zarar

gbérmeye baslayacaktir. Bu da, yeni iligki arayislarini giindeme getirecektir.

4.2.1.6. Empati

Empati, kendini miisterinin yerine koyarak, bireysellestirilmis ilgiyi
miisteriye verebilmektir. Empati, Palmer ve Bejoh tarafindan anahtar bir etken olarak
kabul edilir ve sosyal bag kurma kavramiyla iliskist vardir. Empati, durumu bir
bagkasinin bakis agisindan gérme veya anlama olarak tanimlanabilir (Conway ve

Swift, 2000, 5.1395).

Empati, basarili bir satisin 6n kosulu olarak tanimlanmaktadir. Empatinin
alic1 ve satici arasinda, uzun vadeli iligkiler gelistirmede 6nemli bir rol oynadig ileri

stirtilmektedir (Palmer, 1994, s.577).
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Iliski gelistirmenin ilk asamalarinda empati kurma agisindan sorumluluk
daha cok saticidadir. Ancak, iliski gelistikge karstlikli empati daha biiyiikk dnem

kazanir.

Empatinin artmasi veya kargilikli “hoslanma”, iliski gelistirmedeki engeller
azaltir. Bir kisiden hoslanan birey, o kisi hakkinda daha olumlu bir bakis agisina
sahip olur. Bu durum, sosyal bag kurma ve yakinlik arasinda var olan bag destekler

ve iliski kurmada empati ve hoslanmanin 6nemli bir etkist oldugunun altini ¢izer.

Kiigiik firmalar, biiyiik ve anlamsiz biirokrasilerin olmamasi nedeniyle, diriin
ve hizmetlerde, biiyiik firmalara gore daha esnek hareket edebilirler. Degisen miisteri
istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek konusunda cok daha hizli hareket edip, kosullara
adapte olabilirler. Buna gore, kiigiik firmalarin empati algilamalari daha kolay

olacaktir (Klemz ve Boshoft, 2001, s.70).

4.2.1.7. Karsithkhlik

iliski pazarlamasi, stratejik olarak dikkate deger pazarlarla karsihkls
faydaya dayalt iligkilerin gelistirilmesini ve sitirdiirtilmesini igerir (Harker, 1999,

s.19).

Rekabet, -6zellikle de global pazarlarda- firmalarin sunumlarina deger
ekleyecek trlinleri, stiregleri ve teknolojileri siirekli olarak arastirmalarini gerektirir.
fliski pazarlamasi teorisi, rekabet¢i stratejide, ortak segimlerin kritik bir unsur
olabilecegini savunur. Birbirlerine yiiksek derecede fayda saglayan ortaklar, aym
zamanda yiiksek derecede degerli olacaklardir. Béylece firmalar, ortaklariyla olan
iligkilerini kurmaya, siirdiirmeye ve gelistirmeye bagh kalacaklardir. Urtin karlihg,
miister tatmini ve liriin performansi gibi boyutlarda kurulmus bir ortakliktan en
yiksek faydayr saglayan firmalar, iligkilerine bagh kahrlar (Morgan ve Hunt, 1994,
$5.24-25).
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Uzun donemli iliskiler kurma ve siirdiirmede, alici ve saticilarin
paylastiklart degerleri yaratmalar1 ve gelistirmelerinin 6nemi agiktir. Paylasilan
degerler, alici ve satici arasindaki karsiikhlik hedefi seklinde goreceli olarak bir
asamada ortaya ¢ikabilir. Paylagilan degerler, kuralct (formel) yonetsel yapilar da

icerir (Voss ve Voss, 1997, s5.280-282).

Tekrarlanan degisimler sonucunda tatmin olan taraflann kazandiklan
deneyimler, 1liskiyi yeni bir asamaya dogru hareket ettirir. Anderson, bu tekrarlanan
degisimlerin iliskiye deger ekledigini ileri siirer ve daha gii¢lii bir bag kurmak igin
saticinin kaliteli bir tirlin veya hizmet saglamaktan daha fazlasini yapmasi gerektigini
soylemektedir. Satici olaganiistii bir ¢aba gostermek zorundadir. Sosyal baglanma, 1s
yapmak ig¢in kaliteli ve giivenilir bir ortam saglanmasi suretiyle bir iliskiye belli
oranda deger ekler. Bununla birlikte, iliskiye gercek bir deger eklemek i¢in, saticimin

kendisinden beklenen hizmeti saglamasi gerekmektedir (Cann, 1998, s.402).

4.2.2. Baghhgi Olumsuz Yonde Etkileyen Faktorler

Baghligr olumsuz yonde etkileyen faktorler asagidaki gibi ii¢ bashk altinda

ele almmustir.

v Frsat¢r (oportiinist) davramslar,
v' Catisma,

V' Belirsizlik (risk).

4.2.2.1. Firsatci (Oportiinist) Davramslar

¢ikarci davramislarin baglilik yaratma iizerinde olumsuz bir etkisi vardir. Bu tiir

davraniglar, taraflar arasindaki baglihigi zayiflatacak ve iliskilerin sekteye ugramasina

neden olacaktr.

Oportiinist davramis kavrami, “kurnazca kendi ¢ikarlarini 6ne ¢ikarmak”

seklinde tammlanabilir. Yine, oportiinist davranisin 6zii, bir kisinin kendisine verilen
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rol ile 1lgili olarak ortiilii veya agik bir sekilde aldatmaya yonelik faaliyetlerinden
ibarettir. iliski icinde bulunan taraflardan biri, digerinin oportiinist davramslarda
bulunduguna inanirsa, iliski zarar gérecektir. Bu tip algilamalar, taraflar arasinda
giivenin azalmasina yol agacaktir. Ayrica, oportiinist davramslarin iliski baghligim
azaltici yonde etkiler doguracaktir. Ciink{i, béyle bir durumda taraflar, ortaklarma

artik glivenmeyeceklerine inanmaktadirlar (Morgan ve Hunt, 1994, 5.25)

Bir iliski i¢inde bulunan taraflarin, uzun vadeli ve saglam bir iligki

olusturmak ve gelistirmek icin oportiinist davranislardan kaginmalarn gerekmektedir.

Oportiinizmden kaginmak ise, giivenilir bir karakter ve giidii ile belirlenir.
Iyi, giivenilir karakter ve muhakeme sahibi bir ortak, iliskide aldatmaya yonelik
davranislar gostermeye daha az egilimlidir. Bu da, ilk aldatan olma ihtimalini azaltir.
Yani, taraflar, birbirlerinin davramslarnini iyi niyetli olarak algilarlarsa, aldatmaya
daha az egilimli olurlar. Taraflardan biri, digerinin gizli bir ajandast veya kéti niyetli

egilimleri olduguna inandigi zaman aldatma baslar (Smith ve Barclay, 1997, s.10).

Firma, kendi ¢ikarlart ile miisterilerin ¢ikarlart arasinda ortaya cikabilecck
dengesizlikleri gidermek i¢in telafi edici diizenlemeler yapmas) gerekeccktir. Eger,
yapilan bu diizenlemeler, miisteri ¢ikarlarina hizmet etmiyorsa, bu, énemli bir tchlike

isareti olarak goriiliir (Hart ve Johnson, 1999, ss.16-17).

Oportiinist davranislar, bir firmaya kisa dénem kar getirebilir ancak, bu tiir
davransslar firmanin uzun dénem amag ve hedeflerine ulasmadaki basarisini engeller

(Hunt ve Morgan,: 27).

4.2.2.2. Catisma

Son yillarda, artan rekabet, globallesme, kiiltiirel farklihklar ve isgiiciiniin
béliinmesi nedeniyle organizasyonlar, yogun bir sekilde ¢atisma potansiyeli ile kars

karstya kalmaktadirlar (Ceylan, 1998, 5.87).
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fliskisel alis-verislerde, her zaman anlasmazliklar veya “catisma” lar
olacaktir. Catismalardan dogan gerginlikler dost¢a ¢oziilmedigi takdirde, - taraflar
arasindaki iligkinin sona ermesi gibi sonug¢lar ortaya ¢ikarabilir. Bununla birlikte,
karsit goriisler dost¢a uzlastirildiklarinda, anlagmazliklar, “islevsel ¢catismalar” olarak
adlandirtlabilir.  Ciinkii, bunlar, duraganhg (islemezligi) onler, ilgi ve merak
uyandirir ve problemlerin agiga ¢iktigi, ¢éziimlerin elde edildigi bir orta nokta saglar.
Islevsel catisma, iliski pazarlamasindaki iiretkenligi artirabilir ve “isgérmenin bir

diger yonii” olarak goriilebilir (Morgan ve Hunt, 1994, 5.206).

(atisma, taraflardan birinin kendi ¢ikar ve hedeflerinin diger tarafca
engellendigini, karsi ¢ikildignu ya da olumsuz etkilendigint diisiinmesiyle ortaya
cikar. Bir miisteri, saticinin iligkiye bagh oldugunu disiindiigii zaman, siipheci ve
kirtlgan hislerinden kurtulur. Satictnin  davranislarint iyi niyetle degerlendirir.
Taraflar, birbirlerine bagli olduklar siirece, c;ahsnuﬂar islevsel olarak c¢oziiliir.
Birbirlerine bagl olan taraflar, olumlu davramislar iizerine odaklamp, olumsuz
davraniglart 6nemsemezler ve ¢atisma sirasinda, karsilikli olarak 6zveride bulunurlar.
Iyi niyetli satict diisiincesi ve ¢atismanin islevsel olarak céziimlenmesi, baghliga
dayanan iliskilerdeki c¢atismanin derecesini diistirecektir (Jap ve Ganesan, 2000,

5.233).

Catismalarin ¢ogu, iyl yonetildigi takdirde yikict olmaktan cok orgiitlerde
farkli davrams sekilleri ve karar alternatiflerinin olusmasi acisindan bir esneklik
saglar. Yaraticihigl arttirir ve 6rgiitlerin varligini devam ettirmesinde 6nemli olan
bazi uzmanlik alanlarmm olusmasina yol gésterir. Bu agilardan, bir ¢atismanin
biitiiniiyle ortadan kaldirlmas: degil, taraflara saglayabilecegi yararlar dikkate

alinarak yonetilmesinin ¢ok daha nemli oldugu gériilmektedir (Eren, 19906, 5.456).

Dagitim kanalinda yer alan firmalar, aralarindaki ¢atismalan asgari diizeyde
tutma ¢abalarina karsin, yine de bir ¢ikar ¢atismasi kaginilmaz olmaktadir. Burada,
onemli olan s6z konusu gatismalari belirli bir diizeyde tutmak gerekliligidir. Taraflar
arasindaki ¢atigmanin bir takim dinamik gelismelere ortam hazirladig diisiiniilse de
yikict ve uzayip giden ¢atigmalarin da ne denli zararli olabilecegi agiktir (Tek, 1999,

5.565).
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4.2.2.3. Belirsizlik (Risk)

Risk, kazang ve kayipla yakindan ilgili bir durumdur. Bazi riskli projeler,
basarili oldugu takdirde biiyiime gosteren bir sektorde biiyiik kazanglar saglayacaktir.
Ancak, bunun tersi de s6z konusudur. Béyle plan ve projelere firmalar biiyiik yatirim
yaparlar. Yani, biiyiik kayiplarin da géz éniinde bulundurulmas gerekir (Eren, 1997,

5.300).

Beckett-Camaratave Barker (1998), firmalarin uzun vadeli stratejik bir amag
i¢in olusturduklart ortakliklarn, kisa vadeli iliskilerden ¢ok daha biiyiik bir risk
tasidigini ileri stirmektedirler. Bu belirsizlik, kisa vade de olmasa da uzun vade de
biiyilk bir olasilikla pazar kosullarimin degisebilecegi ve giigsiiz olan tarafin
gelecekteki  pozisyonunun kendi  kontroliinde olmayacagi  diisiincesinden

kaynaklanmaktadir (Hewett ve Bearden, 2001, s.01).

Hizmet islemlerindeki risk algilamasi, mal islemlerinden daha fazladrr.
Tiketiciler, hizmet kalitesini degerlendirirken denencbilir ézelliklere gore karar
vermek zorundadurlar. Ciinkdi, hizmetler ¢ok az aragtirilabilir 6zellik tasirlar. Ayrica,
bir hizmet dagitildiktan sonra bile degerlendirilebilmesi zordur. Miisteriler,
hizmetleri, toplam hizmet deneyimlerinden hareketle degerlendirirler. Bir hizmet
stirect, miisteri algtlamasini sekillendirmede biiyiik énem tasir (Kolesar ve Galbraith,

2000, s5.429-430).

Bu anlamda, alici ve satic1 arasindaki iligkilerin gelecegi, pazar kosullarina
gore sekillenecektir. Gelecegin belirsizliklerle dolu oldugu bir ortamda uzun dénemli
ve saglam iliskiler gelistirme zor olacaktir. Eger, bir firmanin gelecekteki plan ve
projeleri, uygulayacag: stratejilerin neler olabilecegi konusunda bir belirsizlik séz
konusu ise, miisteri baglilig1 yaratmada bagarisiz olunacaktir. Miisteriler, gelecekte
nasil hareket edebileceklerine karar verebilmek igin bazi konular1 bilmek isterler.

Gelecekle ilgili bilgiye ihtiya¢ duyarlar.
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5. TURIZM SEKTORUNDE BiR SAHA
ARASTIRMASI

5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

5.1.1. Arastirmanin Amaci

Giiniimiizde, gelencksel pazarlama anlayisina karsi ¢tkan akademisyenler ve
uygulayicilar, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji icin satictlar ile alicilar arasinda
uzun vadcli iligkiler gelistirme yontemleri tizerinde yogunlasmislardir. Bu siireg, yeni
bir paradigma olan iliski pazarlamast olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Iliski
pazarlamasinda odak nokta, pazarlama yontem siirecini kolaylastirmak, alici ve
saticilar arasinda uzun dénemli iyi iliskiler gelistirmek suretiyle miisteri baghligi

yaratmak ve karsilikhi faydalar arttirmaktir.

Rakip 1sletmelerin ortadan kaldiramayacag miisteri iliskileri gelistirmek ve
siirdiirmek son derece énemlidir. Ancak, dogaldir ki bu kendiliginden olusan ve
gelisen bir siircg degildir. Bir miisteriyi elde tutmak ve onda iiretici isletmeye karsi
bir baglilik duygusu yaratmak i¢in bir takim strateji ve politikalar gelistirmek ve
yliriitmek gereklidir. Bu anlamda, misteri baglihgini etkileyen faktorleri dikkate

alarak plan ve programlari uygulamak biiyiik 6nem arz etmektedir.

[sletmeler, son yillara kadar miisteri iliskilerini daima arka planda
tutmuglardir. Satig &ncelikli yontemler tercih edilmis, iliskilere gereken onem
verilmemistir. Ancak, siddetli rekabet kosullari, pazar bélinmeleri, ¢evresel fakiorler
ve siirekli degigen tiiketici istek ve ihtiyaglar iliski gelistirmeyi 6ne ¢ikarmis ve bu

yonde bir yapilanmayi zorunlu kilmistir.

Bu baglamda alicilar ve saticilar arasinda uzun donemli iyi iliskiler

gelistirmede miister: baglilig: yaratmanin rolii biiyiik 6nem kazanmaktadir.
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Yeni bir paradigma degisikligi olan iliski pazarlamasimin teorik yapisini
inceleyerek isletmeler agisindan éneminin ortaya konulmasi ve iretici isletmeler ile
dagitim kanali igerisinde yer alan araci isletmeler arasindaki karsihikli iligkilerinde
miisteri baghhg yaratmadaki etkenlerin iliski pazarlamasi ekseninde irdelenmesi

amaci gidilmustir.

Bu arastirmanim asil amaci; Turizm sektdriinde faaliyet gosteren A Grubu
Seyahat Acentalari ile bu isletmelere hizmet sunan otel isletmeleri arasindaki miisten
baghiligint etkileyen teorik faktdrlerin, uygulamada ne 6lgiide gecerli oldugunu ve

etkileme {izerindeki nispi agirhklarin belirlemektir.

Ayrica, iliski pazarlamasinin alici-satict iliskilerindeki rolii ve etkinliginin
irdelenmesi suretiyle bu alanda faaliyet gosteren isletmelere yol gosterilimesi

amaglanmistir.

5.1.2. Arastirmanin Kapsam

Ozellikle, hizmet isletmelerinin iizerinde ©nemle durduklart iliski
pazarlamasiin hedef kitleyi belirlemede, istek ve ihtiyaglart karsilamadaki

etkinliginin ortaya ¢ikartilmasi ilgi uyandiran bir konudur.

Gelisen pazarlama anlayisiyla birlikte seyahat acentalari, otel isletmelerinin
miisterileri arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Seyahat acentalari, miisteri adina

faaliyet gosteren ve kar amaci giidden dagitim kanahindaki araci isletmelerdir.

Bu arastirmada, turizm sektoriinde faaliyet gosteren otel isletmeleri ile A

Grubu seyahat acentalari arasindaki iliskiler aragtirma kapsamina alinmistir.

Arastirmanin  amacina uygun olarak kurulan model ve olusturulan
hipotezlerin test edilmesinde Tiirkiye genelinde faaliyet gosteren A Grubu seyahat
acentalarinda (2328) bir anket uygulamasi yuriitilmustiir. Uygulamada, Tiirkiye
Seyahat Acentalann Birligi (TURSAB)’den elde edilen adres ve bilgilerden

yararlamilmistir.  Bu uygulama sonunda elde edilen verilere gore, iliski



98

pazarlamasinda etkili olan faktérler ile miisteri baghilig: arasindaki iliski, olustﬁrulan 4
hipotezler gergevesinde irdelenecektir. Iliski pazarlamasiun daha gok hizmet
sektoriindeki uygulanabilirligine karsihik, bu arastirma, ortaya ¢ikan sonﬁdér
itibariyle oteki sektorlere ve gelecekte yapilacak olan arastirmalara da yol

gosterecekdir.

5.1.3. Seyahat Acentalar ile ilgili Genel Bilgiler

iliski pazarlamasinin daha g¢ok hizmct sektdriindeki uygulanabilirliginin
ortaya konulmasiyla turizm sektériindeki uzun dénemli iliskilerde miisteri baglhhg
yaratmanin 6nemi ¢ok daha iyi anlasilacaktir. Diinyada ve iilkemizdeki turizm
sektoriindeki gelismelere paralel olarak seyahat acentalarinin bu sektdrdeki rolii hizla
artmaktadir. Artik daha ¢ok insan tatil, seyahat gibi kararlarimi bir seyahat
acentasinin oneri ve araciliiyla vermektedir. Seyahat acentalan tiiketicilerle yiiz
ylize gelen ticari igletmelerdir. Tiiketici kararlart tizerinde 6nemli bir paya sahiptirler.
Dolayisiyla, 6zellikle kararsiz olan ya da gidecegi yerler hakkinda fazla bilgiye sahip
olmayan tiiketicileri bilgilendirmek suretiyle onlarin bir karar vermesine yardimci

olurlar.

Seyahat acentalari, tiiketici istek ve ihtiyaglari dogrultusunda miisteri adina
bir takim faaliyetlerde bulunan ve hizmet sektériindeki firmalarla baglantilar kurarak
dagitim kanalinda aracilik rolii goren ticari isletmelerdir. Seyahat acentalar ticari
isletmeler oldugu 1¢in amaci, miisteri kararlart tizerinde etkili bir rol oynayarak bir
satis islemine aracilik yapmaktadir. Acentalarin asil amaglari, kar elde etmektir. Bu
amagla, acentalar, potansiyel miisterileri aktif misteri yapma c¢abasi i¢indedirler.
Miisterileri ikna etmek zorundadirlar. Ciinkii satin alinacak {iriiniin denenme ihtimali
yoktur. Satilacak iirlinle ilgili miisteriye detayh bilgi vermek, brosiirler ve bir takim
glrsel araglar vasitasiyla tatmin edici sunumlar yapmak ¢ok 6nemlidir. Miisteri

acentaya giivenmelidir.
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Ancak satis her zaman gergeklesmeyebilir. Yani, miisteriler " ikna
olmayabilir. Boyle bir durumda, bu tiir bir hizmet herhangi bir ticret karsihginda

verilmedigi i¢in sosyal bir hizmet de s6z konusudur.

Hizmet sektoriindeki dagitim kanalinda énemli bir rol iistlenen seyahat
acentalarinin miisterilerle ve 6teki turizm isletmelerinin hizmetleriyle olan iliskilerini
arastirmak onemli olacaktir. Seyahat acentalari, kararlarinda etkili oldugu hem
miisterilerine karst hem de belli bir komisyon aldigi isletmelere karsi bir takim
sorumluluklart vardir. Bu anlamda, otel isletmelerinin en énemli miisterileri arasinda
seyahat acentalart yer almaktadir. Bu hizmet isletmeleri arasindaki iliskiler

zincirleme olarak biitiin turizm sektoriindeki iliskileri etkileyebilecek diizeydedir.

Seyahat acentalari, yasal olarak, A-AG-B ve C Grubu seklinde
siiflandirilmaktadir. Arastirmada, hedef kitle olarak A-Grubu seyahat acentalar
secilmistir. Bu acentalarin ticari bir is iliskisi i¢inde olduklari otel isletmeleri ile olan
iliskileri irdelenmistir. Uygulamada ele alman A Grubu seyahat acentalarinm

organizasyon semasini sekil-5.1’de goriilmektedir.

Diinyada ve Tirkiye’deki turizm scktoriindeki gelismelere bagh olarak
seyahat acentalarnin sayisi, yaplsl ve faaliyetlerinde degisiklikler olabilmektedir.
Turizm sektorii 6zellikle ekonomik gelismelerden oldukga fazla etkilenmektedir.
Dolayisiyla, bu sektérde, ekonomik gelismeler ve tiiketici tercihlerine gére tatil,
konaklama, eglence, seyahat gibi faaliyetleri seyahat acentalari araciligiyla yapma

arasinda degisiklik goriilebilmektedir.
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Sekil-5.1: A Grubu Seyahat Acentasinin Organizasyon Semasi

Seyahat acentalari, kendi haklarim korumak, cesitli alanlarda igbirligi
yapabilmek, haksiz rekabeti 6nlemek, kalifiye eleman ihtiyacim karsilamak ve ortaya
¢ikabilecek bir ¢ok ihtiyag ve problemleri ¢éziimlemek amaciyla Tiirkiye Seyahat
Acentalart Birligi (TURSAB)’ni kurmuglardir. Seyahat acentalari bu kuruma iiye
olmak zorundadir. TURSAB turizm sektorii ve seyahat acentalar ile ilgili bilgi ve

verileri yayimlamaktadir.

Ulkemizde faaliyet gosteren seyahat acentalarinin gruplara gére dagilimi

asagidaki tablo-5.1’de gosterilmektedir.



5.2. Arastirmanin Yontemi

5.2.1. Arastirmanin Probleminin Tanimlanmasi

Giintimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin, hedef kitleyi belirlemede ve
misterilerin  degisen istek ve ihtiyaglarini karstlamada iligki pazarlamasinin

etkinliginden yararlanmasi gerekliligi kaginilmazdir.

lliski pazarlamasi, kendi miisterileri hakkinda bilgi toplayan ve daha sonra
hangileriyle iliski gelistirebilecegine karar veren organizasyonlar gerektirir. Ayrica,
miigterilerin ve saticilarin problemlerini ¢6zmede, miisteri lizerindeki baskinin

hafifletilmesi i¢in birlikte ¢aligmasini saglar.
Bu arastirmada, asagidaki sorulara cevap aranacaktir;

e A Grubu Seyahat acentalarinn ticari bir is iliskisi icinde olduklari otel
isletmelerine olan giivenlerinin miisteri baghligi yaratmadaki etkinlik
diizeyi nedir?

e Etkin bir iletigimin saglanabilmesinin miisteri baglihg: yaratmadaki rolii

nedir?



6letidedir?

e Bir iliskide olusturulabilecek isbirliginin miistert baghlig yaratlllad;.
rolii var m1?

e lliskilerdeki karsilikli gikarlar miisteri baghligi yaratir m?

e Bagimhligin olusmasi, bir iliskideki miisteri bagliligim ne O6lglide
etkiler?

e Empatinin musteri baghiligindaki etkinligi nedir?

e [irsatgl (oportiinist) davranislar misteri baghhgin ne 6lgiide etkiler?

e lliskilerde ortaya ¢ikan ¢atismalar, miisteri baglihgim nasil etkiler?

e Belirsizligin (risk) misteri baghihiginin olusumundaki rolii nedir?

e Ayrica, miisteri baghhgi tizerinde etkili olan degiskenlerin nispi nem
derecelerinin ne oldugunun belirlenmesi cevaplanacak sorulardan bir

digeridir.

5.2.2. Arastirmanmn Modeli

iliski pazarlamasi ekseninde, misteri baghligi yaratmada olumlu ve
olumsuz yonde etkili olan faktorlerin etkinliginin belirlenmesi amacini giiden bu

arastirma i¢in kavramsal bir model gelistirilmistir.

Arastirmanin modeli genis bir literatiir taramasi sonucunda elde edilen
bilgiler ¢ercevesinde yapilandirilmigtir. Olusturulan modelde de goriilecegi lizere,
iliski pazarlamasinin odak noktasi olan uzun dénemli miisteri baghlig yaratmadaki

faktorlerin etkinlik diizeyi irdelenmistir.

Arastirma ile ilgili modelin sematik gosterimi sekil-5.2 deki gibidir.
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5.2.3. Arastirmamn Hipotezleri

Arastirma ile ilgili olarak ileri siiriilen hipotezler, yine genis bir literatiir
¢alismasi sonucunda olusturulmustur. Bunun sonucunda ileri siiriilen hipotezler, bir
iliskide miisteri bagliligini olumlu ve olumsuz yonde etkileten faktorler seklinde
st flandirtmistir. Sonug olarak, uzun dénemli iliskilerde, saticiya duyulan giivenin,
alict ve satict arasindaki etkin bir iletisimin, iliskiden tatmin olmanin, isbirligi
yapabilmenin, bagimhlik olusmasinin, empatinin kurulabilmesinin ve karsihikh
cikarlarin, misteri bagliligi yaratmada olumlu etkisinin oldugu gériilmiistiir. Bununla
birlikte, firsat¢i (oportiinist) davramslarnn, alici-satict  arasinda  olusabilecek
catismalarim ve gelecekle ilgili belirsizliklerin (risk) misteri baghligmi olumsuz
yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bu baglamda, arastirma ile ilgili olarak olusturulan

hipotezler asagidaki gibi siralanmigtir.

H1: Saticiya duyulan glivenin misteri bagliligi tizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

H2: Etkin olarak kullanilan iletisim, miisteri bagliligi yaratmada olumlu bir

ctkiye sahiptir.
H3: Tatmin diizeyinin miisteri bagliligi iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: Satici-misteri isbirliginin etkin bir sekilde yapilmasinin miisteri

bagliligs lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

HS: Bagimhlik unsurunun miisteri baghihigi iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

H6: Karsilikhi empatinin miisteri baghlign yaratmada olumlu bir etkisi

vardir.

H7: Kargiliklilik unsuru miisteri baghligini olumlu yénde etkiler.



H8: Firsat¢1 (oportiinist) davraniglar misteri bagliligini olumsky

etkiler.

H9: Catismanm (alici-satic1 arasindaki anlagsmazliklar) misteri baghhg

tizerinde olumsuz bir etkisi vardir.

H10: Gelecekle ilgili belirsizlik (risk) unsuru miisteri baglihgim olumsuz

yonde ctkiler.

5.2.4. Orneklem Hacmi ve Veri Toplama Yéntemi

[liski pazarlamasi, yapisi geregi miisteriyle yakin temasi zorunlu kilar. Bu
anlamda, iliski pazarlamasi daha ¢ok hizmet sektériinde faaliyet gosteren firmalar
agisindan biiylik 6nem tagir. Hizmetlerde, uzun dénemli iyi iliskilerin miisteri
baghligl yaratmada etkin bir rolii vardir. Hizmet sektoriiniin en énemli ayaklarindan
biri de turizm sektSriidiir. Bu alanda faaliyet gosteren firmalar agisindan iliskilerde
miisteri baglihg yaratmada iliski pazarlamast degiskenlerinin etkinligi goz ard

edilemez.

Dolayisiyla, turizm sektériinde faaliyet gosteren ve dagitim kanalinda yer
alan otel isletmeleri ile onlarn aracilari durumunda olan seyahat acentalan
arasindaki iliskileri aragtirmak igin bu tiir bir uygulama yapmanin uygun ve anlaml

sonuglar ortaya ¢ikaracagi diistiniilmiistiir.

Aragtirmada, otel isletmeleri ile ticari bir is iliskisi i¢inde olan A-Grubu
seyahat acentalar1 hedef kitle olarak belirlenmigtir. Ciinkii, bu acentalar, seyahat
acentalarina iliskin biitiin hizmetleri Tiirk ve yabanci miisteri istek ve ihtiyaclart

dogrultusunda liretir ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirler.

Aragtirmada, ornek kiitle olarak belirlenen ve Tiirkiye'nin degisik

bolgelerinde faaliyet gosteren 2328 acenta bulunmaktadir. Bu arastirma, Tiirkiye
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Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB)’nin seyahat acentalar ile ilgili 2003 verilen

dikkate alinarak yiiriitiilmiustiir.
Arastirmada, veriler birincil ve ikincil kaynaklardan elde edilmistir.

A-Grubu seyahat acentalar ile ilgili bilgi ve adresler TURSAB’dan alinarak
uygulama yiiritilmiistiir. Acentalara birer numara verilmis ve acenta adlarinin yer
aldigi bu numaralar bir torba igine atilmistir. Daha sonra, torba iginden tesadiifi
olarak secilen ve drneklem hacmini olusturan acentalara anket formu uygulanmistir.
Arastirma ile ilgili olarak hazirlanan anketler ile veri ve bilgilerin toplanmasinda
mektupla ve yiiz-yiize olmak {izere iki farkli yontemden yararlanilmistir. Mektupla
uygulanan yontemde, hazirlanan anket formlarinin acenta yoneticileri tarafindan
doldurulmasi istenmistir. Yiz-yiize uygulanan yontemde ise, acenta yoneticileri ile
goriisiilmiis ve uygulama arastirmacinin bizzat kendisi tarafindan yiirtitiilmiistiir.
Yiiz-yiize goriisme yontemi ile ayni zamanda gozlem yontemi ile de bilgi edinilmeye

ve bu bilgilerin dogrulugunun tespit edinilmesine olanak saglannustir.

Mektupla gonderilen anket formlarindan 71 adedinin geri doénlisiimi
saglamistir. Yapilan incelemeler sonucunda bunlardan 4 tanesinin eksik ya da hatah
dolduruldugu tespit edilmis ve bu anketler degerlendirme diginda tutulmustur. Yiiz-
ylize anket yontemi ile ise, 74 acenta yoneticisi ile bizzat goriisiilerck anket formlari

doldurulmus ve uygulama bu sekilde yiirttalmistir.

Gozlem yontemi ile elde edilen bilgiler 1s18inda, uygulamanin yapilacagi
acentalarin segiminde bazi kriterler 6nem kazanmis ve bu kriterlere dikkat edilerek
uygulama yiriitiilmiistiir. Dolayistyla, aragtirma 141 acenta yoneticisi ile yapilan
anket uygulamastyla tamamlanmis ve bu 6rneklemin ana kitleyi yeterli él¢iide temsil

ettigi soylenebilir.

5.2.5. Anket Olcekleri

Anket formu olusturulurken genis bir literatiir ¢ahismasi yapilmis ve

dikkatli bir incelemeden sonra degiskenler arasindaki iliskiyi en iyi sekilde ortaya
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koyabilecek 6lgekler olusturulmustur. Olgeklerin  olusturulmasinda - gerekli

uyarlamalar ve diizenlemeler yapilarak anket sorular1 hazirlanmustir.

Bu arastirmada uluslararasi alanda etkin olan dergilerde (Journal of
Marketing, Journal of International Marketing, Journal of Business & Industrial
Marketing, Journal of Personal Selling & Sales Management, International Journal of
Service Industry Management, European Journal of Marketing, Journal of Marketing
Research vb.) yayimlanan makalelerdeki iliski pazarlamasi ile ilgili arastirmalarda
kullanilan 6l¢ek sorularina yer verilmeye ¢aligilmistir. Kullanilan 6lgek sorularinin
olusturulmasinda  yararlanilan  kaynaklarla ilgili bilgiler, arastirmanin ekler

boliimiinde gosterilmistir.

Arastirma 6lgeginde kullanmilan Iliski pazarlamasi ile ilgili degiskenleri

asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:

Musteri Baglihgi

Miistert bagliligi adli bu degiskende 14 soru yer almaktadir (3, 9, 17, 18,
27, 306, 45, 52, 54, 61, 69, 71, 85, 90). Bu degiskende acentalara miisterisi olduklan
otel isletmeleri ile olan baglilik iliskilerinin degerlendirilmesine yénelik sorular
sorulmustur. Acentalara, ticari bir is iliskisi i¢inde olduklari otel isletmelerine ne
Olglide duygusal bir yakinhk duyduklar, alternatif bir otel arayisi iginde olup
olmadiklari, kendilerini bu otele ne 6lgiide bagh hissettikleri, bu iliskiyi uzun siire
devam ettirmeyi diistintip diistinmedikleri, iligki i¢in ne dlgiide fedakarlik yaptiklari,
su anda misterisi olduklart otel isletmesi ile ilgili olarak bagkalarina ne olgiide

olumlu seyler séyledikleri gibi sorular sorulmustur.

Saticiya Duyulan Giiven

Bu degiskende 10 soru yer almaktadir (2, 7, 14, 206, 32, 42, 47, 68, 75, 87).
Acentalara iliski iginde olduklar: otel isletmelerine ne dlgiide giivendiklerini ortaya
¢ikarmak amaciyla olusturulan sorular sorulmustur. Acentalara, miisterisi olduklari

oteli ne dlgiide samimi ve diirtist bulduklari, bu oteli tercih ederken bir risk iistlenip
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tistlenmedikleri, {irtin ve hizmet satin alirken otellerin s6ziine ne 6l¢iide gLivexldiklefi5 :
otellerin verdikleri sozlerde ne 6lgiide durduklari, yine, otellerin her ne pahasina
olursa olsun iiriin ve hizmetlerini satmaya c¢alisip ¢ahismadiklarn gibi sorular

sorulmustur.

Etkin iletisim

Anket formunda yer alan bu degiskende 9 soru yer almaktadir (4, 11, 19,
21, 29, 38, 63, 70, 84). Acentalara, otellerle olan iletisimlerinin diizeyini tespit etmek
amact gilidiilmiistiir. Acentalara iliski iginde olduklari otellerle haber, bilgi ve
verilerle ilgili iletisimin diizeyi, istek ve ihtiyaglarin ne 6l¢iide iletilebildigi ve
karsitlandigi, otellerin  yeni  gelismeler hakkinda acentalarn ne  dlgiide
bilgilendirdikleri, acentalarin fikir ve disiincelerini rahatlikla iletebilme olasilify,
iletisimde anlagilir ve giivenilir bilgi akisinin diizeyinin ne oldugu gibi sorular

sorulmus ve degerlendirilmistir.

Musteri Tatmini

Miisteri tatmini adh bu degiskende 15 tane soru yer almaktadir (1, 8, 22, 25,
31, 37, 43, 40, 51, 58, 59, 606, 73, 82, 86). Bu degiskenle acentalarm otellerle olan
iligkilerinden  duyduklari memnuniyetlerini  ortaya ¢ikarmak amaglanmistir.
Dolayisiyla, acentalara 6dedikleri fiyatin - karsihgim  ne &lgiide  aldiklan,
misterilerinin otellerin {iriin ve hizmetlerine bir deger payr 6demeye razi olup
olmadiklari, otel personelinin egitim ve yetneginin diizeyinin ne oldugu, otelin
kendileri igin bir deger yaratip yaratmadiklari, iliski i¢inde olduklart otellerin iiriin ve
hizmetlerle ilgili olarak ortaya ¢ikan sorunlari ¢ézmedeki yeterliligi, bu otellerin
miisterilerin 6zel istek ve ihtiyaglarina gore iiriin ve hizmetlerini ne 6lciide

uyarlayabildikleri gibi sorular sorulmustur.
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[sbirligi

Bu degiskende ise 7 soru yer almaktadir (6, 20, 41, 60, 76, 80, 89).k Bu |
degiskende acentalarla miisterisi olduklar1 oteller arasindaki isbirliginin diizeyinin
ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu amagla, acentalara otellerin isbirligine ne
olgiide agik olduklar, iirtin ve hizmetlerle ilgili olarak fikir alig-veriginin olup

olmadigi, ortak amag ve hedeflerin giidiiliip giidiilmedigi gibi sorular sorulmustur.

Masteri Bagimlhilig

Anket formunda bu degisken ile ilgili 6 soru yer almaktadir (13, 23, 39, 48,
57, 74). Bu degiskenle acentalarin miisterisi olduklar otellere ne 6lglide bagimh
olduklart ve bu bagimliligin iliskilerini etkileyip etkilemedikleri amaclanmistir. Buna
gore, acentalara kendilerini bu otellere ne 6l¢iide bagimli hissettikleri, miisterisi
olduklar1 otellerin sagladigi olanaklart baska yerde bulup bulamayacaklari, bu
otellerin kendileri igin stratejik 6neminin ne oldugu, iliskilerin bozulmasinin gikarlari

agisindan ne diizeyde zarar gorebilecegi gibi sorular sorulmustur.

Empati

Bu degiskende 5 soru yer almaktadir (10, 28, 35, 05, 88). Bu degiskende
ise, otellerin iliski iginde olduklar acentalarla ne dl¢iide empati kurduklarin ortaya
¢ikartlmasi amaglanmigtir. Bu amagla acentalara miisterisi olduklan otellerin olaylari
kendileri agisindan da degerlendirip degerlendirmedikleri, otellerin kendileriyle ayni
fikir ve diisiincede olmaya ne 6lglide gaba gosterdikleri, sunum yaparken otellerin

empati kurup kurmadiklari gibi sorular sorulmustur.

Karsgilikhlik

Bu degiskenle ilgili 5 soru yer almaktadir (5, 15, 34, 55, 81). Arastirmada
yer verilen bu degiskenle acentalarla oteller arasindaki iliskilerin ne &lgiide
karsilhiklilik esasina dayandiklarmi 6lgmek amaciyla, acenta ve otel cikarlarinm
uyusma diizeyi, s6z konusu bu iliskinin her iki taraf i¢in ne dlgiide fayda yarattig

gibi sorulara yer verilmistir.



Firsatgi (Oportunist) Davraniglar

g7

Bu degiskende 7 soru yer almaktadir (30, 40, 49, 62, 77, 79, 83).

Arastirmada yer alan bu degiskende acentalara, iliski icinde olduklart otel
isletmelerinin kosullara gore ne 6lgiide hareket ettikleri, otellerin kendi ¢ikarlarina
aykin olsa da acentalari ne o6lc¢lide koruduklari, otellerin miisteri zaaflarina gore
strateji ve politikalarimmin olup olmadigi, degisen oOneriler karsisinda esnek olup

olmadiklart gibi sorular sorulmustur.

Catisma

Catisma ile ilgili olarak, anket formunda 7 soru yer almaktadir (16, 24, 44,
50, 53, 64, 72). Bu degiskende acentalarin otellerle olan iliskilerindeki g¢atisma
diizeylerinin tespit edilmesi amag¢lanmistir. Bu amagla acentalara otellerle olan
tliskilerinde bir ¢catisma yasayip yasamadiklari, ortaya ¢ikan ¢atismalarin ¢éziimiiniin

ne 6lgiide saglandig gibi sorulara sorulmustur.

Belirsizlik (Risk)

Anket formunda bu degiskenle ilgili 5 soru yer almaktadir (12, 33, 56, 67,
78). Bu degiskende acentalara miisterisi olduklari otellerle ilgili belirsizliklerin
iliskileri ne olgiide etkiledigi, belirsizligin kendilerini baska arayislara siiriikleyip
siiriiklemedigi, belirsizliklerin uzun vadeli planlarini ne digiide etkilediginin ortaya

¢ikarilmasina yonelik sorular sorulmustur.

Anket formunda yer alan bazi sorular besli Likert Olgegi'ne gore

derecelendirilmisgtir.

() Kesinlikle katiliyorum
() Katiliyorum

() Kararsizim

() Katilmiyorum

() Kesinlikle katilmiyorum



Cevaplayicilardan bu segeneklerden sadece birisini 1$aretlem%§% gerektxgl."";‘;
onemle belirtilmistir. Bu sekilde olusturulan sorularin, yani goktan segmeli soﬁﬂaﬁnﬁ
agik uclu sorulara goére bir ¢ok avantaji vardir. Sorularin bu sekilde hazirlanmasiyla,
cevaplayicilar, 6n yargilardan arnmisg, zaman avantaji saglanmis ve sorular daha net

ve kolay anlasilmis olacaktir.

Bazi sorular ise faktdrlerin onem derecelerinin belirlenmesine yonelik
olarak olusturulmustur. Bu sorularda cevaplayicilardan en 6nemli gordiikleri faktore
1, ikinci derecede 6nemli gordiikleri faktore 2, ........ seklinde, cevaplandirmalari

istenmistir.

Ayrica, bazi sorular da, genel bilgi edinilmesine yonelik olarak

hazirlannustir.

Taslak anket formu, 6n goriismelerle 6rnek bir grup tizerinde denenmis,
Slgtilmesi istenen konular gelistirilip gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra anket

formuna son sekli verilmistir.



Arastirma gergevesinde, drnek kitleden anket yolu ile elde edilen bilgi ve
veriler, bir plan dahilinde ve kullanilan analize uygun olarak kodlanmis ve
cevaplama sirasinda goézden kagan, cksik ve hatah olan anketler degerlendirmeye

dahil edilmemistir.

Uygulamada, cevaplanan 141 anket formunun 07 tanesi mektup yontemi ile,

74 tanesi ise yliz-yiize anket yontemi ile elde edilmisgtir.

Anket formunda yer alan sorularin degerlendirilmesinde, Ordinal Olgek ve

Likert Olgeginden yararlanilmistir.

Aragtirma ile ilgili olarak olusturulan hipotezlerin test edilmesinde

Regresyon Analizinden yararlanilmistir.

Arastirmada, soru gruplarindan olusan onbir 6lgek yer almaktadir. Bu 6lgek
gruplar, misteri baghligi, giiven, iletisim, tatmin, isbirligi, bagimlilik, empati,
karsilikhilik, firsater (oportiinist) davranislar, catisma ve belirsizlik (risk) adh
degiskenlerden olugmaktadir. S6z konusu bu 6lgeklerin giivenilirlik testleri ve faktor

analizleri yapilarak arastirma hipotezleri test edilmistir.

Bu ¢alismada, teorik model ¢ergevesinde olusturulan hipotezleri test etmek

amaciyla asagidaki regresyon modeli 6ne siiriilmiistir:

Y1=B0 + B1X1+ B2X2+ B3X3+ B4X4+ B5X5+ BBX6+ B7TXT7+ BEX8+ BIXI+ B10X10

Y 1: Miisteri Baghligi (Bagiml degisken)

Bagimsiz degiskenler;
X1:; Satictya Duyulan Giiven
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X2: Etkin Iletisim , ‘

X3: Misteri Tatmini o &

X4: Alici-satict Isbirligi T

X5: Bagimhhik

X6: Karsihklt Empati

X7: Karsthiklilik

X8: Firsat¢1 (oportiinist) Davranislar

X9: Catisma (Alici-satict anlagmazliklari)

X10: Belirsizlik (Risk)

Arastirma 1le ilgili olarak olusturulan anket formundan elde edilen veriler
degerlendirilmis ve yapilan analizler sonucunda hipotezlerin kabul veya reddi

yoniinde karar verilmistir.

6.1.2. Giivenilirlik Testleri ve Faktor Analizleri

Arastirmada, saticiya duyulan giiven, kurulan iletisim tarzi, miisteri tatmin
diizeyi, alici-satict igbirligi, bagimlilik, empati, karsiliklihk, firsatgr (oportiinist)
davranislar, catisma, belirsizlik (risk) ve miisteri baghiligi gibi alti 6lgek grubu yer
almaktadir. Bu 6lgeklerin giivenilirligini belirlemek i¢in giivenilirlik testleri ve faktor

analizler1 yapilmistir. Analizlerde, SPSS 10.0 paket programi kullanilmustir.
6.1.2.1. Miisteri Baghhg

Arastirmanin  ¢ok sorulu degiskenlerinden biri olan miisteri baghlig
degiskeninde 14 soru bulunmaktadir. Bu degiskenle ilgili yapilan degerlendirmeler
sonucunda 6lgekte yer alan 27, 52 ve 69. sorularin giivenilirligi diisiirdiigii ve 6lgegi
yeterli sorusu olmayan bir faktére boldiigii belirlenmistir. Bu nedenle, bu sorular
Olgek disinda tutulmustur. Bu degisikliklerden sonra, arastirmada bagimli degisken
olan miigteri baghlig: degiskeninin fakt6r analiz sonuglarina gére, bu degiskenin iki
alt faktor grubuna aynldigt tespit edilmistir. Buna gore, 3, 9, 54, 71, 85 ve
90.sorularin birinci faktére, 17, 18, 36, 45 ve 6l.sorularin ise ikinci alt faktore
girdikleri tespit edilmigtir. 6 sorunun yer aldig: birinci alt faktorde tretici firmanin
farkliligi ve uzun vadeli bir iligki istegi, 5 sorunun yer aldigi ikinci faktorde ise
tiretici firmaya olan baghhk ve iligki igin harcanan ¢abalar gibi konular

sorgulanmaktadir.
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faktoriin ise .72 gibi bir giivenilirlik katsayisina sahip oldugu belirlen g&wf}’f”

degiskene ait faktor analizi sonuglari tablo-6.1’de goriilmektedir.

Tablo-6.1: Miisteri Baglihgi Degiskeni Icin
Rotasyona Tabi Faktor Matrisi

FAKTOR
Soru

1 2
s.71 792
s.85 782
s.54 754
s.90 11
s.9 612
s.3 514
s.17 770
s.18 747
s.36 .687
s.45 .588
s.61 447

Cikarun (Extraction) Yontemi: Principal Component Analysis
Rotasyon Yontemi: Varimax (Kaiser Normalizasyon Ile)

6.1.2.2. Saticaya Duyulan Giiven

Arastirmada yer alan ve miisteri baghligini olumlu yoénde etkileyen
degiskelerden biri olan giiven degiskeninde 10 soru yer almaktadir. Yapilan
incelemeler sonunda bu 6lgekte yer alan 14, 32 ve 68. sorularin hem giivenilirligi
diislirdiigli hem de degiskeni bir alt faktére boldiigii i¢in bu sorularin élgek disinda
tutulmast uygun gortilmiistir. Yapilan degisiklikler sonunda bu degiskenin
giivenilirlik katsayisimin .81 gibi yiiksek bir katsayi ile gergeklestigi ortaya ¢ikmuistir.
Yine, bu 6lgek faktor analizine sokuldugunda 6lgekte yer alan sorularin tek bir faktor
altinda toplandiklart saptanmustir. Giiven degiskeni ile ilgili faktor yiikleri tablo-
6.2°de gosterilmistir. ’



Tablo-6.2: Giiven Degiskeni i¢in Faktor Matrisi

FAKTOR YUKLERI

Soru

s.87 798
s.2 17
s.7 .686
s.75 .679
s.42 .662
s.26 627
s.47 561

Cikarim (Extraction) Yontemi: Prencipal Component Analysis

6.1.2.3. Etkin letisim

fletisim adl bu degiskenle ilgili 6lgek grubu 9 sorudan olusmaktadir. S6z
konusu bu sorularin analizi ile 29.sorunun iletisim degiskenini ayrt bir faktére
boldigt goriilmiistiir. Bu sorunun ¢ikarilmasi ile biitiin sorularin tek faktorde

toplandigi ve giivenilirlik katsayisinin arttigi belirlenmistir.

Tablo-6.3: Iletisim Degiskeni i(;in Faktor Matrisi

FAKTOR YUKLERI

Soru

s.21 769
s.19 742
s.84 728
s.4 716
s.70 686
s.38 677
s.63 592
s.11 575

Cikarim (Extraction) Yontemi: Prencipal Component Analysis



gostermektedir. S6z konusu bu deglskene ait faktor yiikleri tablo- ()3 de"*yer"‘w

almaktadir.

6.1.2.4. Miisteri Tatmini

Anket formunda yine bu degiskenle ilgili ¢ok sayida soru bulunmaktadir. Bu

degiskenle ilgili herhangi bir degisiklik yapilmamistir.

Tablo-6.4: Miisteri Tatmini Degiskeni I¢in
Rotasyona Tabi Faktor Matrisi

FAKTOR

Soru

s.1 727
s.8 .680
s.31 670
s.86 610
s.43 586
s.37 781
s.58 6062
s.59 .590
s.66 499
s.51 492
s.73 487
s.22 728
s.25 703
s.46 488
s.82 486

Gikarim (Extraction) Yontemi: Principal Component Analysis
Rotasyon Yontemi: Varimax (Kaiser Normalizasyon [le)
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Miigteri tatmini degiskeni faktor analizine tabi tutuldugunda goriilmektedir ki
degisken ii¢ faktére boliinmiistiir. Buna gore, 1, 8, 31, 86 ve 43.sorularin birinci
faktorde, 37, 58, 59, 66, 51 ve 73.sorularn ikinci faktorde, 22, 25, 46 ve ’82.501'ularm
tiglincti faktorde toplandigy ortaya ¢ikmistir. Yapilan incelemeler sonucunda sorular
arasinda bir uyum oldugu ve birinci faktére giren sorularn istek ve ihtiyaglar
karsilama, ikinci faktore giren sorularin hizmet kalite diizeyi, {i¢lincii faktre giren
sorularin isc deger yaratma ve firsatla ilgili oldugu goriilmiistiir. Ote yandan,
Givenilirlik analiz sonuglarina gore, birinci faktoriin .77, ikinci faktériin .80 ve
ligtincii faktoriin .67 seklinde oldugu tespit edilmistir. Miisteri tatminine ait faktor

analizi sonuglar tablo-6.4’de gosterilmistir.

6.1.2.5. isbirligi

isbirligi degiskeni ile ilgili, arastirmada 7 soru bulunmaktadir. Yapilan
degerlendirmeler sonunda higbir degisiklige gerek duyulmadan bu degiskende yer
alan 7 sorunun da tek bir faktor altinda toplandig: tespit edilmistir. isbirligi degiskeni
ile 1lgili faktor yiikleri tablo-6.5"de yer aldigi gibidir.

Yine, isbirligi degiskeninin de giivenilirlik katsayisinin olduke¢a yiiksek

ciktigr (.84) gorilmiistiir.

Tablo-6.5: isbirligi Degiskeni i¢in Faktir Yiikleri

FAKTOR YUKLERI

Soru

s.80 .827
s.89 791
5.60 747
s.41 727
s.20 723
s.76 638
s.6 559

Cikarim (Extraction) Y6ntemi: Prencipal Component Analysis



6.1.2.6. Miisteri Bagimlilhigi
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Arastirmada bagimhlik degiskeni ile ilgili 6 soruya yer verihni&?f’.'ﬁbfl;n
hesaplamalar sonunda 39.sorunun bu 6lgegi yeterli sayida sorusu olmayan bir alt
faktore boldiigl tespit edilmistir. Dolayisiyla, s6z konusu bu soru, 6lgek disinda
birakilmistir. Sonug olarak, bu degisken faktér analizine tabi tutuldugunda biitiin
sorularin tek bir faktdr altinda toplandigi ve giivenilir katsayisinin da .73 oldugu

ortaya ¢ikmistir.

Misteri  bagimhiigi adhi  degiskenin  faktér  yiikleri  tablo-6.6’da

gosterilmistir.

Tablo-6.6: Miisteri Bagimhihg1 Degiskeni icin Faktor Matrisi

FAKTOR YUKLERI
Soru
s.48 752
s.57 702
s.74 .669
s.13 .6606
s.23 .653

Cikarim (Extraction) Yontemi: Prencipal Component Analysis

6.1.2.7. Empati

Karsilikli empati adli bu degiskenle ilgili arasgtirmada 5 soru yer almaktadir.
Bu degiskenle ilgili 6lgekte yer alan 10.soru giivenilirligi diisiirdiigii icin 6lgek
disinda tutulmustur. Bu degisiklik sonunda, biitiin sorularin tek bir faktore girdigi

goriillmiis ve empati degiskeninin faktor yiiklerine tablo-6.7" de yer verilmistir.

Bu degiskenle ilgili yapilan giivenilirlik testlerinin sonug¢larinin da oldukg¢a

yiiksek (.81) oldugu saptanmustir.
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Tablo-6.7: Empati Degiskeni I¢in Faktor Matrisi

FAKTOR YUKLERI
Soru
s.35 834
s.88 830
s.65 803
s.28 770

Cikarim (Extraction) Yontemi: Prencipal Component Analysis
6.1.2.8. Karsihikhlik

Kargtliklilik adli degiskenin giivenilirlik katsayisi .76 olarak hesaplanmistir.
Bununla birlikte, ¢ngorildigi sekilde biitin sorular tek bir faktér altinda
toplannustir.  Anket formunda bu degiskenle ilgili S soru bulunmaktadir. Bu

degiskene ait faktor yiikleri tablo-6.8’de gosterilmistir.

Tablo-6.8: Karsilikihik Degiskeni i¢in Faktor Matrisi

FAKTOR YUKLERI
Soru
s.15 778
s.34 753
s.55 735
s.81 661
s.5 .652

Cikarim (Extraction) Yontemi: Prencipal Component Analysis

6.1.2.9. Firsatct (Oportiinist) Davramslar

Bu degiskene ait 7 soru olusturulmustur. Ancak, bu degiskenle ilgili 49 ve
77.sorularmn giivenilirligi diistirdigli belirlenmistir.  Bu nedenle, bu sorular 6lgek
disinda tutulmustur. Bu degisiklikler sonunda, firsatg1 davranislar davranislar adli
degiskenin giivenilirligi .70 olarak hesaplanmistir. Firsatgi davramslar adli bu

degiskenin faktor yiikleri tablo-6.9’da gosterildigi gibidir.
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Tablo-6.9: Firsatgi (oportiinist) Davramslar
Degiskeni I¢in Faktor Matrisi

FAKTOR YUKLERI
Soru
s.83 773
s.79 746
s.40 737
s.30 .028
$.62 523

Crkarum (Extraction) Yontemi: Prencipal Component Analysis

6.1.2.10. Catisma (Ahci-Satict Anlasmazliklarr)

Bu degiskenle ilgili yapilan giivenilirlik analizi sonunda S53.soru analiz
disinda tutulmustur. Catisma degiskeninin alfa katsayist .76 olarak tespit edilmis ve
bu dlgekte yer alan sorularin éngoriildiigii gibi tek bir faktor altinda toplandigr tespit

edilmis ve faktor ylikleri tablo-6.10" da gosterilmistir.

Tablo-6.10: Catisma Degiskeni icin Faktor Matrisi

FAKTOR YUKLERI

Soru

5.72 719
$.16 717
s.44 714
s.24 704
5.64 664
$.50 512

Cikanm (Extraction) Yoéntemi: Prencipal Component Analysis

6.1.2.11. Belirsizlik (risk)

Arastirmanin bu degiskeni 5 soru ile temsil edilmektedir. 56.sorunun

¢ikanilmasi ile yapilan hesaplamalara gore, bu degiskenin giivenilirlik katsayisi .69
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olarak bulunmus ve bu o6lgek ile ilgili diger biitiin sorular Gngﬁruldugu gibi tek
faktorde toplanmistir. Belirsizlik degiskeni igin -hesaplanan faktor yiikleri tablo-

6.11’de yer almaktadur.

Tablo-6.11: Belirsizlik (Risk) Degiskeni icin Faktor Yiikleri

FAKTOR YUKLERI
Soru
5.33 767
s.12 759
s.67 733
s.78 593

Cikanim (Extraction) Yontemi: Prencipal Component Analysis

Arastirma  degiskenlerinin giivenilirlik ve faktdr analizleri bu sekilde
yapildiktan sonra, modelde yer alan ve bagimli degisken olan miisteri baglihgr ve
bagimsiz degisken olan miisteri tatmini adli degiskenlerin 6nce alt faktérlerinin
ortalamasi alinmug, daha sonra bu degiskenlerin ve diger tiim degiskenlerin

ortalamasi alinarak korelasyon ve regresyon analizleri yapilmustir.

6.1.3. Korelasyon, Ortalama ve Standart Sapma Analizleri

Aragtirmada yer alan tim degiskenlerle ilgili ortalama, standart sapma ve
korelasyon degerleri hesaplanmistir. Elde edilen bu degerler, tablo-6.12’de

gosterildigi gibidir.

Tablo-6.12"deki korelasyon katsayilart, degiskenler arasindaki iliskilerin
derecesini gostermektedir. S6z konusu bu degerler, degiskenler arasindaki iliskilerin
p<.01 ya da p<.05 anlamluik diizeyindeki anlamliligini ve olusan iliskilerin pozitif
ya da negatif yonde gergeklesip gerceklesmedigini gostermektedir. Tablo-6.12’de de
goriilecegi lizere, giiven, iletisim, tatmin, isbirligi, karsiliklilik, bagimlilik ve empati
degiskenleri ile miisteri bagliligi degiskeni arasinda anlamli ve pozitif yonli, firsatgi
(oportiinist) davranglar, ¢atisma ve risk degiskenleri ile miisteri baghligi arasinda ise

anlamli ancak negatif yonli bir iliski oldugu ortaya ¢iknustr, Dolayisiyla,
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degiskenler arasindaki iligkilerin p<.01 veya p<.05 anlamlilik diizeylerinde arastuma
ile 1lgili olarak olusturulan hipotezlerde ileri siiriildigii gibi gerqeklesti\:gi\uortaya

cikmuistir.
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6.1.4. Regresyon Analizleri ve Hipotez Testleri

Arastirmada, bagimli degisken olan miisteri baghihigr ile bu deglskem
olumlu ve olumsuz yoénde etkiledigi varsayilan bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskiler irdelenmistir. Dolayisiyla, bu amagla olusturulan teorik model ve
hipotezlerin  test edilmesinde, lineer (dogrusal) regresyon yonteminden
yararlanilnustir. Bu anlamda olugturulan ve 6ne siiriilen regresyon denklemi

asagidaki gibidir:

Y1=B0 + B1X1+ B2X2+ B3X3+ BAX4+ B5X5+ BEX6+ B7X7+ P8X8+ BIX9+ B10X10

Regresyon analizleri yapilirken ilk olarak biitiin bagimsiz degiskenler ile
miisteri baglihg arasinda olusan iliskiler analiz edilmistir. Ikinci adimda, miisteri
baghligini olumsuz yonde etkileyen degiskenler ¢ikartilmis ve olumlu degiskenlerin
etkinligi ortaya ¢ikartilmistir. Son alarak ise, olusturulan modelin degiskenlere kars:
olan hassasiyetlerini tespit etmek amaciyla, miisteri bagliligini olumlu yonde
etkileyen bagimsiz degiskenler teker teker ¢ikartilmak suretiyle ortaya ¢ikan iliskiler

irdelenmistir.

Yukarida da belirtildigi tizere, oncelikle, arastirma modelinde yer alan tiim
bagimsiz degiskenler ile miisteri baghhgt adli bagimh degisken regresyon analizine

tabi tutulmus ve elde edilen veriler, tablo-6.13’de yer aldig1 gibi ortaya ¢itkmistir.

Regresyon analiz sonuglarina gore, degiskenlerin beta katsayilari ve
anlamhlik diizeyleri tablo-6.13’de oldugu gibi tespit edilmistir. Tablodan da
goriilecegi iizere, analizler sonucunda R® degeri (0.80) ve F degeri (56) olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla, R* ve F degerlerinin arastirma modelindeki bagimsiz
degiskenlerin (giiven, iletisim, tatmin, isbirligi, bagimlilik, empati, karsihklilik,
firsat¢1 (oportiinist) davramislar, ¢atisma ve belirsizlik (risk) miisteri baghhg adh
bagimli degiskeni aciklamasi bakimindan yiksek 6lglide yeterli  oldugu
goriilmektedir. Bu da, arastirma ile ilgili sonuglarin olduk¢a anlamli ve saglikh

oldugunu gostermektedir.




Tablo-6.13: Miisteri Baghligimi Etkileyen Degiskenler ‘i\\ ; o :
Bagimsiz Degisken Beta Anlamlilik (pﬁ /nﬂw
GUVEN 122% 03
ILETISIM 144%* 02
TATMIN 326%* 00
ISBIRLIGI 111 10
BAGIMLILIK 336%* 00
EMPATI 005 47
KARSILIKLILIK 039 30
OPORTUNIST DAVRANISLAR - 125% 03
CATISMA 190** 00
RISK -.085% 04

Bagimh Degisken: Musteri
Baglihg:

**.01 Seviyesinde anlamh (tek tarafli)
*.05 Seviyesinde anlamh (tek tarafl)
|R=080 [F=56 |

Buna gore, tablo-6.13’deki veriler incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglari su

sekilde degerlendirmek miimkiindiir.

Bagimhihik adli degiskenin p<.01 anlamhlik diizeyinde ve .336 gibi oldukca
yliksek bir beta katsayisi ile miisteri baglligini etkiledigi goriilmektedir. Yine,
bagimlilik degiskeni ile miisteri baghligt arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski
oldugu saptannustir. Buna gore, bagimliligin miisteri baghihgim giiglii bir sekilde
olumlu yonde etkiledigini séylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, bagimlilik unsurunun
migter1 baghligini olumlu yénde etkiledigine dair olusturulan arastirma hipotezi

kabul edilmektedir (Hipotez 5).

Ote yandan, giiven degiskeninin miisteri baghligini beta.122 ve p<.05
anlamhlik diizeyinde etkiledigi belirlenmistir. Bu degiskenler arasinda olusan
anlaml iligkinin baghligi olumlu yénde etkiledigi goriilmiis ve saticiya duyulan
glivenin miisteri baghlign iizerinde olumlu etkisinin oldugu seklinde olusturulan

hipotezin dogrulandig: anlasilmaktadir (Hipotez 1).
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Arastirma hipotezlerinden biri de, miisteri tatmini ile mij$teﬂ

arasindaki etkinligi ortaya ¢ikarmak amaciyla olusturulmustur. Yapilan re Y«
analizleri sonucunda, tatmin degiskeni ile miisteri baghhg arasinda anlamh ve
olumlu yonde bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica, tatmin degiskeninin miisteri
baghligim beta.326 ve p<.01 anlamhlik dizeyinde etkilediginin ortaya ¢ikarilmasi
bir baska sonug¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle, miisteriye saglanan
yiiksek tatmin diizeyinin miisteri baglihg: yaratmada etkili oldugunu sdylenebilir. Bu
veriler 1s1ginda, miisteriye saglanan tatmin diizeyinin miisteri baghhg: yaratmada
olumlu etkisi vardir seklinde olusturulan arastirma hipotezinin kabul edildigini

sOylemek miimkiindiir (Hipotez 3).

Olusturulan modelde, etkin iletisimin miisteri bagliligi yaratmada etkili
oldugu yoniinde bir hipotez gelistirilmistir. Yapilan analizler sonucunda, p<.05
anlamlilik diizeyinde iletisimin (beta.144) miisteri bagliligi {izerinde etkili oldugu
tespit edilmistir. Etkin bir iletisimin olusturulabilmesi baghhg gelistirmektedir.
Dolayisiyla, iletistmin miistert baghligi yaratmada olumlu bir etkisi oldugunu

savundugumuz hipotezimiz dogrulanmaktadir (Hipotez 2).

Arastirmada, miisteri bagliligi yaratmada olumsuz etkisi oldugu varsayilan
firsatg1 davramslarin etkinligi irdelenmistir. Tablo-6.13"de elde edilen verilere gore,
firsatgr davramiglarin miisteri baglhihigini negatif yonde, p<.5 anlamlilik diizeyinde ve
-.125 gibi bir beta katsayisi ile etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore, firsatgi
davramglarin - misteri  baghhigini  olumsuz yénde etkiledigine dair kurulan

hipotezimizin kabul edildigi goriilmektedir (Hipotez 8).

Yine, miisteri baghhigim olumsuz yonde etkileyen degiskenlerden biri
oldugu varsayilan belirsizlik (risk) degiskenidir. S6z konusu bu arastirma hipotezi
regresyon analizine sokulmus ve sonuglar tablo-6.12’de oldugu gibi meydana
gelmistir. Buna gore, risk degiskeninin miisteri baglihgimi p<.05 anlamhlik
diizeyinde ve .-085 beta degeri ile olumsuz yonde etkiledigi anlasilmaktadir. Bu
anlamda, riskin misteri bagililig1 izerinde olumsuz bir etkisi vardir seklinde formiile

edilen aragtirma hipotezi kabul edilmistir (Hipotez 10).

P % R
- i
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Tablo-6.13’de de goriildiigii tizere, empati degiskeni ile mﬁsteﬁ bagliligr

arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Bu nedenle, empati degiskeninin miisteri

baghhg: yaratmada etkili oldugu seklinde kurulan hipotez red edilmistir (Hipo\t'e‘z-()),i; 7

Arastirma modelinde yer alan bir baska degisken olan isbirliginin, miisteri
baghligr lizerindeki etkinligi arastirtlnustir. Yapilan analizler sonunda, isbirligi ile
misteri baglihgi arasinda anlamh bir iliskiye rastlanamamistir. Dolayisiyla, bu
amagla gelistirilen hipotez kabul edilmemistir (Hipotez 4). Yani, satici-miisteri
igbirliginin etkin bir sekilde yapilmasinin miisteri bagliligi iizerinde olumlu bir etkisi
olacagina dair hipotez desteklenememektedir. Aym sekilde, karsihklilik adh
bagimsiz degiskenin miisteri bagliligi tzerindeki etkinligi incelenmis ancak,
regresyon analizleri sonucunda séz konusu bu (le;giskenler arasinda da anlamli bir
iliski bulunamamustir. Dolayisiyla, karsihiklilik unsurunun miisteri baghhgini olumiu
yonde etkiledigine iliskin gelistirilen arastirma hipotezi kabul edilmemistir (Hipotez
7). Bu sonuglart su sekilde agiklamak mimkiindiir: diger bagimsiz degiskenlerin
varliginda iletisim, isbirligi ve karsihkbhk degiskenlerinin miisteri baglilig:
tizerindeki etkinligi 6nemli olmamakta ve diger degiskenlerin etkisi altinda

kalmaktadir.

Bu arastirmada dikkat ¢cken bir nokta da, alici-satict  arasindaki
anlagmazliklarin (¢atisma) misteri baghhgim olumsuz yoénde etkileyecegine dair
olusturulan hipotezin kabul gérmemesidir (Hipotez 9). Tablo-6.13"de de yer aldigi
gibi, gatisma ile miisteri baghligi arasinda anlaml ve pozitif yonlii bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Bu iliskinin, beta.190 ve p<.01 anlamlilik diizeyinde gergeklesmis

oldugu belirlenmistir.

Arastirmanin bu asamasinda, miisteri baghlig: iizerinde olumlu etkisinin

oldugu ileri siiriilen degiskenlerin etkinligi {izerinde durulmustur.

Tablo-6.14’de, miisteri baghligum olumlu yonde etkiledigi varsayilan
degigkenlerin miisteri baghligi tizerindeki etkinliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla
yapilan regresyon analizi sonuglari yer almaktadir. Elde edilen verilere gore,
Bagimlili§in gii¢lii bir sekilde (beta .366) ve p<.01 anlamlilik diizeyinde miisteri

baghihgmt etkiledigi goriilmis olup aralarindaki iligkinin anlamh ve pozitif yonlii



cikmistir. Ote yandan, iletisimin p<.05 anlamhlik diizeyinde ve beta.128 Kkatsayisi e
miisteri baglihgim etkiledigi goriilmektedir. Yapilan analizler sonunda, ortaya ¢ikan
bir baska sonug ise, saticiya duyulan giiven (beta.114 ve p<.05) miisteri baglhiligini
etkilemektedir. Bununla birlikte, isbirligi, empati ve karsihklilik degiskenleri ile

miisteri bagliligi arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Tablo-6.14: Miisteri Baghhgint Olumlu Yonde Etkileyen Degiskenler

e

Bagimsiz Degisken Beta Anlamlilik (p) %
GUVEN 114% 04
ILETISIM 128% 03
TATMIN 305 .00
[SBIRLIGI 108 11
BAGIMLILIK 366+ 00
EMPATI 023 37
KARSILIKLILIK 060 21

Bagimh Degisken: Musteri Baghlig:

**.01 Seviyesinde anlamli (tek taraflr)
* 05 Seviyesinde anlamli (tek tarafli)

'R>=079 |F=75 |

Bu asamaya kadar miisteri bagliligi tizerinde etkili oldugu varsayilan tim
bagumsiz degiskenler ile sadece olumlu yonde etkisinin oldugu varsayilan bagimsiz

degiskenlerin etkinligi analiz edilmistir.

Bu asamada ise, arastirma modelinin degiskenlere karsi hassasiyetlerini
tespit etmek amaciyla, arastirmanin bagimli degiskeni olan miisteri baglihig: tizerinde
olumlu etkisinin oldugu ileri siiriilen bagimsiz degiskenler teker teker ¢ikartilmis ve

ortaya ¢ikan iliskiler irdelenmistir.

Buna gore, giiven degiskeni ¢ikartilmak suretiyle tablo-6.15’deki sonuglar
elde edilmistir. Regresyon analizleri sonucunda, iletisim, tatmin, bagimhlik ve
catisma degiskenleri ile miisteri baglihgr degiskeni arasinda anlamh ve pozitif yonlii

bir iliski oldugu tespit edilmistir.



B Tablo-6.15: Giiven Degiskeni Cikarildiginda Miisteri B'\ghllgml '
Etkileyen Degiskenler A

Bagimsiz Degisken Beta Anlamlilik (p) %
ILETISIM 158% 01
TATMIN 318%* .00
ISBIRLIGI 127 07
BAGIMLILIK 351 00
EMPATI 026 36
KARSILIKLILIK 083 12
OPORTUNIST DAVRANISLAR - 127 03
CATISMA 178%* .00
RISK 095%* 02

Bagimh Degisken: Misteri Baghhig:

** 01 Seviyesinde anlamli (tek tarafl)
*.05 Seviyesinde anlaml (tek tarafl)

| R=0.79 | F=61 |

Tablo-6.15den elde edilen verilere gore, iletisimin beta .158 ve p<.05
anlamlilik  diizeyinde miisteri baghiligini  etkiledigi  belirlenmistir.  Tatmin
degiskeninin ise, beta .318 ve p< .01 anlamlilik diizeyinde miisteri baghhig iizerinde
etkili oldugu gortilmistiir. Ayni sekilde, bagimlihk degiskeninin de beta .351 gibi
giiglii bir katsayt ile ve p< .01 anlamlilik diizeyinde miisteri baglihg: iizerinde etkili
oldugu saptanmustir. Yine, catisma degiskeninin de (beta .178 p< .01) miisteri
baglihg: tizerindeki etkinligi belirlenmistir. Analizler sonunda ortaya ¢ikan bir baska
sonug ise, firsatgi (oportiinist) davramglarin (beta -.127) ve p<05 anlamlilik
diizeyinde, risk degiskeninin (beta -.095) ve p<.05 anlamhlik diizeyinde miisteri
bagliligint etkiledigi, aralarinda anlamli fakat negatif yoénlii bir iliskinin oldugu

ortaya ¢ikmustir.



Tablo-6.16: iletisim Degiskeni Cikarildiginda Miisteri Baghhg
Etkileyen Degiskenler i

Bagimsiz Degigken Beta Anlamhilik (p) %
GUVEN 136* 02
TATMIN 372%* 00
ISBIRLIGI 161* 03
BAGIMLILIK 342%* .00
EMPATI ~008 45
KARSILIKLILIK 048 26
OPORTUNIST DAVRANISLAR - 128% 03
CATISMA A7 .00
RISK -093%* 02

Bagimh Degisken: Musteri Baghhgi

** 01 Seviyesinde anlamh (tek taraflr)
*.05 Seviyesinde anlamh (tek tarafli)

[R= 0.79 [F=60 ]

Tablo-6.16’daki sonuclar iletisim degiskeninin diger degiskenlerden
¢ikarilmasi suretiyle elde edilmistir. Buna gére, giiven, tatmin, isbirligi, bagimlihik ve
catisma degiskenleri ile miisteri bagliligi degiskeni arasinda anlamhi ve olumlu bir
iliskinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Analizler sonunda, giiven (beta.136
p<.05), tatmin (beta.372 p<.01) ve bagimhlik (beta.342 p<.0l) degiskenlerinin
misteri bagliligt degiskenini gi¢lii bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Yine,
isbirligi (beta.161 p<.05) ve ¢atisgma (beta.171 p<.01) degiskenlerinin de miisteri
baghlig: lizerinde etkin olduklar saptanmistir. Ote yandan, oportiinist davranislar
(beta-.128 p<.05) ve riskin (beta.-.093 p<.05) misteri baglihgin etkiledigi,
aralarinda anlamli fakat negatif yonli bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Tablo-
6.16’da yer alan verilere gére, empati ve Karsiliklihk degiskenleri ile miisteri
bagliligi arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir. Burada dikkat geken nokta,
daha 6nce yapilan analizlerde miisteri baghhg ile isbirligi degiskeni arasinda anlamls
bir iligkiye rastlanamamis olmasina ragmen, iletigim degiskeni ¢ikarildiginda isbirligi

degiskeninin miistert bagliligim olumlu yénde etkilediginin ortaya gikmis olmasidur.



Tablo-6.17: Tatmin Degiskeni Cikarildiginda Miisteri Baglhihgin 'y, ' K
Etkileyen Degiskenler :

Bagimsiz Degisken Beta Anlamhilik (p) %
GUVEN 111 .05
[LETISIM 207%* .00
[SBIRLIGI 203% 01
BAGIMLILIK 394+ .00
EMPATI 061 20
KARSILIKLILIK 122 05
OPORTUNIST DAVRANISLAR - 134* 02
CATISMA 172%% 00
RISK -.068 08

Bagimh Degisken: Musteri Baghhgi

**.01 Seviyesinde anlamli (tek tarafli)
*.05 Seviyesinde anlamli (tek tarafl)

|R*=0.78 [F=56 ]

Miisteri tatmini adli degiskenin ¢ikarilmasi ile elde edilen veriler tablo-
6.17°de goriilmektedir. Burada, tablo-6.17’de oldugu gibi giiven, empati, karsihiklilik
ve risk degiskenleri 1le miisteri bagliligi arasinda anlamh bir iliski bulunamamistir.
Bununla birlikte, iletisim, isbirligi, bagimlilik ve c¢atisma ile misteri baghhg
arasinda anlamli ve olumlu yénde, oportiinist davramslar ile misteri baghhg
arasinda anlamli fakat olumsuz yonde bir iligki tespit edilmistir. Ote yandan,
iletisimin  (beta.207) catismanin (beta.172) ve bagmhiligin (beta.394) p<.01
anlamlilik diizeyinde, isbirliginin (beta.203) ve oportiinist davraniglarin (beta.-.134)
ise, p<.05 anlamhlik diizeyinde miisteri baghligi iizerinde etkili oldugu ortaya
¢ikmugtir. Bu sonuglara gore, tatmin degiskeni ¢ikanldiginda, 6zellikle, iletisim ve
isbirlifi  degiskenlerinin miisteri baghligt yaratmadaki etkinliginin  arttig

goriilmektedir.

Tablo-6.18’de, isbirligi degiskeni ¢ikariimis ve diger degiskenlerin miisteri
baghilig: iizerindeki etkinligi belirlenmistir. Elde edilen verilere gore, giiven
(beta.130 p<.05), iletisim (beta.170 p<.01), tatmin (beta.361 p<.01), bagimhlik
(beta.334 p<.01) ve catisma (beta.188 p<.01) degiskenlerinin miisteri baghhg

tizerinde anlamli ve olumlu etkilerinin oldugu ortaya ¢iknustir. Oportiinist
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davranislar (beta-.137 p<.05) adh degiskenin ise miisteri bagl111g1\‘131‘{;1‘1‘:‘ég51i'f; yonde
etkiledigi goriilmektedir. Analiz sonuglarina gore, isbirligi degiskeni Gl,@adlgl z*amban
miisteri baglihg {izerinde en fazla etkili olan degiskenin miisteri tatmini~¢ldugu

tespit edilmistir.

Tablo-6.18: Isbirligi Degiskeni Cikarildiginda Miisteri Baglihgina
Etkileyen Degiskenler

B e e e ety ettt S8 sty
R e ———

Bagimsiz Degisken Beta Anlamlihk (p) %
GUVEN 130* .02
ILETISIM 170%* 00
TATMIN 361%* .00
BAGIMLILIK 334%* .00
EMPATI 032 32
KARSILIKLILIK 046 27
OPORTUNIST DAVRANISLAR -137* 02
CATISMA 188** .00
RISK -078 05

Bagimli Degisken: Misteri Baghhg:

** 01 Seviyesinde anlamh (tek tarafli)
*.05 Seviyesinde anlamli (tek tarafly)

|R°=0.79 [F=62 |

Tablo-6.19’daki veriler bagimhilik degiskeni ¢ikartilmak suretiyle elde
edilmistir. Diger bagimsiz degiskenlerin miisteri baghhg: tizerindeki etkinligi
regresyon analizine tabi tutulmus ve giiven, iletisim, tatmin ve gatisma degiskenleri
ile miisteri bagliligi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, giivenin .213 gibi gii¢lii bir beta katsayisiyla ve p<.01 anlamlilik diizeyinde
miisteri baghhgim etkiledigi belirlenmistir. Yine, tatmin (beta .568 p<.01) ve
catisma (beta .299 p<.01) degiskenlerinin de yapilan analiz sonunda miisteri
bagliligimni gliclii bir sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Iletisim degiskeninin ise .180
gibi bir katsayr ve p<.05 anlamlihk diizeyinde miisteri baghligint olumlu yénde

etkiledigi goriilmektedir.

Tablo-6.19°da, oportlinist davranislar ve risk degiskenleri ile misteri
baghhg arasinda anlamli fakat negatif yonlii bir iliski oldugu ortaya ¢iknustir. S6z

konusu bu degiskenlerin de (oportiinist davranislar beta -.149 p<.05; risk beta -.126



degiskeni cikarildiginda, miisteri baghligi yaratmada giiven, tatmin ve gatisrﬁa

degiskenlerinin etkinliginin oldukga fazla oldugu belirlenmistir.

Tablo-6.19: Bagimlilik Degiskeni Cikarildiginda Miisteri Baghhgim
Etkileyen Degiskenler

Bagimsiz Degigken Beta Anlamhilik (p) %
GUVEN 213%* .00
ILETISIM 180* 01
TATMIN 568** 00
ISBIRLIGI 096 18
EMPATI -.033 35
KARSILIKLILIK -.091 15
OPORTUNIST DAVRANISLAR - 149* 03
CATISMA 299%* .00
RISK -.126* 01

Bagimh Degisken: Misteri Baghhgi

** 01 Seviyesinde anlamli (tek tarafli)
*.05 Seviyesinde anlamli (tek tarafli)

R*=0.72 [F=40 |

Empati degiskeninin ¢ikarilmasi sonrasinda diger degiskenlerin miisteri
baghhg tizerindeki etkinligine iliskin sonuglar tablo-6.20’deki gibidir. Buna gore,
giivenin beta .122 ve p<.05, iletisimin beta.144 ve p<.05, tatminin beta .327 p<.01,
bagimliligin beta .336 p<.01 ve catismanin beta .i90 p<.01 anlamlilik diizeylerinde
miisteri baghili@ iizerinde etkin, aralarindaki iligkinin de anlamli ve olumlu yonde
oldugu sonucuna varilmustir. Yine, oportiinist davranislar ve risk ile miisteri baglihg
arasindaki iliskinin anlamli fakat olumsuz yodnde oldugu gorilmiis olup bu
degiskenlerin de (oportiinist davraniglar beta -.126 p<.05; risk beta -.085 p<.05)

miisteri baghligin etkiledigi belirlenmistir.




Tablo-6.20: Empati Degiskeni Cikarildifinda Miisteri Bagllllg
Etkileyen Degiskenler

s

e e e e eeteo——————_———————— et R st

Bagimsiz Degigken Beta Anlamhilik (p) %

GUVEN 122% 03
[LETISIM 144 02
TATMIN 327%* .00
[SBIRLIGI 112 09
BAGIMLILIK 336%* 00
KARSILIKLILIK 040 29
OPORTUNIST DAVRANISLAR - 126% 02
CATISMA 190** .00
RISK -.085% 03

Bagimli Degisken: Misteri Baghligi

** .01 Seviyesinde anlaml; (tek tarafly)
* 05 Seviyesinde anlamli (tek tarafli)
|R?=0.80 | F=63 |

Karsihiklihk degiskeni ¢ikartilarak yapilan regresyon analizi sonucunda,
bagimsiz degiskenlerden giiven, iletisim, tatmin, bagimlilik, ve catisma ile miisteri
bagliligr arasinda anlamli ve pozitif yonli, oportiinist davranislar ve risk ile sz
konusu bagimh degisken arasinda ise yine anlamli ancak negatif yonlii bir iliskiye
rastlannustir. Bagimlilik degiskeninin p<.0l anlamhlik dizeyinde ve .330 gibi
olduk¢a glicli bir beta katsayisiyla miisteri baglihigr iizerinde etkin oldugu
saptanmistir. Aym sekilde, tatmin (beta.341 p<.01) ve catisma (beta.192 p<.01)
degiskenlerinin de miister1 baglihgini oldukga giliclii bir sekilde etkiledigi ortaya
gikmistir. Ote yandan, p<.05 anlamhlik diizeylerinde, giiven (beta .133), iletisim
(beta .1406), oportiinist davranislar (beta -.131) ve risk (beta -.084) degiskenlerinin de
bagimli degisken olan miisteri bagliligim etkiledigi tespit edilmistir (tablo-6.21).



Tablo-6.21: Karsihkhilhik Degiskeni Cikarildiginda Miisteri BaghBgint

Etkileyen Degiskenler
Bagimsiz Degigken

Beta

GUVEN

ILETISIM

TATMIN

ISBIRLIGI

BAGIMLILIK

EMPATI

OPORTUNIST DAVRANISLAR
CATISMA

RISK

JA33*
146*
J341%%
114
330**
011

- 131
192
-.084*

01
02
.00
.09
.00
44
02
.00
04

Bagimh Degisken: Misteri Baghihg:

**.01 Seviyesinde anlaml: (tek tarafli)
*.05 Seviyesinde anlamli (tek tarafli)

[R>=0.80 | F=63 |




7. SONUG VE DEGERLENDIRMELER,“.

7.1. Sonug ve Oneriler

fliski pazarlamasimn amaci, pazarlama yonetim siirecini kolaylagtiran uzun
dénemli miisteri iliskilerinin siirekliligini saglamak ve yardimci olmak, rakiplerin
kolayca ortadan kaldiramayacagi kisiye ya da firmaya 6zel iligkiler olusturmak
suretiyle siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmektir. Burada asil énemli olan
miisteri kazanma faaliyetleri degil, misteri sahibi olmak ve onlarla yakindan
ilgilenmeyi igeren faaliyetlerin yiiriitiilmesidir. Iliski pazarlamasinin gekirdegini,
firma ve onun mikro ¢evresindeki aktérler durumunda olan {ireticiler, pazar ortaklari,
halk ve en 6nemlisi miisteriler vb arasindaki iligkilerin yonetilmesi olusturmaktadir.
Amag, karsihkli olarak faydalanilabilir uvzun donemli iliskiler gelistirmek ve

stirdiirmek i¢in miisteri bagliligi yaratmaktir.

Iliski pazarlamasi, baglilik, giiven, etkin iletisim, saglanan tatmin diizeyi,
alici-satici arasindaki isbirligi, iliskideki karsilikli faydalar, bagimlihik olusmasi,
empatinin kurulabilmesi, firsat¢1 (oportiinist) davraniglarin ve alici-satici arasindaki
yikict anlagmazhiklarin (¢atisma) yasanmadigt ve belirsiz (risk) bir ortamm olmadigi

kavramlarla karakterize edilmektedir.

Baglilik, iliski pazarlamasinda merkezi bir rol oynar. iliski pazarlamasi
uzun dénemli miistert baghligini siirdiirmek ve tekrarlanan satin almalar yonetmeye
dayanir. Gliniimiiz rekabet kosullarinda, firmalarin ama¢ ve hedeflerine ulasmada
uzun doénemli iyi iligkiler geligtirmek suretiyle miisteri bagliligi yaratma faaliyetleri
hayati bir énem arz etmektedir. Dolayisiyla, miisteri bagliligi yaratmada etkili olan
faktorlerin bilinmesi ve buna gore strateji ve politikalarin gelistirilerek uygulanmasi
gerekecektir. Bu baglamda, firmalarin bir iligki yapilandirmasindaki etkenleri

hassasiyetle g6z oniinde bulundurmasi 6nemlidir.



Bu ¢alismada, uzun dénemli iyi iligkiler gelistirme ve sﬂrdﬁﬁgﬁé({}@ ‘;lfnumlu
ve olumsuz yonde etkisi olan degiskenler ile miistert baglihigi yaratma‘i&é"a@i& dak1
iligkiler, iliski pazarlamasi ekseninde irdelenmistir. S6z konusu bu 1liskiler o;{éya
¢ikarmak amaciyla, Tiirkiye’de faaliyet gosteren A Grubu seyahat acentalarinda bir
anket uygulamasi yapilmistir. Uygulama, 141 seyahat acentasi yoneticisiyle yapilmig
ve elde edilen veriler degerlendirilmistir. Arastirmada 6ne siiriilen hipotezler test
edilerek kabul veya red yoniinde karar verilmistir. Sekil-7.1’de de goriildiigii tizere
kabul edilen hipotezler diiz ¢izgi ile, red edilen hipotezler ise kesikli ¢izgi ile
gosterilmigtir. Buna gore, aragtirmadan ortaya ¢tkan sonuglart su sekilde

degerlendirmek mimkiindiir.

Arastirmada, saticiya duyulan giivenin miisteri baghligi tizerinde olumlu bir
etkisi vardir seklinde bir hipotez olusturulmustur. Yapilan analizler sonunda,
aragtirmamn 6nemli degiskenlerinden biri olan giiven ile miisteri baglihg: arasindaki
iligkinin anlamlt oldugu ortaya ¢ikmistir. Giiven faktériiniin misteri bagliligin
arttiracagl arastuma sonuglarindan ortaya ¢ikmistir,.  Dolayisiyla, bu  yénde
gelistirilen arastirma hipotezi kabul edilmistir. [liskilerde yasamsal bir etken olan
gliven, karsi tarafin niyeti hakkindaki inang ve kanaattir. Taraflardan birinin istek ve
ihtiyaglarinin gelecekte diger tarafca karsilanacagina olan inancin, uzun dénemli ve
basarili ihliskiler gelistirmek suretiyle migsteri baghligi yaratmadaki ctkisi gézard
edilemez. Taraflar birbirlerine giivendikleri siirece iliskilerine devam etmek isterler.
Miisteri, her seyi detayli olarak bilemeyebilir ya da takip edemeyebilir. Saghkl bir
misteri giiveni yaratmak firmalara biiyiik bir rekabet avantaji saglar. Clinkii, miisteri
zaman ve maliyet hesabiyla alternatif arayislardan uzak duracaktr. Giivenin
saglanmasi uygun strateji ve politikalarla siirekli deger yaratir. Arastirmadan ortaya

¢ikan bu sonuca gore, firmalar;

= Jliskilerinde, samimi ve diiriist olmal,
* Miisteriye giiven vermeli,
»  Uriin ve hizmetlerinin arkasinda durmal,

* Verilen sozler yerine getirilmeli,
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»  Giiven aksakliklarina neden olabilecek davranislardan kagir ﬁg&“«gw 4 &
L e w AN a

% Y o

= Giivenin gelismesi ve derinlesmesi igin giiven arttiric

gostermelidirler.

Ote yandan, alici-satict arasinda kurulacak etkin iletigimin miistert baghlig
tizerinde olumlu bir etkisinin olacagi varsayilan arastirma hipotezi kabul edilmistir.
Dolayisiyla, iletisimin miisteri baghhgr yaratmada énemli bir faktér oldugu ortaya
gikmustir. Etkin bir iletisim kurulmadan saghkli bir misteri iligkileri kurmak ve
gelistirmek olanaksizdir. Iletisim, karsilikli fikir, duygu, diigiince ve bilgi alisverisini
gerektirir. Misteriler, satin almadan O6nce, satin alma sirasinda ve satin alma
sonrasinda bilgiye ihtiyag duyar. Agik, anlagihr ve siirekli bir iletisim uzun siireli
iliskilerin gelisiminde, dolayisiyla, baghlik yaratmada etkin bir rol iistlenir.

Dolayisiyla, firmalar;

» Etkin bir iletisim ag1 olusturmali,

» Acik, anlasilir, hizl, aktif ve stirekli bir iletisimi benimsemeli,

» Haber, bilgi ve verilerini mﬁsterileriyl.e paylagsmali,

> lletisimde, diiriist ve samimi olmali,

» Miisterilerine, diislincelerini agiklayabilecekleri ortami olusturmali,

» Miisterileriyle her kosulda iletisim kurmali.

Miisteri bagliligint olumlu yonde etkiledigi 6ne siiriilen degiskenlerden biri
de miisteri tatmininin saglanmasidir. Aragtirmada, miisteri tatmini ile miisteri
baghilig: arasindaki iligki incelenmis ve miisteriye saglanan tatmin diizeyinin miisteri
baglhilifi yaratmada oldukga etkili oldugu ortaya ¢ikmugtir. Tatmin, miisterinin
algiladigi memnuniyet derecesiyle, yani, tiriin ve hizmetlerdeki kalite, fiyat, istek ve

ihtiyaglarin karsilanmasi, sikayetlere cevap verebilme, saglanan fayda vb. ilgilidir.



A k A (Kabul)
GUVEN
(Saticiya Duyulan Giiven)
‘ . .. Kabul
» ILETISIM (Kabul)
w (Etkin iletisim)
|
S
= — (Kabul)
X TATMIN
<< (Miisteri tatmini)
L
zZ =
w o y A
r 3 ——— (Red) . \
_J - iSBIRLIG ’ o g
g j (Alici-Satici Igbirligi)
willg
> g — ‘ (Kabul)
,a BAGIMLILIK - )
3 Miisteri Bagimiiligi o . ,
= (Mgteri Bagmiilig) MUSTERI
D BAGLILIGI
< - (Red)
m EMPATI .. y
5 (Karsilikli Empati)
=L
= : (Red)
= KARSILIKLILIK . g
l‘J:J (Karsilikli Gikariar)
Z |
=
w i
2. .
X | !
L I
@ |
< !
é FIRSATGI DAVRANISLAR :
g - (Oportiinist Davraniglar) X
P, a (Kabul) i
1€ — :
¥ ¢ CATISMA N :
g > (Alici-Satict Anlagmazhign) (|~~~ T T T T
= 2 (Red)
o)
A . . 3
© BELIRSIZLIK
(Risk)
m— .
— (Kabul)

Sekil-7.1: Miisteri Baghli# ile ilgili Kabul ve Red Edilen Hipotezler
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Tatmin, gli¢lii bir miisteri bagi olusmasindaki etkinligi ile iliskilerde ortaya
¢ikabilecek ¢oziilmelerin 6niine geger. Gerek iiriin ve hizmetlere ilgili gerekse ortaya
¢ikabilecek problemleri ¢ozmek, misteri istek ve ihtiyaglari dogrultusunda st'rateji ve
politikalar olusturmak suretiyle miisteriye saglanan tatmin diizeyi, uzun dénemli
iligkilerde baghhgm olusumunu ve gelisimini onemli 6lgiide etkileyecektir. Uzun
dénemli 1yi iliskiler kurmak ve dolayisiyla miisteri baghiligi yaratmak isteyen

firmalar;

v" Satis 6ncesi ve sonrasi hizmetlere 6nem vermeli,

v' lliskilerde, miisterilerine yiiksek deger yaratmal,

v Hizmet kalite diizeyini korumal,

v Miisterilerini tatmin ederek amaglarina ulasmaya ¢alismali,

v' Miisteri istek ve ihtiyaglarina gére iiriin ve hizmet sunumu yapmali,

v' Miisteri itiraz ve sikayetlerini dikkate alip hizh bir sekilde ¢oziim

tiretmeli,
v' Miisterilerini 6zel jestlerle 6diillendirmeli,

v' Miisteri odakli strateji ve politikalar gelistirmeli.

Caligmada, ortaya ¢ikan en onemli sonuglardan biri de, bagimlihk
unsurunun miisteri bagliligr yaratmada oldukga gii¢lii bir etkiye sahip oldugudur.
Ortaklar, istek ve ihtiyaglart dogrultusunda hedeflerine ulasmak icin iliskilerini
devam ettirmek isterler. Alici-satict arasinda olugan bagimlilik, baglilik yaratmada
etkili olacaktir. Genelde, karsihikli ¢ikarlar devam ettigi siirece, dagitim kanalinda yer
alan tyeler, iligkilerini siirdiirme istegi ve bu yonde gaba gésterme egilimindedir.
Bagimlilikta 6nemli olan, agirt gii¢ dengesizliginin olusmamasidir. Gii¢lii olan tarafin
bu niifuzunu kullanmasi, zamanla iliskilerin zayiflamasina ve giigsiiz olan tarafi yeni

arayislara siiriikler. Arastirmadan ortaya gikan bu sonuca gore, firmalar;

¢ Iliskilerinde, miisterilerine de ¢ikar saglamali,

R/

% Miisterileri i¢in vazgegilmez olmalilar,
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¢ Migterilerine bagka yerde bulamayacagi alternatifler sunmal,

+*»  Ellerindeki giicii baski unsuru olarak kullanmamali.

Ayrica, arastirmada, firsatgt (oportiinist) davranislarin misteri baghhgi
tizerinde olumsuz bir etkisi oldugu ileri siirilmiigtiir. Analizler sonunda, bu anlamda
gelistirilen hipotezin kabul edildigi ortaya ¢ikmistir. Firsatgt davraniglar, kisa vadede
bir firmaya kar getirebilir ancak, uzun dénemli amaglarin gergeklestirilmesi oniinde
engel teskil eder. Misterinin zaaflarina gore strateji ve politika gelistirme egilimi,
uzun doénemlhi iliskiler kurmak suretiyle miisteri baghligr yaratmada olumsuz
etkisinin olacagr bu aragtirma sonuglarindan da ortaya ¢ikmustir. Dolayisiyla,

firmalar;

*  Sadece kendi ¢ikarlarim diistinmemeli,
- Kendi ¢ikarlarma aykiri olsa da miisterilerini korumali,
" Miisterinin ihtiyacindan fazla tiriin ve hizmet satmamali,

= Miisterilerin zaaflarim kullanmamali.

Miisteri baglilifi yaratmada olumsuz yonde etkisi oldugu 6ne siiriilen
degiskenlerden biri de belirsizlik (risk) degiskenidir. Elde edilen verilere gore, riskin
miisteri baghhgint olumsuz etkiledigine iligkin arastirma hipotezinin desteklendigi,
belirsizligin miisteri bagliligini olumsuz olarak etkiledigi belirlenmistir. Gelecegin
belirsizliklerle dolu oldugu bir ortamda uzun dénemli ve saglam iliskiler gelistirmek
imkansizdir. Ozellikle, hizmet sekt6riindeki risk algilamasi daha fazladir. Miisteri,
iliskilerinde 6niinii gorebilmek, istedigi bilgilere ulasabilmek ve buna gére hareket
etmek ister. Uzun dénemli iligkilerde, belirsizliklerin azaltilmasi gerekir. Miisteri
baglihg iizerinde olumsuz etkilerinin oldugu arastirmadan da ortaya ¢ikan belirsizlik

faktoriinii goz oniine almasi gereken bir firma;

o Gelecekle ilgili plan ve projeleri hakkinda miisterilerine bilgi vermeli,

o Belirsizligi azaltici 6nlemler almali,
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o Iliskilerinde, miisterilerini risk almaya zorlamamali.

Arastirmada, catisma degiskeni ile ilgili ilging sonuglar ortaya ¢ikmustir.
Alici-satict  arasindaki anlasmazliklarm  mistert  baghihgint  olumsuz ydnde
etkileyecegine dair gelistirilen hipotez, yapilan istatistikler sonunda red edilmistir.
Catisma ile misteri baghlign arasindaki iliski anlamli olmakla birlikte, arastirma
hipotezinde ileri siirildiigii gibi miisteri baghhgm olumsuz degil, olumlu yonde
etkiledigl gorilmiistiir. Bu durumu su sekilde agiklamak miimkiindiir: Yapilan
arastirmalar, ¢atismanin iliskilerde yarattigi olumlu ve olumsuz etkileri tizerinde
durmaktadir. Literatiirde de bu konuda yapilan tartigmalar devam etmektedir. Ancak,
son zamanlarda yapilan arastirmalar gostermektedir ki, ortaya ¢ikan ¢atismalarin iyi
yonetilip yonlendirilmesi halinde yikici etkilerinden c¢ok alternatif kararlarda
esneklik saglamasi, degisik fikir ve goriislerin ortaya ¢ikarilmasi ile yaraticihgm ve
yeniliklerin 6niintt agmast yoniiyle iliskilerin olumlu yonde gelismesinde énemli bir
rol oynamaktadir.  Arasturmada, catisma degiskeninin birebir iliskide misteri
bagliligini negatif olarak etkiledigi tespit edilmesine ragmen, diger degiskenlerin
analize dahil edilmesiyle s6z konusu bu iligkinin pozitife doniistiigii goriilmiistiir.
Yani, alici-satic arasindaki ¢atisma, fonksiyonel hale gelmekte ve miisteri baghlig
izerinde olumlu etki gostermektedir. Yapilan incelemeler sonunda, 6zellikle
arastirmanin olumsuz degiskenleri olan firsatgi (or;ortijnist) davranmislar ve belirsizlik
(risk) degiskenlerinin etkisi ve diger degiskelerin varliginda ortaya g¢ikabilecek
catigmalarin  miister1  baglhligint olumlu yonde etkileyebilecegini  soylemek
miimkiindiir. Ayrica, iliskileri algilamadaki farkliliklar da béyle bir sonucun ortaya

cikmasinda etkili olabilmektedir. Bu sonuca gore, firmalar;

e Alternatif fikir ve goriiglerin ortaya ¢ikmasini saglamali,

e  Belli diizeyde olmak iizere, catismayr tesvik ederek yaraticihifin
gelismesine katkida bulunmali,

*  Yikict etkilerini ortadan kaldirmak igin ¢atismalan iyi yoneterek

yapilandirmali.

Arastirmanin  hipotezlerinden biri de empati ile ilgilidir. Empati

kurulabilmesinin miisteri baghligi tizerinde olumlu etkisinin oldugu ileri siiriilmiis ve
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bu degiskenler arasindaki iligki incelenmigtir. Ancak, anlamh bir iligki bulunamqmls
ve bu yonde gelistirilen arastirma hipotezi kabul edilmemistir. Ote yandaﬁ, isbirligi
degiskeni ile miisteri baglilig1 arasinda anlaml bir iliski bulunamamustir. Dolayisiyla,
isbirliginin misteri baghligini artirdigr yoniinde gelistirilen hipotez red edilmistir.
Elde edilen verilere gore, karsiliklilik degiskeni ile miisteri baghhigr arasinda anlamhi
bir iligkiye rastlanmamis ve bu arastirma hipotezi kabul gérmemistir. Bu durum, su
sekilde agiklanabilir: aragtirmada yer alan diger degiskelerin varliginda empati,
isbirligi  ve karsihklilik degiskenleri 6nemini  kaybetmekte ve etkinlikleri
azalmaktadir. Yapilan analizlerde bunu gostermistir. Yine, sz konusu bu
degiskenler, arastirmada bir ara degisken rolii oynamak suretiyle de diger degiskenler

tizerinde etkili olabilmektedirler.

Ayrica, arastirmadan elde edilen verilere gore; acentalarin, bir iligki
diizeyini ve devamhiligin etkileyen faktorleri, giiven duymak, isbirligi yapabilmek,
iligkiden tatmin olmak, etkin bir iletigimin saglanabilmesi, karsihkli cikarlar,
empatinin kurulabilmesi ve bagimlilik olusmasi seklinde énem derecelerine gore

siraladiklart tespit edilmistir.

Son olarak, acentalarin ticari bir is iliskisi i¢inde olduklart otel
isletmeleriyle ilgili diistincelerine yonelik genel bilgiler edinilmistir. Séz konusu bu

bilgileri su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

v' Acentalar ile oteller arasindaki iliskiler miisteri memnuniyetine bagh
olarak gelismektedir.

v' Otel isletmelerinin fiziki yapisi ve yerlesim bélgesi satislarda énemli
olmaktadur.

v' Acentalar otel isletmelerine daha ¢ok bagimlidirlar.

v' Otel isletmelerinin yapilarina gére (ulusal-uluslar arasi ve sundugu
hizmetler bakimindan) kurulan iligkinin niteligi degismektedir.

v' Acentalar, baski altinda kalmamak veya mahkum olmamak icin

alternatif otel arayist i¢inde olabilmektedirler.
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v' Kigilk  otel isletmeleri profesyonel  yapiya uygufﬁ' -olarak
¢alismamaktadir. ‘ ,‘ i : L
v" Acentalar, iligki i¢inde olduklari otel isletmelerine daha ¢ok gii(félﬁiiék

istemektedirler.

Bu veriler isiginda dagitim kanalinda yer alan iiyelerin iliskilerini
yapilandirmalan, strateji ve politikalar gelistirmeleri, amag ve hedefleri agisindan

yasamsal bir 6nem arz etmektedir.

7.2. Arastirmanin Sinirlan ve Gelecek

Arastirma Konulari

Arastirmada, hedef kitle olarak belirlenen A Grubu Seyahat acentalarimin
otel isletmeleri ile olan iligkileri irdelenmistir. Uygulamada, acentalarin ticari bir is
iliskisi icinde olduklar1 bir otel igletmesini terc;ih etmeleri ve buna gore anket
formunu cevaplandirmalart  istenmigstir.  Yani, acentalarin anket formunu
cevaplamada segecekleri otel isletmesi, kendi tercihlerine birakilmistir. Dolayisiyla,
aragtirma sonuglarini bu gergevede degerlendirmek ve yorumlamak daha saglikli

oacaktir.

Bu aragtirmada, miisteri bagliligint olumlu ve olumsuz yonde etkileyen
degiskenlerin etkinligi iligki pazarlamasi ekseninde incelenmistir. Bundan sonra
yapilacak aragtirmada, iliski pazarlamasi degiskenlerinin birbiri ile olan iliskileri ve

etkinlikleri aragtirilacaktir.

Alici-satict arasindaki iligkilerde etkili olan faktérlerin arastirilmast her
zaman ilgi uyandiran ve uygulama alam bulan bir konudur. Iliski pazarlamasimin
hizmet sektorii  digindaki  sektorlerde de uygulanabilitliginin  arastirilmast
miimkiindiir. Yine, alici-satici arasindaki iligkilerinin globallesme gercevesinde ele

alinarak irdelenmesi 6nemli olacaktir.
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EK-2: Anket Formu B

Sayin Acenta Ydéneticisi,

Anket formunda yer alan sorular, bilimsel amagh olarak yapilan bir arastirma igin kullandacagindan
bazi sorular tekrarlanmig gibi hissedilebilir. Aragtirmanin basariya ulasmas! ve sonuglarin givenilir
olmasi, anket formunu cevaplayanlarin sorulari dikkatli bir sekilde okuyarak herhangi bir etki altinda
kalmadan tam ve dogru olarak cevaplandirmasina baghdir.

Tabloda yer alan sorular 1’den 5’e kadar olan derecelendirme olgedine goére olusturulmus yargilar
seklinde ifade edilmistir.

“(1) Kesinlikie Katiimiyorum”, “(2) Katilmiyorum”, “(3) Kararsizim (ne katiiyorum ne katimiyorum)”,

“(4) Katiliyorum”, “(5) Kesinlikle Katiliyorum”.

Ticari bir ig iligkisi iginde oldugunuz Otel isletmesi ile ilgili olarak asagidaki tabloda yer
alan yargilara ne dlgiide katildiginizi ilgili yere (X) isaretleyerek belirtiniz.
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1 | Bu otel, satis dncesi ve sonrasi istek ve ihtiyaglarimizi karsilamaya galigir. Yoo 1e) )
2 | Bu oteli gok samimi ve diiriist buluyoruz. () JCy ey )
3 | Bu otel, rakiplerinden daha farkhdir. )OO )
4 | Bu otel ile aramizda haber, bilgi ve verilerle ilgili aktif ve siirekli bir iletisim vardir. [ I I IO I O O O T A
5 | Bu otelin gikarlar ile bizim ¢ikarlanmiz uyugmaktadir. CrieD)ier et ¢
6 | Bu otel, isbirligine son derece agik bir isletmedir. (Y1 ete )
7 | Bu oteli tercih ederken gok az bir risk tistlendigimizi diigiiniiyoruz. (Y 1C Yy e te)y o)
8 | Bu otel ve personeli soruntarimiza cevap verebilecek egitim ve yetenege sahiptir. CHYLOD)TeY1 e ()
9 | Bu otel, her zaman iik tercih edecegimiz otellerden biridir. Chrie ey o)
10 | Bu otel, kendisini bizim yerimize koyarak sunum yapabilmektedir. (Y 1C[ e e )
11 | Bu otel, miigterileriyle ilgili her tiirlii bilgiye sahiptir. ()1 ey ) )
12| Gelecekteki belirsizlikler, bu otel ile olan iliskimizde tereddiitler yaratiyor. C)YiC ey )
13 | Bu otelin bize sagladigi olanaklan bagka yerde bulmamiz zor olacaktir. (YOO e ¢
14 | Bu otel, iiriin ve hizmetlerinin arkasinda durabilmektedir. (YD) erYyrei )
15 | Bu otel ile kurdugumuz iliski diizeyinden gok memnunuz. A I S N I A
16 | Bu otel ile olan iligkimizde genellikle bir gikar gatigmasi yagamaktayiz. (Y[ eHYI ey )
17 | Bu otel ile olan iligkimize kendimizi gok bagl gériiyoruz. (Y 1C e e ¢
18 | Bu otele duygusal bir yakinhk hissediyoruz. CYO)e)1 e )
19 | Bu otel, yeni gelismeler hakkinda bizi her zaman bilgilendirmektedir. CHY{eyre)yre)t o)
20 | Bu otel, {irlin ve hizmetler ile ilgili bizimle ortak karar verme konusunda hassas
davranmaktadir. Crenoen o)
21 | Bu otel, her kosulda bizimle iletisim kurmaya ¢alisir. (Y1 yeyie) )
22 | Bu otel ile olan iliskimiz bizim igin 6nemli firsatlar yaratmaktadir. YO0y )
23 | Kendimizi bu otele ¢ok bagimli hissediyoruz. (X e)TeN o
24 | Bu otelin miigterileriyle olan iligkilerinde her an fikir ayriligi ve gatisma yasayabilmektedir. (YD) CIC)t ()
25 | Bu otel, iligkilerinde musteri odakh stratejiler uyguiar. (Yo 0
26 | Bu otelden sadece s6ze dayali olarak bile {iriin ve hizmet satin alabiliriz. CY1e)1eHy1 ey ¢
27 | Bu otel ile olan iligkimizin sona ermesi ¢ok fazla zaman, enerji ve paraya mai olur. (Y)Y ()1 ey o)
28 | Bu otel, problemleri bizim agimizdan da degerlendirebilmektedir. CYLCD) ey e )
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3u otel ile ilgili diisiincelerimizi rahat bir sekilde agiklayabiliriz.

Bu otel, oncelikle kendi gikarlarini diigiiniir.

Bu otel, itiraz ve sikayetlerimizi dikkate alip hizli bir sekilde ¢oziim liretebilmektedir.

Bu otel, miigterinin istek ve ihtiyaglarindan fazlasini satmaya ¢alhgsmaz.

Piyasadaki risk, bu otel ile uzun vadeli planlar ve projeler yapmamiza engel teskil etmektedir.

Bu otel ile kurdugumuz iliskinin her iki taraf igin de bir fayda yarattigini dliglintiyoruz.

Bu otel, olaylara bizim agimizdan da yaklagabilme konusunda ¢aba gostermektedir.

Bu otel, bizim igin vazgecilmezdir.

Miisterilerimiz, bu otelin Uriin ve hizmetleri i¢in bir deger pay) 6demeye razidiriar,

Bu otel, herhangi bir problem g¢iktiginda bize gerekli bilgileri ulagtinr.

Bu otel ile olan iligkimizin bozulmast ¢ikarlarimiza zarar verir,

Bu otel, 6zel hedeflerini gergeklestirmek igin olaylan kurnazca degistirir.

Bu otel, bizimle Griin ve hizmetler konusunda fikir alig-verisinde bulunmaya 6zen gésterir.

Bu otel, miisterileriyle ilgili yanhs yargilarda bulunmaz.

Odedigimiz fiyatin karsiligini aldigimizi diistiniiyoruz.

Bu otel ile olan iligkimizde bazi problemler yasamaktayiz.

Fiyatlar artsa bile her zaman ilk tercih edecegimiz yerlerden biri bu otel igletmesidir.

Bu otel, miisterilerine en yliksek dederi yaratmaya ¢aligir.

Bu otel ile yaptigimiz iglemleri yakindan takip etmemiz gerekmiyor.

Bu otelin bizim igin yaratacag: boslugu baska bir igsletmenin doldurmas: ¢ok zordur.

Bu otel, miisterileriyle olan iligkilerinde kosullara gére hareket etmektedir.

Bu otel, iliskimizde, problemlerin ¢gikmayacad konusunda s6z vermekten kaginir,

Bu otelin sagladigi hizmet kalite diizeyi bizi tatmin ediyor.

Birlikte ¢alisabilecegimiz alternatif bir otel arayigi igindeyiz.

Bu otel, elindeki glicli baski unsuru olarak kullanabilmektedir.
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Bu otel, bize fiyat indirimi yapabilmektedir.

Bu otel ile kurdugumuz iligki diizeyinin karsilikli gikarlar dogrultusunda daha da

gelisecedini umuyoruz. (Y10 0) )
Bu otelin gelecekle ilgili diiglince ve stratejilerinin ne oldugu konusunda bilgi sahibi

olmamak, bizi, bagka alternatiflerin arayigina siiriiklemektedir. e e )
Bu otel ile olan iliskilerimizin bozulmast halinde hedefledigimiz satis hacmine ulagmakta Oyl aarlaar o)

zorluk gekeriz.

Bu otel bizi tatmin ederek amaglarina ulagmaya galigir. [ D I U I O O B I
Bu oteli tercih etme konusunda verdigimiz karardan ¢gok memnunuz. CHYIOY1 e ey )
Bu otel, bizimle ortak amaglar yaratma ¢abas: igindedir. CYLCYTeYiey )
Bu otel ile olan iligkimizi devam ettirmek igin maksimum ¢aba harcryoruz. CY1CYreYy ey )
Bu otel, ¢ikarlarina aykin olan istek ve ihtiyaglarimizi kargilamada istekli davranmaz. CYiC)YreYieyr o)
Bu otel ve personeli miigterilerine daha ¢ok s6z hakki tanimaya 6zen gosterir. CHY1e ey eyt o
Bu otel, mugterileriyle olan iligkilerinde bir problem veya uyusmazlik bas gosterdiginde,

goziimler konusunda iyi bir tartisma olanagi saglayamamaktadir. e e e )
Bu otel, bizi memnun etmek igin, bizimle ayni fikirde ve duygularda olmaya ¢aligir. CYie)1e) ey )
Bu otel, miigterilerin dzel istek ve ihtiyaglarina goére Griin ve hizmet sunumu yapabilmektedir. CY1C)Y1eyve )y )
iligkimizdeki belirsizlikler bu otele olan baghligimizi olumsuz yonde etkilemektedir. (YO EYHe) )
Satin alma ile ilgili kararlarimizi, bu otelin 6nerileri dogrultusunda almak isteriz. ()Y 1Creyey )
Bu otel ile olan iligkimizi devam ettirme konusunda gerekirse fedakarlik yapmaktan

kaginmayiz S HEHBIES!
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Bu otel ile aramizda samimi bir iletigsim vardir. ( ( ()1e)L o)
Bu otel ile olan iliskimizin zaman iginde daha da gliglenecegini umuyoruz. ( ( (YL ()
Bu otel, ortaya glk;n 'geli§ki ve gatismalari, iligkimizde problem yaratmadan ¢ézmek ( Yot O
konusunda yetersizdir.
Miisterilerimiz, bu otelin {irin ve hizmetlerine blyiik ragbet gostermektedir. CYLOTOYLO ) )
iligkilerimiz agisindan bu otelin stratejik bir 6nemi vardir. CYLe) e e )
Buv<_)te| ve personeli bir irlin ve hizmetin misteri i¢in uygun olup olmadigindan emin Oyl Oy
degilse onu satmaya ¢alismaz.
Bu otel ve miisterileri benzer hedefler igin hareket etmektedir. (Y10 e) )
Bu otel, miigterilerini zaaflarina gore strateji ve politika geligtirme egilimindedir. CHYyie ey ()
_Bu_ gtel ile kurdL'lQl-JmL{Z i!i§kinin devam etmesi igin hem otel hem de piyasanin gelecedi ile | Oy Loyl o O
ilgili daha gok bilgiye ihtiyacimiz var.
Uriin ve hizmetlerle ilgili 6nerilerimiz degistiginde, bu otef esnek olabilmektedir. CYIOYTeyi 0 ¢
Bu otel, miigterileriyle paylagima énem vermektedir. (Yo o)y o)
?Ii§kirpizin gelecedi i¢in gerekirse, bu otel ile kargihikh fedakarhklar yapma hususunda Oyl o Oy
istekli davraminz.
Bu otel, miisterilerine yaptigi jestlerle onlara dzel oldukiarim hissettirebilmektedir. (CYie) et e)] ¢
Bu otelin bizim gikarlaninuzi da gézettigine inaniyoruz. ) (Y1011 0 )
Bu otel, her konuda giivenilir ve antasilir bir bilgi saglamaktadir. ()Y e e ey ¢
Bu otel ile olan iligkimizi uzun bir siire devam ettirmeyi diigiiniiyoruz, CYie)Ieite)] o)
Bu otel ile olan iliskilerimizden genel olarak gok tatmin oluyoruz. (Yie)Y1eteryr ¢
Bu otel, verdigi s6zleri tutma konusunda glivenilirdir. (HYle)YreHYyre) ¢)
Bu otel, duygu ve diigiincelerimizi anlamaya 6zen gosterir. ()10 Y01 ey )
Bu otel ile her konuda siirekli ve etkin bir ighirligine dayah bir iliski igindeyiz. CHYl1ereyre)yr o)
Bagkalarnina bu otel ile ilgili olumlu seyler séyleyerek onlar tesvik ediyoruz. (Y 1eyreyeyy ¢

Birlikte galismak istediginiz bir otel isletmesi ile olan
iliskinizin diizeyini ve devamhhgini etkileyen yan
taraftaki faktorleri 6nem derecesine gére siralayimniz
(En 6nemli gordiiguniize 1, ikinci derecede dnemili
gordiiginiize 2, ......... en son onemli gordugiiniize 7).

) Guven duymak

) Karsthikly gikarlar

) Bagimlilik olusmasi
) Empatinin kurulabilmesi
) isbirligi yapabilmek

) Etkin bir iletisimin saglanabilmesi
) lliskiden tatmin olmak

—— —— — p— p— o~

Bu otel isletmesi ile ilgili anketteki sorular diginda belirtmek istediginiz

fikir ya da dnerilerinizi agagidaki tabloya yaziniz.

Anket bitti... Katkilarimzdan dolay: tesekkiir ederiz.




