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ONSOZ

Bu tezin amaci; iligkisel pazarlama cergevesinde musteri degeri

yaratmanin dnemli bir role sahip oldugunu ortaya koyabilmektir.

Gunumuzde her alanda rekabetin varolmasi, isletmelere pazarda
dstinlik saglama arayisina yoneltmis olup, bu Ustinliga saglamanin en
temel yolu iliskisel pazarlamadan gecmektedir. isletmeler, misterileriyle olan
uzun doénemli ve karsilikli iligki icerisinde olmasi, isletmeleri pazarda yer alan

diger igletmelerden farkh kilmaktadir.

Bu arastirmanin gerceklestiriimesinde emegi olan, bana rehberlik
eden c¢ok degerli danismanim Sayin Yrd.Dog¢.Dr. Sima Nart'a, ¢alismam
suresince bana maddi ve manevi desteklerini higbir zaman esirgemeyen,
kendi ayaklarim Uzerinde durmayi 6greten canim annem ve babama sonsuz

tesekurlerimi sunarim.

Funda SENDUR



OZET

ILISKISEL PAZARLAMA CERCEVESINDE MUSTERI DEGERI
YARATMANIN ONEMI: BANKACILIK SEKTORUNDE BiR
ARASTIRMA

SENDUR, Funda
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dali
Tez Danigmant: Yard. Dog. Dr. Sima NART
2009, 131 sayfa

Sanayi, teknoloji ve diger alanlardaki hizli gelismelerle igletmeler
arasindaki rekabet giderek artmistir. isletmeler misterilerin gézinde diger
isletmelerden farkli olmaya calismakta; bunun sonucunda cesitli pazarlama
stratejileri gelistirmektedirler. Musteriye deger saglamanin ¢ok onemli bir
kriter oldugu iligkisel pazarlamada, ama¢ musteriyi uzun donemde kendine
baglamaktir. Musteri ile uzun donemli karsilikh iligkiler icerisine girilen bir
pazarda isletmeler basarili olacak, mugteride aldigi mal veya hizmetten
dolay! tatmin olacaktir.

Bu calismanin amaci, hizmetler sektoriindeki iligskisel pazarlama
uygulamalarinin  musteri sadakati Uzerindeki etkilerini belirlemektir. Bu
cercevede literatir taramasi sonucu geligtirilen, iligkisel pazarlama
uygulamalari, mugsteri degeri, musteri tatmini ve musteri sadakati arasindaki

iligkileri tanimlayan arastirma modeli test edilmistir.

Calismanin verileri izmir de bulunan bir banka subesinin
musterilerinden anket yoluyla toplanmistir. Uygulanan anketlerde amac,
mumkin oldukga ¢ok sayida banka musterisine ulasmak olmustur. Toplam

350 adet anket katilimcilar tarafindan doldurulmus olup, 6n inceleme sonucu



bunlarin 258 adedi analize elverigli olarak bulunmustur. Yapilan analizler
sonucunda degiskenler arasinda pozitif iliskinin oldugu sonucunda varilmis

olup, hipotezlerin dogrulugu kanitlanmistir.
Aragtirma sonuglarina gore, iliskisel pazarlama uygulamalarinin
musteri tatmini, misteri degeri ve musteri sadakati Gzerinde istatiksel agidan

anlamli etkilerinin oldugu saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Musteri Degeri, Miisteri Tatmini,

Musteri Sadakati



ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF CREATING CUSTOMER VALUE IN
THE RELATIONAL CONTEXT OF MARKETING: A RESEARCH
ON BANK SECTOR

SENDUR, Funda
Master Thesis, Business Administration
Advisor: Sima NART , Assistant Professor
2009, 131 Pages

Industrial, technology and other rapidly developing areas has been
increasing competition between businesses. Businesses in the customer’s
eyes, trying to be different from other businesses to, the result of various
marketing strategies that are developed. An important criteria for customers
to ensure the relational marketing, the goal is to connect its own customers in
the long term. Long-term mutual relationships with our customers into a
business will be successful in the market, but also in customer satisfaction

will be due from the goods and services.

The purpose of this study is to measure the relationship between
relationship marketing, customer satisfaction, customer loyalty and customer

value.

Data for the study was gathered from a survey given at a banking
center in Izmir. 350 surveys were distributed and 258 of those were deemed
suitable for analysis. Regression analysis was employed to test the
hypothesises of thisstudy. As a result of analysis of variables as a result

there is a positive relationship and the accuracy of the hypothesis is proven.

VI



Results of the study concluded that relationship marketing, customer
satisfaction and customer value have a significant, statistically

measured impact on customer loyalty.

Key Words: Relationship Marketing, Customer Satisfaction, Customer
Loyalty, Customer Value.
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1. GiRIS

Gunumuzde musterilerin istekleri her gegen gin biraz daha
farklilasmaktadir. isletmeler benimsedikleri yeni yoéntemler sayesinde,
musteriyle olan iligkilerini farkli bir boyuta tasimakta ve artik mugsterisini
taniyan onun isteklerini ve zevklerini bilen isletmeler daha basaril

olabilmektedir.

isletmeler icin artik, 6nemli olan ne kadar g¢ok sayida yeni migteri
kazandiklari degil, kazandiklari bu musterilerden ne kadarini igletmeleri ile
uzun doénemli bir iligki icerisinde tutabildikleri olacaktir. Gelecek, musgteri
ylzyilina ayak uydurabilen igletmelerin olacaktir. Yeni ylzyll misteri ¢cagidir,
musteri ¢aginda magterilere iglem yonlu degil, iliski yonlu yaklasan,
musterilerine bir defalik degil yasam boyu degerleri ile bakabilen,
musterilerinin hayat tarzini anlayan, satin alma aligkanlik ve davraniglarini ve
bunlari etkileyen etkenleri tam anlamiyla taniyan ve bunlara yonelik stratejiler
gelistirerek, musterilerinin i¢c dinyasina girebilen, onlarin i¢ten, duygusal
baghliklarini kazanabilen isletmeler bu yeni ortamda rekabet guglerini
koruyabilecek ve varliklari ile karhliklarini stirdirebileceklerdir.

Bu calismanin ilk boluminde pazarlama anlayisinda zaman
icerisindeki degisim ve iligkisel pazarlama kavrami, 0Ozellikleri ve
amaglarindan bahsedilmistir. Ginimuzde her alanda rekabet s6z konusudur.
Pazarda dstunliuk saglayabilmek icin farklilasmak gerekmektedir. Bu
farkhlasmay! saglayabilmek iliskisel pazarlama felsefesiyle mumkindur.
Musteriler ile uzun dénemli ve karsilikh bir iligki icerisinde olmak isletmeleri



pazarda her zaman digerlerinden farkli kilacaktir. Basariya giden yol, iligkisel

pazarlama stratejilerini uygulayabilmekten ge¢cmektedir.

ikinci boliimde ise, musteri sadakati ve miisteri tatmini kavramlari ve
bu kavramlarin birbirleriyle olan iligkisi tUzerinde durulmustur. Pazarlama
anlayisinin kalbi musteridir. Musteri olmazsa, mal ve hizmette olmaz. ‘Musteri
kraldir' terimi higbir zaman akildan ¢ikariimamalidir. Mal ve hizmetlerden
tatmin olan mugsterinin aklinda isletmeler olumlu yénde degerlendirilir. Tatmin
olan musteri bunu yakinlarina aktarir. Ayni zamanda tatmin olmayan musteri,
bu memnuniyetsizligini herkese aktarir. Dolayisiyla yapilan hatalar insanlarda
daha c¢ok etki birakmaktadir. Migteri tatmin olsun ki, baskalarina aktarsin ve
kendide igletmeye kargl sadik bir musteri olarak uzun donemili iligki icerisinde
bulunsun. Yeni bir musteri elde etmenin maliyeti mevcut bir muteriyi elde
tutma maliyetinden cok yiiksektir. isletmeyi terk eden miisterinin yaninda kag
kisi gotirebilecegi goz 6ninde bulundurulmahdir.

Ucuncli  boéluimde, musteri degeri kavrami ve musteri degeri
kavraminin iligkisel pazarlama igerisindeki yerinden s6z edilmigtir. Musteriye
deger mugteri ile isletme arasinda kurulan duygusal bagi ifade eder. Bu
duygusal bag, musterinin tekrar satin almasini saglar. Ayni zamanda musgteri
iligki icerisinde oldugu igletmeyi ailesine ve arkadaglarina tavsiye eder ve bu

bir magteri zincirini olugturur.

Son bdlimde ise, olusturulan hipotezler hakkinda uygulanan
anketlerin sonuglari ve yorumlari yer almaktadir.

1.1 Problem

‘Pazarlama bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaclarini kargilamak
amaclyla bir deger arz eden/iceren mallarin yaratiimasi, sunulmasi ve
digerleriyle (deger arz eden mal ve hizmetlerle) mubadelesini iceren sosyal
ve yonetsel bir surectir’ (Kotler, 2000).



Aragtirmanin ana temelini olusturan iligkisel pazarlamanin bir ¢ok
tanimi olmasina ragmen, iliskisel pazarlama su sekilde 6zetlenebilir: ‘iliskisel
pazarlama, bir firmanin Urtn tedarikgileri, hizmet tedarikgileri, rakipler, kar
amaci olmayan kuruluslar, kamu kurumlari, tiketiciler, araci musterileri,
islevsel bolumleri, firma is gorenleri ve firma birimlerinden biri veya birkaci ile
uzun donemli, igbirligine dayanan, iki tarafinda kazanmasini hedefleyen
guclu iligkiler olugturmalari ve gelismeleri amaciyla yapilan butin pazarlama
faaliyetlerini icermektedir’ (Sahin, 2004).

Bu kapsamda arastirmanin  problemini; “iligkisel pazarlama
faaliyetlerinin musteri sadakati Gzerinde ne derece belirleyici oldugunu tespit
etmek” olusturmaktadir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Pazarlamada hersey musgteri ile baglar. Mal veya hizmeti musteriye
satarak kar elde etmek tim igletmelerin amacidir. Bunu basarili bir sekilde
gerceklestirmek ise iligskisel pazarlama stratejisi ile mumkiandir. Musteriyle
karsilikli ve uzun dénemli iligki icerisine girebilmeyi saglayan isletmeler, hem
musteriyi kendilerine baglar, hem de bu muisterinin cevresine isletmeyi

tavsiye etmesiyle baska musterileri de kazanir.

Bu calisma, daha oOnceki bolumlerde de ele alindigi gibi mugteri
sadakati yaratma sirecinde “musteriye sunulan deger” ve “musteri tatmini”
olgularinin iligkisel pazarlama cercevesinde olusturdugu etkiyi belirlemek
Uzerine kurgulanmistir. Boylece, 0Ozellikle hizmetler sektérinde kalite ve
maliyet gibi “objektif olan” kriterlerin yani sira iliskisel faaliyetler, tatmin, deger
gibi “objektif olmayan” faktorlerin rolleri ortaya konmaya calisiimaktadir.

Bu arastirma; iliskisel pazarlama faaliyetlerinin musteri sadakati

Uzerinde ne derece belirleyici oldugu ana sorusuna cevap aramaktadir. Bu



soru dusuk belirleyicilik dizeyinden yiksek belirleyicilik diizeyine kadar genis
bir aralikta yer alma potansiyeline sahiptir. Elde edilecek sonug, rekabet gucu
ile iliskisel pazarlama uygulamalari arasindaki iligkiye 1sik tutacaktir. Bu
baglamda bu aragtirmanin alt sorulari su sekilde tespit edilmistir

1. iligkisel pazarlama, misteri degeri ve tatmini (zerinde bir etkiye

sahip midir ve bu etki ne diizeydedir?

2. Musteri degeri ve musteri tatmini arasinda bir iliski var midir?

3. Misgteri degeri ve mugteri tatmini, musteri sadakati tzerinde bir

etkiye sahip midir ve bu etki ne diizeydedir?
Aragtirma hipotezleri ise teorik bélimde incelendigi gibi ve literattrdeki
diger calismalarin bulgulariyla da paralel olarak, degiskenler arasi iligkileri

ifade edecek sekilde asagidaki gibi gelistirilmistir.

H1: lligkisel pazarlama faaliyetleri ile miisteri degeri arasinda pozitif bir

iligki vardir.

H2: lligkisel pazarlama faaliyetleri lile miisteri tatmini arasinda pozitif

bir iligki vardir.

H3: Musteri degeri ile misteri tatmini arasinda pozitif bir iliski vardir.

H4: Musteri degeri ile musteri sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.

H5: Musteri tatmini ile magteri sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.



1.3 Arastirmanin Onemi

Arastirma konusu belirlenirken; musterileri daha iyi inceleyip,
anlagilabilecegi hizmet sektéri olan bankacilik secilmis ve tanimlanmigtir.
Bu surecte musterilerin incelenmesi amaciyla ¢ok farkli ¢alismalar oldugu

tespit edilmigtir.

ligkisel pazarlama ve miisteri degerinin konu olarak segimesinin bir
baska gerekcesi; ginimizdeki rekabet ortaminda muisteriye deger saglama
ve uzun dénemli iliskiler kurmanin ne kadar énemli oldugunu bir kez daha
vurgulamaktir.

lligkisel ~ pazarlama, kisisel cikarlar  konusunda tiketicileri
bilgilendirmekte ve toplumda pazarlama imajini olumlu ydnde arttirmaya
calismaktadir. lligkisel pazarlama sonucunda daha fazla misteri sadakati
saglanir (Gulmez ve Kitapgi, 2003).

iliskisel pazarlama alici ve satici arasinda meydana gelecek yakin
iligkiler ile sonuglanmasi ve iligki icerisinde bulunan her iki grup igin
algilanacak deger ve yuksek performansa onculik etmesi temeline dayanir.

isletmeler arasi iliskisel pazarlama programlari uygulayan firmalar;

Artan bir rekabet avantajl elde etmekte,

islemsel maliyetlerini azaltmakta,

Finansal performanslarini geligtirmekte,

Pazarlama verimliliklerinde artis saglayabilmektedir.



1.4 Varsayimlar

1. Arastirmanin 0Orneklemini olusturan banka misgterilerinin  anket
sorularina verdikleri yanitlar, kendilerine ait gorusleri ve var olan durumu

yansitmaktadir.

2. Secilen arastirma yontemleri, bu arastirmanin temel ve alt amaclarina

ulasmak igin yeterlidir.

1.5 Sinirhiliklar

1. Bu arastirma; kuramsal cerceve agisindan ulagilabilen alanyazinla

sinirhidir.

2. Bu arastirma; veri kaynagi olarak 12 Nisan-15 Mayis 2009 tarihleri
arasinda izmir ilinde faaliyet gosteren ulusal bir bankanin Buca subesinde
islem yapmaya gelen musterilerden ankete katilmaya gonulli olan 350 adet

kisiyle sinirl tutulmustur.

1.6 Tanimlar

1. Pazarlama: ‘Pazarlama bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaglarini
kargilamak amaciyla bir deger arz eden/iceren mallarin yaratiimasi,
sunulmasi ve digerleriyle (deger arz eden mal ve hizmetlerle) mibadelesini

iceren sosyal ve yonetsel bir suregtir’ (Kotler, 2000).

2. lliskisel Pazarlama:‘iliskisel pazarlama, bir firmanin drin tedarikgileri,
hizmet tedarikgileri, rakipler, kar amaci olmayan kuruluslar, kamu kurumlari,
tuketiciler, araci musterileri, islevsel bolumleri, firma is goérenleri ve firma

birimlerinden biri veya birkagi ile uzun dénemli, igbirligine dayanan, iki



tarafinda kazanmasini hedefleyen guclu iligkiler olugturmalari ve gelismeleri

amaciyla yapilan butin pazarlama faaliyetlerini icermektedir’ (Sahin, 2004).

3.  Muasgteri Tatmini: ‘Musteri tatmini bdtin bunlar da icine alan mugsteriye
hizmet etmeyi, ona yardimci olmayi ve sorunlarini ¢dzmeyi de gerektiren

bir kavramdir’ (islamoglu, 2000).

4. Mduisteri Sadakati: ‘Musteri sadakati, olumlu yaklagima veya
davranissal tepkilere dayanarak, bir magsterinin bir marka, magaza, Uretici

veya hizmet verene baglihgi denilebilir (Altintas, 2000).

5. Musgteri Degeri: ‘Musteriye deger saglama derken musteri ile firma
arasinda kurulan bir duygusal bagi ifade edilir. Bir tir duygusal bag,
musterinin tekrar satin almasini veya satin almalarinda daha keskin karar
vermesini saglar. Ayni zamanda firmay ailesine ve arkadaslarina tavsiye
eder. Bu durum bir bagi (bonding) veya mdisgteri iliskisi inga etmektedir’
(Altintas, 2000).



2 ILGILI ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

2.1.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama kavrami, gtinimizde, isletmecilikte kullanilan en karmasik
kavramlardan birisidir. Cunku, yoOneticiler pazarlamay! farkli sekillerde
tanimlamaktadir. Bazilari pazarlamadan satis veya reklami, bazilari da
tuketici gereksinimlerini yerine getirmeyi anlamaktadir. Gergekte pazarlama
satis degildir. Satis sadece bir pazarlama faaliyetidir. Pazarlama, daha genis
ve sistematik bir kavramdir. Bir tanima gore, ‘Pazarlama mal ve hizmetlerin
Ureticiden tuketiciye veya kullaniciya akisini  dizenleyen isletme
faaliyetleridir’. Bu tanim pazarlamay! satis olarak géren gortsten biraz ileri bir
gorustir. Ancak yeterli degildir. Onun igin ¢agdas anlamda pazarlamanin
daha genig bir tanima gereksinimi vardir. Cinkt pazarlama mal Gretilmeden
cok once tuketici analizi ile baglamakta ve mal tiketiciye satildiktan sonra da
devam etmektedir. O halde pazarlama yonetiminin gorevi hedef tuketicileri
tanimlamak, onlarin yasam birimlerini ve digsunduklerini anlamak ve karl bir
bicimde tuketici gereksinimlerini tatmin icin tum isletme kaynaklarini
yonlendirmek olmalidir. Eger tiketicinin mali tekrar satin almasi ve onda
isletme hakkinda iyi bir imaj birakmasi isteniyorsa, igletmenin satig sonrasi
mal garantisi ve hizmet saglama gibi tuketici gereksinimlerini tatmin etmeye

yonelik olmasi gerekir (Tokol, 1994).

Pazarlamanin duayeni olan Philip Kotlere goére dar anlamda
pazarlamanin tanimi : ‘Pazarlama, mibadele sirecinde insan istek ve

ihtiyaglarini tatmine yonelik insan faaliyetleridir’.



(http://www.pazarlamaturkiye.com/content/view/85/105/)

Yine Kotler’e ait daha genis bir kavrama goére pazarlamanin tanimi ise
sOyledir: ‘Pazarlama bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyacglarini kargilamak
amaciyla bir deger arz edenf/iceren mallarin yaratiimasi, sunulmasi ve
digerleriyle (deger arz eden mal ve hizmetlerle) mubadelesini iceren sosyal
ve yonetsel bir strectir’.
(http://www.pazarlamaturkiye.com/content/view/85/105/)

1970li yillarda gelismis ekonomilerde pazarlama kavraminda bazi
genigletiimelere gidilmis ve pazarlamanin, isletme alaninda oldugu kadar
isletme disindaki kar amaci olmayan bagis kuruluglari, vakif, 6zel okul, 6zel
hastane, siyasi partiler ve mesleki birlikler gibi orgutlerde de gecerli bir
disiplin oldugu sonucuna variimigtir. Onun igin mali veya hizmeti ve mugterisi
olan her 6rgit icin pazarlamanin s6z konusu oldugu soylenebilir. Ornegin, bir
politik kampanyayi ya da sigara icmeme kampanyasini analiz ettigimizde
pazarlamay1 hareket halinde gorebiliriz. 1985 yilinda American Marketing

Association (AMA) su tanimi benimsemistir (Tokol, 1994) :

‘Pazarlama, kisisel ve oOrgutsel amagclari gerceklestirecek degisimleri
saglamak icin fikirlerin, mal ve hizmetlerin gelistiriimesi, fiyatlandirilmasi,

tutundurmasi ve dagitiminin planlanmasi ve yiratilmesi sarecidir.’

2.1.1.1. Pazarlama Anlayigindaki Geligmeler

Bir mal, hizmet ya da fikir tretmek ve pazarlamak seklindeki
fonksiyonlar buttn igletmeler icin gegerlidir. Bu Uretim ve pazarlama sureci ile
isletmeler, migterilerine, igletme sahiplerine ve topluma karsi olan gérevlerini
mal, hizmet ve fikir Ureterek yerine getirirler. Igletmeler, mal veya hizmet
sayesinde musterilerin isteklerini tatmin ederek bigim, zaman, yer ve mulkiyet
faydalari yaratirlar. Hayatta kalabilmek icin tim isletmeler bu faydalari

yaratmalidir. Mugteri isteklerini tatmin eden mal ve hizmetlerin olugturulmasi


http://www.pazarlamaturkiye.com/content/view/85/105/
http://www.pazarlamaturkiye.com/content/view/85/105/
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ve pazarlanmasi ise fayda yaratmanin temelidir. Pazarlamanin esasina
baktigimizda iki ya da daha fazla tarafin ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in degerli
mallarin degisiminin s6z konusu oldugu gorilmektedir. Ancak pazarlama
anlayisinin tuketicileri tatmin ederek tanimlanmasi sirecine gelinceye kadar

bazi donemler gecirilmigtir (Altintag, 2000) :

Takas D6nemi
Uretim D6nemi

Satis D6nemi

H w0 N

Pazarlama Donemi

Takasin nedenleri ¢ogunlukla dogal gereksinimlerin kargilanmasina
dayanmigtir. Bu nedenle de takas edilecek mallar yiyecek-igcecek ve doganin
islenmeden kullanilabilir her tarli  drininden ya da giyim egyasi, kurk,
kumas parcalari, maden, tuz, balta,ip, sepet gibi yari iglenmis Urtnlerden
olugsmaktaydi. Takas oldukca basit bir yoldur (Selvi, 2007).

ikinci donemde esas pazarlamanin gorevi talebi karsilamak (uretim)
Uizere sanayilesme sureci vasitasiyla getirileri artirmakti. Bu donemde iyi
urin kendini satar anlayisi vardi. Bu anlayisin Ozellikler séyledir (Altintas,
2000):

isletme, cabalarini uygun fiyath mamullerin retiimesi (zerinde
yogunlagtirir.

Tuketiciler, istek ve ihtiyaclariyla ilgili belirli sorunlarinin ¢ézimuinden
¢ok, mamulleri satin almakla ilgilenirler.

Tuketiciler, fiyat ve kaliteye gbre marka secimi yaparlar.

Ozelliklerinden de anlagilacagi gibi, bu yaklasimda satis cabalarina
onem verilmemektedir. Tuketicilerin, satin alma davraniglarinda sadece fiyat
ve kaliteyi dikkate aldiklari varsayilmakta, ambalaj, cevresel faktorler vb.’nin
etkisi ihmal edilmektedir. iyi mamuliin kendini satacag! kabul edilmekteyse

de, deneyimler bunun yeterli olmadigini, 6zellikle degisen cevre kosullarinda
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basariya ulagmak icin mamuliin etkin bir sekilde pazarlanmasi gerektigini
gostermigtir (Yukselen, 1994).

Satis doneminde isletmeler musgsteri isteklerini degerlendirmeksizin
arin satigl yapmiglar ve sonrasinda sunulan triine musteri talebi yaratmak
icin satis guclerini ve reklamlari kullanmiglardir. Bu anlayisin baglica
Ozellikleri goyledir (Selvi, 2007):

isletmenin temel gorevi, mamullerinin  yeterli 6lclide satigini
saglamaktir.
Tuketiciler, kendiliginden yeterli 6lcide mal satin almazlar.

Tuketiciler, satisi uyarici gesitli araglarla satin almaya 6zendirilebilirler.

Goruldagua gibi bu anlayisi benimsemis isletmeler tiketiciyi zorla satin
almaya yoneltmek icin caba gostermekte, fakat tiketici istek ve ihtiyaclarini
yine dikkate almamaktadirlar. 1930'u izleyen yillarda ABD’de ortaya ¢ikan bu
anlayis, 1960’ yillarda yerini pazara yonelik anlayisa birakmistir (Yikselen,
1994).

Pazarlama doénemi igletmelerin musteri bulmak icin rekabetle yuz
ylze gelmeleri sonucu gelismigtir. Pazarlama anlayisina gére, Uzerinde
durulmasi gereken konu, hedef pazarlarin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi,
rakiplerden daha etkin ve vyeterli tatminin yaratimasidir (Tek, 2006).
Pazarlama doneminin temel aciklayicisi olan musteri tatmininin seviyesinin
artinlmasi, gerekli ve onemli fakat yeterli olmayan bir etki veya yonlendirici
olarak kalmigtir. Bunun o6tesinde igletmeler, en dar anlamiyla, en ¢ok fayda
saglayan ve en dusuk fiyatla rakiplerinden farkh bir icerigi olan mal ve
hizmetin sunulmasi olarak tanimlanan mugteriye deger saglamayi
gerceklestirmek durumundadir (Altintag, 2000). isletmeler ihtiyaclarin
karsilanmasinin ilerisinde musteri sadakati baglaminda uzun streli bir karlilik
ve iliski kurmak istedikleri zaman mugsteriye deger saglama ve bunu strekli
olarak koruma zorunlulugu icerisine girebilirler. Sonugta masteri tatmininden,
musterilere deger yaratarak kar saglamak igletme faaliyetleri icin basariya

ulasmanin yolu olarak kabul edilebilir.
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Son birkag yil icinde iligkisel pazarlamaya dogru paradigmatik bir
degdisim gozlenmigtir. Bu butiin pazarlama faaliyetlerinin iliskisel pazarlamaya
donusecegi anlamina gelmemektedir. Satis ©ncelikli pazarlama ve Kkitle
pazarlamanin tamamen ortadan kaybolmasi miimkiin degildir. ilk pazarlama
uygulamalari sadece satis temeline dayanan kitle pazarlamasi oldugu gibi
artan pazar bolumlendiriimesine odaklanirken, son yillarda gorilen iligkisel
pazarlama yonlu degisimin sebepleri igerisinde iki faktor ortaya cikmigtir.
Bunlardan birincisi; fiyat liderligi, farklilagsma ve etkiyi artirmak ig¢in nis
pazarlara odaklanma gibi klasik rekabet avantaji saglayan teknolojik
gelismelerin  hizla artmasina bagh olarak pazarlarda sekillenen
kiiresellesmedir. Ikincisi ise, toplum degerlerindeki degisim ve bu degisimin
musteri ihtiyaclari ile davranislarinda farklilagsmaya yol acan bireycilige,

hedonizme dogru artan bir egilime donismesidir (Tomer, 1998).

isletmelerde pazarlama faaliyetleri zamanla farkhlagmaktadir. Bunlar
(Selvi, 2007):

Kitle pazarlama: Bu is stratejisi pazar bolumu ile élculiyordu ve Urin
hakkinda reklamlar yaparak kitleler arasinda marka ilgisi uyandirmaktaydi.
Televizyon, radyo, gazete ve magazin dergileri gibi farkli kanallar satis ve
pazarlama mesajlarini blytk gruplara iletmek tzere kullanilan gecerli iletisim
kanalydi. Baslangicta endustriyel uygulamada basarili olmasina karsin
musteri hizmetlerinde iyi olmadigi i¢cin bu pazarlama yaklagimi, migterinin
sadakat ve guveni konusunda etkisini kaybetmistir. Musteri sadakati ve
musteriyi elde tutma kaybedilmis ve daha az kazang ve gelir elde edilmeye

baslanmigtir.

Hedef pazarlama: 1980’lerin baglarinda telefonla pazarlama,
dogrudan posta, e-posta gibi devrimsel yaklasimlar hedef musterilerin
secimini kolaylastirmigtir. Pazarlama uygulamalari potansiyel musteriler
arasinda ayrim yapmaktaydi. Bu is stratejisi iligkinin yagsam boyu degeriyle
degil pazar payiyla (gunluk drtin satislar) olcilmektedir. Hedef pazarlama
kitle pazarlamanin sonuclarindan daha ileride sonuglar dogurmaktaydi. Fakat
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endustrilerin daha fazla iletisim kurma egilimi mugterilerin e-posta kutularini
doldurmaya baslamis ve gonderilen mesajlar zamanla etkisini kaybetmigtir.
Sonugta hedef pazarlama mugteriler icin pahali, etkisiz ve rahatsiz edici

olmustur.

Musteri iligkileri yonetimi: 1990’larda yapilan ¢alismalar yeni bir migteri
elde etmenin var olan bir musteriyi korumaya oranla altt kat maliyetli
oldugunu gostermigstir (Odabagl, 2001). Bu gibi istatistiksel veriler igletmeleri
musteri ve endustri hakkinda daha bilgili ve onlarla daha yakin bir iligki
halinde olmaya yonlendirmistir. isletmeler acgisindan su hususlar gittikge
Onem kazanmaya baslamigtir (Selvi, 2007):

Karli musterilerin sadakatini arttirmak,

Pazarlama kampanyalarinin fiyat etkinligini arttirmak,

Capraz satig imkanlari,

Musteri kayiplarini azaltmak,

Fiyat, sunum veya Urln bilesenleri belirli misteriler icin adapte etmek,

Musteriyle iletisim icin iletisim noktasi hazirlamak.

2.1.1.2. Geleneksel Pazarlama ile iligkisel Pazarlama Arasindaki Farklar

iliskisel pazarlama oryantasyonu geleneksel olarak yapilan kisa
donemli satis odakli bakis acisinin artik, yerini uzun dénemli alici-satici
iligkileri odakli bakis agisina birakmasi gerektigi tGzerinde durur. Bagka bir
deyisle iligskisel pazarlama, kisa donemli geleneksel aligverislerin yerini uzun
donemli alici-satici iligkilerine birakmasi gerektigini belirtmektedir (Tomer,
1998).

Geleneksel pazarlama aslinda satis odakli pazarlama (satis 6ncelikli)
yaklagimi ile anilir hale gelmistir. Adindan da anlasilacagi gibi satis odaklilik
mevcut ticarete dnem verilen kisa donemli pazarlama yaklagimidir. Satis

odaklihk daha taktikseldir ve kisa donem olaylarini gerektirir. Bu yaklagimda
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en oOnemli nokta sdrekli yeni musteriler aramak, isi bu baglamada
yapilandirmaktadir. Bu pazarlama anlayisi tyelik ve strekli musteri kulib
gibi yapilara ihtiyag duymaz. Bu yaklasimin performansini élgen en 6énemli
Olcut satig miktaridir. Satig sonrasi servis ve destek ek maliyet olarak goruldr.
Genellikle cok sayida ticaret seklinin mevcut drin iglevinde ve Kkitle
pazarlarda satis odakli pazarlama kullanimi en uygun pazarlama teknigidir.
iliskisel siirecin bir sonucu olarak iliskisel pazarlamada maksimum derecede
iliski mevcuttur. lliskisel pazarlama gelecekte yapilacak ticarete simdikinden
daha fazla 6nem verilen yerlerde uygulanan uzun doénemli bir pazarlama
yaklasimidir. lliskisel pazarlama daha stratejik ve uzun dénemli olaylari
gerekitirir. Iligkisel pazarlamanin en énemli odak noktasi var olan misterileri
elde tutmak, gelistirmek ve bunlarla iligkiyi ilerletmektedir. Musterinin geri
doénusti iliskisel pazarlamanin performansini élgen en énemli dlgittir. iligkisel
pazarlamada gorev daima karli iligkiler kurmak veya daima karli sadik
miisteriler olusturmaktadir. iligkisel pazarlama iligkiyi gelistirerek uzun
donemde kari maksimize etmeye caligir (Selvi, 2007).

lligkisel pazarlama bilgi caginin pazarlama felsefesidir. Pazarda
yasanan rekabet iliskisel pazarlamanin 6ne ¢ikmasina neden olan énemli
faktorlerden biridir. lliskisel pazarlamanin uygulama ydntemlerinden biride
musteri iligkileri yonetimidir. Mal veya hizmet ile pazardaki rakiplere gore
avantaj saglamak zordur. Cunku kullanilan teknoloji, yazihm gibi seyler
rakipler tarafindan kolayca taklit edilebilir. Piyasaya ¢ikan bir malin ardindan
hemen sonra baska bir firma tarafindan buna benzer bir Uriinin piyasaya
sunmas!i buna 0Ornek verilebilir. Yada rakipler tarafindan daha ucuz
hammadde veya daha kaliteli bir hammadde ile Gretim yapilmis olabilir. Bu
durumda pazarda digerlerinden farklilasmak icin musteri iligkileri felsefesi
onem kazanmaktadir. Onemli olan rakiplerden farklilagarak miisteri
tarafindan nasil algilanildigi ve konumlanildigidir. Musteri odakli yaklagimlar
sergileyerek musteri sadakati saglanmalidir. Mugterileri segmentlere ayrilip,
taniyip, her gruba ihtiyaclari dogrultusunda farkh ¢éziim ve 6neriler sunulursa
pazarda farklilagilmis olunur. Bu ilgi karsisinda musteri kendini degerli
hisseder. Musteri ile uzun dénemli ve karsilikh bir iligki icerisinde olmak her

zaman firmalara kar maksimizasyonu saglar.
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lligkisel pazarlama misterinin yasam dongusinii kapsayan uzun
doénemli iligkiler Gizerine odaklanir. iliskisel siirecin bir sonucu olarak iligkisel
pazarlamada maksimum derecede iliski mevcuttur. iligskisel pazarlama,
musteriyi muhafaza etmek Uzere pazarlama yapma ve sifir kayip gibi
konulari ifade eden bugininiin egilimlerini yansitir. lligkisel pazarlama,
tedarikciler, calisanlar ve diger ortaklarla surdurilme o6zelligi ile Gran iligkili
isletmelerin normal kurulumundan farklilik gostermektedir. iliskisel pazarlama
musterileri aligiimis iyi iligkilerin Otesine tasiyarak 6zel iligkiler olusturmaya
calismaktadir. Geleneksel pazarlama, yeni migteriler kazanmanin onemi
Uzerinde dururken iligkisel pazarlama buna ek olarak mevcut misgterilerle
uzun sdureli iligkiler gelistirme Uzerine odaklanmakta, enerji ve kaynaklarin
mevcut olan mdigteriler Uzerinde kullanilmasinin yeni musteriler ¢ekme
girisiminden ¢ok daha iyi oldugunu ileri sirmektedir. Geleneksel pazarlama
ile iliskisel pazarlama arasindaki farklari kisaca tablo’da gorebiliriz (Selvi,
2007):

Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ile iliskisel Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama lliskisel Pazarlama
Tek satis yonli Musteri elde tutma yonlu
Kesintili iletisim Surekli iletisim
Uruin 6zelliklerine odaklanma Urinin  yararina  (musteri  degeri)
odaklanma
Kisa dénemli bakis acisi Uzun donemli bakis acisi
Musteri hizmetlerini yeterince | Musteri hizmetlerine buyik 6nem verme
vurgulamama
Musteri beklentilerini karsilamak icin | Musteri beklentilerini  karsilamak icin
sinirli taahht verilen biyidk taahh(t
Kalite dretim personelinin isidir. Kalite butin personelin isidir.

Kaynak: Selvi, M.S., lliskisel Pazarlama Stratejiler ve Teknikler’, Detay Yayincilik, Ankara,
2007, s.4

Geleneksel yaklasimda aslinda igletmenin mal ve hizmetleri temel
urun olarak kabul edilir. Buna gore, mugteri ile ilgili olarak yalnizca trin ve
hizmet g6z o©nunde bulundurularak sunularin iligkisel boyutu hesaba
katilmaktadir. iliskisel pazarlama temelde pazarlama kavrami {izerine kurulu
olup; kullandigi araclar bakimindan geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir.
Buna gore iliskisel pazarlama (Selvi, 2007):
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Musteriler icin yeni de@erler olusturma arayisi icerisindedir ve
sonrasinda Uretici-tiketici arasinda olusturulan bu degerleri

bolimlendirmektedir.

Yalnizca satin alan kigi olarak degil istenen degeri tanimlamada

bireysel olarak musterilerin kilit &nemine isaret etmektedir.

Musteri odaklhiligin ve is stratejilerinin bir sonucu olarak, isletmenin ig
ve iletisim sireclerinde bireysel musterilerin beklentilerini kargilamak

tzere teknoloji ve kigilerle isbirligi yapmasini gerektirmektedir.

lliskisel pazarlama alici ve satici arasinda surecek igbirligi cabalaridir.

Bu nedenle es zamanli faaliyet gostermektedir.

Bireysel misgsteri veya isletmelerin tek seferberlik aligverisleri yerine
musterinin 6mur boyu alisveris degerine isaret etmektedir.

Musterilerin beklentisi olan degeri olusturmak tzere, isletme icerisinde
ve isletmenin cevre elemanlari arasinda bir iligki zinciri olugturmaya

calismaktadir.

Geleneksel pazarlama, rekabeti pazar ekonomisinde gi¢ kazanmaya
yonlendiren bir etken olarak gorurken, iliskisel pazarlama isbirligini odak
noktasina oturtmaktadir. Pazarlama odak noktasi miusteri ¢ekme
faaliyetlerinden musteriye sahip olma ve bunu korumaya dogru bir degisim
goOstermigtir. Geleneksel pazarlama yaklasimi kitle pazarlamasidir. Migteriler
baytk kitleler veya daha kuctk kitle boliumlere ayrilarak muamele
gormektedirler. Geleneksel pazarlamada saticinin gereksinimleri , iliskisel
pazarlamada ise alicinin gereksinimleri 6n plandadir. Geleneksel pazarlama
anlayisinda pazarlama faliyetlerinin odak noktasi mamiuiller iken, iliskisel
pazarlama anlayiginda odak noktasi tiketici gereksinimleridir.
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iliskisel pazarlama anlayisi, musterilerin beklentilerinin tatmin ederek
kar saglamak ve bu basariyl kalici kilmak esasina dayanir. Bu nedenle de
isletmeler miisteri yonlii olmalidirlar. isletmeler miisterilerinin beklentilerini,
ihtiyaclarini piyasa arastirmalari ile analiz edip tespit etmeli ve bu ihtiyac ve
beklentileri kargilayabilmek igin Grtin ve hizmetler gelistirmelidirler.

Pazarlama stratejisi denilince ilk akla gelen rekabet edebilme gucuddr.
1960’1 yillarda kalitenin temel rekabet araci oldugu 6nerilmekteydi. Kalite ise,
uygulama sdreciyle ilgiliydi. Bu surecte, musterilere yogunlagmanin,
faaliyetlerde surekli iyilestirmelerin ve toplam isgdren katiliminin saglanmasi
gerekmekteydi. Bununla birlikte yeni ytzyilda farkli micadeleler yasanacagi
belirtiimektedir. Cogu firma etkin kalite stratejilerini uygulamada zorluklarla
karsilasmaktadir. Bunun altinda yatan nedenin digsal cevreler olduguna
inaniimaktadir (Ravald ve Groonnross, 1996). Basari faktorlerin
olusturulmasi gerektigi ve rekabetin artan bir sekilde masgteriler icin deger

yaratmaya dogru gittigi ifade edilebilir.

Toplam kalite yonetimi, misteri hizmetlerinin mikemmellestiriimesi ve
musteri tatmini gibi kavramlar 1980°li yillarin sonlarinda buyudk firmalarin
agirlik verdikleri konulardir. Gunumizde, girisimciler mugsterilerine deger
yaratmak zorunda kalmaktadirlar. Clunkt deger yaratilmig muasteriler, sadik
olurlar. Kendilerini igletmeye bagimli hissederler. Isletme ile uzun dénemli
iligki icerisinde olurlar. Bu da igletmelerin pazarda farkli yer edinmeleri ve
basarisi acisindan olmazsa olmazlardandir. Deder yaratmak ise Kkalite,
hizmet ve musteri tatmin araclarini kapsamaktadir ve faydali olmak gibi temel
anlamda degerlendiriimektedir. Bununla baglantili olarak musteri sayisini
artirmak icin kurulan gunimiz pazarlama anlayigsinda musteri iliskindeki
kalitenin bagarinin kesin dlgutt oldugu belirtimektedir. Bu amaca ulagmak
icin girketlerin yine mal veya hizmetlerinin bireysel mdusgteriler igin daha
kullanigl olmalarini saglamalari gerekmektedir. Bu hareketlilik sonucunda
1990l yillarin sonu ‘deger déneminin’ baglangici olmustur. Bu donemden
itibaren musteriler igletmelerin mal veya hizmetlerini en iyi toplam degeri
kazanip kazanamayacaklarina gore degerlendirmektedirler (Ravald ve
Gronnross, 1996). isletmelerin cabasi miisterilerine tiim isteklerini vermeye
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calismaktir. Tercih s6z konusu olmamalidir. Ancak isletmelerin ayni zamanda

cesitli dncelikler Gzerinde ikame gelismeler yapmasi gerekmektedir.

Kisaca bu ¢aligmayla ilgili genel bir degerlendirme yapilirsa;

iliskisel pazarlama miisterilerle iyi iliskiler olusturmak, bu iligkileri
surdiirmek ve arttirmaktir. ilk olarak Berry hizmet pazarlamasi tizerine bir
konferansta iliskisel pazarlama konusuna giris yapmis ve sonra Jackson bu
kavrami igletmeler arasi kapsamda kullanmistir. iligkisel pazarlamayi diger
tanimlardan farkl kilan kendine ait nitelikleri vardir. Tuketici davraniglarinin
degisim gosterdigi farkli durumlarda yakin iligkileri aciklayan ve iliskisel
pazarlamanin kodse taglari olarak bilinen iligkisel pazarlama teorileri hem
isletme hem de miusteri c¢evresinde uygulanabilir nitelik tasimaktadir.
Buglinin pazar dinyasinda ticari aligverigler trtin yonltlikten satis yonlaluge
dogru bir degisim gostermektedir. Kitlesel Uretim ve tuketimin artmasiyla
beraber pazarlamacilar satis odakli yaklasimi daha c¢ok benimsemeye
baslamiglardir. Pazarlama uygulamalarinda kisa donemli oryantasyon hakim
duruma gecerek kisa donemde karliligin 6nemi arttirmistir. Geleneksel
pazarlama yaklagsimi kitle pazarlamasidir ve satis odaklidir. iligkisel
pazarlama, her miisteriye bireysel davranmaya isaret etmektedir. lliskisel
pazarlama musgterileri ahsiimis iyi iligkilerin Otesine tasiyarak ozel iligkiler
olusturmaya calismaktadir. Teknoloji ve iletisim dunyasindaki 6nemli
gelismeler ve bunlarin topluma girisi tuketicilerin Ureticilerle direkt olarak
etkilesime girmesini kolaylastirmaktadir. Ureticiler teknolojik veri tabanlarini
kullanarak cok dusik maliyetlerle muigsteri hakkinda her bir etkilesime dair
bilgilere sahip olmakta ve muisteri hakkinda daha bilgili bir hale
gelmektedirler. Teknolojideki bu gelisim isletmelerin bireysel pazarlama
uygulamalarina olanak tanimaktadir. Bdylece daha o©nceleri aracilarin

gOstermis oldugu performansi giinimuzde Uretici ve tuketiciler Gstlenmigtir.
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2.1.2. iligkisel Pazarlama Kavrami

Pazarlamanin tarih boyunca cesitli digtince yapilarina tanik oldugu ve
isletme amaclari ile hedeflerini en iyi sekilde gerceklestirmek Uzere
sekillendigi gozlemlenmektedir. Bugun alici ve satici arasinda oldukga uzun
mesafe bulunmakta ve birtakim degisimlerin gercgeklestirilebilmesi igin bir
araya gelmek durumunda kalmaktadirlar. Boylesi bir degisim iligkisinin
olabilmesi icin de alici ve saticiyr bir araya getiren bir gicin olmasi
gerekmektedir. iste bu giic pazarlamadir. Pazarlama aslinda birbirinden ayr
satis islemlerine degil, tekrarlanan aligveris davraniglarina dayanmaktadir.
lliskisel pazarlama ise isletmelerin miigteri istek ve ihtiyaclarini tam anlamiyla
anlayarak bu musgterilerle birebir iligkiler gelistiriimesi hususunda ortaya ¢ikan
bir yaklagimdir (Petrof, 1998).

2.1.2.1. lligkisel Pazarlamanin Tanimi ve Ozellikleri

iliski pazarlamasi, hizmet ve urin Ureten isletmelerde, miisteri
sadakatini arttirmak ve isletmenin mevcut musterilerinde daha fazla is veya
siparis almasi icin tasarlanan bir pazarlama yontemidir. Masteri igin bir tutum
veya davranis olusturma, yaratma ve bunu devam ettirmek veya bu musteri
hakkindaki tutum ve davraniglar degistirmek icin yarattlen cesitli faaliyetler
dizisidir. Bu nedenle iliski pazarlamasi, basarili kigisel iligkiler ile ticari
iliskilerin devam ettiriimesine ve gelistiriimesine yoneltilmis olan butdn

pazarlama faaliyetleridir (Acuner, 2004).

iligki pazarlamasi, isletmenin gelecegini etkileyebilecek ve sirketin
satiglari icinde dnemli bir paya sahip olan kilit masteriler icin uygun olan bir
yontemdir. isletmenin satis teskilati, bu kilit musteriler ile ilgili 6nemli noktalar!
bilmeli, ilgiyi kontrol etmeli ve bu kilit magterilerle ilgili sorunlarin ¢ézimine

Ozel ilgili gostererek yardimci olmalidir (Acuner, 2004).
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iliski pazarlamasi, miisterilerden daha giivenilir bilgiler elde edecek ve
bunlari  degerlendirebilecek bilgisayar sistemlerine ve pazarlama
yoneticilerine ihtiya¢ duyulmasina neden olmaktadir. Bircok buyik ve uluslar
arasi isletmenin mevcut bilgisayar sistemleri elverislidir. Bununla birlikte pek
¢ok kurulug reklam harcamalarini yikselterek satiglarini arttirma yolunun
secmektedirler. Oysa, satiglarin artmasi basarisiz bir reklam kampanyasinin
cok derinlerinde yatmakta ve uzun vadeli masgteri iligkilerine bagli olmaktadir.
Reklamin yerine, bitinlesik pazarlama iletisimi denilen, reklam, tutundurma,
halkla iligkiler ve dogrudan pazarlamanin i¢ ice kullanildigi bir yaklagima
gecilmelidir. Butunlegik pazarlama iletisimi, pazarlama cabalari iginde yer
alan batun farkh parcalarin hedef tuketicilere tek ses, birlestirilmis bir mesaj
ve imajla ulasmasi igin koordine edildigi bir yaklagimi gerekli kilmaktadir. Bu
yaklagsimda, satis merkezli iletisim stratejileri yerine, mugsterileri merkeze alan

bir strateji uygulanmaktadir (Taskin, 1997).

liskisel pazarlamayi pek ¢ok yazar incelemis ve her biri farkli tanimlar
gelistirmiglerdir. Bu tanimlardan bilimsel calismalarda en sik kullanilanlar

sunlardir:

Berry’nin tanimi soyledir: ‘iliskisel pazarlama, miisterilerin ilgilerini
firmanin Grettigi Grunlerin/hizmetlerin tzerine ¢cekmek, musterilerle iyi iligkiler
gelistirmek ve bu iligkileri korumak amaciyla gergeklestirilen tim faaliyetleri
icerir’ (Sahin, 2004).

Kotler'in tanimi ise soyledir: ‘iligkisel pazarlama, firmalarin misterileri
ve iligki icinde oldugu diger gruplarla (tedarikgiler, dagitim kanali Gyeleri)
guclt iligkiler olusturmalarini, bu iligkilerini devam ettirmelerini ve

arttirmalarini gerektirir’ (Kotler, 1999).

Sheth'e gore iliskisel pazarlama ise; ‘iliskisel pazarlama, taraflar
arasindaki iligkilerin klasik pazarlama anlayisindaki iligkilere kiyasla daha
guclu oldudu, taraflarin birbirleriyle rekabet etmek yerine, her alanda igbirligi
yaptiklari ve zaman gectikge birbirlerine olan bagimhliklarinin daha da arttigi
bir pazarlama yonetimidir’ (Sheth, 2002).
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Gronross’'a gore ise, ‘liskisel pazarlamanin amaci yalnizca yeni
musteriler bulmak ve onlarla iyi iligkiler gelistirmek degildir. MUgterilerle olan
iyi iligkileri uzun stire devam ettirmek icin masteri tatmini fikrini firmanin bttn
bolumlerinde g¢aligsanlarin en 6nemli hedefi ve sorumlulugu haline getirmek
gerekir. Firmanin basarisi i¢in, tim bolumlerin kendi iclerinde ve bdlumler

arasi duzeyde de iyi iliskilere sahip olmalari 6nemlidir’ (Gronnross, 1995).

Yukaridaki tanimlarin 1siginda, iligkisel pazarlamayr su sekilde
tanimlayabiliriz: ‘iligkisel pazarlama, bir firmanin riin tedarikgileri, hizmet
tedarikgileri, rakipler, kar amaci olmayan kuruluslar, kamu kurumlari,
tuketiciler, araci musterileri, islevsel bolumleri, firma is gorenleri ve firma
birimlerinden biri veya birkaci ile uzun donemli, isbirligine dayanan, iki
tarafinda kazanmasini hedefleyen guclu iligkiler olusturmalari ve gelismeleri
amaclyla yapilan butiin pazarlama faaliyetlerini icermektedir’ (Sahin, 2004).

iliskisel pazarlama daha cok birebir iliskiler ve etkilesim (zerine
odaklanmis, iligkisel olmayan kitle pazarlamaya ise daha az ilgi gostermistir.
Bu, endustriyel kitle Gretim toplumunun yerini alan hizmet toplumunun bir
sonucudur. iligkisel pazarlama pazarlamada bir bakis agisi, yaklagim veya
gorunustir (Gummesson, 1995).

ligkisel pazarlama, tamimlarina ek olarak belirli 6zellikler tagir. Bu
Ozellikler sunlardir (Tomer, 1998):

1. lligkisel pazarlama alici ile satici arasinda bir bag olusturmak ve

surdirmek amaciyla zaman, enerji ve dikkat yatirimini gerektirir.

2. lligkisel pazarlamada alici ile satici arasinda birbirleri ile is yapmak icin
karsilikli taahhidi gerektiren bir ortaklik vardir ve bdylece her iki grup
da kisa sureli finansal kazancglar elde etmeyi saglayacak alternatif

ticari firsatlardan uzak durular.
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3. lligkisel pazarlama saticinin is ve misteri stratejisinin énemli bir
parcasidir.

4. lliskisel pazarlama tedarik¢ci ve misteri arasinda sirekli bir iletisim
gerektirir. Bu iletisim musteri ihtiyaglarini 6grenmeye ve bu ihtiyaclari
kargilayacak urin veya hizmet gelisimine olanak tanir. Bu ise surekli

bir Griin uyarlamaya isaret etmektedir.

Bazi durumlarda musterileriyle uzun donemli bir iligki isteyen
isletmeler iliskisel pazarlamaya dogru cesitli adimlar atarlar; fakat tam olarak
uygulamazlar (Tomer, 1998). Ornegin; bazi isletmeler uzun dénemde sadik
olan migterilerine olumlu destekler sunarlar.Ornegin, hava yolu igletmeleri
sik uguslarda bulunan musterilerine nakit seklinde veya 6zel bazi ayricaliklar
sunarlar. Diger bazi igletmeler 6zel 800'Ii numaralari kullanarak veya mektup
vasitasiyla musterileriyle surekli bir iletisime sahiptirler. Bazi isletmeler ise
musterilerinde aile duygusu uyandirmaya caligirlar.

lligkisel pazarlama ayni zamanda asagidaki faaliyetleri de icermektedir

(Gummesson, 1995):

Musteri oncelikli hizmet kiltirinin gelistiriimesi,

Musteriye sozler verme ve bu sdzleri yerine getirme,

Musterilerle ilgili bilgilerin olusturulmasi ve bu bilgilerin kullaniimasi,
Pazarlama faaliyetleri icin etkilesim sirecinin uygulanmasi,

Uzun donemde mugteriye odaklanma,

o gk w DN RE

Pazarlama aktivitelerinin drgut genelinde tim personele yayiimasi.

iliskisel pazarlama bircok hizmet isletmesinde miisteri iliskilerini cazip
hale getirmek, strdirmek ve arttirmak icin yapilan pazarlama ¢alismalaridir.
Var olan migterilere hizmet etme ve satis yapmak uzun donemde
pazarlamanin basarili olabilmesi icin en az yeni musteriler edinmek kadar
onemlidir. Onemli olan bir diger husus ise sudur; iyi hizmet etmek iligkiyi
korumak igin, iyi satis yapmak ise iligkiyi arttirmak igin gereklidir (Selvi, 2007).
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Pazarlama dustincesinde yeni musteriler cekme girigsimleri pazarlama
surecinin  yalnizca ilk adimini  olugturmaktadir. lligkiyi ~giiclendirmek,
musterileri sadik birer misteriye donustirmek, misterilere misafir gibi hizmet
etmek gibi olgulari gerceklestirmek icin de pazarlama caligsmalari yapmak
gerekmektedir (Tek, 2006). iligkisel pazarlama devam eden bir iligkinin
yapilandiriimasi Uzerine odaklanmakla beraber pazarlamanin rolini uzun
vadeye yayllmasini ve genisletiimesini saglamalidir. Bununla birlikte iligkisel

pazarlama musteri hizmetleri ve kalite ydnetiminin bir sentezi olmalidir.

2.1.2.2. lligkisel Pazarlamanin Geligimi

Pazarlama uygulamalari M.0.7000’li yillara  dayanmaktadir.
Pazarlama dusincesi ve dusunuranin ekonominin diginda farkl bir disiplin
olarak ortaya c¢ikmasi gecen yilzyilin basarisidir. Literatire bakildiginda
yirminci yuzyilin ilk G¢ c¢eyreginde geleneksel pazarlama Uzerinde
odaklanildigi gorulmektedir. Pazarlamanin gelisimi sirasinda geleneksel
pazarlamadan iligkisel pazarlamaya gecis surecinde bircok uygulama ve
calismalar olmustur. lligki pazarlamasinin gelisimi Arndt, Bagozzi, Day ve
Wensley, Dwyer, Schurr, ve Oh, Levitt ve Macneilin calismalari ile
baslamistir (Gulmez ve Kitapgi, 2003).

1980l yillarin sonu ve 1990’larin basinda iligki pazarlamasinin
popdlaritesini kazanmasi iki 6énemli olaya dayanmaktadir. Birincisi 1970
yilindaki eneriji krizi ve bunla birlikte yilkselen hammadde maliyetidir. ikincisi
ise, rekabetin global bir temel Gzerine siddetlenmesidir. Bircok Amerikan
firmasi dig rekabetten dolayr boyidk yara almistir. Bunun sonucunda
musterileri tutma ve kendine baglama yolunda odaklanmistir. Ayrica firmalar
pazarlama harcamalari ve aktiviteleri ile musteriyi kazanma yoluna
gitmislerdir (Sheth, 2002).

iliski pazarlamasi kavrami ilk olarak 1983 yilinda Berry tarafindan

ortaya atilmistir. iliski pazarlamasini kavramsal olarak ilk belirten Berry’nin
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tanimina gore; ‘iliski pazarlamasi, musteri iligkilerini cazibeli hale getirmek,
surdirmek ve geligtirmektir. Gronross ve Gummesson gibi Avrupali
arastirmacilar iliski pazarlamasi tanimini gelistiren énemli kisiler olmuslardir
( Gulmez ve Kitapgt, 2003).

iliski pazarlamasinin dogumundan sonra, iliski pazarlamasi bir ¢ok
pazarlama uygulamasi alaninda gelismigtir. Gelisen bu alanlar hizmet
pazarlamasi ve satis yonetimidir. iliski pazarlamasi o©zellikle hizmet
pazarlamasinda onemli bir bicimde gelisme go6stermistir. Bunun nedeni,
hizmet isletmelerinde musgsteri sadakatini artirmak ve mevcut musterilerden
daha fazla siparis almak icin masgteriler ile siki iliskide bulunmaktir (Tek,
1999).

iliskisel pazarlamanin dogmasina neden olan makro 6geleri soyle
siralayabiliriz (Sahin, 2004):

Teknolojik gelismelerin bas dondurucu bir hizla devam etmesi,

Toplam kalite yonetimi uygulamalarinin pek cok firma tarafindan
benimsenmesi,

Endustriyel ve tiketim drinlerinde ve hizmet sektérinde yasanan
gelismeler,

Firmalarin organizasyon yapilarindaki yonetici ve yonetici gruplarina
verdikleri yetki ve sorumluluklarda ortaya ¢ikan gelismeler,

Firmalarin yogun rekabet ortaminda musterilerini elde tutmak ve

kaybetmemek icin gosterdikleri cabalardaki artislar.

iliski pazarlamasinin herhangi bir pazardaki gelisimi ve uygulanmasi
esnasinda belli sorunlar ile karsilagilmaktadir. Bu sorunlarin basinda
hedeflenen pazarin kilttrel yapisi gelmektedir. Pazarin kultirel yapisi iligki
pazarlamasinin  sinirlarini  belirlemektedir.  Ozellikle iliski pazarlamasi
uygulayan global firmalarda farkh  kdltarel  firmalar igin  sorun
yaratmaktadir.Ornek vermek gerekirse, batili toplumlarda bireyselcilik ve
hazcilhk kaltirt 6n plandadir. Bu toplum yapisinin yagam prensibi ‘senden ne
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alirsan karsihginda sana da yalniz o kadarini veririm’ seklindedir. Bu
dusuncedeki bir toplum yapisindaki bir pazarda uzun iligkiler kurulmasi
oldukca zordur. Bati toplumundaki bu tip bireysel yaklasim o pazar
yapisindaki iligki pazarlamasinin gelisimini sinirlamaktadir (Gilmez ve
Kitapgi, 2003).

lligkisel pazarlamanin 6ziindeki temel prensip, misteriyi tanima,
anlama ve ona gore davranabilme sanati, insanin dogasindaki bazi
yetenekleri tetiklemektedir. Daha ortada iliskisel pazarlama kavrami yokken,
mahalle bakkalinin veya akilli banka sube muddrlerinin kendi musterilerine
ozel muameleler veya avantajlar sagladi§i bir gercektir. iste onlarin kendi
iclerinden gelerek yaptiklari bu tirden basit uygulamalari, kurumsal bir
yonetim felsefesi haline getirebilme sanatina, iligkisel pazarlama veya onun
uygulama yonuni olusturan muasteri iligkileri yobnetimi demek yanlis
olmayacaktir (Gulmez ve Kitapgi, 2003). Bir mahalle bakkalinin kendi kugtik
ortaminda bu tur islevleri basitce ve icten gelerek uygulamasi icin iliskisel
pazarlama stratejisi gelistirmesi gerekmiyordu. Ama, sahiplikle is gbérenin
birbirinden ayrildig! ve sahip adina ig gorenlerin hareket ettigi bir durumda bu
ciddi soruna dontismektedir. is gorenlerin isletme sahibinin miisterilerle
surdlebilir iligki gelistirme motivasyonu gibi bir motivasyon ile iligki geligtirme
ve siurdirme cabasini saglamalari kendiliginden gergeklesmez. Bunu
gerceklestirmek igin, yeni bir yonetim yaklasimi, 6rgitsel dizenleme ve
motivasyon sistemleri gerekir. ikincisi, yuizlerce subede, milyonlarca miisteriyi
ilgilendiren yaklagimlar, insan beyninin bireysel limitlerini asarak kurumsal
acidan ciddi ve profesyonel yaklasimlari devreye almayi gerektirir. iste
burada, devasa bilgi yukunu igleyen bilgi teknolojileri yardimiyla, iligkisel
pazarlama ve MIY devreye girmekte ve kurumlarin gunlik yasamlarinin bir

parcasi olmasini saglamaktadir (Demirel ve Zengin, 2004).
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2.1.2.3. iligkisel Pazarlamanin Kapsami

lligkisel pazarlamada iligkilerin yapisi ve Ozellikleri konusuna
bakildiginda, basaril bir iliski kurabilmek ve surdirebilmek icin goésterilen
¢abalarin ve iligkinin igeriginin tanimlanmasi gerekmektedir (Sahin, 2004).

lligkisel pazarlama kapsaminda, onun temel felsefesi ve
arastirmacilarin gézlemledigi iligkilerin gergcevesinde, firmalar, dissal ve igsel
olarak kendilerini destekleyen gruplarla iligkiler gelistirmektedir. Bu kapsam,
iligkilerin alti farkli pazar ile geligtiriimesini ve yoneltiimesini icermekte olup,
bu pazarlar; firmalarin i¢ pazarlari, musteri pazarlari, bilgi elde etmek igin
basvurulan pazarlar, tedarikci pazarlari, pazarlama faaliyetlerini etkileyenlerin
olusturdugu pazar ve is goren istihdam pazarlarn olarak adlandirilabilir
(Veloutsou, Saren ve Tzokas, 2002).

iliskisel pazarlama kavraminin temel noktalarindan birini iletisim
olusturmaktadir. lletisim satici ile miisteri arasindaki iliskinin en onemli
faktorlerinden biri olup, dagitim kanallarinin performansinda kritik bir eleman
almaktadir. Bu nedenle iletisim mugsteri baglihgi yaratmada ve musteri
tatmininin arttirlmasinda énemli bir boyut olarak ele alinmaktadir. Mohr ve
Nevin'e gore iletisim boyutu dagitim kanallarini bir arada tutan énemli bir
elemandir. Buna bagli olarak iletisim mugsteri ile isletme arasinda glven
yaratilmasini ve sorunlari giderilmesini saglayan ve iligki pazarlamanin

temelinde ele alinmasi gereken bir faktér olmaktadir (Tutlinct, 2001).

iliskisel pazarlama pazarlamanin o kadar ¢ok yoniinii uygulamaktadir
ki, iliskisel pazarlamanin butiin pazarlamacilar igin bir temel olugturdugu ileri
suriilebilir. lligkisel pazarlama tiim yonetim siirecinde yer almalidir. Isletmede

calisan herkes yari zamanli pazarlamaci gorevindedir.

iligkiler ve isletme ile mikro cevre elamanlari (tedarikciler, aracilar,
kamu ve musteriler) arasindaki bu iligkilerin strddridlmesi iliskisel

pazarlamanin temelini olusturmaktadir. lligkisel pazarlamada en ©nemli
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dustnce musteri sadakati olusturmak ve bu vesile ile istikrarli, karsilikli kar

saglayan ve uzun dénemli iligkileri arttirmaktir (Gronnross, 1995).

1994 yilinda Morgan ve Hunt tarafindan gelistirilen baghlik-given
kuraminin ana temasinda, alici ile satici arasindaki iyi iligkiler ve bu iligkilerde
givenin  6nemi  vurgulanmaktadir.  Firmalara, iligkisel pazarlama
faaliyetlerinde yardimci olabilecek baska bir model de Payne tarafindan 1995
yilinda gelistirilmistir. Bu modelde Payne, iligskisel yonetim zinciri olarak
tanimladigr ayrintili bir planlama sablonu gelistirerek, iligskisel pazarlamanin
alti pazar bilegeninden olugan ana temasini uygulanabilir hale getirmistir
(Sahin, 2004).

iligkisel pazarlama endustriyel pazarlarda ve hizmet pazarlarinda daha
yaygin olmakla beraber bugin tim is alanlarinin énemli bir parcasi haline
gelmistir. Bilgi teknolojisindeki ilerlemeler sebebiyle iligskisel pazarlamanin
onemi artmaya devam etmektedir. 1990’larda literatir yalnizca mugteri
iligkilerini deg@il batan iligkisel ahgveris sekillerini kapsayarak iliskisel
pazarlamanin alanini genisletmistir. iliskisel pazarlama tedarikcilerle, yan
isletmelerle, alicilarla ve butinleyici ortaklarla basarili iligskisel aligveris
kurmaya, gelistrmeye ve surdirmeye yonlendirecek tim pazarlama
aktivitelerine isaret etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Bu tanim iliskisel
pazarmalanin neleri kapsadigindan ziyade, nihai amacini aciklamaktadir.
lliskisel pazarlama faaliyetlerinin ne gerektigi konusunda bilgi ve fikir birliginin
olmamasi bu kavrami uygulamaya gecirmede guclikler olusturabilir (Morris,
1998).

insanlik birlikte iletisiminde varoldugunu disiinirsek, iligkisel
pazarlamanin temelinde iletisimin yatmasi c¢ok dogaldir. Satici ve alici
arasindaki iletisim ne kadar anlasilir ve agiksa, kargilikli giivende yaratiimis
demektir. iliskisel pazarlamanin her alanda uygulanmasi sektorleri basariya

go6turmenin yolu olarak aciklanabilir.
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2.1.2.4. lligkisel Pazarlamanin Amaglari

iliskisel pazarlama hem misteriler hem pazarlamacilar icin olumlu
getirilerle sonucglanan ve mugsteri sadakati gelistirmede kullanilan bir metot
olarak benimsenmektedir. Buginin yogun rekabet ortami g6z Onunde
bulunduruldugunda iligkisel pazarlama uygulamalari vasitasiyla elde
edilebilecek bu faydalar hem isletmeler hem de musgteriler igin hayati 6nem
tagimaktadir. Iligkisel pazarlama uygulamalari ile firmalar gelirlerinde biiyiik
bir artis saglamakta, her musteriye esit sartlarda 6zen gosteriimektedir.
Tuketicilerin  hassas olduklari konularda yanlis yapmak ve uygunsuz
davranmak tuketiciler ile baglarin gelismesini 6nemli derecede
engellemektedir. lliskisel pazarlama sagladi§i giiven, sadakat ve verdigi
sozleri yerine getirmesi ile pazarlama anlayigina yeni bir boyut
kazandirmaktadir. Bilgiyi paylasan, birliktelige inanan, satigta karsilikli
iletisimi benimseyen iligkisel pazarlama diger pazarlama anlayislarinin aksine
yardimlasmayi ve dogrulugu savunan ve tim bunlari sunmaya calisan bir
pazarlama anlayisidir. Arastirmacilar iligkiselligi gelistirmenin ve stirdirmenin
isletmenin basarisina katkida bulunacagini ileri sirmusler ve uygulamacilar
musteriyi cezb etmekde, muhafaza etmede iligkisel pazarlama kavramini

kullanmaya baglamiglardir (Selvi, 2007).

Pazarlama anlayigi, musteriyi 6n planda tutan bir anlayis olarak ele
alinabilir. Amaci ise musteriye beklediklerini verebilmek, istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmektir. iligkisel pazarlama da bu temel mantiga dayanmakta ve
pazarlamanin temel misyonunu bu istek ve ihtiyaglarin degisim araciligiyla
tatmin edilmesi oldugunu kabul etmektir. Gelismekte olan iligkisel pazarlama
teorileri pazarin benzer ihtiyaclara sahip mugteri kitlelerine tek drun
tretmekle yani ne kadar yogun olursa olsun hedef pazarlama faaliyetleri ile
tam anlamiyla tatmin edilece@i ve her musterinin ¢ok kuguk olsa da istek ve
ihtiyaclarinin birbirinden farkli oldugu varsayimina dayanmaktadir (Tutunca,
2001). Bu acidan bakildiginda iligskisel pazarlama her musteriye tam olarak

istedigi hizmet ya da trunu surekli bir temelde saglamayi hedeflemelidir.
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iliskisel pazarlama, musterinin isletme ile iligkilerinden dogan
maliyetlerini azaltmayi, isletmenin mugsteri istek ve beklentilerini daha iyi
kargilayacak hizmetler sunmasini saglayarak mugteri tatminini artirmayi
amaclamaktadir (Berry, 2002). iligkisel pazarlama, pazar pay! yerine miisteri
payini vurgulamakta boylelikle igletmelere yeni basari olcileri saglamaktadir.
lliskisel pazarlama teorisinin temel amaci, igletmeler icin énemli getiriler
saglamada etkili olan kilit etkenleri teshis etme ve bu etkenler ile getirileri
arasindaki nedensel iligkinin daha iyi anlasilmasini saglamak olmalidir.

iliskisel pazarlama musterileri, tedarikgileri ve diger alt yapi sistem
elemanlarini bir firmanin gelisim ve pazarlama aktiviteleri igcine dahil etmeyi
ve bu yonde onlarin entegre olmalarini amaglar. iligkisel pazarlamada bir
diger amag, tedarikci ve musterileri arasinda uzun sureli ve etkilesimli iligkiler
olusturmak, gelistirmek, yenilemek, musteri ve diger pay sahipleri arasindaki
iliskinin sdrekliligini saglamaktir. Tim bu unsurlar géz 6nine alindiginda
iligkisel pazarlamanin amaglarini temel olarak su basliklar altinda toplamak
mumkuandur (Selvi, 2007):

Musteriyi elde tutmak ve yeni musteri kazanmak,
Ortakhk kurmak,

Hizmet kalitesini arttirmak,

Musteri memnuniyetini saglamak,

Karhhgr arttirmak,

Glven ve taahh(t olusturmak,

Uzun dénemli musteri iligkileri gelistirmektir.

Pazarlama anlayisindaki gibi iligkisel pazarlamada musteri ihtiya¢ ve
isteklerini en iyi sekilde karsilmayr amaglar. Ancak iliskisel pazarlama daha
derinlere inerek musgteri portfdyiini segmentlere ayirarak her musteriyi tatmin

etmeye caligir.
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1. Musteriyi Elde Tutmak ve Yeni Musgteri Kazanmak

iliski icindeki taraflarin karsilikli menfaatlerinin es zamanli olarak
saglanmasi iliskisel pazarlama anlayisinin  6zunt olusturan 6nemli
hususlardan biridir. lligkisel pazarlamanin en temel amaclarindan biri
musteriyi elde tutmak ve bu musterileri sadik birer musteriye doéntstirmektir.
Artan rekabet ve pazarin olgunlagsmasi sebebiyle iligkisel pazarlama bir
musteriyi elde tutma stratejisi olarak giderk 6nem kazanmistir (Berry, 2000).

Musteriyi elde tutma, etkili magsteri yanitlari ve pazarlama ortaklari
arasinda kaynak paylasimi gibi bazi iligkisel pazarlama uygulamalar etkinligi
olusturmada yardimci olabilmektedir. Bu aktivitelerden her biri
pazarlamacinin operasyon maliyetini azaltma potansiyeline sahiptir. Diger
yandan musteri sadakati ve musteriyi elde tutma Uzerine yapilan yatirimlar,
musteri ¢cekme ve migsteri edinme (zerine yapilan yatirimlardan daha
degerlidir (Tek, 2006). Musteri sadakati olusturma sonucu daha az musteri
kaybedildiginden, pazarlama maliyetlerinin dastrilmesi ve musteri
portféyunun arttilmasi uzun sureli iligskilerin sagladigi avantajlar arasinda
degerlendiriimektedir. Musteriyi elde tutma iligkisel pazarlamada temel bir
amac¢ olarak kabul edilmektedir. Uygulamacilar agisindan bakildiginda,
bircok tiketici pazarinda ve endustriyel pazarda rekabet konusunda bir artis
gOzlenmis ve musterileri elde tutmanin maliyet azaltmada 6nemli bir roli
oldugu belirlenmistir. Musteriyi elde tutma bir pazarlamacinin veya
tedarikginin tekrar musterisi olma konusu Uzerine odaklandigindan bu
kavram tekrar aligveris davranis degiskenleri ve marka sadakati gibi ¢ok
tartigilan deg@iskenler ile yakindan ilgilidir (Gummesson, 2002).

Yeni bir migteri elde etmek yerine mevcut muigsteriyi elde tutmak
Uzerine odaklanmis olan iligskisel pazarlama, musterilerin uzun streli olarak
deger katilmasi ve korunmasi gereken o©nemli bir varlik oldugunu
hatirlatmaktadir. Mevcut musteriyi elde tutmanin, yeni bir musteriyi elde
etmekten daha az maliyetli oldugunun anlasilmasindan sonra iliskisel
pazarlamaya yonelik ilgi artmistir. Ayrica musteriyi elde tutmanin yada elde
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tutamamanin igletme acisindan nasil sonuclanabilecedi soyle siralanabilir
(Selvi, 2007):

Yeni musterileri elde etmenin maliyeti, mevcut musterileri tatmin ve
muhafaza etme masrafinin bes katidir. Tatmin olmus musterileri,

mevcut tedarikcilerden ayirmak igin ¢ok gaba harcamak gereklidir.

Vasat bir sirket her yil musterilerin % 10 ‘unu kaybeder.

Musteri ayrilmasini % 5 azaltmak, endustri koluna gére kari % 25 - %
85 arttirir.

Musteri kari, muhafaza edilmis musterinin hayati boyunca artar.

2. Ortakhk Olugturmak

iliskisel pazarlama, isletme ile miisterilerin birbirleri ile is yapmak
tzere karsilikl taahhit ile gelisecek ortakligini gerektirir. Ortaklik sonucunda
her iki taraf da kisa sureli finansal kazanglar elde etmek ugruna alternatif
rekabetci sunumlara yonelmezler. Deger yaratan iliskilere odaklanan bu
degisim isletmelerin daha butunlesik bir yaklasim igerisine girmelerine
onculuk etmigtir. Buna gore bir igletme diger igletmeyi rakibi olarak degil
musterilere deger yaratmada bir ortak olarak degerlendirmelidir. Bunun
sonucunda ticari birlesmeler ve isbirlik¢i pazarlama girisimleri gibi ortaklik
iligkilerinde artig gorilmustir ( Tomer, 1998).

iliskisel pazarlama sayesinde taraflar arasinda olusacak etkilesim,
taraflari yakin ekonomik, duygusal ve yapisal baglara yénelmeye tesvik eder.
iliskisel pazarlamada ortaklik, gruplarin secim yapma konusunda
bagimsizligini degil aksine, birbirlerine olan bagimli hareketlerini yansitmakta
ve ortaklik icerisinde bulunan taraflarin birbirlerine karsi rekabet halinde degil
olusacak problemlerin ¢6zumu icin igbirlidi icerisinde ¢aba harcayacaklarina
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dikkat cekmektedir. Bdylece, iliskisel pazarlamanin gelisimi pazarlama

kavraminda 6nemli bir degisime isaret etmektedir (Morgan ve Hunt, 1994).

3. Hizmet Kalitesini Arttirmak

Hizmet kalitesi cagdas hizmet isletmeleri icin vazgecilmez bir basari
faktori olarak degerlendirilir. Hizmet kalitesi karlihdr olumlu ydnde
etkilemektedir. Bu iligki yine de ¢ok acik degildir. Hizmet kalitesinin karlhilhiga
katkisi genellikle iki temel yolla aciklanir. Bunlar (Bennet ve Barkensjo,
2005):

1. Hizmet Kkalitesi, hizmet farklilagtirma yolu ile hem yeni mugteri
cekmeye hem de pazar bélimlendirme yardimci oldugundan rekabet
avantajl saglamak icin kullanilan birka¢ yoldan biri olarak
degerlendirilir.

2. Hizmet kalitesi, mugteriyi elde tutmak igin 6nemli bir yol olarak goruldr.

Hizmet Gstlnlugunin tuketicinin yeniden satin alma, daha fazla satin
alma, bagka hizmetlerden de satin alma, daha az fiyat duyarliligina sahip
olma ve olumlu tecribelerini bagkalarina anlatma egiliminde 6nemli
olmaktadir. Bu alanda en kapsamli arastirma Zeithaml tarafindan yapiimis ve
hizmet kalitesinin, tavsiye verme,daha cok ticaret yapma ve daha fazla
o0demeye isteklilik gibi tuketicinin degisik egilimlerini etkiledigi belirlenmistir
(Bennet ve Barkensjo, 2005).

Bir muagterinin hizmet igeriginin kalitesini degerlendirmesi, ‘hizmetin
toplam Ustinlik ve buayuklugd’ nt degerlendirmesidir. Hizmet kalitesi teknik
kalite ve iglevsel kalite olma Uzere iki temel 6geyi kapsar. Bunlardan islevsel
kalite tedarikgi ile hizmet alicisi arasindaki etkilesim ile ilgilidir ve 6znel olarak
degerlendirilir. Ozellikle rekabetin arttigi ve endistrinin  olgunlagtigi
durumlarda surdurdlebilir rekabet avantaji olugturmak icin islevsel kalite daha
onemli bir hale gelmektedir. islevsel kalite finansal planlama hizmetlerinde
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danismanlarin sergiledigi duyarli, ince, sempatik ve profesyonel davranislar
olarak gorilmektedir. Islevsel kalite miisterilere gosterilen samimiyet ve
incelikle, onlarin durumlarini anlamak icin ¢caba harcama ve empati kurmayla,
hizli hizmet sunma, istek ve sikayetlerine belirli bir sorumlulukla, incelikle ve
zamaninda cevap vermeyle ilgilidir. Ampirik arastirma sonugclar islevsel
kalitenin en dnemli 6gesi hizmeti gergeklestiren personelin samimiyet, incelik

ve hizlihk gibi olumlu tutumlari oldugunu gostermistir (Selvi, 2007).

iliskisel pazarlama isletme icinde tam bir kalitenin olusturulup bunun
surdurdlmesi gerekliligini vurgular. Hizmet kalitesi mugterinin kalite algisi
olarak tanimlandigindan musteri odakli bir kavramdir ve yalnizca musterilerin
bakis acisiyla degerlendirilebilir. Dahasi kalite, temel olarak musterinin iligkiyi
uzun dénemde surdurip surdirmeyecegine dair karar verdigi dusince ve
davranig surecidir (Bennet ve Barkensjo, 2005). Musterinin uzun dénemli
iligki icerisinde olmasi, iliskisel pazarlama stratejisi agcisindan énemli bir nokta

oldugu vurgulanabilir.

4. Musteri Tatminini Saglamak

iliskisel pazarlamanin diger bir énemli amaci ise misteri tatminidir.
Tatmin beklenenden fazla fayda elde etme hissidir. Tatmin hem iliskisel
kalitenin hem de algilanan hizmet kalitesinin belirleyici bir faktori olarak
degerlendiriimektedir (Bennet ve Barkensjo, 2005). Musteri ihtiyaclarinin
tatmini  bir iligkinin kalbinde yer aldigindan igletme tarafindan sunulan
hizmetten tatmin olan bir migterinin bu isletmeyle iyi iligskilere sahip olacagi
tatmin edilebilir. Tatmin olmus bir musteri ayni hizmet veya riin tedarikgisi ile
iliskisine devam edecektir. Hizmet getirilerinden daha ylksek derecede
tatmin elde eden musterilerin hizmet tedarikgisinin misterisi olma ihtimali ve

tedarikciyi bagkalarina tavsiye etme olasiligi daha yiksektir.



Yuksek dizeyde tatmin olmus bir mugteri (Kotler, 1999):

Alisverisini uzun sire devam ettirir,

Firma yeni Urlnler Grettikge ve mevcut Urinleri geligtirdikge daha fazla
satin alir,

Sirket ve Urtnlerinden évgulyle s6z eder,

Sirketin Grunleriyle rekabet eden markalara ve onlarla ilgili reklamlara
pek aldirig etmez ve fiyat Gizerinde de ¢ok durmaz,

Sirkete Uriin ve hizmetler hakkinda fikirler sunar.

Musteri memnuniyeti buginin degisen pazar kosullarinda elde
edilmesi zor, fakat igletmenin musterileriyle uzun dénemli iligkiler stirdirmesi
icin Uzerinde durulmasi gereken bir faktordir. Misteri memnuniyetinin
bastaki beklentilere gbre degil Uriin veya hizmet performansina, algilanan
kaliteye bagll olarak zaman icerisinde olustugu varsayilabilir. Tatmin olmus
bir magteri ayni hizmet veya urun tedarikgisi ile iliskisine devam edecektir.
Musteri memnuniyeti, gelecekteki satin alma planlarn Uzerinde etkili
olabilmektedir. Musteri tatmini misteri sadakati olusturmada en 6nemli
kriterlerden biri olarak dusunidlmektedir. Tatmin olmus bir musteri tatmin
olmamis diger misterilere gore uzun sure isletmeye sadik kalir ve genellikle
isletmeden daha fazla satin almaya baglar.

Gecgmis etkilegsimlerden duyulan memnuniyet duygusu uzun vadeli bir
iliski icin temel guda faktoraddr. Tatmin olmus bir musteri Grdnleri ayni
tedarik¢iden satin alma egdilimindedir. Musteri uzun sireli ve tatmin edici bir
iliski yasadigi taktirde, ayni iliskide sonraki zamanlarda yasayacag! olumsuz
bir tecrube iligkiyi zedelemez. Ornegin; marka bagimlisi musteriler olumsuz
bir tecriibeden sonra dahi Grinu yeniden satin alma egilimindedir (Selvi,
2007). Bunun aksine misgteriyi tatmin edememenin sonuclari da isletme icin
onemlidir. Boyle bir durumda mdusgteriler beklentilerine daha yakin performans
sergileyen yeni tedarikcilere yonelir veya mevcut tedarikcilerden yaptiklari

aligveris miktarini azaltabilirler.
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5. Karhihgr Saglamak

Uzun donemli magterilerin firmadan ayrilma ihtimalleri daha dusuktar
ve kendilerine yakin bulduklari isletmenin musterisi olmaktan kaynaklanan
psikolojik rahathk icin bu musteriler aligveriglerinde Urtin ve hizmetler icin
daha fazla ucret 6demeye istekli olacaklardir. Yuksek karhlik iliskisel
yararhligin 6nemli bir sonucudur. Bu iligkisellik satis ve karhliga dayah olarak
ve satis maliyetlerinin etkisi ile iligkili olarak test edilir. Her firmanin nihai
amaci kar elde etmektir. Bir yandan, eger firma yeni musteriler kazanmada
cok basariliysa; fakat mugsteri kazanmada yuksek maliyetlere katlaniyorsa bu
firma da karli olmayabilir. Uzun doénemli bitin musterilerin karsiz oldugu

stylenemez (Kotler, 1999).

Musterilerde temel dedisimler yasanmaktadir. Artik pazar payini
arttirmak ve bu amacla ¢ok fazla musteri sahibi olmak arzusu igletmelere
zarar vermeye baslamistir. Karhligin belli musteri gruplarindan digerlerine
kaymasi ¢ok dramatik olabilir. isletmeler mevcut karlarini miisteri bazinda
incelemek, potansiyel tagilyan musterileri segmek ve bu musteriler Gzerine ne
kadar yatirim yapilacag: konusunda karar vermek durumundadirlar. Cunku
isletmeler surekli azalan bir kar marji ile karsi kargiya kalmaktadirlar. O halde
digsunulmesi gereken muagteri tabaninin goézden gegiriimesi ve uzun

donemde ‘kétlu migsteri’ olabileceklerin ayiklanmasindadir (Odabasi, 2001).

6. Gluven ve Taahhit Olugturmak

Pazarlama literatUrlerinde guven, iligkisel aligverislerin merkezi bir
degiskeni olmasindan dolay!r genis Odlcide arastinimistir. Guven iliskisel
pazarlama modellerinin kilit bir yapisidir (Sheth, 2002). Alici ile satici
arasindaki guvenin daha yiksek olmasi iligkinin uzun dénem varligr ve

surddrdlmesi ihtimalini ayni 6l¢tide arttirmaktadir.
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Guven, muisterinin endigelerini azaltmakta ve musteriye hizmet
tedarikcisinden ne bekleyecegini bilmesinden kaynaklanan rahatlik
saglamaktadir. Ozellikle soyut, karmasik ve teknik Ozellikleri dolayisiyla
degerlendiriimesi zor olan hizmetler agisindan iligkide guvenin belirsizlik ve
savunmasizligi azalttigi ileri sturidlmektedir. Tecribelerine dayanarak hizmet
tedarikcisine givenen bir magsterinin iliskiye devam etmek icin iyi nedenleri
vardir (Berry, 2002).

Alici ve satici arasinda sekillenen iligkinin uzun dénem surdurilmesi
ve gelistiriimesi isteniyorsa karsilikli glven ve taahhit Gzerine kurulmasi
gerekmektedir. Birgcok mesleki hizmette goruldugu gibi eger belirsizlik ve risk
var ve garanti yok ise guven oOzellikle boyle durumlarda énemli olmaktadir.
Guven bir pazarlama aracidir ve iligkisel pazarlama given yapisi tzerine
kuruludur (Berry, 2002).

7. Uzun Dénemli Musteri iligkileri Geligtirmek

Musteriler hizmet karsilayicisinda yuksek bir deger algilandiklarinda
bu hizmet tedarikgisi ile iliski strdirmek icin muhtemelen daha gigcli
gudulere sahip olacaklardir. Buna ek olarak musteri bir hizmet tedarikgisinin
yuksek degere sahip oldugunu algilarsa ayni alanda faaliyet goéstermekte
olan baska bir tedarikciye yonelmesi zorlasacaktir (Sahin, 2004). Baska
tedarikcilerle kargilastirildiginda hizmet tedarikgisinin getirisi ne kadar fazla
olursa musgterinin bu tedarikgiye bagdimhligi o kadar buyik olma olasilig

bulunmaktadir.

Firmalar uygulama alanlarinda rekabet avantajlarini strdirmek igin
iliskisel pazarlamayi kritik bir etken olarak degerlendirmektedirler. Boylece
rekabet avantaji elde etmek ve bunu siurdirmek isteyen hizmet isletmelerinin
musterileriyle uzun donemli iligkiler gelistirmesi gerekmektedir. Strdurulebilir
basari saglayan hizmet isletmeleri, musterileriyle uzun doénemli iligkiler
olugturabilen isletmelerdir. Musterileriyle uzun doénemli iligkiler olusturmak
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isteyen igletmeler, onlarin istek ve ihtiyaglarini tam olarak anlamak, bu istek
ve ihtiyaci karsilayacak kalite ve standartlarda drtun/hizmet Uretmek ve
musterilerin kendilerini 6zel hissetmelerini saglamak durumundadirlar. Bu
durum uzun siireli iligkiler icin kritik bir etkendir (Berry, 2002). isletmelerin
musterilerle olan iligkileri ne kadar uzun vadeye yayilirsa isletmenin finansal

performansi da o derece artabilir.

Goruldugu uzere uzun vadeli iliskiler hem hizmet saglayicilar hem de
musteriler icin yarar saglamaktadir. Hizmet saglayicilarin bakis agisiyla
degerlendirildiginde bu iligkiler rekabete karsi engel olusturur, fiyat rekabetini
dusarir ve maliyetleri dusurerek her musteriden daha fazla gelir elde
edilmesine firsat verir. Mugterilerle olusturulacak uzun dénemli bir iligkinin
isletmeye sagladigi faydalardan bir digeri olan agizdan agza reklam yapma
egilimi aciklanan bu sebeplerden dolayi Uzerinde durulmasi gereken bir
konudur. Musterilere onlardan uzun vadede vyarar saglayacak sekilde
muamele etmek, uzun vadede muigteri sadakatine ve agizdan agiza olumlu
reklamlarin artmasina yol agacaktir. Uzun donemli iligkide bulunan musteriler
isletmenin sundugu temel hizmetin disinda U¢ cesit fayda elde ederler.
Bunlar (Berry, 2000):

Guvenden elde edilen faydalar,
Sosyal faydalar,

Ozel muameleden elde edilen faydalardir.

2.1.2.5. iligkisel Pazarlamanin Onemi

lligkisel — pazarlama, kisisel cikarlar  konusunda tiketicileri
bilgilendirmekte ve toplumda pazarlama imajini olumlu ydnde arttirmaya
calismaktadir. lligkisel pazarlama sonucunda daha fazla misteri sadakati
saglanir (Gulmez ve Kitapci, 2003). Sirketler ve pay sahipleri arasindaki
iliskilerde surekli bir degisim ve etkilesim oldugu icin gelistirilen stratejiler
tatminsizlikle sonuclanabilir. Ozellikle pazarlama olay! toplumun cikarlarina
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gore hareket etmeli ve sosyal etkileri dikkate alip daha fazla arastirma ve

inceleme yapmalidir.

iliskisel pazarlama alici ve satici arasinda meydana gelecek yakin
iligkiler ile sonuglanmasi ve iliski icerisinde bulunan her iki grup igin

algilanacak deger ve yuksek performansa onculik etmesi temeline dayanir.

isletmeler arasi iliskisel pazarlama programlari uygulayan firmalar;
Artan bir rekabet avantajl elde etmekte,

islemsel maliyetlerini azaltmakta,

Finansal performanslarini geligtirmekte,

Pazarlama verimliliklerinde artis saglayabilmektedir.

Yakin iligkiler endustriyel mugterilere de yararli sonuglar getirmektedir.
Ornegin; bilgi aligverisi ve diger isbirlikci iliskisel davraniglar endustriyel
musterilerin operasyon maliyetini azaltmakta, memnuniyeti arttirmakta ve
gelecekte de etkilesim igerisinde olma istedini kamc¢ilamaktadir (Tomer,
1998).

Etkili pazarlama icin iligkileri gelistirmek gereklidir. Yuksek karhlik
iliskisel yararlihgin 6nemli bir sonucudur. Bu iliskisellik satis ve karliliga
dayali olarak ve satis maliyetlerinin etkisi ile iligkili olarak test edilir (Selvi,
2007). lligkisel pazarlama, pazarlama uygulamalari igin yol gdsterici nitelikte
olmakta, isletme-musteri iliskisi temeline dayanmakta ve igletmelerin
musterileriyle kargsilikli olarak sirekli devam eden iligkiler gelistiriimesi
geregini ortaya koymaktadir.

2.1.2.6. iligkisel Pazarlamanin Yararlari

isletmeler iliskisel pazarlama uygulamalari sonucunda daha fazla
tatmin olmus musteri, artan karlilik, iyi bir iletisim ve daha etkili igletme

planlamasindan fayda saglamaktadir. Bununla birlikte musterilerin de isletme
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ile iligkide olmasi sonucu elde edebilecekleri faydalar aslinda musterilerin
isletme ile bir iliskiye girme istegini olusturan temel faktorlerdir. Bu baglamda
musterilerin iligkiselligi tercih nedenleri su sekilde siralanabilir: Satin alma ve
bilgi islem faaliyetleri basitlestirilir, risk azaltihr ve psikolojik rahatlik artar
(Priluck, 2003). Bu sebeplerden dolayr musteriler aligveris konusunda gonulli

olarak ayni igletmenin surekli musterisi olmayi tercih edebilmektedir.

lligkisel Pazarlamanin igletmelere Sagladigi Yararlar

iliskisel pazarlama isletmenin daha yiksek kalitede Grun Gretimi ve
daha ¢ok musteriye uyarlanmig trin ¢esidine bagh olarak kitle pazarlar igin
daha az reklam ve diger tanitim maliyeti ve daha az araci kullanimina bagl
olarak dagitim maliyetine olanak tanimaktadir. Isletmeler iligkisel pazarlama
anlayisini benimseyerek, rekabet avantaji saglamak basta olmak Uzere
maliyetlerde tasarruf, karhlikta artis gibi isletme performansini dogrudan
etkileyen vyararlar elde edebilirler. lligkisel pazarlama yonlendirmelerinin
isletmenin performansinin basarisi igin kritik bir faktor oldugu pazarlamacinin
dikkatini cekmektedir. Hizmet veya urtn dretimi sirasinda hata olusabilir ve
boyle hatalar olustugunda iligkisellik pazarlamacilara musterileri muhafaza
etme ve musteriler tatmin olmadiginda bunu tamir etme firsati verir (Priluck,
2003). lligkisel pazarlamanin igletmelere sagladigi yararlar; kolay miisteri
tatmini saglama, karli musterilere ulasma, agizdan agza reklam ve rekabet

avantajl seklinde siralanabilir.

1. Daha Kolay Musgteri Tatmini Saglama

Musterilerle olusturulacak guglt bir iliski hizmet tedarikgisine rekabet
avantajl saglar ve iliskinin gelecekte devam edip etmeyecegini bu iliski
kalitesi belirler. iliski kalitesi genellikle tatmin ve taahhiidiin meydana getirdigi
bir yapi olarak degerlendirilmektedir. Tatminin taahhtdin Gzerinde olumlu bir

etkisi vardir. Tekrarlanan olumlu destekler musterilere yiiksek seviyeli tatmin
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saglar, boylece duygusal baglara neden olan taahhidi olusturur. Buna ek
olarak tatmin, musterinin sosyal ihtiyaclarinin karsilanmasi ile ilgilidir ve
surekli karsilanan sosyal ihtiyaclar musteriyi taahhtde gotirecek duygusal
baglarin olusmasina onculik eder (Hennig-Thuru, 2002).

Musteri tatmin oldugu birkac aligveris tecriibesinden sonra kendisini
tedarikgi ile gliivende hissetmeye baglar. Sonug olarak magteri tatmini iliskisel
pazarlama kavrami icerisinde var olan ve iligkiyi yonlendiren bir arag niteligi
tagimaktadir. Tatmin musterileri agizdan agiza olumlu reklam davranigina
yonlendiren dnemli bir faktordir. Personel ve misgsteri arasindaki etkilesimli
bir iligki musteri memnuniyetini dogurmakta, musgteriler Uzerinde firmadan
ayrilmalar engelleyecek bir hognutluk olusturmakta ve musteri tatmininden
daha guclii olmaktadir (Sharma ve Patterson, 1999). iliskisellik musterinin
aligveris sirasinda tatmin duygusunu etkileyen kritik bir faktor olabilir ve daha
yiksek tatmin duygusu olusturabilir. Magteri uzun sireli ve tatmin edici bir
iliski yasadigi takdirde, ayni iligkide daha sonraki zamanlarda yasayabilecegi
olasi olumsuz bir tecrube iligkiyi zedeleyememektedir. Bunun aksine
musterinin tatmin edilemedigi durumlarda, musterilerin beklentilerine daha
yakin performans sergileyen yeni tedarikcilere yodnelmesi veya mevcut
tedarikcilerden yaptigi aligveris miktarini azaltmasi daha olasidir.

2. Karli Musgterilere Ulagma

Her igletmenin nihai amaci kar elde etmektedir. Yuksek karlilik
iligskiselligin 6nemli bir sonucudur. Musterilerin iliskiye girme istekleri; kar
marjinin artmasini, hizmet maliyetlerinin diismesini ve agizdan agiza olumlu
reklamlarin artmasini saglar. Bu faktorler ise, musterinin iligkiye uzun sire
devam etmesi sonucunda yuksek karliliga imkan verir. Musteri iligkiye egilimli
oldugunda devam etmekte olan iligkiyi korumak icin daha yuksek bir fiyat
O0demeye istekli olacaktir. Bu musgteriler firma, marka veya araciyla duygusal
bir baga sahip olmalari dolayisiyla iliskiye Griintn fiyatindan daha fazla 6nem
verecek ve fiyata daha az duyarli olacaklardir. Bu baglamda kendilerini firma
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ismi, marka ismi veya kanal ismiyle tanimlamaya da egilimlidirler (Odabas!,
2001).

3. Agizdan Agiza Pazarlama

Agiz yoluyla olumlu reklamlar, mugteriler arasinda gergeklesen tim
gayri resmi iletigsimler olarak tanimlanir ve ilgili kigilerin digerlerine Uriin veya
hizmet hakkinda iyi, guzel, hos sekilde tavsiyelerde bulunmalarini igerir
(Hennig-Thurau, 2002).

Musterinin deger algisindaki bir artis ayni zamanda musteri
memnuniyetini ve musterinin gelecekte yine ayni hizmet isletmesinin
musterisi olma egilimini artiracaktir. Mdusgterilerle olusturulacak iliskiler
musterinin  deger algisint  olumlu yb6nde etkilemektedir. Mausteriler,
tecrubelerini c¢evrelerindeki bireylerle paylasir; eder memnun ayrilirlarsa
agizdan agiza iletisim yoluyla olumlu reklamlar yaparak aile ve arkadagslarina
Onerilerde  bulunur ve tekrar ziyaretler gergeklestirir, memnun
kalmadiklarinda ise olumsuz reklamlar yaparlar. Geleneksel reklamlar
guvenilir Granler icin hazirlanmig, gerceklere dayanan, abartidan kaginan
mesajlar verse de bir drin veya marka hakkindaki agizdan agiza yayilan
haberlerin sahicilik ve inandiricilik derecesine ulagsamamaktadir. Agizdan
agiza yayilan haber ve iddialar gercegi yansitmasallar ve hatta carpitsalar
bile reklamin veya diger iletisim yontemlerinin yarattigi etkiden ¢cok daha
guclu etki yaratmaktadir (Tek, 1999).

4. Rekabet Avantaji Elde Etme

iliskisel pazarlama cabalari isletmeler icin ayni zamanda rekabet
avantajl saglamada kullaniimakta ve igletmenin performansi Gizerinde olumlu
etkisi olmaktadir. Bir iliskinin soyut boyutlarinin rakipler tarafindan taklit

edilmesi ve kopyalanmasi zor oldugundan, isletmeler mugterilerle iligkilerin
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soyut yonlerini guclendirerek iliskisel pazarlamayi rekabet acisindan 6nde
olmak amaciyla kullanmaktadirlar (Sharma ve Patterson, 1999). iligkisel
pazarlamanin tim faydalar isletmelere rekabet avantaji olarak yansimakla
beraber bu uygulamalarin igletme performansini arttirici etkileri oldugu da

dusuntlebilir.

Pazarlama literaturlerinde iki yapi 6nemli iligkisel pazarlama getirisi
olarak g6ze carpmaktadir. Bunlar, musteri sadakati ve muisterinin agiz
yoluyla ( olumlu ydnde ) cevresine aktardigi deneyimleri ve fikirleridir.
Musteri sadakati bakimindan kazanilan sadik mugterilerin daha az fiyata
duyarli olduklari belirtiimisti. Musteri sadakati ayni zamanda ¢apraz satiglara
ve misterinin igletmeye nifuz etme oraninin artmasina 6n ayak olmakta ve
boylece iliski yasam dongusi boyunca her bir musteri basina dusen gelir
kazanimi da artmaktadir. Musteri sadakati mevcut musterilerin ekonomik
cekiciligini artirirken, agizdan agiza olumlu reklamlar ise igletmeye yeni
musteriler c¢cekmeye yardimci olur. Yeni muagsteriler cekme bir c¢ok
akademisyen tarafindan iligkisel pazarlama kavraminin bir pargasi olarak

degerlendirilir (Hennig-Thurau, 2002).

Musterilerle Sagladigi Faydalar

Musteriler, ancak bir fayda sagladiklari zaman alisverig yaptiklari
isletme ile iliskisellik olusturacaklardir. iligkisel pazarlama uygulamalari
isletmelere oldugu kadar musterilere de o6nemli faydalar saglamaktadir.
iliskiselligin diger bir yarari musterinin aslinda neye ihtiyaci oldugu bilgisini
elde etmek icin ¢ok yonlli ve pahali arastirma yontemlerini kullanmaya gerek
birakmamasidir (Sharma ve Patterson, 1999). Musteriler sosyal faydalar
saglamak Uzere (samimiyet duygusu, kisisel taninma, arkadaslik, iliski,
sosyal destek vb.) kendilerine gdsterilecek 6zel muameleden fayda saglamak
Uzere ( fiyat indirimleri gibi ekonomik faydalar, taninma, 6zel ilgi, dizenli
olmayan musterilere saglanandan farkli bir hizmet) ve glvenden elde

edebilecek faydalar saglamak tzere bir iligkiye yonelebilirler.
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1. Daha Az Risk Algisi

Sunulan urdn veya hizmetin belirsizligi musterinin risk algisinin
artmasina sebep olabilir. lliskisel pazarlamanin miisteriler icin 6nemi bu
noktada baslamaktadir. Hizmet sektérint diger sektorlerden ayiran en
onemli Ozelliklerden biri olarak soyutluk, mugterilerin sunulan bu hizmetlere
karsi risk algillamasina sebep olmaktadir. Ornegin; beklentilerini
karsilayamayan bir trtn alan tiketici bu Grtint yenisiyle degistirebilme, iade
edebilme, farkh bir Griin ile takas yapabilme sansina sahipken ayni durum
hizmetler icin gecerli olamamaktadir. Musterinin risk algisini azaltmaya
calismak maliyetlidir ve hizmet isletmeleri misteri elde etme konusunda agir
maliyetlere katlanmaktadirlar. Fakat dogru masteri iligkileri olusturuldugunda
miisterilerin risk algisi azalmaktadir. isletmeye duyulan giiven sonucu azalan
risk algisi ise masgterilerin iliskiye devam etmelerinde 6nci olan 6nemli bir
etkendir (Selvi, 2007).

2. Ozel Muamele Gdrme

iligki halinde olan miisterilere saglanan fiyat indirimleri daha hizli
hizmet veya bireysellestiriimis ek hizmetler seklinde sunulabilir. Eger isletme
cesitli sekillerde 6zel muamele ederek musterilerine fayda saglarsa
(ekonomik tasarruf veya musteriye uyarlanmis hizmet gibi) bu ayni zamanda
misterinin sadakat ve taahhidinde artig ile sonuclanabilir. Ozel
muameleden kaynaklanan faydalar musterilerin hem ekonomik hem de
musteriye uyarlanmig Urin veya hizmetlerden dolay! avantaj elde edilmesini
icerir. Bu fayda cesidi iliski halinde olan ortaklara iligkisel olmayanlara gore
daha 0zel tavirlar sergilemeye ve 6zel muamele gdstermeye isaret eder
(Hennig-Thurau, 2002).



3. Sosyal Faydalar

Aligverigler ticari boyutlar tasidiklan kadar sosyal boyutlar da
tasimaktadirlar. Ticari boyutlar temelde is iligkilidir. Sosyal boyutlar ise kigiler
arasi iligkiler ile ilgilidir. Ayni mugteriye tekrar hizmet etmek musteri hakkinda
daha fazla bilgi edinme imkani verir. Misterinin igletmeden beklentileri
yalnizca hizmete yonelik 6z niteliklerle sinirli degildir. Her aligveris sosyal bir
ortam igerisinde gerceklestirilir. Musterilerin igletme ile iliskide olma sonucu
elde ettikleri bu faydalar sosyal fayda olarak isimlendirilmistir (Berry, 2002).
Sosyal faydalar, iligkinin duygusal boyutunu olusturan ve musterilerin
calisanlar tarafindan taninmasi ile sekillenen faydalardir. Sosyal faydalar,
iligskiselligin duygusal boyutunu tanimlar. Musterilerin igletme personeli
tarafindan taninmasi musterilerin personele olan yakinhdr ve igletme
personeli ile magteri arasinda bir arkadasligin gelismesi Gzerine odaklanir.
Sosyal faydalar, ayrica ticaretin sonucuna veya getirilerine degil iligkinin
kendisine odaklanir. Musteri ile hizmet calisani arasindaki begeni, tolerans
ve saygl ile sekillenen sosyal baglarin artmasiyla, musterinin hizmet
tedarikgisine olan taahhidld, memnuniyeti ve sadakati de artar (Hennig-
Thurau, 2002)

2.1.3. Musteri Tatmini

1990’larin sonlarinda artik Amerikan isyerlerinin gogu musteri tatminini
Olctlmesini 6ncelikli bir konu olarak gormektedir (Vavra, 1999). Bu durum bir
dizi nedenden kaynaklanmaktadir; ancak bu nedenler arasinda, musterinin
gereksinimlerini anlayip ona gére Urin ve hizmet sunmak ve de misgteri
tatminini en Ust dizeye cikarmak amaciyla izleme calismalari yapmak
yonunde olusturulmus stratejik girisimlere dayal sirket capinda degisimler
bulunmamaktadir. Musteri tatmini  6lcimiU tamda insanlara nasil
davrandiginizi (hem musterilere hem de calisanlara) degerlendirmeye

yarayan bicimsel nesnel bir aractir. Tatmin dizeyi yuksek musteriler, bir
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kurulugsun kaliteye yoOnelik calistiginin kanitidir.  Tatmin dizeyi yiksek
musteriler bu olumlu duyguyu yasamlari boyunca tasir ve Kkurulusu

baskalarina da tavsiye etme egilimindedirler.

Musteri tatmini, isletmelerin bir sistem dahilinde faaliyette bulunduklari
g0z onlne alinirsa suregten gecirilerek ¢iktl olarak musterilere sunulan mal-
hizmet acisindan firmalarin sorumluluk anlayislarinin bir gostergesi seklinde
algilanmaktadir. Ancak, musgterilerin musteri olmalarinin gerektirdigi i¢sellik
ve diger masgteriler ile olan iletisimle baglantilardan kaynaklanan digsallik
nedeniyle tercihlerinde yasanan cgesitlilik ve piyasa hareketliligi ile isletmeler
musteri tatminini muagterinin 6zelligine, durumuna ve 6zel kosullara bagl
olarak degerlendirmekte ve musteri tatmininin surekliligini saglayarak veya
iyilestirerek karhiliklarini arttirmaya calismaktadir. Migteri tatmini, musteri ile
olan uyum noktasini gosteren bir barometre niteligi tagimaktadir. Musteri
davranigi calismalarina yonelik geleneksel galismalar satin alma sonrasi
donemi cekirdegi olarak mugsteri tatmini Uzerinde durmaktadir (Altintas,
2000). Muasteri tatmini ise muosterinin  daha 0©nceki tecribelerinden
ogrendiklerine ve temel satin alma eylemlerini agiklamalarina aracilik ettigi

soylenebilir.

Musteri tatmini pazarlama anlayigi icin ¢ok o©nemlidir. Cunka,
isletmenin gelecegini belirleyen esas unsur, musteridir. Bu bdyle olmakla
birlikte musteri tatmini igletmenin tek amaci degil, amaca ulasmasi igin
gerceklestirmek zorunda oldugu bir alt amactir. Eger tek amag, mdisteri
tatmini olsaydi, batin igletmeler en Ustiin nitelikli mallari karsiz satarlardi.
Musteri tatmini, musterilere, tezgahtar anlayisi ile sadece guller yuz
gostermek de degildir. SUphesiz, musteriye saygi ve ilgi géstermek gereklidir,
ama yeterli degildir. Masteri tatmini batiin bunlari da icine alan musteriye
hizmet etmeyi, ona yardimci olmayi ve sorunlarini gézmeyi de gerektiren bir

kavramdir (islamoglu, 2000).

Bir tUketicinin bir mal yada hizmetten tatmin olmasi; o mal yada
hizmetin fiili performansi ile, tuketim ©Oncesinde o mal yada hizmetten

umdugu performansa esit yada Ustin olmasi demektir. Bu da, toplam
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kalitenin sadece kusursuz mal anlamina gelmedigini goésterir. Bir mal yada

hizmette iliskin toplam kalite su 6gelerle dlgiliir (islamoglu, 2000):

Performansi,
Nitelikleri,
Guvenirliligi,
Tutarlihgi,
Dayaniklilhigi,
Hizmet dizeyi,
Estetigi,

© N o g s~ w D PE

Algilanan kalitesi.

Musteri tatmini konusunda hi¢bir zaman unutulmamasi gereken nokta;
yeni bir migteri elde etmenin maliyetinin mevcut bir musteriyi elde tutma
maliyetinden c¢ok yuksek oldugudur. Ayrica, isletmeyi terk eden bir
musterinin, yaninda ka¢ musteri go6turebilecegi de gozden uzak
tutulmamalidir. Dinyadaki mikemmel diye tanimlanabilen isletmelere
bakildiginda, her birinin kusursuz musteri hizmeti hedefleri oldugu
gorulmektedir. Bu 6ylesine dnemlidir ki, isletmeler sadik musteri yaratabilmek
icin migteriye yakin olmayl sasmaz bir felsefe olarak benimsemekte ve
bunun geregi olarak da degisik hizmetler gelistirerek degisik duzeylerde
sunulmahdir. Marka topluluklari olusturmak igin, kulip Gyeleri, 6zel gunler

dizenlemek gibi ¢cabalara girigilmelidir.

Yalnizca tatmin olmus musteriler, daha iyi sunum karsisinda kolaylikla
o0 sunuma yonelebileceklerinden pek ¢ok sirket, musterilerinin ytksek o6l¢tide
tatmin olmalarini hedeflemektedir. Yuksek ol¢iide tatmin olanlar, bir diger
sunum karsisinda kolay kolay yer degistirmezler. Yiksek 6lctide tatmin eden
veya memnunluk uyandiran markayl sadece rasyonel bir tercih olarak
degerlendirmezler, ayni zamanda, hissi bir yakinhk da duyarlar. Bunun

neticesi de musteri sadakati ortaya gikacaktir (Kotler, 1999).

Pek cok sirketin distincesine gore, musteri edinmek, pazarlama veya
satis bolumdnun isidir. Eger musteri edinmekte basarili degillerse, sirketin
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bundan cikardigi netice, pazarlama boliminde calisanlarin gorevlerini iyi
yapmaktadirlar. Ne var ki, pazarlama, migsteriyi cezbetmek ve muhafaza
etmekte sadece bir faktordir (Kotler, 1999). Dinyadaki en iyi pazarlama
boluma bile, kotl yapilmis veya herhangi bir kimsenin ihtiyacini kargilamayan
dranleri satamaz. Pazarlama bolimi, ancak muhtelif bolimlerin ve oralarda
calisanlarin tamamen Ustin bir musteri degeri sunus ve teslim edis sistemini

tasarimlastirip uyguladiklari sirketlerde basarili olabilir.

2.1.3.1. Musteri Tatmini Teorileri

1. Benzesim-Zithk Teorisi

Benzegim-zithk kuramina gore, tuketicinin Griin performansina yonelik
algilamalarinda algilar ile beklentileri arasinda belirgin bir farkin olmadigi
durumlarda tuketici Griin veya hizmetin performansina yonelik algilamalarini
arin veya hizmeti kullanmadan o6nceki beklentileri istikametinde esdeger
gorebilecektir. Performansa yonelik algilari beklentilerini agamamigsa objektif
bir degerlendirme yapmaktan uzak olarak, tiketici performansi oldugundan
daha koétu degerlendirecek, bu durumda zithk etkisi ortaya cgikacak, tersi
durumunda ise performansi asiri iyi algilama yolu ile abartma yapabilme
dezavantaji artacaktir (Ozer, 1999).

2. Esitlik Teorisi

Esitlik teorisine gore tuketici Urlin veya hizmeti satin alirken harcadigi
para ¢caba, zaman vb; gibi katlandigi bir takim maliyetlere karsi olarak satin
aldigr veya kullandigi trin veya hizmetten de bu katlanilan maliyetlere es
Olciide bir karsilik beklemektedir. Eger tiketici kullandigi maliyetlere karsilik

olarak uriin veya hizmetten aldigi performansa yonelik algilarinin orani
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olumlu yonde ise, katlandigi maliyetlere yonelik bekledigi performansa
ulagsmistir (Ozer, 1999).

Tuketici tatmininin gerceklesmesi i¢in kendi deneyimini diger kisilerle
(arkadas,satici vb.) karsilastiracak ve bu karsilastirma sonucunda kisinin
kendi deneyimleri ile referans aldi§i kisiler arasinda denklilik arayacaktir. iste

tatmin bu denkliligin saglanmasi ve algilanmasi ile ortaya ¢ikabilir.

3. Celigki Teorisi

Celiski teorisi, beklendiginden daha kicuk bir performansla karsilasan
bir musterinin, eger s6z konusu Uriin yada hizmette psikolojik bir yatirim
yapmis ise, zihninde bu c¢eliskiyi en aza indirmeye calisacagini sdyler. Bu ya
beklenti dizeyini duslurerek yada performansindan daha olumlu bir sekilde

algilanmasi ile olur (Vavra, 1999).

4. Zithk Teorisi

Tuketici Griin veya hizmeti satin aldiktan sonra bu Uriin veya hizmetin
performansina iligkin algilamalari beklentilerini karsilamiyor ise performansa
yonelik degerlendirmesi ¢ok disuk ve gergeklerden uzak bir gorinim
sergileyecek, bu durumun tam tersi durumunda yani performansin
beklentilerin Ustiinde ¢ikmasi durumunda, ayni degerlendirme bigimini bu
defa farkli bir nitelikte, ¢cok yliksek derecede ortaya koyacaktir. Yani tuketici
bu degerlendirmeleri olumlu veya olumsuz onaylamama istikametinde
yapacaktir. Performans degerlendirmemsinin algilamadan, beklentilerin
cikartilmasi yolu ile yapilmasi ve sonuca bu sekilde ulasiimasi, misgsteri
tatmininden daha c¢ok, beklenti ve onaylamanin performans uzerindeki
etkilerini agiklamaya calistigi icin musteri tatmini kavramlari ¢alismalarinda
fazla ilgi gormemistir (Ozer, 1999).
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5. Hipotezin Testi Teorisi

Deighton (1983), tatmin olusumu ic¢in iki adimli bir model énermigtir.
Deighton’un hipotezine gore, birinci adim satin alma 6ncesindeki bilgilerin
(bunlar buyik olcuide rakamlara dayanir) musterilerin ahp kullandiklari
arunlere iligkin beklentilerin olugsmasinda ©6nemli bir rol oynamaktadir.
Musteriler  drunlerle ilgili  deneyimlerinden  (Grinin  performansini)
beklentilerini test etmek amaciyla yararlanirlar. Deighton ikinci olarak,
musterilerin beklentilerinin dogrulanmasina, g¢alistiklarina inanir. Bu teoriye
gore, mausteriler drtnlere iliskin deneyimlerini olumlu degerlendirme
edilimlerindedirler. Bunun musteriler hakkinda iyimser bir gérunds oldugu
aciktir (Vavra, 1999).

2.1.3.2. Musteri Tatmininin igletmeler Acisindan Onemi

Musteri tatmini, mdusteri ile olan uyum noktasini goésteren bir
barometre niteligi tasimaktadir. Migsteri davranisi calismalarina yonelik
geleneksel calismalar satin alma sonrasi dénemi cekirdedi olarak musgteri
tatmini Gzerinde durmaktadir. Musteri tatmini ise mugsterinin daha o6nceki
tecrubelerinden 6grendiklerine ve temel satin alma eylemlerini agiklamalarina
aracilik etmektedir (Altintag, 2000).

Musteri tatmininin saglanmasi ile isletmeler, hem kurumsal olarak
isletmenin imajina hem de isletmenin Grtin ve hizmetlerine yonelik tiketici
davraniglarina onemli él¢ctide olumlu katkilar yapmaktadir. Migteri tatmininin
saglanmasi ile igletmenin Urin veya hizmetlerine olan sikayetler azalirken,
musterinin Uriin veya hizmeti tekrar satin almasi saglanmakta ve fiyata karsi

olan hassasiyeti de kismen ortadan kaldiriimaktadir (D6kmen, 2003).

Birbirine rakip olan ve hedef kitlesi ayni olan igletmeler igin
karsilanmasi gereken ihtiyaglarda ayni olacaktir. Fakat ihtiyaclarin

karsilanma sekilleri farkli olmaktadir. Bu énemli bir rekabet unsuru olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni ihtiyaclari farkli sekillerde kargilamak, fiyat ve
kalite farkhliklariyla miamkin olacaktir (Altintag, 2000). GUnimizde tuketici
istek ve ihtiyaglari artarken rakip isletmeler de ¢odalmaktadir. Bu kosullarda
isletmeler kaliteli tGrin veya hizmeti en dusuk fiyatla sunmak ve tiketiciyi
faydalandirmak zorundadirlar. Misgsterilere sunulan Griin ve hizmetlerden
tatmin olunmasi, miisterilerin igletmeye baglanmasini saglayacaktir. Onemli

olan bu baglihgin uzun stire korunabilmesidir.

Musteri tatmininin saglanmasi yoluyla isletmeye sadik bir mugteri
portféyunun olusturulmasi igletmeye 6nemli yararlar getirecektir. Bu yararlari
Dokmen su sekilde siralamigtir (Dokmen, 2003):

Musteriler bir igletmenin Griin ve hizmetleri ile ilgili kalitesinden tatmin
oldukga o igletme ile gelecek zamanlarda daha fazla is yapma egilimi

artacaktir.

Musteri tatmininin igletmeye olan diger bir nemli katkisi ise trin veya
hizmetin Gretimi ile ilgili maliyetleridir. Mlgteri tatminini saglamak igin
yapilan yatinmlar isletme ile musteri arasindaki iliskinin devamli
olmasini saglayacak ve yapilan yatirimlarin kargihdinin da alinmasini

mimkin kilacaktir.

Musteri tatmininin yaratiimasinin énemli sonuglarindan biri de igletme
calisanlarinin  igletmede  tutulmasidir.  Isletmenin  Urin  ve
hizmetlerinden tatmin olmus musteri mutlu ¢alisanlar yaratmakta ve bu
durum calisma ortaminin daha huzurlu olmasini saglamakta ve sonug
olarak huzurlu bir igletme calisma ortami personel devir hizini

azaltmakta ve karlihda olumlu etkiler yapmaktadir.
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2.1.4. Musteri Sadakati

iliski pazarlamasi son vyillarda pazarlamada ok popiiler bir konu
olmustur. lliski pazarlamasinin bu popiilerligi ile birlikte musteri iligkileri ve
musteri sadakati gibi kavramlar 6n plana c¢ikmistir. Masteri sadakatinin
literatirde bircok tanimi vardir. Mugsteri sadakati, gelecekte daha 6nceden
bilinen veya tavsiye edilen mal ve hizmeti yeniden satin alma veya satin alma
egilimine yogun bicimde yonelmesi veya katiimasidir. Bagka bir tanima gore,
musteri sadakati, firma musterileriyle derin ve kuvvetli iligkiler yaratmaktadir.
Sadik musteri, aligveris yaptidi veya hizmet aldigi yerden istedigi zaman
tekrar alim yapiyor, gevresine tavsiye ediyor ve aligveris yaptigi veya hizmet
aldigi firmaya kargl olumlu tutumlar sergiliyor ve suardiriyorsa, o kisi o
firmaya sadik bir musteridir (Tek, 2006).

Musteri sadakati, olumlu yaklasima veya davranissal tepkilere
dayanarak, bir mugterinin bir marka, magaza, Uretici veya hizmet verene
baghligi denilebilir. Sadakat bir iligkiyi strdirmek icin baglihgi ve destedi
gosterir. EQer iligki iki tarafli fayda saglarsa, baglilik daha gtgclu olur. Ayni
zamanda iliskiyi baglatan, devam ettiren ve gelistiren etkilesimin etkili olur
denilebilir.

Musteri sadakati, iki ayri boyutta da tanimlanabilir. Bu boyutlardan
birincisi tutumdur. Musteri sadakati tutum kavrami 1siginda tanimlanirsa
musteri sadakati, migterinin tGriind veya hizmeti tekrar alabilecegini acikca
gOsteren pozitif tutumun satici tarafindan algilanmasidir. Yani bir misterinin
ardin veya hizmet icin yarattigl ve satici tarafindan algilanmasidir. Yani bir
musterinin Urdin veya hizmet icin yarattidi ve satici tarafindan algilandigi
hislerdir. Bu hisler bireyin sadakat derecesini gostermektedir. ikinci boyut ise
davranistir. Eger musteri Uriin veya hizmeti sunan kisiden alim yapmaya
devam ediyor, yani firmaya karsl davranisini gosteriyorsa, bu misteri
sadakatidir (Halowell, 1996).
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1978 yilinda Jacoby ve Chestnut sadakatin davranig tanimlarindan
(yeniden satin alma gibi) ayirmak igin psikolojik anlamlari ¢ikardi. Onlara
goOre surekli satin alma sadakatin gdstergesi olamazdi. Clunki musterinin
satin almaktan ve tercih etmekten hoglanmasindan dolayi sirekli olmayan bu
satin alma, eger musteri coklu markaya sadik ise sadakati maskelemektedir.
Bunun icin satin almayi sadakatten ayirdilar. Daha sonra misgteri inanclari,
duygulari ve geleneksel musteri tutum yapisindaki egilimlerin incelenmesi
gerekli oldu. Eger dogru bir marka sadakati varsa U¢ karar asamasi
muhakkak markadaki tercihlerde yasanmalidir (Morris, 1998);

1. Marka vasiflarina yonelik siralamalar(inanclar) rekabetci alternatiflere
karsi tercih edilmelidir.

2. Bu bilgi kesinlikle markaya olan duygusal tercih (affective preference)
ile bagdasmaldir.

3. Mausteri, marka alternatiflerini karsilastirdiginda yiksek bir satin alma

egilimi gostermelidir.

Sonucgta bu tutum tabanh bir catinin ifadesi olmaktadir. Oliver
olusturdugu catida bu bilissel-duygusal egdilim modelini takip etti. Fakat her
tutumsal agsamadan tiketicinin  sadik olabilecegini  incelemektedir.
Tuketicilerin teorik olarak oOncelikle bilissel olarak sadik olduklarini daha
sonra duygusal mod'a gectiklerini ve egilim asamasinda bile halen sadik
kaldiklarini ve sonucta davranissal ortama girerek eylemde kaldiklarini ifade
etmektedirler (Altintag, 2000).

Musterinin nasil sadik kalinacagina iliskin bir sorunun yanitinda fiyatin
o kadar 6nemli olmadigi, fiyattan daha onemli bir sey oldugu, sadakatin
firmanin musteri zihninde istedigi anda ilk defa var oldugundan s6z edilebilir.
Musteri sadakati, mugterinin aradigi bir 6zelligin surekli iletisim icerisinde
oldugu firmada bulunacagini bildigi ya da diasundiagi sirece s6z konusu

olabilir.

Bu noktada, mugsteriye deger saglama kapsaminda sadece fiyatlarin

dusurilmesi degil, gelismis bir mamul, ilave 6zellikler ve iyi bir servisin daha
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iyi bir fiyata sunulmasi anlasiimalidir. Bunun yaninda musteriye deger
saglamanin gelecekteki konumunun tahminindeki en iyi argiman sadik
musterileri tatmin etmek ve mdisteri sayisini korumaktir. Ancak, masgsteri
sadakati tek basina yaratlamaz. Mdugsteriler, sadece pazarlama
programlarindan degil, aldiklari degerlerden de sadik kalir. Deger ise dizenli
Ozelliklerle yonlendirilir. Pazarlamanin bu kapsamda gorevi her bir
departmani butincil bir deger konumunda ortak bir yone dogru
yonlendirmektedir. Mugsteri sadakati bu sekilde kazanilir.Yeni musteri, ne
istedigini bilen, arastiran, dikkatle secen ve daha sogukkanli satin alan
kisidir. Bunun icin basarili isletmeler, musteri sadakatine goére isletme
sistemlerinin tasarimini yapmaktadir. Musgteri iliskileri yonetimi projelerinin
ana hedeflerinden biri musteri memnuniyetini ve sadakatini arttirmaktir.
Bunun nedeni ise mevcut musterileri elde tutmanin maliyetini, yeni musteri
kazanmaya oranla ¢ok daha maliyetli olmasidir. Bu baglamda, musteriler
cesitli kriterlere gore degisik sadakat seviyelerine yerlestiriimektedir (Tagkin,
1997).

Misteri sadakati bir merdivene benzetilebilir. Bu merdivenin
basamaklarindan yukari dogru adim adim cikildigi zaman sadakat
yukselmektedir. Merdivenin en Ust basamag! en sadik musteri grubu olan
musterileri temsil ettigi dasundlirse, sadik magsteriler en karli musteri

grubudur ve igletmenin en 6nemli varligidir.

2.1.4.1. Musteri Sadakati Prensibi

Musteri  sadakatinin  prensipleri icerisinde deger yaratmaya

yogunlagma vardir. Bunu tabloda gorebiliriz (Altintas, 2000):



Tablo 2. Mugteri Sadakatinin Prensipleri

1.Prensip 2.Prensip 3.Prensip 4.Prensip
> ROI Tabanlh
Miisterilerin Ozel Musteri Sadakat Cabalara Oncelik
Bolumlerine Deger Yaratmaya Yaratmaya (Diger Kriterleri
Yogunlasma Yogunlasma yogunlasma Koyma )
En Karli Olana Marka Sadakati Rekabetci Pozisyon
Ydnelme Yaratma Musteri lligkileri Gelistirme
Sadik Olmayandan Mal veya Hizmet Yapilmasi Kolay
Kacinma Yeniligi Olan Kriter

Kaynak: Altintag M.H.,'Tuketici Davraniglari Misteri Tatmininden Musteri Degerine’,
Alfa Basim Yayim, Bursa, 2000, s.3

Musterilerin kararsizligindaki 6nemli nokta; musgterilerin herhangi bir
sey soyledikten sonra nigin sdylemedikleri diger faaliyeti yaptiklandir. Bunun
acithminda musterilerin kendilerinin de gelecekte ne yapacaklarini gergek
anlamda bilememeleri vardir. Musteriler yuksek tatmin dizeyinde
bulunabilirler. Ancak, bu musterinin diger rakip isletmenin daha yiksek deger
sundugundan veya bu konumu henliz &6drenmemis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bunun yaninda musterilerin arzularini 6grenmek igin
tatmin anketleri kullanihir. Ornegin; fiyat musterinin en az tatmin oldugu birinci
veya ikinci 6zellik olarak gorilir. Ancak bu durum sadakatsizlik davranisini
ortaya koymalarini gerektirmez. Sadik olmayan musterilerin belirli bir kismi
fiyat ylzinden diger firmaya gecmektedirler. O firma da fiyata bagli olarak
kalmaktadirlar (Fay, 1994).

Bu noktada sadakatin icerisinde migsteriye deger saglamayi
incelerken bir girketin performansinin ve sundugu malin fiyatinin masteri
tatmini ve muisteriye deger saglama icin temel olusturdugu unutulmamalidir.
Fiyat unsuruna bu acidan yaklasildiginda yukaridaki sekilden de goraldugu
Uzere deger wunsurlari ile migteri sadakati arasinda iliski oldugu
gorulmektedir. Sekle gore, sadakat prensipleri igerisinde ikinci prensip olarak
deger yaratma s6z konusudur. Bu arada s6z konusu olan degerin sadece
fiyatin dusurulerek yaratilmayacagidir. Birinci prensipte yer alan 6zel musteri
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bolimlerine veya tiplerine yonelme, bir anlamda musteri elenmesi anlamina
gelir ve karli olmayan hedef kitle disina cikarilmasini ifade eder. Musteri
sadakati bir pazarlama yontemi degil pazarlama faaliyetinin ydnelmesi
gerektigi bir hedef ve ara¢ konumundadir. Firmalar pazarda ve musterilerde
yasanan degisimlere paralel olarak, musteri tatmininden musteri sadakatine
dogru yonelmislerdir. Mugteri sadakati de gunimuiz rekabetinin en lyi
panzehiri olarak gosteriimektedir. Diger yandan firmalar satislarini arttirmak
icin en basarili pazarlama stratejilerini uygulasa da bir isletmeyi ylrttmenin
tek yolu sad/k musgteriler olusturmaktadir. Clinkt sadik musteriler daha sik
aligveris yapmakta, rtin veya hizmet hakkindaki olumlu gorisglerini ¢cevreye
aktarmaktadirlar. Bu yolla sadik miusteriler yeni musterileri igletmeye
getirmekte ve isletmeye daha ¢ok kar saglamaktadirlar. Sadik magteriler ayni
zamanda firmaya olumlu bir geri besleme yaratarak sadik musterilere
yonelmeyi saglamaktadir. Zaten musteri sadakatinin taniminda ‘yeniden satin
alma egilimi’ ve diger potansiyel musterilere tavsiye vardir. Bu sadik
musterilerin firmaya geri geldigini ve diger tuketici veya musterilere firmayi
tavsiye ettikleri seklinde tanimlanabilir. Bir mamule veya hizmete deger
ekleme mugteri sadakatini saglama konusunda yardimci olmaktadir. Deger
saglama musterinin mamulden daha fazla yararlanabilecegini gosterdigi igin
musteri sadakati yaratmakta gucli bir ara¢ olarak kullanilabilir. Dolayisiyla
firmalar musteri sadakatini geligstirmek icin en iyi degeri vermek
durumundadirlar (Odabasi, 2001).

Sadik mugteriler asagidaki sekle goz atildiginda da anlasilacag: gibi,
sadik misteri havuzunun kic¢uk bir bolimuni olusturmaktadir. Oysaki bu
blyuk havuz iginde, firmanin sadik hale getirebilecegi potansiyel ve surekliligi
olmayan musteriler mevcuttur. Eger, firmalar magterileri ile olan iletisimlerini
en Ust seviyede tutar, onlarin gikayetlerine ve dileklerine gereken 6nemi
gOsterirlerse, Urunlerini surekli olarak satin almayan musterileri de devamli
musteriler haline getirebilir ve musteri havuzunun icinde bulundugunu kabul
ettigimiz masgterilerin birbirleriyle iletisimde olduklarini ve firma hakkindaki
dusuncelerini diger insanlara aktaracaklarini unutmamak gerekir (Or, 2000).
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Sekil 1.Sadik Mugteriler

SADIK
MUSTERILER

, . SUREKLILIG
MUSTERILER I AR AN
MUSTERILER

Kaynak: Or K.(2000), ‘Modern Perakendecilikte Miisteri Sadakati’, Istanbul Teknik
Universitesi Yiksek Lisans Tezi, Fen Bilimleri Enstituisi, istanbul, ss.69

2.1.4.2. Musteri Sadakatini Etkileyen Unsurlar

Temelde musteri sadakatini etkileyen 4 unsur vardir. Bu unsurlarin
agirhg, her sirketin is sahasina, hedef pazarina ve sundugu urtin/hizmetlere
gOre degisir (Sheth, Mittal ve Newmon, 1991).

1. Guven

Musterinin kuruma duydugu given eskiden beri son derece énemlidir.
Bugin bu 6nem daha da artmig, ancak rekabet nedeniyle yeni bir takim
unsurlarda bunun yaninda yer almaya bagslamigtir. Geleneksel olarak,
yuzyillardir mevcut olan bu unsurun icinde herkesin bildigi Grun Kkalitesi,
dranlerin ihtiyaca cevap vermesi, destek, tutarhlik, duristlik gibi kavramlar
yer almaktadir. Mugteri ile igletme arasindaki iliski ne kadar derin olursa,
musterinin kigisel ve gizli bilgilerini girket ile paylagsma ihtimali o kadar fazla

olmaktadir. Sonrasinda bu, diger sgirketlerin yapmayacagr ve finanse
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edemeyecegi Urunlerin ve hizmetlerin gelistiriimesinde kullanilabilmektedir
(Sheth vd, 1991).

Musteri iligkilerinde en o©Onemli konulardan biri de ‘Sayginhk
Olusturma’dir.  Musteriler tatmin  olduklarinda ve kurulusa glven
duyduklarinda sayginlik artabilmektedir. Boyle bir duygu ve davranis
olusturmak i¢cin musteri beklentileri soyledir (Odabasi, 2001):

Karsilik gorebilme
Bilgili calisanlar
Gabukluk
Sozlerin tutulmasi
Anlayis

Guven

Tutarhhk

iletisim
Ulasilabilirlik

Birebir etkilesim

Kurulus acisindan sayginhk, drinleri ya da hizmetleri satin alirken
musterilerin tercihlerini srekli kurulus icin kullanmalari, kisaca sadik

musteriler haline gelmeleridir (Odabasi, 2001).

2. Vazgecgilmezlik

Musteri sadakat modelinde vazgecilmezlik her ne kadar musteri
iligkileri yonetimi ile cok yakindan ilgisi olmadigi dustnilse de, musteri
iligkileri yonetimi agisindan bakildiginda rahatlikla olgllebilecek ve
yoneltilebilecek bir unsurdur. Vazgecilmezlik unsuruna etki eden faktorler,
degisik sektorlere gore degisik agirlikta yer almalarina ragmen, hemen hepsi

pazarlama ve satis ile ilgilidir. Birgok sektdérde mugterinin vazge¢cme maliyeti,
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sunulan drunleri ve degisik hizmet kanallarini kullanma sayisiyla dogru
orantihdir (Gel, 2001).

Ayni bankanin hem kredi kartini, hem yatirim hesabini, hem otomatik
O0deme hizmetini kullanan bir musterinin, o anda sadece repo faizleri daha
yluksek oldugu icin bankaya parasini yatiran misteriye oranla bankayi terk
etme olasiligi ¢cok daha dasuktir. Burada, musteri iliskileri yonetimi sirecleri
‘Detayli Davranig Analizi’ ile desteklenen capraz satis ve Ust satig gibi
kavramlar ortaya cikmaktadir. Capraz satis ve Ust satis kavramlarinin
kullanilmasindan elde eden basari, musteri iliskileri yonetimi projelerindeki
bilgi guicl ile desteklendiginde ¢cok daha yiiksek olacaktir (Gel, 2001).

3. Umursanmak

Musteri iligkileri yonetiminin vazgecilmez bileseni olan ‘Musteri
islemlerinin Detayli Analizi’ ile musteri davraniglarini anlamak, bu islemleri
anlamli bilgi haline getirmek, bu bilgiyi ise saglam ve uzun stureli musteri
iligkisi haline doniistirmek miimkindiir. iste bu temel mantiktan hareketle ve
bu bilginin kullanimi ile, umursanmak istenen muisterinin sadece; sikayetlerini
dinlemek ve ¢6zim bulmak, her tarli kogulda istedigi mali iade etmesine izin
vermek degil, buna ilave olarak; misteriye tam ihtiyaci oldugu anda dogru
arand dogdru fiyattan ve dogru hizmet kanalindan teklif edebilmek, sadakat
dusmekte olan migteriyi kaybetmeden o©Once Onlem alip tekrar
kazanabilmektedir (Gel, 2001).

4. Odillendirme

Bu aslinda vazgecilmezlik unsurunu destekleyen bir ydntem gibi
gOzukse de, mevcut musterilerin sadakatin etkileyen unsurlari dlgebilmek igin
ayr olarak degerlendirilir. Yine pazarlama programlari ile destekleyen bir

unsur olan o6dullendirme, diger unsurlari pek fazla dnemsenmeyen bazi
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musterilerin sadik kalmalarini saglayan bir unsur olabilmektedir (Gel, 2001).
Bankalarin kredi karti musterilerinin yaptiklart aligverisler karsihginda
kazandiklari hediyeler, nakit kavramini, kidem programlari, havayollarinin mil
toplama programlari, sik ucanlara yonelik yuratilen programlar, yine
perakende sektorinde faaliyet gosteren firmalarin sadakat programlari

bunlara birer 6rnek olarak gdsterilebilmektedir.

2.1.4.3. Musteri Sadakatini Olugturan Unsurlar

1. Tatmin Edilemeyen Bir Musteri Kitlesinin Varhgi

Musterilerin ihtiyag duydugu mal veya hizmeti bagka bir firmadan satin
almalarinin anlami, daha ©6nceki firmayla iligkisinin firma agisindan
duzenlenme sirecine girdigidir. Dizenlenme sdreci firmanin masterisi ile
olan baginin inceldidi anlamina gelir. S6z konusu incelme ¢esitli nedenlerden
kaynaklanabilir. Firma sistemin baglangici olarak ele alinan tatmin duzeyini
musterinin istedigi noktaya ¢ikaramamig veya beklentilerin belirlenmesinde
hata yapmis olabilir. Bu ylzden musteri firmaya tekrar gelmemistir. Her ne
kadar tatmin olmus bir musterinin firmaya tekrar geleceg@inin bir garantisi
olmamakla birlikte, tatmin olmamis bir musterinin geri gelmeyecegi daha
belirgindir (Altintag, 2000). Musteriler uzun suredir satin alma iligkisi kurdugu
mevcut firmayl birakmis olmanin endisesini duymadan diger bir firmaya

kacabilmektedirler veya yonelebilmektedirler.

2. Misteri Sayisint Korumanin Misteri Sadakati Uzerindeki
Etkileri

Her ne kadar sadik musterilerin firma acisindan daha faydali
olacaklari belirli olsa da musteri sayisinin koruma ve sadakatin beklenen
batin faydalar acisindan konuya yonelik olarak goésterilen cabalarda bazi

sorunlar ortaya ¢cikmaktadir (Altintag, 2000):
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1. Mdasteri sayisini koruma ve sadakat cabalarina biatin musteriler dabhil

edilemez.

2. Olduk¢a tatmin olan ve sadik muagsterilerin belirli bir kismi firma
kontrolinin  digindaki ve hatta musterinin  kontroliindeki bazi
nedenlerden dolayi bagka firmaya yonelebilmektedir .

Her ne kadar buttin musterilerin bu sekilde davranmadigina iliskin bir
durumun varhgi olsa da nasil ve nigin farkhlik oldugu konusunda az bilgi
vardir. Basit sekilde anlatilmak istenirse, eder dnemli gorulen tutumsal ve
davranigsal farkhliklar cesitli musteri gruplarn acisindan tanimlanabilirse
deger ve musteri sayisini koruma stratejisi de daha etkin bicimde ifade
edilebilir. Daha oOncede belirtildigi gibi her gelen musterinin bir kez daha
geleceginin garantisi yoktur. Musteri kavrami icerisinde firma ile olan uzun
donemli iligkiyi anlamak gerekir. Uzun donemli iligki icerisinde misgteri
yonelimli sirketler her politika ve prosedirlerini kaybedilen musterileri geri
getirme Uzerinde degerlendirmektedir. Bu anlamda mdasgteri tatmini icerisinde
musteri sayisini koruma en o6nemli kriterlerden biri olarak karsimiza
¢ctkmaktadir (Tek, 2006).

3. Musterinin Diger Firmaya Yonelmesine Sebep Olan Unsurlar

Yapilan calismalar her ne kadar musteri tatmininin musteri sadakatini
etkileyecegini goOsterse de musteri sadakatinin temelinde sadece misgteri
tatminini aramamak gerekir. Dikkat edilmesi gereken noktalardan bir tanesi
sadakatin musteri tatmininin diginda degisik faktorlerden etkilenmesidir. Bu
faktorlerden en ©6nemlisi musterinin diger firma veya markaya yonelmesi
olarak tanimlanabilecek mugteri yonelmesi kavramidir. Musterinin diger
firmaya yonelmesine neden olan etkenler migsteri misteri tatmini gibi magsteri

sadakatini artirmakta veya azaltmaktadir. Misteri mamulden tatmin olsa da,
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musterinin diger firmaya yonelmesine neden olan alt faktorleri de igerisinde
tasir. Bu alt faktorlerden bazilari soyledir (Sheth vd, 1991):

Fiyat politikalar

Satin alma surecinde zorluklar yasama
Temel hizmette basarisizlik
Calisanlarin basarisizliklari

Rakiplerin faaliyetleri

Etik sorunlar.

Bu aciklamalardan hareketle musteri sadakati; musteri tatmini ve
musterinin diger firmaya yonelmesinin bir fonksiyonudur ve musteri sadakati
bu iki unsurun kombinasyonundan ortaya ¢ikmaktadir. Bu kombinasyon
icerisinde firmalarin Gzerinde durduklari nokta tatmin olmamig musteriyi
tatmin olmus bir hale getirip, firmayla olan iliskisini daha uzun tutmak igin
eylemlerin gerekliligidir. Eger bir sirket musterinin firmay! nigin biraktigini
ogrenmek istiyorsa, deger yaratma konusunda nerede eksik kaldigini
ogrenmesi gerekir. Cunkl deger yaratma bu anlamda anahtar konumdadir.
Sirketlerin  musterileriyle daha gucli baglar kurmak ve sadakatlerini
gelistirmek icin calismak durumunda oldugu dasundlurse, sirketlerin
musterinin firmay! birakma oranlarina ve bunlari azaltan diger unsurlara
dikkat etmesi gerektigi ortadadir. Bu unsurlar sunlardir  (Kotler ve
Armstrong, 1996):

Fiyat: Musteriler daha dusuk fiyat veren rakip firmaya yonelirler.
Mamul: Musteriler daha iyi mamul satan rakibe yonelirler.
Servis: Musteriler zayif servisten dolayi diger firmaya giderler.
Pazar: Musterinin piyasadan c¢ekilmesidir.

Teknolojik: Musteriler endstri disindan bir sirkete yonelirler.

Kurumsal: Musteriler girket politikalar1 yiziinden kaybedilirler.
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2.1.4.4 Miisteri Sadakati ve Miisteri Tatmini iligkisi

Musteri mal veya hizmeti belli bir ihtiyacini karsilamak amaciyla satin
almakta ve kullanmaktadir. Sadece bununla degil, ayni sekilde ihtiyacinin
tatmin edilmesini beklemektedir. Sadakat surecinin baslayabilmesi her
seyden once tatminin gerceklesmesine baglidir. Bir tiketicinin migteri olarak
degerlendirebilmesi icin firma ile olan baglantisinin sdreklilik noktasina
taginmasi gerekir. iste bu baglanti noktasinda miisteri tatmininin yasanmasi
sonucunda mugteri sadakati kavrami da belirmeye baslar. Ancak sadik
musteri statiisi biraz daha farkli bir kimlige sahiptir.Bir masterinin normal
sartlar altindan firmadan surekli alisveris yapiyor olmasi sadakatin ilk boyutu
olarak incelemeye alinir. Bunun otesinde gercek musteri sadakati, rakip
firmalarin alternatiflerini dikkate almayarak veya normal sartlar digindaki
durumlarda yine ayni firmadan satin alma eyleminin gergeklegtirmesi ile
esdegerdir. ( Bu durum musterinin o firmadan vazge¢medigini agiklar.) Birgok
calisma daha yiksek bir misteri tatmininin daha yiksek bir misteri sadakati
sagladigini ortaya koymaktadir. Bu duygusal bir etkilesimdir. Tatmin ile
sadakat arasindaki bu iliskiye bakildiginda; sadakatsizlik tatmin olmamig bir
musteri ile baglayan ve gittikce asagiya dogru azalan bir sarmal seklinde
kendini gostermektedir. Her ne kadar musteri sadakati musteri tatmininin
diginda yer alan ve etkileyici 0zelliklere sahip degiskenler veya faktdrlerden
etkilense de; yuksek tatmin saglama sadakat yaratmanin bir yolu olarak
kabul edilmektedir. Bu anlamda sadakat ve tatmin arasinda duygusal bir iligki
oldugu genelde varsayilmaktadir. iki kavram arasindaki iliski sirasinda
musteri tatmini arttikca migsteri sadakati de zaman icersinde artmakta,
musteri tatmin seviyesi dustikce muisteri sadakatinin seviyesi de
diismektedir. Onemli olan nokta bu iligkinin sirekliligidir (Anderson ve
Sullivan, 1993).

Musteri sadakatinin kazanilmasi ic¢in firmanin gerekli olan mugterinin
esas olarak sadakatin olusmasinda etken gordugu noktalari veya unsurlari
cok iyi tespit edip bunu tatmin ile pekistirmesi gerekmektedir. Bu anlamda

miisteri sadakati kavrami Amerikan Tatmin indeksinde ‘amaclanan bagiml
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degisken’ olarak ele almaktadir. Migsteri sadakati , musteri tatminini dnemli
bir faktor olarak icermekte ve kapsamaktadir. Ancak her ne kadar musteri
tatmini, magsteri sadakati icin hayati olsa ve aralarinda guclu bir iligki bulunsa
da tatmin seviyesi sadakati tam olarak tanimlamaz. Cunki ‘tatminin sadakati
tanimlamasr’ varsayimi sadakatin tatmin ile ayni anlama geldigi yanilgisini
getirir. Bu nedenle firmalar migteri sadakati yaratmak igin hangi performans
vasiflarinin memnuniyet veya tatmin Uzerinde en yiuksek etkiye sahip
oldugunu anlamak durumundadir. Diger taraftan, musteri tatmini ile mugsteri
sadakati arasindaki temel fark, misteri tatmininin satin alma tecriibesine
dayali olarak servis kalitesi Uzerine ingsa edilmesine karsilik mugsteri
sadakatinin piyasa ve rakiplerine gore ‘en iyi migsteriye deger saglamanin’
Uzerinde odaklagmasidir. Bu da onemli bir ayrimdir. Musteri tatmininin
musteri sadakati Uzerinde etkisi oldugundan yola cikilarak agagidaki
sonuglara varilabilir (Altintas, 2000):

Her seyden Once migteri tatmini, ancak yuksek bir konuma
ulastiginda musteri sadakati acisindan kritik bir konumda yer alir.
Sadik mugteriler fiyata daha az duyarlidirlar.

Sadik mdasteriler firmanin mamul veya hizmetlerini alirken istekli
davranirlar.

Musteri tatmini magteri igin deger sagladigi anlamina gelmez.

Musteri tatmininden migteri sadakatine dogru bir yapillanma ve
yonelme s6z konusudur. Sadik muisteriler tatmin olmus gorinseler de,
goOzlenen tatminin sadakat igin guvenilir olmadigini bilmek gereklidir. Boylesi
bir durumda iki durum vardir (Kotler ve Armstrong, 1993):

1. Tatminin hangi unsurlari veya elemanlari sadakatin uygulanmasi igin

gereklidir.

2. Sadakatin hangi bicimi bu tatmin unsuruna yanit vermektedir.

Musteri sadakati ile musteri tatmini arasinda bulunan guglu iliski cesitli
arastirmalarla da ortaya konulmustur. Misteri sadakat surecinin olusabilmesi
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Oncelikle mugteri tatminine bagli olmaktadir. Bir tiketicinin musteri olarak
degerlendirilebilmesi icin igletme ile olan baglantisinin streklilik noktasina
taginmasi gerekmektedir. iste bu noktada musteri tatmininin yasanmasi
sonucunda musteri sadakati olusmaya baslayabilecektir. Bu anlamda misgteri
tatmini ile mosteri sadakati arasinda dogrusal bir iliski oldugu kabul
edilmektedir. iki kavram arasindaki iliski sirasinda miisteri tatmini arttikca
musteri sadakati de zaman icerisinde artmakta, musteri tatmini distikce
musteri sadakati de azalmaktadir (Trevor, 1998).

Musteri sadakatinin tanimlanmasi gergeklestiriimesinden ¢ok daha
kolaydir. Esas sorun sadakatin tutumsal veya davranissal 6lcime dayali olup
olmadigidir. Musteri sadakati terimi etkilenmenin, baglihgin veya katilimin
cesitli nosyonlari olarak ele alinir. Bu durum miusteri sadakatinin délgcimu
olarak musteri tatmininin kullaniimasinda ortaya ¢ikar. Clnkt tatminin olumlu
bir sekilde satin alma egdilimin etkiledigi varsayiimaktadir. Bununla birlikte
arastirmalar tatmin olmayan musterilerin firmayi birakacaklari ve tatmin
olanlarin sadik kalacagi varsayiminin kabul edildigini ortaya koymaktadir.
Ancak Reichheld tatmin veya oldukc¢a tatmin olan ¢ogu musterinin hala
firmayi birakabilecegini tespit etmigtir. Bu kapsamda gelisim incelendiginde
musteri tatmini saglamaya yonelik cabalarin musteri 6zelliklerini etkilemeye
calistigini ancak musteri sadakati kavramimda ise 0Ozelliklerin daha c¢ok
davraniglarla ilgili bir yogunlagma icinde oldugu gortlmektedir. Ayrica mugsteri
tatmini sorununu ¢6zmede esas eylem davranigla baglantili bir metrik
bulmaktir. Bu metrik ise musteri sadakatidir. Cogu firma yuksek musteri
tatmini seviyelerini saglanarak migsteri sadakatinin suruklenebilecegdini
dusunmektedir. Gergcek mugteri sadakati tutumlar ve davraniglarm bir
kombinasyonundan olugsmaktadir. Musteri tatmini prensip olarak tutumlari
Olcer ve musteri sadakati ile bire bir iligkisi yoktur. Sadakatin gergek
gOstergesi alg/lanan degerdir. Bu kavram musteri tatmininden ¢ok farklidir ve
musteri sadakatinin yaratiimasi daha farkh yaklagimlari gerektirir. Bu
mugteriler igin yarat/lan ve surukleyici niteligi olan degerlerin tan/imlanmasi ve

bunlara 6ncelik verilmesiyle baslar (Altintag, 2000).
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2.1.5. Musteri Degeri

Musteri degeri kavrami, ¢cagdas pazarlama anlayisinda son yillarin
onem verilen konularindan biri haline gelmistir. Bir ¢cok arastirmaci masteri
degeri yaratmanin tuketici yonelimini arttirmanin temel faktori oldugu
konusunda hem fikirdir (Acuner, 1998). Musteri tatmininin saglanmasinda
onemli faktorlerden biri olan musteri degeri, hem pazarda lider bir konum
elde etmek, hemde bulunulan konumdaki statliyl devam ettirme noktasinda
tzerinde 6nemli durulmasi ve caligiilmasi gereken kavramlardan birisi olarak

karsimiza ¢gikmaktadir.

Gugli muagteri memnuniyeti olusturmada musteri ihtiyaglarini uygun
musteri degeri yaratmanin onemli rolt vardir. Musteri degeri, alinan
hizmetten elde edilen yararin, hizmetten beklenen zarara oranidir. Eger
fayda fazla ise musteri degeri yiksek olacaktir. Aksi taktirde mugsteriler
arandn degerinin  dustk oldugunu duastneceklerdir. Musteri degeri, bir
yaklagima gore firmanin mal yada hizmetlerin kullanmis ve Urin veya hizmet
ile ilave bir degere sahip oldugunu distinen musteriler ile tedarikci firma

arasinda kurulan duygusal bag olarak tanimlanir (Acuner, 1998).

Deger mal tarafindan yarat/lan toplam fayda olarak tan/imlanmaktadir.
Degerler butun olarak incelendiginde bireyler icin merkezcil bir yapiya
sahiptir. Diger bir ifadeyle muigsterinin mamulden sagladigi deger onun ihtiyag
ve isteklerine gore farklik gostermektedir. Kaldi ki musterilerin bir mamulden
en cok istedikleri daha c¢ok nicel ve soyuttur. Bu anlamda mdisgteriler satin
alma kavramini bir ¢ok faktoriin ‘buttiincul’ bir fonksiyonu olarak degerlendirir.
Deger bu anlamda temel bir husustur. Miugteriye deger saglamayi arttirmak
icin faydanin arttirilmasi gerekmektedir. Bunun anlami, temel mamile
musterinin 6nemli, faydali ve tek goérdugu bir seyler katmaktir. Algilanan
deger bir musteriyi rakiplerden firmaya c¢ekmektir. Bu anlamda algilanan
deger yonetsel strateji alaninda énemlidir ve mugsteri tatmini kalite kavramlari
gibi daha 0Ozel olarak ele alinmayi gerekli kilmaktadir. Deger, bir magterinin
verdikleriyle firmadan ald/klars arasindaki dengeye saglayan bir kavramdir.
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Fiyat indirimi ile oldugu kadar kritik mamul 6zelliklerinin yikseltiimesi ile de
arttinlir. Ancak degerin olugturulmasi igin kalite ve fiyatin nasil olusturulacagi
tam olarak anlasilamamistir. Holbrook musteriye deder saglamayi degerini
¢cok genel hatlariyla tartigmaktadir. Degeri kigisel bir tercih olarak gérmekte
ve kisisel olarak varsaymaktadir. Yani bireyin deger gorusleri tamamen
farklidir. Ayrica Holbrook kaliteyi degerin bir tipi olarak goérmektedir.
Pazarlama yoneticileri Holbrook’'un misteriye deger saglama kavramini ve

tipolojisini hem anlagi/lir hem de kabul edilebilir kiimaktadirlar (Altintag, 2000).

Musteri degeri, musterilerin arzu edilen bir amag¢ yada hedefi
gerceklestirmek yoluyla, sunulan bir Griintin yada hizmetin yardimiyla belli bir
kullanim durumunda, neye sahip olmak istediklerinin anlasiimasidir. Bir
baska deyisle musteri degeri, bir mal yada hizmetle ilgili olarak mugterilerin
belirli ihtiyaclarinin  karsilanip karsilanmadigina iliskin yargilaridir. Bu
cercevede musteri de@erinin algilanan kalite tanimmna yakin oldugu
gorulmektedir (Acuner, 1998). Dolayisiyla bir firmanin mal ve hizmetlerinin
rakiplerin ~ Grin  ve  hizmetlerine  gdre  dayanikllik,  guvenirlilik,
spesifikasyonlara uygunluk gibi kalite boyutlari acisindan daha Ustin olup
olmamasindan ¢ok musgterilerin reklamlar veya firmanin Gna gibi faktorlerin
etkisiyle bunlari nasil algiladigi 6énemli olmaktadir. Bu anlamda misgteri
degeri, bir firmanin mal ve hizmetlerinin rakiplerinin mal ve hizmetlerine gore

musterilerde biraktigi izlenimdir.

Kavramsal olarak, musteri degeri uzun suredir firma performansina
baglanmaktadir. Ornegin; 1950’lilerde Peter Drucker miisteri algilanmasinin
is performansinda kesin bir rol oynadigini 6éne surmuigtir. Bununla birlikte
yakin zamanlarda ¢ogu organizasyon, stratejileri belirlemede ve sirecleri
tamamlamada yuksek kalite ve deger yaratmaya surikleyici bir gi¢ olarak
ciddiyetle yaklasmaktadir (Acuner, 1998).
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2.1.5.1 Musteri Tatmini Ve Musteri Degeri Arasindaki Farklar

Musteri tatmini ile musteriye deger saglama, birbirini takip eden
kavramlar seklinde ele alinirsa, bazi ortak 6zellikleri paylasan kavramlardir.
Musteri tatmini ile musteri sadakati arasinda bir bag olduguna gore bu kabul
edilebilir. Zaten musteri tatmininin degere bagh oldugu da belirtiimektedir.
Firmalar temel mamule daha c¢ok deger ekleyerek musteri tatminini
arttirmaya calismaktadir. Boylece manevi baglar guclenmekte ve musteri
sadakati saglanmaktadir. Mugsteri deger saglama kavrami musteri tatmini ile
tamamen baglantilidir. Baglanti noktasi olarak beklentileri almak gerekir
(Altintag, 2000). Bir mugteri ile bu anlamda birliktelik olusturmakta, dncelikle
musterinin gereksinimleri karsilanmalidir. Eger sirket masteri memnuniyetine
dogru ilerlemek istiyorsa, ilave olarak sadece musterinin beklentilerini
asmakla kalmamali ayrica gelecekteki ihtiyaglarini tanimlamah ve
karsilamalidir. Miusteri memnuniyeti bir nirvanadir. Misteri memnuniyetine

giden yoldaki temel nokta ise deger olusturulmasidir.

Beklentilerden hareket etme Uzerinde bazi mantiksal tutarsizliklarin
oldugu belirtimektedir. Bunlardan en o6nemlisi yeni bir mamulin cesitli
vasiflar Gzerinde yogunlasmis daha iyi degerlerle pazara sunuldugu
durumlarda ortaya c¢ikar. Bu kapsamda firma tuketiciye gercekgi olmayan
beklentileri verse bile tuketici veya musteri hala tatmin olacaktir. Cunku
mevcudundan daha iyi degerlere sahiptir. Bu baglantinin yani sira ¢ogu firma
sunumlarin degerini anlamak yerine mdagteri tatmin Olgumlerine agirlik
vermektedir. BoOylece, musteri beklentilerinin tanimlanmasi ve firma
tarafindan bu beklentilerin nasil kargilanacaginin saptanmasi ile bir fonksiyon
yerine getirilmektedir. Ancak, 6lcimler neticesinde elde edilen bulgular yanlis
yorumlanabilmekte ve yargilarda hatalar olabilmektedir. Her seyden oOnce
musterilerin 0dedigi paraya gore daha fazla sey almasi kendisine mutluluk
verse de bu siUpheli musteri tatminidir ve maliyeti artirir. Kaldi ki masteri
beklentilerinin karsilanmas: ile deger algis/ arasinda buyuk bir fark vardir.
Musteriler bos vermislige alismislarsa firmanin musteri beklentilerini

karsilamasi oldukga kolaylasir. Migteri tatmini yaklagimi firmanin mamulini
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veya hizmetini kullanan kisilerin nasil tatmin edilmesi Gzerinde yodunlasirken
musteri deger saglama yaklagim/ ise rakipler aras/nda kigilerin nasi/l se¢im
yaptigi Uzerinde yogunlagir. Bu yaklagimda firmanin yanitlamasi gereken
sorulardan en dnemlisi tiketicinin secgimlerini yaptiklarinda temel satin alma
faktorlerinin neler oldugu ve musteriye deger saglamanm o6nemliligin ne
oldugudur. Zira musteri icin deger yaratmanin anlami musterinin kalite ve

maliyet beklentilerinin énemliliginin karsilanmasidir (Altintas, 2000).

Tatmin Olgumleri magterilerin  mamul ve hizmetler hakkinda ne
hissettiklerini gosterirken musteriye deger saglamak musterilerin nasil
hareket ettiklerini gostermektedir. Ornegin musterilerinin %90’nI tatmin olan
bir firmanin bu musterilerinin dnemli bir bélimandn firmanin sundugu diger
mamulleri satin almadigi gorilmektedir (Goodsteein ve Butz, 1998). Burada
firma tatmin seviyesinde sadece mallara yonelik mugterilerin ne hissettigin
ogrendigi ancak nasil hareket ettiklerini dikkate almadigr acikca
gorulmektedir. Musteri tatminine yogunlasan mevcut dislince yapisi bir
sirketi kendi problemlerinin temeline go6turmektedir. Sirketler kalite ve
maliyete dayali sunum kabiliyeti agisindan yanlighklar yapmaktadir. Bilinen
mugteri tatmin yonetim ve 6lgim yaklagimlars bu iki kritik unsuru bagimmsiz
olarak ele alir. Diger yandan musteriler boyle disinmemektedir. Mlgsteriler
kalite ile fiyat arasinda karsilikl bir degerlendirme oldugunu kabul etmektedir.
Bu yuzden igletmenin farkli deger avantaji yaratmasi deger tanimlarini

anlama kapasitesine bagldir (Altintas, 2000).

Musteri tatmin arastirmalari mevcut masterilerin nasil daha iyi tatmin
edilmesi gerektigi Gzerine odaklasir. Mugteriye deger saglama analizi ise
rekabet pozisyonunun ve hedef kitlenin nasil elde tutulacagdi tzerinedir.
Musteri tatmini ile muagteriye deger saglama arasindaki temel farkliliklar
asagidaki gibi gosterilebilir (Tek, 2006):
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Tablo 3. Mlsteri Tatmini ile Musteriye Deger Saglama Arasindaki Farklar

MUSTERI TATMINI

MUSTERIYE DEGER SAGLAMA

1.Muasterilerin firmadan sagladiklarina ait
reaksiyonu veya hissettikleridir.

1.Mdasgterilerin mamul veya hizmetten ne
arzuladiklandir.

2.Eskiye baghdir. Mamul kullanim
sirasinda veya sonrasindaki yargidir.

2.Gelecek yonelimlidir.

3.Firma i¢in bir rapor kartidir. Ne
yaptiklarini ve ne yapiyor olduklarini
gosterir.

3.0rganizasyon igin yon gosterir. Deger
saglamak icin ne yapilmasi gerektigini
gosterir.

Kaynak: Tek, O.B., Pazarlamada Deger Yaratmak, Hayat Yayincilik ,istanbul, 2006, ss.34

Musteri tatmini ile migsteriye deger saglama arasindaki bazi unsurlari

cikis noktasi alarak yapilan karsilastirmalar neticesinde ortaya ¢ikar. Farklari

ise asagidaki gibi gosterebiliriz (Tek, 2006):

Tablo 4. Musteri Tatmini ve Misteriye Deger Saglamanin Temel Noktalara Gore

Karsilastiriimasi

Temel Noktalar

Musteri Tatmini

Musteriye Deger
Saglama

Firma ve rakip

Kime Sorulur

Firma musterilerine

musterilere

Ne Sorulur

Firma performansinin
oranlamasi

Firma ve rakiplerin
performansinin
oranlamasi

Yanit Perspektifi Tecrube/tatmin oldu mu? | Farkhhk algilamasi

Rekabetci pazarlama

Kim Uygular Musteri hizmetleri stratejisi
. . _‘I’gknk_sel/surekll Stratejik farkhlagtiriimig
Faaliyet Tipi iyilestirme/yanliglari
. sunum yaratma
dizeltme
Statik olarak firmanin Dinamik olarak firmanin
Veri Degisimi rekabetci dnceliklerini

onceliklerini gosterir

goGsterir
Kaynak: Tek, O.B., Pazarlamada Deger Yaratmak, Hayat Yayincilik ,Istanbul, 2006, ss.40

Musteriye deger saglama kavrami ile musteri tatmini kavrami
arasindaki farklari daha iyi gorebilmek icin mugteri tatminine yonelik olusan
ve gercek olarak bilinen bazi Mitleri incelemek mugsteriye deger saglama
kavramina olan edilimi de ortaya koymakta vyararli olacaktir. Mit
paradigmasindan ise kaliplasmis ve bir anlamda kabullenmis eylem yada
fikirler anlagiimalidir. O halde misgteri tatminine ait mitler asagidaki tablo

yardimiyla gorilebilir (Altintag, 2000):
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Tablo 5. Mugteri Tatmininde Efsaneler ve Gergekleri

EFSANELER GERCEK OLAN
Tatmin olmamis musterilerin algilarini En blayuk tatmin artigi magterileri sevilen
o0grenerek magteri tatmini artirilir. migterilere ¢evirmekle olur.

Mamul ozellikleri ve performansin
Otesinde diger faktorlerdeki mikemmellik
gercek bir tatmin icin gereklidir.

Cok iyi bir mamul magteri tatmini icin
temeldir.

Musteri tatmininde daha blyuk artis
misteriye deger saglama alanlarinin
gelistiriimesi ile gerceklesir.

Musgteri tatminini geligtirmek igin
mamulin zayif noktalarinin kaldiriimasi

Musteri tatmini satis sonrasinda ortaya Satis noktasi gerceklik anlandr,

cikar.
Fiyatin disurdlmesi musteri tatminini Musteri tatminini artirdikca fiyat
artirir. artinlabilir.

Eger dagitim kanallari tatmin olmamigsa

Musteriler mamul alir.
mamul satilamaz.

Kaynak: Altintas M.H.,' TUketici Davramslar1 MUsteri Tatmininden MUsteri Degering’, Alfa Basim
Yayim, Bursa, 2000, s.78

2.1.6. Deger Yaratmak ve iligkisel Pazarlamada Miigteri Degeri

isletmelerin  sirdirilebilir rekabet avantaji olusturabilmek icin
musterilerine rakiplerle karsilastirdiginda ¢cok daha degerli sunumlar tretmesi
gerekmektedir.lliskisel pazarlama deger ortakigina gore yapilandirilir; kitleler
yerine bireyler odak noktasini olugturur. Uzun donemli ticaret kisa dénemli
ticarete gore daha karlidir. Yalnizca bir grup degil tim gruplar kazangh ¢ikar.
Hizmet igletmeleri ile musterileri arasindaki iliskisel alisveris dlzeyi,
musterinin  deger algisini  dogrudan arttirmakta ve algilanan riski
azaltmaktadir. Bununla birlikte ytiksek diizeyli deger algisi, musteri tatminine
ve isletmeye karsi bir baglhliga yonlendirmektedir. Deger algisi sonucu
olusan bu baglihk ve tatmin ise, musterinin gelecekte de ayni igletmenin
miisteri olmaya devam etme egilimini artirmaktadir. isletmeler iriin kalitesini
arttirarak, sunumlarina ek hizmetler ekleyerek vb. temel Uriinlerine deger
katarlar ve boylece musterilerle baglari gelistirmek ve musteri sadakati
olusturmak icin misteri tatminini arttirmaya cahsirlar. lliskisel pazarlamanin
Onemi, alici ve satici arasinda meydana gelecek vyakin iligkiler ile
sonuglanmasi ve iligki icerisinde bulunan her iki grup igin algilanacak deger
ve yilksek performansa onciliik etmesi temeline dayanir. igletmeler arasi

iligkisel pazarlama programlari uygulayan isletmelerin rekabet avantaji
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saglamasi muhtemeldir. Bunun yaninda iglemsel maliyetleri azalir, finansal
performanslari geligir ve pazarlama verimliliklerinde artis meydana gelir
(Selvi, 2007).

Geleneksel pazarlama ve tiketici davraniglar literatirlerinde deger
kavrami, genellikle mdigterinin firma icgin degeri olarak kullaniimaktadir.
Musterilerin algiladigi deger ise sinirli bir kapsamda yer almaktadir. Eger
karsihkli deger suregelen bir sekilde bireysel misgterilerle yaratiimissa
pazarlamacilarin hedefi Griin ve onun toplu Uretimi, dagitimi ve promosyonu
Uzerine degildir. Bunun yerine pazarlamacilar oncelikli musterilerin bireysel
olarak aradiklari degeri elde etmesine imkan veren insan, sureg, teknoloji ve
bilgi gibi yeterliliklerin gelisimi Gzerine dikkat vermelidir. Bu temel bir degisimi
yansitmaktadir (Kotler, 2000). Musteriler kendi arastirma masraflari ve sinirl
bilgi, hareket ve gelir sinirlari dahilinde azami degerleri ararlar. Kendilerince
beklenen degeri sekillendirir ve ona gére hareket ederler. Temel Uriin ya da
hizmete ek degerler katarak musteri tatmini dolayisiyla musteri sadakati
arttinlabilir.

2.1.7. Deger Kavrami

Pazarlama gecmiste oldugu gibi ginimizde de igletmelerin
amagclarini bagarmasinda etkin bir yol oynar. isletme amaclarini bagsarmay!
hedefleyen pazarlama kavrami, hedef pazarin istek ve ihtiyacglarini belirleme
ve rakiplerin yaptigindan daha etkili ve hizli bir sekilde istenilen tatmini
sunma temeline dayanmaktadir (Yiksel, 2007). Bunu yapmak i¢in bir igletme

rakiplerinden daha iyi magteri degeri sunmalidir.

Degerler, insanlarin yasamlarinda aradiklar kalici motivasyonlar
anlamina gelmektedir. Pazarlama bilimi, insanlarin (masterilerin) motive
olmalarini saglayacak araclari hazirlar. Bu araglar degerler olarak musterinin
talebini belirlemektedir. Musteri degeri, ilk bakista tatmin, hizmet kalitesi veya

pazarlama terimlerinden tlreyen bir gériniime sahiptir. Bu gérinimde belirli
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bir Grin veya hizmetle musterilerin psikolojik baglantilarini aciklamaya
yarayan ayirt edici bir 6zellik vardir. Bu 6zellik pazarlama literatiriinde deger
kelimesi ile kendini goOsterir ve kullanildigi cercevede talep yonliu bir
gorunume sabhiptir (Yuksel, 2007).

Geleneksel pazarlamanin en temel zayifligi deger yaratma kaynaklari
ve mugteri degerinin yapisini  sinirh degerlendirmesidir. Bu nedenle;
Parasuraman, hentz tam anlamiyla gelismeyen musteri deger teorisinin
onemli bir safhasinin tuketiciye deger sunabilecek kaynaklara ait oldugunu
belirtmektedir. Woodruff, daha zengin musteri deger teorisi Uzerinde,
Pazarlama Bilimleri Enstitisi ise musteri perspektifinden dederi genisletme
ihtiyaci Uzerinde dnemle durmuglardir. Holbrook ise pazarlama disiplinindeki
kritik bir rol oynayan musteri degeri kavraminin felsefik ve deneysel
ayaklarina isaret etmigtir (Yuksel, 2007). Geleneksel olarak musteri degeri
kalite ve fiyat terimleri kapsaminda anlasiimaktadir. Oysa Ustin musteri
degeri yaratma ve sunmanin Kkalite ve fiyat disinda bagka yollarla da
gunimizde yapilabilmesi onun daha kapsamli olarak incelenmesini

gerektirmektedir.

Deger kavrami pazarlama literattrlerinde sinirli dlgiide yer almakta ve
tuketici degerini ifade etmektedir. Deger ve yarar tuketiciler Grind satin
aldiklarinda gerceklesir. Musteriler yalnizca iligkiden elde ettikleri toplam
fayda maliyetlerini agiyorsa iligkiye devam etmektedirler. Bununla birlikte
sunu belirtmek gerekir ki temel Uriin veya hizmete katillacak deder musteri
yonli olmadigi takdirde musteri yabancilagabilmekte ve muisteri sadakati
azalabilmektedir. Katilan deger musterinin deger zincirine baglanmalidir.
Koti tecribeler igletme ile sahip olunacak iyi bir iligki vasitasiyla
iyilestirilebilir. iliskisel pazarlama perspektifi aligverisi yapilan Grin ve
hizmetin Ustiin degeri fikrine dayanir ve iki grup arasinda bir iligkinin varhgi
musteri igin oldugu kadar hizmet saglayicisi veya tedarikgisi igin de ek
degerler olusturur. isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji olusturabilmek
icin musterilerine rakiplerle karsilastirdiginda cok daha degerli Grtnler

sunmasi gerekmektedir. Mugterinin Grin degeri dusuk fiyat, trinde istenilen
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her seyin olmasini, Grinin 6denen paranin karsihdini vermesi ve verileni

almay ifade etmektedir (Ravald ve Gronnross, 1996).

Literatirde musteri degeri teorik ve karsilikli iliskiye dayanan
tanimlayici perspektiflerden de incelenmektedir. Teorik goruste deger
kavrami yonetim, finans, bilgi sistemleri ve pazarlamada uygulanmaktadir. Bu
disiplinlerdeki deger kavrami ¢ok sayidaki yorum, hiikiim ve tizerinde durulan
noktalarla cok karmasiklagsmistir. Ornegin farkli deger boyutlarindan tiiretilen
degerlerin stratejik deger gorisunden ortaya atildigir aciktir. Degerin kar
maksimizasyonuna ekonomik katkisi, surekli kalite iyilestirmelerinin itici gicu
ve musterinin algiladigi deger gibi konular deder kavramina teorik yaklasimi
sergilemektedir. Tanimlayici iligki gérusinde deger, arzu edilen hos yararli ve
onemli bir kelimeye isaret eder. Burada migsteri degeri bir Grind magsteri
perspektifinden ele alan teorik bir yapidir. Onceden secilmis musteri gruplari
icin masteri degerinin tanimlanmasini gerekli kilar ve bireysel mugterinin bir

Urtinuin degeri ile ilgili 6znel degerlendirmesini 6n planda tutar (Cigek, 2007).

Musteri de@erinin bir drin veya hizmet alirken ortaya c¢ikan
masraflardan bunun kargiliginda elde edilen toplam fayda cikartilarak elde
edilebilecegini soylenebilir. Tabii ki fayda subjektiftir ve her faydanin deger
sundugunu séylemek mumkin dedildir. Faydanin degeri olusturma derecesi,
Uriin veya hizmetin migterinin tatminini ne derece arttirdigina baghdir. En iyi
arin veya hizmet, en iyi toplam ¢6zim ve en iyi toplam masraf degerin
musteriler gbzinde anlamidir. Bu anlamlardan birine odaklasmak ve anlama
uygun deger sunmak igletmeyi kalabaliklardan siyirip farkhliga tasiyacak
performansa sahip olundugunun gostergesidir (Cicek, 2007).

Algilanan deger mugterinin ne verdigi ve ne aldiginin farkinda olarak
arinun kullaniglihdina iliskin genel degerlendirmeleridir. Pazarlamaci ve
musterilerin birlikte calisarak deger olusturmasi sonucu musteri tatmini
artabilir. Sekilde goruldigu gibi satis yonli pazarlama ile iligki yonli
pazarlama arasindaki temel fark; satis yonli pazarlamanin sonuglara ve
arana cevreleyen deger dagilimina, iliskisel pazarlamanin ise hizmet streci

ve deger olusturma tzerine odaklanmasidir (Selvi, 2007).



74

Sekil 2. Satig Yonli Pazarlama —Deg@er Yonlu Pazarlama

LISKI
YONLU
SUREC PAZARLAMA
DEGER DEGER
DAGITIMI OLUSTURMA

SATIS
YONLU CIKTI
PAZARLAMA

Kaynak: Tek, O.B., Pazarlamada Deger Yaratmak, Hayat Yayincilik ,istanbul, 2006, ss.57

Musteriye deger saglama genelde ayrintili veya genis bir deger
tanimlanmasini gerekli kilmaktadir. Bununla birlikte her boyut misterinin
karar surecinde veya tatmin seviyesi agisindan ayni dnemlilige sahip degildir.
Musteriye deger saglama oOlcimini tamamlamak ve uygun 6nemli deger
boyutunu gortntilemek icin firma miugterilerinin ald/klar/ degerler hakkinda
ne hissettiklerini anlamalidir. Migsteri tatmini ise bu hissin anlagiimasi

bakimindan baglangi¢ niteliginde de olsa, etkili bir aractir (Altintas, 2000).

Musteriye sunulan deger, toplam misgsteri degeri(TMD) ve toplam
musteri masrafi(TMM) arasindaki farktir. Toplam musteri degeri, musterilerin
belirli bir Grin veya hizmet kargiligindaki beklentilerinin toplamidir. Toplam
musteri memnuniyeti ise musterilerin triin veya hizmeti degerlendirmek, elde
etmek, kullanmak ve elden ¢ikarmak igin yapacaklari masraflarin toplamidir.
Musteriler kendilerine en yuksek deger sunuldugunu disindugi yerden
aligveris yaparlar. Musteriler keni arastirma masraflari, sinirh bilgi, hareket ve
gelir sinirlan dahilinde azami degerler alirlar; kendilerince beklenen degeri
sekillendirir ve ona gore hareket ederler (Kotler, 2000).
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Deger, burokratik-resmi degerler ve iliskisel-hizmet degerleri olarak iki
Bu ki tablo da
gosterilmektedir. Bugun igletmelerdeki pazarlama uygulamalarinin ¢gogunda

sekilde isimlendirilmektedir. degerin  Ozellikleri
biirokratik-resmi degerlerin hakim oldugu gorilebilir. iliskisel pazarlama
deger ortakligina goére yapilandirilir; kitleler yerine bireyler odak noktasini
olusturur. Uzun doénemli ticaret kisa donemli ticarete gore daha karhdir.
Yalnizca bir grup degil tim gruplar kazanghdir. Ayni inang ve kanilara sahip
olmak amaciyla etkilesim icerisinde olmak tercih edilir. Ozet olarak
isletmelerin burokratik-resmi deg@erleri birakarak iliskisel ve hizmet degerlerini

kullanmalari gerekmektedir (Gummesson, 2002).

Tablo 6. Biirokratik-Resmi Degerler Ve lliskisel-Hizmet Degerleri

Burokratik-Resmi Degerler

lligkisel ve Hizmet Degerleri

1.Kitle yaklasimi ile muamele etmek
Uzere toplam musterilere odaklanilir.
2.Aliskanliklar, politikalar ve kurallar
sonuclardan énemlidir.
3.Tedarikciler odak noktasidir.

4. Musterilerle iletisim  kurmamak
mesleki kuraldir.

5.Tartigmalarda musterileri maglup
etmek dnemlidir.
6.Tedarikci uzman,
amatordur.

7.Musteri diger grup hatta rakiptir.
8.Musteri maliyetlidir.

magteri  ise

1.Her bir migteriye bireysel
ihtiyaglarina gore muamele
gosterilir.

2.Yalnizca sonuclar gdz o©ndnde
bulundurulur.

3.Musteriler odak noktasini
olusturur.
4 Muagterilerin -~ durumuna  gore

iletisim kurulacak bir dil hakimdir.
5.Karsilikll kazang stratejisi vardir.
6.Musteri de bilgi sahibi olabilir.
7.Musteri ortak ve ortak Ureticidir.
8.Musteri bir gelirdir.

Kaynak: Gummesson E., (2002) ‘Realitionship Marketing In The New Economy’, Journa Of

Reationship Marketing, No:1, Vol:1, ss.55

2.1.7.1. Deger YOnlu Felsefe Gorlugu

Global

saglama, Uzerinde dnemle durulan konulardandir. Musteriye deger sunmak

rekabetci pazarlarin ortaya cikmasiyla musteriye deger
birgok isletmenin vizyon tanimlamalarinda giderek daha fazla yer almaktadir.
isletmelerin bir deger saglama felsefesini benimsemeleri icin 6zel bir takim
degerlerin musteriye sunulacagi sisteme sahip olmalari gerekmektedir.

Deger yonlu felsefede isletmenin temel gorevi musteri ile iligkide bulunan
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calisanlarin yardimiyla igletmede calisan herkesin misteriye deger
yaratmasidir (Yuksel, 2007).

Deger sunma ug¢ safhada ele alinabilir (Doyle, 2003):

1. Degeri Secmek: isletmeler farkli pazar dilimlerinde miisterilerin
ne tur degerler bekledigini tam olarak anlamak ve 6grenmek zorundadir.
Musteri degerinin gerekleri batin diger isletme kararlarinin alinmasinda

temel olarak ele alinmalidir.

2. Degeri Saglamak: isletmeler rakiplerinden daha istiin deger
saglayabilmek icin algilanan fiyat noktalarinda triin veya hizmetlerini
geligtirmelidirler. Bir isletme musteri deger gereklerini hem kisa bir

zamanda hem de dusiuk maliyetlerle kargilamak zorundadir.

3. Degeri Duyurmak: isletmeler deger sunularini misterilerin daha
iyi ve etkili anlamasina yardim edecek bir iletisim karmasi yaratmalidir.
Bunu yapmak icin satis gucu, satis promosyonlari ve reklam araclarinin
degeri duyurmadaki rollerini tam olarak belirlemelidir.

Bu safhalar deder sunmanin dogasinin temel olarak musteri yonlu
oldugunu ve isletme igindeki bittin fonksiyonlarin bu doga iginde yer almasi
gerekliligini gostermektedir. isletme kararlarinda miisterinin fikrinin alinmasi
ancak igletme genelinde bir sorumluluk alma ile mimkin olacaktir. Bu sistem
icinde pazarlama fonksiyonu mdusgterileri anlamada ve onlara stin
degerlersunmada isletmeye yardimci olacak anahtar bir rol oynamalidir.
Deger yaratmada pazarlamanin yaklagimi t¢ ilke tzerinde kurulur (Doyle,
2003):

Birincisi musteri rekabet eden isletmeler arasindan secim yaparken

kendisine en ¢ok deger veren isletmeyi secer.

ikincisi, miisteriler duygusal veya fiziksel veya ekonomik ihtiyaclarini
karsilamak icin Grtin veya hizmetleri isterler. Bu istek deger olarak ortaya
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citkar. CuUnklu deger, Urin ya da hizmetlerin cgesitli ihtiyaglar

karsilayabilmesine yonelik misterinin tahminidir.

Uclinciisu ise karsilikli giivene ve uzun siireli iliskilere dayali sadik
musteriler kazanmanin daha karli oldugu gergegidir.

2.1.7.2. Musterinin Algiladigi Deger

Musterinin  deger algisi musterinin verilen ve ulagtirilan Urdn
yararlarini tam olarak degerlendiriimesidir. Algilanan deger 6znel ve
bireyseldir; dolayisiyla musteriler arasinda degisiklik gosterir. Algilanan
deger, musterinin ne sunuldugu ve ne verildigine dair algilarina dayanarak
aranun yararhligr konusundaki degerlendirmesidir. Musterinin algiladigi deger
musterinin menfaatleri ve musterinin fedakarliklar aracihigiyla olgulebilir.
Musterinin hizmet tedarikgisinden elde ettigi fayda ile bunun icin katlandigi
fedakarlik karsilastirilarak hizmetin algilanan degeri belirlenir (Goodstein ve
Butz, 1998). Bagka bir deyigle musterinin algiladigi degeri, elde edilen yarar
ile katlanilan fedakarlik arasindaki oran olarak tanimlanmakta ve formule

edilmektedir.

Musterinin toplam degeri sadik masgterilerin artan alisverislerinden,
olumlu agizdan agiza reklamlardan ve fiyat getirilerinden dogan karlardan
olusur. Hizmet isletmeleri ile musterileri arasindaki iligkisel aligveris duzeyi,
musterinin deger algisini dogrudan arttirmakta, dolayisiyla algilanan riski
azaltmaktadir. Bununla birlikte ytiksek diizeyli deger algisi, musteri tatminine
ve isletmeye karsi bir baglliga yonlendirmektedir. Deger algisi sonucu
olusan bu baghlik ve tatmin ise, musterinin gelecekte de ayni igletmenin
musterisi olmaya devam etme eylemini arttirmaktadir (Ravald ve Gronnross,
1996). lisletmeler uUriin kalitesini arttirarak, sunumlarina ek hizmetler
ekleyerek vb. temel Urtnlerine deder katarlar ve boylece musterilerle baglar
gelistirmek ve musteri sadakati olusturmak icin musteri tatminini arttirmaya

caligirlar.
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Musteriye deger saglama firmanin verdikleriyle degil masterinin
aldiklariyla yada algilamalariyla baglantihdir. Bu baglant/ igerisinde
alg/lamalar musgterinin aldigr (kalite,fayda,yarar vb.) ve mal/ kullanmak igin
verdikleri fiyat (harcamalar) arasmdaki tercihi icerir. Musteriler mal hizmet
secimi sirasinda algilanan degeri 6nceden tahmin edebilirler. Ancak, mali
kullanim sirasinda mevcut algilanan degeri yasarlar. Algilanan deger fiyat,
kalite, miktar, faydalar ve harcama algilarindan tireyen c¢ok boyutlu bir
yapidir ve boyutlandirma belli bir Griin kategorisinde yapilir (Altintas, 2000).

2.1.7.3. Deger Yaratici Alternatifler

iliskisel pazarlamada deger sirecini ele alirken isletmelerin kargilikli
ortak degerler yaratma c¢abasi konusuna deginilmektedir. Musterilere yonelik
yapilan faaliyetlerin basarisini en iyi degerlendiren kisilerin yine musteriler
olacagl g6z onunde bulunduruldugunda, isletmelerin musterilerine yonelik
deger olusturma g¢abalarina, ‘musterilerin deger algisi’ yaklagimini kullanarak
incelemeleri yerinde olacaktir (Ravald ve Gronnross, 1996). Bu bakimdan,
musteri deger algisinin nasil gergeklestigini daha iyi anlamalari isletmelere,
musterilerin algiladiklari degerleri arttirma konusunda ip uglari verecektir.
isletme ya daha fazla fayda saglamaya calismali yada miisterinin algiladigi
fedakarligr azaltmalidir.

1. Yarari Arttirma

Yararl arttirmak isletmenin mevcut temel drin veya hizmete,
musterilerin 6nemli, yararli ve vazgecilmez olarak degerlendirecedi bir seyler
eklemesi anlamina gelmektedir. Temel Urindn kalitesinin yuksek olmasi ve
ek destek hizmetler musteri icin fayday! arttirmakta ve musterinin deger
algisini olumlu yonde etkilemektedir. Yarari arttirmak musterinin algiladigi

fedakarlikta azalmaya yardimci olacaktir.Musterinin  deger algisini
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arttirabilmek icin, musteriler acisindan neyin degerli oldugunu bir bagka
deyigle musterinin deger onceliklerini bilmek gerekmektedir. Dogru degerler
dogru musterilere iletiimedigi taktirde katlanilan maliyetler bosa harcanmis
zaman ve paraya donusecektir (Selvi, 2007).

Musterinin iliskiden beklentisi olan degeri ve isteklerini yanlis anlamak,
iligkisel pazarlama programinin c¢ikarci amaglarla koétiye kullaniimasi
sonucunu dogurabilir. Bu bakimdan musterinin istek ve beklentilerini dogru
bir sekilde algilamak ve bu baglamda degerler Uretmek igletmeler agisindan
onemlidir. Sunulan Uriin veya hizmetin kalitesi yukseltilerek, bu Urin veya
hizmeti destekleyecek ek hizmetler sunularak fayda arttirilabilir. Bunun
sonucunda musterinin algiladigi degerde artis olacaktir.

2. Fedakarhgi Azaltma

Bir Griin veya hizmet satin alirken magterinin toplam maliyeti arttiran
farkinda olmadidi birka¢ 6zel durum vardir. Bu 6zel durumlar alicilar igin
ekstra, beklenmeyen ve genellikle gereksiz maliyetlere sebep olmaktadir. Bu
maliyetler tedarikgi ile iligkide olmaktan kaynaklanan psikolojik ve dolayli
maliyetlerdir. Dolayli maliyetler; geciken dagitimdan dodan maliyetler, yanhs
tavsiyeleri duzeltmek icin harcanmasi gereken zaman maliyeti gibi
maliyetlerdir.  Psikolojik maliyetler ise, tedarikginin s6zUnd  tutup
tutmayacagina dair endise gibi bilissel cabalardir. Tedarikcilerle iliskilerden
kaynaklanacak bu maliyetlerin azaltilmasi migsterinin deger algisini
arttiracaktir (Ravald ve Gronnross, 1996). Guven, emniyet ve saglamlik gibi
duygular masgterinin fedakarlklarini azaltmakta bu ise muasteri icin 6nemli ve

cok degerli bir durum olusturmaktadir.

Suregelen bir iligki misteri emniyeti, kontrol duygusu, given duygusu,
minimize edilmis aligveris riski ve sonu¢ olarak musteri olmaktan
kaynaklanan maliyetlerde azalmaya sebep olabilmektedir. Bu yaklagsim
isletmeleri musterilerin bakis acisiyla sunulara bakmaya zorlar. Bu, iligkisel



80

pazarlamanin merkezi bir boyutudur. Mdugterinin algiladid1 fedakarhgi
azaltabilmek icin isletme misterinin deger zincirini iyi bir sekilde anlamalidir.
Musterilerin ihtiyaclarinin, tercihlerini ve deger zincirinde bulunan tim 6geleri
ile anlayabilmek icin isletmelerin mugteriler ile yakin olmalari gerekmektedir
(Ravald ve Gronnross, 1996).

Bir isletme, musterisine daha fazla drtin, daha iyi hizmet yada imaj
faydalari saglamak yerine, toplam maliyetleri distirmek suretiyle de farkl
olma astunligu kazandirabilir. Diger bir ifadeyle muigterinin bir Grin yada
hizmet satin alma maliyetlerini diugurerek isletmeler, deger olgusunu diguk
fiyat olarak algilayan musterileri icin bir iyilik daha yapmis olurlar (Selvi,
2007).

Musterinin - algiladigir  deger  yalnizca  somut faydalardan
olusmamaktadir. Birgcok musteri grubu icin duygusal yararlardan s6z
edilebilir. Guven duyma, un, given ve iligkinin dizeyi bu konuda dikkate
alinmasi gereken konulardir. igletmelerin varliklarini devam ettirebilmeleri icin
musteri iligkileri yoluyla deger yaratacaklarini anlamalari gerekmektedir.
Cunkl igletme ile musteriler arasindaki musterilerin toplam deger algisi
tzerinde dnemli etkilere sahiptir (Ravald ve Gronnross, 1996).

2.1.7.4. Omur Boyu Miisteri Degeri

isletmenin 6miir boyu miisteri degeri belirlemesi iligkisel pazarlamanin
onemli bir bilesenidir. Omiir boyu musteri degeri belirlemek miisterinin
isletmeye olan katkisi ve getirisini hesaplanmasi yolu ile gerceklesmektedir.
Gunden gune daha fazla igletme buyik miktarlarda yatirimlar yapmadan
once yeni pazarlama stratejilerinin basarili olup olmadigini tahmin etmek igin
omir boyu miisteri degerini kullanmaya baglamaktadir. Omiir boyu miisteri
degderi isletmenin musterilerinden elde ettigi kar miktarini degerinin basit bir
sekilde hesaplanmasidir (Selvi, 2007). Omiir boyu miisteri degeri analizlerini
kullanmak isletmelerin uzun vadede igletmeye katki saglayacak olan ve
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katkisi bulunmayan musterileri birbirinden ayirma konusunda yardimci

olmaktadir.

Hizmet satin alan musteriler uzun dénemli iliskide guven, yakinhk ve
maliyet tasarrufu gibi beklentilerine karsilayabileceklerini umduklarindan uzun
vadeli iligkinin degerine inanirlar. Fakat kotd yapilmis bir tercihin
sonuglarindan kurtulmak zor oldugu igin mugteriler hizmet satin alirken ani
kararlar vermekte tereddit yasarlar. Tatminkar olmayan bir Grinin iadesi
veya degdisimi yapilabilir; fakat bir hizmeti degistirmek (6r;kredi karti) her
zaman daha zordur. Hizmet igletmesinin garanti konusundaki sorumlulugunu
yerine getirmemesi, mugterileriyle iletisim halinde olma konusunda
gOsterilecegi basarisizlik gibi basit ihmalkarhklar magterilerin hizmetten
uzaklagmasina sebep olabilecek faktorler arasindadir. Omiir boyu iliskisellik
olusturmada gerekli pazarlama taktikleri igin birkag ©neri vardir. Bunlar
asagida sunulmaktadir (Selvi, 2007):

Satigin kademeli olarak gosterilmesi: Musterileri karmagik hizmet
paketleri ile karsl karsiya getirmek yerine yavas yavas ve kademeli
olarak yapmak ve musteriyi bu islemler ile bogmamak vyararli
olacaktir.

Musteriyi elde tutma kampanyalarmm olusturulmas;: Hava yolu
sirketleri sik ugan yolcularin elde tutulmasi ile ilgili programlarin nasil
olugturulabilecedi hakkinda bir model olusturmaktadir. Bu tdr
programlar yiuksek yogunlukta ucus programlarina Kkatilan
musterilerine nakit indirimi  yerine arttinlmig hizmetler sunmayi
amaclamis ve hava yolu isletmelerine musterileriyle her ay iletisime
gecme imkani vermistir. Bircok hizmet igletmesinin bu cesit cok
yonla bir program diizenlemesine gerek yoktur. Genellikle bu hizmet
isletmelerinin aylik mektuplar, nadiren yapilan aramalar, anketler
veya bir seminer icin Ozel davet gondermeleri gibi faaliyetler
musteriye hizmet iligkisinin hala devam etmekte oldugunu

hatirlatmak igin yeterlidir.
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fiski yoneticilerinin  belirlenmesi:  Uriin  isletmeleri miisterilerin
kendilerini desteklemelerini saglamak amaciyla cesitli temsilciler
olusturur ve bu temsilciler musterilerle yakin bir iletisime gecger. Hizmet
isletmelerinin ise bu konuda iliski boyunca masgteri ile strekli iletisim
halinde olan ve siregelen karhlikla denk tutulan hesap yoneticilerine
givenmesi daha olasidir. Ozellikle bankacilik, reklamcilik,
danismanlik gibi hizmet endustrilerinde hesap yoneticileri Uriin satis
temsilcilerinde daha fazla etkin bir otoriteye sahiptirler ve genellikle

‘'sef’, ‘mudir’, ‘hesap sorumlusu’ gibi unvanlar tasirlar.

Abonelik yenilenme oranmin iyilestiriimesi: isletme ile iligkilerine yeni
baslayan musteriler icin bu oran dustk olsa da hizmet karlihgi
musterilerle iligkilerinin gelistiriimesinin bir fonksiyonudur. Birgok
hizmet icin abonelik yenileme oranini  %60- %80 olmasi makul bir
orandir. Fakat bu oran cok daha dusuk oldugunda bu, musterinin
hizmet kalitesi ile ilgili ciddi bir hognutsuzluk yasadiginin veya musteri
elde tutma programlarinin yeterince ilgi toplamadiginin bir

gOstergesidir.

2.1.7.5. Musgteriye Deger Saglama ve Kalite

Deger mal ve hizmetlerin kalitesi ile kesinlikle baglantihdir. Bu
kapsamda musteriye deger saglamay kalite boyutu ile degerlendirdigimizde
musteriye deger saglama kalite ve fiyatin bir fonksiyonudur. Aralarindaki en
onemli farklihk kalite kavraminin sonuglarla ilgili olup mdusgterilerin ne
soylediklerini degil, ne yaptiklarina 1sik tutmasidir. Bun nedenle musteriler
degere iyi bir kaliteden daha oOtede bir yer verirler. Zaten migteriye deger
saglama, kaliteden daha 6nemlidir, ¢iinkli musteriye deger saglama kavrami
tiketicinin gucinin yetecegi kalite olarak kavramlastiriimaktadir. Bunun
yaninda, yuksek fiyatlarin daha kaliteli mal imaji verdigine iliskin geleneksel
dusince yapisi artik degismektedir (Fay, 1994). Gecmiste musteriler bir
mamul veya hizmetin degerini kalite ve fiyat kombinasyonuna dayall
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degerlendiriimekteyken; gunamizin misterileri ise tam tersine satin alma,
yararlilik, satis sonrasi servis, guvenilirlilik vb. kavramlarini iceren daha genig

bir deger anlayisina sahiptir.

Musteriyi deger saglama arastirmalarinda migsteriye deger saglayan
mamul 6zellikleri incelenmektedir. Ancak musteriye deger saglamanin mamul
degil tiiketim tecribesine dayali oldugu gozden kacirilmamalidir. Bu anlamda
deger sunmanin en uygun yolu btin iletisimin musterinin tiketimindeki 6zel
ihtiyaclariyla dogrudan butinlesmesinden emin olma ile saglandigi
belirtiimektedir. isletmeler daha énce markanin pazardaki konumunu yaratma
ve surduridlmesi Gzerine yogunlagsmaktaydi. Bugun ise baskin olan konu
musterilere sunulan mal veya hizmete dayali olarak iliski kurmaktir. Bu
sunulan mal veya hizmet, mugteri tarafindan algilanan toplam degeri iceren

genis Ozellikleri icermektedir (Goodstein ve Butz, 1998).

Musteriye deger saglama derken musteri ile firma arasinda kurulan bir
duygusal bagi ifade edilir. Bir tir duygusal bag, musterinin tekrar satin
almasini veya satin almalarinda daha keskin karar vermesini saglar. Ayni
zamanda firmayi ailesine ve arkadaslarina tavsiye eder. Bu durum bir bagi
(bonding) veya musteri iligkisi ingsa etmektedir. Bagin kurulmasi, firmanin mal
hizmetinin musteri beklentilerini kargilamasi veya asmasini gerekli kilar. Bu
tir bag masterinin  diger firmalarla karsilastirma yaptiginda bir
organizasyonun sundugu mal hizmetin maliyetine oranla daha fazla fayda
saglandigina inandigi zaman kurulur. Buna net mugsteri degeri denir.Net
musteri degeri anlasilmasi kolay bir kavram degildir. Her ne kadar
tanimlanabilse de, musterinin degerine ve inanclarina gore hesaplanan ve
musteri tarafindan hesaplanan bir degerdir. Toplam kalite yonetimi musteri
tatmininin arttinlmasi yonunde bir yapiya sahiptir. Net musteri degerini
anlamak icin musteri tatminine yonelik bilinen yaklagimlarin agilmasi gerekir.
Net mugteri degeri musteriler ve ihtiyaglarina ¢ok dikkat edilmesini gerekli
kilar. Magteri baginin kurulmasi her zaman igin mevcut davraniglarla ilgilidir
(Altintag, 2000). Marka tutumlari, musteri bagi icin ¢cok 6nemlidir. Misgteri ile
bag kurmak musterinin ne sdyledikleri ile degil, ne yaptiklariyla ilgilidir ve
firmayla olan iligkisinde nasil davrandigini ortaya koyar. Yuksek bag kuran
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musteriler bag kurduklar firmadan tekrar satin alacaklardir. Digerlerine
tavsiye edeceklerdir. Diger secimlere ve alternatiflere karsi savunacaktir.
Aldigi mal hizmetin en iyisi oldugunu soéyleyecektir. Oyleyse, firma bu tir
davranigi nasil kuracaktir. Bu durumda “organizasyonun surekli olarak

musteri beklentilerine karsilasmasi veya agsmasi gereklidir.

2.1.7.6. Musteri Degerinin Seviyeleri

Noriaka Kano, tc¢ temel migsteri degerinden bahsetmektedir (Tek,
1999).

1. Beklenen deger
2. Arzulanan deger

3. Umulmayan deger

Beklenen deger veya temel seviyeli deger, bir isletme veya
endustrideki normal seviyeyi ifade eder. Bu seviyede, sirket musterilerinin

bekledigi mal hizmetleri sunar.

Arzulanan deger, migsteriye deder saglayan oOzelliklerdir. Ancak basit
dizeydedir ve musterinin beklediklerini icermez. Sirket standartlari nedeniyle,
cok yogun bir pazar arastirmasi yapilmasini gerektirmez. Ornegin, 30
dakikada pizza servisi gibi. Bu seviyeyi korumada basarisiz kalmak tehlikeli
olabilir.

Umulmayan veya sasirtici deger ise organizasyonun musterinin
beklentilerini hatta arzularini 6tesine gecer. Deger ekleme yollarini bulmasi
ve en azindan mantikli ve bilingli olanlarini segmesi demektir. (Altintas, 2000)
Bu deger, daha onceleri firmada olmayan tam bir hizmet anlayisina gegme,
musteri sorunlari ¢c6zmede daha fazla aktif olma, ekstra Ucret almama vb.

icerir. Bu sasirtici 6zellikler migteri baginin giglenmesine yardimci olacaktir.
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2.1.7.7. Musteriye Deger Saglama Oraninin Kurulmasi

Musteriye deger saglama, musterinin mamult kullanarak ortaya ¢ikan
performansin iyilesmesi veya mugterinin faaliyetlerinde yer alan mamulin
icerdigi maliyetlerin azaltilmasi seklinde ele alindiginda, musteriye deger
saglama oranmm arttiriimass igin iki eylem s6z konusudur; faydalarm
arttirllmass yada maliyetin agsagiya cekilmesi. Harcamalardan ifade edilmek
istenen, magterinin - mamul yada hizmeti satin alirken kargilastigi
harcamalardir. Onemli olan faydalarin en disuk fiyatla misteriye
sunulmasidir. Musteriye deger saglama stratejisi kapsaminda ele alindiginda
musteri faydalarinin ve fiyatin birlikte ele alinmasi seklinde gdsterilmektedir.
Bunu asagidaki gibi gosterebiliriz (Altintas, 2000):

Musteriye Deger Saglama Orani=Musteriye Saglanan Faydalar/
Musterinin Harcamalari (Fiyat)

Musteriye deder saglama musteri sadakati ile olan iligkisi acisindan
ele alinirsa ayni algilanan beklenen harcama ile algilanan beklenen
musteriye deger saglamayi olusturmakta ve satin alma istekliligi olugsmaktadir
(Naumann, 1995).

2.1.7.8. Musteriye Deger Saglama Acgisindan Fayda Kavrami ve Fayda

Turleri

Musteriye deger saglama 6zetle, faydalarin, bu faydalari elde etmek
icin yapilan harcamalara oranidir. Musterinin bekledigi faydalar mamul ve
servis Ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Maliyetler ise genelde fiyat ve diger
harcamalari icermektedir. Algilanan maliyet alicinin satin alma faaliyetinde
karsilastigi butin maliyetleri icerir. Satin alma fiyati, elde etme maliyeti,
ulasim kurma, tamir ve bakim, zayif performans vb. harcamalar ile deger

arasindaki iligki ise sdyle gosterilebilir (Naumann, 1995):
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Sekil 3. : Harcama - Deger lligkisi

— DEGER

HARCAMALAR |——| EGILIM

l

DAVRANIS

Kaynak: Naumann E.(1995), ‘Creating Customer Value’, The Path To Sustainable
Competitive Advantage, Ohio: Thomson Executive Pres, ss.78

Algilanan faydalar ise fiziksel 6zelliklerin servis ¢zelliklerinin ve teknik
destedin bir kombinasyonudur. Zaten bazi firmalar mugsterilerine 6dedigi
paraya karsilik beklentilerinden ¢ok daha fazla fayda sunarak buyuk bir deger
ekleme yolu ile mugterilerini memnun etmektedir. Algilanan mamul

faydalarini ise agagidaki gibi siralayabiliriz (Ravald ve Gronnross, 1996):

1. Fonksiyonel Fayda: Bir mamulin fiziksel performansi veya fonksiyonel
kapasitesidir. Bu fayda mali kullanirken veya tiketirken ortaya ¢ikar.

2. Sosyal Fayda: Mamulin sosyal fayda, stati vb. ile birlesmesinden
ortaya ¢ikan algisal bir faydadir.

3. Duygusal Fayda: Mamulun hisleri uyandirma kapasitesinden ortaya
cikar.

4. Epistemik Fayda: Mamulin bilmeyi yeni bir seyi dgrenmeyi tatmin
etmesinden ortaya gikar.

5. Estetik Fayda: Guzellik duygusu veya kisisel etkileme yaratma
kapasitesidir.

6. Hedonik Fayda: Eglenme, hosuna gitme ihtiyaclarini karsilama
kapasitesidir.

7. Durumsal Fayda: Ozel durumlarda ihtiyaclari kargilama kapasitesidir.
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8. Holistik Fayda: Malin bir buttn olarak algilanmasidir.

2.1.7.9. Musteriyi Anlama Adimlari

Musteriyi tam olarak tanimladiktan sonra nasil 6lcilmesi gerektigi tespit
edilmelidir. Bu bes temel adimi icermektedir (Goodstein ve Butz, 1998):

Musteriyi tanimlama
Veri toplamayi planlama
Veriyi toplama

Olgum

o~ 0N e

Uygulamaya gecirme

1. Adim olan musteriyi tanimlama, satin alma kararini etkileyen herkesin
tanimlanmasini icerir. ik bakista dogrusal bir nokta olarak goériilmemelidir.
Ozellikle diger isletmeler musteri oldugunda yapi daha karmasik bir hal
almaktadir. Butin isletmeler kendi oncelikli musterilerini ¢ikarabilir. Sonra
goreceli bir agirhk verilerek her bir misterinin satin alma kararindaki

isteklerin 6nemi isaretlenmelidir.

2. Adim planlamay! kapsar. Musteriyi anlama zaman ve para gerektirir.
Burada mugteri ziyaretleri dnemlidir. Bu tir ziyaretlerde istekler daha iyi
anlasilir. Dikkatli planlama her ziyareti icermelidir. Ne kadar ziyaret
yapilmalidir. Onemli olan nokta misterinin boyle bir siirece katiimak isteyip
istemeyecegidir. Bu katiimin musteriye faydasi ne olacaktir. Bunun cevabi,
musterinin ihtiyaglarinin daha iyi karsilanacagidir ve sorunlarin daha rahat

asilacagidir. Burada, ziyarette hangi sorunlarin sorulacagi planlanmalidir.

3. Adim veri toplamalidir. Bircok kisi satin alma kararina ve mali kullanma
surecine girdiginde musteri degerini nasil artirabilecegini tam anlamak icin bir
veri kaynag! olusturmak durumundadir. Birinci soru, yapilacak analize hangi

musterilerin dahil edilecedidir. Mevcut, bag kuran musgteriler énemli bilgiler
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icerir. Fakat yillar neticesinde bir veya baska nedenlerden dolayi kaybedilen
musteriler farkli perspektiften bakma olanagi verir. Ayni zamanda rakiplerin
musterileri olmuglardir. Yorumlarin ne oldugunu yakalamak gerekir. Veri
toplama kontrol listesi hazirlanmalhdir. Bu verilerden gergekten ne dgrenilmek

istendigi belirlenmelidir.

4. Adim, musteri degerinin organizasyonun hayat agisindan kritik bir
basari 6lcuttdir. Herhangi bir misteri degeri incelenmesinde iki unsur vardir.
Kisa donemli secim ve bag kurmadir. Se¢im, mevcut misteri degerini nasil
iyilestirecedidir. Bu pazar payi, satiglar, siparigler vb. Bag kurma musteri ile
olan iligkilere atif yapar ve musterinin gelecekteki secim davranigini inceler.
Bu noktada begli bag seviyesini arttirma asamasi incelenmelidir. Bunlar;

Deneme: ‘Bu seferlik deneyelim’

Tercih etme: ‘BUtln hepsi ayni, siparis verelim’
Kabul etme: ‘Bizim firmamizdir’

Tavsiye: ‘Bir firmadan satin alin’

Sahiplenme: ‘Benden bagkasi bu firmadan almamalr’

5. ve son adim organizasyonun bu analizi gerceklestirmek igin stratejik

olarak planlama yapmasini igerir.

2.1.7.10. Musteri Deger Analizinin Temel Ozellikleri

Musteri deger analizi kavrami 1970’li yillara dayanmaktadir. Ancak
uygulamalari gunimiz isletmeleri acisindan yenidir. Kalite hareketinden
daha ileride bir yerdedir. Musteri fikirlerini ve musteri algisini énemli kabul
eder. Yine rakip isletmenin mdusgterilerine de uygulanir. Mugteriye deger
saglama analizinde veriler dzellikler arasindaki iligkilerden cikarilir. Bilgiler,
siralanan 6zelliklerin yapisindan gelir. MUsterilere bu 6zelliklerin digerleri ile

olan iligkisi sorulur (Gummesson, 2002).
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Musteriye deger saglama pazarlama alaninda son donemde en cok
kullanilmaya baglanan terimlerden biridir. Ancak 6nemli bir terim olmakla
birlikte farkli anlamlarda kullanilabilmektedir. Musteriye deger saglama yine
deger kavrami icinde degerlendirilir ve migsteriden hareket bulur. Malin
kendisinden veya mamul digl imaj ve tecriibelerden kaynaklanir. Musgteriler
genelde firmadan aldiklari faydalari en yiksek seviyede alma amagclarini
kendi ihtiyaclarina en ¢ok uyan mali arayarak gercgeklestirirler. Firma da
sundugu degeri arttirmaya calisir. Bu ise musterilere Ustin deger sunma
cabasi ile olmaktadir. Ancak burada maliyetlerin ne anlama geldiginin
anlasiimasi gereklidir. Ayrica dederin kaynaginin ne oldugu belirlenmelidir.
Maldan mi yoksa marka imajindan mi yoksa sirket kimliginden mi c¢ikis
bulmaktadir? Degere sahip mal veya hizmetin yapisi nedir? Deger fiziksel
olarak mamulde mi yoksa algilanan mamulde midir? Eger fiziksel olarak
malda ise malin hangi Ozelliklerden gelmektedir (Ravald ve Gronnross,
1996).

Musteriye deger saglama genelde ayrintili veya genis bir deger
tanimlamasini gerekli kilmaktadir. Bununla birlikte her boyut musterinin karar
surecinde veya tatmin seviyesi agisindan ayni onemlilige sahip degildir.
Musteriye deger saglama Olcimini tanimlamak ve en o6nemli deger
boyutunu gortntilemek icin firma musterilerinin aldiklari degerler hakkinda
ne hissettiklerini anlamahdir. Mdigsteri tatmini ise bu hissin anlasiimasi
bakimindan, baslangic niteliginde de olsa, etkili bir aractir. Ancak, muisteriye
deger saglamanin kendine 6zgu bazi 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler séyledir
(Altintas, 2000):

Tablo 7. Misteriye Deger Saglamada ilave Edilmesi Gerekenler

Sadece Bunlar Degil Ayni Zamanda

Muagteri Tatmini Mugteriye Deger Saglama

Tutumlar Davraniglar

Ozellikler Sonuglar

Musgteri /firma sinirlar Problem C6zme

Rekabet Stratejik Birliktelikler

Kalite En iyi net mugteriye deger saglama orani
Pazar Arastirmasi Musteriyi Anlama

Pazarlik Musteriyle Bag Kurma

Kaynak: Altintas M.H., ‘TUketici Davramslart MUsteri Tatmininden MUsteri Degering’, Alfa Basim
Yayim, Bursa, 2000, s.104
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2.1.7.11. Musteri Degeri Modelleri

1. Deger Bilegenleri Modeli

Musteri degeri calismalarinda kullanilan migteri degeri 6geleri su
sekilde siralanmugtir. itibari degeri, istek, degisim degeri ve yararhlik degeri.
Khalifa bu degerleri agiklarken, itibari degerinin tiketicinin tGrine sahip olma
amacina yonelik tutkularini, degisim degerinin Grdndn tiketiciyi neden
ilgilendirdigini ve tiketicinin bu drind nasil ve ne zaman kullanacagini,
yararhlik degerinin ise 0Grinin performans ve fiziksel &zelliklerinin

aciklanmasi oldugunu belirtmistir.

2. Fayda/Maliyet Orani Modeli

Bu modelde musteri dederi misteriye sunulan fayda ile buna karsilik
olarak  musterinin  katlandigi  maliyetler  arasindaki iligki  olarak
tanimlanmaktadir. Burada musteriye sunulacak olan degerler hem hizmetle
baglantili hem de musteri iligkileri ile ilgili somut ve soyut degerleri ifade
etmektedir. Alinan degerlere karsilik olarak, musterinin katlanmaya hazir
oldugu maliyetler ise parasal ve parasal olmayan maliyetler olarak
ayrilmaktadir (Khalifa, 2004).

3. Amacg-Sonu¢ Modeli

Amag- sonug modeli musteri kazanimlari sonucuna
dayandiriilmaktadir. Burada amag; trtin ve hizmetlerde temsil edilirken, sonug
ise, tuketici icin dnemli bir belirte¢ olan kigisel degerlerdir. Amag sonug
modeli trin ve hizmete yonelik kigisel tercihlerinin nasil oluyor da insani,
arzuladigl son duruma ulagmasini sagliyor sorusunun cevabini aramaktadir
(Khalifa, 2004).
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Woodroof (1983)'a gore amac¢ sonu¢ modeli baglaminda mdisgteri
degeri, Grunlerin dogal nitelikleri, bu niteliklerin performanslari ve
sonuclarinin tiketicilerin ama¢ ve niyetine ulagsmayi kolaylastirmaktan
kaynaklanan bir degerlendirme ve tercih olarak tanimlanmaktadir. Amag
sonu¢ modeli, tiketicilerin alternatif Griin ve hizmetleri degerlendirirken farkl
yararliliklara neden farkli 6nemler atfettigi iligkisini agiklamaya yonelik girisimi
ile de literattrdeki bir boglugu doldurmustur. (Khalifa, 2004)

2.1.8. Yirmibirinci YlUzyilda Musgteriye Sunulan Deger Katkisinin Artan

Onemi

Yeni ylzyilda artan gelirler ve yeni yagam tarzlari, ihtiyaglardan ziyade
istekleri kargilamaya yonelik firsatlar tiketicilere sunmaktadir. Bu da
tuketicileri ¢ok genig bir Grin ve hizmet yelpazesinde secim yapmaya
zorlamig adeta bir Urin ve hizmet bombardimani yaratilmigtir. Bu nedenle
tuketicilerin sunular arasinda buyuk farklar olmadidi i¢cin secimde giderek
artan bir zorluk yaratmaya bagslamistir. isletmeler bu zorluu asmada
musterilerine 6énemli bir katki saglamalidir. Katma deger yaratarak ttketicilere
saglanan herhangi bir tiketim deneyiminin basarisi, misterinin o deneyimi
tekrar gonulli olarak yasamak istemesi ile dlgulir. Eger trin veya hizmeti
tekrar satin almak gucli bir arzu duyuyorlarsa 6nemli bir deger yaratmig
demektir. Bu tuketicilerde gicli, olumlu ve sembolik olarak anlamli hislerin ve
duygularin uyandigi toketim deneyiminin yasanmasi anlamindadir. Arzu,
istek, zevk, guzellik, nostalji ve guzellik gibi siralanabilen duygusal trtnler
araciligiyla olumlu katma deger yaratilabilir. Sembolik anlamlar gogunlukla bu
duygulardan c¢ikar. Bu duygular tuketicileri satin aldiklari Orin veya

hizmetlere duygusal baglarla baglanmaktadir (Yiksel, 2007).

Gunumuz ekonomik kosullarinda deger takipgisi musteri tipinin
giderek artig1 soylenebilir. Deger takipgisi olmanin iki yonlu bir yarari vardir.
Birincisi musteriye yoneliktir. Cunkt 6dedigi paranin karsiliginda ek degerlere
de sahip olan kisi bu deneyimi tekrar alima cevirebilecek ve segim
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karmasasindan da bu yolla kurtaracaktir. ikinci ise deger sunan isletmeye
yoneliktir. Bu yolla hem kendini musterinin goziinde ayri bir yere oturtacak ve
boylece musteriyi kazanmig olacak hem de rakiplerinden sundugu deger

yoluyla farklilagmis olacaktir.

Musteri ylzyilhinda igletmeler mugteri degerinin ilkelerini uygulamak
zorundadir. Bu ilkeler dért 6nemli alanda ayri suregler yaratma tzerine insa
edilmistir. Bunlar (Yuksel, 2007);

Urin ve hizmetlerinizi sunacaginiz var olan veya muhtemel
musterilerinizin en iyi sekilde degerlendirilmis ihtiya¢g ve beklentilerini
teshis etme

Benzer ihtiyag ve beklentilere sahip musteri gruplarinin bu ihtiyaglarini
karsilamak igin hizmet verme modeli kurma

Musterilerinizin beklentilerinin yonunu iyi bir sekilde tahmin etmek ve
hem rakiplere engel olacak hem de musteri sadakatini doguran bir
tarzda Urtin ve hizmetler geligtirmek

Kendinizin ve igletmenizin muigsteri merkezli stratejik pazarlama ve

iletisimlere acik oldugunu taahhit etmek.

Basarili ve farkli igletmelerin odak noktasini dogrulugu kabul edilmis
musteri iligkileri degeri olusturmaktadir. Bu igletmelerde basari, surekli
musterilerini gbzetmek ve onlarin ihtiyaglarini kargilamak veya ihtiyaglarina
daha Usttin cevaplar verebilmek igin Grtiin veya hizmetler Uzerinde kafa yoran
ve zihnini bunlarla surekli megsgul edenlerle kazanilacaktir. Zihinsel
hareketlilik, kaliteli iligkiler gelistirme yetenegi ve bu yetenedi degerle
birlestirerek uzun vadeli sadik migterilere donustirme cabasini

tanimlamaktadir.



3 YONTEM

Bu bélimde, sirasiyla arastirmanin modeli, evreni ve 6rneklemi, veri
toplama arag ve teknikleri, veri toplama sireci ile toplanan verilerin analiz
teknikleri sunulmaktadir. Kuramsal gerceveyi olusturan unsurlar incelenirken,
cesitli arastirmacilar tarafindan tespit edilen, tez yazim surecinde sik yapilan
hatalara dustilmemeye caligiimigtir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirma sorularinin cevaplamaya yonelik olarak teorik bolimde
incelenen degiskenler ve degigkenler arasi iligkileri belirtecek sekilde

hipotezler geligtirilerek asagidaki arastirma modeli olusturulmustur.

Sekil 4. Arastirma Modeli

Musteri
Degeri

-

iliskisel
Pazarlama
Faaliyetleri

Musteri
Sadakati

H3

H5
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3.2. Evren ve Orneklem

Bu calismada veri toplayabilme sirecini etkinlestirebilmek amaciyla,
kolayda drnekleme yontemi uygulanmistir. Bu teknik oldukc¢a yaygin olarak
kullanilir. Amag¢ mumkin oldugunca ¢ok sayida banka musterisine ulagsmak
olmustur. Uygulamanin ana kitlesi bankacilik hizmetlerini talep eden tim
musterilerden olugmaktadir. Ancak ana kutlenin buydklagua ve belirsizligi
nedeniyle, caligmanin 6rneklemi izmir ilinde faaliyet goésteren ulusal bir
bankanin Buca subesinin  musterileri olarak belirlenmistir.  Anketin
uygulandigi gunler icerisinde bankaya gelen musterilere siralarini beklerken

ankete katilip katilamayacagi sorularak, géntllti olanlara anket uygulanmistir.

Orneklem olusturulurken, istatistik bilimine dair ve akademik
cevrelerde yaygin olarak kabul edilen asagidaki kriterler dikkate alinmistir.
(Altunigik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2005)

30’dan buyik 500’den kuguk 6rnek buyuklukleri birgok arastirma igin
yeterlidir.

Orneklerin alt gruplara ( egitim, yas, cinsiyet, statii, mevki vb. )
ayrilmasi durumunda her kategorinin 6rnek buydklugunin en az 30

olmasi gerekir.

Regresyon da dahil bircok c¢ok dediskenli analiz icin 6rnek
bayukliginidn calismada kullanilan dedisken sayisinin birka¢ kati ( tercihen
10 kat1 veya daha fazla ) olmasina dikkat edilmelidir.

Anket uygulamasi 12 Nisan-15 Mayis 2009 tarihleri arasinda 350 adet
musteriye uygulanmigtir. Doldurulan anketler analize uygunluk agisindan
incelenmig ve 258 adedi eksik bilgi icermeme ya da tutarli doldurulmus olma
acisindan uygun bulunmustur. Dolayisiyla %73 oraninda uygulamada basari
saglanmistir. Sonug olarak 258 adet anketle toplanan veriler analize tabi

tutulmustur.
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Aragtirma verileri ulusal bir bankanin izmir ilinde faaliyet gosteren bir
subesinin musterilerinden anket yoluyla toplanmistir. Hazirlanan anket
formlari sira bekleyen musterilere uygulanmigtir. Gerekli gorulen yerlerde
musterilere anket sorulari hakkinda agiklamalar yapiimistir.

3.3. Veri Toplama Arac¢ ve Teknikleri

Veri toplami araci olarak arastirma degiskenlerini dlgmeye yo6nelik
ifadelerin yer aldigi anket formu kullaniimistir. Anket formunun ilk béliminde
musteri degeri, migteri tatmini ve musteri sadakatini dlgmeye yonelik ifadeler
yer alirken ikinci bdlimde ise cevaplayicilarin demografik 0Ozelliklerini
belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Elde edilen veriler SPSS 11.5 ile

analiz edilmigtir.

Konuya iligkin pazarlama literattiri taranarak 8 bolimden olusan bir
anket olusturulmustur. lliskisel pazarlama faaliyelerini 6lgmek icin kullanilan
ifadeler Dabholkar (1992), Anselmsson (2000), Tan ve Teo (2000) tarafindan
gelistirilen olcekten alinmigtir. Musteri dederi 6lcegi ise Eggert ve Ulaga
(2002), Mc Dougal ve Levesque (2000) ve Petrick (2004) calismalarinda
kullanilan 6lceklerden hareketle olusturulmustur. Musteri tatmini 6lcegi ise,
Oliver (1980), Eggert ve Ulaga (2002), ve Mc Dougal ve Levesque (2000)
calismalarindan hareketle uyarlanmistir. Migsteri sadakatini 6lgmek kullanilan
ifadeler Zeitmal ve dig. (1996) tarafindan gelistirilen Olgekten hareketle

uyarlanmistir. Kullanilan anket formu ¢aligsmanin sonunda ek’te sunulmustur.

Anket formu tasarlandiktan sonra 20 misgsteri ile pilot uygulama
yapiimistir. Bunun sonucu olarak anket ifadelerinin anlagilirhdr ve anketi
doldurmanin kolayligi/zorlugu degerlendirilerek anket formuna son sekli

verilmigtir.
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3.4. Veri Toplama Sureci

Uygulamanin ana kutlesi bankacilik hizmetlerini talep eden tim
musterilerden olugmaktadir. Ancak ana kutlenin buydklaga ve belirsizligi
nedeniyle, caligmanin 6rneklemi izmir ilinde faaliyet goésteren ulusal bir
bankanin Buca subesinin musterileri olarak belirlenmistir.  Anketin
uygulandigi gunler icerisinde bankaya gelen musterilere siralarini beklerken
ankete katilip katilamayacagi sorularak, géntllti olanlara anket uygulanmistir.

Anket uygulamasi 12 Nisan-15 Mayis 2009 tarihleri arasinda 350 adet
musteriye uygulanmigtir. Doldurulan anketler analize uygunluk agisindan
incelenmis ve 258 adedi eksik bilgi icermeme ya da tutarli doldurulmus olma
acisindan uygun bulunmustur. Dolayisiyla %73 oraninda uygulamada basari
saglanmistir. Sonug olarak 258 adet anketle toplanan veriler analize tabi

tutulmustur.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirmada saha calismasi sonucu toplanan veriler SPSS 11.5

programi ile 6ncelikle tanimlayici istatistikler cercevesinde incelenmigtir.



4 BULGULAR VE YORUMLAR

4.1  Orneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine iligkin Bulgular

Bu baglamda oncelikle verilerin frekans dagilimlari, ortalama ve
standart sapma gibi dederleri tespit edilmigtir. Tablo 8'de ise katilimcilarin

demografik ozellikleri ile ilgili veriler sunulmaktadir.

Tablo 8. Demografik Ozellikler

Frekans (n) Yizde (%)
Yasg
16-24 34 13,18
25-34 80 31,01
35-44 59 22,87
45-54 45 17,44
55-64 24 9,30
65 ve Ustl 16 6,20
Medeni Hal
Evli 165 63,95
Bekar 93 36,05
Cinsiyet
Kadin 113 43,80
Erkek 145 56,20
Egitim Dizeyi
ilkokul 23 8,91
Ortaokul 36 13,95
ilkogretim 14 5,43
Lise 68 26,36
Universite 92 35,66
Lisansust 25 9,69
Meslek
Memur 44 17,05
Ev Hanimi 7 2,71
Serbest Meslek 71 27,52
isci 74 28,68
Ogrenci 16 6,20
Calismiyor 8 3,10

Emekli 38 14,73
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Tablo 8'in Devami

Gelir
400 YTL ve alti 6 2,33
401-800 YTL 52 20,16
801-1200 YTL 47 18,22
1201-1600 YTL 30 11,63
1601-2000 YTL 37 14,34
2001YTL ve lzeri 86 33,33

Tabloda ankete katilanlarin yas dagilimina bakildiginda 25-34
(%31.01) yas araliginin cogunlukta oldugu gorilmektedir. Diger dagilimlarin
35-44 ( %22-87) yas arasi ve 45-54 (%17.44) yas arasinin izledigi goze
carpmaktadir. Yas dagilminin 6zellikle genc katilimcilardan olugsmaktadir.
Katilmcilarin medeni hal durumlarina bakildiginda bekar katilimcilarin 93
(%36.05) ve evli katilimcilarin ise 165 ( % 63.95 ) kisi oldugu gorulmektedir.
Tabloya bakildiginda cinsiyet dagiliminin birbirine yakin oldugu gorulebilir.
113 (% 43.80) kisi kadin , 145 (%56.20) kisi erkek katilmci bulunmaktadir.

Egitim Ozelliklerinde ise sayica ustinlugd Gniversite mezunlari 92
(%35.66) kisi ile ve lise mezunlari 68 (%26.36) kisi ile paylagsmaktadir. Bu
oranlar yas dagilim oranlari ile paralellik gostermektedir. Yeni mezun gencg
nesilin bu ankete katilminin yiksek oldugu anlamina gelmektedir. Lisansustt
mezunlari ise 25 kigi ile % 9.69 yuzdelik oraniyla katilimi olmustur. Genel bir
degerlendirme yapacak olursak anketimize katllan banka misgterilerinin

egitim duzeyi yuksektir.

Meslek gruplarini inceledigimizde en ¢ok is¢i 74 kisi ( % 28.68 ) ve
serbest meslek caligsani 71 kisi ( %27.52 ) oldugunu goérmekteyiz. Bu grubu
sirasiyla 44 kisi ( %17.05 ) ile memurlar ve 38 kisi (% 14.73) ile emekliler
izlemektedir. En az katiimci grubu ise 7 kisi ile ev hanimlari olmustur. Son
olarakta gelir dagilimlarina bakacak olursak en yiiksek payi 86 kisi %33.33
oraniyla 2.001 YTL ve Uzeri gelir grubu alirken bunu 52 kigi % 20.16 oraniyla
401-800 YTL grubuna sahip kigiler olugturmaktadir. Diger gelir gruplarinin
dagiliminin birbirine yakin oldugu goérilmetedir. En az pay! ise 6 kigi ie 400
YTL ve alti grubu almigtir.
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icsel tutarliigin élciimiinde en yaygin kullanilan yéntem Cronbach Alfa
olarak da bilinen alfa kat sayisidir. Alfa degeri olasi tim ikiye ayirma
kombinasyonlari sonucu ortaya ¢ikacak olan ikiye ayirma katsayilarinin bir
ortalamasini gostermektedir. Alfa dederi O ile 1 arasi degerler alir ve kabul
edilebilir bir degerin en az 0.70 olmasi arzu edilir. ( Altunisik ve dig, 2005) Bu
calisma igin yapilan givenilirlik analizinde ise Alfa degerinin 0,8323 oldugu

gorulmus olup, kabul edilebilir degerin tGzerindedir.

Demografik 6zelliklere dayali olarak olusan alt gruplarin modelde yer
alan temel degdiskenler acisindan karsilastirilabilmesi amaciyla ANOVA testi
yapilmistir. Analiz uygulanirken modelde yer alan dort temel degisken icgin
aritmetik ortalamalar hesaplanarak, elde edilen degerler tzerinden analiz

tamamlanmigtir.

Musteri tatmini, magteri degeri, musteri sadakati ve iligkisel pazarlama
faaliyetleri  degiskenlerinin  musterilerin  yaslarina  goére  farkhlasip
farkhlasmadigini arastirmak amaciyla tek yonli analizi olan ANOVA testi

uygulanmis ve elde edilen sonuclar Tablo 9'da yansitiimistir.

TABLO 9. Yas Gruplari ile ilgili Analiz Sonuglari

Toplam Kareler df F Sig.

11,998 5 1,996 0,080
Musteri Tatmini 302,998 252
314,996 257

19,865 5 5,953 0,000
Muisteri Degeri 168,166 252
188,031 257

29,641 5 9,002 0,000
iliskisel Pazarlama Faaliyetleri 165,959 252
195,601 257

12,956 5 1,961 0,085
Musteri Sadakati 332,982 252
345,938 257

Hesaplanan Sig degerleri musteri tatmini = 0,080 ve musteri sadakati
=0,085 degerleri x=0,05 degeri ile karsilastirildiginda yas faktérinin “masteri
tatmini ve muisteri sadakati acilarindan” banka musterileri arasinda bir

farklihda yol agmadigi gozlenirken; musteri degeri=0,000 ve iliskisel
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pazarlama faaliyetleri=0,000 degdiskenleri icin yas faktorinin onemli bir

farklihk olusturdugu gorilmektedir.

TABLO 10. Yag Gruplari ile iigili Lsd Testi Analiz Sonugclan

Kime | Kume
Kriter Degi§ken No No Ort. Farki | Std. Hata Anl.
Faktor 1. lligkisel Pazarlama
Faaliyetleri§ 16-24 25-34 0,1272059 0,1657524 0,044
35-44 0,2308076 0,1743283 0,087
45-54 0,3758170 0,1839753 0,042
55-64 -0,4436275 0,1758543 0,041
65 (+) 0,3897059 0,1694581 0,014
25-34 16-24 -0,1272059 0,1657524 0,044
35-44 0,1036017 0,1389403 0,047
45-54 0,2486111 0,1508674 0,001
55-64 -0,5708333 0,1884334 0,003
65 (+) 0,2625000 0,1617290 0,038
35-44 16-24 -0,2308076 0,1743283 0,087
25-34 -0,1036017 0,1389403 0,057
45-54 0,1450094 0,1602419 0,046
55-64 -0,6744350 0,1960195 0,001
65 (+) 0,1588983 0,1682109 0,037
45-54 16-24 -0,3758170 0,1839753 0,042
25-34 -0,2486111 0,1508674 0,001
35-44 -0,1450094 0,1602419 0,066
55-64 -0,8194444 0,1946466 0,000
65 (+) 0,0138889 0,1856625 0,043
55-64 16-24 0,4436275 0,2158543 0,041
25-34 0,5708333 0,1884334 0,003
35-44 0,6744350 0,1960195 0,001
45-54 0,8194444 0,1746466 0,000
65 (+) 0,8333333 0,1783101 0,002
65 (+) 16-24 -0,3897059 0,1554581 0,014
25-34 -0,2625000 0,1617290 0,038
35-44 -0,1588983 0,1782109 0,027
45-54 -0,0138889 0,1856625 0,033
55-64 -0,8333333 0,1713101 0,002
Faktor 2.Musteri Degeri 16-24 25-34 -0,2000000 0,1672389 0,033
35-44 -0,4830508 0,1758917 0,006
45-54 -0,7666667 0,1856253 0,000
55-64 -0,1666667 0,2177902 0,045
65 (+) -0,8750000 0,2476594 0,000
25-34 16-24 0,2000000 0,1672389 0,033
35-44 -0,2830508 0,1401863 0,045
45-54 -0,5666667 0,1522205 0,000
55-64 0,0333333 0,1801233 0,061
65 (+) -0,6750000 0,1937175 0,003
35-44 16-24 0,4830508 0,1758917 0,006
25-34 0,2830508 0,1401863 0,045
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TABLO 10'un Devami

45-54 -0,2836158 0,1616790 0,081

55-64 0,3163842 0,1677774 0,011

65 (+) -0,3919492 0,2302576 0,090

45-54 16-24 0,7666667 0,1856253 0,000
25-34 0,5666667 0,1522205 0,000

35-44 0,2836158 0,1616790 0,081

55-64 0,6000000 0,1674819 0,004

65 (+) -0,1083333 0,1877760 0,049

55-64 16-24 0,1666667 0,1877902 0,045
25-34 -0,0333333 0,1901233 0,061

35-44 -0,3163842 0,1977774 0,011

45-54 -0,6000000 0,2064819 0,004

65 (+) -0,7083333 0,2636536 0,008

65 (+) 16-24 0,8750000 0,1776594 0,000
25-34 0,6750000 0,1837175 0,003

35-44 0,3919492 0,1902576 0,090

45-54 0,1083333 0,1677760 0,049

55-64 0,7083333 0,1836536 0,008

Faktor 3.Musteri Tatmini 16-24 25-34 -0,1301471 0,2244850 0,563
35-44 -0,5667996 0,2360997 0,017

45-54 -0,2176471 0,2491651 0,383

55-64 -0,4509804 0,2923400 0,124

65 (+) -0,6176471 0,3324336 0,064

25-34 16-24 0,1301471 0,2244850 0,563
35-44 -0,4366525 0,1881723 0,021

45-54 -0,0875000 0,2043258 0,669

55-64 -0,3208333 0,2552028 0,210

65 (+) -0,4875000 0,3002963 0,106

35-44 16-24 0,5667996 0,2360997 0,017
25-34 0,4366525 0,1881723 0,021

45-54 0,3491525 0,2170220 0,109

55-64 0,1158192 0,2654769 0,663

65 (+) -0,0508475 0,3090751 0,869

45-54 16-24 0,2176471 0,2491651 0,383
25-34 0,0875000 0,2043258 0,669

35-44 -0,3491525 0,2170220 0,109

55-64 -0,2333333 0,2771610 0,401

65 (+) -0,4000000 0,3191671 0,211

55-64 16-24 0,4509804 0,2923400 0,124
25-34 0,3208333 0,2552028 0,210

35-44 -0,1158192 0,2654769 0,663

45-54 0,2333333 0,2771610 0,401

65 (+) -0,1666667 0,3539026 0,638

65 (+) 16-24 0,6176471 0,3324336 0,064
25-34 0,4875000 0,3002963 0,106

35-44 0,0508475 0,3090751 0,869

45-54 0,4000000 0,3191671 0,211

55-64 0,1666667 0,3539026 0,638

Faktor 4.MUsteri Sadakati 16-24 25-34 0,2522059 0,2353304 0,285
35-44 0,2986042 0,2475061 0,229
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TABLO 10’'un Devami
45-54 0,7091503 0,2612028 0,007
55-64 0,0980392 0,3064636 0,749
65 (+) 0,0147059 0,3484942 0,966
25-34 16-24 -0,2522059 0,2353304 0,285
35-44 0,0463983 0,1972633 0,814
45-54 0,4569444  0,2141972 0,034
55-64 -0,1541667 0,2675322 0,565
65 (+) -0,2375000 0,3148043 0,451
35-44 16-24 -0,2986042 0,2475061 0,229
25-34 -0,0463983 0,1972633 0,814
45-54 0,4105461 0,2275068 0,072
55-64 -0,2005650 0,2783027 0,472
65 (+) -0,2838983 0,3240072 0,382
45-54 16-24 -0,7091503 0,2612028 0,007
25-34 -0,4569444 0,2141972 0,034
35-44 -0,4105461 0,2275068 0,072
55-64 -0,6111111 0,2905512 0,036
65 (+) -0,6944444 0,3345867 0,039
55-64 16-24 -0,0980392 0,3064636 0,749
25-34 0,1541667 0,2675322 0,565
35-44 0,2005650 0,2783027 0,472
45-54 0,6111111 0,2905512 0,036
65 (+) -0,0833333 0,3710004 0,822
65 (+) 16-24 -0,0147059 0,3484942 0,966
25-34 0,2375000 0,3148043 0,451
35-44 0,2838983 0,3240072 0,382
45-54 0,6944444  0,3345867 0,039
55-64 0,0833333 0,3710004 0,822

Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Musteri tatmini, magteri degeri, musteri sadakati ve iligskisel pazarlama

faaliyetleri  degiskenlerinin  musterilerin  yaslarina  goére  farkhlasip
farklilagsmadigi incelenmigtir. Tablodan gorulduga Uzere, yas analizi
degerlendirmelerinde , iliskisel pazarlama faaliyetleri ve miugteri degeri

a=0,05 anlamlilik diizeyinde diger gruplardan farklilik gostermektedirler. Lsd
analizi sonucu, iligkisel pazarlama ve mugteri degeri degiskenleri igin yas
faktora onemli bir farklilik olusturur.

Musteri tatmini, magteri degeri, musteri sadakati ve iligskisel pazarlama
faaliyetleri degiskenlerinin musterilerin medeni durumlarina gore farkhlasip
farkhlasmadigini arastirmak amaciyla tek yonli analizi olan ANOVA testi
uygulanmis ve elde edilen sonuclar Tablo 11.'de yansitilimistir
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TABLO 11. Medeni Durum lle ilgili Analiz Sonuglari

Toplam Kareler df F Sig.

18,712 1 16,168 0,000
Mdsteri Tatmini 296,284 256
314,996 257

9,258 1 13,257 0,000
Musteri Degeri 178,773 256
188,031 257

2,776 1 3,685 0,056
iligkisel Pazarlama Faaliyetleri 192,825 256
195,601 257

5,718 1 4,303 0,039
Musteri Sadakati 340,220 256
345,938 257

Hesaplanan Sig degerleri musteri sadakati = 0,039 ve iligkisel

pazarlama faaliyetleri=0,056 degerleri x=0,05 degeri ile kargilastirildiginda
medeni durum faktorinin banka mugterileri arasinda bir farkhhiga yol
acmadigi gozlenirken; musteri degderi=0,000 ve miusteri tatmini=0,000
degdiskenleri icin medeni durum faktorinin onemli bir farkhlik olusturdugu

goOrulmektedir.

Musteri tatmini, magteri degeri, musteri sadakati ve iligskisel pazarlama
faaliyetleri degiskenlerinin  musterilerin  cinsiyetlerine gore farkhlasip
farkhlasmadigini arastirmak amaciyla tek yonli analizi olan ANOVA testi
uygulanmis ve elde edilen sonugclar Tablo 12 ‘ de yansitilmigtir

TABLO 12. Cinsiyet ile iigili Analiz Sonuglari

Toplam Kareler df F Sig.

0,358 1 0,292 0,590
Mdsteri Tatmini 314,638 256
314,996 257

0,564 1 0,770 0,381
Musteri Degeri 187,467 256
188,031 257

0,111 1 0,145 0,703
iligkisel Pazarlama Faaliyetleri 195,490 256
195,601 257

0,025 1 0,018 0,893
Musteri Sadakati 345,913 256
345,938 257

Hesaplanan Sig degerleri musteri tatmini = 0,590 ve musteri degeri
=0,381 iliskisel pazarlama faaliyetleri=0,703 ve muisteri sadakati=0,893
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degerleri x=0,05 degeri ile kargilastirildiginda cinsiyet faktérinin banka

musterileri arasinda bir farkliliga yol agmadidi sonucuna variimigtir.

Musteri tatmini, magteri degeri, musteri sadakati ve iligskisel pazarlama

faaliyetleri degiskenlerinin musterilerin egitim dizeylerine gore farklilagip

farkhlasmadigini arastirmak amaciyla tek yonli analizi olan ANOVA testi

uygulanmis ve elde edilen sonuclar Tablo 13.’de yansitilmigtir.

TABLO 13. Egitim Diizeyi lle ilgili Analiz Sonugclan

Toplam Kareler df F Sig.

9,955 5 1,645 0,149
Mdsteri Tatmini 305,041 252
314,996 257

14,417 5 4,185 0,001
Musteri Degeri 173,614 252
188,031 257

17,431 5 4,931 0,000
iligkisel Pazarlama Faaliyetleri 178,170 252
195,601 257

23,581 5 3,687 0,003
Musteri Sadakati 322,357 252
345,938 257

Hesaplanan Sig degerleri musteri tatmini = 0,149 degeri x=0,05

degeri ile karsilastinldiginda egitim dizeyi faktorinin banka musterileri

arasinda bir farkhiiga yol acmadigi gozlenirken; mugsteri degeri=0,001,

musteri sadakati=0,003 ve iligkisel pazarlama faaliyetleri degigkenleri igin

egitim duzeyi faktérintun énemli bir farklihk olusturdugu gorulmektedir.

TABLO 14. Egitim Diizeyi ile ilgili Lsd Testi Analiz Sonuglari

Kriter Degigken Kiume No | Kiime No | Ort. Farki | Std. Hata | Anl.
Faktor 1. lligkisel Pazarlama

Faaliyetleri ilkokul ortaokul 0,285024 0,200221 0,017

ilkdgretim -0,96894 0,174955 0,000

lise 0,056266 0,189963 0,064

Universite -1,006451 0,14192482 0,000

lisansustu  0,493913 0,227537 0,030

ortaokul ilkokul -0,28502 0,210221 0,046

ilkogretim 0,5133078 0,16857734 0,003

lise -0,22876 0,162322 0,059
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TABLO 14.'in Devami

Universite -0,28502 0,15482 0,036
lisansiisti  0,108889 0,185026 0,009

ilkogretim ilkokul 0,968944 0,266955 0,000
ortaokul  0,3722401 0,16126356 0,022

lise 0,02521 0,131129 0.005

Universite -0,54106 0,221566 0,015
lisansistu  0,3580508 0,17176691 0,038

lise ilkokul -0,05627 0,189963 0,057
ortaokul 0,228758 0,162322 0,059

ilkbgretim  -0,358050 0,17176691 0,038

Universite -0,05627 0,125944 0,055
lisansiisti  0,437647 0,184197 0,018

Universite ilkokul -0,54106 0,221566 0,015
ortaokul 0,285024 0,15482 0,056

ilkogretim  0,5159216 0,20402357 0,012

lise 0,056266 0,125944 0,055
lisansisti  0,493913 0,177621 0,005
lisansistt ilkokul -0,49391 0,227537 0,030
ortaokul -0,48889 0,195026 0,039

ilkdgretim 0,3758170 0,1839753 0,042

lise -0,43765 0,184197 0,018

Universite -0,49391 0,177621 0,005

Faktdr 2.Musteri Degeri ilkokul ortaokul -0,54106 0,221566 0,015
ilkdgretim -0,65217 0,281362 0,021

lise -0,59335 0,200214 0,003

Universite -0,44565 0,193501 0,022
lisansiisti  0,1450094 0,1602419 0,046

ortaokul ilkokul 0,541063 0,221566 0,015
ilkdgretim -0,11111 0,161434 0,051

lise -0,05229 0,171081 0,050

Universite  0,095411 0,163174 0,049
lisansiistu~ -0,51111 0,21609 0,018

ilkdgretim ilkokul 0,652174 0,181362 0,021
ortaokul 0,111111 0,161434 0,041

lise 0,058824 0,173602 0,009

Universite  0,006522 0,138115 0,036
lisansiistu  0,1588983 0,1682109 0,037

lise ilkokul 0,59335 0,200214 0,003
ortaokul 0,052288 0,171081 0,040

ilkdgretim -0,05882 0,153602 0,019

Universite  0,147698 0,13274 0,026
lisansisti  -0,45882 0,194137 0,018

Universite ilkokul 0,445652 0,193501 0,022
ortaokul -0,09541 0,163174 0,049

ilkdgretim -0,00652 0,138115 0,036

lise -0,1477 0,13274 0,046
lisansisti  -0,60652 0,187206 0,001
lisansistt ilkokul 0,0138889 0,1856625 0,043
ortaokul 0,511111 0,21609 0,018

ilkogretim  0,147698 0,17707 0,050

lise 0,458824 0,194137 0,018
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TABLO 14.'in Devami

Universite  0,606522 0,187206 0,001

Faktor 3.Musteri Tatmini ilkokul ortaokul -0,50121 0,29369 0,089
ilkdgretim -0,5528 0,372951 0,139

lise -0,3133 0,265388 0,238

Universite -0,29348 0,25649 0,253
lisanslstl  -0,81565 0,317882 0,010

ortaokul ilkokul 0,501208 0,29369 0,089
ilkdgretim -0,05159 0,346536 0,881

lise 0,187908 0,226772 0,408

Universite  0,207729 0,216291 0,337
lisanslstl  -0,31444 0,286433 0,273

ilkdgretim ilkokul 0,552795 0,372951 0,139
ortaokul 0,051587 0,346536 0,881

lise 0,239496 0,3229 0,458

Universite  0,259317 0,315627 0,412
lisanslstl  -0,26286 0,367263 0,474

lise ilkokul 0,313299 0,265388 0,238
ortaokul -0,18791 0,226772 0,408

ilkdgretim -0,2395 0,3229 0,458

Universite  0,019821 0,175951 0,910
lisanslstl  -0,50235 0,257333 0,052

Universite ilkokul 0,293478 0,25649 0,253
ortaokul -0,20773 0,216291 0,337

ilkdgretim -0,25932 0,315627 0,412

lise -0,01982 0,175951 0,910
lisanslstl  -0,52217 0,248146 0,036
lisansistl ilkokul 0,815652 0,317882 0,010
ortaokul 0,314444 0,286433 0,273

ilkdgretim  0,262857 0,367263 0,474

lise 0,502353 0,257333 0,052

Universite  0,522174 0,248146 0,036

Faktor 4.Musteri Sadakati ilkokul ortaokul 0,97343 0,301911 0,001
ilkdgretim  1,267081 0,38339 0,001

lise 0,578005 0,272816 0,035

Universite  0,869565 0,263669 0,001
lisanslistl  0,455652 0,186779 0,034

ortaokul ilkokul -0,97343 0,301911 0,001
ilkdgretim  0,093651 0,156236 0,010

lise -0,39542 0,23312 0,091

Universite -0,10386 0,222345 0,040
lisanslstt  -0,51778 0,179445 0,049

ilkdgretim ilkokul -1,26708 0,38339 0,001
ortaokul -0,29365 0,156236 0,040

lise -0,68908 0,331938 0,038

Universite -0,39752 0,154461 0,021
lisanslst  -0,81143 0,377543 0,032

lise ilkokul -0,57801 0,272816 0,035
ortaokul 0,395425 0,23312 0,051

ilkdgretim  0,689076 0,331938 0,038

Universite 0,29156 0,180875 0,008
lisanslstl  -0,12235 0,264536 0,044
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TABLO 14.'in Devami

Universite ilkokul -0,86957 0,263669 0,001
ortaokul 0,103865 0,172345 0,040
ilkogretim  0,397516 0,224461 0,021

lise -0,29156 0,180875 0,008
lisansistu  -0,041391 0,155092 0,005
lisansustu ilkokul -0,45565 0,196779 0,054

ortaokul 0,517778 0,169445 0,049
ilkogretim  0,811429 0,377543 0,032
lise 0,122353 0,164536 0,044
Universite  0,413913 0,255092 0,105

Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Musteri tatmini, magteri degeri, musteri sadakati ve iligskisel pazarlama
faaliyetleri degiskenlerinin musterilerin egitim dizeylerine gore farklilagip
farklilagmadigi incelenmistir. Tablodan goruldugu tGzere, editim duzeyi analizi
degerlendirmelerinde , iligkisel pazarlama faaliyetleri, musteri degeri ve
musteri sadakati a=0,05 anlamhlik duzeyinde diger gruplardan farkllik
gOstermektedirler. Lsd analizi sonucu, iliskisel pazarlama ve mugsteri degeri
ve musteri sadakati degiskenleri icin egitim dizeyi faktéri 6nemli bir farkhlik

olusturur.

Musteri tatmini, magteri degeri, musteri sadakati ve iligskisel pazarlama
faaliyetleri degigkenlerinin mdugterilerin meslek gruplarina gore farklilasip
farkhlasmadigini arastirmak amaciyla tek yonli analizi olan ANOVA testi
uygulanmis ve elde edilen sonuclar Tablo 15.’de yansitilmigtir.

TABLO 15. Meslek Gruplari ile ilgili Analiz Sonuclar

Toplam Kareler df F Sig.

33,125 6 4,916 0,000
Musteri Tatmini 281,871 251
314,996 257

28,709 6 7,538 0,000
Musteri Degeri 159,322 251
188,031 257

24,708 6 6,048 0,000
iliskisel Pazarlama Faaliyetleri 170,892 251
195,601 257

15,424 6 1,952 0,073
Musteri Sadakati 330,514 251
345,938 257
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Hesaplanan Sig degerleri musteri sadakati = 0,073 degeri x=0,05

degeri ile karsilastinldiginda meslek gruplarn faktérinin banka musterileri

arasinda bir farkhliga yol agmadigi goOzlenirken; mugsteri degeri=0,000,

musteri tatmini=0,000 ve iligkisel pazarlama faaliyetleri=0,000 degigkenleri

icin meslek gruplari faktérinin énemli bir farlilik olugturdugu gorulmektedir.

TABLO 16. Meslek Gruplari ile flgili Lsd Testi Analiz Sonuglari

Kriter Degi§ken Kume No Kiume No Ort. Farki | Std. Hata | Anl.
Faktor 1. lligkisel Memur Ev kadini

Pazarlama Faaliyetleri -0,7142857 0,3296574 0,031

Ser.Meslek .0,09085915 0,1554342 0,026

Isci 0,0540541 0,1542240 0,025

Ogrenci -0,7500000 0,2365061 0,001

CGalismiyor  .0,6156942 0,1809388 0,056

Emekli -0,3157895  0,1794080 0,049

Ev kadini Memur 0,7142857 0,3296574 0,031

Ser.Meslek  0,6156942 0,3209388 0,056

Isci 0,7683398 0,3203544 0,017

Ogrenci -0,0357143  0,1615004 0,022

Calismiyor  0,7142857 0,2192806 0,039

emekli 0,3984962 0,1785674 0,032

Ser.Meslek  Memur 0,0985915 0,1554342 0,026

Evkadint  .0,6156942 0,3209388 0,056

IsGi 0,1526456  0,1345836 0,027

Ogrenci -0,6514085 0,2241938 0,003

CGalismiyor  0,0985915 0,1697580 0,044

Emekli -0,2171979  0,1628341 0,013

IsGi Memur -0,0540541 0,1542240 0,026

Ev kadint  .0,7683398 0,3203544 0,017

Ser.Meslek .0,1526456 0,1345836 0,047

Ogrenci -0,8040541  0,2233565 0,000

Galismiyor  .0,0540541 0,1560827 0,038

Emekli -0,3698435 0,1616793 0,022

Ogrenci Memur 0,7500000 0,2365061 0,001

Ev kadini 0,0357143 0,1671200 0,022

Ser.Meslek  0,6514085 0,2241938 0,003

Isci 0,8040541 0,2233565 0,000

Galismiyor  0,7500000 0,3507953 0,033

Emekli 0,4342105 0,2414339 0,053

Caligmiyor  Memur -0,2753447 0,15556141 0,043

Evkadini  .0,7142857  0,178645 0,039
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TABLO 16.'In Devami

Ser.Meslek .0,0985915 0,1551290 0,034
Isci 0,0540541 0,1735082 0,029
ogrenci -0,7500000 0,3507953 0,033
emekli -0,3157895  0,1451340 0,031
emekli memur 0,3157895 0,1794080 0,039
Ev kadini  .0,3984962 0,1662104 0,032
Serbest
meslek 0,2171979 0,1628341 0,013
Isci 0,3698435 0,1616793 0,022
Ogrenci -0,4342105 0,1224339 0,023
Calismiyor  0,3157895 0,1691340 0,017
Faktdr 2. Musteri Degeri Memur Ev kadini 1,5129870 0,3241988 0,000
Ser.Meslek  0,3822023 0,1528604 0,013
Isci 0,4029484 0,1516703 0,005
Ogrenci 1,1647727 0,2325899 0,000
CGalismiyor  0,1022727 0,1332189 0,038
Emekli 0,0956938 0,1764373 0,021
Ev kadini Memur -1,5129870  0,3241988 0,000
Ser.Meslek .1,1307847  0,3156245 0,000
Isci -1,1100386  0,3150498 0,000
Ogrenci -0,3482143  0,1980410 0,035
Galismiyor  _1,4107143  0,4123379 0,002
Emekli -1,4172932  0,3276929 0,000
Ser.Meslek  memur -0,3822023  0,1528604 0,013
Evkadin 11307847 0,3156245 0,000
Isci 0,0207461 0,1323551 0,050
Ogrenci 0,7825704  0,2204815 0,001
Calismiyor  .0,2799296  0,1561262 0,034
Emekli -0,2865085 0,1601378 0,054
IsGi Memur -0,4029484  0,1516703 0,008
Ev kadini 1,1100386 0,3150498 0,000
Ser.Meslek .0,0207461 0,1323551 0,029
Ogrenci 0,7618243  0,2196580 0,000
Calismiyor  .0,3006757 0,1875157 0,044
Emekli -0,3072546  0,1590021 0,054
Ogrenci Memur -1,1647727 0,2325899 0,001
Ev kadini 0,3482143 0,1460410 0,035
Ser.Meslek .0,7825704  0,2204815 0,000
Isci -0,7618243  0,2196580 0,000
Calismiyor .1 0625000 0,3449866 0,002
Emekli -1,0690789  0,2374361 0,000
Galismiyor  Memur -0,1022727  0,2001649 0,038
Ev kadini 1,4107143 0,4123379 0,000
Ser.Meslek 0,2799296 0,2971262 0,047
Isci 0,3006757 0,1665157 0,031
Ogrenci 1,0625000 0,3449866 0,002
Emekli -0,0065789  0,3099158 0,028
Emekli Memur -0,0956938  0,1764373 0,055
Ev kadini 1,4172932 0,3276929 0,000
Ser.Meslek 02865085 0,1601378 0,034
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TABLO 16.'In Devami

Isci 0,3072546 0,1590021 0,054

Ogrenci 1,0690789  0,2374361 0,000

Calismiyor  0,0065789  0,1349158 0,043

Faktdr 3. Musteri Tatmini Memur Ev kadini 1,4220779 0,4312192 0,001
Ser.Meslek  0,6856594 0,2033208 0,008

Isci 0,4336609 0,2017377 0,032

Ogrenci 1,2613636  0,3093696 0,006

Calismiyor  0,3863636  0,1173040 0,043

Emekli 0,1626794 0,1446806 0,019

Ev kadini Memur -1,4220779  0,4312192 0,001
Ser.Meslek .0,7364185 0,4198145 0,030

Isci -0,9884170  0,4190501 0,019

Ogrenci -0,1607143  0,1892233 0,048

Galismiyor  .10357143 0,1764537 0,030

Emekli -1,2593985  0,4358668 0,004

Ser.Meslek  Memur -0,6856594  0,2033208 0,008
Evkadini  0,7364185 0,1688145 0,020

Isci -0,2519985 0,1760465 0,053

Ogrenci 0,5757042  0,2932640 0,050

Calismiyor .0,2992958  0,1952098 0,049

Emekli -0,5229800  0,2130005 0,014

IsGi Memur -0,4336609 0,2017377 0,032
Ev kadini 0,9884170  0,4190501 0,019

Ser.Meslek 0,2519985 0,1760465 0,013

Ogrenci 0,8277027 0,2921687 0,004

Galismiyor  .0,0472973  0,1943977 0,046

Emekli -0,2709815  0,1664899 0,021

Ogrenci Memur -1,2613636  0,3093696 0,006
Ev kadini 0,1607143  0,1802233 0,038

Ser.Meslek .0,5757042 0,2932640 0,050

Isci -0,8277027  0,2921687 0,004

Calismiyor  .0,8750000 0,4588693 0,057

Emekli -1,0986842 0,3158155 0,000

CGalismiyor  Memur -0,3863636 0,1773040 0,043
Ev kadini 1,0357143  0,1484537 0,050

Ser.Meslek 0,2992958 01952038 0,049

Isci 0,0472973  0,1943977 0,047

Ogrenci 0,8750000 0,1588693 0,043

Emekli -0,2236842  0,1542213 0,033

Emekli Memur -0,1626794  0,2346806 0,048
Ev kadini 1,2593985 0,4358668 0,004

Ser.Meslek  0,5229800 0,2130005 0,014

Isci 0,2709815 0,1478892 0,027

Ogrenci 1,0986842 0,3158155 0,005

Calismiyor  0,2236842 0,1892214 0,036

Faktor 4. Musteri Sadakati | Memur Ev kadini -1,1006494  0,4669474 0,019
Ser.Meslek .0,3441101 0,2201667 0,119

Isci -0,3187961 0,2184525 0,145

Ogrenci -0,7613636  0,3350021 0,023
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TABLO 16.'In Devami

Calismiyor  .0,3863636  0,4410507 0,381
Emekli -0,6495215  0,2541248 0,011
Ev kadini Memur 1,1006494 0,4669474 0,019
Ser.Meslek  0,7565392  0,4545978 0,097
Isci 0,7818533  0,4537701 0,086
Ogrenci 0,3392857 0,5200117 0,514
Calismiyor  0,7142857 0,5938952 0,230
Emekli 0,4511278 0,4719801 0,340
Ser.Meslek  Memur 0,3441101 0,2201667 0,119
Evkadini  .0,7565392 0,4545978 0,097
Isci 0,0253140 0,1906326 0,894
Ogrenci -0,4172535 0,3175621 0,190
Galismiyor  .0,0422535 0,4279545 0,921
Emekli -0,3054114 0,2306484 0,186
IsGi Memur 0,3187961 0,2184525 0,145
Ev kadini  .0,7818533  0,4537701 0,086
Ser.Meslek .0,0253140 0,1906326 0,894
Ogrenci -0,4425676 0,3163761 0,163
Calismiyor  .0,0675676 0,4270751 0,874
Emekli -0,3307255 0,2290127 0,149
Ogrenci Memur 0,7613636  0,3350021 0,023
Ev kadini  .0,3392857 0,5200117 0,514
Ser.Meslek  0,4172535 0,3175621 0,190
Isci 0,4425676 0,3163761 0,163
Calismiyor  0,3750000 0,4968884 0,451
Emekli 0,1118421 0,3419820 0,743
CGalismiyor  Memur 0,3863636 0,4410507 0,381
Ev kadint  .0,7142857 0,5938952 0,230
Ser.Meslek  0,0422535 0,4279545 0,921
Isci 0,0675676  0,4270751 0,874
Ogrenci -0,3750000 0,4968884 0,451
Emekli -0,2631579  0,4463755 0,556
Emekli memur 0,6495215 0,2541248 0,011
Evkadint  .0,4511278 0,4719801 0,340
Ser.Meslek  0,3054114 0,2306484 0,186
Isci 0,3307255 0,2290127 0,149
Ogrenci -0,1118421  0,3419820 0,743
Calismiyor 02631579  0,4463755 0,556

Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Musteri tatmini, magteri degeri, musteri sadakati ve iligskisel pazarlama

faaliyetleri degigkenlerinin masterilerin meslek gruplarina gore farklilasip

farklilagmadidi incelenmigtir. Tablodan goraldugu Uzere, meslek gruplari

analizi degerlendirmelerinde , iliskisel pazarlama faaliyetleri, mugteri degeri

ve mugteri tatmini a=0,05 anlamhlik dizeyinde dider gruplardan farkhlik
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gOstermektedirler. Lsd analizi sonucu, iliskisel pazarlama ve musteri degeri
ve musteri tatmini degiskenleri icin meslek gruplari faktori dnemli bir farkhlik

olusturur.

Musteri tatmini, magteri degeri, musteri sadakati ve iligskisel pazarlama
faaliyetleri degigkenlerinin musterilerin gelir duzeylerine goére farklilasip
farkhlasmadigini arastirmak amaciyla tek yonli analizi olan ANOVA testi
uygulanmis ve elde edilen sonuclar Tablo 17.’de yansitilmigtir.

TABLO 17. Gelir Diizeyi ile ilgili Analiz Sonugclan

Toplam Kareler df F Sig.

18,776 5 3,195 0,008
Musteri Tatmini 296,220 252
314,996 257

27,617 5 8,677 0,000
Muisteri Degeri 160,414 252
188,031 257

8,791 5 2,372 0,040
iligkisel Pazarlama Faaliyetleri 186,810 252
195,601 257

17,213 5 2,639 0,024
Musteri Sadakati 328,725 252
345,938 257

Hesaplanan Sig degerleri musteri sadakati = 0,024 ve iligkisel

pazarlama faaliyetleri=0,040 degeri x=0,05 dederi ile kargilastirildiginda gelir
dizeyi faktorinun banka musterileri arasinda bir farklihga yol agmadigi
gOzlenirken; migteri degeri=0,000, musteri tatmini=0,008 degiskenleri icin
gelir dizeyi faktoranian énemli bir farkhlik olusturdugu gorilmektedir.

TABLO 18. Gelir Diizeyi ile ilgili Lsd Testi Analiz Sonuglari

Kriter Degi§ken Kiume No Kiume No Ort. Farki | Std. Hata | Anl.

Faktor 1. lligkisel

Pazarlama Faaliyetleri 400ve alti  401-800 -0,32692  0,349984 0,351
801-1200 -0,10638 0,351905 0,762
1201-1600 -0,33333  0,363017 0,359
1601-2000 -0,35135 0,357248 0,326
2001 ve Uzeri  0,151163 0,342753 0,659
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TABLO 18.’in Devami

401-800 400 ve alti 0,326923 0,349984 0,351
801-1200 0,22054 0,163372 0,178

1201-1600 -0,00641 0,186104 0,975

1601-2000 -0,02443  0,174584 0,888

2001 ve lizeri  0,478086  0,142594 0,000

801-1200 400 ve alti 0,106383 0,351905 0,762
401-800 -0,22054 0,163372 0,178

1201-1600 -0,22695 0,189691 0,232

1601-2000 -0,24497  0,178403 0,170

2001 ve lizeri  0,257546  0,147245 0,081

1201-1600 400 ve alti 0,333333 0,363017 0,359
401-800 0,00641 0,186104 0,975

801-1200 0,22695 0,189691 0,232

1601-2000 -0,01802  0,199429 0,928

2001 ve lizeri  0,484496  0,17212 0,005

1601-2000 400 ve alti 0,351351 0,357248 0,326
401-800 0,024428 0,174584 0,888

801-1200 0,244968 0,178403 0,170

1201-1600 0,018018 0,199429 0,928

2001 ve lizeri  0,502514  0,159593 0,001

2001 (+) 400 ve alti -0,15116  0,342753 0,659
401-800 -0,47809  0,142594 0,000

801-1200 -0,25755 0,147245 0,081

1201-1600 -0,4845  0,17212 0,005

1601-2000 -0,50251  0,159593 0,001

Faktor 2.Musteri Degeri | 400 ve alti _ 401-800 0,538462 0,163999 0,018
801-1200 0,361702 0,185887 0,029

1201-1600 04 0,156809 0,026

1601-2000 -0,10811 0,151138 0,046

2001 ve lizeri  -0,24419  0,176891 0,034

401-800 400 ve alti -0,53846  0,143999 0,018
801-1200 -0,17676  0,160579 0,027

1201-1600 -0,13846  0,182922 0,044

1601-2000 -0,64657 0,171598 0,000

2001 ve ilizeri 0,3758170 0,1839753 0,042

801-1200 400 ve alti -0,3617 0,165887 0,029
401-800 0,176759  0,160579 0,027

1201-1600 0,038298 0,186447 0,037

1601-2000 -0,46981 0,175352 0,007

2001 ve lizeri  0,502514  0,159593 0,001

1201-1600 400 ve alti -04 0,156809 0,026
401-800 0,138462 0,182922 0,044

801-1200 -0,0383  0,186447 0,037

1601-2000 -0,50811 0,196018 0,010

2001 ve lizeri  -0,64419  0,169176 0,000

1601-2000 400 ve alti 0,108108 0,351138 0,042
401-800 0,64657 0,171598 0,000

801-1200 0,46981 0,175352 0,007

1201-1600 0,508108 0,196018 0,010

2001 ve lizeri  -0,13608  0,156864 0,038

2001 (+) 400 ve alti 0,244186  0,336891 0,046
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TABLO 18.'in Devami

401-800 0,2625000 0,1617290 0,038
801-1200 -0,200000 0,1672389 0,033

1201-1600 0,644186 0,169176 0,000

1601-2000 0,136078  0,156864 0,038

Faktor 3.Misteri Tatmini | 400 ve alti _ 401-800 0,615385 0,167459 0,018
801-1200 0,361702 0,170024 0,042

1201-1600 0,566667 0,184866 0,024

1601-2000 -0,24324 0,277161 0,031

2001 ve lizeri  0,325581  0,184578 0,047

401-800 400 ve alti -0,61538  0,167459 0,018
801-1200 -0,25368  0,21821 0,007

1201-1600 -0,04872  0,148572 0,044

1601-2000 -0,85863  0,233184 0,000

2001 ve lizeri  -0,2898  0,190456 0,029

801-1200 400 ve alti -0,3617 0,170024 0,044
401-800 0,253682  0,21821 0,024

1201-1600 0,204965 0,153363 0,041

1601-2000 -0,60495 0,238285 0,011

2001 ve lizeri  -0,03612 0,196668 0,054

1201-1600 400 ve alti -0,56667 0,484866 0,024
401-800 0,048718 0,248572 0,047

801-1200 -0,20496  0,193363 0,041

1601-2000 -0,80991  0,266368 0,002

2001 ve lizeri  -0,24109  0,229893 0,029

1601-2000 400 ve alti 0,243243  0,177161 0,035
401-800 0,858628  0,233184 0,000

801-1200 0,604945 0,238285 0,011

1201-1600 0,80991 0,266368 0,002

2001 ve lizeri  0,568825  0,213162 0,008

2001 (+) 400 ve alti -0,32558  0,184578 0,047
401-800 0,289803  0,190456 0,012

801-1200 0,036121 0,196668 0,054

1201-1600 0,241085 0,169893 0,029

1601-2000 -0,56882  0,213162 0,008

Faktor 4.Misteri Sadakati | 400 ve alti  401-800 -0,38462  0,492439 0,435
801-1200 0,021277 0,495142 0,965

1201-1600 -0,23333  0,510777 0,648

1601-2000 0,351351  0,502659 0,485

2001 ve lizeri  0,197674  0,482264 0,682

401-800 400 ve alti 0,384615 0,492439 0,435
801-1200 0,405892  0,22987 0,078

1201-1600 0,151282 0,261855 0,563

1601-2000 0,735967  0,245645 0,003

2001 ve lizeri  0,58229  0,200634 0,004

801-1200 400 ve alti -0,02128  0,495142 0,965
401-800 -0,40589  0,22987 0,078

1201-1600 -0,25461  0,266902 0,341

1601-2000 0,330075 0,251019 0,189

2001 ve lizeri  0,176398  0,207178 0,395

1201-1600 400 ve alti 0,233333 0,510777 0,648
401-800 -0,15128  0,261855 0,563
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TABLO 18.'in Devami
801-1200 0,25461 0,266902 0,341
1601-2000 0,584685 0,280603 0,038
2001 ve Uzeri  0,431008 0,242178 0,076
1601-2000 400 ve alti -0,35135 0,502659 0,485
401-800 -0,73597 0,245645 0,003
801-1200 -0,33007 0,251019 0,189
1201-1600 -0,58468 0,280603 0,038
2001 ve Uzeri -0,15368 0,224553 0,494
2001 (+) 400 ve alti -0,19767 0,482264 0,682
401-800 -0,58229 0,200634 0,004
801-1200 -0,1764 0,207178 0,395
1201-1600 -0,43101 0,242178 0,076
1601-2000 0,153677 0,224553 0,494

Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Musteri tatmini, magteri degeri, musteri sadakati ve iligskisel pazarlama
faaliyetleri degigkenlerinin musterilerin gelir duzeylerine goére farklilasip
farklilagmadigdi incelenmistir. Tablodan gorildugu tzere, gelir dizeyi analizi
degerlendirmelerinde , musteri degeri ve musteri tatmini a=0,05 anlamlilik
duzeyinde diger gruplardan farklik gostermektedirler. Lsd analizi sonucu,
musteri de@eri ve musteri tatmini degigkenleri icin gelir dizeyi faktori 6nemli

bir farklilik olusturur.

4.2 Korelasyon ve Regresyon Analizleri

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iligkinin veya bagimlihgin
siddetini belirlemek amaciyla yapilir. Bu ¢alismada da degiskenlerin aritmetik
ortalamalari alinarak korelasyon analizi yapiimis olup, degiskenler arasi iligki

ve bagimhlik incelenmigtir.

Regresyon analizi ise, metrik bir bagiml degigken ile bir veya daha
fazla sayida bagimsiz degisken arasindaki iligskiyi incelemek amaciyla
kullanilan bir istatistiksel yontemdir. Bu c¢alismada bagimh ve bagimsiz
degiskenler belirlenerek aralarindaki iliski analiz edilmis olup, bu analiz

sonucunda hipotezlerin dogrulugu ispatlanmistir.
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Aragtirma hipotezlerini test etmek igin dncelikle degiskenler arasindaki
korelasyon degerlerine bakilmistir. Korelasyon analizi sonuclari Tablo 19.'da

Ozetlenmisgtir.

TABLO 19. Korelasyon Analizi Sonugclari

Musteri iligkisel
Degeri Pazarlama Musteri Sadakati Mdisteri Tatmini
Musteri Degeri 1
iliskisel Pazarlama -0,547 1
Musteri Sadakati 0,214 0,042 1
Musteri Tatmini 0,491 -0,395 -0,119 1

Batlin degerler 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 19.’a bakildiginda musteri degeri ve misteri tatmini arasinda
orta dereceli bir iligkinin oldugu ortaya c¢ikmaktadir. (r=0,491) sonuclari
inceledigimizde en guclu iliskinin bu iki degisken arasinda oldugu goze
carpmaktadir. Bu da bize musteri degeri ile musteri tatmini arasinda anlamli
bir iligkinin oldugunu ifade eden H3 hipotezini dogrulamaktadir.

Tablodan cikarabilecek bir diger sonug ise, musteri degeri ve musteri
sadakati arasinda zayifta olsa pozitif yonlt bir iliskinin oldugudur. (r=0,214)
Bu da musteri degeri ile musteri sadakati arasinda olumlu bir iligskinin
oldugunu ifade eden H4 hipotezini dogrulamaktadir.

TABLO 20. Regresyon Analizi Sonugclari

Bagimsiz Degiskenler Beta Katsayilari t Degerleri Sig.
(Sabit) 46,662 0,000
iliskisel Pazarlama Faaliyetleri 0,547 10,447 0,000
Bagimli Degisken : Musteri Degeri

F=109,147 P=0,000 R2=0,299 R=0,547

Miisteri Degeri= B + 0,547 ( iligkisel Pazarlama Faaliyetleri )

H1 hipotezi iliskisel pazarlama ile musteri de@eri arasindaki iligkiyi ele
almakta idi. (H1: lliskisel pazarlama faaliyetleri ile miisteri degeri arasinda
pozitif bir iligki vardir). Buna go6re musteri degeri badimli degisken
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durumunda ve iligkisel pazarlama da bagimsiz degisken durumundadir. F
testinin (109,147) sonucu modelin anlamli oldugunu ortaya koymaktadir ( p <
0.001). lligkisel pazarlamanin, miisteri degeri ile olan iligkisini inceleyen
modelde R=0.547 olup, bagdimli degiskenle bagimsiz degisken arasinda
pozitif bir iliskinin oldugunu séylemek mumkindir. R2 degerinin 0.29 olmasi
ise bagimli degisken olan musteri degerinin bagimsiz degisken iligkisel
pazarlama tarafindan %29 oraninda agciklandigini gostermektedir. Elde
edilen ve Tablo 20 ‘de sunulan sonuclara gore H1 hipotezi kabul edilmistir.

TABLO 21. Regresyon Analizi Sonugclari

Bagimsiz Degiskenler Beta Katsayilari t Degerleri Sig.
(Sabit ) 12,598 0,000
iliskisel Pazarlama Faaliyetleri 0,515 8,733 0,000

Bagimli Degisken: Misteri Tatmini

F=47,227 P=0,000 R2=0,216 R=0,515

Miisteri Tatmini = B + 0,515 ( lligkisel Pazarlama Faaliyetleri )

H2 hipotezi iliskisel pazarlama faaliyetleri ve misteri tatmini arasindaki
iligkiyi ele almakta idi. (H2: lliskisel pazarlama faaliyetleri ile miisteri tatmini
arasinda pozitif bir iligki vardir). Buna gore musteri tatmini bagiml degisken
durumunda ve iligkisel pazarlama faliyetleri de bagimsiz degisken
durumundadir. F testinin (47,227) sonucu modelin anlaml oldugunu ortaya
koymaktadir ( p < 0.001). iliskisel pazarlamanin, musteri tatmini ile olan
iligskisini inceleyen modelde R=0,515 olup, bagimli degiskenle bagimsiz
degisken arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu sdylemek mumkindir. R2
degerinin 0,21 olmasi ise bagimli degisken olan musteri tatmininin bagimsiz
degisken iliskisel pazarlama tarafindan %21 oraninda agiklandigini
gostermektedir. Elde edilen ve Tablo 21 ‘de sunulan sonuclara gore H2
hipotezi kabul edilmistir

TABLO 22. Regresyon Analizi Sonugclari
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Bagimsiz Degiskenler Beta Katsayilari t Degerleri Sig.
(Sabit ) 3,989 0,000
Miusteri Degeri 0,491 9,014 0,000

Bagimli Degisken:Musteri Tatmini

F=81,255 P=0,000 R2=0,241 R=0,491

Musteri Tatmini = B + 0,491 ( Musteri Degeri )

H3 hipotezi migsteri de@eri ile magteri tatmini arasindaki iliskiyi ele
almakta idi. (H3: Musteri degeri ile musteri tatmini arasinda pozitif bir iligki
vardir). Buna gore musteri tatmini bagiml degisken durumunda ve musteri
degeri de bagimsiz degisken durumundadir. F testinin (81,255) sonucu
modelin anlaml oldugunu ortaya koymaktadir ( p < 0.001). Musteri degerinin,
musteri tatmini ile olan iligkisini inceleyen modelde R=0,491 olup, bagimli
degiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif bir iligkinin oldugunu soéylemek
mumkundir. R2 degerinin 0,24 olmasi ise bagimli degisken olan musgteri
tatmininin bagimsiz degisken musteri degeri tarafindan %24 oraninda
aciklandigini gostermektedir. Elde edilen ve Tablo 22. ‘de sunulan sonuglara
gOre H3 hipotezi kabul edilmigtir.

TABLO 23. Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimsiz Degiskenler Beta Katsayilari t Degerleri Sig.
(Sabit ) 5,414 0,000
Miusteri Degeri 0,527 5,855 0,000

Bagimli Degisken:Musteri Sadakati

F=178,495 P=0,000 R2=0,351 R=0,527
Musteri Sadakati = B + 0,527 ( Musteri Degeri )

H4 hipotezi mugsteri degeri ile migsteri sadakati arasindaki iligkiyi ele
almakta idi. (H4: Musteri degeri ile migteri sadakati arasinda pozitif bir iligki
vardir). Buna gore musteri sadakati bagimli dedisken durumunda ve musteri
degeri de bagimsiz degisken durumundadir. F testinin (178,495) sonucu
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modelin anlaml oldugunu ortaya koymaktadir ( p < 0.001). Musteri degerinin,
musteri sadakati ile olan iliskisini inceleyen modelde R=0,527 olup, bagimli
degdiskenle bagimsiz degisken arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu séylemek
mumkundir. R2 degerinin 0.35 olmasi ise bagimli degisken olan musgteri
sadakatinin bagimsiz degisken musteri degeri tarafindan %35 oraninda
aciklandigini gostermektedir. Elde edilen ve Tablo 23. ‘de sunulan sonuglara

gOre H4 hipotezi kabul edilmigtir.

TABLO 24. Regresyon Analizi Sonugclari

Bagimsiz Degiskenler Beta Katsayilari t Degerleri Sig.
(Sabit ) 10,813 0,000
Musteri Tatmini 0,438 7,897 0,000

Bagimli Degisken:Musteri Sadakati

F=62,359 P=0,000 R2=0,192 R=0,438

Musteri Sadakati = B + 0,438 ( Musteri Tatmini )

H5 hipotezi magteri tatmini ile migsteri sadakati arasindaki iliskiyi ele
almakta idi. (H5: Musteri tatmini ile musteri sadakati arasinda pozitif bir iligki
vardir). Buna gore musteri sadakati bagimli dedisken durumunda ve musteri
tatmini de bagimsiz degisken durumundadir. F testinin (62,359) sonucu
modelin anlamli oldugunu ortaya koymaktadir ( p < 0.001). Mdusteri
tatmininin, muasteri sadakati ile olan iliskisini inceleyen modelde R=0,438
olup, bagimli degdiskenle badimsiz degisken arasinda pozitif bir iligkinin
oldugunu sdylemek mumkindir. R2 degerinin 0.19 olmasi ise bagimli
degisken olan muisteri sadakatinin bagimsiz degisken migteri tatmini
tarafindan %19 oraninda agiklandigini gostermektedir. Elde edilen ve Tablo

24 ‘de sunulan sonugclara gore H5 hipotezi kabul edilmistir.




5  SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug

insanlarin  sosyal ve Kkiltirel yasamlarindaki degisimler sonucu
beklentileri ve gereksinimleri de degismistir. Insanlar  eskiden
gereksinimlerinin ¢ogunu kendileri karsilayabilirken, yodun is temposu ve
degisen hayat sartlarinda degil bu gereksinimlerini kendisi karsilamak
kendisine yeterli zaman bile ayiramamaktadir. Bunun sonucunda da cesitli
arayislara girmistir. Bu arayisa karsilik olarak hizmet sektéri hizla gelismis
ve ulke ekonomileri icinde 6nemli bir pay almaya baslamistir.

Gelecegin pazarlarinda dogrudan kar elde etmek isteyen firmalar
musteriye deger saglamaya katkida bulunabilecek yetenekleri olusturmak
zorundadirlar. Rekabet ortaminda musterilere ve onlarin aradiklari degerlere
yogunlagiimalidir. Bu anlamda firmalar, musterilere deger saglama bilincine
varmadan rekabette basari saglanamayacagini bilmelidirler. Mugteriler artik
kendilerine en yiksek degeri sunan mal veya degeri satin almaktadirlar.
Yakin gelecegin pazarlanma stratejileri ve faaliyelerinin musteriye deger

saglamaya dogru dizenlenecegi ve dederlendirilecegi belirtimektedir.

Arastirmada, iliskisel pazarlama faaliyetleri, musteri tatmini, musteri
degeri ve musteri sadakati arasindaki iliskiler incelenmistir. Yapilan analizler
sonucunda bu degdiskenler arasinda pozitif iligkinin oldugu sonucuna variimis
olup, hipotezlerin dogrulugu kanitlanmistir. iliskisel pazarlama faaliyetleri
basarili bir sekilde uygulanirsa, misteri degeri ve musteri tatmini saglanmis
olur. Ayrica musteri degeri ile musteri tatmini arasindaki pozitif yonlu iliskiden
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sbz etmek mumkiindir. isletmeler miisterilerine deger yaratmiglar ise,
musteri tatminini de olusturmus olurlar. Tatmin olmus ve kendisine deger
verilmis bir misteri artik isletme icin sadik bir miisteridir. isletmelerin amaci
kar elde etmekle birlikte musteri ile uzun dénemli bir iligki icerisinde olmaktir.
Cunku isletmeye yeni kazandirilicak olan masgteriler igletme icin daha ¢ok
maliyete katlanma anlamina gelir. Oysaki, sadik musterileri elde tutmak
isletmeler icin daha az maliyete katlanmaktir.

Arastirma bulgulari godstermektedir ki; musteri sadakati yaratarak
rekabet Ustinligu yaratmak ve pazar payini korumak ve genigletmek isteyen
firmalarin misteriye daha fazla deder sunmalari ve misteri ihtiya¢c ve

beklentilerine en Ust dizeyde karsilik vermeleri kaginiimazdir.

5.2. Oneriler

Gelecek, musteri yuzyillina ayak uydurabilen isletmelerin olacaktir.
Yeni yuzyll musteri ¢cagi olacaktir, misteri caginda masgterilere iglem yonla
degil iliski yonli yaklasan, mugsterilerine bir defalik degil yasam boyu
degerleri ile bakabilen, mugterilerin i¢ diinyasini anlayabilen ve ona goére
hareket eden igletmeler rekabet ortaminda basarili olacaklardir.

isletmelerin amaci kisa vadede hemen kar maksimizasyonuna gitmek

degil, musterileri uzun dénemli olarak isletmelerine kazandirmak olmalidir.

isletmeler miisterilerini segmentlere ayirarak onlara ¢zel pazarlama
stratejileri gelistirmeli ve musteri ile baglarini guclendirerek karsilikli given
olgusu yaratiimalidir.

Unutulmamalhidir ki, mugteriler sikayet ve memnuniyetlerini yakinlarina
aktarirlar. Her magteri isletmeye musteri kazandirabilecegi gibi ayni zamanda
musteri kaybettirebilir. Miusteriye sunulan mal veya hizmet ile kendini 6zel
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hissettirme g¢abasi icerisine girilmelidir. Bunu bagarabilen isletmeler pazarin

kaymagindan tadacaklardir.
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EK-1

ANKET

BANKACILIK HiZMETLERINE iLISKIN MUSTERI MEMNUNIYETi ANKET
FORMU

Asagidaki form, ................... Bankasinin sundugu iligkisel pazarlamaya

yonelik faaliyetlere yodnelik memnuniyet diizeyinizi belilemek amaciyla

olusturulmustur. Anket sonuglari bilimsel amagla kullanilacak olup kimlik

bilgileriniz istenmemektedir.

Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.

1. Ne Kadar Zamandir ..................Bankasi ile Calisiyorsunuz?
1O | 1 yildan az |
m | 1-3 yil arasi |
o | 4-6 yil arasl |
‘ Q) H 6 yildan fazla ‘

2. Bankanizda iglem yapmak i¢cin asgagidakilerden hangilerini
kullantyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

| O || Bankodan personelle | O |[AT™M | O | Misteri Temsilcisi |
| O | Internet | O || Telefon | O || Kiosk |
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S
g | 2
=] o
3. Genel Olarak Bankanizin Sundugu ol =
Hizmetlere lligkin NE DUSUNUYORSUNUZ? = 2| 8
(Size uyan secenegi (X) igaretleyiniz) S| E|®| X
LE|o|S| x| @
2| 2| ol c| =
cS|lE|E| 2| =
CE(®B| S| 2| &
¥X= || X | O| X | X
SN RSN O RS B
Bankamin ATM’lerinin verdigi hizmetten o O OO0
memnunum.
Bankamin internet bankaciligi hizmetlerini o Ol OO0 |0
yeterli ve guvenli buluyorum.
Bankamin telefon bankaciligi hizmetlerini yeterli || O Ol 0|0 |0
ve guvenli buluyorum.
Bankamin kullandigi teknolojik donanimi yeterli | ¢ ol 0|0 |0
buluyorum.
Bankamin yeni gelismeleri bana mail/msj yolu o Ol 0|0 |0
ile bildirmesini yeterli buluyorum.
Bankamin bana atadigi musteri temsilcim beni o Ol 0|0 |0
belli araliklarla ziyaret eder.

4. MUSTERI DEGERINI OLCMEYE YONELIK iIFADELER

Her sey dikkate alindiginda bankanizin

degerlendiriyorsunuz ?

hizmetlerini  naslil

'Ol Cokkéti || O || Kéti O || Orta

Lol lyi

QI Cokiyi |

Bir bitiin olarak diisiinduiguniizde bankanizin hizmet kalitesini nasil

degerlendiriyorsunuz ?

'Ol Cokkéti || O || Kéti O || Orta

LAl lyi

QI Cokiyi |




Her sey dikkate alindiginda bankanizin hizmet kalitesini

degelendiriyorsunuz?
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nasil

Kararsizim

o Son Derece Memnunum
Memnunum

Memnun
Degilim

Hig

Memnun
Degilim

5. MUSTERI MEMNUNIYETIILE iLGILI IFADELER

5. Genel Olarak Bankanizin Sundugu
Hizmetlere lligkin NE DUSUNUYORSUNUZ ?
(Size uyan secenegi (X) igaretleyiniz)

Katilmiyorum

Bankamin hizmetleri beni her yoniyle tatmin
ediyor.

Bankamin diger bankalara gore daha iyi
oldugunu digunuyorum.

Diger bankalara kiyasla bankami tercih etmekle
dogru bir is yaptigimi dasuntyorum.

Bankamin hizmetleri beklentilerimi tamamen
karsilamaktadir.

Q| Q| 9 Q@) Kesinlikle

Q| Q| 9 d(Z)Katllmlyorum
Q| Q| @ d(B)Cekimserim

Q| Q| © Ol(4)K|smen Katiliyorum

Q| 9| © O(5)Kesin|ikIeKat|I|yorum




6. MUSTERI SADAKATI
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£
g | 2
=] o
=
Size uyan secenegi (X) isaretleyiniz = 2| 5
S e *c:s A’
LE|l |5 | x|
<2 2| ol e | =
SS|lE|E|g|=
CE| S| 2| @
¥XE|X | O X | X
SN BIREOR RS R6)
Bankami arkadaslarima ve yakinlarima tavsiye | O O 00O
ederim.
Bankamin sundugu hizmetler ile ilgili bir o 0|l 0|0 |0
sorunla kargilagirsam bu durumu (sikayetlerimi)
arkadaglarima ve yakinlarima aktaririm.
Bundan sonra, bankamdan daha fazla hizmet o Ol 0|0 |0
almak niyetindeyim.
Bankamin sundugu hizmetler ile ilgili bir o O 00O
problemle karsilagirsam bagka bir banka ile
calismay tercih ederim.
Bankamdan aldigim hizmetleri daha uygun o 0|l 0|0 |0
fiyatla sunan bir bagka bankadan almay:
dusundyorum.




7. DEMOGRAFIK OZELLIKLER
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Yasiniz: 16-24 2534 | 35-44'
4554 | 55-64 | 65+
Medeni Durum: || gyli | Bekar |
Cinsiyetiniz: Bayan ' Erkek '
Mezuniyet ilkokul " Ortaokul' lIkogretim '
Durumunuz: Lise | Oniversite” Lisansisti "
Memur = Ev Kadlnll_ Serbest
Meslek
Meslek: Isci r Ogrenci r Calismiyor r
Emekli "
Avhk ale 400 ve alt'_ 401-800 |— I8_01-1.200 arasl
?ﬁ:;;&zn) 1.201ve 1.600 | 1.600 ve 2.000 | 2.001 ve Usti

-

-

-




