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GIRIS

Kiiresel rekabet kosullarinin giderek daha zorlu hale geldigi, miisteri
taleplerinin c¢esitlendigi ve seciciliklerinin artarak isletmeler iizerindeki baskilari
fazlalastirdiglr giiniimiiz modern ekonomilerinde, degisime uyum saglamak ve
rekabet avantaj1 yaratmak isletmeler agisindan kaginilmaz olmaktadir. Bu baglamda
isletmeler pazarlama uygulamalarinda, yeni miisteri edinmenin maliyetine
katlanmaktan ziyade, var olan miisterileri daha etkin ve isletme i¢in daha sadik
misteriler haline getirmeyi tercih etmektedirler. Pazarlama siirecinin basariya
ulagmasi, isletmelerin rakiplerinden farkli olmalar1 ve miisterilerine de kendilerini
degerli ve farkli hissettirmeleriyle iligkili olmaktadir. Bu siirecte, pazarlamanin karsi
karsiya oldugu yeni bir paradigma olan iliski pazarlamasi dikkatleri {iizerine
cekmekte ve miisterilerle kurulacak uzun donemli ve giivene dayali iligkiler

pazarlama stratejisinde 6nem kazanmaktadir.

Iliski pazarlamasi, degisme siirecine giren pazar yapisi, farklilasan tiiketici
beklentileri ve istekleri dogrultusunda 1970’li yillarin sonuna dogru tartigilmaya;
1980’11 yillarda 6nem kazanmaya; 1990’Ii yillar ve sonrasinda isletmeler icin
olduk¢a etkili bir strateji olarak kullanilmaya baslanmustir.” Ozellikle 1970°li
yillardan itibaren, pazarlama iligkilerinin gelisiminde aktif taraf olan saticilarin rolii
kadar, alic1 ve satict arasindaki iliskilerde misterilerin roliiniin de 6nem kazandigi
yeni bir evreye girilmistir. Bu noktada modern isletmelerde, miisterilerle uzun
donemli ve etkili bir iliski kurmanin 6nem kazanmakta ve kurulan bu iliskiler

aracilifiyla fark yaratmaya ¢alisilmaktadir.

Iliski pazarlamasi, iiriin veya hizmet saglayicisi ile tiiketici arasinda, her iki
tarafa da ek deger kazandiran bir iliskinin varlig1 tizerine kuruludur ve miisteri ile
kurulan iligkilerin, taraflarin istek ve amaclar1 dogrultusunda kar elde etme
giidiisiiyle kurulmasi, siirdiiriilmesi ve arttirilmasidir. Iliski pazarlamasinin temel
amaci, misterilerle uzun siireli bir iligki kurmak, yeni miisteri elde etmek icin

pazarlama stratejileri uygulamak yerine, var olan miisterileri isletmeye sadik birer

! Christian Gronroos, “The Relationship Marketing Process: Communication, Interaction, Dialogue,
Value”, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 19, No. 2, 2004, ss. 99-113.



miisteri haline getirmek ve bu sayede farklilasmanin oldukca zor oldugu giintimiiz
piyasa yapisinda siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratmaktir. Bu agiklamalardan
hareketle, modern isletmeciligin ve pazarlamanin geleceginin firmalar ve miisteriler
arasinda kurulacak iliskiler iizerinden yonetilecegini ifade etmek miimkiindiir. Iliski
pazarlamasinin uzun donemde olusturmaya ¢alistigi miisteri sadakati ise,
miisterilerin, tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek durumlara ve pazarlama
cabalarina ragmen, siirekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin almak,
tekrar tekrar o isletmenin, o hizmetin miisterisi olma konusunda kendilerini adamasi

olarak ifade edilmektedir.’

Calismanin konusu, iliski pazarlamasinin isletmeler i¢in 6nemli bir pazarlama
stratejisi olarak kullanildig1 giiniimiiz piyasa kosullarinda, iliski pazarlamasinin
miisteri sadakati olusturulmasi iizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Pazarlama
literatiirtinde gergeklesen bu gelismeler 1s18inda, iliski pazarlamasinin miisteri
sadakati olusturulmasi iizerinde herhangi bir etkisi olup olmadiginin ve eger bir etkisi
varsa bu etkinin yonii ve giiciiniin ortaya c¢ikartilmasi, bu tez galismasinin temel
amacidir. Bu temel sorunsal dogrultusunda olusturulan ve test edilmis olan hipotezler
ise, iliski pazarlamasi elemanlar1 olan giiven, iletisim, baghlik ve c¢atisma
yonetiminin miisteri sadakati olusturmada olumlu etkilerinin oldugudur. Bu

hipotezlerle sinirlandirilarak hazirlanan ¢alisma {i¢ ana basliktan olusmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde, iligski pazarlamasi ve miisteri sadakati kavramlari
genel olarak tanimlanmis, amaclar1 ve faydalar agiklanmaktadir. Tezin ikinci
boliimiinde kavramlar arasindaki iliskiyi ortaya koyabilmek amaciyla, oncelikle
kavramlar1 olusturan unsurlar agiklanmakta ve daha sonra iki kavram arasindaki
iliski degerlendirilmektedir. Calismanin alan arastirmasini olusturan {ic¢ilincii ve son
boliimiinde ise, iliski pazarlamasinin miisteri sadakati olusturmada herhangi bir
etkisinin olup olmadig1 ve eger varsa bu iligkinin giiclinli ve yoniinii anlayabilmek
amaciyla, bir hizmet isletmesi olan Starbucks Coffee Company miisterilerinden bir
ornek  kiime  secilerek  anket uygulamasi  yapilmakta ve  sonuglar

degerlendirilmektedir.

% Richard Oliver, “Whence Customer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol. 63, 1999, s:33-44.



BIiRINCi BOLUM

ILISKi PAZARLAMASI ve MUSTERI SADAKATI KAVRAMLARI

I. ILISKi PAZARLAMASININ TANIMI

Iliski pazarlamas1 kavrami hakkinda gesitli tanimlamalar yapilmis olmakla
birlikte, genel kabul gdrmiis bir tanimdan bahsetmek olanakli degildir. Var olan
tanimlarin bir kism1 kavrama, pazarlamanin iglevsel boyutu yoniinden bir bakis agisi
sunmaktayken; tanmimlarin diger kismi ise kavrama daha teorik ve paradigmal’
yaklasmaktadir. Buna karsin bircok iliski pazarlamasi tanimimnin® {izerinde anlastig1
ortak bir husus oldugu diisiiniilmektedir. Buna gore, liretici veya hizmet saglayicisi
ile tiiketiciler arasinda bir iligkinin varligi kabul edilmekte ve iligki pazarlamasi
tanimi1 bu “iligki” ¢ergevesinde degerlendirilmektedir. Bu tanimlamalarda, geleneksel
Anglo-Sakson pazarlama tanimindan uzaklagilmakta, yadsinan insanin varlig
konunun temel 6znesi haline gelmektedir. Geleneksel pazarlamadan farkli olarak
ilisgki pazarlamasinda miisteriye birey olarak bakilmakta ve miisteri ile iliski
kurulmaya calisilmaktadir. Ayni zamanda miisterinin yasam boyu degeri Onem
kazanmaktadir.” iliski pazarlamanin temel noktasi, miisterilere daha yakin ve daha
icten davranarak, onlarin isletme ile is yapmasim1 kolaylastirmak ve cekici hale

getirmektir.

3 Paradigma, kabul gériilmeye 6ncelikle hakim olan bir diisiincenin belli bir zaman dilimi igindeki ilk
ornegidir. Uzun deneyimleri ve kanitlarini igerisinde barindirir. Diger anlamiyla paradigma, bir
diisiincenin genel onay1 (genel kabul goriileni) tasarimsal olarak varsayisinin bir yansimasidir ve bu
da birgok sorunun yanitlarini da beraberinde tasiyarak sunar. Bu tanimlamada paradigmanin
bilimsel ¢alismalardaki olgusu, model sunmak ya da bu suretle goriingiileri 6nceden agiklamak
deneyidir.

* Christian Gronroos, “From Marketing Mix to Relationship Marketing”, Management Decision,
Vol. 32, No. 2, 1994, s. 1-24; Evert Gummesson, Total Relationship Marketing, Butterworth
Heinemann, Oxford, Revised Second Edition, 2002; Leonard L. Berry, “Relationship Marketing of
Services — Growing Interest, Emerging Perspectives”, Journal of the Academy of Marketing
Science, Vol. 23, 1995, s. 236-45; Atul Parvatiyar, Jagdish N. Sheth, The Domain and
Conceptual Foundations of Relationship Marketing, Sage Publications, Thousand Oaks, CA,
1999, s. 1-50.

> Tiiketici yasam boyu degeri; kaynak kullanimina gére tiiketici iliskileri igin maliyetin kesin olarak
belirlenmesini, tiiketici iligkileriyle yaratilan parasal ve parasal olmayan tiim faydalarin tahmin
edilmesini,tahmin edilenin iizerinde maliyet ve gelir tahminlemesini, tahminlerin {izerinde gelecek
nakit akislarinin net bugiinkii degerini ve iliskinin muhtemel risklerini icermektedir Miisteri yasam
boyu degeri, sirketin miisteri ile olan iligkilerini etkilesimleri ile miisterilerin sirketten satin almaya
devam ettigi zaman dilimi siiresinde elde edilmesi beklenen net karin simdiki degeridir.



[liski pazarlamas1 kavramim ilk kez kullanan Berry’e gore iliski pazarlamast,
miisteri iliskilerini cazibeli hale getirmek, siirdiirmek ve gelistirmektir.® Berry’den
kisa bir siire sonra bu yeni kavram Jackson tarafindan, endiistriyel pazarlar agisindan
miisterilerle giiclii ve siirdiirtilebilir iliski olusturulmasi seklinde tanimlanmistir.
Gronroos’a gore iligski pazarlamasi, tiriin veya hizmet saglayicisi ile tiiketici arasinda
her iki tarafa da ek deger kazandiran bir iligskinin varligi tizerine kuruludur ve miisteri
ile kurulan iliskilerin, taraflarin istek ve amaglar1 dogrultusunda kar elde etme
giidiisiiyle kurulmasi, siirdiiriilmesi ve arttirtlmasidir. Bu, karsilikli degisim ve
verilen sdzlerin tutulmasi ile gerceklestirilebilir.” Gronroos’un bir diger tanimina
gore, pazarlama (iliski pazarlamasi) sirketin piyasa ile arasindaki iliskilerini

. c 1. 958
yonetmesidir.”

Gummesson ise iliski pazarlamasini tanimlarken, satict ve miisteri
arasindaki uzun donemli etkilesime dayali iliskiyi vurgularken, bunu karlilikla
iliskilendirir.” Gummesson’un bir baska tanimima gére iliski pazarlamasi, iliskiler ve

aglar sebekesi icinde etkilesim temelli pazarlama olarak aciklanmaktadir.'®

Morgan ve Hunt’a gore iliski pazarlamasi, basarili iligski degisimleri kurma,
gelistirme ve siirdirme dogrultusunda yonetilen tiim pazarlama etkinlikleridir."
Fakat bu tanim olduk¢a genis kapsamli oldugundan, kimi akademisyenler tarafindan
oldukga agir bir sekilde elestirilmektedir.'> Sheth’in ve Parvatiyar’m tanimina gore
iligki pazarlamasi ise, saticilar ve alicilar arasinda devam etmekte olan is iliskisini
anlamak, ac¢iklamak ve yonetmektir.” Bir baska tanima gore iliski pazarlamasi,
Ozellikle hizmet isletmelerinde uygulanmak {izere, miisterilerin sadakatini artirmak

ve mevcut misterilerle daha biiyilkk hacimli ve tekrar is yapmak amaciyla

Leonard L. Berry, a.g.m., 1995, s. 237 vd., L.L. Berry, G.L. Shostack and G.D. Upah, (Eds),
Emerging Perspectives of Service Marketing, American Marketing Association, Chicago, IL,
1983, s. 8-25, s. 25.

7 Christian Gronroos, “Relationship Marketing: Strategic and Tactical Implications”, Management

Decision, Vol. 34, No. 3, 1996, s. 5.

Christian Gronroos, “Relationship Marketing: Challenges for the Organization”, Journal of

Business Research, Vol. 46, 1999, s. 327-335, s. 328.

Evert Gummesson, “Making Relationship Marketing Operational”, International Journal of

Service Industry Management, Vol. 5, No. 5, 1994, s. 5.

' Evert Gummesson, “Relationship Marketing and a New Economy: It’s Time for De-programming”
Journal of Services Marketing, Vol. 16, No. 7, 2002, s. 585-589, s. 587.

""'R. Morgan, S. D. Hunt, “The Commitment Trust Theory of Relationship Marketing”, Journal of
Marketing, Vol. 58, 1994, s. 34.

'> Ayrmtil1 bilgi igin bkz. Atul Parvatiyar, Jagdish N. Sheth, a.g.m., 1999, s. 6.

" Jagdish N. Sheth, Atul Parvatiyar, “The Evolution of Relationship Marketing”, International
Business Review, Vol.4, No.4, 1995, 5.397-418.
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miisterilerle daha yakin ve duygusallig1 da igeren uzun donemli iligkiler gelistirmeye
doniik olarak tasarlanan bir pazarlama stratejisi ve politikasidir. '* iliski pazarlamasi,
yeni miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut miisterileri elde tutma ve onlarla iliskileri

gelistirme {izerine yogunlasan stratejik bir egilim olarak da tanimlanmaktadur."

Iliski pazarlamasi kavrami pazarlama disiplini i¢inde yeni ve hala gelisim
stirecinde oldugundan birgok tarafca kabul edilebilir bir tanimin varligi 6nemlidir.
Bu noktadan hareketle Berry, Gronroos, Gummesson, Morgan ve Hunt’in
tanimlarindan yola ¢ikarak, iliski pazarlamasi miisterilerle ortak yiiritiilecek
programlar ¢ergevesinde, karsilikli kazanimlar vasitasiyla maliyet ve risklerin
azaltilmast ve art1 deger yaratilmasi veya bu durumun siirdiiriilmesi siireci olarak

eqe 1 6
tanimlanabilir.

II. ILiISKi PAZARLAMASININ ORTAYA CIKISI VE GELIiSIMi

Geleneksel Anglo-Sakson pazarlama tanimi Amerikan Pazarlama Birligi
(American Marketing Association)’nin yapmis oldugu tanima dayanmakta ve buna
gore pazarlama; “kigisel ve Orgiitsel amaglara ulasmayr saglayacak degisimi
yaratabilmek i¢in mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmast,
dagitimi ve tutundurulmasina (geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1) yonelik
planlama ve uygulama siireci” olarak kabul gérmektedir. Ancak bu geleneksel
pazarlama anlayisi, pazarlama karmasi elemanlar1 {izerine odaklanirken, insan
unsurunu ve iletisimin onemini géz ardi etmesi dolayisiyla modern pazarlama
anlayisindan'’  farklilik gostermeye ve degisen ¢evresel kosullara uyum

saglayamamaya baglamistir."®

'* Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri: Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalar,
Cem Ofset Mat.San.A.S., Istanbul, 1999, s. 51.

15 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Anadolu Universitesi Yaymlari, No: 1028, Eskisehir,
1998, s. 180.

16 Atul Parvatiyar, Jagdish N. Sheth, a.g.m, 1999, s. 9.

' Modern pazarlama, kitlesellikten uzaklasarak bireyselligi 6ne ¢ikaran, asil ve birinci hedefi miisteri
tatmini olan, satis sonrasit hizmet ve destege 6nem veren ve isletmedeki tim bolim ve bagh
birimler tarafindan gerceklestirilen faaliyetlerde pazarlama yonlilik ve miisteri degerinin
onemsenmesi ve en Onemli noktaya pazarlama yonliiliigiin konulmast demek olan biitiinlesik
pazarlama stratejilerini kullanan bir anlayisi1 yansitmaktadir.

'8 Mithat Uner, “Pazarlama Tanimi Uzerine”, Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi, Cilt 4, Say1 4,
2003, s. 44-57, s. 45’den E. Gummesson, “Practical Value of Adequate Marketing Management
Theory”, European Journal of Marketing, Vol. 36, No. 3, 2002, s. 325-329.



1970’11 yillarda baslayan ekonomik kriz, yayilma etkisiyle tiim diinyaya
sigramig, mali ve politik istikrarsizliklar, insanlarin sosyal, kiiltiirel ve politik
yapilarin1 etkilemistir. Sosyal ve ekonomik hayatin tim yonlerinde kitlesellikten
bireysellesmeye dogru bir evrilme baglamisg, bilgi toplumu/sanayi-6tesi toplumda
degisen ve stirekli cesitlenen tiiketici istekleri, belirsiz pazar yapilar1 ve kiiresel
rekabet kosullarinin varligi, bu asamada modern toplumun marjinallesen yapisina
uygun olarak geleneksel pazarlama anlayisindan siyrilip modern pazarlama

stratejilerine bagvurmay1 zorunlu kilmistir.

Iliski pazarlamasi, degisme siirecine girmis pazar yapisi, farklilasan tiiketici
beklentileri ve istekleri dogrultusunda 1970’li yillarin sonuna dogru tartigilmaya;
1980°1i yillarda 6nem kazanmaya; 1990’11 yillar ve sonrasinda isletmeler igin
oldukca etkili bir strateji olarak kullamlmaya baslanmuistir.” Kiiresel rekabet
kosullarinin giderek daha zorlu hale gelmesi, miisterilerin isteklerinin ¢esitlenmesi ve
seciciliklerinin artmasiin isletmeler {izerindeki baskilar1 fazlalastirmasi ve bu
durumda rekabet avantaji yaratmanin isletmeler agisindan kaginilmaz olmasi,
miisterilerle kurulacak uzun donemli ve giivene dayali iligkilerin pazarlama

stratejisinde 6nem kazanmasina neden olmustur.

Iliski pazarlamasi kavramu ilk kez 1983 yilinda Berry ve ardindan 1985
yilinda Jackson tarafindan kullanmis olsa da, miisterilerle iliski kurulmasina 6nem
atfedildigi siirecin, ticaretin tarihi kadar eskiye dayandirilmasi miimkindiir.”
Pazarlama disiplini i¢inde “taraflar arasindaki iliski” ilk olarak 1966’da Adler’in
firmalar arasindaki simbiyotik iliskinin®' klasik pazarlamaci-tedarik¢i iliskisinden
farklt oldugunu dile getirmesiyle dikkat c¢ekmeye baglamigtir. 1970°li yillarin
sonunda Arndt’in “dogal pazarlar’** icerisinde satic1 ve alici arasinda kurulacak uzun

erimli bir iligkinin varligin1 ve daha da Onemlisi bu iliskinin pazarin gelisiminde

1 Christian Grénroos, “The Relationship Marketing Process: Communication, Interaction, Dialogue,
Value”, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 19, No. 2, 2004, ss. 99-113.

2 Christian Gronroos, a.g.m., 2004, s. 99.

I Simbiyotik iliskiler, ortak yasam iliskileridir. iki ya da daha ¢ok degisik canli arasinda, her iki
tarafin da karsilikli yararlanmalarina dayali ortak iliski gelistirmektir.

** Dogal pazar kavrami calismada, firmalarin kurumlararas: ticaret (B2B) vasitasiyla temel miisterileri
ve tedarik¢ileriyle arasinda siireksiz degil uzun donemli iliski kurma egiliminde oldugu piyasa
seklinde tanimlanmaktadir.



onemli bir yere sahip oldugunu dile getirmesiyle de “iliski” konusunun pazarlama

literatiirli i¢indeki yeri akademisyenlerce tartisiimaya baslanmistir.”

Iliski pazarlamasinin literatiirde kabul gormesi kolay olmamuistir. Iligki
pazarlamasi pazarin heterojen 6zellikler gosterdigi, hem satict hem alicinin aktif rol
oynadigi, taraflar arasindaki etkilesimin ve iliskinin 6nem arz etti§i durumlarda
kitlesel pazarlamaya®* alternatif bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmustir. Ciinkii kitlesel
pazarlama anlayisi {iriin satabilmek i¢in miisteri ararken; iliski pazarlamasi miisteri
icin iiriin gelistirmekten yanadir.> 1980°1i yillar iliski pazarlamasinin gogunlukla goz
ardi edildigi ya da islevsel pazarlamayla®® (islemsel pazarlama) karistirildigi;
1980’lerin sonu ve 1990’larin baglar1 ise teknolojik gelisme hizinin arttigr ve
isletmelerle kurulacak giivene dayali baglar i¢in iliskilerin 6neminin kesfedilmeye
basladigi yillar olmustur. Bu donemde veritabani ve dogrudan pazarlama yontemleri,
miisterilerin iletisim bilgileri ve kisisel ozellikleri, zevk ve tercihlerinin kayit altina
alimmasi, art1 degeri en yiiksek miisterilerin belirlenebilmesi, ¢apraz satis imkam

yaratilabilmesi i¢in yogun olarak kullanilmaya baslanmistir.

Iliski pazarlamasi dogrudan pazarlama yoéntemi ile temelde “iliski”
kavramanin = siirdiiriilebilir olmasinin  amaglanip amaglanmamas1  yoniinden
ayrilmaktadir. Clinkii dogrudan pazarlama hizli ve kolay satis yapma amaci giiden
bir pazarlama yontemi olarak piyasada yerini almis olmakla birlikte, iliski
pazarlamasi asagidan yukar1 dogru giden bir strateji benimsemistir. Yani tiiketicilerle

saglam iliski kurulmasi satis yapmaktan Oncelikli bir hedef olarak iliski

> Atul Parvatiyar, Jagdish N. Sheth, a.g.m, 1999, s. 9.

** Kitlesel pazarlama stratejisinde, isletme, pazar icindeki tiim tiiketicilerin/miisterilerin aym
ozelliklere sahip oldugu varsayimindan hareket eder. Pazarlama karmasi tim pazar i¢in hazirlanir
ve hazirlanan tek bir pazarlama karmasiyla pazarda faaliyet ytiriitiiliir.

Lisa O’Malley, Caroline Tynan, “Relationship Marketing in Consumer Markets: Rhetoric or
Reality?”, European Journal of Marketing, Vol. 34, No. 7, 2000, 797-815, s. 801.

Islemlere dayali pazarlama, pazarlama diisiincesi igerisinde bir akim veya donem olarak
goriildiigiinden birgok arastirmaci tarafindan iligkisel pazarlamanin kdkeni olarak kabul edilse de
aralarinda belirgin farkliliklar oldugu da vurgulanmaktadir. iliski pazarlamasinin odak noktas,
miigterilere daha yakin ve daha igten davranarak, onlarin firma ile is yapmasini kolaylastirmak ve
cekici hale getirmektir. Islevsel pazarlama, kisa donemli amaclara dayahiyken, iliskisel
pazarlamanin uzun dénemli bir dogasi vardir. Islevsel pazarlamanin amaci, miisteri kazanmaktir.
Fakat iligkisel pazarlamanin amaci, miisteri kazanmak ve onlar1 elde tutmaktir.
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pazarlamasinda kendini gostermektedir; oysa dogrudan pazarlama yukaridan asagi
egimli bir yéntemi benimsemistir.”’

Veritabanlarinin  6grenen isletmeler icin anahtar bir 6nem kazanmaya
baslamasi, iliski pazarlamasinin tiiketici piyasasina uygun bir yontem oldugu, ¢linkii
hem igletme hem de miisterilerin iliski kurma istegi i¢inde bulundugunun
anlasilmasiyla ayni1 zamana denk gelmesi tesadiif degildir. 1990’larin ortalari, iliski
pazarlamas1 igin bir kirilma noktasi olarak nitelendirilebilir. Ozellikle hizmet
isletmelerinde, glivene dayali iliskilerin rekabet edebilmenin gittik¢e zorlastig1 post-
modern pazarlarda iliski pazarlamasi, 1990’11 yillarin ortalarindan itibaren veritabanl
pazarlama ve dogrudan pazarlama ile birlikte kullanilmaya, bu dénemden sonra da

gittikce popiiler olmaya baglamistir.”®
A. Pazarlama Karmasindan iliski Pazarlamasima

Pazarlama karmasi kavrami ilk olarak 1950°’li yillarda “girdilerin
karistiricisr™ yaklagimindan hareketle Neil Borden tarafindan gelistirilmistir.
Kavram Borden tarafindan on iki baslik altinda ele almmustir.’® Pazarlama
karmasinin 4P olarak adlandirilmasi McCarthy tarafindan gerc;eklestirilmistir.31
McCarthy pazarlama karmasi elemanlarinmi iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma

seklinde dort baslikta incelemistir.*

e  Uriin (product)
e Fiyat (price)
e Dagitim (place) 4P Karmas

e Tutundurma (promotion)

* Lisa O’Malley, Caroline Tynan, a.g.m., 2000, s. 802.

¥ Lisa O’Malley, Caroline Tynan, a.g.m., 2000, s. 798 vd.

¥ Girdilerin karistiricist kavramina gore, pazarlamaci farkli rekabet stratejileri planlamakta ve bunlart
“pazarlama karmasi” iginde harmanlayarak karini maksimize etmeye ya da optimal seviyeye
getirmeye ¢alismaktadir.

3% Bu on iki baslik; iiriin planlama, {icretlendirme, markalandirma, dagitim kanali, kisisel satis, reklam,
tanitimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme, insan giicii, analizdir.

3! Borden tarafindan on iki farkli baslik altinda incelenen pazarlama karmasmin McCarthy tarafindan
m1 yanlis anlasildigi, yoksa McCarthy’nin mi daha sonra yanlig anlagildigi konusunda gesitli
tartigmalar bulunmaktadir.

32 Christian Grénroos, a.gm., 1994, s. 3 vd.



Kotler pazarlama karmasinin modern pazarlama teorisinin gereklerinden biri
oldugunu belirtmekte ve “isletmenin hedef pazarlarindaki satiglarini belirli bir
diizeyde tutmak iizere kullandig1 pazarlama degiskenlerinin karisimi” seklinde
tanimlamaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarini ise, pazarlama karmasini olugturan
degiskenlerden her biri olarak aciklamaktadir.®® Geleneksel iiriin merkezli pazarlama
karmasi elemanlari, pazarlamanin zaman iginde gecirdigi degisimle beraber

farklilagma siirecine girmistir.

Pazarlamanin gelisim siireci, liretim anlayisi donemi, satis anlayist donemi
ve pazarlama anlayis1 dénemi olmak iizere ii¢ farkli donemde incelenmektedir.**
Uretim anlayis1 dénemi 19. yiizy1l ortalardan itibaren etkisini gdstermeye baslamis
ve tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini dikkate almamistir. Bu donemde piyasada talep
fazlas1 oldugundan, isletmeler “ne iiretirsem onu satarim” anlayigini benimsemis ve
tiikketiciler de bulabildikleri iirlinii almak durumunda kalmiglardir. Biiylik Buhran’in
ardindan talep yetersizliginin ¢ok yliksek seviyelere ulagmasiyla, ekonomide temel
sorunun ne kadar tretildigi degil, iiretilenlerin ne kadarmin satilabildigi oldugu
anlagilmistir. Bundan dolayr satis anlayisi doneminde “ne firetirsem satarim”
diisiincesi yerini “ne Uretirsem satarim, yeter ki satmasini bileyim” diisiince tarzina
birakmustir. Uretim ve satis anlayisi geleneksel pazarlama anlayisi olarak kabul
edilmektedir. Bu donemlerde pazarlama karmasi elemanlarindan {iriin ve tutundurma
on plana ¢ikmakta ve tiiketiciler géz ardi edilmekteyken, 1950’li yillarla beraber
pazarlama anlayisinin (modern pazarlama anlayisi) hakim oldugu bir siirece
girilmistir. Bu siirecte, kitlesel {iretim yerine bireylerin ihtiyag ve istekleri
dogrultusunda iiretim yapilmaya ve tiiketiciler pazarlama anlayisinda 6nem verilen
bir konu haline gelmeye baslanmistir.”> Modern pazarlama anlayisinda®® sadece
iiretim siireci degil, iiretim Oncesi ve satis sonras1t donem de pazarlama faaliyetlerinin

bir parcasi olarak goriilmektedir.

33 P. Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, implementationand Control, New
Jersey: Prentice-Hall International Inc, Englewood Cliffs, 2003, s. 16.

3 Remzi Altumsik, Suayp Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari, 2001, s.7.

3% {smet Mucuk, Pazarlama llkeleri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2001, s. 9 vd.

3 Modern pazarlama anlayisi dort temel unsuru i¢inde barndirmaktadir. Bunlar; miisteriye yonelik
olma, hedef pazar, biitiinlesik pazarlama ¢abalar1 ve miisteriyi tatmin ederek kar saglamaktir.



Pazar yapisindaki degisim, teknolojik ilerlemeler, tiiketici davraniglarindaki
farklilasma zaman iginde modern pazarlama anlayis1 ve geleneksel pazarlama
karmas1 kavraminin da sorgulanir hale gelmesine ve yetersizlesmesine sebep
olmustur. Kitlesel iiretimin egemen oldugu donemden bire-bir pazarlamanin
yayginlastigi, “hedef pazarlarin boélimlere ayrilmakla kalmayip mikro-
boliimlendirmeye ugradig1 giiniimiiz piyasa yapisinda”, miisteriye verilen degerin
artirilabilmesi i¢in sadece malin/hizmetin 1yi pazarlanmasinin yetersiz oldugu
anlagilmis, miisterinin ayni zamanda isletmeler i¢in “ortak/hissedar” konumuna
getirilmesinin zorunlulugu anlasilmaya baslanmistir.>’ Post-modern toplum yapisinda
tiikketici artik, modern pazarlamanin “bilingli satin alma iradesi olan, en azindan
aydmlatilmis tiiketici” tasviriyle uyusmamaktadir. Post-modern tiiketici, giinliik
mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini ertelemeyen ve
gelecek i¢in bugiinii feda etmeyen, gecmis ve gelecegi icerecek bicimde denemeyi
bliyiik bir arzuyla isteyen, igerik yerine bigime daha ¢ok ilgi duyabilen, hazci yani
one cikan, kendisini tliketime hazir bir imaj haline getirmis tiiketici izlenimi

vermektedir.*®

Pazarlama literatiiriinde 4P modeli ¢esitli elestirilere maruz kalmistir. 4P
modeli, pazarlamacilarin miisteriler i¢in ne yapacaklarina agirlik vermedigi, i¢ pazari
onemsemedigi, dis pazar agirlikli oldugu, pazarlama karmasindaki degiskenler arasi
faaliyetlerle ilgili fazla bir sey icermedigi, iliskiden ¢ok islemsel takas tizerinde
durdugu gibi nedenlerle elestirilere maruz kalmis ve zaman iginde ilave elemanlarla
genisleme gostermistir. Geleneksel 4P’ye Kotler’in politika (politics) ve halkla
iligkileri (public relations) eklemesiyle 4P 6P olarak, kavrama hizmet pazarlamasi
kapsaminda insanlar (people), fiziksel olanaklar (physical facilities) ve fiziksel
unsurlarin (physical surroundings) eklenmesiyle 4P 7P olarak, kalite (productivity
and quality), insan (people) elemani eklenmesiyle 6P olarak, siire¢ (process), insan

(people) ve fiziksel unsurlarin (physical evidence) ilave edilmesiyle de 7P olarak ele

37 Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama Crm, Sistem Yayinlari, Istanbul, 2001, s. 31.
¥ Yavuz Odabas1, Postmodern Pazarlama, Tiiketim ve Tiiketici, Media Cat Yayinlar, istanbul,
2004, s. 133.
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almmaktadir.*

Pazarlama anlayisinin  vazgegilmez unsurlarindan olan 4P  kimi
akademisyenlerce degisen kosullara uyum saglayabilmek ve miisterinin bakis agisini
yakalamak amaciyla 4C kavramiyla ikame edilmektedir. Bu yeni anlayista, soz
konusu olan elemanlar, miisteriye sunulan deger (customer value), miisteri maliyeti
(customer cost), miisteriye saglanan kolaylik (customer convenience) ve miisteri
iletisimidir (customer communication). Pazarlamaya 4C agisindan yaklagmak, pazara

miisteri agisindan bakmay1 ve degerlendirmeyi amaglamaktadir.*’

Geleneksel pazarlama karmasi kavrami 1960’larda pazarlama kitaplarinda
yerini almaya baslamistir. Kisa bir siire i¢inde literatiirde vazgeg¢ilmez bir yere sahip
olacak olan pazarlama karmasi elemanlar1 yani 4P kavrami, Amerikan Pazarlama
Birligi tammnin*' en 6nemli unsuru haline gelmistir.*? Kimi akademisyenlerce
“pazarlama teorisinin tas tabletlere yazilan kutsal dortliisii” olarak nitelendirilen
pazarlama karmasi kavramiin literatiirdeki hakimiyeti, farkli pazarlama

. . . . 4
yaklasimlarina yeterince 6nem verilmemesine sebep olmustur.*

Tiiketim mallar1 ve tiiketici pazarlari iizerine odaklanan geleneksel pazarlama
ve pazarlama karmasi yaklasgimi, 1976 yilinda isletmeler arasindaki iligkilerin
dogasini arastirmak iizere ortaklasa bir ¢alismanin gergeklestirilmesi amaciyla
olusturulan Endiistriyel/Uluslararas1 Pazarlama ve Satin Alma Grubu (IMP/Etkilesim
yaklasimi) ve Iskandinav Okulu Akademisyenleri tarafindan olduk¢a yogun sekilde

elestirilmeye baslanmistir. Bu elestirilerden en 6nemlileri asagida yer almaktadir:

e Pazarlama karmasi yaklasimi, mikro iktisat ve 0Ozellikle 1930’larda

gelistirilen monopolcii rekabet teorisinin etkisi altinda gelistirilmis, fakat

3% Mithat Uner, a.g.m., 2003, s. 46.

40 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen
Olmak, Cev.: Ayse Ozyagcilar, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 2000, s. 136 vd.

1 Pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulasmay: saglayacak degisimi gerceklestirmek iizere,
fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina
iliskin planlama ve uygulama siirecidir.

*2 Christian Grénroos, a.g.m., 1994, s. 2.

# Christian Gronroos, a.g.m., 1994, s. 4.
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glinlimiiz kiiresel piyasasi ve yogun rekabet ortaminda bu model teorik olarak
koklerinden kopmus bulunmaktadir.

e Geleneksel yaklasimda, endiistriyel alicinin davraniglari ile ilgili literatiir, tek
bir bagimsiz satin almanin incelenmesi ile kisith bir analizi igermektedir.

o Etkilesim yaklasimi, alict ve satict arasindaki iligkinin  dnemini
vurgulamaktadir. Cogu zaman uzun dénemli ve yakin olan iliskinin igletmeler
arasinda karmasik bir etkilesimi icerdigi belirtilmektedir.**

e Geleneksel yaklasim, optimum pazarlama karmasi elemanlarinin
gelistirilmesiyle istenilen tepkilerin alinabilecegini belirtirken, alicilarin pasif
taraf oldugunu varsaymaktadir. Etkilesim yaklasimi ise, kimin aktif taraf
oldugunun taraflarin arasindaki etkilesimin incelenmesi ile ortaya
konabilecegini vurgulamaktadir.*

e Pazarlama karmasi1 paradigmasi, bir seylerin ‘kim icin’ yapilmakta
oldugundan ¢ok ‘kime yonelik’ yapilmakta oldugunu tartisan yaklagimindan
otiirii, Uretime yonelik bir tanim 6zelligi tasimaktadir. Bu yoniiyle 6zellikle
hizmet sektorii agisindan yeterliligi tartigmalidir.

e Pazarlama karmasi paradigmasinin 0ziinde, pazarlama faaliyetlerini bir
boliim igerisinde yer alan pazarlama uzmanlarina birakan Orgiitsel bir
yaklasim so0z konusudur. Bu sekilde bir Orgiitsel yapiyla, pazarlama
fonksiyonu diger isletme fonksiyonlarindan ayrilmakta ve pazarlama
felsefesinin tiim ¢alisanlar tarafindan 6ziimsenmesinin dniine gecilmektedir.

e Dort elemandan olusan pazarlama karmasi, orijinal haline gore pazarlama
degiskeninin kendine 6zgili bazi ¢evre kosullari altinda- ki burada bahsedilen
cevre kosullar1 Kuzey Amerika piyasasi olmaktadir- ise yaradig1 gerekgesiyle
(ceteris paribus)*® kisitlanmistir. Fakat bu, piyasanin yapisi faklilastik¢a
pazarlama karmasi elemanlariin etkilili§inin sorgulanabilir hale gelmesine

sebebiyet vermektedir.

* C. Erkin Armutlu, “iliskisel Pazarlamanin Teorik Temelleri: Etkilesim ve Sebeke Yaklasimlari”,
Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, No. 2, 2006, s. 1-16, s. 4.

# C. Erkin Armutlu, a.g.m., 2006, s. 4.

% Diger biitiin degiskenler sabitken.
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Iskandinav yaklasiminin énemli akademisyenlerinden olan Gummesson’a
gore, pazarlama karmasi elemanlarina elbette her zaman ihtiya¢ duyulacaktir; fakat
degisen piyasa kosullar1 ve toplum yapist dolayisiyla bu elemanlarin pazarlama
fonksiyonundaki yerlerinin degistirilmesi gerekecektir. Bu durum asagida Sekil 1 ile

gosterilmektedir.

Sekil 1: Geleneksel Pazarlama Karmasi ve Iliski Pazarlamas: Paradigmasi

Dagitim

Mliskiler

4P ipP

URUN ILISKILER
FIYAT AGLAR
TUTNDRMA ETKILESIM
DAGITIM

Etkilesim Tutundurma

Kaynak: Evert Gummesson, “Making Relationship Marketing Operational”, International
Journal of Service Industry Management, Vol. 5, No. 5, 1994, s. 9.

Bu elestirilerden yola ¢ikarak pazarlama disiplini i¢inde geleneksel pazarlama
anlayisinin sinirliliklarindan  siyrilabilmek ve daha biitlinlestirici bir kavrama
ulagabilmek amaciyla, iliski pazarlamasi, literatiirde bir paradigma degisimi olarak
tartisilmaya baslanmigtir. Bu tartismalar temelde, hizmet pazarlamasi ve yonetimine
iliskin yaklasim gelistiren Iskandinav Okulu ve endiistriyel pazarlamaya yonelik
etkilesim/sebeke yaklagimini gelistiren Endiistriyel/Uluslararas1 Pazarlama ve Satin
Alma (IMP) Grubu tarafindan gergeklestirilmis ve iliski pazarlamasinin teorik
temellerini olusturmustur. Iliski pazarlamasi etkilesim ve Sebeke Yaklasiminin ve

hizmet pazarlamasi ve ydnetimine iliskin Iskandinav Okulu Yaklasiminin bir uzantisi
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olarak degerlendirildigi*’ icin, iliski pazarlamasmmin kokenlerini anlayabilmek

amaciyla bu yaklasimlar ve ilgili diger kavramlar agsagida agiklanacaktir.

B. Etkilesim ve Sebeke (Endiistriyel Pazarlama) Yaklasimlar:

Endiistriyel pazarlar1 anlayabilmek igin Isve¢ Uppsala Universitesi’nde
1960’larda geleneksel pazarlama yaklasiminin isletmelerin endiistriyel pazarlama
faaliyetlerini aciklamada kullanilmasina bir tepki olarak gelistirilen bu yaklasimda,
bir sebeke i¢inde yer alan taraflar arasinda degisim ve uyarlamalar1 ortaya cikaran
cesitli etkilesimlerden bahsedilmektedir. Etkilesim yaklasimi enddistriyel pazarlarin
geleneksel yaklasimin belirttiginden farkli olarak, aktif satict ve pasif alicilardan
olugsmadigini ileri siirmekte; alicilarin, gereksinimleri dogrultusunda tedarikgileri
secen ve cogu zaman da gereksinimlerini karsilamaya ikna eden aktif taraflar
oldugunu vurgulamaktadir.*® Etkilesim yaklasimiyla, hakim pazarlama bakis acisinda
oldugu gibi pasif olarak algilanmayan alici/miisteri diisiincesi ile iliski kavraminin da
farkina varilmaya baslanmaktadir. Yaklasimda, endiistriyel pazarlarda satin alma ve
satig siirecleri geleneksel anlamda bir etki/tepki anlayisi ile agiklanmamakta, bir

etkilesim siireci olarak degerlendirilmektedir.

Etkilesim yaklasiminin iligkileri sadece iki taraf ile sinirlamasinin ¢evrede yer
alan diger iligkilerin g6z ard1 edilmesine yol actig1 elestirileri ise sebeke yaklagiminin
temellerini olugturmustur. Sebeke yaklagimi, etkilesim yaklagiminin tek bir iliskinin
incelenmesi ile sinirli olan bakis agisina, isletmelerin daha karmasik iliskiler sebekesi
icerisinde yer aldig1 bakis acisin1 getirmistir. Sebeke icerisinde mal ve bilgi akisinin
yani sira finansal ve sosyal degisimler de olmaktadir. Sebeke yaklasiminda amag,
karmasik sebeke icerisinde yer alan orgiitler arasi iliskilerin anlamlandiriimasidir.*

Sebeke yaklasimi karmasik bir yapr arz eden sebeke iginde isletmelerin nasil

47 Christian Groénroos, a.g.m., 1994; Evert Gummesson, “Relationship Marketing as a Paradigm
Shift: Some Conclusions from the 30R Approach”, Management Decision, Vol. 35, No. 4, 1997
s. 272-297.

* C. Erkin Armutlu, a.g.m., 2006.

# C. Erkin Armutlu, ag.m., 20006, s.11°den, L. Mattsson, “An Application of a Network Approach to
Marketing: Defending and Changing Market Positions” Dholakia, N. ve Arndt, J. (Ed.) Changing
the Course of Marketing: Alternative Paradigms for Widening Marketing Theory , Jai Press
Inc, London, 1985, s. 263-289.
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davranmas1 gerektigi ve isletmelerin dogrudan veya dolayli i¢cinde bulunduklar
taraflarin kimler oldugu konusu iizerinde yogunlagsmistir. Boylece isletmeler zamanla

iligkiler ve sebekelerin bir iirlinii olarak goriilmeye baslanmistir.”

Geleneksel yaklasimda birbirinden bagimsiz aktorler olarak degerlendirilen
alicilarin  etkilesim ve sebeke yaklasimlarinda, saticilarin pazarlama karmasi
stratejilerine cevap veren aktif taraflar olarak ele alinmasi, iliski pazarlamasi
kavraminin temellerinin olugmasim1 saglayacaktir. Ciinkii iliski pazarlamasinin
Oziinde, taraflar arasinda gergeklesen, bu karsilikli degisim ve etkilesim siireci

yatmaktadir.

C. Hizmet Pazarlamasi ( iskandinav Okulu ) Yaklasim

Hizmet pazarlamasi, iligski pazarlamasi arastirmalarinin basladig: ilk alandir.
Hizmet literatiiriinde iliski pazarlamasi anlayisinin gelisimi, bat1 diinyasinda hizmet
sektoriinde  baslayan degisim siireciyle baglantilidir.”’ Hizmet isletmeleri,
ekonomideki paylarinin artigiyla pazarlama tekniklerini ve yontemlerini kullanmaya
ve bdylece hizmet pazarlamasi dikkat ¢eken bir kavram olarak literatiirde yerini
almaya baslamistir. 1970’lerin basinda endiistriyel pazarlara farkli bir yaklagimin
ortaya konmasiin ardindan, hizmet pazarlamasmma da farkli bir bakis acisi
Iskandinav Okulu tarafindan getirilmistir. Yapilan calismalarda, hizmet sektdriinde
pazarlamanin, genel yonetim ¢abalarindan ayrilmaz bir nitelik tasidigr ortaya

konmustur.52

Bu ekolden olan arastirmacilardan Gronroos, pazarlama literatiiriine
“algilanan hizmet kalitesi” kavramini kazandirarak pazarlama kavraminda kalite
anlayisinin onemini ortaya koymustur. Geleneksel pazarlama anlayisinda yeterince
Onem verilmeyen “miisteri tatmini” ve “misteri memnuniyeti” kavramlari, pazarlama
tekniklerinin uygulanmasinda amaclanan unsurlar olarak literatiirde incelenmeye

baslanmugtir.

%0 C. Erkin Armutlu, ag.m., 2006.

3! Christian Gronroos, a.g.m., 1994, s. 6; David Bejou, “Relationship Marketing: Evolution, Present
State and Future”, Psyclogy & Marketing, Vol. 14, No.§8, 1997, 5.727-736.

52 Christian Gronroos, a.g.m., 1994, s. 6.
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Hizmet isletmelerinde, hizmet siireci i¢ine miisteriler dogrudan katilmakta,
lirlinlin teslimi ve tiiketimi ayni anda gerceklesmekte, bu bakimdan miisterilerin
algiladigr degeri artirmak, yakin, gilivenilir ve siirdiiriilebilir iligkiler gelistirmek
gerekli olmaktadir. Sonraki donemlerde Gronroos, firma ve miisteriler arasinda
“uzun donemli iligkiler” kurulmasinin firmalar i¢in stratejik Onemini vurgulayan
calismalar ortaya koymustur. iliski pazarlamasi kavrami Gummesson, Payne gibi

diger arastirmacilarca da detaylica incelenmistir. >

Christopher ve digerlerine gore, miisteriyle uzun vadeli iliski olusturulmasi ve
miisteri tatmininin saglanmasinda; “pazarlama, miisteri hizmeti ve kalite”nin 6nemi
belirtilmekte ve isletmelerin bu faktorleri bir arada saglamasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Gummesson’un bir tanimina gore ise iliski pazarlamasi, iligkiler
ve aglar sebekesi i¢inde etkilesim temelli pazarlama olarak agiklanmaktadir.™® Sekil
2’den goriilecegi tizere iliski pazarlamasi, miisteri hizmeti ve kalitenin, piyasa yapisi

ile bilesiminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. >

53 Christian Gronroos, “Creating a Relationship Dialogue: Communication, Interaction and Value”,
The Marketing Review, Vol. 1, No. 1, 2000, s. 5-14.
> Evert Gummesson, “Relationship Marketing and a New Economy: It’s Time for De-programming”
Journal of Services Marketing, Vol. 16, No. 7, 2002, s. 585-589, s. 587.
 Martin Christopher, Adrian Payne and David Ballantyne, Relationship Marketing, Bringing
Quality, Customer Service and Marketing Together, Butterworth-Heinemann Ltd., Oxford, 1991,
s.4.
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Sekil 2: iliski Pazarlamas1 Yaklasim

Mliski
Pazarlamasi

Pazarlama

Kaynak: Martin Christopher, Adrian Payne, David Ballanytne, Relationship Marketing, Bringing
Quality, Customer Service and Marketing Together, Butterworth-Heinemann Ltd., Oxford, 1991,
s. 4.

D. Veritabanh Pazarlama

Klasik pazarlama anlayisinin hakim oldugu donemlerde, satis odaklilik sz
konusu oldugundan, miisteriler hakkinda ayrintili bilgiye sahip olmak bir 6nem
tasimamaktaydi. Modern pazarlama anlayisinin geleneksel pazarlamanin yerini
almasiyla, tiiketicilerin tercihlerinin, demografik o6zelliklerinin, cinsiyetlerinin ve
benzer Ozelliklerinin isletmelerin iirlinlerini/hizmetlerini pazarlayabilmesi agisindan
onem kazanmasiyla birlikte veritabanli pazarlama da yeni bir yaklasim olarak
pazarlama literatliriinde ele alinmaya baslanmistir. Miisteri veri tabanlari, bireysel
miisteriler ya da olasiliklarla alakali olan, organize edilmis, kapsamli, i¢inde
cografik, demografik, psikolojik ve davranigsal bilgilerin bulundugu verilerdir. Veri

tabanli pazarlama ise, miisteri veri tabanlarinin ya da diger veri tabanlarinin (iiriin,
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saglayicilar) kullamlmasina dayanan pazarlama anlayisidir.”® Veri tabanli pazarlama;
mevcut ve potansiyel miisterilere yoOnelik, uzun donemli birebir pazarlama
stratejilerinin uygulanmasina imkan veren, sadik miisteriler olusturarak siirekli
miisteri alimlar1 saglayan, miisteri odakli, pazarlamadaki bir bilgi teknolojisi
uygulamasi olarak da ele alnmaktadir.”’ Giintimiiz bilgi toplumunda, fark
yaratabilmek icin isletmeler bilgiyi bir ara¢ olarak kullanmakta ve bu noktada veri
tabanli pazarlama miisterilerle kurulacak iliskiler agisindan énemli bir bilgi kaynagi

olarak kullanilmaktadir.

Iliskiler ve islemlere dayali pazarlama ile birlikte, konu ile ilgili yapilan
bir¢cok ¢alismada iliski pazarlamasinin koklerinin ve birlikte gelistigi alt teorilerin
Sekil 3’te goriilen iligkiler evrenindeki hizmet pazarlamasi, endiistriyel pazarlardaki
ag tipi olusumlar, dagitim kanali®® ve veritabanl pazarlama ile iliskili oldugu kabul
edilmektedir. Pazarlama literatiiriinde son yirmi yilda Kuzey Avrupa’da gelismeye
baslamis etkilesim ve sebeke yaklasimi ile Iskandinav Okulu yaklasimi iliski
pazarlamasinin temelleri olarak ele alinmaktadir. Endiistriyel pazarlarda ve
hizmetlerin pazarlanmasinda kisisel satig ve dogrudan iletisimin ¢ok 6nemli olmasi
iliski pazarlamasi kavraminin ortaya ¢ikmasinin ve gelismesinin en onemli sebebi
olarak gosterilmektedir. Pazarlama anlayisi ve pazar yapisindaki degisiklikler
dogrultusunda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) mevcut resmi pazarlama tanimini
gbzden gecirerek yeni bir tanim yayinlamistir. Bu tanima gore pazarlama, isletmeye
ve hissedarlara fayda saglamak iizere miisteriler igin ve miisteri iligkilerini yonetmek
icin deger yaratan, bu degeri duyuran ve sunan bir siireg, bir organizasyon

fonksiyonudur. 1liski pazarlamasmin giderek artan 6nemi dogrultusunda, iliski

6 P Kotler P, G. Armstrong, Principles of Marketing, Eight Edition, New Jersey: Prentice Hall
International Inc, 1999, s. 508.

>7 Bilgehan Giilcan, “Sadik Miisteri Yaratabilme ve Siirekli Satis Yapabilmenin Yolu: Veri Tabanh
Pazarlama”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1:3, 2000, s. 27.

*¥ Dagitim kanali, bir pazarlama sisteminin en kritik unsurlarindan biridir. Kanalda yer alan aracilar,
tireticilerin driinlerini tiiketicilere ulastirarak kazang elde ederken, ayni zamanda tiiketicilerin
ihtiyag duydugu iriinleri kolay, c¢abuk ve arzu edilen sekilde tiiketiciye ulastiriimasini
saglamaktadir. Dagitim kanallarina iliski pazarlamasi agisindan bakildiginda bu yapilar, sosyal
aktorlerin birbirleri ile ekonomi ve serbest piyasa sahnesinde oynadiklari karsilikli baglilik
iliskilerine ve gii¢ gdsterilerine benzetilebilir.
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pazarlamasinin heniiz bir gelenek olarak kabul gérmese de bu yolda ilerledigi kabul

edilmektedir.”’

Sekil 3: iliski Pazarlamasinin Teorik Temelleri

Endiistriyel Dagitim
Pazarlama Kanallarn

Hiski
Pazarlamasi

Hizmet Veritabanli
Pazarlamasi Pazarlama

Kaynak: Mehmet Ali Burak Nakiboglu, Hizmet Isletmelerindeki iliskisel Pazarlama
Uygulamalarinin Miisteri Baghhgi Uzerindeki Etkileri, Doktora Tezi, T.C. Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Adana, 2008, s. 35°den; Christian Grénroos, “From
Marketing Mix to Relationship Marketing”, Management Decision, Vol. 32, No. 2, 1994, s. 1-24s. 7.

E. iliski Pazarlamasi ve islemsel Pazarlama

Islemlere dayali pazarlama, pazarlama diisiincesi igerisinde bir akim veya
donem olarak goriildiigiinden bir¢ok arastirmaci tarafindan iliski pazarlamasinin
kokeni olarak kabul edilse de, iki kavram arasinda belirgin farkliliklar oldugu
akademisyenler tarafindan vurgulanmaktadir. iliski pazarlamasmnin odak noktast,
miisterilere daha yakin ve daha icten davranarak, onlarin firma ile is yapmasini
kolaylastirmak ve cekici hale getirmektir. Islemsel pazarlama, kisa donemli amaglara

dayaliyken, iliski pazarlamasinin uzun doénemli bir dogasi vardir. Islemsel

* Evert Gummesson, “Relationship Marketing and Imaginary Organizations: A Synthesis”,
European Journal of Marketing, Vol. 30, No. 2, 1996, s. 31-44.
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pazarlamanin amaci, miisteri kazanmaktir. Fakat iligki pazarlamasinin amaci, miisteri

kazanmak ve onlari elde tutmaktir.®

Sadece pazarlama karmasi ile kisitli kalmayan iligki pazarlamasi, etkilesimli
ve interaktif teknolojilerin ve yar1 zamanli pazarlamacilarin kullanilmasi yoluyla
pazarlamaya odaklanmaktadir. Iliski pazarlamasinin belki de islemlere dayal
pazarlamadan en 6nemli farki, kalitenin sadece nihai ¢ikt1 izerinde kontroliine degil,
iretim siirecinin en basindan en sonuna kadar tiim siirecin, siirecteki dokunulabilir
unsurlarm ve insan kaynaklarmin kontroliine dayanmasidir. iliski pazarlamasi ve

islemsel pazarlama arasindaki temel farklar Tablo 1’de acikca gosterilmektedir.

Tablo 1: islemsel Pazarlama ile iliski Pazarlamasimin Karsilastirilmasi

Islemsel Pazarlama Iliski Pazarlamasi

Tek bir satis lizerinde odaklasir Miisteriyi elde tutma iizerinde odaklasir
Uriin 6zellikleri iizerinde durur Uriin faydalar1 {izerinde odaklasir

Kisa donemli 6l¢ege sahiptir Uzun donemli dlgege sahiptir

Miisteri hizmetlerine az 6nem verilir Miisteri hizmetlerine bilyiik 6nem verilir
Miisteri bagliligi sinirlidir Miisteri baglilig1 yiiksektir

Miisteri iliskisi orta diizeydedir Miisteri iliskisi yiiksektir

Kalite, dncelikle iiretim bolimiini ilgilendirir Kalite, isletmedeki herkesi ilgilendirir

Kaynak:Martin Christopher, Adrian Payne ve David Ballantyne, Relationship Marketing, Bringing
Quality, Customer Service and Marketing Together, Butterworth-Heinemann Ltd., Oxford, 1991,
s.9

% Christian Gronroos, “Relationship Marketing: The Strategy Continuum”, Journal of Academy of
Marketing Science, Vol. 23, 2005.
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III. iLISKi PAZARLAMASININ FAYDALARI

[liski pazarlamas1 uygulamalar1 hem tiiketicilere hem de isletmelere bir takim
faydalar saglamaktadir. Tiiketiciler acisindan elde edilen fayday: sosyal fayda ve
islevsel fayda seklinde iki kistmda incelemek miimkiindiir. Islevsel fayda icinde,
zaman kazanimlari, rahatlik, optimal satin alma veya hizmetten faydalanma kararimi
vermek sayilabilirken; ¢alisanlarla gecirilen vakitten, kurulan iliskiden keyif alma ve
kendini herkesten farkli hissetme sosyal faydaya ornek olarak gosterilebilir. Karar
vermede etkililigi gelistirmesinin ve satin alma risklerini en aza indirmesinin yaninda
iligki pazarlamasi, insana 6zgii en temel duygu olan kendini 6nemli hissetmeyi de

saglamasi agisindan miisteriler i¢in oldukc¢a 6nemli bir isleve sahiptir.61

Taraflar arasindaki iliski, tiikketicinin kendisini giivende hissetmesini saglar,
tiketicinin giiven duygusunu pekistirir, satin alma sonucu olusabilecek risk
algilamasini en aza indirir ve sonu¢ olarak tiiketici olmanin beraberinde
getirebilecegi maliyetleri azaltir. Tiiketicilerle iliski kurmanin ilk agamasini “vaatte
bulunma” olusturmaktadir. iliskiyi siirdiirebilmenin 6n kosulu olan ise daha énce
verilmig vaatlerin yerine getiriliyor olmasidir ki ancak bu sekilde var olan iligkiler
gelistirilebilir.** Ancak tiiketiciye fayda saglayan bu ek degerlerin olusabilmesi i¢in
isletme ve tiiketicinin muhakkak bilgi paylasimi i¢cinde bulunmasi ve her iki tarafin
da karsi tarafin beklenti ve istekleri konusunda az da olsa bilgi sahibi olmasi

gerekmektedir.

Isletmeler acisindan, memnun kalan miisterilerin aldiklar1 hizmeti
cevresindeki arkadaslarina ve yakinlarima tavsiye etmesi sonucu tutundurma
maliyetlerinin azalmasi, miisteri istek ve ihtiyaglarinin 6grenilmesi sonucu isletmenin
miisterilerine daha iyi hizmet vermesi, daha kaliteli iirlinler sunmasi ve birey olarak
miisterilere gosterilen degerin miisterileri tatmin etmesi iliski pazarlamasinin

sagladig1 faydalar arasinda sayilabilir. Yiiksek miisteri tatmininin, sirkete karsi

' Mercedes Marzo Navarro, Marta Pedraja Iglesias, Ma Pilar RiveraTorres, “The Benefits of
Relationship Marketing for the Consumer and for the Fashion Retailers”, Journal of Fashion
Marketing and Management, Vol. 8, No. 4, 2004, s. 427.

%2 Mercedes Marzo Navarro, Marta Pedraja Iglesias, Ma Pilar RiveraTorres, a.g.m., s. 428.

83 Christian Gronroos, a.g.m., 2000, s. 5.
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duyulan sadakati arttirdigi ve bunun sonucunda miisterilerin kendilerini sirket
tarafindan aldatilmus hissetme riskini en aza indirdigi ileri siiriilmektedir.** Giiniimiiz
kiiresel piyasasinda, igletmeler acisindan mevcut miisterileri elde tutmak ve onlarla
uzun donemli iligkiler olusturabilmek, yeni miisteri elde etmekten ¢ok daha avantajl

olarak kabul edilmektedir.®

Bundan dolayi, isletmeler igin, miisterilerle giiven
duygusu ve karsilikli taahhiitler {izerine insa edilmis iligkiler kurmak ve bu iligkileri

stirekli kilmak, yani iliski pazarlamas: stratejileri kullanmak 6nem arz etmektedir.

IV. ILISKi PAZARLAMASI SURECININ BiLESENLERI

A. Iliski

Iliski pazarlamas1 miisteriler ve isletmeler arasinda karsilikli gelisen siirekli
etkilesim temelli bir sistem olarak ele alindiginda, iliski pazarlamasinin temeli ve
vazgecilmez niteligi olarak “iliski” kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Iliski, en genel
anlamiyla iki sey arasindaki karsihikl ilgi, bag, temas olarak tanimlanmaktadir.’® iki
veya daha fazla tarafin ortak bir bilgi paylasim alani olusturduklart siireci de iliski
olarak nitelendirmek miimkiindiir. Gummesson’a gore iliskiler “en az iki tarafin
birbiriyle 1ilgili olmasma neden olan herhangi bir olayin varliginda ortaya
cikmaktadir.’”  Kavrama pazarlama acisindan yaklasildiginda, bir iligkinin
olusabilmesi i¢in firmanin yani kaynagin ve alicinin yani tiiketicilerin iletisim
halinde olmasi ve aralarinda kurulan bagin birbirlerini destekler nitelikte olmasi
gerektigi ifade edilmektedir. Yani iliski pazarlamasi araciligiyla her iki tarafin da
getiri elde edebilmesi i¢in, bahsedilen taraflarin diger tarafin istekleri ve niyetleri

konusunda bilgilendirmeye ac¢ik olmasi 6nemli bir kosuldur. Kaliteli iligki

 Mercedes Marzo Navarro, Marta Pedraja Iglesias, Ma Pilar RiveraTorres, a.g.m., s. 429.

% Tony Ward, Tracey S. Dagger, “The Complexity of Relationship Marketing for Service
Customers”, Journal of Services Marketing, Vol. 21, No. 4, 2007, s. 281.

66 www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: 13.04.2009.

7 Evert Gummesson,Total Relationship Marketing: Marketing Management, Relationship
Strategy, and CRM Approaches for the Network Economy, Butterworth- Heinemann, Woburn,
2002, s. 3.
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kurabilmenin en 6nemli unsuru, en az iki tarafin da birbirinden siirekli yeni seyler

6grenmesidir.*®

En genel anlamuyla iliski kalitesi, miisteriler ve firmalar arasinda mevcut olan
iliskilerin derinlik ve iklimi ile iliskili olarak ortaya konmaktadir.*’ Bir diger tanima
gore iligki kalitesi, “miisterinin iliskiye bagl biitlin ihtiya¢larin1 karsilamaya yonelik
olan iliskinin uygunluk diizeyi” seklinde tammlanmaktadir.” iliski kalitesi
miisterinin hizmet saglayicisinin davranis ve iletisimini algilayisina ve degerlemesine
yon verir. Ancak iliski kalitesi hizmet kalitesinde oldugunun aksine ne hizmet
sunumunun mekanikleriyle ilgilidir, ne de hizmet sunum sisteminin iginde yer alir.
Iliski kalitesi mal veya hizmetin teknik boyutundan 6te olarak, miisterinin ruh hali ve
algilamasin1 igermektedir. Iliski kalitesinin temeli, miisteri ve isletme arasinda var

olan gliven ve memnuniyete dayanir. Bu iki faktor iyi bir iliskinin itici giiciidiir.

Herhangi bir ticari degisim ortaminin iliski pazarlamasina konu olan
iligkilerden sayilabilmesi i¢in, iliskinin her iki tarafca da algilanabilir olmas1 ve bu
iliskinin her iki tarafa da 6zel bir statli saglamas1 gibi iki temel sartin yerine gelmis
olmast gerekmektedir. Bu sartlarin olustugu durumlardaki iliskilerin, pazarlama
eylemlerine kalite katan bir durum oldugu goriisii egemendir. Giiniimiiz endiistriyel
ortamindaki karmasik ve bir¢ok tarafin oldugu “ag diizenli” sistemlerdeki iliskiler ise

birden cok etkilesimin es zaman gerceklestigi iliskisel durumlardir.”

1. iliskilerin Olusum Asamalar

[ligkilerin hangi taraflar arasinda olusuyorsa olussun bir gerceklesme siireci

ve agamalar1 bulunmaktadir. Dwyer ve digerlerine gore bu siireci bes ana agama ile

88 Christian Grénroos, a.g.m., 2000, s. 11.

% Nelson Oly Ndubisi, “Relationship Quality Antecedents: The Malaysian Retail Banking
Perspective”, International Journal of Quality &Reliability Management, Vol. 24 No. §,
2007a, s. 829-845, s. 832.

™ Henning-Thurau, T., A.Klee, “The Impact of Customer Satistaction and Relationship Quality on
Customer Retention: A Critical Reassessment and Model Development”, Psychology and
Marketing, Vol. 14, (8-December), s. 751.

"' Mehmet Ali Burak Nakiboglu, Hizmet isletmelerindeki iliskisel Pazarlama Uygulamalarmmn
Miisteri Baghhig: Uzerindeki Etkileri, Doktora Tezi, T.C. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Adana, 2008, s. 19.
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agiklamak miimkiindiir. iliski olusumu degiskenleri, hem siireci etkileyen hem de
siirecten etkilenen 6zellikler olarak diisiintilmelidir. Ciinkii iliski gelistikge karsilikli
tecriibe, birbirine verilen taahhiitler ve karsilikli olarak uyumlandirilan prensipler ve
stirecler artar, belirsizlik ve mesafe azalir. Ama ayni1 zamanda bir iligki seviyesinden
digerine gegebilmek i¢in de hizmet saglayici ve miisterinin bu degiskenlere etki
etmesi, kisacas1 bu degiskenleri sadece birer “sonu¢” veya “cikt1” olarak degil, ayni
zamanda “girdi” olarak gormesi gerekmektedir. Bu asamalarin her biri taraflardan

birinin digerini degerlendirmesindeki gelisimi ortaya koymaktadir.”

1. Dikkat: lliskiye girecek her bir tarafin digerinin uygun is ortagi olup
olmadigina karar vermeye calistigi ve bu kararin verilmesinde taraflarin dikkat
¢ekiciliginin 6nemli rol oynadigi asamadir. Bu asamada heniiz bir etkilesim
baslamamis olsa da, taraflar birbirlerini incelemektedir. Taraflar bu asamada tek
tarafli bir iligki ile kendilerini konumlandirmaya ve tavirlarin1 ortaya koyarak

cazibelerini arttirmaya calismaktadir.

2. Kegsif: 1liskisel degisime girecek taraflarin, birbirlerini tanimaya, dlgmeye
ve denemeye yoOnelik eylemleri gergeklestirdikleri asamadir. Potansiyel ortaklar bu
iliskiye iliskin altina girecekleri yiikiimliiliikleri, sorumluluklar1 ve elde edecekleri
faydalar1 anlamaya calisirlar. Bunun sonucunda da diisiik yatirimli deneme alimlari
gerceklestirilerek denemeler yapilir. iliskisel kesif asamasi oldukca hassas ve
kirilgan bir donemdir. Bu donem iginde; cekiciligi arttirma, iletisim ve pazarlik, giic
gelistirme, iligki normlarinin gelistirilmesi ve beklentilerin belirlenmesi olmak iizere

bes ayr1 faaliyet de yerine getirilmektedir.

3. Genigletme: Bu asamada taraflarin birbirlerine olan baghliklar1 ve risk
alabilme kapasiteleri siirekli artmaktadir. Kesif asamasindaki bes alt faaliyet bu
asamada da uygulanabilir. Ancak kesif ve genisletme asamalarinin en biiyiik farki,
giivenin ve birliktelik tatmininin olusumu ile taraflarin bunlara dayanarak risk alma

kapasitelerini arttirmalarinin genisletme asamasinda olusmasidir. Bundan dolay1

2 F.R. Dwyer, P.H. Schurr, “Developing Buyer-Seller Relationships”, Journal of Marketing, Vol.
51, April, 1987, 11-27,s. 15.
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taraflarin karsilikli baghiliklarinin etki alani ve derinligi artmaktadir. Bu déonemde
taraflarin elde ettikleri faydadaki artis, ortaklari iliskinin korunmasi yoniinde motive

etmektedir.

4. Taahhiit Etme: Taahhiit, taraflar arasinda var olan iligkinin stirdiiriilmesi
icin Ustii agik olarak sdylenen veya ima edilen sozler ve vaatlere dayanmaktadir.
Alict satici iliskisinin bu ileri asamasinda artik taraflarin tatmin seviyeleri ve
bagliliklar1 iist diizeydedir. Bu durum, benzer faydalar sunabilecek alternatif,
potansiyel ortaklarin dikkat ¢ekiciliklerini yitirmeleri anlamina gelmektedir. Taraflar

arasinda baglilik olusumu agikca goriilmektedir.

5. Anlagmazlik: Anlasmazlik bu asamalar i¢inde mutlaka olmasi gereken bir
son degildir. Ancak birgok ikili (veya ¢oklu) iliskide olusma ihtimali olan, duygusal
veya islemsel sorunlar ya da iliski olusumu asamalarindan herhangi birinde yasanan
problemlerden dolay1 anlasmazlik ger¢eklesebilmektedir. Taraflarin 6zellikle birinci
ve ikinci asamadaki yogun cabalarinin nedeni, bir anlagmazlik gerceklestiginde
taraflarin yasayacagi stresin hem zaman kaybettirici hem de riskli olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Iliski pazarlamasmin basarisiziga ugramasinin  en &nemli  nedeni
pazarlamacilarin “iligski benzeri” bir iletisim siirecine glivenmeleriyle baglayan ve
tikketicilerin ne istediginden ve geri bildirimlerinden ¢ok onlar1 nasil
yonlendirebilecekleri lizerine kurulu tek yonlii bir iligkiyi siirdiirmekten ibaret olan
bir yontemi kullanmalaridir. Bu nedenle iliski pazarlamasini anlayabilmek i¢in
oncelikle kaynak ve alici arasindaki iletisimin nasil kurulacagi ve/veya kurulmasi

gerektigi anlasiimalidir.”

73 Christian Grénroos, a.g.m., 2000, s. 5 vd.
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2. Tletisim

Bir iliskinin kurulabilmesinde firmanin tek basina tiiketiciyle diyalog halinde
olmas1 yeterli degildir, tliketicinin de firmayr dinlemesi gerekmektedir. Ciinkii
iletisim, karsilikli etkilesimin esas oldugu cift yonlii bir siire¢ olmalidir; ancak bu
sekilde karsilikli bir anlayis gelisebilecek, her iki taraf da birbirine giivenebilecek ve
ortak degerler insa edilebilecektir. Nitekim siirecin en O6nemli amaci, ‘“ortak
anlamlar” olusturabilmelerini ve hem tiiketicilerin hem de firmalarin birbirleri i¢in
ve/veya birlikte neler yapabileceklerini ortak zemin olusturmalari sayesinde

anlayabilmelerini saglamaktir.”*

Diyalog her iki tarafin katilimin1 da icermelidir. Katilim firma ve tiiketici
arasinda Ozellikle reklam, brosiir ve e-posta gibi “tek yonlii mesajlar” ve etkilesim
sayesinde gerceklesmektedir. Tek yonlii mesajlar ve iletisim arasinda kitle iletigim
araclart dolayisiyla olusan 6nemli bir fark bulunmaktadir. Buna gore tek yonlii
mesajlarda bir gonderici ve bir alict mevcuttur. Cift yonlii ger¢eklesen iletisimde ise,
her iki tarafin katilimi gerekmektedir ki bundan dolay1 bir gonderici veya alict yerine
katilimcilar vardir ve siire¢ her iki tarafin aktif olmasi seklinde belirgin bir 6zellik

tasimaktadir.”

Tablo 2’de firmalar ve miisteriler arasinda var olan iliskilerde iletisimin
kaynaklar1 gosterilmektedir. Taraflar arasinda biitiin bir iletisim siireci olmasa bile,
bir diyalog olusabilmesi i¢in cevaplanmasi gereken bir davetin karsi tarafa
yollanmas: sarttir. Iste bu noktada, tiiketicinin iliskiyi baslatmas1 acisindan giivenilir
ve degerli olarak nitelendirecegi varsayimi altinda, bilgilendirici bir brosiir hatta basit
bir televizyon reklami bile diyalogun pargast olabilmektedir. Go6z Oniinde
bulundurulmas1 gereken bir nokta, yalnizca planlanmig mesajlarin  degil
planlanmamis mesajlarin  da diyalog siirecini etkileyebilecegidir.  Ciinki
planlanmamis mesajlar, tiiketiciler acisindan en giivenilir olarak algilanan ve

kredibilitesi en yiiksek olan kaynagi olusturmaktadir. Iletisimin kurulmasi

™ Christian Grénroos, a.g.m., 2000, s. 6 vd.
73 Christian Grénroos, a.g.m., 2004, s. 102.
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asamasinda, planlanmig ve planlanmamis mesajlarin yaninda mal ve hizmetle ilgili
mesajlar da etkili olmaktadir. Belirtilmesi gereken bir diger husus ise, iletisimin
yoklugunun dahi belirgin mesajlar verebilecegi ve bu durumun biitiin iletisim siireci

acisindan katk1 saglayabilir bir nitelik tasiyabilecegidir.”®

Tablo 2: Bir iliskide fletisimin Kaynaklar

Planlanmg

Mesajlar

Uriinle
ilgili

Mesajlar

Hizmetle ilgili

Mesajlar

Planlanmamus

Mesajlar

Iletisimin

Yoklugu

Kitle iletisim
Araclan

Kullaniglilik

Hizmet
siireciyle

etkilesim

Uriin/hizmetten
yararlananlarin
deneyimlerini
aktarmalari

(womm)

Uretim veya hizmetin

olusma asamasi
hakkinda bilgi
eksikligi

Brosiirler

Tasarim

Teslim

Tavsiyeler

Potansiyel

miigteriler

Gorliniis

Faturalama

Gazete/dergi

haberleri

Satiglar

Ham madde

Vaatler

Dedikodular

Internet

Uretim

sureci

Muamele

Internet

Kaynak: Christian Gronroos, “The Relationship Marketing Process: Communication, Interaction,
Dialogue, Value”, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 19, No. 2, 2004, ss. 99-113.s.

106.

Cagn

merkezleri

78 Christian Gronroos, a.g.m., 2004, s. 105.
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3. Etkilesim

Etkilesim siirecinde tiiketicilerin iiriinlerle, hizmet siireciyle, teknoloji ve
internetle etkilesim halinde oldugu ve her asamada iletisimin bir veya birden ¢ok
ogesinin etkili oldugu sdylenebilir. Ornegin bir tiiketici televizyon veya gazete
reklamlarinda tavsiye edildigi {izere kendisine gerekli oldugunu diistindiigii bilgiyi
almak i¢in ¢agri merkezini arayabilir. Bu, iliskinin baslamasina biiyiik katkida
bulunacak bir siireci baglatan planlanmis mesajin (reklam) ve hizmet mesajinin etkili

bir drnegidir.

Gazete ve/veya televizyon reklamindaki mesaji alan tiiketicinin, o hizmetten
faydalanmaya karar verme asamasinda iletisim siireci baslamaktadir. Bu noktada
tilkketici taahhiitlerin niteligine goére beklentiler icinde olmaktadir. Buna gore,
reklamda 6zenli hizmet, hizli ve derinlemesine bilgilendirme vaadi mevcut olabilir.
Tiiketici hizmetten faydalanmaya karar verirse siire¢ oldukc¢a iyi isliyor demektir.
Ancak bu asamada tiiketici, isletmenin taahhiitlerini yerine getiremedigini, mesela
6zenli ve hizli hizmet veremedigini fark ederse, olumlu bir sekilde baslayan iletisim
stireci, algilanan olumsuz mesajlar nedeniyle sekteye ugrayacaktir. Planlanan iletisim
ve etkilesim siirecinin birbirini desteklemedigi goriildigii anda, tiiketicinin giiven
duygusu zedelenmis olacagindan uzun doénemli bir iligkinin kurulmasindan

bahsedilemeyecektir.”’

4. Deger

Uzun donemli iliskiler kurabilmek ig¢in, etkili iletisim ve etkilesim
stireglerinin yaninda deger yaratmaya da ihtiya¢ duyulmaktadir. Etkilesim siirecinde
isletme tarafindan hizmet, mal, bilgi ve diger kaynaklar verimli bir sekilde
kullanilarak miisteri agisindan olumlu bir deger algilamasi yaratilmaktadir. Bu
noktada isletmeler acisindan, miisterilerin ihtiyaglarini ve bu ihtiyaclardan dogan
beklentilerini anlamak ilk ve en onemli hedef olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu

beklentileri anlamak gerekli, fakat yeterli degildir. Ikinci olarak bunlar1 miisterinin

77 Christian Grénroos, a.g.m., 2000, s. 10-11.
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beklentilerine uygun olarak karsilamak gerekmektedir.”® Yani iliski pazarlamasinda
son asamada 6nemli olan, miisteri degeri yaratmaktir. Bdylece iliski pazarlamasinin
ti¢ bileseni de birbirini destekler nitelikte olacak ve siire¢ olumlu bir sekilde isleyerek

miisterilerle uzun donemli ve saglikli iliskiler kurulabilecektir.

Gronroos’un belirledigi temel bilesenlerin disinda iliski pazarlamasinin
bilesenlerini Harker’in calismasinda ortaya koydugu, literatiirde var olan yirmi alt1
farkli tanimdan hareketle degisik bir boyutta ele almak da miimkiindiir. " Harker’in
inceledigi yirmi alt1 farkli tanim arasinda, Tablo 3’te gosterilen yedi temel ve diger
yardimc1 Ogelerin hemen hemen hepsini biinyesinde barindiran tanim, iliski

pazarlamasinin Onciilerinden olan Gronroos’un yaptig1 tanimdir.

Tablo 3: iliski Pazarlamasinin Yedi Kavramsal Bileseni

Temel Ogeler Diger Ilgili Ogeler

Yaratili Dikkat ¢cekme, Kurma, Elde Etme,

Gelistirme Saglama, Artirma, Giiglendirme

Koruma Siirdiirme, Saglamlagtirma, Saklama

Etkilesim Degisim, Karsiliklilik, Isbirligi

Uzun dénemlilik Kalicilik, Siireklilik, Hatirlanma

Duygusallik Baglilik, Giiven, S6z verme

Cikt1 Karlilik, Odiillendirme, Etkinlik

Kaynak: Michael John Harker, “Relationship Marketing Defined? An Examination Current
Ralationship Marketing Definitions”, Marketing Intelligence and Planning, Vol. 17, No: 1, 1999, s.
13-20, s. 14.

78 Christian Grénroos, a.g.m., 2004, s. 103 vd.

” Michael John Harker, “Relationship Marketing Defined? An Examination Current Ralationship
Marketing Definitions”, Marketing Intelligence and Planning, Vol. 17, No: 1, 1999, s. 13-20, s.
14.
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Tablo 3.’te gosterilen yedi temel ve diger yardimecir 6geleri su sekilde
agiklamak miimkiindiir. iliski pazarlamasmin dogusunda ve yaratilisinda, miisterinin
dikkatini ¢ekme boylece iliski kurarak miisteriyi elde etme (kazanma) yatmaktadir.
Kurulan iliskilerin gelistirilmesi, iligkilerin sikliginin ve kalitesinin arttirilmast ve
boylece giiclendirilmesi ile miimkiin olmaktadir. Iliskilerin korunmasi, iliski
pazarlamasi i¢in en 6nemli amaglardan biridir, bu nedenle iliskilerin siirdiiriilmesi,
saglamlagtirllmas1 ve devaminin saglanmast onem arz etmektedir. Etkilesimin
saglanmasinda ise, iliskilerin karsilikli olmasina ve {iriin/hizmet saglayicist ile
miisteri arasinda isbirliginin saglanabilmesine dikkat cekilmektedir. Iliski
pazarlamasinda kurulan iliskilerin uzun donemli olmasi istenir ve bu durumun
saglanabilmesi i¢in iligkilerin kalici, stirekli ve akilda kalict olmas1 gerekmektedir.
Insanmn odak noktada oldugu iliski pazarlamasinda, iliskilerin duygusal yan1 giiven
verici ve baglilik yaratici olmalidir. liski pazarlamasi her iki tarafa da gesitli
faydalar sunmaktadir. Bu faydalar ¢ikti olarak verimlilik ve kar elde etme (her iki

taraf i¢in) seklinde kendini géstermektedir.go

V. HIZMET SEKTORUNDE ILiSKi PAZARLAMASI

Hizmetler, biiylik olclide soyut, elle tutulamayan ve gozle goriilemeyen
mallardir. Tamamen soyut olduklarinda, {ireticiden kullaniciya dogrudan aktarilirlar;
taginamazlar, depolanamazlar ve derhal bozulabilir niteliktedirler. Hizmet seklindeki
tirtinlerin tanimlanmasi ¢ogunlukla zordur; ¢iinkii meydana getirilmeleri, satin
alinmalar ve tiiketilmeleri eszamanlidir. Onlar, birbirinden ayrilmaz nitelikteki soyut
unsurlardan olusurlar; ¢ogu kez 6nemli bir bicimde tiiketici katilimin1 kapsarlar ve
miilkiyetin (sahipligin) devredilmesi anlaminda satilamazlar ve miilkiyet haklari
yoktur.*' ** Bir diger tanima gore hizmet, bir tarafin digerine 6nerdigi ve temelde

soyut, herhangi bir seyin sahipligi ile sonu¢lanmayan eylem ya da uygulamalardir.

% Mehmet Ali Burak Nakiboglu, Hizmet isletmelerindeki iliskisel Pazarlama Uygulamalarmmn
Miisteri Baghligi Uzerindeki Etkileri, Doktora Tezi, T.C. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Adana, 2008, s. 35.

¥ American Marketing Association, Marketing Definitions,
http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=S, Erisim Tarihi: 17.04.2009.

%2 Mallarmn satin alinmasinda malin miilkiyeti saticidan alictya geger. Buna karsin hizmetler yerine
getirildiginde aliciya higbir miilkiyet transferi olmaz. Alici, sadece araba parkini kullanma veya bir
avukatin zamani gibi hizmet isleminin hakkini satin alir.
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Hizmet {iiretimi fiziksel bir iriine bagli olmak durumunda degildir.* Ayrica
isletmeler i¢in deger artirict kaynaklar olan tiriinlerin aksine hizmetler deger artirici

bir siire¢ yaratmaktadir.**

Hizmet pazarlamasinda, hizmetin liretimi ve tiiketimi bir anda gerceklesmekle
beraber, bu tiiketim aslinda bir siirecin baglangicini olusturmaktadir. Bu hizmet
tiretim siireci, tiiketiciler tarafindan hizmet tiiketiminin bir parcast olarak
algilanmaktadir. Bundan dolayi, hizmet {iretim siirecinin tiiketicinin hizmeti
degerlendirmesinde ve uzun dénemde satin alma davranigini etkilemesinde onemli
bir payr bulunmaktadir. Hizmet saglayicisi tiiketicilerle dogrudan iliski icinde
olmakta ve iiretim-tilketim slireci basariyla tamamlanmis ise iliskilerin kurulmasi

kendiliginden saglanmaktadir. *°

Iliski pazarlamasi tanimlarmin ortak olarak vurguladiklar1 en &nemli husus,
iliski pazarlamasinin bir siire¢ oldugudur. Pazarlamada kullanilan tiim faaliyetlerin
bu siirecin yonetimiyle baglantili olmas1 gerekmektedir. Gronroos’un tanimina gore,
bu siire¢ potansiyel miisterilerin belirlenmesinin ardindan bu miisterilerle iligki
kurulmasiyla baglamakta ve kurulan bu iliskinin tiiketiciden iireticiye olumlu
digsallik saglamasinin yani olumlu “word of mouth” pazarlamanin (wom) ve
stirdiiriilebilir iligskinin olusturulmasina kadar devam etmektedir. Miisteri ile iliskiler
bu agamadan sonra da devam etmektedir. Hizmet sektoriinde, miisteri i¢in iliskinin
baslangic asamasi, miisterinin yalnizca hizmeti alacagi isletmeye girmesiyle
baslamamakta, bundan Once planlanmis iletisim teknikleriyle, iliskinin temelleri
atilmaya calisilmaktadir. Bu noktada miisterinin hizmetten beklentileri ve tiiketimin
ardindan gerceklesen ya da algilanan kalite unsuru, iliskinin devam edip
etmeyecegini belirlemektedir. Hizmet isletmeleri miisterilerin hizmet siirecine
dogrudan katildig1 isletmeler oldugu i¢in, miisterilerin algiladigi degeri artirmak,

misterilerle yakin ve giivenilir iliskiler gelistirmek ihtiyacinin en yogun yasandigi

% Philip Kotler, a.g.e., 2000, s.428.

% Christian Gronroos, “Adopting a Service Logic for Marketing”, Marketing Theory, Vol. 6, No. 3,
2006, s. 317-333, s. 323.

8 Christian Gronroos, a.g.m., 2004, s. 100.
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isletmelerdir. Bu nedenle miisteri ile iliskiler en etkili sekilde iliski odakli olarak

gelistirilebilir.

Hizmet Sektoriinde “Kalite” Unsuru

Gronroos, kalite®® icin “teknik ve fonksiyonel” kalite olmak iizere iki unsur
belirlemigtir. Teknik kalite, bir hizmetin goreceli olarak nicel yonlerine isaret eder.
Bu hem miisteriler hem de tedarikgiler tarafindan kolayca 6l¢iilebilir. Fonksiyonel
kalite ise teknik kalitede oldugu gibi objektif olarak oOl¢iilemeyen kalite olarak
tanimlanmaktadir. Buna gore teknik kalite, miisterinin bir siipermarketin kasasindaki
bekleme siiresini gosterirken fonksiyonel kalite, siipermarketin kasasindaki bekleme
sirasinda kuyrukta beklemenin gergeklestigi c¢evre ve miisterilere slipermarket
calisanlarinca yapilan muamele ile ilgili algilamalaridir. Diger bir ifadeyle, teknik

kalite miisterinin “ne” aldig1 iken, fonksiyonel kalite miisterinin “nasil” aldlgldlr.87

Hizmet kalitesi en genis anlamiyla, miisteri beklentilerini karsilamak igin
{istin ya da milkemmel hizmetin verilmesi olarak tammlanmaktadir.®® Hizmet
kavrami i¢in algilanan hizmet kalitesi ifadesinin kullanilmasinin nedeni hizmetlerin
soyut olmasidir. Hizmet sektoriinde kaliteyi olusturan iki énemli unsur, beklenen
hizmeti ve algilanan hizmeti belirlemektedir. Beklenen ve ardindan gerceklesen
arasinda ne kadar az fark olursa hizmet o kadar kaliteli olarak nitelendirilebilecektir.
Boylece miisteri ile kurulan iligkilerin siirdiiriilebilir olmasi saglanabilecektir. Bu
baglamda beklenen kaliteyi etkileyen unsurlar 6nemli birer degisken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel pazarlama faaliyetleri hedef miisterilere vaatte
bulunma acisindan beklentileri etkileyebilmektedir. Ancak isletme tarafindan

miisteriye vaat edilenlerin gercek disi olmamasi gerekmektedir. Ayrica isletmenin

% Kalite kavrami insanlarin ve sistemlerin "hata yapmasi" ve "mitkemmele ulasma istegi"ger¢eginden
ortaya cikmustir. Latince nasil olustugu anlamina gelen "Qualis" kelimesinden tiiremis ve
"Qualitas" kelimesiyle ifade edilmistir. Alic1 tarafindan aranilan belirli sartlar1 en iyi karsilayan
anlaminda kullanilan "kalite" kisaca "amaglara uygunluk derecesi" olarak tanimlanabilmektedir.
Buradaki amag kullanici kimsenin veya tiiketicinin istek ve gereksinimleri olmaktadir.

%7 Christian Grénroos, “A Service Quality Model and its Marketing Implications”, European Journal
of Marketing, Vol. 18, No. 4, 2001, s. 36-37.

% Yavuz Odabasi, Satis ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, Sistem Yaymcilik, Ankara,
2000, s. 93.
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vizyonu, ideolojisi ve wom beklentilerin olusmasinda etkili rol oynamaktadir.*’ Yine
miisterinin daha onceki deneyimleri de beklenen kalitenin olusmasinda 6nemli bir
etkendir.

Sekil 4’te algilanan hizmet kalitesinin, miisterinin beklentileri ve gergeklesen
hizmet arasindaki farkta veya uyum sonrasinda ortaya ¢iktig1 agikca
gosterilmektedir. Algilanan kalite tirliniin gercek kalitesi degildir; fakat tiiketicinin
tiriinii 6znel olarak degerlendirmesi sonucunda fiiriiniin performansinin Ustiinligii
veya miikemmelligi hakkindaki yargilaridir. Algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin
alma nedeni olusturarak ve isletmenin rakiplerinden farklilasmasini saglayarak
isletmelere deger saglamaktadir.”® isletmenin/markanin imaji fonksiyonel ve teknik
kaliteyi degerlendirmesi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Isletmenin imaji, algilanan

hizmet kalitesini teknik kalite ve fonksiyonel kalite araciligiyla etkilemektedir.

Sekil 4:Hizmet Kalitesi Modeli

Beklenen - — Algilanan
Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmet Hizmet

Fonksiyonel

Nasil ?

Kaynak: Christian Gronroos, “A Service Quality Model and its Marketing Implications”, European
Journal of Marketing, Vol. 18, No. 4, 2001, s. 40.

% Christian Gronroos, 2001, a.g.m., s. 37.

% Ravi Pappu, G. Pascale Quester, W. Ray Cooksey, “Consumer-Based Brand Equity: Improving The
Measurement- Empirical Evidence”, Journal of Product&Brand Management, Vol. 14, No. 3,
2005, s.145.
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William Martin, hizmet isletmelerinde yiiksek kalitede bir hizmet sunmanin
iki asamasi oldugunu ifade etmektedir. Asamalardan ilki olan islemsel boyut,
hizmetin sunum boyutudur. islemsel boyut; zamanlama, is akis1, esneklik, sezinleme,
iletisim, miisteri tepkilerini derleme ve etkili bir organizasyon kurma ve kontrolden
meydana gelir. Ikinci boyut olan kisisel boyut ise kisiler arasindadir ve her kisisel
hizmet etkilesiminde bulunan tutumlari, davranis kaliplarim1 ve sozel yetenekleri
kapsamaktadir. Kisinin goriiniisii, viicut dili ve ses tonu, isine ve miisteriye
gosterdigi Ozen, incelik, zarafet, rehberlik ve sorunlara akilci ve cana yakin
yaklagimlardan meydana gelmektedir. Hizmet isletmelerinde kaliteli hizmet, bu
boyutlarin olusturdugu yapi i¢inde ortaya cikar. Bu yap1 pazara dayali bir deger
olarak ele alindiginda, hem rekabet¢i avantaji etkileyen hem de miisterinin algiladig:

kaliteyi etkileyen nemli bir deger yaratici unsurdur.”’

VI. MUSTERI SADAKATI

Sadakat kavraminin kelime anlami, i¢cten bagllik, saglam, giiglii dostluktur.”
Yalnizca kelime anlamindan yola ¢ikarsak, iliski pazarlamasinin miisterilerle uzun
donemli ve siirdiiriilebilir iliskiler kurmak amaci dogrultusunda sadakat duygusunun
yaratilabilmesinin ne kadar elzem oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bakimdan “istek
ve ihtiyaglar1 tatmin etmek amaciyla {irlinlerin segilmesi, satin alinmasi ve

bR

kullanilmasina yonelik bireysel aktivitelerden olusan tiiketici davranislarmi™ ve bu
davranisin aynt mali satin alma ve/veya ayni hizmetten faydalanma seklinde
tekrarlanmasi yoluyla olusan miisteri sadakatini ¢éziimlemek iliski pazarlamasi ve
miisteri sadakati kavramlar1 arasindaki baglantiyr incelemeden once gerekli

olmaktadir.

! William B. Martin, Miisteri Hizmetlerinde Kalite, Rota yayinlari, 1997, istanbul, s. 29.

2 www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: 01.05.2009.

% William G. Zikmund, Michael D’Amico, Effective Marketing, West Publishing Company, St.
Paul, 1995, s. 124.
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A. Tiiketici Davramslari ve Ogrenme

Ogrenme kavrami bir psikolojik faktdr olarak tiiketici davramslarinim
sekillenmesinde ve agiklanmasinda etkili olmakta ve bu baglamda bir kavram olarak
O0grenme ve 0grenmenin insan tarafindan nasil gergeklestirildigini agiklayan 6grenme
kuramlar1 da hedef kitle davranislarinin belirlenmesinde 6nemli bir faktdr olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.”

Ogrenme genel olarak, basarili ya da basarisiz olarak ifade edilebilecek
tecriibelerden kaynaklanan davranislarda gozlenebilen kalict degisimlerdir. Bu tanim
ogrenme ile ilgili iic onemli bilesene isaret eder. Birincisi, degisen davranisin
O0grenme ile olustugunun ortaya konabilmesi i¢in, kalici olmasi gerekliligidir.
Ikincisi, 6grenme davranista potansiyel bir degisimi yansitmalidir. Ogrenme
davranista otomatik olarak degisime neden olmaz. Davranisin olugmasi i¢in bir
harekete gecirici giidiiniin varhg gereklidir. Ugiincii olarak biitiin davranissal
degisimler 6grenmeyi yansitmaz. Kimi davraniglar, genetik olarak kalict 6zellikler
gosterebilir, refleks sonucu olusabilir. Bu tiir temelleri olan davranislarin 6grenme

sonucu olustugunu sdylemek miimkiin degildir.”

Iliski pazarlamasimin uzun soluklu miisteri iliskileri yaratabilme amacindan
hareketle konuya yaklastigimizda, miisterinin satin alma/faydalanma davranisini
tekrarlamasi i¢in davraniginda potansiyel bir degisimi yansitacak olan 6grenme dnem
kazanmaktadir. Bu noktada da miisteri sadakati yaratmak i¢in harekete gecirici gidii
olarak pazarlamas1 6nem kazanmaktadir. Sheth ve Parvatiyar tiiketici davraniglari ve
iligki pazarlamas ile ilgili ¢esitli konular1 inceledikleri ¢aligmalarinda, genel kabul
gormiis tiikketici davranig1 teorileri ve yaklasimlar ile ilgili iligkisel pazar

davramislarini incelemislerdir.”

% Miige Elden, “Hedef Kitle Davranislarim Etkileyen Psikolojik Bir Faktor Olarak Ogrenme:
Ogrenme ve Reklam iliskisi”, Ankara Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, No. 18, 2003, s. 2.

% Miige Elden, a.g.m., 2003, s. 2’den, Stephen B. Klein, Learning Principles and Applications,
McGraw Hill Book Company, ABD, 1987, s. 2-3.

% Atul Parvatiyar, Jagdish N. Sheth, The Domain and Conceptual Foundations of Relationship

Marketing, Sage Publications, Thousand Oaks, CA., 1999.
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Tiiketicilerin iliski pazarlamasi davraniglarina ve stratejilerine girmelerine
neden olan giidiilerin anlasilmasi i¢in olusturulan bu incelemede ¢ok eskilere
dayanan tiiketici davranisi teorileri ile pazarlamanin giincel konusu olan iliski
pazarlamas1 uygulamalar1 arasinda giiclii bir iliski oldugu ortaya c¢ikmaktadir.
Tiiketici davranislar1 genel modeli olarak kabul edilen tanimlayici teoriler temelde
tiikketici problem ¢ozme davranigina odaklanmaktadir. Problem ¢6zme siirecinde,
O0grenme, bilgi isleme ve hafiza islemleri, algilanan risk ve biligsel tutarhilik
(tutumlarin onaylanmasi veya onaylanmamasi vb.) gibi asamalar bulunmaktadir.
Problem c¢oOziimiinde tercihleri azaltarak siireci sadelestirme ve rutinlestirme ise
tiikketiciler agisindan 6nemli bir amagtir. Uzun siireli, giiven yaratici ve bilgi alisverisi
araciligiyla riski azaltict iliskilerin  kurulmasina dayali iliski pazarlamasi
faaliyetlerinin ayn1 zamanda birer problem ¢o6ziicli olarak da kabul edilen tiiketicilere

onemli faydalar sagladig diisiiniilmektedir.”’

B. Miisteri Sadakatinin Tanimi

Rekabet kosullarinin giderek zorlastigi, siirdiiriilebilir rekabet avantaj
yaratmak icin miisterilerin isletmeler ic¢in goreli olarak fazlaca Onem arz ettigi
glinlimiiz piyasa kosullarinda, miisteri firma i¢in sadece aligverisin taraflarindan biri
olarak degil, isletmenin iiriin ve hizmetlerini savunan iiyeler ve hatta ortaklar olarak
goriilmektedir.”® Literatiirde tipki iliski pazarlamas: gibi miisteri sadakati kavrami da
cesitli sekillerde tanimlanmistir ve genel kabul goérmiis bir tanimdan bahsetmek
olanakli degildir. Pazarlama literatiiriinde miisteri sadakatinin siklikla isletmelere
sagladig: faydalar temelinde tanimlandigin1 gérmek miimkiindiir. Buna gore, miisteri
sadakati satin alma sikligi, tercih hakki, bagllik, taahhiit, hatirlama gibi konular

ekseninde tarif edilmigtir.”

Sadakat, miisterinin bir firma ya da marka ile olan iligkisini devam ettirmek

°7 Atul Parvatiyar, Jagdish N. Sheth, a.g.e., 1999.

% Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen
Olmak, Cev.: Ayse Ozyagcilar, Sistem Yayimcilik, Istanbul, 2000, s. 197.

% Sharyn Rundle Thiele, Mariso Maio Mackay, “Assesing The Performance of Brand Loyalty
Measures”, Journal of Services Marketing, Vol. 15, No. 7, 2001, s. 529-546, s. 531.
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istemesidir.'” Diger bir ifadeyle, sadakat, miisteri taahhiidiidiir.'’ Bu tanimlarda
miisteri sadakatinin daha ¢ok duygusal yonii ele alinmistir. Bir bagka tanimlamaya
gore, sadakat, bir {iriin ya da hizmete miisteri olma siklig1, siirekli olarak ayni mal ve

hizmeti ya da firmay1 tercih etmektir.'®*

Kumar ve Shah miisteri sadakatini
davranigsal 6lcii olarak tanimlamistir.'” Bu olciitler; satin alma orani, satin alma
thtimali ve satin alma siklig1 gibi, alim davranislarinin birgok yoniinii igerir.
Literatiirde genel kabul géren Oliver’in tanimina gore miisteri sadakati; miisterilerin,
tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek durumlara ve pazarlama cabalarina

ragmen, siirekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin almak, tekrar tekrar

o isletmenin, o hizmetin miisterisi olma konusunda kendilerini adamasidir.'®

Yukarida ifade edilen tanimlara baktigimizda miisteri sadakatini tanimlarken,
aragtirmacilar tarafindan ti¢ farkli boyutun iizerinde duruldugu goriilmektedir.
Bunlardan ilki olan davranigsal sadakat, miisterinin bir marka ya da hizmet igin
tercihini gosteren tekrar satin alma davramisii ifade etmektedir. Ikinci boyut olan
tutumsal sadakat, miisterinin satin alma filini tekrarlamasa bile isletme hakkinda
olumlu konusmasi, tavsiye etmesi, bagkalarini isletmeden aligveris yapmasi i¢in ikna
etmesi seklinde tanimlanmaktadir. Son boyut olan durumsal sadakat ise, miisterinin
bir markaya olasi baglihigin1 ifade etmekte ve bu durum ¢ogunlukla aligveris
esnasinda ortaya ¢ikan indirim gibi degiskenlerle ortaya ¢ikmaktadir. Her ii¢ sadakat
tipi de isletmeler agisindan onem teskil etmekteyse de ilk iki boyut isletmelerin
karliligt ve pazar payr acisindan sonuncuya gore daha kritik bir yerde

bulunmaktadir.'®

' Dianne Cyr ve Digerleri., “The Role Of Social Presence in Establishing Loyalty in E-Service
Environments”, 2006, Interacting With Computers, www.elsevier.com/locate/intcom, s.3.,
Erigim Tarihi: 01.05.2009.

%" Heiner Evanschitzky, ve digerleri, “The Relative Strength Of Affective Commitment in Securing
Loyalty in Service Relationships” Journal of Business Research, 59 (2006), ss. 1207—1213.

102 A., Dick, K., Basu, “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”, Journal of
the Academy of Marketing Science, Vol. 22, No. 2, 1994, 99-113.

1% v, Kumar, D., Shah, “Building and Sustaining Profitable Customer Loyalty for The 21st Century”
Journal of Retailing, Vol.80, 2004, s.317-330.

1% Richard Oliver, a.g.m., 1999, s:33-44.

19 Oswald A. Mascarenhas, Ram Kesavan, Michael Bernacchi, “Lasting Customer Loyalty: A Total
Customer Experience Approach”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 23, No.7, 2006, s. 399
vd.
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Miisteri sadakatinin anahtar1 miisteriyi tatmin etmektir, benzer sekilde
pazarlamanin 6zii de miisteri tatmini ve degeri olusturmaktir.'®® Tatmin olmus bir
miisteri aligverisini uzun silire devam ettirir, isletme yeni hizmetler iirettikce ve
mevcut hizmetleri gelistirdikge daha fazla satin alir, isletme ve isletmenin
hizmetlerinden 6vgii ile bahseder, isletmenin hizmetleriyle rekabet eden markalara
ve onlarla ilgili reklamlara aldiris etmez, fiyat iizerinde ¢ok durmaz ve isletmeye
hizmetler hakkinda éneriler sunar. Islem maliyeti rutinlestiginden mevcut miisterilere

hizmet sunmak, yeni miisteriler bulmaktan daha kolay ve daha az maliyetlidir.'”’

VII. MUSTERI SADAKATINI OLUSTURAN ELEMANLAR

A. Hizmet Kalitesi

Hizmet isletmeleri sunduklar1 hizmetleri rakiplerinden farklilagtirmak ve
miisterileri ellerinde tutmak i¢in ¢esitli pazarlama stratejilerine basvurmaktadir.
Hizmet isletmelerinde miisteri ile dogrudan kurulan temas, isletmenin atmosferi,
sosyal ortam gibi 6zellikler satin alma davranisinin devamini belirlemede 6nemli rol
oynamaktadir. Hizmet kalitesi ile ilgili olarak belli bir tanimin ve dl¢limiin yapilmasi
oldukea gii¢ bir istir. Hizmet isletmelerinde iiretilen hizmetlerin kalitesinin nasil oldugu,
iireticilerden ¢ok o hizmeti alan tiiketiciler tarafindan belirlenir ve iiretilen hizmet,
tiiketicilerin beklentilerine cevap verdigi 6l¢iide begeni kazanir. O halde 6nemli olan,

hizmet kalitesinin tiiketiciler tarafindan tanimlanmasidir.

Hizmet kalitesi, verilen hizmetin miisteri beklentilerinin ne kadarmi
karsilayabildiginin bir dlgiistidiir. Kaliteli hizmet vermek ise miisteri beklentilerinin
karsilanabilmesidir. Hizmet kalitesinin Olgiimii, isletme agisindan ¢ok Onemlidir.
Ciinkii, hizmetin kalitesi 6l¢iilemedigi takdirde, kalitede iyilestirme yapmak miimkiin
olmayalcak‘ur.108 Hizmet kalitesindeki gelismelerin bir isletmeye daha fazla yeni miisteri

kazandiracagi, mevcut miisteriyle is hacmini artiracagi, isletmeyi fiyat yonli

1% peter R. Davis, Derek H. T. Walker, “Relationship Marketing: Providing Opportunities And
Benefits For The Construction Industry”, The International Journal of Construction
Management, Vol. 3, No. 2, 2003, s. 69-78, s. 71’den; P. Kotler, G. Armstrong, Marketing an
Introduction, 3rd Edn., Prentice Hall, NY, 1993.

"7 philip Kotler, a.g.e., 2000, s. 48.

198 A. Parasuraman, V. A. Zeithaml, L.L. Berry , “A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implicatications for Future Research”, Journal of Marketing, Vol. 49, 1985, s.41-50, s. 42.
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rekabetlerden siyirabilecegi ve hatalarin telafi etmek igin harcanan emek ve masrafi
azaltabilecegi kanitlanmistir. Dolayisiyla hizmet isletmelerinin temel amaglarindan biri

hizmet kalitesini gelistirmek olmalidir.

B. Miisteri Tatmini (Memnuniyeti)

Miisteri tatmini miisteri sadakati yaratabilmek agisindan en O6nemli unsur

olarak kabul edilmektedir.'®

Hizmetlerin soyut olmasi tutundurmanin yapilmasini
zorlastirmaktadir. Hizmeti ticretsiz vermenin olanaksiz olmasi ve reklamlarin genis
Olclide grafik imajlara dayali olmasi fiziksel bir mal olmayan hizmetlerin
tutundurulmasinda farkli stratejiler izlemeyi zorunlu kilmaktadir. En etkili
tutundurma ise miisteri memnuniyetidir. Ayni zamanda kullanilan en Onemli

tutundurma metodu kisisel satistir.''’

Miisteri tatmini bir malin veya hizmetin satin alimmasi esnasindaki
beklentilerin o malin veya hizmetin kullanimi sonucu elde edilen deneyimle
karsilastirlmas: siirecinin bir ¢iktisidir.'"' Yani miisteri tatmini genel olarak, satin
alma oncesi beklentiler ve satin alma sonrasi gergeklesenler arasindaki oran1 gésteren
bir kavram olarak ifade edilmektedir. Miisteri tatmini kavramini Oliver,
onaylanmayan beklentiler modeli ile agiklamistir. Bu modele gore miisteri tatmini,
miisterinin satin alma oncesi beklentileriyle, malin veya hizmetin satin alma sonrasi
performansini karsilagtirmasi sonucu belirlenmektedir. Alicilar, iiriinii satin almadan
once bir beklentiler seti olustururlar. Bu beklentiler miisterinin daha 6nceki satin
alma deneyimlerine, c¢evresindeki kisilerin diisiincelerine, firmanin ve diger
firmalarin pazarlama faaliyetlerine, rakiplerin sagladig: bilgilere ve verilen sozlere
dayanmaktadir. Hizmet sektoriinde isletmeler, talep yaratmaya c¢alisirken
olusturduklar1 beklenti diizeyi konusunda dikkatli olmalidir. Cok yiiksek bir beklenti
yaratilirsa, firma beklentileri karsilamakta zorlanabilir ve miisteri tatmini
saglayamayabilir. Diger taraftan, cok diisiik bir beklenti diizeyi yaratilirsa da

miisteriler en bastan vazgegebilir.

1% Annika Ravald, Christian Grénroos, “The Value Concept and Relationship Marketing”, European
Journal of Marketing, Vol. 30, No. 2, 1996, 19-30, s. 20.

"% {smet Mucuk, a.g.e., 2000, s. 331.

"y, Mittal, P. Kumar , “Attribute-Level Performance, Satisfaction, and Behavioral Intentions
Overtime: A Consumption Sysytem Approach”, Journal of Marketing, No.63, 1999, ss.88-102.
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Satin alma/faydalanma sonrasi, beklentilerin karsilanmasit ya da
karsilanmamast durumu olusur. Beklentilerle iirliniin algilanan performansi
arasindaki farka gore olumlu ya da olumsuz onaylamama durumu gergeklesir. Buna
gore, mal veya hizmetin algilanan performansi miisterinin satin alma Oncesi
beklentilerini asarsa miisteri olumlu bir yargiya varacak ve bu durum miisteride
tatmin duygusunun olusmasini saglayacaktir. Tersi durumda ise tatminsizlige yol
acan olumsuz yargi durumu gergeklesir. Eger satin alma 6ncesi beklentiler satin alma
sonrast performans algilamalari ile uyusuyorsa ¢akisma durumu gergeklesir.'"
Miisteri tatmini, miisterinin maldan veya hizmetten sagladig1 faydanin beklentilerini
ne Olciide karsiladigini 6lgerken miisteri sadakati, miisterinin isletmeyi tekrar tercih
etme ve isletmeyle stratejik bir iliski kurma egilimini gostermektedir.'”> Miisterinin
tatmin edilmesi sadik miisteri olusturabilmek i¢in 6n ve en dnemli kosul olsa da her

tatmin edilmis miisteri isletme i¢in sadik miisteri olmamaktadir.

Miisteri tatmin kavrami ile hizmet kalitesi kavrami zaman zaman birbirlerinin
yerine kullamilsa da iki kavram yapisal olarak aym ozellikleri tasimamaktadir.'"*
Hizmet kalitesi beklenen ve algilanan hizmet kavrami {izerine kuruluyken, miisteri
tatmini algilanan hizmet yaninda deger kavrami {izerine kuruludur. Hizmet
kalitesinde fiyat degiskeni miisteri i¢in bir Onem tasimamaktayken, miisteri
tatmininde fiyat belirleyici bir unsur olarak ele alinmaktadir. Son bir ayrim da
beklentilerin zaman aralii temeli iizerine kurulusu ile ilgilidir. Buna gore, hizmet
kalitesinde beklentiler miisterinin yakin zamanda olusmus deneyimleri tarafindan,
miisteri tatmini ise miisterinin o hizmetle ilgili var olan tiim ge¢mis deneyimleri ve

gelecekte bekledikleri tarafindan belirlenmektedir.' "

"2 R. L. Oliver, “A Cognitive Model Of The Antecedents And Consequences Of Satisfaction
Decisions”, Journal of Marketing Research, Vol. 17, 1980, ss. 460-469.

13 Camille Robinson, Je’Anna Abbott, Stowe Shoemaker, “Recreating Cheers: An Analysis Of
Relationship Marketing As An Effective Marketing Technique For Quick-Service Restaurants”,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 17, No. 7, 2005,
$s.590-599, s. 591.

"% Spreng Richard, Robert Mackoy, “An Emprical Examination of a Model of Perceived Service
Quality and Satisfaction, Journal of Retailing, Vol.72, No.2, 1995, s.201.

13 Eugene W. Anderson, Claes Fornell, & Donald R. Lehmann, “Customer Satisfaction, Market
Share, and Profitability: Findings From Sweden”, Journal of Marketing, Vol. 58, July, 1994,
$5.53-66, s. 55-56.
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C. Miisteri Degeri

Miisterinin algiladig1 fiyat veya maliyeti etkileyen en 6nemli faktor olan
kalitenin yaninda, onemli bir degisken olan deger kavraminin da incelenmesi
gerekmektedir. Cilinkii misteri  bir {iriinii  degerlendirirken, sadece {riiniin
performansini degil, elde ettigi fayda karsiliginda odedigi bedeli de dikkate
almaktadir. Bu noktada deger kavrami (miisterinin algiladig1 deger/algilanan deger)

degerlendirme siireci i¢ine dahil edilmektedir.''®

Miisteri degeri miisteri tarafindan algilanan degerdir. Miisteri degeri, firma
tarafindan {iriin ile ilgili olarak miisteriye sunulan degerlerin toplamiyla degil,
miisteri tarafindan kendisine sunulan bu degerlerin algilanmasi ve zihinsel analiziyle
ortaya cikacaktir. Miisterinin algiladigi degerin diizeyi Onemli Olglide satin alma
oncesi sahip oldugu beklentilere bagli olacak ve dolayisiyla miisterinin kendisine
sunulanlar1 degerlemesinde Onceki beklentileri 6nemli rol oynayacaktir. Miisteri
degeri toplam fayda ve toplam maliyetlerin miisteri tarafindan oransal algilanmasidir.
Algilanan deger algilanan faydanin algilanan bedele/fedakarliga oranlanmasi sonucu
ortaya c¢ikmaktadir. Miisteri degerinin olusmasinda faydalarin artirilmasi kadar
maliyetlerin minimize edilmesi de 6dnemli rol oynar. Miisteri degerinin cergevesini
cizebilmek icin deger bilesenlerinin neler oldugunun net olarak ortaya konulmasi
gerekmektedir. Deger bilesenleri genel olarak sunulan yararlar ve bu yararlar elde
etmek i¢in miisteri tarafindan 6denen bedellerden olusmaktadir. Miisteri degeri,

tiriinlerin 6zellikleriyle birlikte sunulus sekliyle ve miisteri iliskileriyle de ilgilidir.

VIII. MUSTERI SADAKATININ iISLETMELERE FAYDALARI

Yogun rekabet ortaminin var oldugu giiniimiizde, isletmelerin miisteriye karsi
yaklagimlari, igletme basarisinda son derece 6nem kazanmaktadir; ¢linkii miisterilerin
bir isletmeye baglanmasi ve diger isletmelere ragmen o isletmeyi tercih etmeye

devam etmesi igletmeler adina 6nemli bir rekabet avantaji saglamakta ve art1 deger

"® Annika Ravald, Christian Gronroos, a.g.m., 1996, s. 20.
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yaratmaktadir. En iyi miisteri olan sadik miisterinin'’

7 isletmelere olan getirileri

temel olarak asagida sayilmustir.'®

Isletmeler icin, sadik miisterilerin herhangi bir miisteriden daha fazla
O0demeye razi olmalar1 ve/veya goreli olarak fiyata daha az duyarli olmalar1
temel getirilerden biridir. Bu olgu, miisterinin asina ve daha Onceden
deneyimi oldugu bir firmay1 tercih ederek, yeni ve riskli bir secenekten
kacinma ve bdylece maliyetini azaltma yoluna gidecegi sekilde
aciklanmaktadir. Literatiirde bu argiman genel olarak kabul gormiis ve
mantikli bulunmus olsa da, Reinartz ve Kumar’in yaptig1 arastirmanin
sonucunda bu durumun tam tersi bir sonugla karsilasilmistir. Elde edilen
sonuca gore sadik miisteriler, isletmeye olan sadik tutumlarindan dolay1 daha

somut bir fayda yani bir indirim beklemektedir.

Sadik miisterilerin olumlu word-of-mouth (wom) yapmalari, bdylece
isletmelerin tutundurma maliyetlerinin ve yeni miisteri bulmak i¢in yapilacak
harcamalarinin diismesine yardimci olmalar1 isletmeler i¢in bir diger énemli
getiridir.''” Wom bir alic1 ve alicinin bir marka, mal veya hizmet hakkinda
ticari bir kayg algilamadig bir haber verici arasindaki sozlii, kisiler aras1 bir
iletisim olarak nitelendirilmektedir. Daha da Onemlisi, word of mouth
marketing’i giicli kilan en onemli 6zelliklerden birisi giivenilirliktir. '*°
Uriinii satin alma siirecinde bilgi toplayan tiiketicilerin o {iriinii daha &nce
kullanmis olan insanlara sorma egiliminde olduklar1 bilinmektedir. Diisiik
maliyet gibi ¢ok Onemli bir avantaji olan wom, biiyiik paralar harcanarak
yapilan tanitimlardan ¢ok daha etkili olabilmektedir. Iste bu noktada sadik

misteriler isletme i¢in stratejik bir ortak ve en Onemli savunucu haline

gelmektedir.

"7 Werner Reinartz, V. Kumar, The Mismanagement of Customer Loyalty, Harvard Business
Review, Temmuz, 2002, s. 4.

18 Sharyn Rundle Thiele, Mariso Maio Mackay, a.g.m., 2001, s. 529., Werner Reinartz, V. Kumar,
a.g.m., 2002, s. 5 vd.

"9 Jennifer Rowley, “The Four Cs of Customer Loyalty”, Marketing Intelligence and Planning,
Vol. 23, No. 6, 2005, ss.573-581, s. 574.

"2 Franchis, A. Buttle, “Word of Mouth Marketing: Understanding and Managing Referral
Marketing”, Journal of Strategic Marketing, 1994, s. 242.
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e Sadik miisterilere hizmet sunmak daha az maliyetlidir. Clinkii sadik miisteri
isletmenin drlinlerini, isleyisini iyi tanimakta, hizmet siirecinde yeni bir
misteri kadar fazla zaman kaybi yaratmamakta ve tatmin olmasi daha
kolaylikla saglanmaktadir. Ayrica var olan miisteriyi elde tutabilmek, onunla
olan iligkileri koruyup var olan bagi koparmamak gerekmektedir. Ciinkii
kaybedilen sadik bir miisterinin yerine yenisini koyabilmek i¢in, normalden

en az bes kat fazla zaman, enerji ve para harcamak gerekmektedir.'*!

e Isletmenin sahip oldugu sadik miisteri diizeyi, faaliyetlerini siirdiirmek icin
yaptig1 pazarlama maliyetlerinde azalmaya neden olmaktadir. Mevcut
miisteriyi elde tutmanin maliyeti yeni miisteri kazanmanin maliyetinden
diisiik oldugu icin sadik miisteri diizeyinde artig, isletmenin pazarlama
maliyetlerinde azalmaya neden olmaktadir. Mevcut miisterilerin sadakat
diizeyi rakiplerin pazara girmesini Onleyen dogal engeller olusturmaktadir.
Mevcut miisterilerin markadan tatmin oldugu ve markaya sadik oldugu
pazarlara girmek ve miisterilerin sadik oldugu markay1 degistirmeye ¢alismak

rakip isletmeler i¢in oldukea zor ve yiiksek maliyetlidir.'**

IX. MUSTERI SADAKATININ DUZEYLERI

Miisteri sadakati ancak bir siire¢ icinde yaratilabilir. Bu siirecte miisterinin
isletmeye iligkin algilamalar evrilecek, olumlu duygular siirecin sonunda sadakate
doniigebilecektir. Diger bir ifadeyle, bir miisterinin bir firma ve/veya markaya
baglilig1 ancak belli bir zaman araliginda olusabilecek ve bu asamada miisteri isletme
icin “herhangi bir miisteri” olmaktan c¢ikarak o firmanin stratejik ortagi haline
gelecektir. Bu siirecte, isletme de miisteri i¢in “herhangi bir igletme” olmaktan ¢ikip

“miisterinin igletmesi” ne doniisecektir.

Miisteriler icin Sekil 5°te gosterilen bir sadakat merdiveni vardir. Aday
miisteriden ortak miisteriye kadar, alti farkli miisteri sadakati diizeyini gosteren

basamak saymak miimkiindiir. Isletmeler bu basamaklar1 bilmek ve kendi

2! [s1l Karpat, “Miisteri Tatmininin Saglanmasi”, Pazarlama Diinyasi, Y11:12, Say1: 71, Eyliil-Ekim
1998, s:23.

22 David A. Aaker Building Strong Brands, The Free Press, A Division of Simon and Schuster, Inc.,
New York, 1996, s. 47.
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miisterilerinin hangi kategorilerde yogunlastigini belirlemek durumundadir. Bunu
yaptiktan sonra da miisterilerini bir {ist basamaga nasil terfi ettirebilecegini
diisiinerek ona gore bir strateji belirlemelidir. '**

Sekil 5: Miisteri Sadakat Merdiveni

0 L o
fftak (partne;?, sizi bir ortak gibi 5’011&1{
goren sadik miisteri.

Avukat (advocate), sizi bagkalarina
oneren, reklaminizi yapan, sadik <
miisteri.

Avukat

Destekgi (supporter), memnun,
sadik; fakat sizi aktif olarak Destekgi
baskalarina tavsiye etmeyen, pasif
olarak destekleyen miisteri.

Stirekli Miisteri (client), sizle
tekrarlanan bir iliski i¢inde olan;
fakat sirketinize kars1 negatif ya da
tarafsiz fikirler tagiyan miisteri.

Stirekli Miisteri

Miisteri (customer), sizden bir defa <
iiriin ya da hizmet almis olan
herhangi bir kisi.

Miisteri

Aday(prospect), potansiyel miisteri. \Q’otansiyel Miisteri

Kaynak: Adrian Payne, “Relationship Marketing, Making the Customer Count”, Managing Service
Quality, Vol. 4 No. 6, 1994, 29-31, s. 30.

Tablo 4’te miisterilerin yliksek derecede (olumlu) (nispi) tutum ve tekrarlanan
satin alma davranisi gosterdiginde mutlak sadakat; yiliksek derecede (olumlu) tutum
beslemesine ragmen, satin alma davranisinin diisiik kalmasi durumunda gelismemis
sadakat; diisiik derecede (olumlu) tutum beslemesine ragmen, sik satin alma
davranis1 gostermesi halinde yiizeysel sadakat; zayif tutum ve seyrek satin alma
davranist s6z konusu oldugunda ise sadakatsizlik tiirliniin ortaya ¢iktigi

goriilmektedir.

' A. Payne, a.g.m., 1994, s. 30 vd.
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Tablo 4: Sadakat Diizeyleri

Yeniden Satin alma Davranisi

Diistik

Mutlak Sadakat Gelismemis Sadakat

Nispi Tutum

Yiizeysel Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Ron Garland, Philip Gendall, “Testing Dick and Basu’s Customer Loyalty Model”,
Australasian Marketing Journal, Vol. 12, No. 3, 2004, s.82.

Mutlak sadakat isletmenin uyguladigi pazarlama politikalar1 sayesinde
gelistirebilecegi gibi; tembellik, aligkanlik, rahatlik, zaman tasarrufu gibi miisteri
bazli sebepler dogrultusunda da olusabilir.'** Gelismemis sadakat diizeyinde,
miisteriler isletmeyi ya da markayr begenmekte ve ona duygusal olarak
baglanmaktadir ve fakat bu baghlik satin alma eylemiyle desteklenmemektedir. Bu
durumda isletmenin yapmasi gereken, sorunun nedenlerini saptamak ve soruna
¢Ozlim Onerileri gelistirmektir. Yiizeysel sadakat gelismemis sadakatin tam tersi
olarak nitelendirilebilir. Yiizeysel sadakate sahip olan bir miisteri, secenek azlig1 ve
fiyat avantaj1 gibi olanaklara hala sahip oldugundan daha iyi kosullar olustugunda
satin alma davranigina kolayca son verebilecektir. Sadakatsizlik diizeyinde bir
miisteri isletmeye karst olumlu duygular beslememektedir. Gerekli ve/veya yeterli
tutundurma faaliyetlerinin yapilmamis olmasi ve birbirine benzer {iriin/hizmetlerin

oldugu bir piyasa yapisi sadakatsizligin nedenleri olarak gésterilebilir.125

124 A. Dick, K. Basu, a.g.m., 1994, s. 110.
125 A Dick, K. Basu, a.g.m., 1994, s. 111.
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X. MUSTERI SADAKATI OLUSTURMA YOLLARI

Isletmelerde miisteri elde etme, koruma ve sadik miisterilerin sayisi
arttirmaya yonelik olarak kullanilacak stratejilerde oncelik, pazar boliimlendirme
yapilarak miisteri istek ve beklentilerinin dogru tespit edilmesidir. Daha sonra
miisteri memnuniyetinin saglanmasi1 ve memnuniyetin sadakate doniistiiriilmesine
yonelik stratejik yaklagimlarin uygulanmasi gerekmektedir. Miisteri sadakatinin
olusturulmasinda yapilacak ilk is miisterileri karliliklarina gore farklilagtirmaktir.
Miisteriler karliliklarina gore farklilastirilarak, daha degerli/kar getiren miisterilere

daha fazla kaynak harcanmalidir.

Tablo 5: Karhihk/Zaman Ekseninde Miisteriler

Kelebekler Gercek Arkadaslar

e  Miisteri ihtiyaci ile igletme e  Miisteri ihtiyaci ile igletme

Yiksek
Karlilik

urin/hizmeti arasmnda kuvvetli urin/hizmeti arasinda kuvvetli

uyum

®  Yiiksek kar potansiyeli

uyum

® En yiiksek kar potansiyeli

Diistik Karlilik

Yabancilar

e  Miisteri ihtiyaci ile isletme

iiriin/hizmeti arasinda diisiik uyum

® En diisiik kar potansiyeli

Barnacles”

e  Miisteri ihtiyaci ile isletme

iiriin/hizmeti arasinda sinirli uyum

e Diisiik kar potansiyeli

Kisa Donemli Miisteriler

Kaynak: Werner Reinartz, V. Kumar, a.g.m., 2002, s. 11.

Uzun Donemli Miisteriler

Karlilik ve zaman ekseninde miisterilerin gruplandirildig1 Tablo 5.’te gercek
arkadaglar, genellikle var olan iiriin/hizmetlerden memnuniyet duymakta, ¢ok yogun
sekilde olmasa da diizenli olarak satin alma eyleminde bulunmakta ve en karli
miisteri grubunu olusturmaktadir. Isletmeler bu tip miisterilerin sadakat duygularin

aciga cikarabilmek icin, diizenli olarak ve fakat c¢ok sik olmamak kaydiyla

* Kabuklu bir deniz canlisi.
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miisterilerle iletisim kurmalidir.'*® Isletmeler hem davranigsal hem tutumsal sadakat
yaratabilmek ic¢in, miisterilerin bagliliklarindan dolayr kendilerini  farkl
hissetmelerini saglamali ve gesitli fiyat promosyonlari, yeniliklerden erken haberdar
etme, yeni iriin/hizmet siirecinde etkili olmalarmi saglama gibi stratejilerden

yararlanmalidir.

Kelebekler, gercek arkadaslardan sonra en karli ikinci gruptur. Satin
alma/faydalanma sonucu isletmeye getiri saglasalar da isletme ile kisa siireli bir iligki
kurmaktadirlar. Bu tip miisteriler, miisteri olarak kendi degerlerinin farkindadir, en
disiik fiyat en yiiksek kalitenin pesinde kosmaktan keyif almakta ve tek bir
iriin/hizmet saglayicisiyla diizenli bir iliski kurmaktan kacinmaktadirlar. Bu noktada
bir isletmenin yapacagi en biiyiikk hata bu grubu sadik bir miisteri kitlesi haline
getirmek igin yatirrm yapmaktir. Isletmeler tutumsal sadakat yaratmaya g¢abalamak

yerine, bu gruptan en iyi sekilde faydalanmaya ¢alismalidir.'?’

Barnacles, en sorunlu miisteri grubudur. Isletmenin iiriiniinden/hizmetinden
tatmini sadik miisteri olabilmesi icin yeterli olmadig1 gibi, isletmeye sagladig1 kar
potansiyeli de oldukea diisiiktiir. Bu grup icin izlenebilecek en iyi strateji oncelikle
iclerinde en c¢ok getiri saglayabilecek olan kesimi bulmakla baglar. Bu kesimin
toplam kar i¢indeki yeri ve toplam miisteri grubu igindeki yeri karsilagtirilir. Toplam
kardaki oran1 diisiik, ancak miisteriler i¢indeki oranlar1 yiiksekse, bu gruba yatirim

yapilabilir demektir.

Yabancilar ise, en az karlilik getiren gruptur ve bu grup i¢in iliski odakl

herhangi bir yatirim yapilmamalidir.'*®

126 Werner Reinartz, V. Kumar, a.g.m., 2002, s. 10.
127 Werner Reinartz, V. Kumar, a.g.m., 2002, s. 11.
128 Werner Reinartz, V. Kumar, a.g.m., 2002, s. 11 vd.
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IKiNCi BOLUM

ILISKi PAZARLAMASI VE MUSTERI SADAKATI
KAVRAMLARININ iLiSKiSi

I. ILISKI PAZARLAMASI

Iliski pazarlamas1 kavraminin temelinde, mal veya hizmet iireten firmalar ve
bunlarn tiiketen miisteriler arasinda kurulan iliskinin hem tiiketicilere hem de
firmalara sagladig1 faydalarin yarattig1 deger yatmaktadir. Tanimina bakacak olursak
iligki pazarlamasi, miisterilerle uzun siireli iliskiler kurma, kurulan bu iliskileri
gelistirme ve siirekli kilma siirecidir. Miisteri sadakati kavrami ise, bir miisterinin bir
marka veya isletmeyle arasinda olusan bagin siirekli olarak o marka veya isletmeyi
tercih etmesine sebebiyet vermesidir. Iki kavramda da miisteri ve isletme arasinda
siradanliktan ¢ikan bir iligkinin varli§i goze carpmaktadir. Bu iliski hem miisteri hem

de firma igin ¢esitli faydalar meydana getirmektedir.

Hizmetler elle tutulamaz, depolanamaz, kalitesi ve deger Ol¢timiinde iligkiler
on plandadir. Bu 6zellikleri ile de miisterinin fiziksel olarak tanimlayabildigi, sahip
olabildigi, kalitesini sadece Oznel olmayan kriterlerle de degerlendirebildigi
tiriinlerden ayrilir. Hizmet sektoriinde {iriin teslimi ve tiikketimi ayn1 anda gerceklesen
andas olgulardir ve satici ile alict arasinda dogal bir etkilesim aligveris siirecinin
basindan sonuna kadar kurulmus olmaktadir. Bundan dolayi, hizmet iiretim ve
tilketiminin, tliketicinin hizmeti degerlendirmesi ve uzun donemde satin alma
davranisini etkilemesinde onemli bir payr bulunmaktadir. Hem hizmet saglayicisi
hem de miisteri arasinda iletisim ve etkilesim siireci ile kurulan iligkiler mal
piyasasina oranla olduk¢a Onem arz etmektedir. Zira hizmetten faydalanildigi
asamada miisteriyle kurulan iliskilerin niteligi biiyiik 6lgiide miisterinin fikirlerini,
isletmenin imajim1 ve olas1 kurulacak baglar1 belirleyecektir. Kisacast iliski
pazarlamasinin miisteri sadakati yaratmada oldukca etkili olabilecegi ve ozellikle

bunun hizmet isletmeleri agisindan uygulanabilirliginin yiiksek oldugu sdylenebilir.



Literatiirde var olan iliski pazarlamasi tanimlamalarindan yola c¢ikarak,
kavramin  karakteristik  bilesenlerini  olusturmak miimkiindiir. Bilesenlerin
belirlenmesi, ¢alismanin ana amaci olan iliski pazarlamasi ve miisteri sadakati

arasindaki iligkinin boyutu ve yoniinii anlayabilmek a¢isindan 6nem tagimaktadir.

II. ILISKi PAZARLAMASI ELEMANLARI

A. Giiven

Giiven; korku, ¢ekinme ve kugsku duymadan inanma ve baglanma duygusu,

itimat olarak tanimlanmaktadir.'?’

Akademik literatiirde giliven, bir iligskide
taraflardan birinin, diger tarafin vermis oldugu sozlerin gergeklestirilecegine dair
hissettigi inanctir.”*® Bir diger tamma gore giiven, taraflardan birinin,
gereksinimlerinin gelecekte yapilacak hareketlerle diger taraf¢a karsilanacagina
duyulan inangtir. Taraflardan biri, degisim ortaginin inandiriciligina ve dogruluguna

31 liski icerisinde diger tarafin

kanaat getirmisse giiven olusmus demektir.'
niyetlerine inan¢ ve kanaat getirmek olarak da tanimlanan giiven kavrami basarili
iliskilerin kurulabilmesi i¢in olmazsa olmaz bir kosul olarak kabul edilmektedir.
Iliski pazarlamasi kavraminda giiven seviyesi, taraflardan birinin digerinin vaadini

yerine getirme soziine gosterdigi inang ile de ifade edilmektedir.'*

Giliven olusumu, taahhiitlerde bulunma ve iliski pazarlamasini inceledikleri
calismalarinda Morgan ve Hunt giiveni, “alici-satici iligkisi icinde bulunan taraflarin
birbirlerinin gilivenilirlik ve dogruluguna inanmalar1” seklinde tanimlamakta ve
basarili iliski pazarlamasi uygulamalarinin, iliskiye olan baglihk ve gilivene
dayandigim ortaya koymaktadirlar.'*® Yine yapilan bir ¢alisma sonucu alici-satict

arasinda olusacak yiiksek derecedeki giivenin, iliskinin uzun vadede var olmasi ve

129 www.tdkterim.org.tr, Erigim Tarihi: 01.05.2009.

B0 P H. Schurr, J. L. Ozanne, “Influence On Exchange Processes: Buyers’ Preconceptions Of A
Seller’s Trust Worthiness And Bargaining Toughness”, Journal of Consumer Research, Vol. 11
No. 4, 1985, ss. 939-53.

B1'S. Ganesan, “Determinants Of Long-Term Orientation in Buyer-Seller Relationships”, Journal of
Marketing, Vol. 58 No. 1, 1994, ss. 1-19.

132 Oliver H. M. Yau, Peter R. McFetridge, Raymond P. M. Chow, Jenny S. Y. Lee, Leo Y. M. Sin,
Alan C. B. Tse, “Is Relationship Marketing For Everyone?”, European Journal of Marketing,
Vol. 34, No. 9, 2000, ss.1111-1127.

'3 Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, “The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing”, Journal of Marketing, Vol. 58, 1994, 20-38, s. 23 vd.
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4 liski pazarlamasinda, giivenin

devam etmesi olasiligini arttirdigi gozlenmistir.
anahtar rol listlenmesinin nedenleri; degisim ortaklar ile giivenilir iligkisel yatirimlar
saglamasi, mevcut ortaklarla kisa siireli ve gegici degil, uzun siireli ve kalici iligkilere
temel olusturmasi, ortaklarin firsat¢1 davranmayacaklari imajint olusturmasi ve
bdylece yiiksek riskli eylemlerin daha diisiik riskli algilanmasini saglamasi oldugu

ileri siiriilmektedir.'*’

Orgiitler aras1 giiven, “orgiitiin sosyal bir ortamda amaglarini gerceklestirmek
icin diger Orgiitiin pozitif niyet veya davranig beklentilerine dayanarak korumasizligi
kabul etme niyetini iceren sosyolojik bir durumdur”.*® Is iliskileri acisindan giiven,
bir alicinin, saticinin vaatlerine, sunumlarina ve sozlerine iliskin hissettigi
olabilirligin ytiksek, sdzlerin yerine getirilmemesi riskinin diisiik diizeyde oldugunun
hissedilmesi olarak tanimlanabilir. Bu tanimla birlikte giiven, alicinin iligki
oncesinde ve esnasinda saticinin saglam (beklentileri bosa ¢ikartmayacak), giivenilir,
diirlist ve yeterli (isinin ehli) gibi Ozellikleri tasidigina dair inanci olarak da
tanimlanabilir."”” Ancak giiven sadece bu ozelliklere bagh degildir. Giivenin
varligindan bahsedebilmek icin giivenin hissedilmesi, bir kisinin giivenilir olduguna
dair inancin varligi, gelecekteki davranisa iligkin niyet ve mevcut davranmig olmak
lizere dort boyutun olmasi ve bu dort boyutla birlikte satin alma ortaminda alicinin

hissettigi risk ve bilgi eksikliginin olmasi gerekmektedir.'*®

Giiven saglikli bir kisiligi besleyen 6nemli bir unsur olmasinin yaninda kisiler
arasi iligkilerin temelidir ve isbirligi i¢in Oncelikli ihtiyagtir. Sosyal ortamlar ve
pazarlarda saglamligin temelini olusturmada da 6nemli gérevi vardir. Giiven bir
iligkide taraflarin isbirligi yapmasini sagladigi gibi, iliskiye zarar verebilecek
catigmalar1 azaltabilir, islem giderlerini azaltabilir, iliskiye uygun orgiitsel formlar

gelistirebilir, gecici is gruplarmin hizli olusumunu kolaylastirir ve krize kars1 etkili

134 Oliver H. M. Yau, Peter R. McFetridge, Raymond P. M. Chow, Jenny S. Y. Lee, Leo Y. M. Sin,
Alan C. B. Tse, a.g.m., 2000, s. 1125.

133 Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, a.g.m., 1994, s. 24.

136 Denise M. Rousseau, Sitkin B. Sim, S. Burt Ronald, Camerer Colin, “Not So Different After All:
A Cross-Discipline View of Trust — Introduction to Special Topic Forum’, Academy of
Management Review, Vol. 23, No. 3, 1998, ss. 393-404, s. 395.

17 Mehmet Ali Burak Nakiboglu, a.g.e., 2008, s. 106.

¥ J. E. Swan, J. J. Nolan, “Gaining Customer Trust: A Conceptual Guide for the Salesperson”,
Journal of Personal Selling and Sales Management, November, 1985, s5.39-48, s. 40.
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bir karsilik gelistirebilir."** Taraflar, ¢evrenin belirsizliginden dolay1 islem maliyetini
distirmek i¢in giiven iligkisine girerler. Dolayisiyla, aktér diger aktoriin
davraniglarindaki belirsizlikten dolayi risk iistlenir, ama zarar gérmeyecegine ve de
bu islemden yarar saglayacagina dair bir beklentisi vardir. Taraflar arasinda giiven
olusabilmesi i¢in mutlaka bir “iliski” gerekmektedir. Iliski icin de “en az iki tarafa”
ihtiya¢c bulunmaktadir. En az iki aktérden yine en az biri giivenen, digeri ise
giivenilendir. Baz1 durumlarda aktorler arasinda karsilikli giiven de olabilmektedir.

Karsilikli giiven, iliskinin kalitesini arttirir.'*

Giiven, bir iliskinin ekonomik sonuglarinin 6tesinde, miisteri tatminine ve
uzun siireli bir birlesmeye de katkida bulunur. iliski pazarlamasinin basarisinda hem
giiven hem de ekonomik sonuglar etkilidir. Miisteri giiveni yaratmak, firmalar i¢in
her kosulda ¢ok karlidir. Isletmeye giiven duyan bir miisteri igin diger Onerileri
denemek zaman ve maliyet gerektirir.'*' Ayrica giiven, pazarla ilgili belirsizligi
azaltict yonde bir etkiye sahiptir. Morgan ve Hunt, pazarlama iliskilerinde gliven ve

142 Miikemmel

belirsizlik arasinda olumsuz bir iligki oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.
bir firma bile bir toplam giliven stratejisinden yoksun ise giiven aksakligi durumu ile
karsilagabilir. Boyle bir durumda, giivenin yeniden yapilandirilmas: veya
olusturulmasi yillar alabilir. Giiven aksakligi, miisterinin bir organizasyon ve onun
calisanlar ile {irtinleri icin hissettigi giiveni eksilten, zedeleyen herhangi bir durum-
dur. Miisteriler, giivendikleri firmalardan satin alma faaliyetlerinde bulunurlar. Satin
alma sonunda bir giiven aksakligi meydana geldiginde miisteri, yapmis oldugu satin
alma faaliyetinden pigmanlik duyacaktir. Sonucta, giliven esitliginde bir asinma

43

olusacaktir.'” Ote yandan, etkin bir hizmet kalitesinin olusturulmas: ve

stirdiiriilmesi, zamanla giivenin olusmasina yol agacaktir.

Giiven iligkisinin gelisim siireci, alict ve satici taraflarin giidiileriyle ilgili

beklentilerinin ve davranislarinin olusum bigimine dayanir. Giiven iliskisinin geligim

139 Denise M. Rousseau, Sitkin B. Sim, S. Burt Ronald, Camerer Colin, a.g.m., 1998, s. 394.

140 Nelson Oly Ndubisi, a.g.m., 2007a, s. 833.

! W. Christopher Hart, D. Johnson Michael, “Growing The Trust Relationship”, Marketing
Management, Vol. 8, No. 1, 1999, ss.1-17,s. 11.

12 Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, a.g.m., 1994, s. 31.

"' W. Christopher Hart, D. Johnson Michael, a.g.m., 1999, s. 12-13.
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siireci bes asamada gerc;eklesmektedir.l44 Ilk asama olan planlama ve hesaplama
asamasi, igletmeler veya bireyler, iliskiyi stirdiirebilmenin ya da sona erdirip baska
bir isletme veya bireyle iliski kurmanin maliyet ve/veya yararlarini hesaplayarak,
iliskiyi siirdiirme ya da sona erdirme karari verebildikleri bir asamadir. Ikinci asama,
ongoriileme asamasidir. Bu asama, taraflarin birbirlerinin davraniglarini ¢ok iyi
ongoriileyebilmelerine dayanir. Taraflar arasinda giiven olusabilmesi i¢in, taraflarin
birbirlerinin inanilirlik ve yardimseverliklerini degerlendirmeleri ve ge¢misteki

davranis ve verdikleri sozler ve vaatler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekir.

Sekil 6: Giiven Unsurunun Diger Iliski Pazarlamasi Elemanlariyla iliskisi

Ortak

Degerler Tligki

Baglilig1

Isbirligi

Firsatc1

Davranis Belirsizlik

Kaynak: Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, “The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing”, Journal of Marketing, Vol.58, 1994, 20-38, s. 21°den uyarlanmustir.

Alict ve saticinin birlikte yaptigi calismalarin bircok kez yinelenmesi,
taraflarin birbirlerinin 6nceki davranislarini daha iyi yorumlayabilmelerine olanak

sagladig1 gibi, gelecekteki davramislarini da Ongoriileyebilmelerini kolaylastirir.

"% Patricia M. Doney, Joseph P. Cannon, “An Examination of the Nature of Trust in Buyer-Seller
Relationships”,Journal of Marketing, Vol. 61, April, 1997, ss. 35-51.
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Yeterliligin belirlenmesi asamasi iglinci asama olmakla birlikte bu asamada
taraflarin yiikiimliiliiklerini yerine getirme yetenekleri ve yeterlilikleri belirlenir.
Boylece taraflar, giiven iliskisinin oncelikle inanilirlik 6gesi iizerinde yogunlasirlar.
Giiven, taraflarin birbirlerinin giidiilerini, amaglarini1 ve fikirlerini degerlendirmeleri
ve yorumlamalar1 sayesinde ortaya ¢ikar. Kars: tarafin amacini anlama asamasinda
taraflar, birbirlerinin sézlerini ve davraniglarin1 yorumlarlar ve bu yorumlamadan
sonra ikili iliskinin ortak amaci belirlenmeye c¢alisilir. Son asama olan aktarim
asamasinda, taraflar birbirlerinin davraniglarini, fikirlerinin ve amagclarini net bir
bicimde gordiikten sonra olusan giiven ya da gilivensizlik durumunu birbirlerine
aktarirlar. Isletmelerin birbirleri hakkinda ge¢miste olusan bir giiven veya
giivensizlik ortamu taraflarin uzun yillar iyi ikili iliskiler kurmalarin etkileyebilir, 6n

yargili davraniglara neden olabilir.
B. lletisim

Bir iliskinin basarili ve uzun siireli olmasi kurulan iletisimin kalitesiyle
yakindan ilgilidir. Iletisimin, bir iliski olusturma ve gelistirmedeki roliinii iyi
anlamak, hem bireyler hem de miisteri istek ve ihtiyaclari dogrultusunda mal ve
hizmet iireten firmalar i¢cin ¢ok Onemlidir. Etkin bir iletisim kurulmadan etkin
miisteri iliskisi olusturabilmek olduk¢a zordur. Bir iletisimden bahsedebilmek i¢in de
karsiliklh fikir, bilgi, ve duygu aligverisini zorunlu kilan bir iliskinin kurulmasi
gerekmektedir. iletisim kisaca resmi veya gayri resmi yollardan taraflar acisindan
degerli bilgilerin uygun zamanda paylasilmas: olarak tanimlanabilir.'*® Misteriler
herhangi bir iiriin ya da hizmeti satin almadan Once, satin alma sirasinda ve satin
almadan sonra bir takim bilgilere gereksinim duyarlar. Alict ve satic1 arasinda her
asamada kurulan etkin iletisim daha saglikli ve uzun siireli iliskiler gelistirmede ve

baghlik yaratmada etkili olacaktir. '*®

[letisim kavramim degisik sekillerde tammlamak miimkiin olmakla birlikte,
en genel anlamiyla bilgi, fikir ve duygularin bir kimseden digerine aktarilmasi stireci

olarak tanimlanabilir. Ancak bu siirecin olusabilmesi icin mutlaka alici-satici

14> Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, a.g.m., 1994, s. 25.
16 W. Christopher Hart, D. Johnson Michael, a.g.m., 1999, s. 17.
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arasinda bir iliskinin kurulmasina gereksinim vardir. Bu anlamda iletisim bir bag rolii
tistlenir. S6z konusu bu bag iliskilerde bazen yakinlastirict bazen de uzaklastirici bir
islev gorebilmektedir. iletisim siirecinin unsurlarmin iyi analiz edilmesi, basarili bir

pazarlamanin 6n kosuludur.

Zamaninda ve dogru bilgi aktarabilmek olarak tanimlanan iletisim satis
Oncesi, satis ve satig sonrasi asamasi olmak iizere {i¢ farkli boyutta ele alinmaktadir.
Iliski pazarlamasi baglaminda iletisim, goreli olarak degerli olan miisterilerle siirekli
irtibat halinde olmak, hizmetlerin sunumu esnasinda dogru bilgiyi uygun zamanda
saglayabilmek ve bir sorun olustugunda aninda duruma miidahale edebilmek

M7 letisim ¢ift tarafli bir siireg oldugundan ve iliski

seklinde degerlendirilmektedir.
pazarlamas1 temelinde en temel taraflar hizmet sunan ve hizmetten faydalanan
oldugundan, bu siirecte ilk olarak hizmet saglayicisinin/isletmenin yapmasi gereken
farkindalik yaratip dikkat ¢ekmek olacaktir. Miisterinin dikkatini ¢ektikten sonra
saticinin  miisterinin tercihlerinin isletme lehine gelistirmesi, miisterileri ikna
edebilmesi ve onlart sonunda satin alma veya hizmetten yararlanma eylemine ikna

% letisim ayrica tatmin olmamus miisteriye, isletmenin

edebilmesi gerekecektir.
miisteride yarattigi tatminsizligi gidermek icin neler yapabilecegini gosterebilmesi
bakimindan olumsuz bir durumu olumluya cevirebilme 6zelligine sahip bir siire¢
olarak ele alinmaktadir. Bir isletme ve isletmenin miisterileri arasinda etkili bir
iletisim kurulmugsa bunun sonucunda taraflar arasinda daha iyi bir iliski
kurulabilecek ve miisteriler isletmeye daha sadik olacaklardir. Iletisim, miisterinin
gonderilen mesajlar1 dogru bicimde algilamasiyla gergeklesir. Eger bu durum
gerceklesmemisse, etkin ve olumlu bir iletisimden s6z edilemez. Bdyle bir sonucun
olugsmasindaki etken, gonderilen diisiince, fikir ya da duygular dogru olarak kodlanip
mesaj bi¢gimine getirilmemistir ya da miisteri kendine ulasan mesajlar1 dogru bi¢cimde

orgiitleyip yorumlayamamustir.'*

147 Eugene W. Anderson, Claes Fornell, a.g.m., 1994, ss.53-66.
'*¥ Nelson Oly Ndubisi, a.g.m., 2007a, s. 834 vd.
' Yavuz Odabasi, a.g.e., 1997, s. 43-44.
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Miisteriye 1iyi hizmet i¢in etkin iletisim gereklidir, miisterilerle olumlu
iletisim ve iliskiler kurulmasi, miisterilerin memnun olmasini ve isletmenin siirekli

miisteriler edinmesini saglar.

e Isletmenin miisterilerle etkin bir iletisim saglayabilmesi i¢in, uygun bir drgiit
kurulusu olusturmali, haber veya bilginin geriye doniislinii saglamasi, iletisim
icin birden fazla kanal kullanmasi, amaca yonelik bilgi vermesi gereklidir.

e Miisterinin ¢ok iyi dinlenmesi gereklidir. Onemli noktalar not alinmalidir. Bir
miisteriyi memnun etmenin maliyeti degil miisterinin degeri diistiniilmelidir.

e Isletmeler miisterilerini anlamak zorundadirlar. Ciinkii miisteriler kontrol
altina alinamaz. Hedef miisteridir ve isletmeler miisterilerin davranislarini,
tutumlarim  ve  diisiincelerini  anlamak zorundadirlar.  Miisterilerin
gereksinmelerini ve beklentilerini basarili bir sekilde karsilayabilmek i¢in
anlamak zorundadirlar. Tiim rekabet ¢abalar1 miisteri igindir.

e Misterilerin dinlenmesinde, miisteri sikayetlerinin onemi ise goz ardi
edilemeyecek bir husustur. Miisteri sikayetleri daha sonra gelebilecek

sikayetlerin 6nlenmesi acisindan isletmeler i¢in bir firsattir, bir sanstir.

C. Baghlik

Morgan ve Hunt bagliligi, iliski pazarlamasimin en 6nemli anahtarlarindan
biri olarak goriirler. Bir iligkide baglilik yaratildiginda, taraflarin daha karli sonuglar
elde etmeye devam edebilmeleri i¢in iliskinin siirdiiriilmesi amacina yonelik olarak
hareket ettikleri gériilmektedir.150 Alict ve satici arasindaki ¢esitli etkilesimler
zamanla tutarlilik gostermeye basladiginda, taraflarin birbirine olan baglhiligi ve
iliskinin uzunlugunda gelismeler olur. Cok sik kullanilan bir tanima gore baglilik,
taraflarin bir iliskiyi siirekli hale getirmek icin ciddi sozler verdigi, gecerli ve
baglayici bir anlasmay1 ifade eder. Bu tip bir iliskide isbirligi zorunludur ve baglilik

taraflarin istek ve ihtiyaglari sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

1% Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, a.g.m., 1994, s. 24 vd.
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Taraflar arasinda olusan baglilik ise bir iliskinin en ileri asamasinin
gostergesidir ve bu noktada her iki taraf da iliskiyi stirdiirme konusunda aktif bir rol
almaktadir. Tiiketicileri birer karar verici olarak tanmimlamak ve en temel
davraniglarinin da ihtiyaglar tatmin etmek ilizere segenekleri arastirma, tercih etme,
satin alma ve sonuglari degerlendirme oldugunu diisiinmek miimkiindiir. Tatmin
olmus bir tliketicinin sergiledigi temel davranislarin ise tekrar satin alma egilimi

(baglilik olusumu) ve/veya artan kullanim orani oldugu sdylenebilir."!

D. Catisma Yonetimi

[liskisel aligverislerde, her zaman anlasmazliklar veya “catisma”lar olacaktir.
Catismalardan dogan gerginlikler dostca ¢oziilmedigi takdirde, taraflar arasindaki
iligkinin sona ermesi gibi sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Bununla birlikte, karsit gortisler
dostca  uzlastirildiklarinda,  anlagmazliklar,  “islevsel  catismalar”  olarak
adlandirilabilir. Ciinkii bunlar, duraganligi onler, ilgi ve merak uyandirir ve
problemlerin ag13a c¢iktig1, ¢dziimlerin elde edildigi bir orta nokta saglar. Islevsel
catisma, iliski pazarlamasindaki tiretkenligi artirabilir ve “iggdrmenin bir diger yonii”

olarak goriilebilir' >

Catisma, taraflardan birinin kendi c¢ikar ve hedeflerinin diger tarafca
engellendigini, karsi cikildigin1 ya da olumsuz etkilendigini diisiinmesiyle ortaya
¢ikar. Bir miisteri, saticinin iliskiye bagli oldugunu diisiind{igli zaman, siipheci ve
kirilgan hislerinden kurtulur. Saticinin  davramiglarini iyi niyetle degerlendirir.
Taraflar, birbirlerine bagli olduklar1 siirece, catigsmalar islevsel olarak ¢oziliir.
Birbirlerine bagli olan taraflar, olumlu davraniglar iizerine odaklanip, olumsuz
davranislari 6nemsemezler ve ¢atisma sirasinda, karsilikli olarak 6zveride bulunurlar.
Iyi niyetli satic1 diisiincesi ve catismanin islevsel olarak ¢oziimlenmesi, bagliliga

dayanan iliskilerdeki ¢atismanin derecesini diisiirecektir.'™ Catismalarin ¢ogu, iyi

51 Mehmet Ali Burak Nakiboglu, a.g.e., 2008, s. 72.

152 Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, a.g.m., 1994, s. 26.

'3 Sandy D. Jap, Shankar Ganesan, “Control Mechanism and the Relationship Life Cycle:
Implications for Safeguarding Specific Investments and Developing Commitment” Journal of
Marketing Research, Vol. 37, Mayis, 2000, ss.227-245, s. 233.
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yonetildigi takdirde yikic1 olmaktan ¢ok orgiitlerde farkli davranis sekilleri ve karar
alternatiflerinin olusmasi agisindan bir esneklik saglar. Yaraticiligi arttirir ve
orgiitlerin varligim1 devam ettirmesinde 6nemli olan bazi uzmanlik alanlarinin

olugmasina yol gosterir. 134

Dagitim kanalinda yer alan firmalar, aralarindaki catigmalar1 asgari diizeyde
tutma ¢abalarina karsin, yine de bir ¢ikar catismasi kacinilmaz olmaktadir. Burada,
onemli olan s6z konusu ¢atigmalar belirli bir diizeyde tutmak gerekliligidir. Taraflar
arasindaki ¢atismanin bir takim dinamik gelismelere ortam hazirladig diisiiniilse de

yikic1 ve uzayip giden catismalarin da ne denli zararli olabilecegi agiktir.'™

Catisma yOnetimi, catigma yaratmasi olast durumlar olusmadan once,
bunlarin igletme/tedarik¢iler tarafindan Ongoriiliip ortadan kaldirilmas: olarak
tanimlanabilir. Isletmeler catisma yonetiminde ne kadar basarili olabilirler ve
miisteride olumsuz algi yaratabilecek durumlardan ne kadar kaciabilirlerse,
sadakatin olugsmas1 da o kadar kolay olusabilecektir. Arastirmalar miisteri sadakati ve
catisma yoOnetimi arasinda ters yoOnlii olumlu bir iliski bulundugunu ortaya

koymaktadir.'*®
E. Isbirligi

Isbirligi iliski pazarlamasinin bir bileseni degil, Morgan ve Hunt tarafindan
karsilikli fayda saglamak icin, iligkideki taraflarin aktif katilimlarmin gerekliligi
olarak vurgulanmaktadir. Yani iligki pazarlamasinda, dort temel unsur olan giiven,
iletisim, baglilik ve gatisma yonetiminin etkili sekilde olusturulmasi ve bunun tam
anlamiyla gerceklesebilmesi i¢in taraflar arasinda bir isbirliginin ka¢inilmaz oldugu
sOylenebilir. Boylece, isbirligi, ¢ok daha uzun siireli ve saglam iligkiler getirmede
basar1 saglar. Yine isbirligini, ana veya yan kurulus yoneticilerinin etkilesimleri,

iletisimleri ve bir mal veya hizmet i¢in gelistirilen pazarlama programlarina dayali

134 Nelson Oly Ndubisi, “Relationship Marketing and Customer Loyalty”, Marketing Intelligence
and Planning”, Vol. 25, No:1, 2007b, s. 100.

1> Omer Baybars Tek, a.g.e., 1999, s. 565.

1% Nelson Oly Ndubisi, a.g.m., 2007b, s. 100.
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hedefler baglaminda olusan ve gelisen bir perspektif olarak tanimlamak

miimkiindiir."’

Isbirligine dayali degisimin sinirlari, teorik varsayimlara da konu teskil
etmektedir. Bu, iliski veya islemsel degisim arasindaki tartismalardan da agikca belli
olmaktadir. Islemsel analizlerde isbirligi, bir pazar eksikligi olarak goriiliir ve
yalmzca islemi kolaylastirdigi oranda gereklidir. Islem yaklasimi, bir degisim
iliskisinin islem verimliligi iizerinde yogunlasir. iliskiler, maliyet verimliligi yonetim
yapisii temsil ettifinde, organizasyonlar arasi pazarda verimli olurlar. Ote yandan
iliski ~analizi, isbirligini, degisim siirecinin merkezine oturtur.”® iliski
pazarlamasinda bir agda gerceklesen etkin bir isbirligi, aglar arasinda etkin rekabeti
artirir. Bununla birlikte, isbirligi, iliski pazarlamasinin basarisin1 da kolaylastirir.
Ciinkli ¢atismaci davranislar, isbirligine dayali davraniglarla gegici bir siire igin
birlikte var olabilir. Yani isbirligi, basit¢e, catismanin yoklugu demek degildir.
Ornegin, ortaklar arasinda hedefler konusunda devam eden tartismalar olabilir. Ama
yine de isbirligine devam ederler. Ciinkii her iki taraf agisindan da iligkiyi

kaybetmenin maliyeti yiiksektir.

Iliski pazarlamasinin diizeyleri ii¢c boyutta ele alinmaktadir. ilk diizeyde,
miisteri bagliliginin saglanabilmesi i¢in 6zendirici fiyatlandirma kullanilmaktadir. Bu
yontem iliski diizeylerinin en zayif olanmi olarak kabul edilmektedir; ¢iinkii fiyat
rakiplerce en kolay taklit edilebilen ve miisteri baglilig1 iizerinde etkisi ¢ok kuvvetli
olmayan bir etkendir. Ikinci diizeyde, miisteri iliskilerinin sosyal yonii 6n plana
cikarilmakta ve etkili iletisimin olumlu ydniinden yararlanilmaktadir. Bu diizeyde
miisterilerle ortak degerler lizerinde kurulu bir iletisim baslatmaya veya miisterilere
isimleriyle hitap edilmesine 6zen gdsterilmektedir. Iliski pazarlamasmin iigiincii
diizeyinde miisteri sorunlarinin yapici bir sekilde ¢oziimiine calisilmaktadir.'’
Sorunun ¢Ozliimii ¢atismanin yoklugu ve karsilikli igbirliginin saglandiginin

gostergesi olarak diistintilmektedir.

157 Senol Haciefendioglu, “iliski Pazarlamasi ve Turizm Sektoriinde Bir Saha Arastirmasi”, Kocaeli

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 9, Say1 1, 2005, s5.69-93, s. 77.

'8 B. Donaldson, T. O'Toole, Strategic Market Relationships: From Strategy to Implementation,
John Wiley & Sons, New York, 2002, s. 492.

139 W. Christopher Hart, Michael D. Johnson, a.g.m., 1999, s. 9-11.
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F. Mliski Kalitesi

Iliski kalitesi, iliski pazarlamas1 unsurlarmin ne kadar basarili bir sekilde
olusturuldugu ve yénetildiginin bir ¢iktis1 olarak ifade edilebilir. iliski kalitesi en
genel olarak iligkilerin yogunluk ve nitelikleri olarak degerlendirilmektedir. Nihai
miisteriler ve isletmeler arasindaki iliski kalitesi genel itibariyle “miisterinin iliskiye
baglh biitiin ihtiyaglarii karsilamaya yonelik olan iligkinin uygunluk diizeyi”

190 fligki kalitesi miisterinin hizmet saglayicisinin davranis

seklinde tanimlanmaktadir.
ve iletisimini algilayisina ve degerlemesine yon verir. Ancak iliski kalitesi hizmet
kalitesinde oldugunun aksine ne hizmet sunumunun mekanikleriyle ilgilidir, ne de
hizmet sunum sisteminin i¢inde yer alir. Bunun yerine, miisteri-isgéren etkilesimi
yoluyla miisterinin ruh halini ve duyumlarimi igerir. iliski kalitesini hizmet

kalitesinden ayiran en 6nemli nokta iliskinin siireklilik boyutudur.

Iliski kalitesinin boyutlar1 en temel anlamda giiven ve taahhiitler, iliski
tatmini, iletisim ve catisma yonetimidir. Birinci boyut “giiven”dir. Giiven; “bir
tarafin ihtiyaclarinin gelecekte diger tarafin sergiledigi hareketler vasitasiyla tam

olarak karsilanacagina olan inanci” seklinde aciklanmaktadir.'®!

Dolayisiyla giiven
muamele ortaginin dogruluk ve giivenilirlik konusunda bir yargiyr gerekli kilar.
Giiven, kisa donem olumsuzluklar1 ortadan kaldirarak ve uzun donemli fayda
yaratarak etkinlik ve etkililigi arttirir. BOylece giliven boyutu riski azaltmaya hizmet
eder. Bir isletme i¢in en gii¢lii iliski pazarlamasi araci olarak, hizmetlerin 6zellikleri

dolayistyla ayr1 bir 6neme sahip giiven unsuru 6n plana ¢ikmaktadir.'®

Bir iligkinin basarili ve uzun siireli olmasi kurulan iletisimin kalitesiyle
yakindan ilgilidir. Iletisimin, bir iliski olusturma ve gelistirmedeki roliinii iyi
anlamak, hem bireyler hem de miisteri istek ve ihtiyaclari dogrultusunda mal ve

hizmet iireten firmalar i¢in ¢ok Onemlidir. Etkin bir iletisim kurulmadan etkin bir

10 T, Henning-Thurau, A.Klee, “The Impact of Customer Satistaction and Relationship Quality on
Customer Retention: A Critical Reassessment and Model Development”, Psychology and
Marketing, Vol. 14, No. 8, 1997, ss.737-764, s.751.

1! Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, a.g.m., 1994, s. 23.

"2 L.L. Berry, “Relationship Marketing of Services: Growing Interest, Emerging Perspectives ”,
Journal of Academy of Marketing Science, Vol. 23, No. 4, 1995, 236-245, s.242.
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miisteri iliskileri olusturmak imkansizdir. Alict ve satict arasinda her asamada
kurulan etkin iletisim daha saglikli ve uzun siireli iliskiler gelistirmede ve baglilik

yaratmada etkili olacaktir.'®

Egan’a gore iliski pazarlamasi agisindan tatmin, baglilig1 ve tekrar satin alma
niyetini ortaya ¢ikartan en onemli neden olarak goriilmektedir. Buna gore tatmin
“duygularin degerlendirilmesi” veya “kit kaynaklardan elde edilen olumlu sonug”
olarak tanimlanmaktadir. McDougall ve Levesque’e gore {iriin veya hizmetin bizzat
kendisinin sundugu kalite ile birlikte genel olarak kalite algisini etkileyen bir diger
unsur da algilanan iliski kalitesidir. 1liski kalitesi ise {iriin veya hizmetin “nasil
sunuldugu” ile ilgilidir. Miisteriler ile kurulan iligkinin algilanan kalitesinin
(isletmenin iligki performansinin) giiven iizerinde oldugu gibi tatmin iizerinde de
oldukea giiclii etkisi vardir ve bu etki iligki performansinin araglar1 yani iligkisel
pazarlama taktikleri tarafindan saglanmaktadir. Tatmin iizerindeki etkileri ve
tatminin uzun siireli iliski pazarlamas1 amacglarinin baginda gelen tiiketici bagliligi
(veya tekrar satin alma egilimi) dikkate alindiginda iliskisel pazarlama taktiklerinin,
isletmelerin iligkisel uygulamalarinin insan ve iletisim yonlii ana giicii oldugu
diisiiniilmektedir.'** Dérdiincii boyut olan “catigsma; gercek ve arzulanan karsiliklarin
birbirine uymayisindan kaynaklanan, iki veya daha fazla sosyal varlik arasindaki

165

gecimsizlik” seklinde tanimlanmaktadir. ™ Olumsuz etkisinin daha biiyiik riske yol

actig1i  bulunan c¢atigma, iliski kalitesini negatif yonlii etkilemektedir.

Bir iligkinin giicli olarak degerlendirilebilen iliski kalitesi, miisteri ile 1yi
iligkiler kurulabilmesi i¢in ¢ok Onemli olmaktadir. Sekil 7°de daha iyi kalitede
misteri iligkisinin, daha iyi tatmin, giiven taahhiitlerin yerine getirilmesi, etkili
iletisim ve ¢atismanin olmamasi ve/veya etkin ¢atisma yonetimi ile olusturulabildigi
gosterilmektedir. Iliski kalitesinin hizmetlerin karmasik, miisterilere gdre
uyarlanmas1 gereken saticilarin digerlerine gore sattiklart mal veya sunduklari

hizmetle ilgili yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 ve g¢evrenin siirekli degisken ve

163 Christopher W. Hart, Michael Johnson., a.g.m., 1999, s.17.

1% Mehmet Ali Burak Nakiboglu, a.g.e., 2008, s. 72.

195 K. Roberts, S. Varki., R. Brodie, “Measuring The Quality of Relationships in Consumer Services:
An Emprical Study”, European Journal of Marketing, Vol. 37, No. 1/2, 2003, ss.169-196, s. 179.
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belirsiz oldugu sektorlerde ¢ok daha énemli olmasi'®, kurulan iliskilerin niteliginin

miisteri sadakati yaratmada belirleyici oldugunu gostermektedir.

Sekil 7: iliski Kalitesini Etkileyen Unsurlar

Giiven ve

Taahhiitler

Y Onetimi

Kaynak: Nelson Oly Ndubisi, “Relationship Quality Antecedents: The Malaysian Retail Banking
Perspective”, International Journal of Quality and Reliability Management”, Vol. 24, No. §,
2007, 829-845,s. 831.

III. MUSTERI SADAKATI ELEMANLARI

A. Hizmet Kalitesi

Kalite (Qualities) Latince “nasil olustugu” anlamima gelen “qualis”
kelimesinden gelmektedir. Avrupa Kalite Kontrol Birligi’ne (EOQC) gore kalite, bir
mal veya hizmetin belirli bir ihtiyacit karsilayabilme yeterliliklerini ortaya koyan

ozelliklerin timiidir.'”” Sundugu hizmetle misterilerin istek ve beklentilerini

166 Nelson Oly Ndubisi, a.g.m., 2007a, s. 832.

'7 Hilal Pmar Cankaya, “Toplam Kalite Yonetimi ve Tiirk Silahli Kuvvetlerinde Bir Uygulama
Ornegi”, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dah Yiiksek Lisans
Tezi, Erzurum, 2007, s. 15.
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karsilayabilen ve hatta bu beklentileri agsan bir isletmenin iiriin veya hizmeti kaliteli
olarak degerlendirilebilecektir. Kalite yonetimi, bir kurulusun kalite bakimindan
idare ve kontrolii i¢in koordine edilmis faaliyetler biitliniidiir. Kalite bakimindan
idare ve kontrol, kalite politikasinin ve kalite hedeflerinin olusturulmasini, kalite
planlamasini, kalite kontroliinii, kalite giivencesini ve kalitenin iyilestirilmesini
icermektedir.'® Kalite yOnetiminin basarili bi¢imde hizmete uygulanmasi, su
firsatlar1 dogurur; daha iyi hizmet sunumu ve alic1 tatmini, iiretkenligin gelistirilmesi,
verimin artmasi ve maliyetin diisiirilmesi, artan pazar payr.'® En genel anlamiyla
tilketicinin bir isletmenin tim konulardaki istiinliigii ile ilgili yargilar1 seklinde
tanimlanan hizmet kalitesi, miisterinin bir isletmenin hizmet performansinin nasil
olmas1 gerektigini ve gercekte nasil oldugunu karsilagtirmasi sonucu ortaya

170

cikmaktadir.” ™ Tiketicilerin, beklentilerinin sunulan hizmetle Ortlismesi ve/veya

sunulan hizmetin beklentileri agmasi miisteri tatmini olusmasina yol agacaktir.

Tiiketiciler icin hizmet kalitesinin degerlendirilmesi malin kalitesinin
degerlendirmesinden daha zordur. Kaliteye iliskin degerlendirmeler sadece hizmet
ciktistna  bakilarak yapilmamakta, ayni zamanda hizmet sunumu siirecinin
degerlendirilmesini de icermektedir. Yani tiiketiciler hizmetin sonucunu degil,
hizmetin verilis seklini de degerlendirmektedirler. Yararlanilan hizmet bir biitiin
oldugu i¢in hizmetin miisteriye nasil ulastirildigi miisteri acisindan ¢ok Onemlidir.
Miisteri ve isletme temsilcisi/calisan1 arasindaki etkilesim ve isletmenin ¢atisma
yonetimindeki  bagarist  kaliteni algilanmasinda elzem bir nokta olarak

goriilmektedir.'”!

Bu nedenle hizmet kalitesinin dl¢lilmesi isletmeler igin, miisteriler
tarafindan nasil algilandigin1 bilmek ve kalitesini iyilestirebilmek adina 6nemli bir

durum olarak degerlendirilmektedir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan beklenen ve algilanan hizmet
kalitesinin Ol¢limiinii saglamak {izere gelistirilen Servqual yoOntemi ile hizmet

kalitesine kavramsal bir yaklagim ortaya konmustur. Bu ¢alisma asamasinda hizmet

' Hilal Pinar Cankaya, a.g.e., 2007, s. 20.

169 Esin Alp, ISO 9001:2000 Isiginda Hizmette Toplam Kalite, Metu Yayinlari, Ankara, 2002, s.1.

170 Ruben Chumpitaz Caceres, Nicholas G. Paparoidamis, “Service quality, Relationship Satisfaction,
Trust, Commitment and Business-to-Business Loyalty”, European Journal of Marketing, Vol. 41
No. 7/8, 2007, ss.836-867, S. 840.

"' A. Parasuraman, V. A. Zeithaml, L. L. Berry, “Servqual: A Multiple-Item Scale for Measuring
Customer Perceptions of Service Quality”, Journal of Retailing, Vol. 64, Spring, 1988,ss.12-40,
s.13. vd.
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kalitesinin bes farkli hizmet grubunu kapsayan “fiziksel ozellikler, glivenilirlik,
heveslilik, yeterlilik, nezaket, inanilabilirlik, giivenlik, ulasilabilirlik, anlayis ve
iletisim”den olusan on genel boyutu saptanmistir. Ancak c¢alismanin sonraki
asamalarinda tiim hizmet faaliyetlerini kapsayacak bes hizmet kalitesi boyutu oldugu
aciklanmustir.'”> Bu boyutlar asagida siralanmustir.'”
o Somut Ozellikler: Hizmet sunumunda kullanilan; fiziki mekanlarm,
personelin, ara¢ ya da ekipmanlarin goriiniisii, bu goriiniisiin ne kadar modern
oldugu ve hizmetin verildigi alanla ne kadar uyum arz ettigi bu boyut i¢cinde
degerlendirilmektedir.
* Giivenilirlik: Performans tutarliligi ve giivenilirlik; bu, firmanin hizmet
uygulamasint ilk uygulamasinda ve ondan sonrasinda da dogru olarak
yapacagina giivenilmesi demektir. Hizmetin dnceden belirtilen zamanda ve
beklenen kalitede sunulmasi, miisterilerin firmayla ilgili degisikliklerden
haberdar edilmesi de bu boyutun i¢inde yer almaktadir.
* Heveslilik: Miisteriye yardim etmeye ve hizmet saglamaya istekli olmak.
Calisanlarin miisteriyle ilgilenme siirecinde gosterdikleri 6zen, miisteriyle
ilgilenme bigimleri de 6nemli olmaktadir.
* Giiven: Calisanlarin bilgi, ilgi ve nezaketlerinin giiven ve itimat telkin
etmesi, miisteriye hizmetten faydalanirken kendini giivende hissettirebilme.
* Miisteriyi Anlama: Misterilere ihtiyaclar1 dogrultusunda ilgi gosterme,
miisterinin ne istedigi konusunda bilgi sahibi olma ve/veya bilgi sahibi

olmaya istekli olma.

Beklentiler, tiiketicinin hizmet kalitesi degerlendirmesinde 6nemli bir ara¢ olarak
Sekil 8’de goriilmektedir. Beklentiler, tiiketicilerin istekleri, ge¢miste yasadigi
deneyimler ve ti¢lincii kisilerden edindigi bilgilerden olugsmaktadir. Tiiketicinin almay1
bekledigi hizmet diizeyini gosteren bu beklenti diizeyi, hizmet alimi gerceklestikten
sonra hizmet kalitesinin boyutlari ile karsilastirilir. Beklenen hizmet ve algilanan hizmet
arasindaki uyum veya uyumsuzluk sonucunda hizmet kaliteli veya kalitesiz olarak

degerlendirilecektir.

172 A. Parasuraman, V. A. Zeithaml, L.L. Berry, a.g.m., 1985, s. 45.
'3 A. Parasuraman, Defining, Assessing, and Measuring Service Quality: A Conceptual
Overview, www.sla.org/Presentations/slde/parsuLAB2002pp.ppt., Erisim Tarihi 15.05.2009.
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Sekil 8: Hizmet Kalitesi Modeli

Sozli Gecmis
fletisim Kisisel Thtiyaglar Deneyim

Hizmet Kalitesinin
Boyutlar1 Beklenen Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmet 1. Beklentilerin Asilmasi
Somut Ozellikler BH<AH
Giivenilirlik > (Ustiin Kalite)
Heveslilik 2. Beklentilerin Kargilanmast
Giiven BH=AH
Miisteriyi Algilanan (Memnun Eden Hizmet)
Anlamak Hizmet 3. Beklentilerin
Karsilanmamasi

BH>AH

(Kabul Edilemez Kalite)

Kaynak:. A. Parasuraman, V.A. Zeithaml,, L.L.Berry, “A Conceptual Model Of Service Quality And
Implications For Further Research,” Journal Of Marketing, vol. 49, Fall , 1985 ss. 41-50. s. 45

B. Miisteri Tatmini (Memnuniyeti)

Miisteri tatmini bir {riin veya hizmetin satin alinmasi esnasindaki
beklentilerin o iirlin veya hizmetin kullanomi sonucu elde edilen deneyimle
karsilastirlmast siirecinin bir ¢iktisidir.'™* Giiniimiizde, hizmet iireten kuruluslar i¢in
“Miisteri Tatmin Indeksleri” gelistirilmekte ve bu degerler kurumlarn miisterilerini
tatmin etme diizeylerini analiz etme ve incelemelerini saglamaktadir. Miisteri tatmini
Olclim sistemlerinin asil amaci, miisteri sadakatini belirlemek, sadik miisteri sayisini
ve mevcut miisterinin sadakatini artirmaktir. Bu baglamda ilk sistematik ulusal

miisteri memnuniyeti'”> modeli Isve¢’te kurulmus ve uygulanmustir. (Swedish

174y, Mittal, P. Kumar , a.g.m., 1999, s. 89.

173 «“Customer satisfaction” kavramu miisteri tatmini veya miisteri memnuniyeti olarak kullamlmakta
olup calismada customer satisfaction kavramini belirtmek igin misteri tatmini ifadesi
kullanilmaktadir. Ancak miisteri memnuniyet indeksleri genel kabul gordiigii i¢in ¢aligmanin bu
kisminda indekslerden memnuniyet indeksleri olarak s6z edilecektir.
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Customer Satisfaction Barolmeter, SCSB) Amerikan Miisteri Memnuniyeti Indeksi
(American Customer Satisfaction Index, ACSI) 1993 yilinda ¢ikartilmistir. En
kapsamli olarak kabul edilen ACSI modelinde; miisteri beklentileri, algilanan kalite

ve algilanan deger modelde oncii faktorlerdir.'’

Algilanan kalite, firmanin sundugu iiriiniin kullaniciya ve kullanim amacina
uygunluk derecesi (kisisellestirme) ve firmanin sundugu iriiniin giivenilir,
standardize ve saglam olma derecesi (giivenilirlik) tarafindan belirlenmektedir.
Algilanan deger ile miisteri fayda maliyet analizi yapmaktadir. Bir diger ifadeyle
miisteri, satin aldig1 iirlin veya hizmet i¢in katlandig1 maliyetle, iiriin veya hizmetten
elde ettigi fayday1 karsilagtirmaktadir. Sekil 9.’da goriildiigii lizere, algilanan kalite
ve algillanan deger miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemektedir. Miisteri
memnuniyetinin artmasi ilk olarak dogrudan miisteri sikayetlerini azaltmaktadir.
Miisteri sikayetlerinin azalmasi ise miisteri sadakatinin artmasi demektir. Modelin
onemli bagimli degiskeni miisteri sadakati tatmin olmus ve sikayetleri azalmis

miisteriler tarafindan olusmaktadir.

Sekil 9: Amerikan Miisteri Memnuniyet Indeksi

Algilanan Miisteri
Kalite Sikayetleri

Algilanan Miisteri
Deger Memnuniyeti

Miisteri Miisteri
Beklentileri Sadakati

Kaynak: Claes Fornell, Michael D. Johnson, Eugene W. Anderson, Jaesung Cha, E. Bryant, “The
American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose and Findings”, Journal of Marketing; Vol.
60, 1996, s. 7-17.

17 M. D. Johnson, “The Evolution and Future of National Customer Satisfaction Index Models”,
Journal of Economic Psyhology, Vol. 22, 2001, ss.217-245.
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D. Miisteri Degeri (Algilanan Deger)

Misteri degeri toplam fayda ve toplam maliyetlerin miisteri tarafindan
oransal olarak degerlendirilmesidir. Algilanan degerin/algilanan faydanin algilanan
bedele/fedakarliga oranlanmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.'”” Giintimiiz hizmet
isletmeleri i¢in miisteri degeri Onemi siirekli artan bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Ciinkii miisteriler artik, {iriin, marka, magaza ve g¢alisanlarin
hepsini bir biitiin olarak algilamakta ve degerlendirmekte, satin alma sonrasi
odiillendirilmek ve yasadig1 deneyimden keyif almak istemekte, ihtiyaglarinin aninda
tatmin edilmesini beklemekte ve kendisi i¢in toplam en yiiksek degeri sunan
isletmeleri tercih etmektedirler. Diger bir ifadeyle miisteriler, kendisi i¢in deger
yaratanlar1 segmektedirler.'” Miisteri degeri yiiksek ise miisteri tatmini de buna bagh
olarak artmaktadir. Bir mal veya hizmetin kullanimi sonucunda arzu edilen sonug
elde edilmis ise burada miisteriye verilen deger pozitif demektir ve bu durumda

miisteri tatmini yiiksek olacaktir.'”

Hizmet yoOnetimi literatiirli, misteri tatmininin miisterilerin  deger
algilamalariin bir sonucu oldugunu vurgulamaktadir. Burada deger, fiyata gore
algilanan hizmet kalitesine esittir. Biitiinsel miigteri tatmininin ilk belirleyicisi
algilanan kalitedir, ikinci belirleyicisi ise algilanan degerdir. Miisteri tatmininin
deger ile yliksek diizeyde iligkisi oldugu bilinir ve deger fiyat ile ilgilidir. Miisteri

tatmini kavramsal olarak hizmet kalitesi ve fiyatin karisimini temel almaktadir.

Literatiirde, kalite, deger ve tatminden olusan miisteri sadakati
degiskenlerinin arasindaki iliski konusunda bir belirsizlik mevcuttur. Bu belirsizlik
sonucu literatiirde farkli sadakati modelleri meydana gelmistir. Sadakat modellerinin
ilki, misterinin algiladig1 degerin, tekrar aym iiriin ve hizmeti satin alma,

alternatiflere yonelme ve bagskalarina tavsiye etme gibi satin alma sonrasi egilimleri

17 Joseph M. Spiteri, Paul A. Dion, “Customer Value, Overall Satisfaction, End-User Loyalty, And
Market Performance In Detail Intensive Industries”, Industrial Marketing Management, Vol. 33,
2004, ss.675-687, s. 678.

'8 Yavuz Odabasi, "Miisteri i¢in Neden Deger Yaratilmali?", is&Gii¢, Say1 4, 2006, s.18.

' Joseph M. Spiteri, Paul A. Dion, a.g.m., 2004, s. 678-679.
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iizerinde dogrudan etkili oldugunu ileri siiren modeldir. ikinci model ise miisteri
degeri ve miisteri tatmini arasindaki kavramsal farkliliklar1 ve nedensellik iligkisini
de dikkate alarak, miisteri degerinin satin alma sonrasi egilimler iizerinde dolayl
olarak etkisi bulundugunu ileri stiren modeldir. Bu modele gore bilissel bir siire¢ olan
miisteri degeri olusumunun sonucunda, 6ncelikle miisteri tatmini veya tatminsizligi
ortaya cikacaktir. Miisterinin tatmin dilizeyi de satin alma sonrasi tercihlerini
yonlendirecektir. Dolayisiyla miisteri degeri satin alma sonrast miisteri tercihleri
tizerinde dogrudan degil, miisteri tatmini vasitasiyla dolayli bir etkiye sahip olacaktir.
Baska bir ifadeyle, miisteri tatmini satin alma sonrasi tercihler tizerinde gerekli ama
tek basina yeterli olmamakta, ancak tistiin bir miisteri degeriyle arzu edilen etkiye

sahip olabilmektedir.'®

E. Iliski Pazarlamas1 Uygulamalari

Iliski pazarlamasi uygulamalarinin planlanmasi, koordine edilmesi ve
yonetilmesi gibi faaliyetler, sonuglar iizerindeki etkileri degistirebilmektedir. Isletme
icerisindeki iligki pazarlamasi uygulamalarinin organizasyonu, iligkisel stratejilerin
ve taktiklerin miisteri odakli bir bigimde planlanmasi, uygulanmasi, denetlenmesi ve
cesitli destekleyici stratejilerden yararlanilmasi, bu yonetimsel konularin basinda
gelmektedir. Iligski pazarlamasmin teorik yapisinin, uygulamalarla isletmeler igin
yararli hale gelebilecegini sdylemek miimkiindiir. Bu uygulamalardan en temel iki

tanesi ise, miisteri iligkileri yonetimi (CRM) ve miisteri sadakat programlaridir.
1. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Iliski pazarlamas1 genis ve pazara yayilmis bir stratejik anlayis olarak
degerlendirilirken, misteri iligkileri yonetimi iligki pazarlamasinin taktiksel
uygulamalari olarak diisiintilebilir. Boylece iligski pazarlamasi miisterinin tekrar satin
almasina odakli bir felsefe ve pazarlama odagi iken, CRM miisterinin tekrar satin

alma davraniginin yonetimidir. Bir diger tanima goére CRM, iligki pazarlamasi

') Nihal Siitiitemiz, Saim Saner Ciftyildiz, “Miisteri Sadakati Modellerinin Karsilastirilmas1 Uzerine
Bir Arastirma”, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Akademik Incelemeler Dergisi,
Cilt 2, Say1 1, 2007.
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prensiplerinin  bilgi teknolojileri destegi ile uygulanmasi siireci olarak ifade
edilmistir." CRM, teknolojik gelismelere paralel olarak bilgi merkezli stratejiler
araciligr ile miisteri verilerinin toplanmasi, organize edilmesi ve kullanima
hazirlanmas1 fonksiyonlarint yerine getirerek iliskisel pazarlama uygulamalarina

hizmet eder.

CRM, sirket karliligin1 ve miisteri degerini maksimize edecek sekilde
secilmis miisterilerle olan aligverisi baslatan, bu aligverisin siiregelmesine ve
gelistirilmesine yarayan bir yonetim yaklasimi olarak tanimlanabilir.'® CRM,
Ozellikle servis isletmelerinde miisterilerin sadakatini artirmak ve mevcut
miisterilerden daha fazla siparis veya tekrar is almak i¢in, miisterilerle adeta akraba
gibi uzun vadeli iligki gelistirmeye doniik olarak tasarimlanan, herhangi bir

pazarlama stratejisi olarak da tanéimlanmaktadr.'®?

Miisteri iligkileri yonetimi, miisterilerle uzun siireli, isleyen, gilivenilir ve
isbirligine dayali iligskiler kurmayi kapsar. Agiklik, miisteri Onerilerine karsi
sorumluluk, dogru islem, uzun vadeli kazang i¢in kisa vadeli avantajlardan fedakarlik
etme istegi ile tanimlanir. Tedarikgiler miisterileriyle stirekli iligkiler olusturmaya ve
bunlar1 giiclendirmeye ¢alismalidirlar. Mal ve hizmet sunduklari miisterilerle,
saglam, bagimli ve dahasi siirekli iligkiler kurmali ve her bireysel islemden kar

etmeyi diisinmemelidirler.'*

Iliski pazarlamasinin dziindeki temel prensip, miisteriyi tanima, anlama ve
ona gore davranabilme sanati, insanin dogasindaki bazi yetenekleri tetiklemektedir.
Bunu gerceklestirmek i¢in, yeni bir yoOnetim yaklagimi, Orgiitsel diizenleme ve
motivasyon sistemleri gerekir. Iste burada, devasa bilgi yiikiinii isleyen bilgi
teknolojileri yardimiyla, iligki pazarlamas: ve CRM devreye girmekte ve kurumlarin

giinliik yagamlarinin bir pargasi olmasini saglamaktadir.

"8I Ryals, A. Payne, “Customer Relationship Management in Financial Services: Towards
Information-Enabled Relationship Marketing”, Journal of Strategic Marketing, 2001, 9,ss.3-27,
s. 3.

82 A. Payne, P. Frow, “The Role of the Multichannel Integration in Customer Relationship
Management.” Industrial Marketing Management, Vol. 33, No. 6, 2004, ss. 527-538.

183 Omer Baybars Tek, a.g.e., 1999,s. 51

'8 Michael John Harker, a.g.m., 1999, s. 13-20.
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CRM dort temel unsura dayanir;

1. Miisteriler 6nemli birer faktor olarak yonetilmelidir.

2. Miisteri karlilig1 degiskendir ve her miisteri i¢in esit diizeyde degildir.

3. Miisteriler ihtiyag, tercih ve fiyat hassasiyeti agisindan birbirlerinden
farklidir.

4. Miisteriyi harekete geciren faktorler ve miisteri karlilig1 anlagilmali ve

miisteri karlilig1 ve tatmini maksimize edilmelidir.

Isletmelerin miisterilerinin kimligini tanimalar1 onlar1 etkileyebilmenin 6n
sartidir. Miisterilerin verebilecegi en iyi geri besleme sikayetlerdir. Miisterilerin cogu
isletmelere dogrudan sikayette bulunmaz ancak sikayetlerini arkadaslarina, dostlarina
anlatir. Bu da isletmelerin miisteri tabanin1 zarara ugratir. Sikayet eden bir miisteri
varsa ve sikayet nedeni onu memnun eden bir sonuca baglanirsa, miisteri artik
isletmenin destekg¢isi olur. Miisterilerin sadakatini artiran faktorlerden biri de bir
sonraki gelisinde isletme tarafindan hatirlanmasidir. Bu sayede miisteri ihtiyag ve
isteklerini tekrar etme zahmetinden kurtulacaktir. Ozellikle zamanin gittikce nem
kazanan bir faktér oldugu giiniimiizde misterinin isteklerini tahmin edebilen
isletmeler basarili olacaktir. Ciinkii miisteri, isletmenin rakipleriyle konusmaktansa
kendisini taniyan isletme ile iligkisini siirdiirecek ve isletmeye sadik kalacaktir.'®
Nitekim iligki pazarlamasinin tanimlarindan birine gore, iliski pazarlamasi
isletmelerin, miisterilerinin nasil farkli olabildiklerini anlamas1 ve bu farkliliklar1 g6z
oniine alarak her bir miisteriye nasil davranacagina karar vermesidir.'®® Bu 6l¢iitler
itibariyle basarinin arttirilmasi, isletmelerin iliskisel pazarlama araglarini (sikayet ve
dilek formlari, sadakat yaratma programlari, dogrudan postalar vb.) kullanmalar1 ile

miimkiin olabilmektedir.'®’

'"®Gazanfer Erbaslar, “Paradoks”, Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi, (e-dergi),
http://www.paradoks.org, ISSN 1305-7979,Y1l:5 Sayt:2 (Temmuz-2009), Erisim Tarihi:
01.07.20009.

18 Arman Kirim, a.g.e., 2001.

'87 Mehmet Ali Burak Nakiboglu, a.g.e., 2008, s. 59.
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2. Miisteri Sadakat Programlari

Miisteri sadakat programlari, bir isletmenin trlinlerini siirekli satin alan
misterilerin  odiillendirilmesi i¢in uygulanan programlardir. Miisteri sadakat
programlari ile, cevresindeki ¢ok sayidaki secenekleri degerlendirmeyip isletmeyi ve
isletmenin {irlin ya da markalarin1 tercih eden miisterilerin bu bagliliklarinin
karsiliginin verilmektedir. Bu karsilik kimi zaman parasal ddiiller olurken, kimi
zaman da ayricalik saglayan uygulamalar olabilmektedir.  Miisteri sadakat
programlar1 temel olarak iki amaca hizmet etmektedirler. Bunlar, satis gelirlerini
arttirmak ve igletmenin markasi ya markalartyla mevcut miisteriler arasinda daha

yakin bir bag kurmaktir.'®

Miisteri sadakat programlar: isletmelerin mallarin1 ya da hizmetlerini satin
almalar1 i¢in misterilerini tesvik etmek amaciyla kullanilir."®® Misteri sadakat
programlarinin temel hedefi, miisterilerine taahhiitte bulunarak tatmin olmus bir
miisteri veri tabani olusturmaktir.'”® Sadakat programlari icerisinde en bilineni siklik
programlar ve sadakat kartt uygulamalar1 olmustur. Siklik programlart igletmeye sik
giden miisterileri tanimlayarak oOdiillendirir ve miisterileri elde tutma ve {iriin
kullaniminm1 tesvik etme amaciyla kullanilan en Onemli pazarlama araglarindan
birisidir. Miisteri sadakat programlari kapsaminda genellikle 4 tip puan kullanma

sekli uygulanmaktadir.'”’!

a) Hediye puanlar ayn1 magazada indirimli mal veya hizmet alimi saglamak

seklinde olabilir.

"¥M. D. Uncles, G. R. Dowling, K. Hammond, "Customer Loyalty and Customer Loyalty Programs",
Journal of Consumer Marketing, October, 2002.

"TMSK, “TMS -18: Hasilat”, Uluslararasi Finansal Raporlama Standartlari (IFRS/IAS) ile Uyumlu
TMS / TFRS, TMSK Yay., Ankara, 2009, s. 1045.

1%9S. M. Shugan, “Brand Loyalty Programs: Are They Shams?”, Marketing Science, Vol. 24, No. 2,
2005, s. 185-193.

Y1 PWC, IFRIC 13 Accounting for Customer Loyalty Programmes,

2007, www.pwe.com/en_GX/gx/retail-consumer/pdf/ifric13_final low.pdf, Erisim Tarihi:
13.08.2009.
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b) Hediye puan sahipleri, indirimli mal veya hizmetler i¢in ayni zincir

icindeki magazalarda kullanabilir.

c¢) Bir igletmeden yapilan aligveris bir baska isletmeden indirimli veya bedava
olarak mal ya da hizmet alimina iliskin puan saglayabilir (6rnegin, bir

magazadan alis verig yaparak ugus mili kazanilmasi gibi) .

d) Mal veya hizmetlerin tiirii nedeniyle verilen hediyeler iigiincii taraf

organizasyonlarca saglanabilir.

Miisteri sadakat programlarin basarili bir sekilde uygulayan firmalara drnek
olarak uluslararasi diizeyde American Express, General Motors, Holiday Inn,
Toyota/Lexus, John Dere ve Shell gibi firmalar gosterilebilir. Ayrica marketlerin
magaza kartlari, havayolu sirketlerinin ucus kartlar1 ve ¢alismadaki uygulamanin
yapildig1 firma olarak segilen Starbucks Cofee’nin belirli periyotlarla ¢ikardigi
indirim kartlari, kahve seminerleri ve sehirlere yonelik olarak c¢ikarmis oldugu

kartlar'®* da miisteri sadakat programlarina drnek teskil edebilir.

F. Iliski Pazarlamasi ve Miisteri Sadakati Iliskisi

Calismada, iliski pazarlamasimin temel amacinin miisterilerle uzun erimli bir
iligki kurmak, yeni miisteri elde etmek i¢in pazarlama stratejileri uygulamak yerine,
var olan miisterileri isletmeye sadik birer miisteri haline getirmek ve bu sayede
farklilagmanin oldukga zor oldugu giiniimiiz piyasa yapisinda siirdiiriilebilir rekabet
avantaji yaratmak oldugu kabul edilmistir. Iliski pazarlamasi ve miisteri sadakati
arasinda olumlu bir iligki oldugu pazarlama literatiiriinde akademisyenlerce de kabul
gormektedir.'” Buna gore arastirmada kabul edilen iliski pazarlamasi elemanlari ve

miisteri sadakati arasindaki iliski Sekil 10°da agikca gosterilmistir.'”*

12 Bu pilot uygulama su an sadece Ankara’da olup, miisteriler kisisel bilgilerini internet iizerinden
giincelledikten sonra kart1 kullanabilmektedir. Buna gore, kisilerin yapmis olduklari aligverigler
sonrasinda, kartlarina &dedikleri bedeller iizerinden puan yiiklenmekte ve biriktirilen puanlar
kisilerin istekleri dogrultusunda iicretsiz {iriin satislariyla kullandirilmaktadir.

' Andreas Leverin, Veronica Lilijander, “Does Relationship Marketing Improve Customer
Relationship Satisfaction and Loyalty”, International Journal of Bank Marketing, Vol. 24, No.
4, 2006; Nelson Oly Ndubisi, a.g.m., 2005; Leonard L. Berry, “Relationship Marketing of
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Iliski pazarlamasinin en temel &gesi olan giiven; bir alicinm, saticinin
vaatlerine, sunumlarina ve sozlerine iliskin hissettigi olabilirligin yiiksek, sozlerin
yerine getirilmemesi riskinin diisiik diizeyde oldugunun hissedilmesi olarak
tanimlanabilir. Bu tanimla birlikte giiven alicinin iliski Oncesinde ve esnasinda
saticinin saglam (beklentileri bosa ¢ikartmayacak), giivenilir, diiriist ve yeterli (iginin

chli) gibi dzellikleri tasidigina dair inanci olarak da tanimlanabilir.'”

Sekil 10: Iliski Pazarlamasi ve Miisteri Sadakati

MUSTERI
SADAKATI

CATISMA
YONETIMI

Kaynak: Nelson Oly Ndubisi, “Relationship Marketing and Customer Loyalty”, Marketing
Intelligence and Planning”, Vol. 25, No:1, 2007b, s. 101.

Services- Persperctives From 1983-2000”, Journal of Relationship Marketing, Vol.1, No.1,
2002.

1% Nelson Oly Ndubisi, a.g.m., 2007b, s. 101.

15 Mehmet Ali Burak Nakiboglu, a.g.e., 2008, s. 106.
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UCUNCU BOLUM
ILISKi PAZARLAMASI UYGULAMALARININ MUSTERI SADAKATI

UZERINDEKI ETKILERINI OLCMEYE YONELIK ARASTIRMA

I. ARASTIRMANIN KAPSAMI ve YONTEMI

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya konu olacak iiretici firma Starbucks
Coffee Company’nin tiiketicilere sunduklar1 kahve sunumu ile birlikte kullandiklar
iliski pazarlamas1 uygulamalarinin, tiiketicilerin satin alma sonrasi degerlendirmeleri
tizerindeki etkilerine ve kullanilan yontem hakkindaki bilgilere yer verilmektedir. Bu
bolimde sirasiyla arastirmanin amaci ve arastirma sorulari, aragtirma birimi,
arastirma modeli ve hipotezleri, aragtirma sonuglari, son olarak da veri analizinde

kullanilan yontemler hakkindaki bilgiler sunulmaktadir.

A. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu c¢alismada, iliski pazarlamasi teorisi ve aragtirmalari 1s18inda belirlenen
oncelikli arastirma amaci, Starbucks’in sundugu hizmetlere iliskin ozellikler ile
birlikte uyguladiklar iligski pazarlamasi taktiklerinin, tiiketicilerin satin alma an1 ve
sonras1 degerlendirmeleri ve firmaya olan sadakatleri iizerindeki etkilerinin ortaya

¢ikartilmasidir.

Iliski pazarlamasi uygulamalarmin en temel amacinin, alicida satictya yonelik
sadakat yaratmak oldugu diistiniilmektedir. Sadakat olusumunda ise iligki
pazarlamasi araclar1 ve sonuglar1 arasindaki bagi saglayan tatmin, giiven, calisanlara

duyulan giiven vb. 6nemli iliskisel aracilar oldugu ileri siiriilmektedir. '*°

Bu bilgiler
1s1ginda  aragtirma amacinin ve arastirma modelinin temel hareket noktasi,
isletmelerin sunduklar1 hizmetler ve iliski pazarlamasi uygulamalar ile isletmeye
duyulan giiven, calisanlara duyulan giiven, ¢atismanin yonetilebilmesi, iletisim gibi

iliski pazarlamasi unsurlarinin, miisteri sadakati iizerindeki etkilerinin ortaya

1% Evert Gummesson, a.g.e., 20002, W. C. Hart, D. J. Michael, a.g.m., 1997.



cikartilmasi olmustur. Bu etkileri 6l¢gmek amaciyla, Ndubisi’nin gelistirmis oldugu

7 dogrultusunda hipotezlerin tamimlanarak test edilmesi

arastirma modeli
hedeflenmektedir. Bu boyutuyla arastirma sonuglarinin, iliski pazarlamasi
literatlirlinde miigteri sadakati ile iligki pazarlamasi arasindaki iligkilerin

aciklanmasina katkida bulunacag: diistiniilmektedir.

Uygulamada hizmet isletmesi olarak Starbucks Coffee’nin se¢ilme nedeni,
benzer hizmetler sunan ve birbirine alternatif ¢ok sayida isletme olmasit ve bu
sektorde miisteriler ile birebir iletisimin miisteride giiven duygusu ve sadakat
olusturmada 6nemli oldugunun diisliniilmesidir. Arastirmanin temel sorunsali iliski
pazarlamasinin miisteri sadakati olusturmada etkisi olup olmadiginin ve eger etkisi

varsa bu etkinin boyutlarinin ortaya konmasidir.

B. Arastirma Birimi

Iliski pazarlamas1 ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi ortaya koymak icin,
aragtirma birimi olarak bir hizmet igletmesi olan Starbucks Coffee Company
secilmigtir. 1971 yilinda Amerika’nin Seattle kentinde O6zel kahveler satan bir
diikkanla faaliyete gegen Starbucks Coffee, bugiin diinya genelinde 15.000’iin
tizerinde “Coffee Store” ile 50 iilkede, kahve ¢ekirdeklerini “Starbucks Roast™ olarak
adlandirdiklart 6zel yontemiyle kavurarak hizmet vermektedir. Starbucks sundugu
{iriin ve hizmetlerin yaninda, misyonunu “Insan ruhunu besleyen, ilham veren,
diinyanin en ¢ok sevilen, taninan ve saygi géren markasina sahip, basarili ve kalici

198

bir sirket olmak.” seklinde belirlemistir.”™ Miisteri sadakati yaratmak konusunda

oldukca etkili yontemler kullanan firmanin bu konuda izledigi taktiklerden bir kismi;

e Miisterilerine misafir kelimesiyle hitap etmek,
e Kahve satin almak icin talepte bulunan miisterilerine isimlerini sormak,
miisterilere satis aninda ve miimkiin olursa sonraki gelislerinde bu sayede

isimleriyle hitap edebilmek,

7 Nelson Oly Ndubisi, a.g.m., 2007b, s. 101-102.
198 hitp://www.starbucks.com/about-us/our-heritage, Erisim Tarihi: 17.01.2010.
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e Kahve sohbetleri diizenleyerek miisterileri kahveyle ilgili daha detayl
bilgilendirebilmek ve miisterilerle etkili iletisim kurabilmek,

e Miisterilerin goriislerinden faydalanabilmek i¢in goriisleriniz ve Onerileriniz
formlarin1 hem magaza hem internet ortaminda olmak iizere miisterilerin
kullanimina sunmak,

e Miisteri sadakat programlar1 arasinda sayabileceg§imiz sehirlere 6zel
Starbucks Kart uygulamasinda bulunmak,

e Sevgililer giinii, yilbas1 veya mevsimlere 6zgii tematik ¢alismalarla, doneme
Ozel {iriinlere ve magaza ici iletisim araclarina agirlik vermek olarak

siralanabilir.

Starbucks Coffee Company iriinleri ve miisterileri arasindaki bagi
kuvvetlendirmek adma, kendisini sadece kahve icilecek bir isletme olarak
tanimlamamakta, marka ve tiiketicisi arasindaki iliskiyi destekler nitelikte isletmesini
miisterilerin isyerleri ve evlerinden sonra en rahat edebilecekleri yer olarak

tanimlamaktadir.'”’

C. Arastirma Yontemi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
uygulamasi, Starbucks Coffee Ankara magazalar1 miisteri grubu ile yiiz yiize
goriisme yontemiyle gergeklestirilmistir. Uygulamanin ilk asamasinda Ankara
Bahgelievler 7. Cadde ve Ankara Bahgelievler 3. Cadde magazalarinda 130 adet
anket dagitilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda hatali ve eksik dolduruldugu
tespit edilen anketler degerlendirmeye alinmamis, analizler toplam 100 anket
iizerinden gergeklestirilmistir. Orneklem segimi asamasinda miisteriler arasinda
rastlantisallig1 saglamak amaci ile zamana dayali 6rnekleme yapma, yani her bir
zaman dilimi sonunda insanlarin anket doldurmaya davet edilmesi ydntemi

kullanilmustir.*”® Buna gore her 15 dakikada bir magazadan iceri girip kahvesini alan

199 hitp://www.starbucks.com/about-us, Erisim Tarihi: 17.01.2010.
29 Nelson Oly Ndubisi, a.g.m., 2007b, s.101.
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misteriler lizerinde anket yapilmistir. Bu bilgiler 1s18inda gerceklestirilen

uygulamada,

Anket formu, kisisel bilgi boliimii ve iliski pazarlamasi unsurlarina ve miisteri
sadakatine yoOnelik olarak hazirlanan derecelendirilmis sorulardan olusturulmustur.
Kisisel bilgi boliimii 4 adet sorudan olusmaktadir. Diger sorular ise 5 6lcege ayrilmis
ve Likert tipi Olgek ile derecelendirilmistir. Buna gore ankette, “(1) Tamamen
Katiliyorum — (2) Katiliyorum — (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum — (4)
Katilmryorum — (5) Hi¢ Katilmiyorum™ derecelerini igeren toplam 17 adet soru yer

almustir.

Anket sonuglarinin degerlendirilmesi ile ilgili olarak 30 kisiye On test
yapilmistir. On test sonucunda verilen cevaplar dikkate aliarak, anlasilmayan

noktalar yeniden degerlendirilmistir.

D. Arastirma Hipotezleri

1. Giiven

Giliven unsuru, miisteri ve firma arasinda iliskilerin kurulmasi agisindan en
onemli etkenlerden birisidir. Isletmeye giiven duyan bir miisteri i¢in karar vermede
belirsizlikler azalacak, risk algis1 ortadan kalkacak ve miisterinin isletmeyi (iiriin
veya hizmet yOniinden) tercih etme egilimi artacak ve ilerleyen zamanda sadik
miisteri olma ihtimali fazlalasacaktir.”! Morgan ve Hunt, pazarlama iligkilerinde
giiven ve belirsizlik arasinda olumsuz bir iligki, giiven ve miisteri sadakati arasinda

olumlu bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmuslardir.*%*

201 Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, a.g.m., 1994; W. C. Hart, D. J. Michael, a.g.m., 1999; P. M.
Doney, J. P. Cannon, a.g.m., 1997; Evert Gummesson, ‘“Productivity, Quality and Relationship
Marketing in Service Operations”, International Journal of Contemporary Hospitality
Management, Vol. 10, No. 1, 1998, ss.4-15.

2 Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, a.g.m., 1994, s. 31, C. Gronroos, “Relationship Approach
To The Marketing Function in Service Contexts: The Marketing And Organizational Behavior
Interface”, Journal of Business Research, Vol. 20, No. 1, 1990, ss. 3-12.
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Ayrica hizmet isletmelerinde miisteri sadakatini olusturan en 6nemli unsur
hizmet saglayan personeldir. Hizmet saglayan personele duyulan sadakat,
beraberinde hizmet isletmesine sadakat duyulmasini saglamaktadir. Bu acidan
diisiiniildiiglinde, bir hizmet isletmesinde calisanlara duyulan giiven, c¢alisanlarin

yardimseverligi miisteri sadakati bilesenleri olarak diistiniilebilir.”*

Konu ile ilgili bir¢ok ¢aligmada bir isletmeye veya markaya duyulan giivenin
o isletmeye veya markaya olan sadakati arttirdigi ve tekrar iliski kurma istegini

204

olumlu yonde etkiledigi ortaya c¢ikmaktadir.™" Bu bilgiler 1s18inda gelistirilen

Hihipotezi agagida goriildiigii gibidir.

H1: Miisterilerin isletmeye ve ¢alisanlara duyduklar: giiven, isletmeye olan
sadakatlerini olumlu yonde etkiler.

2. Tletisim

Iletisim kisaca resmi veya gayri resmi yollardan taraflar acisindan degerli
bilgilerin uygun zamanda paylasilmasi olarak tanimlanabilir.”®> Misteriler herhangi
bir iirlin ya da hizmeti satin almadan Once, satin alma sirasinda ve satin almadan
sonra bir takim bilgilere gereksinim duyarlar. Iliski pazarlamasinda iyi ve etkili bir
iletisim kurmak esastir. Ciinkii miisteriler kendilerine fayda saglayan isletmeleri
tercih edeceklerdir.”®® Bunun i¢in de miisterileri iyi anlayabilmek ve miisterilere
verilecek mesaji etkin bir sekilde kodlayip gonderebilmek gereklidir. Alict ve satici
arasinda her asamada kurulan etkin iletisim daha saglikli ve uzun siireli iligkiler
gelistirmede ve sadakat yaratmada etkili olacaktir.””” Etkin bir iletisim kurmak,
miisterilere ihtiya¢ duyduklart anda, dogru ve giivenilir bilgi verebilmektir.””® Bu

bilgiler 1s1g¢1nda gelistirilen H2 hipotezi asagida goriildiigl gibidir.

23 1 Miguel Villas Boas, “Consumer Learning, Brand Loyalty and Competition” Marketing Science,
Vol. 23, No.1, 2004, ss.134-146.

2 G. T. Lau, S. H. Lee, “Consumers’ Trust in a Brand and the Link to Brand Loyalty”, Journal of
Market Focused Management, Vol. 4, 1999, ss.341-370.

205 Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, a.g.m., 1994, s. 25.

206 Byert Gummesson, a.g.m., 1998, s. 11; C. W. Hart, M. Johnson, a.g.m., s. 9-19.

27 Nelson Oly Ndubisi, a.g.m., 2007b, s. 100.

2% Nelson Oly Ndubisi, a.g.m., 2007b, s. 100.
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H>: Calisanlar ile miisteriler arasinda kurulan iletisim, miisterilerin isletmeye
duyduklart sadakati olumlu yonde etkiler.

3. Catisma Yonetimi

Isletmeler ¢atisma yonetiminde ne kadar basarili olabilirler ve miisteride
olumsuz alg1 yaratabilecek durumlardan ne kadar kaginabilirlerse, sadakatin olugmasi
da o kadar kolay olusabilecektir. Arastirmalar miisteri sadakati ve ¢atigsma yOnetimi

209

arasinda olumlu bir iliski bulundugunu ortaya koymaktadir.”” Bu bilgiler 15181nda

gelistirilen H3 hipotezi agsagida goriildiigii gibidir.

H3: Miisterilerle isletme arasinda c¢atisma yoénetimi etkin bir sekilde
saglandik¢a, miisterilerin isletmeye duyduklar: sadakat artar.

4. Baghhk

Morgan ve Hunt bagliligi, iliski pazarlamasimnin en 6nemli anahtarlarindan
biri olarak goriirler. Bir iligkide baglilik yaratildiginda, taraflarin daha karli sonuglar
elde etmeye devam edebilmeleri i¢in iliskinin silirdiiriilmesi amacina yonelik olarak
hareket ettikleri gériilmektedir.210 Alict ve satici arasindaki ¢esitli etkilesimler
zamanla tutarlilik gostermeye basladiginda, taraflarin birbirine olan baghligi ve
iliskinin uzunlugunda olumlu gelismeler olur.?'' Bu bilgiler 1s18inda gelistirilen H4

hipotezi asagida goriildiigl gibidir.

Ha: Miisterilerle isletme arasindaki baghlk arttik¢a, miisterilerin igletmeye
duyduklari sadakat artar.

E. Arastirma Sonuclariin Degerlendirilmesi

Anket sonuglarinin degerlendirilmesi SPSS 17.0 ortaminda yapilmistir. liski

pazarlamasi anlayisina yonelik unsurlarin, miisteri sadakati ile arasindaki iliskiler ki

29 Nelson Oly Ndubisi, a.g.m., 2007b, s. 100.
219 Robert M. Morgan, Shelby D. Hunt, a.g.m., 1994, s. 24 vd.
I Nelson Oly Ndubisi, a.g.m., 2007b, s. 100.
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kare ve korelasyon analizi ile test edilmistir. Ankette Starbucks Coffee miisterilerine,
iliski pazarlamasi ve miisteri sadakati arasinda bir iliskinin var olup olmadig1 ve
varsa bu iligkinin giliclinii ve yOniinii gostermesi acisindan, iliski pazarlamasi ve

miisteri sadakatine yonelik olarak yargi climleleri sorulmustur.

II. ARASTIRMA SONUCLARI

Ornek Kiime Biiyiikliigii: 100
1. Olgek: Giiven

1.degisken: Starbucks ¢aliganlar1 misafirlerine saygi gosterirler.
2.degisken: Starbucks ¢alisanlarinin tiriinler hakkinda sdylediklerine
gilivenirim.

3. degisken: Starbucks’ in sundugu hizmete kars1 giiven duyarim.
4.degisken: Starbucks her zaman ayn1 hizmet kalitesini sunar.
5.degisken: Starbucks misafirlerine kars1 yiikiimliiliiklerini yerine

getirmektedir.

2. Olgek: iletisim

1.degisken: Starbucks, yeni bir tirlinle ilgili misafirlerini bilgilendirir.
2.degisken: Starbucks, misafirlerini ihtiya¢ duyduklar1 anda dogru sekilde
bilgilendirir.

3. degisken: Starbucks’in verdigi bilgiler her zaman acik ve anlasilirdir

4. degisken: Starbucks, misafirlerine verdigi sozleri yerine getirir.

3.0lgek: Baglilik

1.degisken: Starbucks, misafirlerinin ihtiyaglarina gore degisiklik yapabilir.
2.degisken: Starbucks, misafirlerinin memnuniyetini saglamak amaciyla
kisiye 6zel hizmet sunar.

3. degisken: Starbucks, misafirlerinin ihtiyaglarini karsilarken esnektir/ iyi

uyum saglar.

4.0lcek: Catisma Yonetimi
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1.degisken: Starbucks misafirleri ile sorun yasamaktan kaginir

2.degisken: Starbucks, misafirleriyle arasinda sorun yaratma ihtimali olan

durumlarda bu durumu heniiz sorun ortaya ¢ikmadan ¢6zmeye ¢alisir.

3. degisken: Starbucks, misafirleriyle bir sorun ortaya ¢iktiginda bu durumu

cozebilme yetenegine sahiptir.

5.0l¢ek: Sadakat

1.degisken: Starbucks kahve deyince aklima ilk gelen yerdir.

2.degisken: Starbucks civarda bulunan, kahve i¢ebilecegim yerler arasinda ilk

tercthimdir.

A. Kisisel Sorular Ile Tlgili Sonuclar

1. Cinsiyete Gore Frekans Analizi

Tablo 6: Cinsiyete Gore Frekans Tablosu

Frekans

Birikimli Ylizde

46
54

46,0

100,0

Tablo 6’daki yiizde dagiliminda da goriildiigii gibi; 6rnek kiimeyi olusturan

bireylerin %54°1 kadin %46°s1 erkektir.
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2. Yas Gruplarina Gore Frekans Analizi

Tablo 7: Yas Gruplarina Gore Frekans Tablosu

Frekans Birikimli %

16 16,0
49 65,0
94,0
99,0
100,0

Yas Grubu

49,00%

16,00%

5,00%|| T3 nnerls
| IRENAEA |

W

I I I T
10-19 20-29 30-39 40-49 50-59

Yas Grubu

Tablo 7 ve Grafik 1°deki ylizde dagiliminda da goriildiigii gibi; 6rnek kiimeyi
olusturan bireylerin %16’s1 10-19 yas grubunda, %49’u 20-29 yas grubunda, %29’u
30-39 yas grubunda, %5°1 40-49 yas grubunda, %1’1 ise 50-59 yas grubundadir.
Dolayisiyla Starbucks Coffee’yi ¢ogunlukla 20-29 yas grubunda kisilerin tercih

ettigini ifade etmek miimkiindiir.
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3. Egitim Seviyesine Gore Frekans Analizi

Tablo 8: Egitim Seviyesine Gore Frekans Tablosu

Frekans Birikimli %

3 , 3,0
26 29,0

48 77,0

18 95,0
o : 100,0

Grafik 2: Egitim Seviyesine Gore Frekans Grafigi

[26,00%|

[18,00%

3.00% 5,00%
R T . T T T
lIkégretim Lise Universite  Y.Lisans Doktora

Egitim

Tablo 8 ve Grafik 2.’deki ylizde dagiliminda da goriildiigi gibi; 6rnek kiimeyi
olusturan bireylerin %3’ ilkogretim, %26’s1 lise, %481 iiniversite, %18’1 Yiiksek
lisans, %5°1 ise doktora seviyesinde egitim gormektedir. Dolayisiyla Starbucks
Coffee’yi ¢ogunlukla tiniversite egitimi alan kisilerin tercih ettigini ifade edebiliriz.

Yas Grubuna gore dagilim da bu sonucu desteklemektedir.
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4. Gelir Durumuna Gore Frekans Analizi

Tablo 9: Gelir Durumuna Gore Frekans Tablosu

Frekans

Birikimli %

70
30

70,0

100,0

Tablo 9’daki ylizde dagiliminda da goriildiigii gibi; drnek kiimeyi olusturan
bireylerin %70’inin diizenli bir geliri bulunmakta, %30’unun ise diizenli bir geliri
bulunmamaktadir. Bu durumda, tliniversite egitimi alan kisilerin ailesinden diizenli

bir sekilde gelir aldiklarini ifade etmek miimkiindiir.

B. Olgeklere ve Degiskenlere Gore Frekans Analizleri ile ilgili Sonuclar

1. Giiven Olcegine Yonelik Frekans Analizleri

Tablo 10 ve Grafik 3’teki yiizde dagiliminda da goriildiigli gibi; Starbucks
calisanlarinin misafirlerine saygi gostermesi konusunda Ornek kiimeyi olusturan
bireylerin %27’si ‘Tamamen Katiliyorum’, %45°’1 ‘Katiliyorum’, %20’s1 ‘Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum’, %8’1 ‘Katilmiyorum’ cevabini vermislerdir. Ayrica
‘Hi¢ Katilmiyorum’ cevabini veren olmamistir. Buna gore, Starbucks calisanlar

misafirlerine saygi gostermektedir demek miimkiindiir.

Tablo 10: ‘Starbucks calisanlarinin misafirlerine saygi gostermesi’ Frekans
Tablosu

Frekans Ylzde %  Birikimli Yiizde
amamen Katiliyorum 27 27,0 27,0

Katiliyorum 45 45,0 72,0

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 20 20,0 92,0

8 8,0 100,0
100,0
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Grafik 3: ‘Starbucks ¢alisanlarinin misafirlerine saygi gostermesi’ Frekans
Grafigi

Starbucks c¢alisanlan misafirlerine saygi gosterirler

507

27%

I

I I I
Tamamen Katilyorum Ne Katilyorum Katimiyorum
Katilyorum Ne Katimiyorum

Tablo 11: ‘Starbucks calisanlarinin iiriinler hakkinda soylediklerine giiven
duyma’ Frekans Tablosu

Frekans Yizde %  Birikimli Yliizde
amamen Katiliyorum 14 14,0 14,0
Katiliyorum 40 40,0 54,0

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 37,0 91,0

Katilmiyorum 7,0 98,0

2,0 100,0
100,0

Tablo 11 ve Grafik 4’teki yiizde dagiliminda da goriildiigii gibi; miisterilerin
Starbucks ¢alisanlarinin iirlinler hakkinda sdylediklerine giiven duymasi konusunda
ornek kiimeyi olusturan bireylerin %14’ ‘Tamamen Katiliyorum’, %401

‘Katiliyorum’, %37’si ‘Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum’’, %7’ ‘Katilmiyorum’,
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%2’s1  ‘Hi¢ Katilmiyorum’ cevabmi vermislerdir. Buna gore, Starbucks
miisterilerinin ¢ogunun, ¢alisanlarin iirlinler hakkinda sdylediklerine orta seviyede

giiven duymakta olduklarini sdylemek miimkiindiir.

Grafik 4: ‘Starbucks ¢alisanlarinin iiriinler hakkinda soylediklerine giiven
duyma’ Frekans Grafigi

Starbucks c¢alisanlarinin lirtinler hakkinda séylediklerine
guvenirim

o
2%

T T T T =
Tamamen Katilyorum Ne Katiliyorum Katimiyorum  Hi¢ Katiimiyorum
Katilyorum Ne Katilimiyorum

Tablo 12: ‘Starbucks’in sundugu hizmete karsi giiven duyma’ Frekans Tablosu

Frekans Yuzde Birikimli YUzde
amamen Katiliyorum 17 17,0 17,0
Katiliyorum 45 45,0 62,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 32 32,0 94,0

Katilmiyorum 5,0 99,0

Hic Katilmiyorum 1,0 100,0
100,0
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Grafik 5: ‘Starbucks’ 1n sundugu hizmete karsi giiven duyma’ Frekans Grafigi

Starbucks’'in sundugu hizmete karsi giliven duyarim

—Tro—
T T —

T T
Tamamen Katiliyorum Ne Katiliyorum Katilmiyorum  Hi¢ Katimiyorum
Katiliyorum Ne Katimiyorum

Tablo 12 ve Grafik 5’teki ylizde dagiliminda da goriildiigli gibi; miisterilerin
Starbucks’in sundugu hizmete karsi giiven duymasi konusunda oOrnek kiimeyi
olusturan bireylerin %17’si ‘Tamamen Katiliyorum’, %45’1 ‘Katiliyorum’, %32’si
‘Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum™, %5’1 ‘Katilmiyorum’, %1°si  ‘Hig
Katilmiyorum® cevabin1  vermislerdir. Buna gore, miisterilerinin ¢ogunun,
Starbucks’in sundugu hizmete orta seviyede giiven duymakta olduklarini sdylemek

mumkundiir.

Tablo 13: ‘Starbucks’in her zaman ayn1 hizmet kalitesini sunmas1’ Frekans
Tablosu

Frekans Yuzde Birikimli YUzde
Tamamen Katiliyorum 1 11,0 11,0
Katiliyorum 39 39,0 50,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 39 39,0 89,0

Katilmiyorum 8,0 97,0

Hi¢ Katilmiyorum 3,0 100,0
Total 100,0
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Grafik 6: ‘Starbucks’ 1n her zaman aym hizmet kalitesini sunmasy’ Frekans
Grafigi

Starbucks her zaman ayni hizmet kalitesini sunar

11%

T

T T T T
Tamamen Katilyorum Ne Katiliyorum Katimiyorum Hi¢ Katimiyorum
Katilyorum Ne Katimiyorum

Tablo 13 ve Grafik 6’daki ylizde dagiliminda da goriildiigii gibi; Starbucks’ in
her zaman ayni hizmet kalitesini sunmasi konusunda oOrnek kiimeyi olusturan
bireylerin %11°’1 ‘Tamamen Katiliyorum’, %39’u ‘Katiliyorum’, %39’u ‘Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum’, %8’1 ‘Katilmiyorum’, %3’ ‘Hi¢ Katilmiyorum’
cevabin1 vermiglerdir. Buna gore, Starbucks her zaman ayni hizmet kalitesini

sunmaktadir denebilir.

Tablo 14: ‘Starbucks’in misafirlerine kars: yiikiimliiliiklerini yerine getirmesi’
Frekans Tablosu

Starbucks misafirlerine karsi yikumluliiklerini yerine getirmektedir
Frekans Yizde Birikimli Yluzde
Tamamen Katiliyorum 13 13,0 13,0
Katiliyorum 45 45,0 58,0
Ne Katiliyorum Ne Katiimiyorum 37,0 95,0
Katilmiyorum 5,0 100,0

Total 100,0
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Grafik 7: ‘Starbucks’in misafirlerine kars: yiikiimliiliiklerini yerine getirmesi’
Frekans Grafigi

Starbucks misafirlerine karsi ylikiimliiliiklerini
yerine getirmektedir

I

I I I
Tamamen Katliyorum  Ne Katliyorum Katimiyorum
Katilyorum Ne Katimiyorum

Tablo 14 ve Grafik 7’deki yiizde dagiliminda da goriildigii gibi; Starbucks’in
misafirlerine kars1 yiikiimliiliklerini yerine getirmesi konusunda Ornek kiimeyi
olusturan bireylerin %13’ ‘Tamamen Katiliyorum’, %45°1 ‘Katiliyorum’, %37’si
‘Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum™, %5’1 ‘Katilmiyorum’ cevabini vermislerdir.
Ayrica ‘Hi¢ Katilmiyorum’ cevabini veren olmamistir. Buna gore, Starbucks

misafirlerine kars1 ylikiimliiliiklerini yerine getirmektedir denebilir.

2. lletisim Olgegine Yonelik Frekans Analizleri

Tablo 15: ‘Starbucks’1n, yeni bir iiriinle ilgili misafirlerini bilgilendirmesi’
Frekans Tablosu

Starbucks, yeni bir iiriinle ilgili misafirlerini bilgilendirir
Frekans Yuzde Birikimli Yuzde

Tamamen Katiliyorum 22 22,0 22,0
Katiliyorum 47 47,0 69,0

Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum

Katilmiyorum 7 7,0 100,0

24 24,0 93,0

Total 100,0
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Tablo 15 ve Grafik 8’deki yiizde dagiliminda da goriildiigii gibi; Starbucks’in,
yeni bir iiriinle ilgili misafirlerini bilgilendirmesi konusunda 6rnek kiimeyi olusturan
bireylerin %22’si‘Tamamen Katiliyorum’, %47’si ‘Katiliyorum’, %24’ ‘Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, %7’°si ‘Katilmiyorum’ cevabini vermislerdir.
Ayrica ‘Hi¢ Katilmiyorum’ cevabini veren olmamustir. Buna gore, Starbucks, yeni
bir Uriinle ilgili misafirlerini bilgilendirmektedir denebilir.

Grafik 8: ‘Starbucks’in, yeni bir iiriinle ilgili misafirlerini bilgilendirmesi’
Frekans Grafigi

Starbucks, yeni bir lirtinle ilgili misafirlerini bilgilendirir

T

T T T
Tamamen Katiliyorum Ne Katiliyorum Katiimiyorum
Katiliyorum Ne Katiimiyorum

Tablo 16: ‘Starbucks’in, misafirlerini ihtiya¢c duyduklar: anda dogru sekilde
bilgilendirmesi’ Frekans Tablosu

Starbucks, misafirlerini ihtiya¢ duyduklari anda dogru sekilde bilgilendirir

Frekans Yiizde Birikimli Ylzde
Tamamen Katiliyorum 10 10,0 10,0
Katiliyorum 49 49,0 59,0

Ne Katiliyorum Ne 28 28,0 87,0
Katilmiyorum

Katilmiyorum 13 13,0 100,0
Total 100,0
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Grafik 9: ‘Starbucks’in, misafirlerini ihtiya¢c duyduklar1 anda dogru sekilde
bilgilendirmesi’ Frekans Grafigi

Starbucks, misafirlerini ihtiya¢ duyduklari anda
dogru sekilde bilgilendirir

T T T T
Tamamen Katiliyorum Ne Katilyorum  Katimiyorum
Katiliyorum Ne Katimiyorum

Tablo 16 ve Grafik 9’daki ylizde dagiliminda da goriildiigii gibi; Starbucks’in,
yeni bir iiriinle ilgili misafirlerini bilgilendirmesi konusunda 6rnek kiimeyi olusturan
bireylerin %10’u ‘Tamamen Katiliyorum’, %49’u ‘Katiliyorum’, %281 ‘Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum™, %13’ ‘Katilmiyorum’ cevabini vermislerdir.
Ayrica ‘Hi¢ Katilmiyorum’ cevabimni veren olmamistir. Buna gore, Starbucks,

misafirlerini ihtiya¢ duyduklar1 anda dogru sekilde bilgilendirmektedir denebilir.
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Tablo 17: ‘Starbucks’in verdigi bilgilerin her zaman acik ve anlasilir olmasy’
Frekans Tablosu

Starbucks'in verdigi bilgiler her zaman agik ve anlasilirdir

Frekans Yuzde Birikimli Yluzde
Tamamen Katiliyorum 7 7,0 7,0
Katiliyorum 32 32,0 39,0
Ne Katiliyorum Ne 46 46,0 85,0

Katiimiyorum
Katilmiyorum 13,0 98,0
Hic¢ Katiimiyorum 2,0 100,0

Total 100,0

Grafik 10: ‘Starbucks’in verdigi bilgilerin her zaman acik ve anlasilir olmasy’
Frekans Grafigi

Starbucks'in verdigi bilgiler her zaman agik ve
anlasilirdir
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Ne
Katimiyorum
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Tablo 17 ve Grafik 10°daki yilizde dagiliminda da gorildiigi gibi;
Starbucks’in verdigi bilgilerin her zaman agik ve anlasilir konusunda 6rnek kiimeyi
olusturan bireylerin %7’si ‘Tamamen Katiliyorum’, %32’si ‘Katiliyorum’, %46°s1
‘Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, %130 ‘Katilmiyorum’ 9%2°st  ‘Hig
Katilmiyorum’ cevabini vermislerdir. Buna gore, Starbucks’in verdigi bilgilerin her

zaman acik ve anlasilir olmasi orta seviyededir denebilir.

Tablo 18: ‘Starbucks’in, misafirlerine verdigi sozleri yerine getirmesi’ Frekans
Tablosu

Starbucks, misafirlerine verdigi sozleri yerine getirir
Frekans Yuzde Birikimli Yluzde
Tamamen Katiliyorum 17 17,0 17,0
Katiliyorum 41,0 58,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 33,0 91,0
Katilmiyorum 9,0 100,0

Total 100,0

Tablo 18 ve Grafik 11°deki yilizde dagiliminda da gorildigi gibi;
Starbucks’in, misafirlerine verdigi sozleri yerine getirmesi konusunda 6rnek kiimeyi
olusturan bireylerin %17’si ‘Tamamen Katiliyorum’, %41°’1 ‘Katiliyorum’, %33’
‘Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum’’, %9’u ‘Katilmiyorum’ cevabini vermislerdir.

Buna gore, Starbucks, misafirlerine verdigi sozleri yerine getirmektedir denebilir.

92



Grafik 11: ‘Starbucks’in, misafirlerine verdigi sozleri yerine getirmesi’ Frekans
Grafigi

Starbucks, misafirlerine verdigi sozleri yerine getirir
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3. Baghlik Olcegine Yonelik Frekans Analizleri

Tablo 19 ve Grafik 12’deki ylizde dagiliminda da goriildigi gibi;
Starbucks’in, misafirlerinin ihtiyaclarina gore degisiklik yapabilmesi konusunda
ornek kiimeyi olusturan bireylerin  %9’u  ‘Tamamen Katiliyorum’, %51°1
‘Katiliyorum’, %31°1 ‘Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum™, %7’si ‘Katilmiyorum’,
%2’s1 ise ‘Hi¢ Katilmiyorum’ cevabimi vermislerdir. Buna gore, Starbucks,

misafirlerinin ihtiyaclarina gore degisiklik yapar denebilir.
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Tablo 19: ‘Starbucks’in, misafirlerinin ihtiyaclarina gore degisiklik
yapabilmesi’ Frekans Tablosu

Starbucks, misafirlerinin ihtiyaglarina gore degisiklik yapabilir

Frekans Yizde Birikimli Yluzde
Tamamen Katiliyorum 9 9,0 9,0
Katiliyorum 51,0 60,0
Ne Katiliyorum Ne 31,0 91,0

Katilmiyorum

Katilmiyorum 7,0 98,0
Hic Katilmiyorum 2,0 100,0
Total

Grafik 12: ‘Starbucks’in, misafirlerinin ihtiyaclarina gore degisiklik
yapabilmesi’ Frekans Grafigi

Starbucks, misafirlerinin ihtiyaglarina gore degisiklik
yapabilir
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m——
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Tablo 20: ‘Starbucks’in, misafirlerinin memnuniyetini saglamak amaciyla
kisiye 6zel hizmet sunmas1’ Frekans Tablosu

Starbucks, misafirlerinin memnuniyetini saglamak amaciyla kisiye 6zel

hizmet sunar

Frekans Yizde Birikimli Ylzde

Tamamen Katiliyorum 17 17,0 17,0

Katiliyorum 33 33,0 50,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 26,0 76,0
Katilmiyorum 22,0 98,0
Hic¢ Katilmiyorum 2,0 100,0

Total

Grafik 13: ‘Starbucks’in, misafirlerinin memnuniyetini saglamak amaciyla
kisiye 6zel hizmet sunmas1’ Frekans Grafigi

Starbucks, misafirlerinin memnuniyetini saglamak
amaciyla kisiye 6zel hizmet sunar
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Tablo 20 ve Grafik 13’teki ylizde dagiliminda da gorildigi gibi;
Starbucks’in, misafirlerinin memnuniyetini saglamak amaciyla kisiye 6zel hizmet
sunmast konusunda Ornek kiimeyi olusturan bireylerin %17’si  ‘Tamamen
Katiliyorum’, %33’ ‘Katiliyorum’, %26’s1 ‘Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum™’,
%22’s1 ‘Katilmiyorum’, %2’si ise ‘Hi¢ Katilmiyorum’ cevabini vermislerdir. Buna
gore, Starbucks, misafirlerinin memnuniyetini saglamak amaciyla kisiye 6zel hizmet

sunmaktadir denebilir.

Tablo 21: ‘Starbucks’in, misafirlerinin ihtiyaclarim karsilarken esnek olmasi iyi
uyum saglamasy’ Frekans Tablosu

Starbucks, misafirlerinin ihtiyaglarini karsilarken esnektir/iyi uyum saglar
Frekans Yuzde Birikimli Yuzde
Tamamen Katiliyorum 13 13,0 13,0
Katiliyorum 44 44,0 57,0
Ne Katiliyorum Ne 27 27,0 84,0

Katilmiyorum
Katilmiyorum 13,0 97,0
Hi¢ Katilmiyorum 3,0 100,0

Total 100,0

Tablo 21 ve Grafik 14’teki ylizde dagiliminda da gorildigi gibi;
Starbucks’in, misafirlerinin ihtiyaglarim1 karsilarken esnek/iyi uyum saglamasi
konusunda Ornek kiimeyi olusturan bireylerin %13’ ‘Tamamen Katiliyorum’,
%44°t  ‘Katiliyorum’, %27’si ‘Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum™, %131
‘Katilmiyorum’, %3’l ise ‘Hi¢ Katilmiyorum’ cevabimi vermislerdir. Buna gore,

Starbucks, misafirlerinin ihtiyaglarini karsilarken esnektir/iyi uyum saglar denebilir.
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Grafik 14: ‘Starbucks’in, misafirlerinin ihtiyaclarim karsilarken esnek olmasi
iyi uyum saglamas1’ Frekans Grafigi

Starbucks, misafirlerinin ihtiyaglarini karsilarken
esnektir/iyi uyum saglar

3%
I I I I =T
Tamamen  Katiliyorum Ne Katilmiyorum Hig
Katilyorum Katilyorum Katimiyorum

Ne
Katiimiyorum

4. Catisma Yonetimi (")lgegine Yonelik Frekans Analizleri

Tablo 22: ‘Starbucks’in misafirleri ile sorun yasamaktan kacinmasi’ Frekans
Tablosu

Starbucks, misafirleri ile sorun yagamaktan kaginir
Frekans Yizde Birikimli YUzde
Tamamen Katiliyorum 22 22,0 22,0
Katiliyorum 52 52,0 74,0
Ne Katiliyorum Ne 18 18,0 92,0

Katilmiyorum
Katilmiyorum 7,0 99,0
Hig¢ Katilmiyorum 1,0 100,0

Total
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Grafik 15: ‘Starbucks’in misafirleri ile sorun yasamaktan kacinmas1’ Frekans
Grafigi

Starbucks, misafirleri ile sorun yagamaktan kaginir

Py
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Tablo 22 ve Grafik 15°teki ylizde dagiliminda da gorildigi gibi;
Starbucks’in misafirleri ile sorun yagamaktan kaginmasi konusunda 6rnek kiimeyi
olusturan bireylerin %22’si ‘Tamamen Katiliyorum’, %52’si ‘Katiliyorum’, %18’1
‘Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, %7’si ‘Katilmiyorum’, %1°1 ise ‘Hig
Katilmiyorum’ cevabini vermislerdir. Ayrica ‘Tamamen Katiliyorum’, ‘Katiliyorum’
ve ‘Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum’ cevabini verenlerin birikimli yiizdesi
%92’dir. Buna gore, Starbucks misafirleri ile sorun yasamaktan %92 oraninda

kacinir denebilir.
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Tablo 23: ‘Starbucks’in, misafirleriyle arasinda sorun yaratma ihtimali olan
durumlarda bu durumun heniiz sorun ortaya ¢ikmadan ¢6zmeye calmasy’
Frekans Tablosu

Starbucks, misafirleriyle arasinda sorun yaratma ihtimali olan durumlarda
bu durumu heniiz sorun ortaya gikmadan ¢gézmeye calisir

Frekans Ylzde Birikimli Ylzde
Tamamen Katiliyorum 13 13,0 13,0
Katiliyorum 45 45,0 58,0

Ne Katiliyorum Ne 28 28,0 86,0
Katilmiyorum

Katilmiyorum 11 11,0 97,0
Hic Katilmiyorum 3 3,0 100,0
Total 100,0

Tablo 23 ve Grafik 16’daki ylizde dagiliminda da gorildigi gibi;
Starbucks’in misafirleriyle arasinda sorun yaratma ihtimali olan durumlarda bu
durumu heniiz sorun ortaya ¢ikmadan ¢dzmeye calismasi’ konusunda 6rnek kiimeyi
olusturan bireylerin %13’ii ‘Tamamen Katiliyorum’, %45°1 ‘Katiliyorum’, %28’1
‘Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum™, %I11°1 ‘Katilmiyorum’, %3’ ise ‘Hig
Katilmiyorum’ cevabini vermislerdir. Ayrica ‘Tamamen Katiliyorum’, ‘Katiliyorum’
ve ‘Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum’ cevabini verenlerin birikimli yiizdesi
%86°dir. Buna gore, Starbucks miisterileriyle arasinda sorun yaratma ihtimali olan

durumlarda bu durumu heniiz sorun ortaya ¢ikmadan ¢6zmeye ¢alisir denebilir.

Grafik 16: ‘Starbucks’in, misafirleriyle arasinda sorun yaratma ihtimali olan
durumlarda bu durumun heniiz sorun ortaya cikmadan cozmeye ¢almasy’
Frekans Grafigi

Starbucks, misafirleriyle arasinda sorun yaratma
ihtimali olan durumlarda bu durumu heniiz sorun
ortaya ¢cikmadan ¢6zmeye caligir
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Tablo 24: ‘Starbucks’in, misafirleriyle bir sorun ortaya ¢iktiginda bu durumu
¢ozebilme yetenegine sahip olmas1’ Frekans Tablosu

Starbucks, misafirleriyle bir sorun ortaya ciktiginda bu durumu ¢ézebilme

yetenegine sahiptir
Frekans Yuzde Birikimli Yuzde
Tamamen Katiliyorum 13 13,0 13,0
Katiliyorum 47 47,0 60,0
Ne Katiliyorum Ne 28 28,0 88,0

Katilmiyorum
Katiimiyorum 9,0 97,0
Hic¢ Katiimiyorum , 100,0

Total

Grafik 17: ‘Starbucks’in, misafirleriyle bir sorun ortaya ciktiginda bu durumu
¢ozebilme yetenegine sahip olmasy’ Frekans Grafigi

Starbucks, misafirleriyle bir sorun ortaya giktiginda bu
durumu ¢6zebilme yetenegine sahiptir

3%
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Katiliyorum Ne Katimiyorum
Katilmiyorum

Tablo 24 ve Grafik 17’deki ylizde dagiliminda da gorildigi gibi;
Starbucks’in misafirleriyle bir sorun ortaya ¢iktiginda bu durumu ¢6zebilme

yetenegine sahip olmasi’ konusunda ornek kiimeyi olusturan bireylerin %13’i
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‘Tamamen Katiliyorum’, %47’si ‘Katiliyorum’, %28’1 ‘Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum™’, %9’u ‘Katilmiyorum’, %3’1 ise ‘Hi¢ Katilmiyorum’ cevabini
vermislerdir. Buna gore, Starbucks misafirleriyle bir sorun ortaya ¢iktiginda bu

durumu ¢dzebilme yetenegine sahiptir denebilir.
5. Sadakat Olcegine Yonelik Frekans Analizleri

Tablo 25: ‘Starbucks’in, kahve deyince akla ilk gelen yer olmas1’ Frekans
Tablosu

Starbucks kahve deyince aklima ilk gelen yerdir

Frekans Yizde Birikimli Yizde
Tamamen Katiliyorum 34 34,0 34,0
Katiliyorum 30 30,0 64,0

Ne Katiliyorum Ne 20 20,0 84,0
Katilmiyorum

Katilmiyorum 12 12,0 96,0
Hic Katilmiyorum 4 4,0 100,0
Total 100,0

Grafik 18: ‘Starbucks’in, kahve deyince akla ilk gelen yer olmasy’ Frekans
Grafigi

Starbucks kahve deyince aklima ilk gelen yerdir
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Tablo 25 ve Grafik 18°deki yilizde dagiliminda da gorildigi gibi;
Starbucks’in kahve deyince akla ilk gelen yer olmasi’ konusunda 6rnek kiimeyi
olusturan bireylerin %34’ti ‘Tamamen Katiliyorum’, %30’u ‘Katiliyorum’, %20’si
‘Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, %12’si ‘Katilmiyorum’, %4’ ise ‘Hig
Katilmryorum’ cevabini vermislerdir. Buna gore, Starbucks kahve deyince akla ilk

gelen yerdir denebilir.

Tablo 26: Starbucks’in, civarda bulunan, kahve icilebilecek yerler arasinda ilk
tercih olmas1’ Frekans Tablosu

Starbucks civarda bulunan ve kahve igebilecegim yerler arasinda ilk
tercihimdir

Frekans Yizde Birikimli Yizde
29 29,0 29,0

Tamamen Katiliyorum

Katiliyorum 37 37,0 66,0

Ne Katiliyorum Ne 21 21,0 87,0

Katilmiyorum

Katilmiyorum 11,0 98,0

Hig Katilmiyorum 2,0 100,0

Total

Grafik 19: ‘Starbucks’in, civarda bulunan, kahve icilebilecek yerler arasinda
ilk tercih olmasr’ Frekans Grafigi

Starbucks civarda bulunan ve kahve igebilecegim
yerler arasinda ilk tercihimdir
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Tablo 26. ve Grafik 19.°daki yiizde dagiliminda da goriildigi gibi;
Starbucks’in, civarda bulunan, kahve igilebilecek yerler arasinda ilk tercih olmas1’
konusunda Ornek kiimeyi olusturan bireylerin %29’u ‘Tamamen Katiliyorum’,
%37’st  ‘Katiliyorum’, %21°1 ‘Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum™, %11°1
‘Katilmiyorum’, %2’si ise ‘Hi¢c Katilmiyorum’ cevabini vermislerdir. Buna gore,
Starbucks’in civarda bulunan, kahve i¢ilebilecek yerler arasinda ilk tercih edilen yer

oldugunu séylemek miimkiindiir.

C. Giivenilirlik Analizleri

1. Giiven Olceginin Giivenilirlik Analizi

Tablo 27: Giiven Olgegine Ait Giivenilirlik Analizi Tablosu

Giivenilirlik istatistikleri

Degisken

Sayisi

Giiven Olgegine ait 5 degiskenin gilivenilirlik analizinde elde edilen Alpha

degeri 0.894 olarak bulunmustur. Alpha 0,70’den biiyiilk oldugundan

. [T ) . . g
‘giivenilirdir.””~ Yani Starbuck’in giiven verme durumunu bu béliimde sorulan 5

soru ile 6lgmek yeterlidir. Buna gore, bu sorular giiven 6lgegini ortaya koymaktadir.

212 Kazim Ozdamar, Paket Programlar ile istatistiksel Veri Analizi, Kaan Kitapevi, 2004,
Genigletilmis 5. Baski, Eskisehir, s. 633.

103



2. letisim Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Tablo 28: Tletisim Olgegine Ait Giivenilirlik Analizi Tablosu

Giivenilirlik istatistikleri

Degisken

a (Alpha) Sayisi

,819 4

Iletisim dlgegine ait 4 degiskenin giivenilirlik analizinde elde edilen Alpha
degeri 0.819 elde edilmistir. Alpha 0,70’den biiylik oldugundan ‘giivenilirdir.” Yani
Starbuck’in misafirlerini anlama durumunu bu bdéliimde sorulan 4 soru ile 6lgmek
yeterlidir. Buna gore, bu sorular Starbuck’in miisterileriyle arasindaki iletisim

Olcegini ortaya koymaktadir.
3. Baghhk Olceginin Giivenilirlik Analizi

Baglilik 6lcegine ait 3 degiskenin gilivenilirlik analizinde elde edilen Alpha
degeri 0.890 elde edilmistir. Alpha 0,70’den biiyiik oldugundan ‘giivenilirdir.” Yani
Starbuck’in miisterileriyle arasindaki baglilik durumunu bu boliimde sorulan 4 soru
ile 6lgcmek yeterlidir. Buna gore, bu sorular Starbuck’in miisterileriyle arasindaki

baglilik 6l¢egini ortaya koymaktadir.

Tablo 29: Baghhk Olgegine Ait Giivenilirlik Analizi Tablosu

Giivenilirlik istatistikleri

Degisken

a (Alpha) Sayisi

,890 3
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4. Catisma Yonetimi Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Tablo 30: Catisma Yonetimi (")lg:egine Ait Giivenilirlik Analizi Tablosu

Giivenilirlik istatistikleri

Degisken

a (Alpha) Sayisi

,918 3

Catisma yonetimi 6lgegine ait 3 degiskenin giivenilirlik analizinde elde edilen
Alpha degeri 0.918 elde edilmistir. Alpha 0,70’den biiyiik oldugundan ‘giivenilirdir.’
Yani Starbuck’in miisterileri ile arasindaki ¢atismay1 yonetme durumunu bu bdliimde
sorulan 3 soru ile 6lgmek yeterlidir. Buna gore, bu sorular Starbuck’in g¢atisma

yonetimi 6lgegini ortaya koymaktadir.

5. Miisteri Sadakati Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Tablo 31: Miisteri Sadakati Ol¢egine Ait Giivenilirlik Analizi Tablosu

Giivenilirlik istatistikleri

Degisken

a (Alpha) Sayisi

,863 2

Miisteri sadakati 6lgegine ait 2 degiskenin giivenilirlik analizinde elde edilen
Alpha degeri 0.863 elde edilmistir. Alpha 0,70’den biiyiik oldugundan ‘giivenilirdir.’
Yani misterilerin Starbucks’a duyduklar1 sadakati bu boliimde sorulan 2 soru ile
6lcmek yeterlidir. Buna gore, bu sorular miisterilerin Starbucks’a duyduklar1 miisteri

sadakati 6l¢egini ortaya koymaktadir.
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D. Olgekler Arasindaki iliskinin Tespiti

Iki 6lgek arasindaki iliskinin bulunmamasi Ho hipotezinin test edilmesiyle
elde edilir.

Korelasyon analizi Pearson 6lgegi ile olgiiliir. Korelasyon katsayis1 -1 ile 1
arasindadir. Buna gore;

e Korelasyon katsayisi 1’e yaklastikca “Ol¢ekler arasindaki iligki pozitif
yondedir.”

e Korelasyon katsayisi -1’e yaklastik¢a “Olgekler arasindaki iliski negatif
yondedir.”

e Korelasyon katsayisi 0’a esitse “Ol¢ekler arasindaki iligski yoktur.” Denir.

Anlamlilik diizeyi 0,05’ten kiiciikse “hipotez kabul edilemez ve iki olgek
arasinda anlamli bir iligki vardir.” denir. Calismada sirasiyla ilk 4 dlgegin (bagimsiz
degiskenler) 5. o6l¢ekle (bagimli degisken) iligkisi Korelasyon analizi ve Pearson

analizi ile incelenmistir.

1. Giiven olcegi ile Sadakat Olcegi Arasindaki Iliskinin Giicii, Yonii ve

Anlami

Tablo 32: Giiven 6l¢egi ile Sadakat Olcegi Arasindaki Korelasyon Analizi
Tablosu

Korelasyon
Olgek 1 Olgek 5
Pearson Katsayisi 1 614"
Anlamlilik duzeyi ,000
N 100

Pearson Katsayisi , " 1

Anlamlilik duzeyi

N
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Hop: Miisterilerin isletmeye ve calisanlara duyduklar1 giiven ile isletmeye
duyduklar1 sadakat arasinda olumlu bir iliski yoktur.
H;: Miisterilerin isletmeye ve calisanlara duyduklar giiven ile isletmeye

duyduklar sadakat arasinda olumlu bir iligki vardir.

Giiven Olcegi ile sadakat Olgegi arasindaki pearson katsayisinin 0,614 elde
edilmesinin anlami, korelasyon katsayisi 1’e yaklastigi i¢in iliski pozitif yondedir ve
katsay1 1’e yakin oldugundan iki Ol¢ek arasinda giiclii bir iliski vardir denir.
Anlamlilik diizeyinin 0,000 elde edilmesinin anlami, anlamlilik diizeyi 0,05 ten
kiiclik oldugundan %99 giiven diizeyinde Hy kabul edilemez seklinde yorumlanabilir.
Yani, iki 6l¢ek arasinda iliski anlamlidir yani miisterilerin isletmeye ve ¢alisanlara

duyduklart giiven ile isletmeye duyduklari sadakat arasinda olumlu bir iliski vardir.

2. iletisim Olcegi ile Sadakat Olgegi Arasindaki Iliskinin Giicii, Yonii ve

Anlam

Hp: Miisterilerin isletmeyle aralarindaki iletisim ile isletmeye duyduklari
sadakat arasinda olumlu bir iliski yoktur.
H;: Miisterilerin isletmeyle aralarindaki iletisim ile isletmeye duyduklar

sadakat arasinda olumlu bir iliski vardir.

Tablo 33: Iletisim Olcegi ile Sadakat Olcegi Arasindaki Korelasyon Analizi
Tablosu

Korelasyon

Olgek 5 Olgek 2

Pearson Katsayisi 1 ,654“

Anlamlilik duzeyi ,000
N 100
Pearson Katsayisi , " 1
Anlamlilik duzeyi

N
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Iletisim 6lcegi ile sadakat dlcegi arasindaki pearson katsayisinin 0,654 elde
edilmesinin anlami, korelasyon katsayisi 1°e yaklastigi i¢in iliski pozitif yondedir ve
katsay1 1’e yakin oldugundan iki Olcek arasinda giiclii bir iliski vardir denir.
Anlamlilik diizeyinin 0,000 elde edilmesinin anlami, anlamlhilik diizeyi 0,05 ten
kiigiik oldugundan %99 giiven diizeyinde Hy kabul edilemez seklinde yorumlanabilir.
Elde edilmis sonuglara gore, iki Olgek arasinda iliski anlamlidir yani miisterilerin
isletmeyle aralarindaki iletisim ile isletmeye duyduklar sadakat arasinda olumlu bir

iligki vardir.

3. Baghlik Olgegi ile Sadakat Olgegi Arasindaki Iliskinin Giicii, Yonii ve

Anlam

Ho: Misterilerin isletmeyle aralarindaki baglilik ile isletmeye duyduklar
sadakat arasinda olumlu bir iligki yoktur.
H;: Miisterilerin isletmeyle aralarindaki baglilik ile isletmeye duyduklar

sadakat arasinda olumlu bir iliski vardir.

Tablo 34: Baghhk Olcegi ile Sadakat Olgegi Arasindaki Korelasyon Analizi
Tablosu

Korelasyon

Olgek 3 Olgek 5

Pearson Katsayis| 1 645"

Anlamlilik diizeyi ,000

N 100
Pearson Katsayis| 645 1

Anlamlilik duzeyi

N

Baglilik 6lcegi ile sadakat dlgegi arasindaki pearson katsayisinin 0,645 elde
edilmesinin anlami, korelasyon katsayist 1’e yaklastig1 i¢in iliski pozitif yondedir ve
katsayr 1’e yakin oldugundan iki Olgek arasinda giiclii bir iliski vardir denir.
Anlamlilik diizeyinin 0,000 elde edilmesinin anlami, anlamlhilik diizeyi 0,05 ten

kiigiik oldugundan %99 giiven diizeyinde Hy kabul edilemez seklinde yorumlanabilir.
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Elde edilmis sonuglara gore, iki Olgek arasinda iliski anlamlidir yani miisterilerin
isletmeyle aralarindaki baghlik ile isletmeye duyduklar1 sadakat arasinda olumlu bir

iliski vardir.

4. Catisma Yonetimi Olcegi ile Sadakat Olgegi Arasindaki iliskinin

Gilicii, YOnii ve Anlami

Ho: Isletmenin ¢atisma yonetimi ile miisterilerin isletmeye duyduklar sadakat
arasinda olumlu bir iligki yoktur.
H;: Isletmenin catisma ydnetimi ile miisterilerin isletmeye duyduklar1 sadakat

arasinda olumlu bir iligki vardir.

Tablo 35: Catisma Yénetimi Olcegi ile Sadakat Olcegi Arasindaki Korelasyon

Analizi Tablosu

Korelasyon
Olgek 5 Olgek 4
Pearson Katsayisi 1 ,707“
Anlamlilik duzeyi ,000
N 100

Pearson Katsayisi ;707" 1

Anlamlilik duzeyi

N

Catisma yonetimi Olcegi ile sadakat 6lgegi arasindaki pearson katsayisi 0,707
elde edilmesinin anlami, korelasyon katsayis1 1’e yaklastigi icin iligki pozitif
yondedir katsayr 1’e yakin oldugundan, iki Ol¢ek arasinda giicli bir iligki vardir
denir. Anlamlilik diizeyinin 0,000 elde edilmesinin anlami, anlamlilik diizeyi 0,05
ten kiiclik oldugundan %99 giiven diizeyinde H, kabul edilemez seklinde
yorumlanabilir. Elde edilmis sonuglara gore, iki 6lgek arasinda iligki anlamlhidir yani
isletmenin ¢atisma yonetimi ile miisterilerin isletmeye duyduklar1 sadakat arasinda

olumlu bir iliski vardir.
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E. Arastirma Sonugclari ve Yorumlar

Arastirma hipotezlerine iliskin test sonuglarma gore, miisteri sadakati
yaratmada iliski pazarlamasi unsurlar1 olan, giiven, iletisim, baghlik ve catisma
yonetiminin olumlu birer faktér oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar 1s1ginda
miisterilerle giivene dayali bir iliski kurmanin, miisterilerle etkili bir iletisim i¢inde
bulunmanin, miisterilerle isletme arasindaki bagliligi olusturabilmenin ve etkin bir
catisma yonetimi olusturmanin miisteri sadakati olgusunu yaratmada etken bir unsur
oldugunu soylemek miimkiindiir. Bu sonuglardan hareketle, iligki pazarlamasi
uygulamalarinin  hizmet igletmelerinde miisteri sadakati yaratmak igin

kullanabilecegini ifade etmek olas1 goziikmektedir.

III. ARASTIRMAYLA ILGILI KISITLILIKLAR ve GELECEK
CALISMALAR iCiN ONERILER

Calismada, zaman ve maliyet kisitlarinin etkisiyle ana kiitleyi tiim
ozellikleriyle yansitabilecek bir &rneklem ile galisilamamistir. Ornekleme girecek
bireylerin se¢ciminde tesadiifiligi saglamak agisindan 6rneklem boliimiinde aciklanan
girisimlerde bulunulsa da arastirma sonuglar1i sehrin gelismis bir bdlgesindeki
Starbucks Cofee Company miisterilerini ve egitim diizeyi yiiksek bir orneklemi
yansitmaktadir. Bundan dolayr da c¢alismadan elde edilen sonuglarin
genellenebilirliginin sinirlt oldugu ifade etmek miimkiindiir. Calismanin bir diger
kisiti, arastirmada kullanilan Olgeklerin 1ilgili yapilari iyi Ol¢en araglar oldugu
yoniindeki kararin verilebilmesi i¢in farkli Orneklemlerde de test edilmeleri

gerektigidir.
Gelecekteki caligmalarda benzer uygulamalarin, ana kiitleyi tiim 6zellikleriyle

yansitabilecek bir o6rneklem iizerinde ve hizmet isletmelerinde farkli 6rneklemler

tizerinde yapilmasi daha giiclii sonuglara ulagilmasini saglayabilecektir.
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Kiiresel rekabet kosullarinin giderek daha zorlu hale geldigi, miisterilerin
seciciklerinin arttif1, isletmeler {izerindeki baskilarin fazlalastigi giiniimiiz piyasa
yapisinda, kendini rakiplerinden farkli kilmak ve bu sayede siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 yaratmak isletmeler agisindan kaginilmaz olmaktadir. Miisterilerle kurulacak
uzun donemli ve giivene dayali iligkilerin pazarlama stratejisinde onem kazanmasi

degisen piyasa yapisi kosullartyla dogrudan iligkilidir.

Iliski pazarlamasi1 kavrami, pazarlama disiplini iginde yeni ve hala gelisim
siireci icinde olan bir anlayistir. Iliski pazarlamasi, degisme siirecine girmis pazar
yapisi, farklilagan tiiketici beklentileri ve istekleri dogrultusunda 1970’11 yillarin
sonuna dogru tartisilmaya; 1980°li yillarda 6nem kazanmaya; 1990’11 yillar ve
sonrasinda isletmeler i¢in oldukca etkili bir strateji olarak kullanilmaya baslanmistir.
Geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak iliski pazarlamasinda, miisteri
satig/hizmet siirecinde aktif taraf olarak goriilmekte ve misteri ile iliski kurulmaya

calisilmaktadir.

[liski pazarlamasini, miisterilerle ortak yiiriitiilecek programlar gergevesinde,
karsilikli kazanimlar vasitasiyla maliyet ve risklerin azaltilmasi ve arti deger
yaratilmasi veya bu durumun siirdiiriilmesi siireci olarak tanimlamak miimkiindiir.
Iliski pazarlamasmin miisteriler agisindan, algilanan riski azaltma, giiven duyma,
biligsel tutarlilik saglama ve karar almay1 sadelestirme gibi faydalar1 bulunmaktadir.
Isletmeler acisindan ise, miisterilerle giiven duygusu ve karsilikl1 taahhiitler {izerine
insa edilmis iliskiler kurmak ve bu iliskileri stirekli kilmak, miisteri istek ve
ihtiyaclarinin 6grenilmesi sonucu miisterilere daha iyi hizmet verebilmek gibi

islevlere sahiptir.

[liski pazarlamasinin en 6nemli amaglarindan biri olan uzun vadede var olan
misterileri isletmeye daha sadik hale getirmek, yani miisteri sadakati yaratmaktir.
Miisteri sadakati, bir {iriin ya da hizmete miisteri olma siklig1, siirekli olarak ayni mal
ve hizmeti ya da firmay1 tercih etmektir. Miisteri sadakati yaratmak, miisterinin agina

ve daha Onceden deneyimi oldugu bir firmayr tercih ederek, yeni ve riskli bir



secenekten kacinmasimi saglamakta ve isletmelerin faaliyetlerini siirdiirmek icin
yaptig1 pazarlama maliyetlerinde azalmaya neden olmaktadir. Iliskiler ekseninde
kurulan sadakat, isletmeler agisindan kopyalanmasi ¢ok zor olan bir rekabet avantaji

saglamakta ve 6nemli bir art1 deger yaratmaktadir.

Miisteri ile iliski kurmanin ve kurulan miisteri iligskilerinin devamini
saglamanin olduk¢ca o6nem kazandig1r giinimiiz modern ekonomilerinde, iliski
pazarlamasini bir pazarlama taktigi olarak kullanmanin isletmeler agisindan
kacinilmaz oldugunu ifade etmek miimkiindiir. iliski pazarlamasi uygulamalarinin
miisteri sadakati yaratmada bir etkisi olup olmadigini ve eger bir etkisi varsa bu
etkinin giicli ve yoniinii ortaya koymak amaciyla hazirlanmis olan bu ¢alismada,
aragtirmanin sorunsali dogrultusunda Oncelikle bir literatiir taramasi yapilmais,
ardindan hipotezler olusturulmustur. Arastirma birimi olarak secilmis olan Starbucks
Coffee Company’nin Ankara Bahgelievler 7. Cadde ve Bahgelievler 3. Cadde
miisterilerinden se¢ilmis 100 kisilik bir 6rneklem iizerinden anket uygulamasi

gergeklestirilmistir.

Arastirmaya katilanlarin %54’iinii kadinlar olusturmaktadir. Orneklem yas
dagilimi, diizenli bir gelire sahip olma ve egitim gibi 6zellikleri acgisindan iyi bir
dagilim gostermektedir. Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi
kullanilmigtir.  Anket sonuglarinin  degerlendirilmesi SPSS 17.0 ortaminda
yapilmustir. iliski pazarlamasi anlayisina yonelik unsurlarin, miisteri sadakati ile
arasindaki iliskiler korelasyon analizi ile test edilmistir. Ankette Starbucks Coffee
miisterilerine, iligki pazarlamasi ve miisteri sadakati arasinda bir iligkinin var olup
olmadigr ve varsa bu iligkinin giiciinii ve yoniinii gostermesi agisindan, iliski

pazarlamasi ve miisteri sadakatine yonelik olarak yargi ciimleleri sorulmustur.

Arastirma sonuglarina gore, miisteri sadakati yaratmada iliski pazarlamasi
unsurlar1 olan, giiven, iletisim, baglilik ve catisma ydnetiminin olumlu birer faktor
oldugu ortaya c¢ikmis ve arastirma hipotezlerinin dordii de desteklenmistir. Elde
edilen sonuglar 15181nda, miisterilerle giivene dayali iliski kurmanin, etkin ve etkili

bir iletisim i¢inde olmanin, miisterilerin istekleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
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degisiklikler yapabilmenin ve olast ya da mevcut c¢atismalar1 iyi bir sekilde
yonetebilmenin isletmeler acisindan miisterileri uzun vadede sadik bir miisteri haline

getirmede 6onemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Yogun rekabetin yasandigi ve farklilasmanin oldukg¢a etkili oldugu piyasa
kosullarinda, isletmelerin miisteriye yaklasimlar1 dikkate deger bir O6nem arz
etmektedir. Bu calismada ortaya ¢ikan sonuclarin, 6zellikle hizmet isletmeleri i¢in
onemli ipuglart sundugu diistiniilmektedir. Arastirma sonucglari gostermistir ki,
giinimiiz modern ekonomilerinde, yeni miisteri elde etme ve var olan miisterileri
benzer hizmet sunan isletmelerden dolay1 kaybetme gibi sorunlarla kars1 karsiya olan
isletmeler icin, iligski eksenli bir pazarlama stratejisi kullanarak rakiplerden farkli
olabilmek miimkiindiir. Bu baglamda, iliski pazarlamasinin etkili bir pazarlama
taktigi olarak kullanilmasi, misterilerle uzun siireli ve sadakate dayali bir iliski

gelistirmek i¢in 6nemli bir unsurdur.

Icinde bulundugumuz dénemde isletmelerin, miisterilerin en énemli varliklari
olduklarmin farkinda olmalar1 gerekmektedir. Bu noktada isletmelerin, miisterilere
farkli ve degerli olduklarini hissettirebilmek, miisterilerle iyi iligkiler kurabilmek, bu
iligkileri kalic1 hale getirebilmek ve bu sayede miisterileri isletmelere sadik birer
miisteriye doniistiirebilmek amaciyla, iliski pazarlamasi uygulamalarmi etkili bir

strateji olarak kullanabilecekleri diistiniilmektedir.
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EK 1: ANKET FORMU

Bu anket, Starbucks Coffee ile miisterileri arasindaki miisteri sadakati diizeyini 6l¢meyi amaglayan
bir akademik ¢calismada kullaniimak iizere hazirlanmistir. Gésterdiginiz ilgiye tesekkiir ederiz.

Sorular asagidaki derecelendirmeye gére cevaplandiriimalidir.
(1)Tamamen Katiliyorum — (2) Katiliyorum — (3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum — (4) Katilmiyorum —
(5) Hi¢ Katilmiyorum

Cinsiyetiniz:

Yasiniz:

Egitim Durumunuz: ilkégretim () Lise () Lisans( ) VYiiksek Lisans( ) Doktora ve Ustii( )
Diizenli Bir Geliriniz Var mi? :  Evet ( ) Hayir ()

Giiven veriyor muyuz?

Starbucks calisanlari misafirlerine saygi gosterirler

Starbucks galisanlarinin Griinler hakkinda séylediklerine giivenirim

Starbucks’ in sundugu hizmete karsi gliven duyarim

Starbucks her zaman ayni hizmet kalitesini sunar

VNIN[WIN[R=

Starbucks misafirlerine karsi yikimluliklerini yerine getirmektedir

Sizi anliyor muyuz?

Starbucks, yeni bir Griinle ilgili misafirlerini bilgilendirir

Starbucks, misafirlerini ihtiyac duyduklari anda dogru sekilde bilgilendirir

Starbucks’in verdigi bilgiler her zaman acik ve anlasilirdir

DRIWIN| &

Starbucks, misafirlerine verdigi sdzleri yerine getirir

Sizinle miyiz?

1 [Starbucks, misafirlerinin ihtiyaclarina gore degisiklik yapabilir

2 [Starbucks, misafirlerinin memnuniyetini saglamak amaciyla kisiye 6zel hizmet sunar

3 [Starbucks, misafirlerinin ihtiyaclarini karsilarken esnektir/ iyi uyum saglar.

Sizi diisiiniiyor muyuz?

1 [Starbucks misafirleriile sorun yasamaktan kaginir

2 |Starbucks, misafirleriyle arasinda sorun yaratma ihtimali olan durumlarda bu
durumu heniiz sorun ortaya ¢ikmadan ¢ézmeye ¢galisir

3 [Starbucks, misafirleriyle bir sorun ortaya c¢iktiginda bu durumu ¢ézebilme
yetenegine sahiptir

Bizle olmaktan memnun musunuz?

1 [Starbucks kahve deyince aklima ilk gelen yerdir

2 [Starbucks civarda bulunan, kahve icebilecegim yerler arasinda ilk tercihimdir
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OZET

Yagan, Evrim, Iliski Pazarlamasi Uygulamalarinin Miisteri Sadakati

Yaratmadaki Rolii, Yiiksek Lisans Tezi, Damisman: Yrd. Dog. Dr. Alper Ozer, x+126

S.

Iliski pazarlamasi miisterilerle daha yakin ve duygusalligi da igeren uzun
donemli iligkiler gelistirmeye doniik olarak tasarlanan bir pazarlama stratejisi ve
politikasidir. Bu pazarlama politikasi, 6zellikle hizmet isletmelerinde uygulanmak
lizere, miisterilerin sadakatini artirmak ve mevcut miisterilerle tekrar ve daha biiyiik
hacimli is yapmak amaciyla kullanilmaktadir. Miisteri sadakati ise; miisterilerin,
tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek durumlara ve pazarlama cabalarina
ragmen, siirekli olarak tercih ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin almak, tekrar tekrar

o igsletmenin, o hizmetin miisterisi olma konusunda kendilerini adamasidir.

Modern isletmeciligin ve pazarlamanin geleceginde, firmalar ve miisteriler
arasinda kurulacak iligkiler 6nemli bir yer teskil etmektedir. Calismada, isletmelerin
sunduklari hizmetler ve iliski pazarlamasi uygulamalari ile isletmeye duyulan giiven,
calisanlara duyulan giiven, c¢atismanin yonetilebilmesi, iletisim gibi iliski
pazarlamas: unsurlarinin, miisteri sadakati {izerindeki etkileri incelenmistir. Iligki
pazarlamasinin miisteri sadakati olusturulmasi iizerinde herhangi bir etkisi olup
olmadiginin ve eger bir etkisi varsa bu etkinin yonii ve giicliniin ortaya ¢ikartilmasi,
bu tez ¢aligmasinin temel amacidir. Calismanin uygulama boliimiinde, bir hizmet
isletmesi olarak Starbucks Coffee Company secilmis ve Starbucks Coffee

Company’nin miisterilerinden bir 6rnek kiimeye anket uygulamasi yapilmstir.
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ABSTRACT

Yagan, Evrim, The Role Relationship Marketing Implementations in Creating

Customer Loyalty, Master Thesis, Advisor: Yrd. Dog. Dr. Alper Ozer, x+126 p.

Relationship marketing is a marketing strategy and policy which is designed
to develop a closer long term relationship with customers including sentimentality.
This marketing policy is used particularly in service companies to increase the
customer loyalty and to do business again with current customers. Customer loyalty,
on the other hand, is to re-purchase the preferred goods and services and to devote
him/her to be a customer of that company or service despite the marketing efforts

which may create changes in customer preferences.

In the future of modern business and marketing, relationships established
between firms and customers will have a significant position. In this study, the
impact of the services and relationship marketing applications and relationship
marketing factors, such as confidence in business and employees, communication
and managing the conflict, on customer reliability is investigated. The main aim of
this study is to explore the effect of relationship marketing on customer loyalty and if
it exists, the direction and significance of this effect. Starbucks Coffee Company as a
service company is selected for the empiric analysis part. A questionnaire is

conducted to a sample from the customers of Starbucks Coffee Company.

Key Words: Relationship Marketing, Customer Loyalty, Starbucks Coffee

Company.
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