HiZMET SEKTORUNDE iLiSKi PAZARLAMASI
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Ozet

Pazarlama iligkisel pazarlama olarak adlandirilan yeni bir paradigmayla kars1 karsiya-
dir. liski pazarlamas: kavrami, son yillarda pazarlama teori ve uygulamalarinda yiikselen
ayn1 zamanda ilgi toplayan bir konu olmasina ragmen, dayandig ana diisiince itibariyle ticari
hayatta gegmisi cok eskilere dayanan bir kavramdir. Tliski pazarlamasi; hem miisteriler hem
de pazarlamacilar i¢in olumlu getirilerle sonuglanan ve miisteri sadakati gelistirmede kullanilan bir
metot olarak benimsenmektedir. Hizmet sektoriinde miisteriyle kurulan uzun donemli, yakin ve
birebir iligkiler miisteri sadakati yaratma agisindan kilit dneme sahiptir. Bu arastirmada iligki
pazarlamasi kavrami hizmet sektorii kapsaminda genel hatlartyla degerlendirilecektir.

Anahtar Kelimeler: iliski Pazarlamasi, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Tatmini

Abstract

Marketing comes face to face with a new paradigm which is called as relational marke-
ting. Although the concept of relation marketing has been a rising as well as an interesting
subject in marketing theory and applications in recent years, its past in commercial life is
based on very ancients because of its main idea. Relation marketing has been assumed as a
method which results in positive feedbacks both for customers and marketers and which is
used in developing customer loyalty. In service sector, long-term and close relations with the
customer have a key importance for creating customer loyalty. In this research, the concept of
relation marketing will be evaluated in general terms within service sector.
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1. Giris

1950’lerde, pazarlamanin ilgi alan1 oncelikle tiiketim mallar1 {izerinde
odaklagmaktaydi. 1960’larda, artan ilgi endiistriyel pazarlara dogru yonel-
meye bagladi. 1970’lerde, ilgi alan1 kar amaci giitmeyen Orgiitler ve sosyal
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pazarlamaydi. 1980’lerde ise, dikkatler hizmet sektoriine yonelmeye basladi
(Yiiksel, 1997: 439-440). iliski pazarlamasi ise, 1990’larda pazarlama litera-
tiirline giren yeni bir kavramdir. Kavramin hizmet pazarlamasi agisindan
onemi ise iliskisel pazarlamanin hizmet kalitesi ve miisteri tatmini literatii-
rilyle yakindan iligkili olmas1 ve iligki pazarlamasinin bir¢ok hizmet kalitesi
kavrami tizerine inga edilmesidir.

Giliniimiizde rekabet kosullarinda, geleneksel pazarlama anlayiginin ar-
tik gecerliligini kaybettigi, bu durumunda firmalar1 yeni bir takim arayislara
stiriikledigi goriilmektedir. Yogun rekabet, {irlin ve hizmetlerin daha da ho-
mojenlesmesi, pazarlarin olgunlagmasi, hem mal hem de hizmet endiistrile-
rinde faaliyet gosteren firmalarin digerlerinden farkli olmalarini giiglestir-
mektedir. Miisteri sorunlarina sadece teknik ¢oéziimler getirmek, rekabet
avantaj1 saglamada, pazar payini arttirma ve slirdirme konularinda basarili
olmak i¢in yeterli degildir. Mevcut ya da yapilmakta olan islemden dnce ve
islem siirecince, deger eklenmis ¢esitli hizmetlerin de rekabet avantaji sag-
lamak ve miisteri baglilig1 yaratmak icin verilmesi gerekir. Bu baglamda,
iliski pazarlamasinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Iliski pazarlamasi yaklasimmin odaginda, miisteriyle yakin iliskilerin
kurulmasi ve uzun dénemli iliskilerin gelistirilmesi amaglar1 yer almaktadir.
Bu yaklasima gore, yeni miisteri elde etmek firma performansi i¢in sadece
bir ara basamak iken, asil amag, mevcut miisterilerle yakin iliskiler kurmak,
gelistirmek ve siirdiirmektir. Ozellikle hizmet endiistrisinde, miisterilerin
sunulan hizmetten ortalama diizeyde bir memnuniyet elde etmeleri, misteri-
lerin ayni isletmeyi tercih etmelerinde ve miisteriyle kurulmak istenen uzun
donemli iliski yaratmada etkili olsa bile yeterli degildir. Iliski pazarlamasi
yaklagimlar1 yardimiyla, sunulan hizmetten “gok memnun” kalan miisterilere
sahip olmak ve onlarin bir sonraki satin alma kararlarinda yine aym isletme-
yi tercih etmesi miimkiin olabilir.

Bu ¢alismanin amaci, yeni bir paradigma degisikligi olan iligki pazar-
lamasmin teorik yapisinin incelenerek hizmet sektdrii agisindan 6neminin
ortaya konulmasi ve miisteri baglilig1 yaratmadaki etkenlerin iliski pazarla-
masi ekseninde irdelenmesidir.

2. iliski Pazarlamasina Genel Bakis

Iliski pazarlamasi, insanlar arasinda ticaret var oldugundan beri mev-
cuttur. Yalniz, bu pazarlama seklinin bir strateji olarak benimsenmesi ve
pazarlama literatiiriinde modern pazarlama olarak adinin gegcmesi son on yilda
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gelismis ve gerceklesmistir. Son on yilda teknolojinin ve rekabetin gelismesin-
den dolay1 miisterinin 6nemi daha ¢ok artmis, miisteri ile uzun vadeli iligki
gelistirmek oldukga zor hale gelmistir. Bu nedenlerden dolayi, iligki pazarlama-
siin dnemi artmis, isletmeler tarafindan uygulanmaya baglanmigtir.

Iliski pazarlamasi ¢ok eski bir kavram olmasina ragmen pazarlama lite-
ratiiriinde ve hizmet pazarlamasinda yeni kullanilan bir kavramdir. Literatiir-
de iliski pazarlamasi ile ilgili bircok tanim bulunmasina ragmen kesin bir
tanim {iizerinde bir anlagma yoktur. Ama farkliliklar olmakla birlikte, tanim-
lamalarm biiyiik bir kism1 pek ¢ok belirleyici ortak 6zellige sahiptir (Harker,
1999: 18). iliski pazarlamasinin genel kabul gérmiis tanimlamalarindan bazi-
lar1 soyledir: iliski pazarlamasi kavramu ilk kez 1983 yilinda Berry tarafin-
dan su sekilde tanimlanmstir (Zineldin,2000: 10); “iliski pazarlamasi, miis-
teri iligkilerini cazibeli hale getirmek, siirdiirmek ve gelistirmektir”.

Iliski pazarlamasi, dzellikle hizmet isletmelerinde uygulanmak iizere,
miisterilerinin sadakatini artirmak ve mevcut miisterilerle daha biiyiik hacim-
li ve tekrar is yapmak amaciyla miisterilerle daha yakin ve duygusallig1 da
iceren uzun donemli iligkiler gelistirmeye doniik olarak tasarlanan bir pazar-
lama stratejisi ve politikasidir (Tek, 1999: 51). iliski pazarlamasi, iliskiler,
aglar ve etkilesimler olarak goriilen bir pazarlama anlayisidir (Gummesson,
1996: 32). iliski pazarlamasi, basarili bir iliski degisimleri kurma, gelistirme
ve siirdiirme dogrultusunda yonetilen tiim pazarlama etkinlikleridir (Morgan
ve Hunt, 1994: 34). Christian Gronroos ise iliski pazarlamasini soyle tanim-
lamistir (Grénroos, 1996: 7); “iliski pazarlamas1 miisteri ile iliskileri belir-
lemek, kurmak, siirdiirmek ve arttirmaktir. Iliski pazarlamasinda gecerli
olan, firma igerisindeki biitiin boliimlerin iyi uyum igerisinde ¢aligmasi ve bu
sayede firmaya karlilik getirmesidir.”

Yukarida verilen tanimlardan sonra kapsamli bir iligski pazarlamasi s0y-
le tanimlanabilir; “Iliski pazarlamasi ortak faydalar icin firmalar ve miisteri-
ler arasindaki iliskileri uzun dénemde iliski pazarlamasi temel tasarli olan
s0z, giiven, memnuniyet, sadakat ve deger cergevesinde yaratmak, siirdiir-
mek ve arttirmaktir”. Baska bir ifade ile iliski pazarlamasi miisteriye firma-
nin ¢ekiciligini gdsterme sanatidir.

2.1. Tliski Pazarlamasinin Amaglar

Iliski pazarlamasinda firma ve miisteri olmak iizere iki taraf vardir. Ilis-
ki pazarlamasinin her iki taraf a¢isindan amaclar1 vardir. Bir firma igin iligki
pazarlamasinin amaci satislar yiikseltmek ve firma i¢in en iyi kan elde et-
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mektir. Yogun rekabet karsisinda, isletmelerin bu amaglarin1 gergeklestirme-
leri zorlagmustir. Iliski pazarlamasiyla sirketler rekabet avantaji saglamaya
baslamislardir. Miisterilerle iyi ve giivenilir bir iliski kurulmasiyla, sadik
miisteriler igletmeden daha ¢ok aligveris yapar olmus, bu miisteriler yeni
miisteri kazandirarak uzun vadede satiglar arttirmislardir (Giires,2000: 12).
Iyi bir iliski pazarlamasi firma igin miisteri kaybmin minimize edilmesini ve
miisteri sadakatinin arttirllmasini saglamaktadir. Ayrica, iliski pazarlamasi
isletmenin verimliligini arttirir, pazarlama biitgesinden tasarruf saglar. Bu da
mevcut maliyetleri azaltir (Gummesson,2002: 37). Bugiiniin akilli firmalari,
kendilerini iiriin satan kuruluslar olarak gérmiiyorlar, onun yerine karli miis-
teriler yaratan kuruluslar olarak gérmektedirler. Bu firmalar, sadece miisteri
yaratmakla yetinmiyorlar, miisteriye 6miir boyu sahip olmak da istiyorlar.
Firma yoneticileri her kaybedecegi miisterinin kendileri i¢in ¢ok biiyiik ma-
liyet getirecegini bilmektedirler. Her firma kaybettigi miisterilerinin maliye-
tini hesaplayabilmektedirler. Ornegin, “bir tasimacilik sirketi, kotii miisteri
hizmeti yiiziinden her y1l miisterilerinin yaklasik olarak %5’inin kaybettigini
hesaplamistir. Buna gore; sirketin 32.000 adet miisterisi vardir. Kotii miisteri
hizmeti yiiziinden kaybedilen %35 oranindaki miisterinin sayist 1600°diir.
Kaybedilen miisteri hesaplarinin ortalama briit degeri 10.000 dolardir. Sirket
kotii miisteri hizmeti yliziinden, her y1l 1600x10.000=16.000.000 dolar kay-
betmektedir. Bu sirketin kar marj1 %10 kabul edilirse,sirketin net yillik kaybi
1.600.000 dolardir. “Eger firma miisteri hizmetini gelistirmek i¢in herhangi
bir sey yapmaz ise firma yakinda iflas edebilir (Kotler, 2000: 185). Miisteriyi
elinde tutmanin karlilik arttirdigi bilinmektedir. Yapilan tahminlere gore,
yeni bir miisteriye iiriin ve hizmet satmanin maliyeti, mevcut miisteriye gore
alt1 kat daha fazladir (Giires, 2000: 32).

Iliski pazarlamasinin firma acisindan oldugu gibi miisteri agisindan da
amaglart ve beklentileri vardir. Miisterilerin ilk beklentisi aldig1 hizmetten
veya maldan memnun olmasidir. Yani mal veya hizmetin miisterinin 6dedigi
paranin karsiligini vermesi gerekmektedir. Kendilerine iyi hizmet ve daha
kaliteli iirlinler sunulmasi, daha da 6nemlisi kisisel olarak taninmasi ve deger
verilmesi miisteri agisindan amaglardandir (Giires, 2000: 13). Deger yaratan
firma da sadakati saglar ve sadakatteki gelisme ise kar veya daha fazla deger
demektir (Altintag, 2000: 7). Bir isletme ile uzun vadeli iligki gelistirilmesi
sonucunda, miigteriler zaman ve maliyet agisindan avantaj saglamaktadir.
Miisterinin bir ihtiyact oldugunda, devamli olarak aligveris yaptig1 igletmeye
giderek, oradan {iriin veya hizmet satin alabilir. Boylece bahsedilen maliyet-
ler de ortadan kalkmus olur (Giires, 2000: 13).
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2.2. iliski Pazarlamasinin Prensipleri

Iliski pazarlamasi kavraminda alt1 genel prensip vardir. Bu genel pren-
sipler; iliskinin niyeti, etkilesim, birlesim, bilgi, yatirim, kisisellestirmedir.
Bu prensiplerin ingilizce bag harflerini temsilen (Intention, Interaction Integ-
ration, Information, Investment, Individuality) “61” olarak isimlendirilmistir
(Thurau, Hansen, 2000: 43).

Bilgi (Information): Bu “61” dan ilki bilgi (information)’dir. Firma
miisteri davranislari i¢in uygun miisteri veri tabanini olugturmak igin giiveni-
lir bilgilere ihtiya¢ duyar. Bu nedenle saglam bir veri tabani olugturabilmek
i¢in miisterileri hakkinda dogru bilgiler toplamaya baslamalidir. Firma i¢in
onemli nokta, firmanin miisterisini tanimasidir. Bir firmanin miisterilerini
tanimasi, Uriiniinii tanimasi1 kadar 6nemlidir (Bender ve Torok, 2000: 281).

I3t
1

Yatirim (Investment): Ikinci “i” ise yatirim (investment)’dir. Firma igin
siirekliligi olan bir miisteri yatirimdir. Miisteri sadakati yaratma bir yatirim-
dir. Firma tarafindan yaratilan sadik miisterilerin firmaya karl1 birer miisteri
olarak geri donecekleri bilinmelidir. Firma i¢in biitiin miisteriler esit degildir.
Firma icin énemli olan miisteri; sadik ve karli miisterilerdir. Oncelik, kesin-
likle bu tip miisterilerde olmalidir (Thurau, Hansen, 2000: 43). Bu ylizden,
her miisteriye esit sekilde yaklasmak veya yeni miisteriler kazanmak igin
stirekli miisterilerinizi ihmal etmek, mevcut miisterilerinde kaybedilmesine
neden olabilecegi unutulmamalidir.

73T
1

Kisisellestirme (Individuality): Uciincii ise kigisellestirme (indivi-
duality)’dir. Miisteriler tarafindan yapilan biitiin onerilerin kisisellestirilme-
sidir (Thurau, Hansen, 2000: 43). Ozellikle miisterilerin iiriin ve hizmetler
iizerindeki istekleri 6n planda tutulur. Yani iligki pazarlamasi stratejisi uygu-
layan firmalar, nig pazarini1 daha kiiciik pazarlara hatta bireylere indirgeyebi-
lirler. Bu nedenle, her bir miisteriye mitkemmel hizmet verilmeli ve en kii-
clik hatanin bile insanlar1 geri doniisii olmayan giicenmeye siiriikleyecegi
akildan ¢ikarilmamalidir (Karahan,2002: 6). Giiniimiizdeki 6rneklerine ba-
kildiginda; Wolksvagen ve Mercedes Benz otomobil firmalar1 6zel miisteri-
lerinden 6zel siparigler alarak, miisteri isteklerine gore araba iiretmektedir.

Etkilesim (Interaction) ve Birlesim (Integration): Dordiincii ve besinci
“i”’lar ise; etkilesim (interaction) ve birlesim (integration)’dir. Bu prensipler,
iliski pazarlamasinin deger yaratma yontemlerinde miisteriler ile sistematik
etkilesim ve miisterilerin bilgi birlesimini igermektedir. Mesela, herhangi bir
firma internet iizerinden tiiketicilere yonelik tiriinler hakkinda kapsaml bilgi
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sunar. Istenilen zamanda iiriinlerin alinip, satilmasina imkan verir. Uriin
hakkinda karsilikli mesajlagsmalar saglanir. Miisterinin {irin veya hizmet
hakkindaki diistinceleri ve istekleri 6grenilir. Bu karsilikli etkilesim miisteri
veri tabanlarini i¢ine alan bilgi birlesimini olusturur. Ozellikle is diinyasin-
daki iligkilerde firmalar arasinda B2B (business to business) bilgi birlesimi
ve karsilikli etkilesim s6z konusudur (Thurau, Hansen, 2000: 12).

Niyet (Intention): Altinci “i” ise, niyet (intention)’tir. Firmalar arasinda
veya firma ve miisteri arasindaki iligkileri kargilikli iyi niyet ¢ergevesinde
siirdiirmektir. Iyi niyet, ilk satislarin ger¢eklesmesinde oldugu kadar, sonraki
satiglarin gergeklesmesine de olumlu etki yapar (Thurau,Hansen,2000: 43).
Kargsilikli iyi niyet ise, yine iliski pazarlamasi i¢in dnemli bir unsur olan
giiveni dogurur.

3. Iliski Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti, Miisteri Degeri,
Miisteri Sadakati Olusturulmasi

3.1. Miisteri Memnuniyeti

Giliniimiiz isletme anlayisinda miisteri, isletmelerin en 6nemli varlikla-
ridir. Isletmeler rekabetin arttig1 bu donemde firmalara yeni miisteriler bul-
mak yerine mevcut miisterilerin memnun edilmesi gerektigi konusunda ortak
bir fikre sahiptirler. Miisterilerin memnun edilmesi, tiikketici gereksinimleri
ve tiiketici beklentileri iizerinde yogunlagmaktadir (Kilig,1998: 31). Miisteri
memnuniyeti, pazarlama kavrami igerisinde son iki yilda gelisen 6nemli bir
kavramdir. Miisteri memnuniyeti; “tiiketicinin alim sonrasi elde ettikleri
beklentilerini karsiladigi zaman olusan memnuniyettir. Memnuniyet sonrasi
goriilen miisteri davranigi ise tekrar alimdir” (Sivri,2001: 5-6). Miisteri
memnuniyeti gliniimiiz firmalarimin birinci hedefi olmaktadir. Miisteri mem-
nuniyetini saglayan ve miisteriyi tutan firmalar, yiliksek kar ve diisiik pazar-
lama harcamalar1 hedeflemektedir. Bu hedeflere ulagmak i¢in firma pazar-
lama arastirmasi yaparak, miisteri memnuniyetini 6lcebilir. Bircok pazarla-
ma aragtirma firmalart miisteri memnuniyetini 6l¢ebildigi gibi firmalarin
pazarlama boliimleri de miisteri memnuniyetini 6lgmektedir.

Firmalar, miisteriye sundugu iiriin ve hizmet kalitesini hep iist seviyede
tutmak ve daha iyi seviyelere ¢ikarmak i¢in, miisterilerini dinlerler. Firma
devamli suretle miisterinin ne istedigini 6grenmek i¢in miisteriden bilgi top-
lamaktadir. Miisterinin ne istedigini 6grenen firma, miisteri istekleri dogrul-
tusunda {iriin veya hizmet sunmaktadir. Sonugta ise, miisteri memnuniyeti
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dogmaktadir. Bircok firmada yoneticileri ¢alisanlarina miisteri memnuniye-
tinin ne kadar 6nemli oldugunu sirket i¢i egitimlerle ve seminerlerle anlat-
maktadir. Bazi firmalar ise miisteri memnuniyetini iist diizeye g¢ikarmalari
icin calisanlarina tesvik primleri vermektedirler. Ornegin, Kentucky Fried
Chicken firmasi restoran yoneticilerine miisteri memnuniyetinde yiiksek
degerlere ulasirsa, %35°lik bir maas artis1 verecegini taahhiit etmistir.

3.2. Miisteri Sadakati

Iliski pazarlamasi son on yilda pazarlamada ¢ok popiiler bir konu ol-
mustur. {liski pazarlamasimin bu popiilerligi ile birlikte miisteri iliskileri ve
miisteri sadakati gibi kavramlar 6n plana ¢ikmistir. Miisteri sadakatinin lite-
ratiirde birgok tanimi vardir. Miisteri sadakati; firma miisterileri ile derin ve
kuvvetli iligkiler yaratmaktir (Duffy, 1998: 435). Sadik miisteri, aligveris
yaptig1 veya hizmet aldig1 yerden istedigi zaman tekrar alim yapiyor, ¢evre-
sine tavsiye ediyor ve aligveris yaptig1 veya hizmet aldig1 firmaya karsi
olumlu tutumlar sergiliyor ve siirdiiriiyorsa, o kisi o firmaya sadik bir miiste-
ridir (Kandampully, Suhartanto, 2000: 346).

Iyi bir firma-miisteri iliskisi sadakati dogurur. Miisteri iliskisi, miisteri-
leri etkileyen bir yontem olarak goriilebilir. Miisteri sadakati ise bu yontemin
bir sonucudur. Tabloya gore, miisteri iliskisi ve sadakati taniminda ii¢ farkli
bakis agis1 gormek miimkiindiir. Bu bakis acilart miisteriyi, firma-miisteri

arasindaki iligkiyi ve miisteriyi daha detayli bir sekilde tanimlamaktadir
(Hansen, Thurau,2000: 30).

Tablo 1. Miisteri Sadakatinin Tanim

Firmalar Firma-Miisteri iliskisi Miisteriler
Miisteri iliskileri Faaliyetleri |Satin alma davranist Tutumlar ve Niyetler
Miisteri tercihi, miisteri ¢agr1 | Etkilesim, uygun atmosfer Memnuniyet, tercihler, tekrar
merkezleri olusturma satin alma
Miisteri iliskileri= Miisteriler | Miisteri sadakati=taraflar Miisteri sadakati= iireticiye
ile daha yakin olmay1 basarma | arasinda iyi iligkiler sonucun- | karsi pozitif tutum

da para, mal ve bilgi degigimi

Kaynak: Hansen and Thurau, 2000: 30.
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Firmalar, miisteri sadakatini yakalamak i¢in miisteri iliskileri faaliyetle-
rinde bulunurlar. Miisteriler ile yogun iliskiler kurarlar. Farkli yollarla miis-
teri memnuniyetini dlgerler. Miisteri sikayetlerine daha ¢abuk ulagsmak icin
miisteri ¢agr1 merkezi (call center) olustururlar. Firma, miisteri iliskileri faa-
liyetlerini siklastirdiktan sonra, miisteri satin alma davraniginda olumlu ge-
lismeler gozlenebilir. Miisteri firma arasindaki karsilikli etkilesim sonucunda
her iki taraf arasindaki iligki sayisinda artis gozlenebilir. Karsilikli olumlu
iligki miisteri memnuniyetini ve daha sonra miigteri sadakatini dogurabilir.

Firmalar kendilerine sadik miisteriler yaratmak igin c¢esitli sadakat
programlar1 uygulamaktadirlar (Brumley, 2002: 18). Bir¢ok firma miisteri
sadakat programlarina biiylik yatirnmlar yapmaktadir. Mesela; Sheraton Otel-
ler sirketinin yillik miisteri sadakati programi harcamasi 30 milyon Dolar ile
50 milyon Dolar arasindadir. Bu sadakat programlarinin amaci miisteriyi
firmaya daha bagimh hale getirmektir (Sivadas, Prewitt, 2000: 73). Glinii-
miiz firmalari, sadakat programini isim olarak miisterilerine firma kuliip
iyeligi (club iyeligi) gibi farkli isimlerle sunmaktadir. Firmalar, miisterileri-
ne bu kuliibe {iye olmalar i¢in onlara iiyeligin yararlarin1 anlatmaktadir. Bu
kuliibe iiye olan miisteri, firmanin saglayacagi 6zel indirim ve hizmetlerden
yararlanabilir. Miisteri sadakat programi uygulayan firmalar, miisterilerinin
iiye olmalar1 igin bazi yontemler uygularlar. Uye olmak isteyen miisterilere
satis noktasinda bulunan bagvuru formlarini veya firma tarafindan posta veya
e-mail (elektronik posta) ile gonderilen formlar1 doldurtarak miisterilerini
iiye yapabilirler. Bu doldurulan {iye formlar1 {izerinde miisterilerin kisisel
bilgileri bulunacagindan, firma iyi bir veri tabani olusturabilir. Uye olan
miisteriye firma her aligveris yaptiginda ¢esitli imkanlar saglar (Brumley,
2002: 19). Bu imkanlar; indirim, cesitli ¢ekilisler, evlere servis vb. gibi. Or-
negin Migros Club tiyeleri, her Migros aligverisleri sirasinda 6zel indirimler-
den yararlanmaktadirlar. Yine Akbank Axess kartina sahip olan Akbank
miisterileri, kartlarint her kullandiklarinda, gesitli taksit olanaklari, indirimler
veya ek paralar kazaniyorlar.

Baloglu “Dimensions of Customer Loyalty” (2002: 47) makalesinde
miisteri sadakatini dort diizeyde gostermistir. Sekilde gorildiigi gibi; sada-
kati, tutma ve davranisa dayanarak dortlii ¢apraz sekilde simiflandirmigtir.
Bunlar Dogru (Yiiksek) Sadakat, gelismemis (Potansiyel) Sadakat, Sahte
(Yapay) Sadakat, Az Sadakat’tir.
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Tablo 2. Miisteri Sadakatinin Boyutlar1

Tutum
Az Yiiksek
Davramis | yijiksek | Sahte Sadakat | Dogru Sadakat
Az Az Sadakat Gelismemis Sadakat

Kaynak: Baloglu, 2002: 47.

Dogru sadakat veya yiiksek sadakatteki miisteriler firma icin kuvvetli
davranislar ve devamlilik gosterirler. Miisteriler firma ve iirlin i¢in tam bir
sadik miisteridirler (Baloglu, 2002: 48). Gelismemis veya potansiyel sada-
kat; bu seviyedeki miisterinin firmaya kargi tutumu yiiksek davranisi ise
azdir. Miisteri firmadan aligveris yapiyor olabilir ama bu aligverisin siirekli-
ligi yoktur. Yani tam bir siirekli miisteri degildir. Bunun bazi nedenleri var-
dir. Mesela, firma {irlinlerinin fiyati, lirlin dagitim stratejileri gibi noktalar
miisteriye uygun olmamakta bu nedenle de miisteri siirekli hale gelememek-
tedir (Baloglu, 2002: 48). Sahte veya yapay sadakat; bu tip miisteriler mar-
kaya duygusal bir bagliligi olmasina ragmen sik sik bu iiriinii satin alirlar.
Sahte sadakate sahip miisterilerin iirline kars1 davraniglart yiiksek, tutumlar
ise azdir. Sahte (yapay) sadakate sahip miisteriler, iirline karsi aliskanlik,
kolaylik ve iiriiniin alternatifi olmadig1 gibi faktorler tarafindan aciklanabilir.
Bu faktorler bireysel miisterinin durumlar ile iliskilidir (Baloglu,2002: 48).
Son olarak az sadakat ise; iiriine veya firmaya kars1t davranigsal baglilik ve
miisteri devamliliginin az oldugu gruptur. Bu gruptaki miisteriler ¢evresin-
den kolayca etkilenen ve {iriinler iizerinde ¢abuk fikir degistirebilen kisiler-
dir. Belli bir marka baglilig1 ve sadakati yoktur (Baloglu,2002: 48).

3.3. Miisteri Degeri

Deger, iliski pazarlamasinin karli ve uzun vadeli iligki i¢in 6nemli bir
yapi tast olarak goriinmektedir. Deger gliniimiiz firmalarinin sik¢a kullandigi
kelimelerden bir tanesidir. Deger mal tarafindan yaratilan toplam fayda ola-
rak tanimlanabilir (Altintag, 2000: 93). Yani deger, miisterinin bir firmaya
verdikleri ile o firmadan aldiklarinin denk olmasini saglayan bir dengedir.
Miisteri degeri kavrami 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan bir kavramdir. Miisteri
degeri (Ozkan, Giirder, Giirdal, 2002: 21); “firma iiriinlerinin nispi degeri ile
ayarlanan algilanan pazar kalitesidir.” ve “miisteri degeri, miisteri beklentile-
ri ile anlamlasan kiimeler dizisinin miisterinin isletme portfoyiinde kaldigi
stirece isletmeye getirecegi parasal anlatimlardir.”
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Bir firmanin miisterisine yiiksek deger gosterebilmesi i¢in faydanin art-
tirilmasi gerekmektedir. Firmanin miisteriye saglayacagi faydalar, iriiniin
kalitesi ile olusmaktadir. 1990’larin basindaki kalite devrimi ile firmalar
miisterilerine sahip ¢ikmak, miisterilerini ellerinde tutmak ve iirlin ve hiz-
mette kaliteyi yakalamak icin daha ¢ok para harcamiglardir (Daniels, 2000:
67). Uriin ve hizmette kalite, miisteri degerine ulasmak i¢in 6nemli bir fonk-
siyon olmugtur. Firmalarin miisterilerine sundugu deger, miisteri tarafindan
kalite olarak algilanmaktadir. Firma sundugu iyi iirlin ve hizmetle miisteri
degerine ulasmis olmaktadir. Firmanin deger yaratmak icin sundugu kaliteli
hizmet miisteriyi firmaya baglamaktir. Firmalarin miisterilerini baglamak
i¢in sundugu degerler; satig sonrasi servis, satin alma, yararhlik, giivenilirlik
vb. olarak siralanabilir (Altintag, 2000: 95). Miisteriye deger saglama iceri-
sinde fiyat iizerinde de durulmaktadir. Ama gilinlimiizde fiyattan ¢ok kalite
on plana ¢ikmistir. Geleneksel diisiincede, yliksek fiyatlarin daha kaliteli mal
imaj1 verdigi diisiincesi glinlimiizde artik degismistir. Giiniimiiz pazarlarinda
fiyat algilamasindan ¢ok kalitenin algilanmasi 6n plana ¢ikmustir.

Miisteri ile uzun donemli bir iligki olusturmak ve siirdiirmek i¢in miis-
terinin algiladig1 deger firma tarafindan siirekli gelistirilmelidir. Eger firma
miisterinin algiladig1 6zveriyi azaltirsa, iligkisel maliyet azalir, miisteri per-
formansi ise artar. Miisterinin bir {irlinii satin aldiginda, iiriinden aldig: seyler
deger ve faydadir. Hizmet pazarlamasinda 6zellikle deger kavrami gok sik
gorililmektedir. Ravald ve Gronroos miisteri tarafindan algilanmis degeri su
sekilde tanimlamislardir (1996: 22): Miisteri iiriin i¢in ne verdi karsiliginda
ne ald1 algilamasina dayanan bir {irliniin faydasinin miisteri tarafindan kap-
samli degerlendirilmesidir. Miisteriye sunulan deger, toplam miisteri degeri
ve toplam miisteri masrafi arasindaki farktir. “Toplam miisteri degeri, miiste-
rilerin, belirli bir {iriin ve hizmet karsiligindaki beklentilerinin bir toplamidir.
Toplam miisteri masrafi ise, miisterilerin, iirlin veya servisi degerlendirmek,
elde etmek, kullanmak ve elden ¢ikarmak i¢in yapacaklari masraflarin top-
lamidir” (Kotler, 2000: 34).
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qulam Parasal Zaman Enerji Zihni
migteri — masraf — pocan  masrafi [ masraf
masrafi

Miisteriye

sunulacak

deger
qulam Uriin Servislerin Personelin Imaj
mu?er} L1 degeri [ degeri [ degeri | { degeri
degeri

Sekil 1. Miisteriye Sunulan Degerlerin Belirlenmesi
Kaynak: Kotler, 2000: 35.

4. iliski Pazarlamasinin Hizmet Sektériinde Uygulamalar

1970’1lerde ve 1980’lerde yiikselen hizmet sektorii, gegirdigi bu ivmeli
siire¢ sonunda bazi yeni gelismeleri de is yasaminin kurallar1 arasina sok-
mustur. Bu geligsmelere paralel olarak hizmet sektoriinde pazarlama konusu
da ilgi toplamaya baglamis ve giderek pazarlama literatiirii i¢inde kendi ku-
rallar seti ve terimleriyle ayr bir yer edinmistir. Ayn1 dénemde Iskandinav
Ulkeleri ve Finlandiya’da yapilan galismalarda hizmet sektériinde pazarlama
konusunun, genel yonetim cabalarindan ayrilmaz bir nitelik tagidig1r vurgu-
lanmis ve bu cografyadan akademisyenlerin konu iizerinde yogun ¢aligsmala-
rinin bir sonucu olarak “Hizmet Sektdriinde Iskandinav Ekolii” (Nordic
School of Services) olarak bilinen bir ekol dogmustur. Ayn1 ekolden Gron-
roos 1982°de miisterinin algiladigi hizmet kalitesi ¢aligmasiyla, pazarlama
kavraminda kalite anlayisinin 6nemini ortaya koymustur. Buna gore, hizmet
sektoriinde iiriin teslimi ve tiilketim ayni anda gergeklesen andas olgulardir
ve satici ile alict arasinda dogal bir etkilesim, aligveris silirecinin basindan
sonuna kadar kurulmus olmaktadir. Ayn1 donemde Berry, 1983 yilinda hiz-
met sektoriinlin gelisimini inceledigi aragtirmasiyla, iliski pazarlamas1 kav-
raminin ilk tohumlarini atmis (Barnes, 1995: 1393) ve hizmet sektdriindeki
artan rekabetin sonucu olarak, firmalarin mevcut miisterilerini elde tutma
cabalarina, en az yeni miisteri bulma cabalar1 kadar 6nem vermeleri gerekti-
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ginin altin1 ¢izmistir. Bu noktalardan hareketle Gronroos (1997), firma ve
miisterileri arasinda uzun dénemli bir iligkinin kurulmasi ve gelistirilmesine
yonelik, pazarlama dongiisii olarak anilan bir model ortaya koymustur. Buna
gore, modelin yonetimi bir iligki pazarlamasi ¢abasidir ve firmanin pazarla-
ma fonksiyonunu basarisi yalnizca bu departman iginde ¢alisan pazarlamaci-
larin degil, baska departmanlardan miisterilerle kontak kuran bagka insanla-
rm gabalarma da bagldir. Ornegin, bir sekreterin tutumu, miisteri {izerinde
biiyiik biitceli bir reklam kampanyasindan daha etkili olabilmektedir.

Iliski pazarlamas1 kavramimnin ve bu konudaki calismalarn hizmet kali-
tesi ve miisteri tatmini konusundaki ¢abalar ve kavramlarla yakindan iliskili
olmasi, hizmet enddistrisi i¢in bu kavramin énemini 6zellikle arttirmaktadir
(Gummesson,1994; Payne,1994). Iiliski pazarlamasi kavrami Gronroos
(1996) tarafindan, miisteri ile kurulan iligkilerin, taraflarin istek ve amaglari
dogrultusunda kar elde etmek amaciyla kurulmasi, siirdiiriilmesi ve artiril-
masi olarak ele alinmistir.

Iliskilerin kuvvetlendirilmesi, miisterilerin sadik hale getirilmesi ve
miisterilerin taninmayan bir yliz olmaktan ¢ikarilip devamli miisteriler haline
doniistiiriilmesi bu yaklasimin odak noktasini olugturmaktadir. Bu amaca
ulasabilmek i¢in miisteri tatmini felsefesini isletmenin biitiin ¢alisanlarinin
sorumlulugu haline getirmek, kalite, miisteri hizmetleri ve pazarlama ¢abala-
rim1 esglidiim i¢inde devreye sokmak gerekmektedir. Uzun dénemli iligkinin
temel Ogeleri olan memnuniyet, sadakat ve degeri olusturmak icin kaliteli
hizmetin sunumu, kurum i¢inde ¢aligan personelin destegi, miisteri hakkinda
anlamli bilgiler igeren veri tabanlar1 olusturulmasi ve kisiye 6zel hizmet
sunabilecek siirecler gelistirilmesi gerekmektedir. Bu ¢abalar, firmayla miisteri
arasindaki uzun donemli iligskiyi olusturmak, gelistirmek ve miisteriyi elde
tutmak i¢in yiiriitiilmesi gereken, miisteri iliskisine odakli firma faaliyetleridir.
[liski pazarlamasi uygulamalarmin énemi ve degeri yeni miisteri edinmenin
eldeki miisteriyi tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugu konusundaki bulgular
ile desteklenmistir (Reichheld ve Sasser,1990; Reichheld, 1993).

Iliski pazarlamasi uygulamalar1 isletme ve miisteri agisindan iki tarafli
faydalar ortaya cikarmaktadir. Isletmeler acisindan; memnun kalan miisteri-
lerin aldiklar1 hizmeti ¢evresindeki arkadaslarina ve yakinlarina tavsiye et-
mesi sonucu reklam ve promosyon maliyetlerinin azalmasi, miisteri istek ve
ihtiyaglarinin dgrenilmesi sonucu isletmenin miisterilerine daha iyi bir hiz-
met vermesi, daha kaliteli tiriinler sunmasi ve birey olarak miisterilere goste-
rilen degerin miisteri tatminini artirmasi, veri tabanlar sayesinde miisterile-
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rin adreslerini ve aligveris aligkanliklarini siirekli olarak izleyebilmesi ve
etkin bir pazarlamayla miisteri kaybinin minimize edilip miisteri sadakatinin
artirtlmasi yer almaktadir. Miisteri agisindan ise; miisterilerle isletme arasin-
da kurulan yakin ve uzun siireli iligkiler sayesinde miisterilerin “herhangi bir
miisteri” olmaktan ¢ikarak, “o isletmenin miisterisi” haline gelmesi, iiriin ve
hizmet sunumunun etkinliginin artmasi ve miisteriyle isletme arasindaki
giiven baginin olugmasi ve hizmet sunumlarinin ayni zamanda sosyal igerikli
oldugu gerceginden de yola ¢ikarak yakin iligkiler sayesinde bir hizmetin
hatali sunulmasi durumunda bile miisteri memnuniyetinin azalmamasi yer
almaktadir.

Miisteriyle isletme arasindaki iliskinin kurulmasinda sunulan mal ve
hizmetin miisteri istek ve ihtiyaclarini kargilamasimin yani sira, s6z konusu
mal ve hizmetin fiyat1 da hemen her durumda 6nemli bir etken niteliginde-
dir. Uzun siireli miisterilere indirim yapilmasi, 6zel yarar saglayan iiyelik
programlar1 diizenlemesi ve bu kapsamda sik aligveris yapan miisterilere
6diil programlar olusturularak yil i¢inde 6zel davetiyeler ve hediyeler gon-
derilip miisterilerin 6diillendirilmesi, miisterinin 6zel istek ve ihtiyaglart goz
oniinde tutularak bireysel nitelikte {iriin ve hizmet sunulmasi, gelecekte yiik-
sek kar getirebilecek miigterilerin belirlenmesi, miisteri kimliginin tespit
edilmesi ve miisteriyle yakin, birebir etkilesime girilmesi, miisterinin bir
sonraki gelisinde hatirlanmasi, miisterinin dogum giinii ve evlilik y1l doniimii
gibi 6zel giinlerinin bilinmesi ve hatirlanmasi, miisteri sikayetlerinin en kisa
zamanda ¢oziilmesi, miisterinin sezon baslamadan dnce oda tercihinin 6gre-
nilmesi gibi uygulamalar gergeklestirilmektedir.

Sonug ve Oneriler

Iliskisel pazarlamanin bir paradigma degisimi olarak tartisildig1 giinii-
miizde, iliskisel pazarlamanin teorik temellerinin anlasilmasi amaciyla ger-
¢eklestirilen ¢alismada iliskisel pazarlamanin hizmet sektoriindeki dnemine
yer verilmistir.

Iliski pazarlamas1 kavraminin, pazarlama teori ve pratigine getirmis ol-
dugu yeni anlayis mevcut miisterilerin korunmasina ve kurulan iligkileri
uzun doneme tasimaya odaklidir. Ozellikle hizmet sektdriinde gelismekte
olan uzun dénemli iligskiye odakli bu diisiince bigimi tiim sektorlere sigramig-
tir ve uzun donemli miisteri iligkilerini olusturabilmek i¢in sunulan hizmet-
ten, beklentilerinin de Otesinde memnun kalmig miisterilerin yaratilmasi
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gerekmektedir. Giliniimiiz rekabet kosullarinda, geleneksel pazarlama anlayi-
sinin artik gecerliligini kaybettigi, bu durumun da firmalar1 bir takim arayis-
lara siiriikledigi goriilmektedir. Miisteriye deger verme, miisteri sadakati
yaratma, miigteriyi memnun etme gibi iliski pazarlamasi igerisinde bulunan
kavramlarin firma tarafindan anlagilmasi ve uygulanmasi firmanin gelecegi
icin 6nemlidir. Isletmeler, miisteriye sunduklar iiriin ve hizmetlerde farklilik
yaratmaya, daha kaliteli hizmet sunmaya, miisteriyi memnun etmeye, mem-
nun olan miisterinin siireklilik saglayarak miisteri sadakatini yakalamaya
caligmaktadirlar. Miisteri sadakatini yakalayan ve o miisteriyi uzun vadeli bir
iligki icerisinde tutan isletmeler kar1 yakalamis olurlar. Miisteri sadakatini
yakalamak i¢in miigteri istek ve ihtiyaglarnin karsilanmasi ve satis sonrasin-
da gereken hizmetin gétiiriilmesi sart olmaktadir.

Bundan sonraki calismalarda, teorinin ¢esitli arastirmalar ile destek-
lenmesi gerekmektedir.
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