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Iliski Pazarlamasi ve Turizm Sektériinde
Bir Saha Arastirmasi

Senol Hacrefendioglu™

Ozet: Bu arastirmada, pazarlamada yeni bir paradigma degisikligi olarak ortaya gikan
iliski pazarlamasi teorisi ve uygulanabilirligi irdelenmistir. Arastirmada, iliski pazar-
lamasinin teorik ve felsefi temelleri, amaglari, yapisi, araglari, 6zellikleri ve Gnemi
iizerinde durulmug, karakteristik boyutlart ayrintili olarak ele alinmigtir. Ote yandan,
iliski pazarlamasinin merkezinde yer alan bagliligi, olumlu ve olumsuz yonde etkileyen
iliski pazarlamasi karakteristiklerinin etkinligi arastirilmistir. Buna gdre, arastirma
ile ilgili olarak olusturulan hipotezler, Tiirkiye'de dagitim kanalinda yer alan araci is-
letmeler olarak faaliyet gosteren 141 A Grubu seyahat acentesi yoneticilerine uygu-
lanan anket galismasi ile test edilmis ve sonuglar tartigiimistir.

Anahtar Kelimeler: Iligki Pazarlamasi, Baglilik, Giiven, Bagimlilik, Seyahat Acentasi.

Giris

Pazarlama, bir toplumun gereksinimleri ile o toplumun bu gereksinimlere verdigi
veya verecegi tepkiler arasinda bir kdprii rolii iistlenir. Firmalar sunumlarini pazar-
lama fonksiyonu yardimiyla siirekli degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarina uyarlaya-
rak amag¢ ve hedeflerine ulasmaya calisirlar. Bu anlamda, firmalar degisimi yakala-
mak zorundadirlar.

Bugiin, pazarlama yeni bir paradigma ile kars1 karstyadir. Bu yeni anlayis da iligki
pazarlamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. fliski pazarlamasi, endiistriler ve pazarlar
arasinda sinirlardaki degisime, gittikce artan pazar boliinmelerine, kisalasan iiriin
hayat egrilerine, tiiketici satin alma tarzindaki hizli degismeye, daha bilgili ve sofis-
tike miisterileri igeren ¢evrenin yeni iddialarina karsilik ortaya ¢ikmistir. Yakin za-
mana kadar pazarlama iligkilerinin gelisiminde her zaman aktif olan taraf saticilardi.
Bu iligkilere miisterileri de ortak etmek suretiyle yon vermek daha saglikli olacaktir.
Satis yonelimi yerine miisteri yoneliminin benimsenmesinin alici-satict iliskilerini
gelistirmede ¢ok daha etkili olacag: beklenir.

" ¥Yrd. Dog. Dr. Senol Haciefendioglu, Kocaeli Universitesi, I.1.B.F. Isletme Boliimiinde sgretim iiyesidir.
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1. iliski Pazarlamasi1 Kavrami

Literatiirde, iliski pazarlamasinin tanimlanmasi iizerinde tam bir anlagsma yoktur.
Degisen bir pazarlama paradigmasi olarak iligki pazarlamasinin karmasik bir yap1
arz etmesi birbirinden farkli pek ¢ok taniminin yapilmasina neden olmustur. Ancak,
farkliliklar olmakla birlikte, tanimlamalarin biiyiik bir kismi pek ¢ok ortak belirleyi-
ci ozellige sahiptir (Harker, 1999: 18). Burada, iliski pazarlamasinin genel kabul
gormiis bazi tanimlamalar1 yapilmustir.

[liski pazarlamas1, dzellikle hizmet isletmelerinde uygulanmak iizere, miisterilerin
sadakatini artirmak ve mevcut miisterilerle daha biiyiik hacimli ve tekrar is yapmak
amaciyla misterilerle daha yakin ve duygusallig1 da igeren uzun dénemli iliskiler
gelistirmeye doniik olarak tasarlanan bir pazarlama stratejisi ve politikasidir (Tek,
1999: 51).

iliski pazarlamasu, iliskiler, aglar ve etkilesimler olarak goriilen bir pazarlama an-
layisidir (Gummesson, 1996: 32). iliski pazarlamasi, basarili iliski degisimleri kur-
ma, gelistirme ve siirdiirme dogrultusunda yonetilen tim pazarlama etkinlikleridir
(Morgan ve Hunt, 1994: 34).

Ote yandan, iliski pazarlamasi, miisteri ve diger ortaklarla kurulan iligkileri, tim
taraflarin istek ve amaclarinin karsilandigi karlt bir noktada tanimlamak, siirdiirmek
ve genigletmektir (Gronroos, 1996: 7). Yine, iligki pazarlamasi, satic1 ve miisteri a-
rasindaki uzun dénemli etkilesime dayali iliskiyi ve karlilig1 vurgular (Gummesson,
1994: 6). Bir baska tanima gore, iliski pazarlamasi, miisteri, iiretici ve diger ortakla-
r1, firmanin {iretim ve satig faaliyetlerine entegre eden strateji ve siireglerdir (Cannon
ve Sheth, 1994: 5).

Palmer, iliski pazarlamasini, alici-satici iliskilerinin degeri lizerine odaklanan stra-
tejiler olarak tanimlamis ve bu stratejilerin 6zellikle, satig sonrasi hizmetlerde ortaya
ciktigini belirtmistir (Palmer, 1994a: 35).

2. iliski Pazarlamasimin Karakteristik Boyutlar

Arastirmacilar ve teorisyenlerin iligki pazarlamasin baglilik, giiven, iletisim, tatmin,
isbirligi, karsiliklilik, empati, bagimlilik, firsat¢1 (oporiinist) olmayan davranis ve
hareketler, riskin (belirsizligin) olmadig: bir ortam ve uyum gibi kavramlar ¢ergeve-
sinde karakterize ettikleri goriilmektedir.
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2.1. Baghhk

yaratmak i¢in biiylik ¢aba gostermektedirler. Miisteri tatminine yonelik geleneksel
olarak yiiriitiilen bir takim faaliyetler gerek rekabet ve gerekse de miisteri baghlig:
yaratmada yeterli olmamaktadir. Bu amagla, miisterilere iiriin ve hizmetlere iliskin
bir takim deger eklenmis hizmetler sunmak gerekmektedir.

iliski pazarlamasinda, taraflar birbirine bagl olmalidir. Baghlik, bir organizasyo-
na kars1 hissedilen ve yogunlugu iliskinin dogasmna gore farklilik gosterebilen bir
duygusal yakinlik olarak tanimlanabilir (Takala ve Uusitalo, 1996: 57).

Miisteri bagliligy, iliski pazarlamasinda merkezi bir rol oynar ve iliski pazarlamasi
modellerinin en 6nemli belirleyici 6zelliklerinden birisidir. Baglilik, degisim ortak-
lar1 arasindaki iliski siirekliliginin kesin ya da belirsiz taahhiitleriyle iliskilidir
(Wetzels, Ruyter ve Birgelen, 1998: 412-413). Morgan ve Hunt bagliligs, iligki pa-
zarlamasinin en 6nemli anahtarlarindan biri olarak goriirler. Bir iliskide baglilik ya-
ratildiginda, taraflarin daha karli sonuclar elde etmeye devam edebilmeleri igin ilis-
kinin siirdiiriilmesi amacina yonelik olarak hareket ettikleri goriilmektedir (Morgan
ve Hunt, 1994: 20-38).

Alict ve satici arasindaki gesitli etkilesimler zamanla tutarlilik géstermeye basla-
diginda, taraflarm birbirine olan baglilig: ve iliskinin uzunlugunda gelismeler olur.
Cok sik kullanilan bir tanima goére baglilik, taraflarin bir iligkiyi siirekli hale getir-
mek i¢in ciddi sozler verdigi, gecerli ve baglayici bir anlagmayi ifade eder.
Anderson, bu tip bir iliskide isbirliginin zorunlu oldugunu ve bagliligin da taraflarin
istek ve ihtiyaglari sonucunda ortaya ¢iktigini ileri siirer. Owyer, taraflar arasinda
olusan bagliligin, bir iliskinin en ileri asamasinin bir gostergesi oldugunu ve bu nok-
tada her iki tarafin da iligkiyi slirdiirme konusunda aktif bir rol aldigini 6ne siirer
(Cann, 1998: 402).

Son yillarda, sadakat pazarlamasina dogru hareket eden global bir trend gecerli
hale gelmektedir. Farkli endiistri sektorlerinde yer alan pek ¢ok firma, en iyi miiste-
rileriyle aralarinda giiclii iliskiler yerlestirme amacini giiden sadakat strateji ve prog-
ramlarini etkin kilmak, degerlendirmek ve yiiriitmek i¢in ¢aba sarf etmektedir. Agik-
tir ki, medyanin sundugu segeneklerin verimliligi ve parcgalayici 6zelligi, yeni miiste-
riler kazanmay1, mevcut miisterileri tatmin etmekten ¢ok daha zor bir hale getirmek-
tedir. Medyanin yol ag¢tig1 bu duruma ilaveten miisteriler daha mesgul olduklari i¢in
gonderilen mesajlar1 anlamlandirmada daha az istekli olurlar. Bir ¢ok ydnetici, ver-
mek istedikleri pazarlama mesajlarma miisterilerin tepki vermede daha az zaman a-
yirmasinin nedenlerini bulmaya ¢aligmaktadirlar (Duffy, 1998: 14-35).
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Iliski pazarlamasinda asil amag, uzun doénemli iligkiler olusturmak suretiyle miis-
teri bagliligr yaratmaktir. Dolayisiyla, miisteri bagliligi yaratmada etkili olan faktor-
lerin irdelenmesi, bir iligkinin yapilandirilmasi ve siirdiiriilmesi agisindan son derece
6nemlidir. Bu arastirmada, sekil-1’deki arastirmanin kavramsal modelinde de
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Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli
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goriilecegi lizere, gliven, iletisim, tatmin, igbirligi, karsiliklilik, empati ve bagimlilik
adli olumlu degiskenler ile firsat¢1 (oportiinist) davraniglar, catisma ve risk (belirsiz-
lik) adli olumsuz degiskenlerin baglilik iizerindeki etkileri incelenmis ve bu gerge-
vede arastirma hipotezleri olusturulmustur.

2.1.1. Baghhgi Olumlu Yonde Etkileyen Degiskenler

2.1.1.1. Giiven

Miisteri bagliligint olumlu yonde etkileyen en dnemli faktorlerden biri alic1 ve satict
arasindaki giiven unsurunun olusmasidir. Giivenin miisteri baglhligi yaratmadaki
tesvik edici yonii uzun siireli iligkilerin gelisiminde hayati bir 6neme sahiptir.

Giiven, bir iliski siireci icinde karsi tarafin niyeti hakkindaki inang veya kanaatler
olarak tanimlanabilir. liski pazarlamasinda giiven, bir iliskide taraflardan birinin,
diger tarafin vermis oldugu sozlerin gergeklestirilecegine dair hissettigi inancin de-
recesini belirleyen bir boyuttur. Bu durum, genellikle iliskilerin temeli olarak kabul
edilmistir. Bazilar1 giiveni, is iliskilerinin hayati bir bileseni ve iliski pazarlamasi mo-
delini olugturmada anahtar gorev goren bir yap1 olarak gérmektedir. Genellikle, alici-
satic1 arasinda olusacak yiiksek derecedeki giivenin, iligskinin uzun vadede var olmasi
ve devam etmesi olasiligin arttirdig1 gézlenmektedir (Yau, McFetridge, Chow ve Lee,
2000: 1114).

Giiven ¢ogunlukla basarili iligkilerin yasamsal bir etkeni olarak kabul edilir. Gii-
ven ve baglilik, mevcut miisterilerle iliskide kalarak uzun dénemli fayda elde etme
beklentisi yaratir. liskilerin gelisimi iizerinde giivenin etkisi 6zellikle iliski gelistir-
menin son agamalarinda fark edilir (Conway ve Swift, 2000: 1394). Jehfry Dyer ve
Wuyjin Chu, giiveni, kars: tarafin iyi niyetini istismar etmeyecegine dair inang sek-
linde tanimlar (Hart ve Johnson, 1999: 12).

Yine, giiven, taraflardan birinin, gereksinimlerinin gelecekte yapilacak hareketler-
le diger taraf¢a karsilanacagma duyulan inangtir. Taraflardan biri, degisim ortaginin
inandiriciligina ve dogruluguna kanaat getirmisse giiven olusmus demektir. Sosyal
psikolojide, giivenin iki zorunlu 6gesi olduguna dair bir uzlas1 vardir (Wetzels,
Ruyter ve Birgelen, 1998: 411):

e Ortagin diiriistliigiine duyulan giiven,

e Ortagin yardimseverligine duyulan giiven.

Giiven, bir iliskinin ekonomik sonuglarinin Gtesinde, miisteri tatminine ve uzun
siireli bir birlesmeye de katkida bulunur. iliski pazarlamasinin basarisinda hem gii-
ven hem de ekonomik sonuglar etkilidir. Giiven, tiim toplumlarda var olan pek ¢ok
i faaliyetlerini yoneten kiiltiirel farkliliklara karsi da baglica destek noktasidir (Rich,
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2000: 173). Miisteri giiveni yaratmak, firmalar igin her kosulda cok karlidir. Orne-
gin, HP’nin olusturdugu miisteri giiveni sayesinde, miisteriler segeneklerini sadece
HP ile sinirlandirmislardir. Bu tip miisteriler, genellikle kendilerini pazarin disinda
tutarlar. Rakip firmalarin farkinda bile olmazlar. Ciinkii, bir miisteri i¢in diger oneri-
leri denemek zaman ve maliyet gerektirir (Hart ve Johnson, 1999: 11). Ayrica gii-
ven, pazarla ilgili belirsizligi azaltic1 yonde bir etkiye sahiptir (Hewett ve Bearden,
2001: 61). Morgan ve Hunt, pazarlama iliskilerinde giiven ve belirsizlik arasinda o-
lumsuz bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmislardir (Morgan ve Hunt, 1994: 20-38).
Miikemmel bir firma bile bir toplam giiven stratejisinden yoksun ise giiven aksaklig1
durumu ile karsilasabilir. Boyle bir durumda, giivenin yeniden yapilandirilmas: veya
olusturulmasi yillar alabilir. Giiven aksaklig1, miisterinin bir organizasyon ve onun
calisanlar1 ve tirlinleri igin hissettigi giiveni eksilten, zedeleyen herhangi bir durum-
dur. Miisteriler, giivendikleri firmalardan satin alma faaliyetlerinde bulunurlar. Satin
alma sonunda bir giiven aksaklig1 meydana geldiginde miisteri, yapmis oldugu satin
alma faaliyetinden pigsmanlik duyacaktir. Sonugta, giiven esitliginde bir erozyon olu-
sur (Hart ve Johnson, 1999: 12-13). Ote yandan, etkin bir hizmet kalitesinin olustu-
rulmasi ve stirdiiriilmesi, zamanla giivenin olugmasina yol agacaktir. Giivenin deva-
mi, bagililik derecesinin artmasini da saglayacaktir (Chenet, Tynan ve Money, 2000:
489). Giiven degiskeninin etkinligi ile ilgili asagidaki hipotez gelistirilmistir.
H1: Saticiya duyulan giivenin miisteri baglilig iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

2.1.1.2. iletisim

Bir iligkinin basarili ve uzun siireli olmasi kurulan iletisimin kalitesiyle yakindan il-
gilidir. letigimin, bir iliski olusturma ve gelistirmedeki roliinii iyi anlamak, hem bi-
reyler hem de miisteri istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda mal ve hizmet tireten firma-
lar i¢in ¢ok donemlidir. Etkin bir iletisim kurulmadan etkin bir miisteri iligkileri olus-
turmak imkansizdir. Bir iletisimden bahsedebilmek i¢in de karsilikli fikir, bilgi, ve
duygu aligverisini zorunlu kilan bir iligkinin kurulmasi gerekmektedir (Eren, 2001:
349). Miisteriler herhangi bir iiriin ya da hizmeti satin almadan 6nce, satin alma sira-
sinda ve satin almadan sonra bir takim bilgilere gereksinim duyarlar (Hart ve John-
son, 1999: 17). Alic1 ve satici arasinda her asamada kurulan etkin iletisim daha sag-
likl1 ve uzun siireli iligkiler gelistirmede ve baglilik yaratmada etkili olacaktir.
Iletisim kavraminmi degisik sekillerde tanimlamak miimkiin olmakla birlikte, en
genel anlamiyla bilgi, fikir ve duygularin bir kimseden digerine aktarilmasi siireci
olarak tanimlanabilir. Ancak bu siirecin olusabilmesi i¢in mutlaka alici-satict arasin-
da bir iliskinin kurulmasina gereksinim vardir. Bu anlamda iletisim bir bag rolii iist-
lenir. S6z konusu bu bag iliskilerde bazen yakinlastirici bazen de uzaklastirict bir is-



Tliski Pazarlamasi ve Turizm Sektoriinde Bir Saha Arastirmasi 75

lev gorebilmektedir (Eren, 1996: 322). lletisim siirecinin unsurlarmin iyi analiz e-
dilmesi, basarili bir pazarlamanin 6n kosuludur. Burada énemli olan, bir iiriin ya da
hizmetle ilgili olarak verilmek istenen mesajin, nasil bir iletisim yontemiyle miisteri
karar alma siirecinde hayati bir etkiye sahip olacagidir. Alici yalnizca bir tek mesaji
duymak i¢in dinler: “Bu, bana nasil bir ¢ikar saglayacak?”. Hi¢ kimse, kendisine bir
fayda saglamayacak {iriin ya da hizmeti satin almaz (Wilson, 1998: 60). iletisim ye-
teneklerini gelistirme, iletisim siirecini anlamayla baslar. iletisim, miisterinin génde-
rilen mesajlar1 dogru bigimde algilamasiyla gerceklesir. Eger bu durum gergekles-
memisse, etkin ve olumlu bir iletisimden s6z edilemez. Boyle bir sonucun olugsma-
sidaki etken, gonderilen disiince, fikir ya da duygular dogru olarak kodlanip mesaj
bicimine getirilmemistir ya da miisteri kendine ulagan mesajlar1 dogru bigimde 6r-
giitleyip yorumlayamamustir (Odabas1, 1997: 43-44). 1liski pazarlamas1 pratigi, iyi
ve etkili bir iletisime odaklanir. letisim basitce, her bir miisteriyi daha iyi anlaya-
bilme faaliyetlerinin biitiiniidiir (Rich, 2000: 173). Anderson, bir iletisim stratejisini,
iliski pazarlamas: gelisim siirecinin agamalarina bagli olarak ele almistir (Anderson,
2001: 171):

i. Iliski 6ncesi asama,

ii. Anlasma asamasi,

iii. Iliski gelistirme asamasi,

iv. Sona erme agamasi.

Pazarlama iletisimi perspektifinden bakildiginda, bu asamalarin herbirinin iletisim
amagclar1 ve stratejilerinin dizayn edilmesi anlaminda bir takim agilimlar igerdigi go-
riiliir. letisim degiskeninin etkinligi ile ilgili asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H2: Etkin olarak kullanilan iletigim, miisteri baglhiligi yaratmada olumlu bir etkiye
sahiptir.

2.1.1.3. Tatmin

Miisteri tatmini faktdriiniin iliski pazarlamasinda miisteri baglilig1 yaratmada hayati
bir rolii vardir. Yiiksek dl¢lide miisteri bagliligi yaratmanin anahtari, yiiksek miisteri
degeri olusturmak ve sunmaktir.

Miisteri tatminine bir kavram olarak bakildiginda, miisterinin memnuniyete ve
tilketimin hoslanilirlik derecesine dayanan deger bigici yargilamasi olarak tanimla-
nabilir (Wetzels, Ruyter ve Birgelen, 1998: 410). Kalitesi artirilmig bir {irlin ya da
hizmetle firma, tatmin olmus miisteriler elde edebilir. S6z konusu bu miisteriler,
sartlara gore firmaya geri donme egilimindedirler. Iliski pazarlamasi, firmalarin,
mevcut miisteriyi tatmin etmeye ve elde tutmaya ¢alismanin maliyetleri {izerine de
odaklanir (Peppers, 1995: 51). Ote yandan, tatmin, basit bir is iliskisinin taraflar ara-
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sinda giiglii bir bagin gelismesi sonucunda iligkinin ¢dziilmesinin dniine gegmesine
olanak saglar. Daha 6nceki deneyimlerden duyulan tatmin, iliskinin devam etmesine
olanak taniyabilir (Cann, 1998: 401). Giintimiizde, hala pazarlama teori ve pratikle-
rinin ¢gogu, maalesef, mevcut miisterileri muhafaza etmekten ziyade, yeni miisterileri
cezbetme sanati iizerinde durmaktadirlar. Geleneksel olarak bu diigiince ile giidiilen
amag, yakim iligkiler kurmak ve satistan sonra miisteri ihtiyaglar1 {izerinde durmak-
tan ¢ok, miimkiin oldugu kadar ¢ok satis yapabilmektir. Miisteriyi muhafaza etmenin
anahtari, onu tatmin etmekten geger. Yiksek Olglide tatmin olmus bir misteri
(Kotler, 2000: 48):
e  Aligverisini uzun siire devam ettirir,
e Firma, yeni iirlin ve hizmetler tirettikge ve mevcut iiriin ve hizmetleri gelis-
tirdik¢e daha fazla satin alir,
e Firma ve onun iiriin ve hizmetlerinden 6vgii ile s6z eder,
e  Firmanin iiriin ve hizmetleri ile rekabet eden markalara ve onlarla ilgili rek-
lamlara pek aldiris etmez ve fiyat {izerinde de ¢ok fazla durmaz,
e Firmaya, {iriin ve hizmetler hakkinda fikirler sunar.

Deneyim, basarili iligkilerde diger bir faktordiir. Bir iliskiye devam etme karari,
iliskiden beklenenler ile performans arasindaki karsilikliligin derecesine bagl gorii-
lebilir. Olumsuz deneyim, iliskiyi engelleyebilir hatta miisteri kaybina yol agabilir.
Ayrica herkes en son deneyimi en iyi hatirlar ve bir olumlu deneyim, dnceden ya-
sanmis kotl bir deneyimden ¢ok daha etkin olarak algilari degistirmek i¢in yeterli
olabilir. Bu da, deneyimin miisteri tatmini lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Daha ¢ok tatmin olmus miisteri, daha giiclii bir iliski getirir
(Conway ve Swift, 2000: 1395-1396). Bir iliskide, miisteri tatmini énemlidir ancak
tatmin otomatik olarak satin almayr saglamaz. Elde tutulan misteriler her zaman
tatmin olmayabilirler. Tatmin olmus miisteriler de her zaman elde tutulamaz. Bu-
nunla birlikte, tatmin edilmis miisteriler yaratmak, baglilig1 garanti etmese bile bu-
nun sadakati ve baz tiiketicilerin yeniden satin alma niyetini etkiledigi goriilmekte-
dir. Genel olarak tatmin, 6zelde iliski tatmini ve bunu izleyen baglilik ile yeniden sa-
tin alma arasindaki pozitif iliskinin farkina varmak, tatminin gelistigi sartlar1 agik-
lamanin ve tanimlamanin onemini ortaya cikarir (Bejou, Ennew ve Palmer, 1998:
170-171). Tatmin degiskeninin etkinligi ile ilgili asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H3: Tatmin diizeyinin miisteri baglhlig iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

2.1.1.4. isbirligi

Isbirligi, karsilikliiga dayali sonuglar elde etmek amaciyla, kumanda merkezi ve
yan kuruluglarin pazarlama fonksiyonlari tarafindan yapilan tamamlayict koordine
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davraniglar olarak tanimlanabilir. Morgan ve Hunt, isbirliginin, karsilikli fayda sagla-
mak icin iligkideki taraflarin aktif katilmlarinin gerekliligini vurgular. Boylece, isbir-
ligi, cok daha uzun siireli ve saglam iliskiler getirmede basar1 saglar. Yine isbirligini,
ana veya yan kurulus yoneticilerinin etkilesimleri, iletisimleri ve bir {iriin veya hizmet
icin gelistirilen pazarlama programlarina dayali hedefler baglaminda olusan ve geligsen
bir perspektif olarak tanimlamak miimkiindiir (Hewett ve Bearden, 2001: 53).

Isbirligine dayali degisimin sinirlari, teorik varsayimlara da konu teskil etmekte-
dir. Bu, iligki veya islemsel degisim arasindaki tartismalardan da agikca belli olmak-
tadir. Islemsel analizlerde isbirligi, bir pazar eksikligi olarak goriiliir ve yalnizca is-
lemi kolaylastirdig1 oranda gereklidir. Islem yaklasimi, bir degisim iliskisinin islem
verimliligi lizerinde yogunlasir. iligkiler, maliyet verimliligi yonetim yapisini temsil
ettiginde, organizasyonlar arasi pazarda verimli olurlar. Ote yandan iliski analizi, is-
birligini, degisim siirecinin merkezine oturtur (Donaldson ve O’Toole, 2000: 492).
Iliski pazarlamasinda bir agda gerceklesen etkin bir isbirligi, aglar arasinda etkin re-
kabeti artirir. Bununla birlikte, isbirligi, iliski pazarlamasinin bagarisini da kolaylas-
tirtr. Clinkii ¢atismaci davranislar, isbirligine dayali davranislarla gegici bir siire i¢in
birlikte var olabilir. Yani igbirligi, basitge, ¢atismanin yoklugu demek degildir. Or-
negin, ortaklar arasinda hedefler konusunda devam eden tartismalar olabilir. Ama yine
de isbirligine devam ederler. Ciinkii her iki taraf agisindan da iligkiyi kaybetmenin ma-
liyeti yiiksektir. Ayrica isbirligi, her seye razi olmak da degildir. Isbirligi, proaktiftir,
uysallik ise reaktiftir. Ortagin firliniiniin reklamini yapma konusunda pasif olarak an-
lasmak uysalliktir. Ama proaktif olarak daha iyi reklamlar 6nermek isbirligidir
(Morgon ve Hunt, 1994: 26).

Dagitim kanalinda iiyeler arasinda isbirligini 6zendiren faktor, isbirliginden bek-
lenen faydalardir. Saglanan isbirligi ile birlikte, haberlesme noksanliklari, tekrarlanan
faaliyetler ve gereksiz mal dolagimlar1 gibi olumsuzluklar ortadan kalkacagindan, sis-
temin etkinligi ve verimliligi artacaktir. Dolayisiyla, sistem rekabete karsi daha etkili
ve dayanikli hale gelecektir (Islamoglu, 2000: 401). Bireyler aras1 isbirligi, diger taraf-
¢a verilen sozler tutuldugunda gelisir. Isbirligi, taraflardan birinin sonradan karsiligmni
alacagin1 umut ederek, kars1 tarafa o an i¢in bir fayda saglamasidir (Palmer, 2000: 692).

Ote yandan, rakip firmalar da pazarda bir iliski i¢indedirler. Bu iliski, hem eko-
nomik hem de ekonomik olmayan degisimleri igerir. Zamanla, iliskinin igbirligi yo6-
nii gii¢ kazanabilir. Firmalar, pazar pozisyonlarina gore birbirleri ile igbirligi yapabi-
lirler. Bu igbirlikleri, en fazla, is, bilgi, sosyal ve ekonomik baglamda ortaya ¢ik-
maktadir. Rakip firmalarin, bu gibi konularda isbirligi yapmasi, onlarin rekabet et-
meyecekleri anlamima gelmez. Rakip firmalar, belki tam anlamiyla birbirlerine gii-
venmeyeceklerdir ancak, ortak amag¢ ve cikarlar1 dogrultusunda isbirligi yoluna gi-
debilirler. Pazardaki fonksiyonel ve psikolojik gibi bazi faktdrler, rakip firmalar
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birbirine yakinlagtirabilir (Bengtsson ve Kock, 1999: 181-182). Isbirligi degiskeni-
nin etkinligi ile ilgili asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H4: Alici-satict isbirliginin etkin bir sekilde yapimasinin miisteri baghhg: iize-
rinde olumlu bir etkisi vardir.

2.1.1.5. Bagimhhk

Iliski pazarlamasinda, dagitim kanalindaki bagimlilik iliskisi uzun siireli miisteri iligki-
lerinin olugsmasimda ve bagllik yaratmada olumlu bir faktor olarak goriilmektedir.
Firmalar, karsilikli ¢ikarlari dogrultusunda iligkilerini uzun siireli olarak planlama ve de-
vam ettirme konusunda bir ¢aba igine girecekler ve aralarinda bir bagimlilik olusacaktir.

Bir iliskide, taraflardan her biri aktif bir rol oynayabilir. Pazardaki kaynaklarin
yetersiz, iligkinin sona ermesi durumunda ikame olanaginin olmadig1 durumlarda ta-
raflar arasinda giiglii bir karsilikli bagimlilik olusabilmektedir (Moller ve Halinen,
2000: 38-39). Dagitim kanalinda, firmalar arasindaki iligkilerde baglilik diizeyi ile
bagimlilik arasinda giiglii bir iliski vardir. Giiglii bir bagimlilik, taraflarin birbirleri
ile olan iliskilerindeki baglilik derecesini arttiracaktir. Yani, bagimlilikla baglilik a-
rasinda olumlu bir iliski s6z konusudur (Yilmaz, Kabaday1 ve Sezen, 2002: 186).

Bagimlilik, bir iligkide taraflardan birinin amag¢ ve hedeflerine ulagsmadaki gerek-
sinimlerini kargilamak igin, diger tarafla olan iliskiye dayali istek olarak tanimlana-
bilir. Sosyal degisim teorisine gore; giiciin dagilimindaki dengesizlik, taraflardan bi-
rinin bagimli olmasindan yani, ortagin kasi tarafin faaliyetlerini de yonlendirmesin-
den kaynaklanmaktadir. Bir tarafin ortagina olan bagimlilig, iliskinin 6nemli bir 6-
zelligi olarak goriiliir. Bir tarafin digerine olan bagimliliginin ayni zamanda, karsi
tarafa boyun egmesi, onu kabullenmesi ile olumlu bir iliskinin oldugu ileri siiriil-
mektedir (Hewett ve Bearden, 2001: 53). Bucklin ve Sengupta, bir iliskideki asirt
giic dengesizliginin, s6z konusu birlikteligin etkinligini de azaltacagini ortaya ¢i-
karmislardir. Ayrica, taraflardan birinin, bagimliligin etkisi olarak niifuzunu, giiciini
kullanmasi, iliskide gatigsmaya yol agabilir (Hewett ve Bearden, 2001: 61). Bagimli-
lik degiskeninin etkinligi ile ilgili asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H5: Bagimlilik unsurunun miisteri baghiligi iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

2.1.1.6. Empati

Empati, kendini miisterinin yerine koyarak, bireysellestirilmis ilgiyi miisteriye vere-
bilmedir. Empati, Palmer ve Bejoh tarafindan anahtar bir etken olarak kabul edilir ve
sosyal bag kurma kavramiyla iligkisi vardir. Empati, durumu bir bagkasinin bakis a-
¢isindan gérme veya anlama olarak tanimlanabilir (Conway ve Swift, 2000: 1395).
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Yine, empati, basarili bir satigin 6n kosulu olarak tanimlanmaktadir. Empatinin alict
ve satici arasinda, uzun vadeli iligkiler gelistirmede 6nemli bir rol oynadigi ileri sii-
rilmektedir (Palmer, 1994b: 577).

iliski gelistirmenin ilk asamalarinda empati kurma agisindan sorumluluk daha gok
saticidadir. Ancak, iliski gelistik¢e karsilikli empati daha biiyiik 6nem kazanir.

Empatinin artmasi veya karsilikli “hoslanma”; iligki gelistirmedeki engelleri azal-
tir. Bir kisiden hoslanan birey, o kisi hakkinda daha olumlu bir bakis agisina sahip
olur. Bu durum, sosyal bag kurma ve yakinlik arasinda var olan bag: destekler ve i-
liski kurmada empati ve hoslanmanin 6nemli bir etkisi oldugunun altini gizer.

Kiigiik firmalar, biiyiik ve anlamsiz biirokrasilerin olmamasi nedeniyle, iiriin ve
hizmetlerde, biiyiik firmalara gore daha esnek hareket edebilirler. Degisen miisteri
istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek konusunda ¢ok daha hizli hareket edip, kosullara
adapte olabilirler. Buna gore, kii¢iik firmalarin empati algilamalar1 daha kolay ola-
caktir (Klemz ve Boshoff, 2001: 76). Empati degiskeninin etkinligi ile ilgili asagi-
daki hipotez gelistirilmistir.

H6: Karsilikli empatinin miisteri baglhiligi yaratmada olumlu bir etkisi vardir.

2.1.1.7. Karsihkhhk

Iliski pazarlamasi, stratejik olarak dikkate deger pazarlarla karsilikli faydaya dayali
iligkilerin gelistirilmesini ve siirdiiriilmesini igerir (Harker, 1999: 19). Rekabet, -
ozellikle de global pazarlarda- firmalarin sunumlarina deger ekleyecek triinleri, sii-
regleri ve teknolojileri siirekli olarak arastirmalarini gerektirir. Iligki pazarlamasi te-
orisi, rekabetci stratejide, ortak segimlerin kritik bir unsur olabilecegini savunur.
Birbirlerine yiiksek derecede fayda saglayan ortaklar, ayn1 zamanda yiiksek derece-
de degerli olacaklardir. Boylece firmalar, ortaklariyla olan iliskilerini kurmaya, siir-
diirmeye ve gelistirmeye bagl kalacaklardir. Uriin karlilig1, miisteri tatmini ve iiriin
performansi gibi boyutlarda kurulmus bir ortakliktan en yiiksek faydayi saglayan
firmalar, iliskilerine bagl kalirlar (Morgan ve Hunt, 1994: 24-25).

Uzun dénemli iliskiler kurma ve siirdlirmede, alic1 ve saticilarin paylastiklari de-
gerleri yaratmalar1 ve gelistirmelerinin dnemi agiktir. Paylasilan degerler, alic1 ve sa-
tict arasindaki karsiliklilik hedefi seklinde goreceli olarak bir asamada ortaya ¢ikabilir.
Paylasilan degerler, kuralci (formel) yonetsel yapilari da igerir (Voss ve Voss, 1997:
280-282). Karsiliklilik degiskeninin etkinligi ile ilgili agagidaki hipotez gelistirilmistir.

H7: Karsilikiik unsuru baghligi olumlu yonde etkiler.
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2.1.2. Baghhg Olumsuz Yoénde Etkileyen Degiskenler

2.1.2.1. Firsatc1 (Oportiinist) Davranmislar

davranislarin baglilik yaratma iizerinde olumsuz bir etkisi vardir. Bu tiir davranislar,
taraflar arasindaki bagliligi zayiflatacak ve iligkilerin sekteye ugramasina neden ola-
caktir.

Firsatg1 (Oportiinist) davranig kavrami, “kurnazca kendi ¢ikarlarini 6ne ¢ikarmak™
seklinde tanimlanabilir. Yine, oportiinist davranigin 6z, bir kisinin kendisine verilen
rol ile ilgili olarak ortiilii veya acik bir sekilde aldatmaya yonelik faaliyetlerinden i-
barettir. Iliski iginde bulunan taraflardan biri, digerinin oportiinist davranislarda bu-
lunduguna inanirsa, iliski zarar gérecektir. Bu tip algilamalar, taraflar arasinda gii-
venin azalmasina yol agacaktir. Ayrica, oportiinist davranislar iligki bagliligin azal-
tict yonde etkiler doguracaktir. Cilinkii, boyle bir durumda taraflar, ortaklarina artik
giivenmeyeceklerine inanmaktadirlar (Morgan ve Hunt, 1994: 25).

Bir iliski i¢inde bulunan taraflarin, uzun vadeli ve saglam bir iliski olusturmak ve
gelistirmek i¢in oportiinist davraniglardan kaginmalar1 gerekmektedir. Oportiinizm-
den kaginmak ise, giivenilir bir karakter ve giidii ile belirlenir. Iyi, giivenilir karakter
ve muhakeme sahibi bir ortak, iligkide aldatmaya yonelik davranislar gostermeye
daha az egilimlidir. Bu da, ilk aldatan olma ihtimalini azaltir. Yani, taraflar, birbirle-
rinin davranislarini iyi niyetli olarak algilarlarsa, aldatmaya daha az egilimli olurlar.
Taraflardan biri, digerinin gizli bir ajandas1 veya kotii niyetli egilimleri olduguna i-
nandig1 zaman aldatma baslar (Smith ve Barclay, 1997: 10). Firmanin, kendi ¢ikarla-
r1 ile miisterilerin ¢ikarlari arasinda ortaya ¢ikabilecek dengesizlikleri gidermek igin
telafi edici diizenlemeler yapmasi gerekecektir. Eger, yapilan bu diizenlemeler, miis-
teri ¢ikarlarina hizmet etmiyorsa, bu, 6nemli bir tehlike isareti olarak goriliir (Hart
ve Johnson, 1999: 16-17). Oportiinist davranislar, bir firmaya kisa donem kar getire-
bilir ancak, bu tiir davraniglar firmanin uzun dénem amag ve hedeflerine ulagsmadaki
basarisini engeller (Hunt ve Morgan, 1997: 27). Firsat¢t (oportiinist) davraniglar de-
giskeninin etkinligi ile ilgili asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H8: Firsat¢t (oportiinist) davranis ve hareketler miisteri baglhiligint olumsuz yon-
de etkiler.

2.1.2.2. Catisma

Iliskisel alis-verislerde, her zaman anlasmazliklar veya “catisma”lar olacaktir. Ca-
tigmalardan dogan gerginlikler dost¢a ¢ozlilmedigi takdirde, taraflar arasindaki ilig-
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kinin sona ermesi gibi sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Bununla birlikte, karsit goriisler
dostca uzlastirildiklarinda, anlasmazliklar, “islevsel ¢atismalar” olarak adlandirilabi-
lir. Clinkdi, bunlar, duraganlig: (islemezligi) onler, ilgi ve merak uyandirir ve prob-
lemlerin agi18a ¢iktig1, ¢coziimlerin elde edildigi bir orta nokta saglar. islevsel catis-
ma, iliski pazarlamasindaki iiretkenligi artirabilir ve “iggdérmenin bir diger yoni” o-
larak goriilebilir (Morgon ve Hunt, 1994: 26).

Catigma, taraflardan birinin kendi ¢ikar ve hedeflerinin diger taraf¢a engellendi-
gini, kars1 ¢ikildigint ya da olumsuz etkilendigini diisiinmesiyle ortaya cikar. Bir
miigteri, saticinin iligkiye bagl oldugunu diisiindiigli zaman, siipheci ve kirtlgan his-
lerinden kurtulur. Saticinin davranislarini iyi niyetle degerlendirir. Taraflar, birbirle-
rine bagli olduklari siirece, catigmalar islevsel olarak ¢oziiliir. Birbirlerine bagli olan
taraflar, olumlu davranislar iizerine odaklanip, olumsuz davraniglart 6Gnemsemezler
ve ¢atigma sirasinda, karsilikli olarak 6zveride bulunurlar. Iyi niyetli satic1 diisiincesi
ve ¢atismanin islevsel olarak ¢éziimlenmesi, bagliliga dayanan iligkilerdeki ¢atisma-
nin derecesini diistirecektir (Jap ve Ganesan, 2000: 233). Catigmalarin ¢ogu, iyi yo-
netildigi takdirde yikici olmaktan gok orgiitlerde farkli davranis sekilleri ve karar al-
ternatiflerinin olusmasi agisindan bir esneklik saglar. Yaraticilig1 arttirir ve orgiitle-
rin varligimi devam ettirmesinde 6nemli olan bazi uzmanlk alanlarinin olusmasina
yol gosterir. Bu acilardan, bir ¢atigmanin biitiiniiyle ortadan kaldirilmasi degil, taraf-
lara saglayabilecegi yararlar dikkate alinarak yonetilmesinin ¢ok daha 6nemli oldu-
gu goriilmektedir (Eren, 1996: 456).

Dagitim kanalinda yer alan firmalar, aralarindaki ¢atismalari asgari diizeyde tut-
ma ¢abalarina karsin, yine de bir ¢ikar ¢atismasi kaginilmaz olmaktadir. Burada, 6-
nemli olan s6z konusu catigmalari belirli bir diizeyde tutmak gerekliligidir. Taraflar
arasindaki ¢atigmanin bir takim dinamik gelismelere ortam hazirladig: diistiniilse de
yikici ve uzayip giden catigmalarin da ne denli zararl olabilecegi aciktir (Tek, 1999:
565). Catisma degiskeninin etkinligi ile ilgili asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H9: Catismanin (Alici-satict arasindaki anlagmazhiklar) miisteri baghhg iizerinde

olumsuz bir etkisi vardr.
2.1.2.3. Risk (Belirsizlik)

Beckett-Camaratave Barker, firmalarin uzun vadeli stratejik bir amag i¢in olustur-
duklar1 ortakliklarm, kisa vadeli iliskilerden ¢ok daha biiyiik bir risk tagidigini ileri
stirmektedirler. Bu belirsizlik, kisa vadede olmasa da uzun vadede biiyiik bir olasi-
likla Pazar kosullarinin degisebilecegi ve gii¢siiz olan tarafin gelecekteki pozisyonu-
nun kendi kontroliinde olmayacag: diisiincesinden kaynaklanmaktadir (Hewett ve
Bearden, 2001: 61).
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Hizmet islemlerindeki risk algilamasi, mal islemlerinden daha fazladir. Tiiketici-
ler, hizmet kalitesini degerlendirirken denenebilir 6zelliklere gore karar vermek zo-
rundadirlar. Ciinkii, hizmetler ¢ok az arastirilabilir 6zellik tagirlar. Ayrica bir hizme-
tin dagitildiktan sonra bile degerlendirilebilmesi zordur. Miisteriler, hizmetleri, top-
lam hizmet deneyimlerinden hareketle degerlendirirler. Bir hizmet siireci, miisteri al-
gilamasimi sekillendirmede biiyiik 6nem tasir (Kolesar ve Galbraith, 2000: 429-430).

Bu anlamda, alic1 ve satici arasindaki iligkilerin gelecegi, pazar kosullarina gore
sekillenecektir. Gelecegin belirsizliklerle dolu oldugu bir ortamda uzun dénemli ve
saglam iliskiler gelistirmenin olanag1 yoktur. Eger, bir firmanin gelecekteki plan ve
projeleri, uygulayacagi stratejilerin neler olabilecegi konusunda bir belirsizlik s6z
konusu ise, miisteri baglilig1 yaratmada basarisiz olunacaktir. Miisteriler, gelecekte
nasil hareket edebileceklerine karar verebilmek i¢in bazi konular1 bilmek isterler.
Risk degiskeninin etkinligi ile ilgili agagidaki hipotez gelistirilmistir.

H10: Risk (belirsizlik) unsuru miisteri baghiligini olumsuz yénde etkiler.

3. Arastirmanin Amaci Ve Kapsam

Bu arastirmanin asil amaci; yeni bir paradigma degisikligi olan iligki pazarlamasinin
teorik yapisini inceleyerek isletmeler agisindan 6neminin ortaya konulmasi ve iireti-
ci isletmeler ile dagitim kanali igerisinde yer alan araci isletmeler arasinda karsilikli
is iligkilerinde miisteri baglilig1 yaratmadaki etkenlerin iliski pazarlamasi ekseninde
irdelenmesidir.

Ote yandan, iliski pazarlamasinin turizm sektoriindeki uygulanabilirliginin, A
Grubu Seyahat Acentalari ile bu acentalara hizmet sunan otel isletmeleri arasindaki
miisteri baglilig1 yaratmada etkili olan faktorlerin gegerliliginin ortaya konulmasi
amaci gidiillmistir.

Gelisen pazarlama anlayisiyla birlikte seyahat acentalari, otel isletmelerinin miis-
terileri arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Seyahat acentalari, miisteri adina faaliyet
gosteren ve kar amaci giiden dagitim kanalindaki araci igletmelerdir.

Bu aragtirmada, turizm sektoriinde faaliyet gosteren otel isletmeleri ile A Grubu
seyahat acentalar1 arasindaki iligkiler arastirma kapsamina alinmistir. Arastirmanin
amacina uygun olarak kurulan model ve olusturulan hipotezlerin test edilmesinde
Tiirkiye genelinde faaliyet gosteren A Grubu seyahat acentalarinda bir anket uygu-
lamas ylrGtilmistir.
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4. Arastirmanin Yontemi

[liski pazarlamasi ekseninde, miisteri baghlig1 yaratmada olumlu ve olumsuz yénde
etkili olan faktorlerin etkinliginin belirlenmesi amacini giiden bu arastirma i¢in kav-
ramsal bir model gelistirilmistir. Aragtirmanin modeli genis bir literatiir taramasi so-
nucunda elde edilen bilgiler ¢ergevesinde yapilandirilmstir.

Arastirma ile ilgili olarak ileri siiriilen hipotezler, yine genis bir literatiir ¢aligmasi
sonucunda olusturulmustur. Bunun sonucunda ileri siiriilen hipotezler, bir iliskide
miisteri bagliligimi olumlu ve olumsuz yonde etkileten faktorler seklinde siniflandiril-
mustir. Sonug olarak, uzun donemli iliskilerde, saticiya duyulan giivenin, alic1 ve satici
arasindaki etkin bir iletisimin, iliskiden tatmin olmanin, igbirligi yapabilmenin, karsi-
likli gikarlarin, empatinin kurulabilmesinin ve bagimlilik olugsmasmin miisteri baglilig
yaratmada olumlu etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, firsatg1 (oportiinist)
davraniglari, alici-satic1 arasinda olusabilecek ¢atigmalarin ve gelecekle ilgili belirsiz-
liklerin (risklerin) miisteri bagliligini olumsuz yonde etkiledigi goriilmistiir.

Aragtirmada, Ornek kiitle olarak belirlenen ve Tiirkiye’nin degisik bolgelerinde
faaliyet gdsteren 2328 acente bulunmaktadir. Veri toplama araci olarak arastirma ile
ilgili olarak hazirlanan anket formundan yararlanilmigtir. Anket formu olusturulur-
ken genis bir literatiir ¢caligmas1 yapilmig ve dikkatli bir incelemeden sonra degisken-
ler arasindaki iliskiyi en iyi sekilde ortaya koyabilecek dlgekler olusturulmustur. Ol-
¢eklerin olusturulmasinda gerekli uyarlamalar ve diizenlemeler yapilarak anket soru-
lar1 hazirlanmistir. Aragtirma dlgegindeki bagimlilik degiskeni iizerinde etkili olan
degiskenlerle ile sorular besli likert 6l¢egine gore derecelendirilmis (1 ile 5 arasinda)
ve cevaplayicidan sadece tek bir segenegi isarctlemesi istenmistir. Anket formunun
son kisminda ise, bir siralama sorusu yer almis, genel bilgi edinilmesine yonelik son
bir soru ile anket formu tamamlanmustir.

A-Grubu seyahat acenteleri ile ilgili bilgi ve adresler Tiirkiye Seyahat Acenteleri
Birligi (TURSAB)’den alinmistir. Acentalara birer numara verilmis ve acenta adla-
rinin yer aldigi bu numaralar bir torba igine atilmistir. Daha sonra, torba iginden te-
sadiifi olarak cekilen ve 6rneklem hacmini olusturan acentelere anket formu uygu-
lanmustir. Arastirma il ilgili olarak hazirlanan anketler ile veri ve bilgilerin toplan-
masinda mektupla ve yiiz-ylize olmak tizere iki farkli yontemden yararlanilmistir.
Mektupla uygulanan yontemde, hazirlanan anket formlarinin acente yoneticileri ta-
rafindan doldurulmasi istenmistir. Yiiz-yiize uygulanan yontemde ise, acente yoneti-
cileri ile goriisiilmils ve uygulama arastirmacinin bizzat kendisi tarafindan yiirtitiil-
miistiir. Yiiz-ylize goriisme yontemi ile ayn1 zamanda gozlem ydntemi ile de bilgi
edinilmeye ve bu bilgilerin dogrulugunun tespit edinilmesine olanak saglanmistir.
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Mektupla gonderilen anket formlarindan 71 adedinin geri doniigiimii saglamustir.
Yapilan incelemeler sonucunda bunlardan 4 tanesinin eksik ya da hatali dolduruldu-
gu tespit edilmis ve bu anketler degerlendirme diginda tutulmustur. Yiiz-yiize anket
yontemi ile ise, 74 acente yoneticisi ile bizzat goriisiilerek anket formlart doldurul-
mus ve uygulama bu sekilde yiiriitilmistiir.

Ayrica, gozlem yontemi ile elde edilen bilgiler 15181nda, uygulamanin yapilacagi
acentelerin se¢iminde bazi kriterler dnem kazanmis ve bu kriterlere dikkat edilerek
uygulama yiiriitiilmiistiir. Dolayisiyla, arastirma 141 acente yoneticisi ile yapilan
anket uygulamasiyla tamamlanmustir.

5. Verilerin Analizi

Bu arastirmada, miisteri baglilig1 bagimli degisken, giiven, iletigim, tatmin, igbirligi,
karsiliklilik, bagimlilik, empati, oportiinist davraniglar, ¢atisma ve risk adli degis-
kenler ise bagimsiz degiskenler olarak kullanilmistir. S6z konusu bu degiskenlerle
ilgili olarak olusturulan soru dlgeklerin giivenilirlik testleri ve faktor analizleri ya-
pilmistir. Daha sonra, arastirma degiskenleri korelasyon analizine tabi tutulmak su-
retiyle aralarindaki birebir iligkiler ortaya ¢ikarilmistir. Son olarak ise, arastirmada,
bagimli degisken olan miisteri baglilig1 ile bu degiskeni olumlu ve olumsuz yonde
etkiledigi varsayilan bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiler irdelenmistir. Dolay1-
styla, bu amagla olusturulan teorik model ve hipotezlerin test edilmesinde, lineer
(dogrusal) regresyon yonteminden yararlanilmistir.

Regresyon analizleri yapilirken, olusturulan modelin degiskenlere karst olan has-
sasiyetlerini tespit etmek amaciyla oncelikle, miisteri bagliligini olumlu yonde etki-
leyen bagimsiz degiskenler analize sokulmustur. Daha sonra, miisteri bagliligint o-
lumlu ve olumsuz yonde etkileyen tiim degiskenler analize dahil edilmis ve boylece
etkinlik dereceleri ortaya ¢ikarilmistir.

Aragtirmada bagimli degisken olan baglilik degiskeninin faktor analiz sonuglara
gore, bu degiskenin iki alt faktoér grubuna ayrildig: tespit edilmistir. Alt1 sorunun yer
aldig1 birinci alt faktérde iretici firmanin farkliligi ve uzun vadeli bir iliski istegi,
bes sorunun yer aldigi ikinci faktorde ise iiretici firmaya olan baglilik ve iligki i¢in
harcanan ¢abalar gibi konular sorgulanmaktadir. Yapilan analizlere gore, birinci fak-
toriin .82 gibi oldukga yiiksek, ikinci faktoriin ise .72 gibi bir gilivenilirlik katsayisina
sahip oldugu belirlenmistir.

Yine, yapilan analizler sonunda 15 sorunun yer aldig: tatmin adli degiskenin {i¢
alt faktore boliindligii goriilmiistiir. Bu faktorler incelendiginde, birinci faktoriin 5
sorudan olustugu ve istek ve ihtiyaclar1 karsilama, ikinci faktoriin 6 sorudan olustugu
ve hizmet kalite diizeyi, liglincii faktoriin 4 sorudan olustugu ve deger yaratma ve fir-
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satla ilgili oldugu ortaya ¢ikmistir. Giivenilirlik analiz sonuglarina gore, birinci fak-
torlin .77, ikinci faktoriin .80 ve ticiincii faktdriin .67 seklinde oldugu tespit edilmistir.

Ote yandan, 7 sorudan olusan giiven degiskeninin alfa=.81, 8 sorudan olusan ile-
tisim degiskeninin alfa=.84, 7 sorudan olusan isbirligi degiskeninin alfa=.84, 5 soru-
dan olusan karsiliklilik degiskeninin alfa=.76, 5 sorudan olusan bagimlilik degiske-
ninin alfa=.73, 4 sorudan olusan empati degiskeninin alfa=.81, 5 sorudan olusan o-
portilinist davraniglar degiskeninin alfa=.70, 7 sorudan olusan ¢atisma degigkeninin
alfa=76 ve 5 sorudan olusan risk degiskeninin alfa=.69 giivenilirlik katsayisi ile
gergeklestigi, soz konusu bu degiskenlerin arastirmada ongoriildiigi gibi tek faktor
altinda toplandiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Tablo-1’de ise, miisteri baglilig1 adli degisken ile diger tiim degiskenlere ait bire-
bir korelasyon iliskileri yer almaktadir. Korelasyon katsayilari, degiskenler arasin-
daki iliskilerin derecesini gostermektedir. S6z konusu bu degerler, degiskenler ara-
sindaki iliskilerin p<.01 ya da p<.05 anlamllik diizeyindeki anlamliligin1 ve olusan
iliskilerin pozitif ya da negatif yonde gergeklesip gerceklesmedigini gostermektedir.
Tablodan elde edilen verilerde de goriilecegi lizere, miisteri bagliligi degiskeni ile
diger biitiin degiskenler arasinda hipotezlerde de one siiriildiigi gibi istatistiksel ola-
rak anlamli ve yiiksek korelasyon katsayilar1 tespit edilmistir.

Ote yandan, aragtirma modelinde yer alan tiim bagimsiz degiskenler ile miisteri
baglilig1 adli bagimli degisken regresyon analizine tabi tutulmus ve elde edilen veri-
ler tablo-2’de yer aldig1 gibi ortaya ¢ikmustir.

Regresyon analiz sonuglaria gore, beta katsayilart ve anlamlilik diizeyleri tablo-
2’de oldugu gibi tespit edilmistir. Tablodan da goriilecegi lizere, analizler sonucunda
R? degeri (0.80) ve F degeri (56) olarak belirlenmistir. Dolayisiyla, R? ve F degerle-
rinin arastirma modelindeki bagimsiz degiskenlerin (giiven, iletisim, tatmin, isbirli-
&1, bagimlilik, empati, karsiliklilik, oportiinist davranislar, ¢atisma ve risk) miisteri
baglilig1 adli bagimli degiskeni agiklamasi bakimindan yiiksek 6lgiide yeterli oldugu
goriilmektedir. Bu da, arastirma ile ilgili sonuglarin olduk¢a anlamli ve saglikli ol-
dugunu gostermektedir. Buna gore, tablo-2’deki veriler incelendiginde ortaya ¢ikan
sonuglari su sekilde degerlendirmek miimkiindiir.
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Tablo-1: Degiskenlerin Korelasyon,

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degisken 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1. Miisteri Baglhhgi -
2. Giiven 697** -
3. Tletigim 732*%* .700** -
4. Tatmin .816** 721** 799** -
5. Isbirligi 748** T34 799** .853** -
6. Bagimlilik .655** .363** 372** A460** .352** -
7. Empati 677> T21** 691** 792** .808** .298** -
8. Karsilikhihik 675%* 753** 716** .801** .780** .251** 763** -
9. Firsatgi Davranislar -.636** -.659** -.675** -.708** -728** -.268** -703** -.702** -
10 Catisma -452**  -608**  -635**  -601** -.618** -.142 -597** - 584x* 718** -
11. Risk (Belirsizlik) -.360** -427** -.402** -.336** -.334** -.178* -.382** -.337** A37** .580** -
Ortalama 3.37 3.56 3.69 3.63 3.64 277 3.62 3.90 2.59 2.34 2.86
Standart Sapma 57 63 .60 .51 63 .69 69 .55 62 63 72
N 141 141 141 141 141 141 141 141 141 141 141

** 01 Seviyesinde anlamli (tek tarafli)

* 05 Seviyesinde anlamli (tek tarafl)
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Tablo 2: Misteri Baghligini Etkileyen Degiskenler

Bagimsiz Degisken Beta Anlamlilik (p) %
Giiven 122* .03
Tletisim 144~ .02
Tatmin .326** .00
Isbirligi A1 .10
Bagimlilik .336** .00
Empati .005 47
Kargiliklilik .039 .30
Oportiinist Davraniglar -.125* .03
Gatisma .190** .00
Risk (Belirsizlik) -.085* .04

Bagimh Degisken: Miisteri Baglilig
**01 Seviyesinde anlamli (tek tarafli)
* 05 Seviyesinde anlamli (tek tarafl)
R?= 0.80 F=56

Bagimlilik adli degiskenin p<.01 anlamlilik diizeyinde ve .336 gibi oldukga yiik-
sek bir beta katsayisi ile miisteri baglihigini etkiledigi goriilmektedir. Yine, bagimli-
lik degiskeni ile miisteri baglilig1 arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu
saptanmistir. Buna goére, bagimliligin misteri baglihgm giiglii bir sekilde olumlu
yonde etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, bagimlilik unsurunun miisteri
bagliligint olumlu yonde etkiledigine dair olusturulan arastirma hipotezi kabul edil-
mektedir (Hipotez 5).

Ote yandan, giiven degiskeninin baglilig1 beta.122 ve p<.05 anlamlilik diizeyinde
etkiledigi belirlenmistir. Bu degiskenler arasinda olusan anlamli iligskinin baglilig
olumlu yonde etkiledigi goriilmiis ve saticiya duyulan giivenin miisteri baglilig iize-
rinde olumlu etkisinin oldugu seklinde olusturulan hipotezin dogrulandig: anlasil-
maktadir (Hipotez 1).

Aragtirma hipotezlerinden biri de, miisteri tatmini ile misteri baglilig1 arasindaki
etkinligi ortaya ¢ikarmak amaciyla olusturulmustur. Yapilan regresyon analizleri so-
nucunda, tatmin degiskeni ile miisteri baglilig1 arasinda anlamli ve olumlu yénde bir
iliskinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica, tatmin degiskeninin miigteri bagliligin1 be-
ta.326 ve p<.01 anlamlilik diizeyinde etkilediginin ortaya ¢ikarilmasi bir bagka so-
nug olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle, miisteriye saglanan yiiksek tatmin
diizeyinin miisteri baglilig1 yaratmada etkili oldugu sdylenebilir. Bu veriler 15181inda,
miigteriye saglanan tatmin diizeyinin miisteri baglilig1 yaratmada olumlu etkisi var-
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dir seklinde olusturulan arastirma hipotezinin kabul edildigini sdylemek miimkiindiir
(Hipotez 3).

Olusturulan modelde, etkin iletisimin miisteri baglilig1 yaratmada etkili oldugu
yoniinde bir hipotez gelistirilmistir. Yapilan analizler sonucunda, p<.05 anlamlilik
diizeyinde iletisimin (beta.144) miisteri baglilig1 {izerinde etkili oldugu tespit edil-
mistir. Etkin bir iletisimin olusturulabilmesi bagliligi gelistirmektedir. Dolayisiyla,
iletisimin miisteri baglilig1 yaratmada olumlu bir etkisi oldugunu savundugumuz hi-
potezimiz dogrulanmaktadir (Hipotez 2).

Arastirmada, miisteri baglilig1 yaratmada olumsuz etkisi oldugu varsayilan firsat-
¢1 (oportlinist) davranislarin etkinligi irdelenmistir. Tablo-2’de elde edilen verilere
gore, firsatg1r davraniglarin miisteri bagliligini negatif yonde, p<.5 anlamlilik diize-
yinde ve -.125 gibi bir beta katsayisi ile etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglara gore,
firsat¢1 davranislarin miisteri bagliligini olumsuz yonde etkiledigine dair kurulan hi-
potezimizin kabul edildigi goriilmektedir (Hipotez 8).

Yine, misteri bagliligini olumsuz yonde etkileyen degiskenlerden biri oldugu
varsayilan risk (gelecekle ilgili belirsizlikler) degiskenidir. S6z konusu bu arastirma
hipotezi regresyon analizine sokulmus ve sonuclar tablo-2’de oldugu gibi meydana
gelmistir. Buna gore, risk degiskeninin miisteri bagliligini p<.05 anlamlilik diizeyin-
de ve -.085 beta degeri ile olumsuz yonde etkiledigi anlagilmaktadir. Bu anlamda,
riskin miisteri bagililig1 iizerinde olumsuz bir etkisi vardir seklinde formiile edilen
arastirma hipotezi kabul edilmistir (Hipotez 10).

Tablo-2’de de goriildiigli iizere, empati degiskeni ile miisteri bagliligi arasinda
anlamlt bir iligki bulunamamistir. Bu nedenle, empati degiskeninin miisteri bagligi
yaratmada etkili oldugu seklinde kurulan hipotez red edilmistir (Hipotez 6).

Aragtirma modelinde yer alan bir bagka degisken olan isbirliginin, miisteri bagli-
l1g1 tizerindeki etkinligi aragtirilmustir. Yapilan analizler sonunda, igbirligi ile miiste-
ri baglilig1 arasinda anlamli bir iligkiye rastlanamamustir. Dolayisiyla, bu amagla ge-
listirilen hipotez kabul edilmemistir (Hipotez 4). Yani, satici-miisteri isbirliginin et-
kin bir sekilde yapilmasinin miisteri baglilig: {izerinde olumlu bir etkisi olacagina
dair hipotez desteklenememektedir. Ayni sekilde, karsiliklilik adli bagimsiz degis-
kenin miisteri baglilig1 iizerindeki etkinligi incelenmis ancak, regresyon analizleri
sonucunda s6z konusu bu degiskenler arasinda da anlamli bir iliski bulunamamustir.
Dolayisiyla, karsiliklilik unsurunun miisteri bagliligimi olumlu yonde etkiledigine i-
liskin gelistirilen arastirma hipotezi kabul edilmemistir (Hipotez 7). Bu sonuglart su
sekilde agiklamak miimkiindiir: diger bagimsiz degiskenlerin varliginda iletigim, is-
birligi ve karsiliklilik degiskenlerinin miisteri baghlig1 tizerindeki etkinligi énemli
olmamakta ve diger degiskenlerin etkisi altinda kalmaktadir.
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Bu aragtirmada dikkat ¢eken bir nokta da, alici-satici arasindaki anlagmazliklarin
(catigma) miisteri bagliligini olumsuz yonde etkileyecegine dair olusturulan hipote-
zin kabul gérmemesidir (Hipotez 9). Tablo 2’de de yer aldig1 gibi, ¢atisma ile miis-
teri bagliligi arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu
iligkinin, beta.190 ve p<.01 anlamlilik diizeyinde gerceklesmis oldugu belirlenmistir.

6. Sonuc ve Oneriler

Giliniimiiz rekabet kosullarinda, geleneksel pazarlama anlayisinin artik gegerliligini
kaybettigi, bu durumun da firmalari yeni bir takim arayislara siiriikledigi goriilmek-
tedir. Yogun rekabet, iiriin ve hizmetlerin daha da homojenlesmesi, pazarlarin olgun-
lagmasi, hem mal hem de hizmet endiistrilerinde faaliyet gosteren firmalarin digerle-
rinden farkli olmalarini gii¢lestirmektedir. Miisteri sorunlarina sadece teknik ¢oziimler
getirmek, rekabet avantaji saglamada, pazar paymi arttirma ve siirdiirme konularinda
bagarili olmak i¢in yeterli degildir. Mevcut ya da yapilmakta olan bir islemden 6nce
ve islem siiresince, deger eklenmis gesitli hizmetlerin de rekabet avantaji saglamak ve
miisteri baglilig1 yaratmak igin verilmesi gerekir. Bu baglamda, iligski pazarlamasinin
onemi ortaya ¢ikmaktadir. Bagliligin merkezi bir rol oynadigi bir iligki pazarlamasi
ve Onciillerinin etkinliginin aragtirilmasinin yol gosterici yoni oldukg¢a 6nemli ola-
caktir. Dagitim kanalinda yer alan iiretici firmalar ile miisterisi durumunda olan aract
firmalar arasindaki baglilik faktorii 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aragtirmadan ortaya ¢ikan sonuglara gore, giiven, tatmin, bagimlilik, iletisim, o-
portilinist davranisglar, ¢catisma ve risk unsurlarinin baglilik iizerinde etkin olduklart
ortaya ¢cikmigtir. Yapilan analizlere gore, bagimlilik unsurunun bagliligi olumlu
yonde ve oldukca yiiksek bir diizeyde etkiledigi goriilmektedir. Bu da bize, alici-
satic1 arasinda olusan bagimliligin baglilik derecesini arttiracagini gostermektedir.
Yogun bir rekabetin yasandigi, pazar kaynaklarinin yetersiz ve sona erecek bir ilis-
kinin ikamesinin gii¢ oldugu giiniimiiz kosullarinda, taraflarin amag¢ ve hedeflerine
ulagsmada bagimlilik konusunda istekli davranacaklar1 ve bunun da uzun dénemli i-
ligkilerde baglilik yaratmada etkili bir faktor olacag: agiktir. Burada 6nemli olan, ta-
raflar arasinda olusan bagimlilikta agir1 glic dengesizliginin olusmamasidir.

Ote yandan, saticiya duyulan giivenin, saglanan tatmin diizeyinin ve etkin iletisi-
min de baglilig1 arttiracagi arastirma sonuglarindan ortaya ¢ikmigtir. Bir iliskide en
6nemli unsurlardan biri de giiven ortaminin saglanmasidir. Taraflar birbirlerine gii-
vendikleri siirece iliskilerine devam etmek isterler. Miisteri, her seyi detayl olarak
bilemeyebilir ya da takip edemeyebilir. Bu nedenle, giiven aksakliklarina neden ola-
bilecek davraniglardan kagmilmasi, giivenin gelismesi ve derinlesmesi igin giiven
arttiric1 ¢abalarin gosterilmesi gerekir. Yine, gerek {iriin ve hizmetlerle ilgili gerekse
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ortaya cikabilecek problemleri ¢dzmek, miisteri istek ve ihtiyaglart dogrultusunda
strateji ve politikalar olusturmak suretiyle miisteriye saglanan tatmin diizeyi, uzun
donemli iliskilerde bagliligin olusumunu ve gelisimini 6nemli dl¢lide etkileyecektir.
Etkin bir iletisim kurulmadan saglikli bir miisteri iliskileri kurmak ve gelistirmek o-
lanaksizdir. iletisim, karsihkli fikir, duygu, diisiince ve bilgi alisverisini gerektirir.
Miisteriler, satin almadan 6nce, satin alma sirasinda ve satin alma sonrasinda bilgiye
ihtiya¢ duyar. Acik, anlasilir ve siirekli bir iletisim uzun siireli iliskilerin geligimin-
de, dolayisiyla, baglilik yaratmada etkin bir rol iistlenir. Buna gore, her kosulda ileti-
simin saglanabilmesi i¢in ¢aba gosterilmelidir.

Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore, firsat¢1 davranig ve hareketlerin uzun
donemli iliskilerin olusumunu ve baglilig1 olumsuz yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Miisteri zaaflarina gore strateji ve politikalarin {iretilmesi, ¢ikarci davranislarin ser-
gilemesi, agiktir ki baglilig1 olumsuz etkileyecektir. Ayrica, risk faktdriiniin ve gele-
cegin belirsizliklerle dolu oldugu bir ortamin bagliligi olumsuz etkileyecegi belir-
lenmistir. Miisteri, iligkilerinde oniinii goérebilmek, istedigi bilgilere ulasabilmek ve
buna gore hareket etmek ister. Uzun dénemli iliskilerde, riskin ve belirsizliklerin a-
zaltilmas1 gerekir. Arastirmada, ¢atigma degigkeni ile ilgili ilging sonuglar ortaya
¢ikmistir. Alici-satict arasindaki anlagmazliklarin misteri bagliligini olumsuz yonde
etkileyecegine dair gelistirilen hipotezin, yapilan istatistikler sonunda reddedildigi
ortaya ¢ikmustir. Catisma ile miisteri bagliligi arasindaki iliski anlamli olmakla bir-
likte, hipotezde ileri siiriildiigli gibi baglilig1 olumsuz degil, olumlu yonde etkiledigi
gOriilmistir. Bu durumu su sekilde agiklamak miimkiindiir: Yapilan arastirmalar,
catigmanin iligkilerde yarattig1 olumlu ve olumsuz etkileri iizerinde durmaktadir. Li-
teratiirde de bu konuda yapilan tartigmalar devam etmektedir. Ancak, son zamanlar-
da yapilan arastirmalar gostermektedir ki, ortaya ¢ikan catigmalarin iyi yonetilip
yonlendirilmesi halinde yikici etkilerinden ¢ok alternatif kararlarda esneklik sagla-
masi, degisik fikir ve goriislerin ortaya ¢ikarilmasi ile yaraticiligin ve yeniliklerin
onilinii agmasi yoniiyle iliskilerin olumlu yonde gelismesinde 6nemli bir rol oyna-
maktadir. Buradan hareketle, aragtirmada ortaya ¢ikan sonucu, bu sekilde agiklamak
olanaklidir. Dolayisiyla, diger degiskelerin varliginda ortaya cikabilecek catigmala-
rin miisteri bagliligini olumlu yonde etkileyebilecegini sdylemek miimkiindiir.

Bu veriler 1s1¢inda dagitim kanalinda yer alan iiyelerin iligkilerini yapilandirmala-
r1, strateji ve politikalar gelistirmeleri, ama¢ ve hedefleri agisindan yasamsal bir 6-
nem arz etmektedir.
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Abstract: In this research, the theory of relationship marketing that is occurred as
a new paradigm shift and its' applicability has been investigated. In this framework,
theoretical and philosophical foundations, objectives, defining constructs, instru-
ments, importance of relationship marketing has been emphasized and its' character-
istics dimensions has been examined. At the same time, the efficiency of the char-
acteristics of relationship marketing which is positively or negatively effecting to
the commitment that located at the center of the relationship marketing has been
searched. Consequently, the hypothesis that are formed related to the research has
been tested by a questionnaire which is applied on the managers of the A group
travel agency that functioning as an intermediary firms involved in the distribution
channel in Turkey.

Keywords: Relationship Marketing, Commitment, Trust, Dependence, Travel Agency.
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