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ILISKiSEL PAZARLAMADA ILETiSiM, GUVEN VE EMPAT i BOYUTLARI VE OZEL E GiTiM
KURUMLARINDA B iR UYGULAMA: KUTAHYA iL MERKEZ i ORNEGI

Ercan TASKIN?® Yavuz Selim DUGER Cevat SOYLEMEZ?® Dursun BOZ' Firat POLAT ®

Ozet: Bu calsmanin amaci, Kitahya ilinde bulunan 6zgtien kurumlari ilkokul kisimlarinin gitim hizmetinin giiven, empati
ve iletisim boyutunun &lgtilmesinde gkisel pazarlamaya yonelik etkilerini incelemekBunun igin ilgili literatlir incelenerek
olusturulan anket formu, bu okullardagitm géren 332 @renci velisi lzerinde uygulangur. iliskisel pazarlamanin
boyutlarina (ilegim, given, empati ve taahhit) faktdr analizi uyguls ve analiz sonucunda Ozegigm kurumlarinin
ili skisel pazarlama boyutlarinin 3 ana faktér (ieti, giiven ve empati) Gzerinde toplagidlsonucuna varilngtir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Ozelgim Kurumlari, iletisim, Giiven, Empati

DIMENSIONS OF COMMUNICATION, TRUST, EMPATHY IN RELATIONAL MAR  KETING AND AN
APPLICATION OF PR IVATE EDUCATION INSTITUTIONS
Abstract: The aim of this work is to investigate the impa€tneeasuring trust, empathy, the extend of commtioigan
private primary school in Kiitahya on relationshigrketing. Therefore, the survey questionnaire paeggbbased on literature
review is conducted by 332 parents of these stsdahtthese schools. The dimensions of the reldtipnmarketing
(communication, trust, empathy and commitment)aaraysed by factor analysis and the findings suggbat the elements of
relational marketing can be summarised under ttagters which are (communication, trust and empathy

Keywords: Relationship Marketing, Private Education InstitnspCommunication, Trust, Empathy
1. Giris

Ozellikle 1990’lardan itibaren sinirlarin ortadamikmasiyla kiireselignenin etkileri §letmeler icin daha belirgin hale gekftii.
Kiresellame akabinde acimasiz bir rekabet ortamini da beralge getirm ve bu rekabet ortamindalétmelerin ayakta
kalabilmek ve varfiini strdirebilmek icin yeni pazarlama stratejilgelistirmek yoluna gitti goriilmektedir (Hougaard ve
Bjerre, 2002: 40; Gulmez ve Kitapgi, 2003: 81). @ilien yeni pazarlama stratejileri kisa vade daiyelsteriler kazanma
¢abalari yerine, uzun vade de gtgiiyi yitrmemek ve miteri sadakatini sdamak zerine odaklangtir (Ceylan, 2013: 220).
Bu da uzun vade de ntérilerle olumlu ve sirdirulebilir gkiler kurulmasi anlamina gelenskisel pazarlama anlaynin ortaya
¢ctkmasini sglamistir (Sheth, 2002: 590; Yurdakul ve Dalkili¢, 202686).

fliskisel pazarlama, uzun vadede gtaili sadakati sdadii gibi, maliyetlerde azalma, kar oranlarinda sarfiyata kagl az
duyarlihk ve miterilerin isletme adina olumlu referans olmalari gibieti avantajlari da beraberinde getitini(Ceylan, 2013:
220). lliskisel pazarlama anlaynin ozellikle hizmet sektérinde daha fazla gigi gorilmektedir (Tek, 1999: 51)liskisel
pazarlama kavraminin hizmet kalitesi ve steii tatmini ile yakindan igkili olmasi, hizmet sektoériine donuk pazarlamada
“hizmet kalitesi” kavraminin 6nem kazanmasina seilepstur (Oztiirk, 2003: 179; Yurdakul ve Dalkilig, 20@&6).

Bu ¢alsmanin amaci, 6zelgé¢im hizmetleri veren kurumlarin ngterileriyle olan kagihkl iletisim, given, empati ve lgalik
kavramlarini ilgkisel pazarlama boyutunda incelemektir.

2. 1liskisel Pazarlama Kavrami ve Boyutlari

fliskisel pazarlama kavrami, 1983 yilinda Leonard Be¢anafindan ilk defa ortaya atilgive “iliskisel pazarlama, ngteri

ili skilerini cazibeli hale getirmek, siirdiirmek ve gelimektir’ olarak tanimlangtir (Zineldin, 2000: 10). Omer Baybars Tek
(1999) iliskisel pazarlamayi, hizmet sektoriindesteii beseni ve sadakatini arttirmak ve mevcut gteiiilerle uzun dénemde
daha yakin ve duygusalgkiler kurarak migterilerin streklilgini ve dolayisiylag hacmini arttirmaya dénuk pazarlama stratejisi
olarak tanimlangtir. iliskisel pazarlama konusunda birgok tanim olmasingitkaan kabul gormiiifade; tiketicilerle kanlikli
etkin bir iliski kurmak, gelstirmek ve sirdirmek igin tim pazarlama faaliyetigri ggiidimlenmesi olarak tanimlangr
(Morgan ve Hunt, 1994: 20).

Glunumuzde rekabet ve hizla geh teknoloji méterilerin Grtinlere olan talep ve beklentilerindesigmeler meydana getirgi
triinlerin farkhlamasina ve trin yam doéngusuniin kisalmasina sebep stotuisletmeler bu piyasaartlarinda care olarak
ili skisel pazarlama anlayni benimseyerek mterilerinin istek ve arzularina hizla cevap venefgilkabiliyeti kazanng| sonug
olarak da miterilerinin tatmin ve sadakatini arttirgardir (Jutter ve Wehrli, 1994: 54; Yurdakul ve Ra&t, 2006: 258).
Buradan da anfdabilecesi gibi, iliskisel pazarlama uygulamalagldétmelere rekabetci avantajlargtamistir (Malley, 2004:
1289 Yurdakul ve Dalkili¢, 2006: 258).

Pazarlama literatiriine derinlemesine bafitdia iliskisel pazarlamanin ¢ok sayida boyutu @dwgdérilmektedir. Abdullah ve
Kanyan (2012) yaptiklari camada ilskisel pazarlamanin boyutlarini incelgfar ve 12 boyutu oldiunu ortaya koymglardir.
fliskisel pazarlama kavramini anlamanin yolu boyutlabelirlemekten gegmektedir. Bu boyutlar; giivenglivd, isbirligi,
iletisim, ortak dgerler, catgma ydnetimi, gug, firsatgi olmayan davegdan, sorumluluk, memnuniyet, empati ve dayama gibi
kavramlardir (Abdullah ve Kanyan, 2012: 1254). Bliscnada ilskisel pazarlamanin given, ek, iletisim ve empati olmak
Uzere dort boyutu ele alinacaktir. Bu guverglibg, iletisim ve empati olmak lizere 4 boyutunaidédecektir.
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2.1.1liskisel Pazarlamada Giiven Unsuru

lliskisel pazarlama yontemi temelde giiveniglaamasi tizerine kurulmaktadir (Haciefergfiove Colular, 2008: 109Morgan
ve Hunt, (1994: 23yuven boyutunun gkisel pazarlama icerisindeki tanimfrBir tarafin ihtiyaclarinin gelecekte gier tarafin
sergiledgi hareketler vasitasiyla tam olarak kdanacasina olan inang” seklinde aciklangtir. Abdullah ve Kanyan, (2012:
1259) ise gliven kavramini, hizmet verenlerinstefi iliskilerinde, gorevlerini yerine getirmesi ve gbérilere olan sayginin
gOsterilmesi olarak tanimlar.

2.2.iliskisel Pazarlamada B&llik Unsuru

Bu boyut, ¢akanlarin méteriler ile aralarinda kalici ikiler kurmalari, devam ettirmeleri ve kendilerinia adamalari olarak
tanimlanmaktadir (Abdullah ve Kanyan, 2012: 1259porman, Zaltman ve Deshpande (1992: 316§libk kavramini
“Mugterilerle kalici ve dgerli bir ili ski sirdurebilme arzusublarak tanimlangtir. Morgan ve Hunt (1994) lalik, bir Grinin
pazarlama esnasinda satici ile alici arasindagkidé ortaya cikabilecek sorunlarin Ustesinden gletetk ve iliskiyi
surdurebilmek icin gerekli oldiunu vurgularken ayrica bir gkiyi basarisiz olandan ayiran énemli bir faktor oldau ileri
surmigtar.

2.3.1liskisel Pazarlamadailetisim Unsuru

fletisim, iliskisel pazarlamanin kurulmasinda énemli bir bl olmasina kam hafife alinan ve dolayisiyla gézden kagan bir
kavramdir (Rashid ve Raj, 2006: 29glnes (1998) iletim kavramini, alici ile satici arasinda guven diigeatkileyen bir unsur
olarak tanimlangtir. Abdullah ve Kanyan (2012), ilgimde anlailabilir olmanin, net aciklamalar yapmanin, gtaiilere faydali
tavsiyeler vermenin ve onlara gta bir sekilde yaklgmanin gereklilgini vurgular. Ayrica, mgterilerin sik sik fikirlerinin
sorulmasi ve geribildirimlerine @er verilmesi miteri memnuniyetinin artmasina ve kikl ili skinin daha kaliteli bir seviyeye
gelmesine sebep olgunu dne sirmektedir.

2.4.1liskisel Pazarlamada Empati Unsuru

Odabai (2009) empati kavraminikendini misterinin yerine koyarak, bireyselgrilmi s ilgiyi muisteriye ydneltebilmekblarak

tanimlamgtir. Kendini miterinin yerine koyan satici empatinin artmasinagsik@lh ili skilerin gelistiriimesine ve dolayisiyla
engellerin azalmasina sebep olur. Bu durumun, tliggin yani sira ¢aganlarla migteriler arasinda kisel ba&larin olumasina,

misterilerin isletmeye ve ¢aganlara yonelik yakinginin artmasina yonelik 6nemli bir etkisi vardir @tsfendiglu, 2005: 79).

3. Bgitim isletmelerinde iliskisel Pazarlamanin Onemi

Egitim, bireye ygami boyunca gerekli olacak bilgi ve kabiliyetlesiani sira ¢cevresinde olangigmelere adapte olabilmesi igin
gerekli olan davraglari da kazandirma sirecidirgiim hizmetlerinin uzun yillar devletin tekelindéntasina rgmen, dzellikle
batili tlkelerin énderfiinde 1980'li yillar itibariyle gitim sektdrinde dzeligirme kavrami ortaya ¢ikmive glinimuzde ise 6zel
sektérde gitim hizmeti veren firmalar yaygingaustir. Ozel gitim sektoriinde biyiime ile rekabetin artmagjtim
hizmetlerinde pazarlama anlgynn énem kazanmasina sebep aftuu(Taskin ve Blyik, 2002: 7).

Iliskisel pazarlama, 6zepiim kurumlarinda miterilerle uzun dénemli iyi ilikiler kurarak migteri giiveni sglamaya ve miteri
baglili ginin olsmasina katki sunmaya odaklagtm (Haciefendiglu ve Colular, 2008: 110]sletmeler miterileri ile kasilikli
iliskiyi arttirmak ve mgteri baliligini sglamak istiyorsa mgierilerinin gereksinimlerini anlamali, bu isteklemainda kanlk
vermeli, ayrica mgterilerinin gelecekte kadasabilecgi muhtemel sorunlari éngdrmeli ve bunlara ¢dzimlayolaramalidir
(Bakirta;, 2008: 6). Morgan ve Hunt (1994), giérinin isletmeye yonelik artan giiven vegbiaik degerleri, misteri ile isletmeler
arasinda daha giiclu birgkinin olusmasini sglamis ayrica, given, kElik ve iletisim kavramlarinin da, gkisel pazarlamanin
basarisina yardimci oldiunu ileri sirmgtur.

Ote yandan 6zelgitim kurumlari tarafindan verilen hizmetin daha @akyut bir boyutta olmasi, tilkketim ile tretimin géikle
ayni yerde ve zamanda gercaktesi sebebiyle pazarlama faaliyetlerinin etligimin tam anlamiyla dlgiimesi pek mumkin
olmamstir. Ama baarinin en iyi gostergesigletmenin mgteriler tarafindan her defasinda tekrar tekrarptadeilmesi ve
isletmeye yeni mgterilerin ¢ekilmesidir (Tgkin ve Buyuk, 2002: 7).

4.1iliskisel Pazarlama Boyutlarinin Ozel Eitim Kurumlari Uygulamasi
4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirliliklari

Bu calsmanin amaci, Kitahya ilinde bulunan 6zgitien kurumlari ilkokul kisimlarinin gitim hizmetinin gliven, empati ve
iletisim boyutunun dlgiilmesinde gkisel pazarlamaya yonelik etkilerini incelemeku alanda faaliyet gosteren 6zgitem
kurumlari Gizerinde uygulama gercegtiglmi stir.

Arastirmanin kapsaminda Kitahya ilinde bulunan ve ilkakizeyinde gitim veren dort 6zel @tim kurumu yer almaktadir ve
calisma bu okullarda grenim goéren grencilerin velileri ile sinirlandiriingtir.

4.2. Arastirmanin Yoéntemi

Arastirmanin amacina uygun olarak Kitahya’'da bulunam @iZel gitim kurumu ilkokul kisminda grenim géren grencilerin
velilerine; @rencilerinin almg olduklar gitim hizmetinin dgerlendiriimesine yonelik hazirlanan anket uygulagtmiVeri ve
bilgilere ulgmada kullanilan agiarma anketi 30.09.2013 ile 10.10.2013 tarihledsanda uygulanrgtir.

Anket soru formu olgturulurken éncelikle literatiir incelengpiAbdullah ve Kanyan'in (2012) cafnalarindan uyarlanmive
elde edilen dort boyuta yonelik sorular hazirlagimi Anket formu 5 demografik ve 31 adetskliyi 6lgmeye yonelik
degiskenlerden olgmaktadir. Cakmada 5'li likert dlggi kullaniimis ve 1-Kesinlikle Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katilmoyum
seklinde tasarlanmgtir. Anket 4 farkli okulda toplam 612gtenci velisine uygulanmive gecerli olarak 332 anket formu
degerlendiriimeye alinngtir. Anket sorulari SPSS 18.0 programinda analimégtir. Sorularin yapilan guvenirlik testi sonucu



Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi / Dumlupinar University Journal of Social Sciences
Kiitahya Ozel Sayisi Kasim 2014 / Special Issue ofitahya November 2014

0,97 olarak bulunmytur. Bu dger, Nunnaly (1978) tarafindan belirtilegiledegerinden (0,70) yuksek ol@u i¢in son derece
guvenilirdir.

4.3. Arastirma Verilerinin Analizi

Bu calsmada, kefedici faktdr analizi, 6zel @tim kurumlarinin ilkokul seviyesi @tim hizmetinde ilskisel pazarlamanin
boyutlarini dgerlendirmek igin kullaniingtir. Tablo 1'de gorild@l Gzere argirmaya katilanlarin biyuk ganlugu (%66,9)
35-44 ya aralginda yer almaktadir. Cainada yer alanlarin gonlugu (%40,1) aylik 1500-2999 TL gelire sahip ve yine %
56,3'0 iki cocuk sahibidir. Argirmaya katilanlarin %4,5 ilkokul, %2.1'i ortaoku%16,9'u lise, %57,8'i Universite ve
%18,7’si lisansistigtim almis kisilerden olymaktadir. Ayrica 6zelgtim kurumlarini tercih eden velilerin ganlugunun
(%44) memur oldgu sonucuna uamistir.

Tablo 1: Arastirmanin Demografik Bulgulari
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4.4, Faktor Analizi

Bu ampirik calgmanin bulgulari, daha dnce yapilansaranalar ile birlikte, ilskisel pazarlamanin ilaim, gliiven ve empati
gibi boyutlardan olgan bir yapisinin oldtunu ortaya koymstur (Sin vd., 2002; Sin vd., 2008au vd., 2007; Alrubaiee ve Al-
Nazar, 20100lotu, Maclayton ve Opara, 201®rastirmada yer alan biitlin sorular ayni anda faktolizina tabi tutulmgtur.
Tablo 2'de de gorildiu Uzere faktdr analizine tabi tutulan gdgkenler 3 faktore yiklenmgir. Bu durum oOzel gtim
kurumlarindaki veli-okul idaresi arasindakiskide; iletisim, given ve empati iceriklerinin 6nemli bir yeridagunu
goOstermektedir.

Tablo 2'deki sonuglar, Bkisel pazarlamanin bu boyutlar ile ilgili olgunu ve var olan literatiir ile desteklegidi
gostermektediriletisim, bircok aratirmaci tarafindan gkisel pazarlamada énemli bir boyut olarak ele algtim Bunun
sonucunda, given boyutushkisel pazarlamada ana boyut olarak genir cevrede kabul gormgtur. Empati ise bir grup
arggtirmaci tarafindan kapsamh iekilde kuramsallgiriimistir (Morgan ve Hunt, 1994; Sin vd., 2002¢ubisi, 2004; Sin vd.,
2005; Ndubisi, 2007; Chattananonr ve Trimetsoont?d09).
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Tablo 2: Faktdr Analizi Sonuclar

Iletisim | Empati | Giiven

Okul idaresinin veli talebine yanit verme ve yardatme isteklilgindedir. ,609
Okul idaresi velinin 6zel isteklerini anlamaktadir. ,679
Okul idaresi sempatik ve gliven vericidir , 736
Okul idaresi devamli olarak nazik, fiee samimidir. 771
Okul idaresi veliyi 6zel hissettirmektedir. , 714
Okul idaresi veliye kar yardimsever ve bireysel olarak ilgi gdstermektedi ,700
Okul idaresi velilere kar saygi gdstermektedir. , 704
Okul idaresi gitim hizmetinde velilere kar dirlst ve samimidir. ,565
Okul idaresi veliler ile rahat gki kurmaktadir. ,604
Okul idaresinin sozlerine givenilmektedir. 572
\Veli olarak verilen hizmetlere giiven duymaktadir. ,609
Okul idaresi velilere her zaman gta bilgi vermektedir. ,712
Ogrenci velisi olarak iyi izlenimler edinmekteyim. ,536
\Verilen hizmetlerde yenilik ve ggsiklik durumlarinda detayli bilgi verilmektedir. ,647
Okul idaresi 6nemleylerde givenilirdir. 713
Okul idaresi aciklamalarinda net faydal bilgilermektedir. ,563
Okul idaresi sorulari cevaplayacak bilgi ve yetigalsahiptir. ,606
Okul idaresi velilerle iletimi kolaylastirmak icin anlailir bir bicimde kongmaktadir. ,557
Okul idaresi gorevlerini sorumluluk icerisinde geklestirmektedir. ,558
Okul idaresi ilk seferde dpu hizmeti vermektedir. ,593
Okul idaresi hizli hizmet vermektedir. ,590
Hizmetler velinin ihtiyaglari dgrultusunda olup isteklerini okul idaresi kdamaktadir. ,523
Okul idaresi veli ile uzun sureli gkiler kurup devam ettirmektedir. ,576
Okul idaresi iyi hizmeti vermeye kendini adamaktadi ,555
Okul idaresi makul fiyata mikemmel ve kaliteli hietrsaglamaktadir. ,696
Okul idaresi veli geri bildirimlerine der verip hizmet kalitesini artirmak igci
geribildirimleri kullanmaktadir. 731
Okul idaresi velilere nasil bir yaklanda bulunagani bilmektedir. ,587
Okul idaresi anlgmazliklari etkin bisekilde ¢6zmektedir. ,629
Okul idaresi sik sik velilerin fikirlerini ve dnéerini sormaktadir. , 748
Okul idaresi elgtirileri ve sikayetleri kabul etmektedir. ,684
Okul idaresi kaliteli hizmet vermede devamliliigisamaktadir. ,712

Ozdeger 18,118 | 1,535 1,017
Degiskenlerin Ylzdesi 58,445 | 4,952 3,280
[Toplam Degiskenlerin Yuzdesi 58,445 | 63,398 | 66,678

4.5, Guvenirlilik Analizi

Bu calsmada, Spearman-Brown korelasyonu Ugkiiel pazarlama boyutu igin hesaplagnolarak alfa katsayisi olarak
isimlendirilen guvenilirlgin i¢ tutarhligi varsayilmaktadir. Alfa katsayisi i¢in timsKisel pazarlama boyutlari Tablo 3'te
gosterilmektedir. Tum derler (0,70) gereken Omarti yerine getirmektedir bdylece ¢ boyutu getkrek icsel olarak
istikrarlidir ve orijinalsekillerinde tatmin edici guivenilirlik deerlerine sahiptir.
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Tablo 3: Glvenirlik Analizi Sonuclari

Tletisim Guven Empati iletisim, Gilven, Empati

Alfa Katsayisi ,921 ,951 ,945 ,976

5. Sonug ve Dgerlendirme

Hizmet sektdriinun giderek 6nem kazamayiinimuzde mgierilerle iyi iliskiler kurmak son derece énemli hale gettini Bu
durumun temel tetikleyici noktasi ise hjtiphesiz kireselignenin ortaya cikarmaioldusu rekabet ortamididsletmeler bu
durumda rekabet edebilirliklerini artirmak ve vildrini strdirebilmek igin yeni pazarlama straggjiluygulamak zorunda
kalmaktadirlar. Hizmet sektoriinde 6n plana ¢ikamagama stratejisi ise gkiye dayall strateji yani gkisel pazarlamadir.
lliskisel pazarlama hizmegletmeleri icin migteri sadakati olgturmada, maliyetleri diiirmede ve mgierilerin isletme icin
referans olmalari noktasinda énemlidigletmeler ilskisel pazarlama stratejilerini uygulayabildiklerranda rakipleriyle
rekabet edebilmektedirler.

Calimamizda ele alinan Kitahya'daki 6zeliten kurumlari da hizmet sektoriinde faaliyette mduklari icin iliskisel
pazarlama stratejilerini yakindan uygulamakta \iptatmektedirler. Clnkugienci velileri ile okul idaresi arasindakighi bu
kurumlarin faaliyetlerine dgudan yansimaktadir. Cainada ele alinan gkisel pazarlama boyutlari (giiven,ghék, empati ve
iletisim) bu kurumlar icin son derece dnemlidir. Atiamada ele alinan bu dért unsururgigkenlerinin dzel gitim kurumlar
icin gliven, iletsim ve empati olmak iizere (i¢ faktor altinda toplgndonucuna ukalmistir. Ozel gitim kurumlari igin éne
¢tkan bu unsurlar, okul idaresi ile veliler arasmdisteri gliveninin sglandgi, misteri istek ve beklentilerinin empati yoluyla
karsilandigi, misteriler ile surekli iletsim halinde olundgunu ortaya koymaktadir.
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