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Mliskisel pazarlama kavram
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Ozet

Miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmayi, bu iliskileri gelistirmeyi ve siirdiirmeyi igeren
iliskisel pazarlama kavrami ilk olarak 1983 yilinda Berry tarafindan ortaya atilmistir. iliskisel
pazarlama, son yillarda isletmelerin miisteri memnuniyetini ve sadakatini saglamasinda ve pazarda
rekabet avantaji elde edebilmesinde énemli bir strateji olarak karsimiza gikmaktadir. Ulkemizdeki
kurumsal isletmelerin biiyiik kismi, miisteri memnuniyetinin saglanmasi, {iriin gelistirme, miisteri
beklentilerinin belirlenmesi, miisteri sadakatinin saglanmasi, iiriin farklilastirma gibi konularda
iliskisel pazarlama uygulamalarma yonelmis durumdadir. Bu ¢aligmada iligkisel pazarlamanin
kavramsal yoOniiniin agiklanmasi amaglanmaistir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel pazarlama, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri degeri.

The concept of relationship marketing

Abstract

The idea of relationship marketing, which is to establish long term relations with the customer and to
develop and maintain those relation, was first put forward by Berry in 1983. In recent years, relationship
marketing has been an important strategy for the businesses to secure customer satisfaction and loyalty and
to achieve competition advantage in market. Many corporations in Turkey have turned towards relationship
marketing applications for issues such as securing customer satisfaction and loyalty, product development,
identifying customer expectations, product differentiation. In this study we have aimed to explain the
conceptual aspect of relationship marketing.

Key Words: Relational marketing, customer satisfaction, customer loyalty, customer value

Giris
Kiiresel rekabet kosullarmin zorlagmasi, miisterilerin ihtiyaglarinda, beklentilerinde ve
taleplerinde meydana gelen degisiklikler isletmeler iizerindeki baskilar1 arttirnustir. Isletmelerin

rekabet avantaji elde edebilmesi ve miisterilerle ilgili degisimlere ayak uydurabilmesi i¢in ¢esitli
girisimlerde bulunmasi isletmeler agisindan kaginilmaz olmustur. Bu baglamda isletmeler, pazarlama
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uygulamalarinda yeni miisteriler edinmekten ziyade mevcut miisterilerini korumay1 ve isletmeler i¢in
daha sadik miisteriler haline getirmeyi tercih etmistir. Bu siire¢ de, pazarlama acisindan yeni bir
paradigma olan iliskisel pazarlamay1 6n plana ¢ikarmistir (Yagan, 2010:1).

Bu calismada iliskisel pazarlamanin, tanimina, 6nemine, temel degerlerine, 6zelliklerine, amaglarina,
geleneksel pazarlamayla olan farklarina, yararlarina, asamalarina, stratejilerine ve iligkisel
pazarlamaya yapilan elestirilere deginilmistir.

1.1liskisel Pazarlamanin Tanim

Isletmelerin ve miisterilerin ihtiyaglarinda meydana gelen degisikliklerin etkisiyle pazarlama
bilimi, ¢agin gerekliliklerine uygun olarak siirekli bir gelisim gostermistir. Pazarlama biliminde
yasanan bu gelismelerle birlikte 1970’11 yillardan itibaren batili bilim adamlarinin, pazarlarda iliskiler
insa etme ve yonetme gibi konularla ilgilendikleri goriilmiistiir (Nakiboglu, 2008:16).

Bu ilgi, misteri ile iliskiler {izerinden, pazarlama stratejilerinde yeni olgularin ortaya
¢ikmasina neden olmustur.

Kotler’in 1972 yilinda yayinlanan ¢alismasinda, pazarlama odaginin, miibadeleye dayandigi
ve bu miibadelede sadece paranin ve tirlinlerin degil, ayn1 zamanda enerji, zaman ve duygularin da
ortaya konuldugunu belirtmesi, Bagozzi’nin 1974 ve 1975 yillarinda yayinlanan g¢alismalarinda,
pazarlamanin temelinde yatan miibadele iliskilerinin sosyal aktorler arasinda gegtigini ve bu yiizden
pazarlamaya konu olan bu miibadelelerin sadece satin alma kararlar1 toplulugu olarak degil, ayni
zamanda sosyal birer aktivite olarak goriilmesi gerektigi goriisl iliskisel pazarlamanin 6n plana
ciktigini ispatlar niteliktedir (Nakiboglu, 2008:18-19).

Iliskisel pazarlama kavramu, ilk olarak 1983 yilinda Berry tarafindan ortaya atilmistir. Berry
iligkisel pazarlama kavramini, ¢oklu hizmet organizasyonlarinda miisteri iliskilerinin olusturulmasi,
siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi olarak tanmimlamigtir (Berry, 2002:61). Iliskisel pazarlama, yeni
miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut miisterileri elde tutmak ve mevcut miisterilerle iligkileri gelistirmek
ve siirdiirmek iizerine yogunlasan bir strateji olarak da tanimlanmustir (Oztiirk, 1998:178). 2004
yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi, pazarlamanin tanimini revize ederek misteri iliskileri
kavramini, miisteri degerini ve dolayli olarak da iligkisel pazarlama kavramini1 pazarlama taniminda
vurgulamigtir (Palmatier, 2008:1). iliskisel pazarlama, tiim pazarlama faaliyetlerinin bagarili olarak
olusturulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesine dayandirilmalidir (Morgan ve Hunt, 1994:20).
Gummesson’a gore iliskisel pazarlama asagidaki faaliyetleri igerir (Sendur, 2009:22):

e Miisteri onceliginin 6n planda oldugu hizmet kiiltiiriintin gelistirilmesi,
e Miisteriye sozler verme ve verilen bu sozlerin yerine getirilmesi,

e Miisterilerle ilgili bilgilerin toplanmasi ve bu bilgilerin kullanilmasi,

e Pazarlama faaliyetleri i¢in gerekli olan etkilesim siirecinin uygulanmasi,
e Uzun vadede miisteriye odaklanma,

e Pazarlama faaliyetlerinin isletme genelinde tiim personele yayilmasi.
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2. Tliskisel Pazarlamanin Onemi

Iliskisel pazarlama, miisteri degerinin, miisteri memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin

saglanmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Giilmez ve Kitapgi, 2003:81). Bazi bilim adamlar iliskisel
pazarlamanin 6nem kazanmasinin sebeplerini

Kiiresel rekabetin artmasi ve zorlasan rekabet kosullari,

Daha fazlasini talep eden ve karmasiklasan miisteriler,

Pazarlarda meydana gelen kirilmalardaki artis,

Miisterilerin satin alma davraniglarindaki hizli degisiklikler,

Kalite standartlarindaki stirekli artis,

Gtglii bir rekabet avantaji olusturmada kalitenin tek basina yetersiz olmasi,
Hemen hemen tiim mal ve hizmette teknolojinin artan etkisi,

Geleneksel pazarlama anlayisina karsi olusan giivensizlik olarak siralamistir (Kandampully
ve Duddy, 1999:319).

lliskisel pazarlama, kiiresellesen pazarda, daha da 6nemi hale gelen miisteriler ile siirekli bilgi

akis1 saglayarak kalici ve gelistirilen iligkiler kurulmasini saglamaktadir.

3. iliskisel Pazarlamanin Degerleri ve Ozellikleri

Isletmelerin, pazarlamaya, rekabete ve is diinyasma bakis agilarini iliskisel pazarlamanin

temel degerleri cercevesinde sekillendirmeleri kaginilmaz olmustur. iliskisel pazarlamanin temel
degerleri sunlardir (Gummesson, 2008:21):

Isletme pazarlamast rekabete ve isbirliklerine dayandirilmalidir. Isletmeler rakip isletmelerle
rekabet ederken isletme icinde de isbirlikleri olusturur. Isletme igindeki isbirliklerinde
pazarlamaya dair faaliyetlerin tiim isletme fonksiyonlartyla esgiidiimlii olmas1 saglanmalidir.
Pazarlama faaliyetleri sadece pazarlama biriminin gérevi olmaktan ¢ikartilip tiim isletmenin
gdrevi haline getirilmelidir. Iliskisel pazarlama kapsaminda yapilan faaliyetler araciligiyla,
isletmelerle miisteriler arasinda isbirlikleri kurulmalidir. Isletmeler i¢in mevcut miisteri
maliyeti yeni kazanilacak miisteri maliyetinden daha az oldugundan kurulacak isbirlikleriyle
hem isletmelerin gideri azalacak hem de miisteri ihtiyaglar1 daha kolay ve hizli karsilanacaktir.

Tiim kattimcilar aktif olarak katihm saglamali ve sorumluluk almahdir. Tliskisel
pazarlamada, aktif olan ve insiyatifi elinde bulunduran sadece isletmeler degildir. Ayni
zamanda miisterilerde iliskisel pazarlamaya aktif olarak katilim1 saglayip insiyatif alabilir.
Miisteriler katilimlarin1 ya dogrudan isletme ile iletisime gegerek yada interaktif sikayet
merkezleri, sanal forumlar, tiiketici kuliipleri ve tiiketici gruplariyla yapabilir.

Biirokratik ve hukuki degerler yerine iliskisel ve iiriine iliskin degerler on plana ¢ikmalidir.
[liskisel pazarlamada, kat1 kurallar ve biirokratik siiregler yerine karsilikli iletisim ve empati
ile amaclara ulasmak hedeflenmektedir. Boylece hem miisteriler hem isletmeler sorunlarin
coziimiinde karsiliklt iletisimle ¢6ziime gidebilir ve miisteri beklentileri en yiiksek diizeyde
karsilanabilir.
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Tomer’e gore iligkisel pazarlamanin 6zellikleri sunlardir (Sendur, 2009:21-22):

e Iliskisel pazarlama, miisteriler ile isletmeler arasinda bir iliski olusturmak ve bu iliskiyi
siirdiirmek amaciyla zaman, enerji ve dikkat yatirimini gerektirir.

e lliskisel pazarlamada miisterilerle isletmeler arasinda alisveris igin karsilikli taahhiitii
gerektiren bir ortaklik vardir. Bundan dolay1 hem isletmeler hem de miisteriler kisa siireli
finansal kazanclar elde etmeyi saglayacak alternatif ticari firsatlardan uzak dururlar.

e Iliskisel pazarlama, isletmenin is ve miisteri stratejisinin 5nemli bir parcasidir.

e Iiliskisel pazarlama, isletme ve miisteri arasinda siirekli bir iletisim gerektirir. Kurulacak olan
iletisimle miisteri ihtiyaclar1 6grenilir ve bu ihtiyaglara uygun iriinlerin gelisimine olanak
taninir.

4. Tliskisel Pazarlamanin Amaclar

Iliskisel pazarlamanin temel amaci, isletmelerle miisteriler arasindaki bilgi alisverisini ve
iliskiyi en yogun hale getirmektir. Bu yogunlugu yakalamak icinde, karsilikli iyi niyetin hissedilmesi
ve karsilikli giivenin saglanmasi gerekmektedir. Bu giiven ve 1yi niyete ulasabilmek i¢in igletmelerin,
miisterilerinin tutum ve davraniglarini anlama cabasi igerisinde olmasi gerekmektedir (Giilmez ve
Kitape1, 2003:81-82).

Iliskisel pazarlamanin diger amaclar1 ise, miisteriyi elde tutmak ve yeni miisteri kazanmak,
ortaklik olusturmak, hizmet kalitesini arttirmak, miisteri memnuniyetini saglamak, karlilig1 arttirmak,
giiven olusturmak ve uzun donemli miisteri iliskileri gelistirmektir (Selvi, 2007:34).

Uzun donemli miisteri iliskileri saglamanin yolu giivenden ge¢cmektedir. Bu nedenle 6nce
miisterinin giiveninin kazanilmasi gerekmektedir. Ancak giiven sayesinde bilgi akist dogru ve siirekli
olabilecektir.

4.1. Miisteriyi Elde Tutmak ve Yeni Miisteri Kazanmak

Winer’e gore miisteriyi elde tutmak, misteri ihtiyaclari ile pazarlama ortaklar arasinda
kaynak paylasiminin saglanmasiyla olusur. Iliskisel pazarlama uygulamalarinin etkinligi, miisteriyi
elde tutmak konusunda isletmelere yardimci olabilmesiyle ilgilidir (Selvi, 2007:35).

Miisterinin ihtiyaclarmin dogru tespit edilebilmesi veya dogru yonlendirilebilmesi miisteriyi
iyi tamimaktan ge¢gmektedir.

Isletmelerin miisteri sadakati ve miisteriyi elde tutma iizerine yaptig1 yatirimlar, miisteri
cekme ve yeni miisteri kazanmak {izerine yapilan yatirnmlardan daha kiymetlidir (Selvi, 2007:35).
Iliskisel pazarlamaya dair yapilan bazi calismalara gore; miisteri sadakati saglanarak, pazarlama
maliyetleri diismekte ve miisterilerin satin alma sayisinda artis gergeklesmektedir. Miisteriler
olabildigince iirlin veya hizmetleri tek tedarik¢iden alma yoluna gitmektedir (Gummesson, 2002:52).
Reichheld’e gore miisteriyi elde tutmanin isletmelere sagladigi faydalar sunlardir (Kotler, 2000a:49):

e Yeni miisteri elde etmenin maliyeti, mevcut miisteriyi tatmin etme ve elde tutma maliyetinin
bes katidir.
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e Vasat bir isletme her y1l miisterilerin % 10 ‘unu kaybeder.
e Miisteri kaybini1 % 5 azaltmak, kar1 % 25 - % 85 arasinda arttirir.

e FElde tutulan miisterinin kar nisbeti, miisterinin hayati boyunca artar.

4.2. Ortaklik Olusturmak

Bazi isletmeler, miisterilerine ortak goziiyle bakarlar. isletmelerin yeni iiriinlerinin tasarimini
yaparken miisterilerden yardim istemesi, isletmenin daha iyi hizmet verebilmesi i¢in miisterilerinin
goriis ve Onerilerine bagvurmasi igletmeyle miisteriler arasinda ortaklik olusturur (Kotler, 2000b:193).
Isletmeler biitiinlestirici bir pazarlama yaklasimiyla, rakibi olan isletmeleri de rakip olarak gérmekten
ziyade miisterilere deger yaratmada ortak olarak gormektedir (Sheth ve Parvatiyar, 1995:403).

4.3. Hizmet Kalitesini Arttirmak

Bennet ve Barkensjo’ya gore kalite, miisterilerin isletmelerle iliskisini uzun vadede siirdiiriip
siirdiirmeyecegine dair karar verdigi diisince ve davranis siirecidir. Uriin ve hizmet kalitesi,
isletmeler icin vazgecilmez bir basar1 faktdriidiir. Uriin veya hizmetlerin iistiinliigii ve kalitesi,
miisterilerin yeniden satin alma, daha fazla satin alma, daha az fiyat duyarliligina sahip olma ve
miisterilerin olumlu tecriibelerini baskalarina anlatma egilimine 6nemli katkilar saglar (Sendur,
2009:32-33). Bennet ve Barkensjo’ya gore iliskisel pazarlamada hizmet kalitesi, teknik kalite ve
islevsel kalite olmak iizere iki temel 6geyi kapsar. Islevsel kalite, isletme ile miisteri arasindaki
etkilesim ile ilgili olup; 6znel olarak degerlendirilir. Ozellikle rekabet avantaji saglamak icin islevsel
kalite 6nemlidir (Selvi, 2007:38).

4.4. Miisteri Memnuniyetini Saglamak

Miisteri memnuniyeti bugiiniin degisen piyasa kosullarinda elde edilmesi zor; ancak
isletmelerin miisterileriyle uzun dénemli iliskiler siirdiirebilmesi i¢in iizerinde durulmasi gereken
onemli bir konudur. Isletmeler tarafindan sunulan iiriinlerin miisterilerde olusturdugu memnuniyet
duygusu, isletmelerle miisteriler arasindaki iliskinin devamliligini saglar (Sendur, 2009:33). Miisteri
memnuniyeti yiiksek diizeyde saglanan bir miisteri;

e Isletme ile alisverisini uzun siire siirdiiriir,
e lsletmenin yeni iiriinlerini ve gelistirilen {iriinlerini daha fazla satin alir,
e Isletme ve iiriinlerinden &vgiiyle bahseder,

e Isletmenin rakibi olan markalarla ve onlarla ilgili reklamlara pek aldiris etmez ve fiyat
tizerinde de ¢ok durmaz,

e Isletmeye iiriin ve hizmetler hakkinda geribildirimlerde bulunur ve fikirler sunar (Kotler,
2000:48).
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4.5. Karhhg Arttirmak

Kumar ve digerlerine gore, iliskisel niyetler yiiksek oldugu siirece miisteriler, isletmeye daha
fazla 6deme yapma konusunda istekli olur. Miisteriler, iligkiye iirlinlin fiyatindan daha fazla 6nem
verir ve lirlin fiyatina daha az duyarl olur. Boylece isletmeler, yiiksek satis gelirleri elde edebilir.
Isletmeler, kurulan uzun siireli iliskiler sayesinde pazarlama maliyetlerini diisiirerekte karliligimni
arttirabilir (Selvi, 2007:42-43). Isletmeler igin yeni miisteriler kazanmak mevcut miisterileri
korumaktan daha maliyetlidir. Bunun i¢in miisterilerle kurulacak uzun siireli iliskilerle karlilik
arttirabilir (Odabasi, 2000:17). Bilimsel olmayan; ancak yaygin olan bir kurala gére yeni bir miisteri
kazanmanmn maliyeti, mevcut bir miisteriye satis yapmanin maliyetinin alti katidir (Oztiirk,
1998:181).

4.6. Giiven ve Taahhiit Olusturmak

Giliven duygusu miisterilerde beklentilerinin bilinmesinden dolayr rahatlik saglamaktadir.
Ozellikle hizmetlerin soyut olmasindan dolay1 degerlendirilmesi zor olup; saglanacak giiven ve
taahhiitlerle hizmetlere karsi olan tutumlar olumlu yonde degisebilir Bircok hizmet miisteri
tarafindan almip denenmeden hatta denendikten sonra bile degerlendirilememektedir. Ornegin saglik
hizmetlerinde hastalarin biiyiik kism1 hizmet hakkinda degerlendirme yapamamaktadir. Isletmelerine
ve markalarina giivenen bir miisteri isletme ile iliskiye devam eder (Haciefendioglu ve Colular,
2008:109).

4.7. Uzun Dénemli Miisteri liskileri Gelistirmek

Berry’e gore isletmeler, rekabet avantaji elde edebilmek ve bunu siirdiirebilmek igin,
miisterileriyle uzun donemli iliskiler gelistirmesi gerekmektedir. Siirdiiriilebilir basar1 saglayan
isletmeler, miisterileriyle uzun donemli iliskiler olusturabilen isletmelerdir. Miisterileriyle uzun
vadeli iliskiler olusturmak isteyen isletmeler, miisterilerin istek ve ihtiyaclarini tam olarak anlamak,
bu istek ve ihtiyaglar karsilayacak kalite ve standartlarda iiriin liretmek ve miisterilerin kendilerini
0zel hissetmelerini saglamak durumundadir (Sendur, 2009:36-37). Miisteriler kurulan uzun siireli
iliskilerden temel olarak asagidaki faydalar1 elde eder (Yen ve Gwinner, 2003:485):

e Giivene dayali faydalar,
e Sosyal ve toplumsal faydalar,

e Ozel muameleden elde edilen faydalar.

5. Tliskisel Pazarlama - Geleneksel Pazarlama Farklari

Geleneksel pazarlama, {iriin, satis ve kar odakli olup; iliskisel pazarlama bu kavramlara
miisteri ve miisteri memnuniyeti kavramlarini da eklemistir. Geleneksel pazarlama ile iligkisel
pazarlama arasinda temel farklar olup; bu farklar Tablo 1’de gosterilmistir.

Geleneksel pazarlamada miisteriler, biiyiik kitleler halinde siniflandirilarak islem gérmekte ve
miisteriye tirlinlin 6zellikleri vurgulanarak ulasilmaktadir. Oysaki iliskisel pazarlamada, pazarlama
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faaliyetlerinin odak noktas1 miisteri gereksinimleri ve degerleridir (Sendur, 2009:16). Isletmelerle
miisteriler karsilikli deger yaratip paylasabilirlerse iliski var olur; ancak isletmelerle miisteriler
arasindaki bu degerler ¢okerse iliski hizl1 bir sekilde ¢oker (Sheth ve Parvatiyar, 2000:506). Iliskisel
pazarlama uzun vadeli miisteri iliskilerin tesis edilmesini ve bu iliskilerin siirekliligini saglar.
Pazarlama yonetimi de bu duruma odaklanip pazarlama siireglerini bu duruma uygun hale getirmeye
yogunlasir (Jiittner ve Wehrli, 1994:54).

Mliskisel pazarlamanin uygulama alanlaridan biri olan miisteri hizmetleri yonetimi giderek
onem kazanmaktadir. Miisteri hizmetleri, isletmelerce 6nemsenerek miisteri sadakatinin saglanmasi
icin dnemli bir unsur olmustur. Isletmeler miisterileri segmentlere ayirarak ve taniyarak, miisterilere
ihtiyaclar1 dogrultusunda farkli ¢6ziim ve Oneriler sunarak pazarda farklilasmis olur. Bu ilgi
karsisinda miisteri kendini degerli hisseder ve igsletmeye olan sadakati artar (Sendur, 2009:14).

Tablo 1: Geleneksel Pazarlama ve Iliskisel Pazarlamanin Ozellikleri

Geleneksel Pazarlama iliskisel Pazarlama
e Tek satisa odaklanma, e  Miisteri elde tutma yonlii,
o Kesintili miisteri iliskisi, o  Siirekli miisteri iligkisi,
e Uriiniin 6zelliklerine odaklanma, e  Miisteri degerine odaklanma,
e Kisa vadeli bakis, e Uzun vadeli bakis,
e  Miisteri hizmetlerini az vurgulama, e  Misteri hizmetlerini fazla vurgulama,
e  Miisteri beklentileri i¢in sinirl e Miisteri beklentilerini kargilamak igin
taahhiit, yiiksek taahbhiit,
o Kalite sadece iiretim personelini e Kalite tiim personeli ilgilendirir.
ilgilendirir.

Kaynak: Odabasi, Y. (2000). Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi. (1.Bask1). Istanbul: Sistem
Yaymcilik.S.20

Mliskisel pazarlamada isletmeler miisteri iliskilerinin siirekliligini saglamak ve gelistirmek i¢in
sundugu mal ve hizmetlerle ilgili sozler ve taahhiitler verir. Miisterilerde kendi agilarindan isletmeye
bazi vaatlerde bulunur. Isletmelerin ve miisterilerin verdikleri sozleri ve taahhiitleri yerine getirmesi
iligkilerin siirdiiriilebilirligi a¢isindan 6nemlidir (Odabasi, 2000:20).

Geleneksel pazarlamada kalite sadece belli boliimlerin veya calisanlarin sorumlulugunda;
ancak iliskisel pazarlamada kalite tlim personelin sorumlulugundadir. Ravald ve Groonnross’a gore
kalite, liretim ve isletme faaliyetleriyle ilgili bir siirectir. Bu siiregte, miisteriler lizerine odaklanmanin,
isletme faaliyetlerde siirekli iyilestirmelerin ve tiim ¢alisanlarin katiliminin saglanmasi 6nemlidir
(Sendur, 2009:17). Kalite calismalarinda basari, isletmelerin sadece belli béliimlerinin katilimiyla
degil tiim calisanlariin katilimiyla saglanabilir. Siirdiirtilebilir iliskiler i¢in {iriin kalitesi 6nemli bir
faktordiir.
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6. Iliskisel Pazarlamanin Yararlari

Iliskisel pazarlama isletmelere ve miisterilere gesitli yararlar saglar. Evans ve Laskin’e gore

iligkisel pazarlama genel olarak, miisterilerinin daha fazla memnun olmasi, kazanch iliskilerin
kurulmasi, verimli isletme planlarinin hazirlanmasi, risk algisinin azalmasi, psikolojik rahatligin
artmasi gibi katkilar saglar (Priluck, 2003:37).

6.1 iliskisel Pazarlamanin isletmelere Sagladig: Yararlar

[liskisel pazarlama isletmelere temel olarak, kolay miisteri tatmini saglama, karl miisterilere

ulagma, agizdan agza reklam ve rekabet avantaj1 gibi yararlar saglar (Selvi, 2000:48-52).

Daha Kolay Miisteri Tatmini Saglama: Sharma ve digerlerine gore isletmelerle miisteriler
arasindaki iligkisellik, miisterilerin aligveris sirasinda tatmin duygusunu etkileyen kritik bir
faktor olup; miisteride daha yiiksek tatmin duygusu olusturabilir. Miisterilerde olusacak olan
yikksek tatmin duygusu, isletmelerin donem donem yapabilecegi olumsuzluklarin
miisterilerce gozardi edilebilmesini saglayabilir.

Karh Miisterilere Ulasma: Kurulacak uzun siireli iliskilerle, miisteriler isletmeye karsi
duygusal anlamda daha giiglii baglarla baglanir ve isletmeyle isbirligine girer. Miisteriler
iligkiyi kaybetmemek i¢in, iliskiye daha fazla yatirnm yapabilir ve isletme karliligim
arttirabilir.

Agizdan Agiza Pazarlama: Tek’e gore miisterilerle olusturulacak olumlu iliskiler miisterinin
deger algisini olumlu yonde etkilemektedir. Miisteriler, isletmelerle kurduklar iligkilerini
cevresindeki bireylerle paylasmaktadir. Misteriler isletmeden memnun ayrilirsa agizdan
agiza iletisim yoluyla isletme hakkinda olumlu reklam yaparak ailesine ve arkadaslarina
onerilerde bulunur ve bu kisilerinde bu isletmeye yonelmesine etki eder; ancak isletme ile
olumsuz iliskiler kurulursa gevrelerine olumsuzluklarini da anlatirlar. Agizdan agiza yayilan
haberler, izlenimler ve iddialar gercegi yansitmasa bile reklamin veya diger iletisim
yontemlerinin yarattig1 etkiden ¢ok daha giiclii etki yaratmaktadir (Sendur, 2009:41).

Rekabet Avantaji Elde Etme: Gummesson ve digerlerine gore iliskisel pazarlama,
isletmelere genis rekabet avantajlar1 saglar. Iliskilerin soyut boyutlari, isletme rakipleri
tarafindan taklit edilemez ve kopyalanamaz. Isletmeler miisterilerle olan iliskilerinin soyut
yonlerinin giiclendirerek iligkisel pazarlamay1 rekabet avantaj1 saglamak icin kullanabilirler.

6.2. lliskisel Pazarlamanin Miisterilere Sagladig Faydalar

Miisterilerle kurulacak iligkiler miisterilere, giiven (daha az risk algisi), 6zel muamale gérme

ve sosyal faydalar gibi faydalar saglar (Hennig-Thurau, 2002:230-234).

Giiven (Daha Az Risk Algsi): Isletmelerle miisterilerin uzun siireli iliskiler kurmasi,
miisterilerde gliven duygusunun gelismesini saglar. Miisteride, isletmeye kars1 giliven
olustugunda rahathk hissi olusur (Oztiirk, 1998:183). Ozellikle hizmet sektdriinde,
miisterilere sunulan hizmetlerin soyut olmasi nedeniyle miisterilerde olusturulacak giiven
duygusuyla, miisteriler isletmelerle daha uzun siireli aligverisler yapabilir ve yiiksek riskli
hizmetleri rahatlikla tercih edebilir. Isletmeye duyulan giivenle risk algis1 azaltilabilir (Berry,
2002:74-75).
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Ozel Muamele Gorme: Isletmeler miisterilerine, dzel fiyat indirimleri, daha hizli hizmet
sunumu, bireysellestirilmis ek hizmetler gibi uygulamalarla 6zel muameleler yapabilir. Bu
0zel muameleler, miisterinin igletmeye bagliligini arttirir.

Sosyal Faydalar: isletme calisanlariyla miisterilerin iliskiler kurmasi, iliskisel pazarlamanin
duygusal yonii olup; ¢alisanlarin miisterileri tanimasina olanak saglar. Kurulacak olan dost¢a
iligkiler ile miisterilerin anlasilmasi, hizmetlerin kisisellestirilmesi, hizli hizmet ve uygun
fiyatli hizmet sunulmasina olanak saglanir.

7. iliskisel Pazarlamam Asamalar1

lliskisel pazarlamanin uygulanabilmesi igin dort asama vardir. Bunlar (Odabasi, 2000:22-24):

Miisterileri Belirlemek: Geleneksel olarak miisteri belirleme siireci, yas, cinsiyet, meslek
gibi demografik bilgilere gore yapilmaktadir; ancak miisterilerin yasam bigimlerinin,
aliskanliklarinin, tercihlerinin ve beklentilerinin de 6grenilmesi miisterileri belirleme siireci
acisindan Onemlidir. Miisterilerle kurulan iligkilerde bu bilgilerin bir kere alinmasindan
ziyade siirekli olarak alinabilmesi miisteri verilerinin glincelligi i¢in dnemlidir.

Belirlenen Miisterileri Farklilagtirmak:  Miisterilerin farkli degerlere sahip olmasi,
isletmeden farkli beklentilerinin olmasi ve ihtiyaglarinin degiskenlik gdstermesi sebebiyle
isletmeler miisterilerini farklilagtirmalidir. Boylece isletme ¢abalarinin, en ¢ok avantaj
saglanacak miisteri kesimine yonelmesi saglanir.

Miisterilerle Etkilesime Girme: Miisterilerle etkilesime girme faaliyetleri isletme igin bir
maliyet unsurudur. Etkilesimin maliyet-etkinlik iliskisinin incelenmesi gerekmektedir. En
yiiksek etkinligi uygun maliyette yapmak isletmeler i¢in arzulanan bir durumdur. Teknolojik
imkanlar kullanilarak yapilan etkilesim, isletmeler i¢in daha az maliyetli olup; daha etkin
olabilmektedir. Ornegin web siteleri, cagr1 merkezleri gibi.

Uriin veya Hizmeti Her Miisterinin IThtiyacina Uygun Hale Getirmek: Her miisterinin
ihtiyacina ve beklentilerine uygun {iriin ve hizmetin saglanmasi faaliyeti her miisteri i¢in ayr1
bir pazarlama uygulamasi yapilacagr anlamina gelmemelidir. Bu adimdaki amag, belirli
ozelliklerine gore farklilagtirilan miisterilerin ihtiyaclarini ve beklentilerini yapilacak mikro
diizeydeki uygulamalarla kargilamaktir.

8. Iliskisel Pazarlama Stratejileri

Iliskisel pazarlama uygulamalari, isletmeler igin ciddi kaynak kullanimini gerektirebilir.

Iliskisel pazarlamay bir strateji olarak segmek igin isletme iist ydnetiminin onay1 gereklidir (Altundz,
2006:23). liskisel pazarlama ile ilgili cok sayida strateji gelistirilebilir; ancak en temel iliskisel
pazarlama stratejilerini Berry soyle siralamistir (Berry, 2002:62):

Temel Hizmetler Stratejisi,

Mliskiyi ve Uriinii Uyarlama (Kisisellestirme),
Hizmet Artirima,

Mliskisel Fiyatlandirma,

Ic Pazarlama
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8.1. Temel Hizmetler Stratejisi

Temel hizmetler stratejisi, miisteri iliskilerinin kuruldugu, temel hizmetlerin tasariminin ve
pazarlamasinin misteri odakli olarak saglandigi stratejidir. Temel hizmetler stratejisi, yeni miisterileri
ceken, miisteri ihtiyaglarimi karsilayan, miisterilere sunulan ek hizmetlerle uzun siireli iliskilerin
kurulmasini saglayan faaliyetlerden olusur (Berry, 2002:63).

8.2. Iliskiyi ve Uriinii Uyarlama (Kisisellestirme) Stratejisi

Isletmeler, sunduklar1 mal ve hizmetleri miisteriye uyarlayabilir. Ornegin Japonya’daki
National Bicycle Industrial Company, siparis ilizerine her miisterinin anatomisine ve tercihlerine
uygun bisikletler iiretmektedir. Sirket, 18 bisiklet modelinin 11.231.862 degisik tipinden herhangi
birini 199 degisik renk seceneklerinde iiretebilmektedir. Diger bir 0rnege gore Personics isimli
isletme, miisterileri i¢in 5000°den fazla sarki igerisinden secim yaparak 6zel miizik kaseti yapabilme
firsat1 sunmaktadir (Kotler, 2000b:213). Uriinleri miisteriye uyarlama, isletmelerin rakip isletmelere
gore farkli lriinler sunmasina olanak tanimakta ve miisteri iligkilerini gelistirmede 6nemli rol
oynamaktadir. Teknolojik gelismelerden yararlanabilen isletmeler icin bu stratejinin uygulanmasi
daha kolaydir (Altundz, 2006:24).

8.3. Hizmet Artirim Stratejisi

Hizmet artirnmi stratejisi, isletmenin rakiplerinden farklilagmasi i¢in miisterilerine ek
hizmetler sunmasini iceren bir stratejidir. Isletmeler miisterilerine ekstra hizmetler sunarak miisteri
sadakatini arttirabilir. Ornegin Holiday Inn’s otellerinde hizmet artirimi kapsaminda uygulamaya
gecirilen kusursuz oda kapsaminda her oda i¢in su garantiler verilmektedir (Berry, 2002:65):

e (Odada her sey temiz, diizgiin ve ¢alisir halde olacak. Miisterilerin ihtiya¢ duyacagi hersey
karsilanacak veya,

e Miisteriler i¢in gerekli eksiklikler tamamlanacak veya,

e Otel i¢cin o gece miisterinin yaptig1 harcamalar iade edilecektir.

8.4. Iliskisel Fiyatlandirma Stratejisi

Iliskisel fiyatlandirma stratejisi, iyi miisteriler i¢in daha iyi fiyatlandirmay: igeren bir
stratejidir. Misterileri ekonomik olarak odiillendirme esasina dayanan iliskisel fiyatlandirma
stratejisi, miisterilerin isletmelerden tekrarlanan aligverisler gerceklestirmesine katkida
bulunmaktadir. Iliskisel fiyatlandirma stratejisinin uygulanmasi isletme igin bir maliyet
olusturdugundan hangi miisterilere bu stratejinin uygulanacaginin dogru belirlenmesi ve miisteri
degerlemesinin dogru olarak yapilmasi gerekmektedir (Selvi, 2007:162). Bankalarin maas
miisterilerine veya uzun siireli ¢alistig1 miisterilerine faiz indirimleri yapmasi, seyahat firmalarinin
indirimli veya bedava seyahat gibi uygulamalar bu strateji igin verilecek 6rneklerdir.
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8.5. i¢c Pazarlama Stratejisi

I¢c pazarlama birgok isletme igin 6nemli bir pazarlama stratejisidir. I¢ pazarlamanimn farkl
formlar1 vardir; ancak hangi form olursa olsun ortak olan calisanlarin isletme icin birer miisteri
oldugudur (Berry, 2002:67). i¢ pazarlama emek yogun isletmeler i¢in ¢ok énemlidir. Bu isletmelerin
{iriin kalitesinin biiyiik kismin1 calisanlarin yetenekleri ve tutumlari belirler. Isletmeler ¢alisanlarini
cezbederek, kalite ve motivasyonlarini arttirarak isletmede uzun siire kalmasini saglayabilir. Boylece
hem iirlin kalitesi daha kolay arttirilir hem de miisterilerle kurulacak iliskilerde pazarlama hedeflerine
ulasmak daha kolay olur. Ig¢sel pazarlama esasinda genel bir orgiitsel iklimin olusturulmasini,
calisanlarin performansinin dogru bir sekilde liriinlere ve pazar hedeflerine odaklanmasini saglar
(Berry, 2002:68).

9. liskisel Pazarlamaya Yapilan Elestiriler

Iliskisel pazarlamada, avantaj saglamanin yani sira bir takim dezavantajlarla da
karsilagilabilir. Hakansson and Snehota’ya gore iligki siirdiirmenin dezavantajlar1 vardir. Bunlar
(Blois, 1998:262):

e Kontrol kaybi: Miisterilerle iligki gelistirmek kacinilmaz olarak, kaynaklar, faaliyetler ve
niyetler lizerinde bir derece de olsa kontrol kaybina yol agabilir.

e Belirsizlik: iliskiler her zaman degisebilmektedir. iliskilerin belirsizligi tarihten ziyade,
giincel olaylardan ve gelecekteki beklentilerin belirsizliginden kaynaklanmaktadir.

e Kaynak Ihtiyaci: Blois’e gore bir iliskiyi kurmak ve siirdiirmek ¢aba gerektirir. Bunun igin
bazi maliyetlere katlanmak ve yatirimlar yapmak gerekir.

e Diger Firsatlar1 Men Etme: Miisteriler sinirli olan kaynaklarini, 6nceligi olan ihtiyaglarina
yonelmektedir. Bundan dolayr miisteriler kendilerine cekici gelen alanlarda kaynaklarini
kullanamayabilir.

¢ Beklenmeyen Talepler: Miisterilerin ve isletmelerin bagka iligkileri de olabilir; ancak bagka
iligkilerden farklilagmak i¢in miisteriler isletmelerden 6zel davraniglar bekleyebilir veya
isletmelerden beklenmeyen taleplerde bulunabilir.

e Zaman Kaybi: Isletmenin bazen bir miisteriyle ugrasmasinin maddi maliyeti olmayabilir;
ancak bu miisteri i¢in harcanan zamanin yiiksek olmasi diger miisteriler ve igler i¢in
harcanacak zamani azaltabilmektedir (Oztiirk, 1998:184).

Sonug¢

Bu c¢aligmada, modern pazarlama konularindan iligkisel pazarlamaya agiklik getirilmeye
calisilmistir. Globallesen pazarda, mal ve hizmetlerin fiyatlarinin ve kalitelerinin birbirine ¢ok yakin
olmasi, miisteri beklentilerinde ve gereksinimlerinde olusan degisiklikler pazarlama stratejilerini
yeni odaklar bulmaya itmistir. Iliskisel pazarlama bu noktada énem kazanmistir. Pazarda varligini
devam ettirmek, mevcut pazar payini arttirmak isteyen sirketler, iliskisel pazarlamanin oziinii
olusturan miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin saglanmasi i¢in gerekli olan faaliyetlere agirlik
vermelidirler.
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Mliskisel pazarlama, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve miisterilerle uzun vadeli iliskilerin
kurulmas1 gibi temellere dayandirildigindan geleneksel pazarlamadan farkli uygulamalar
icermektedir. Birey olarak miisteriler taninmali istek ve ihtiyaglari ortaya ¢ikarilmalidir. Bu nedenle,
iliskisel pazarlama faaliyetlerinde miisterilerle isletmelerin siirekli iletisim ve isbirligi halinde olmasi
gerekmektedir.

Iliskisel pazarlamayi bir pazarlama stratejisi olarak segmek i¢in isletme iist yonetiminin onay1
gereklidir. Zira iist yonetimce benimsenip kabul edilmeyen bir stratejinin basarili olmasi s6z konusu
degildir. Yine, iliskisel pazarlamay1 bir pazarlama stratejisi olarak secen isletmelerin, iliskisel
pazarlamanin uygulanma adimlarini izlemesi gerekmektedir. Kendi faaliyet alanlarina uygun, misyon
ve vizyonlari ¢ercevesinde, miisterilerine yonelik cesitli stratejiler segebilirler.

Iliskisel pazarlamanin, hem isletmeler i¢in hem de miisteriler bazi1 yararlar1 vardir; ancak
iligkisel pazarlamanin segilen stratejiler sebebiyle yararlar1 gibi her iki taraf i¢in dezavantajlari da
olabilir.
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