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OZET

Arastirmanin - amact  hizmet sektoriinde faaliyet gdosteren isletmeler
tarafindan  iliskisel  pazarlama  bilinirliginin  ve  uygulamalarinin
belirlenmesidir. Bu kapsamda sekiz farkly hizmet alaninda faaliyet gisteren
isletme  sahipleriyle/yoneticileriyle — miilakat  yapilmistir.  Arastirma
sonucunda katilimcilara gére miisteri; para, teminat, varolus nedeni ve
gelecek seklinde ifade edilmektedir. Iliskisel pazarlama ise miisteri sadakati,
memnuniyet, tekrar tercih, isletmenin devamliligi, yeni miisteri, basari,
stireklilik, olumlu reklam ve sicak iliskiyi ifade etmektedir. Mevcut
miisterilerini elde tutmak amaciyla en fazla uygulanan stratejiler ise ddeme
kolayliklart sunma, is yeri ziyaretleri yapma, miisteri ihtiyag analizi yapma,
saygt, personel devir hizimi diigiik tutma, indirim ve kampanya, miisteri ile
seffaf ve siirekli iletisim, kaliteli hizmet sunma, yenilik¢i bir anlayig
benimseme, kalifive personel istihdam etme, kurum kiiltiirii olusturma ve
giiven oldugu goriilmiistiir.

ABSTRACT

The aim of the research is to determine relational marketing awareness and
practices by the companies operating in the service sector. In this context,
interviews were made with the business owners / managers operating in
eight different service areas. According to the participants of the research,
the customer; It is expressed as money, collateral, reason for existence and
future. Relational marketing refers to customer loyalty, satisfaction,
preference, continuity of the business, new customer, success, continuity,
positive advertisement and warm relationship. The most applied strategies
to retain their existing customers are to offer payment facilities, to visit the
workplace, to conduct customer needs analysis, to respect, keep staff
turnover low, discount and campaign, transparent and continuous
communication with the customer, to provide quality service, an innovative
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understanding adoption, employing qualified personnel, creating corporate
culture and trust.

1. GIRIS

Giliniimiiz bilgi caginda, teknolojik gelismelerle birlikte hizla gelisen ve degisen cevre,
pazarlari da etkilemektedir. Pazarda yaganan yogun rekabetle birlikte artan belirsizlik, iiriinler
arasindaki farklilagsmanin azalmasi ve pazara yeni iiriin girislerinin hiz kesmemesi sonucunda
bircok isletme yok olmaktadir (Ozdemir ve Kogak, 2012: 128). Bu durum ise kiiresellesen
diinyada her gecen giin artan rekabet ortaminda isletmelerin amaglarina ulasmasinda yeni
stratejiler uygulamalarini zorunlu kilmaktadir.

Geleneksel pazarlama faaliyetleri yerini modern pazarlama faaliyetlerine birakmaktadir.
Modern pazarlama faaliyetleri ise miisteri odakli uygulamalarla birlikte miigteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati iizerine yogunlasmaktadir. Bu kapsamda &zellikle son yillarda &nemi
daha iyi hissedilen modern pazarlama stratejilerinden biri olan miisteri iliskileri yonetimi ve
devaminda gelen iliskisel pazarlama uygulamalari isletmelerin rekabet avantajina
ulagsmasinda dnemli bir role sahiptir (Giilmez ve Kitapgi, 2003: 81).

Miisterilere yeni degerler yaratma ve sunma olarak ifade edilen iligkisel pazarlama (Kili¢ ve
Erdogan, 2016: 461) miisteri memnuniyetini artirarak miisteri sadakatini gelistirmeye yonelik
uygulanan stratejik bir yaklasimdir (Timur, 2003:293).

Son yillarda gelismis ve gelismekte olan iilkelerde hizmet sektoriiniin 6neminin giderek
artmasi (Y1ilmaz, 2016: 143) ve miisteri memnuniyeti ile oldukga yakin bir bagi olan iliskisel
pazarlamay1 hizmet sektorleri agisindan 6nemli bir konuma getirmektedir. Miisterilerin
aldiklart hizmetten ortalama diizeyde bir memnuniyet elde etmeleri isletme ile miisteri
arasinda uzun siireli bir iliski olusturmada yeterli degildir. Ancak aldigi hizmetten “gok
memnun” kalan misgteriler, daha sonraki satin alma tercihlerinde ayni isletmeyi tercih
etmektedirler (Karaca, 2010: 442). Isgorenlerin saygili, samimi ve giiler yiizlii, pozitif
davranislar1 miigteri memnuniyetini artirmakla birlikte (Soderlund and Rosengren, 2008: 565)
miisterinin sadece memnuniyet hissetmesi degil, memnuniyet derecesi miisteri sadakatinin
temel belirleyicisi konumundadir. Hizmet sektorlerinde dogrudan miisteri ile iligki i¢inde
bulunulmasi hizmet kalitesinin her an 6n planda tutulmasini gerektirmektedir.

Bu ¢alisma farkli hizmet sektorlerinde faaliyet gésteren igletme sahiplerinin veya iist diizey
yoneticilerinin iligkisel pazarlama konusundaki bilgi diizeylerini, kavram hakkindaki
gorlislerini  ve bu c¢ercevede yapmis olduklart uygulamalari belirlemek amaciyla
gergeklestirilmistir.

2. ILISKISEL PAZARLAMA

21.yy’la birlikte gelen degisimler ozellikle isletmelerin pazarlama uygulamalarim da
etkilemistir. Alic1 ve satici algilar1 daha fazla ele alinarak ¢ogulcu bir bakis acist ile birlikte
pazarlamada islemsel degisimler yerine iliskisel yonlere odaklanilmistir (Pels vd., 2000: 11).
Bu odaklanmada islemsel pazarlamanin kisisellestirilmemis iligkilere dayanmasi (Gronroos,
1996a: 8) ve gogunlukla miisterinin gereksinim duydugu {irlinlerin iiretilmesi iizerine tesis
edilmesi ((Yurdakul, 2007: 269) 6nemli etkenlerdendir. Bu degisimlerle birlikte islemsel
pazarlamadan, miisteri memnuniyetinin miisteri odakli yapildigi (Gronroos, 1994: 12) ve
bireysellestirilmis kitlesel iiretim anlayisinin hakim oldugu (Bardake¢i, 2004: 3) iligkisel
pazarlamaya gecilmesi gerekmektedir (Kotler, 1992; Gummesson, 1997).
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1990’larda pazarlama literatiiriine giren iliskisel pazarlama kavrami, hizmet kalitesi ve
miisteri tatmini literatiiriiyle yakindan iliskili olmasindan dolay1 hizmet sektoriinde siklikla
kullanilmaktadir. Ayrica yapilan ¢alismalarda kavram farkli yonleriyle ele alinmasi nedeniyle
literatiirde iliskisel pazarlama kavramina iliskin ¢ok farkli tanimlamalar mevcuttur (Yiiriik ve
Kayapinar, 2016: 101).

Iliskisel pazarlama kavrami ilk ortaya atan Berry (1983)’ye gore iliskisel pazarlama
“miisterilerle baglari cazip hale getirmek, giiclendirmek ve bu baglan siirdiirmektir”. Bagka
bir ifade ile iligkisel pazarlama, miisterilerle ve diger paydaslarla olan iligkilerin karsilikli
kazanimla elde edilmesi, kurulmasi, siirdiiriillmesi, gelistirilmesi ve gerektiginde sona
erdirilme siireci olarak ifade edilmektedir. Boylece tiim paydaslarin amaglari en iist diizeyde
gerceklesmektedir (Gronroos, 1996b).

Iliskisel pazarlama, bir isletmenin pazarlama faaliyetleri icerisinde yer alan tiim miisterileri,
tedarikgileri ve varsa diger paydaslari da dahil ederek sisteme uyumlu hale getirme
calismalarimin biitiiniidiir (Sheth ve Parvatiyar, 1995). Isletme ile paydaslar arasinda verimli
bir iliski kurulmasi, siirdiiriilmesi ve bu iligkinin gelistirilmesi i¢in uygulanan tiim pazarlama
faaliyetleri de iliskisel pazarlama kapsaminda ele alinmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994).

Yapilan tanimlamalar iliskisel pazarlama kavraminin tamamen miisteri ile olan baglantilar
iizerine kuruldugunu gostermektedir. iliskisel pazarlama ile ilgili farkli tanimlarin “siireklilik,
strdiiriilebilirlik, karsilikli  kazanimlar, uzun vadeli” gibi ortak yonlerinin oldugu
goriilmektedir. Iliskisel pazarlama uygulamalar1 bir isletmenin temel amagclarina ulasmasinda
6nemli bir yere sahiptir (Karaman, 2018a: 25-26).

Iliskisel pazarlama kavramim olusturan unsurlarin belirlenmesi amaciyla 117 adet kaynaktan
yaptig1 arastirmada Harker (1999), bu kaynaklarda en ¢ok vurgulanan 26 temel tanim {izerine
bir igerik analizi yapmustir. Analiz sonucunda iliskisel pazarlama kavramini olusturan
unsurlar yedi temel kategoride toplanmustir. {lgili arastirma sonucunda olusturulan yap: Tablo
1’de gosterilmistir.

Tablo 1. iliskisel Pazarlamanin 7 Kavramsal Kategorisi

Birincil (Temel) Yapi Diger Ortak Yapilar
1 Olusturma Cezbetme, kurma, elde etme
2 Gelistirme Giiclendirme, iyilestirme, arttirma
3 Idame Siirdiirme, istikrar, koruma
4 Etkilesim Degisim, karsilikl, isbirligine dayali
5 Uzun dénem Kalici, stirekli, destekli
6 Duygusal icerik Baglilik, giiven, vaat
7 Cikt1 Karl, diillendirici, verimli

Kaynak: Harker, 1999: 14.

Iliskisel pazarlamada isletme ve paydaglari (miisteri, tedarik¢i gibi) arasinda ortak amaglara
dayal1 bir iliski s6z konusudur. Isletme tarafindan uygulanacak cazip uygulamalar ile kurulan
iliskiler neticesinde yeni miisterileri elde edilecektir. Bu iligskinin gliclendirilmesi ve
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arttirtlmasi sayesinde gelistirilmesi ise istikrarli ve siirekli miisteri olugturulmasinda 6nemli
etken konumundadir. Isletme ve miisteri arasindaki karsilikli isbirligine dayali (kazan kazan
iligkisi) olumlu etkilesimin uzun dénem devam etmesi ise giivene dayali bir baglilik
saglamaktadir. Iliskisel pazarlamanm 6ziinde insan unsurunun yer almasi duygusal yapimin
ihmal edilmemesini gerektirmektedir. Yeni miisterilerin artmasi ve mevcut miisterilerin de
sirekli hale gelmesi isletmenin temel amact olan verimlilik ve karlilik tizerine olumlu etki
saglamaktadir.

Karliliga 6nemli katkisi olan yiiksek diizeyde tatmin olmus miisteri (Priluck, 2003: 37)
portfoyii saglamada kullanilan iligkisel pazarlama; isletmeler agisindan miisteri istek ve
beklentilerini kargilayarak miisteri memnuniyeti saglamak (Aydin ve Tavukgu, 2019: 156),
miisteriyi elde tutarak yeni miisteriler edinmek (Berry, 2002: 60) ve nihai olarak daha diigiik
maliyetle daha yiiksek karlilik elde etmeyi (Ilban, Dogdubay ve Giirsoy, 2009: 123)
amaclamaktadir. Dolayisiyla isletmeler sahadaki pazar paymi korumak ve zamanla bu pay1
artirmay1 amaglamaktadirlar.

Onemli hizmet sektorlerinden biri olan sigortacilik sektoriiniin gelismesine ragmen
acentelerin pazar payinin azalmasini (Karaman ve Sahin, 2019: 173) dnlemek i¢in acentelerin
miisterilerine yonelik yeni pazarlama stratejilerinin belirlenmesi, acente kaynakli pazarlama
sorunlarinin (yetersiz bilgilendirme, nitelikli isgiici vb) giincel olarak tespit edilmesi
(Karaman, 2018b) ve iligkisel pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi acentelerin pazar payina
olumlu katki saglayacaktir (Karaman ve Sahin, 2019: 174).

iliskisel pazarlama kavrami 6zellikle basta hizmet alam olmak iizere birgok pazarlama alanina
girmistir. Hizmet igletmelerinde mevcut miisterilerin bagliligini artirmak ve daha fazla siparis
almak icin miisterilerle yakin temasta bulunulma gereksiniminden (Tek, 1999: 51) ve
geleneksel pazarlamanin simirli olmasindan (Giilmez ve Kitapgi, 2003: 82) dolay: iliskisel
pazarlama hizmet sektdrlerinde 6nemli bir gelisme gostermistir.

Iliskisel pazarlama uzun siireli, sadik miisterilerin daha karli oldugu varsayimina
dayanmasindan dolay1 (Jesri, Ahmadi ve Fatehipoor, 2013: 307) iliskisel pazarlama
uygulamalarinin  igletmeler agisindan nihai amact siirdiiriilebilir miisteri  portfoyi
olusturmaktir. Bu kapsamda olusturulan RETURN modeli ise Sekil 1°de (Karaman, 2019:
209) sunulmus olup, bu model ile isletmelerin miisterilerini sadik miisteri haline getirmeleri
ve yeni misteri portfoyiinii daha diisiik maliyetle artirmalar1 amaglanmaktadir. Modelin ilk
¢ikis noktasi olarak sadik miisteri portfoyii olusturmada mevcut miisterilerin diizenli, siirekli
(regular customer) hale gelmesi i¢in miisteri ile dogrudan iletisim halinde olan iggdrenlerin
(educated person & quality of service) nitelikli hale getirilmesi gerekmektedir. Isletme ile
miisteri arasinda koprii olan iggdrenlerin nitelikli hizmetleri ile ortaya ¢ikan ve iliskisel
pazarlamanin temel unsuru olan giivenin (trust & loyalty) tesis edilmesi, miisterinin eksik ya
da yanls bilgilendirilmesi (unawareness) ile karsilasacagi olumsuz durumlar1 ortadan
kaldirmaktadir. iliskisel pazarlama kapsaminda miisterilere 6zel uygulamalarla (relationship
building & customer happines) miisterilerinin mutlu olmasini saglayan isletmeler miisteri
sadakati konusunda onemli bir rekabet avantaji elde ederek, sadik miisterileri tarafindan
gevresine tavsiye edilen bir igletme konumuna gelerek daha hizli ve daha diisiik maliyetle
yeni miisteri (new customer) portfoyi saglayabilecektir (Karaman, 2019: 209-212).
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Sekil 1. iligkisel Pazarlama Ekseninde Siirdiiriilebilir Miisteri Portfoyii Olusturmada RETURN
Modeli

Miisterilerin sadakat diizeyi igletmeler agisindan biiyliik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle
miisteri sadakatini etkileyen unsurlarin igletmeler tarafindan bilinmesi ve ona goére miisteri
stratejilerinin uygulanmasi1 gerekmektedir. Yapilan arastirmalarda miisteri sadakatini
belirleyen unsurlar Haciefendioglu (2005)’na gore “giliven, iletisim, tatmin, isbirligi,
bagimlilik, empati ve karsiliklilik”; Ozyer (2012)’e gore “memnuniyet, giiven, algilanan
kalite, baglilik (taahhiit), marka bilinirligi ve tiriin katilimi (ilgi)”’; Kaur ve Soch (2012)’e gore
ise “misteri memnuniyeti, giiven, taahhiit, isletme imaji ve degistirme maliyeti” seklinde
belirlenmistir.
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Abdullah ve Kanyan (2012) yaptiklari ¢aligmada iliskisel pazarlamamin “giiven, baglilik,
iletisim, ortak degerler, empati, sorumluluk, memnuniyet, isbirligi, catisma yonetimi, giic,
firsatgr olmayan davramislar ve dayanisma” boyutlarinin  oldugu sonucunu ortaya
koymuslardir (Taskin vd., 2014: 7).

Gilaninia, Shahi ve Mousavian (2011), iliskisel pazarlama boyutlarinin banka miisterilerinin
memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkilerini inceledikleri ¢aligmada ise iligkisel pazarlama
boyutlarinin miisteri memnuniyetini etkiledigi ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati
tizerinde etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Bagka bir arastirma sonucuna gore de empati
ve giivencenin miisteri memnuniyeti iizerine, miisteri memnuniyetinin de miisteri sadakati
tizerine pozitif bir etkisi bulunmaktadir (Kitapg1 ve digerleri, 2013: 239).

Literatiirden elde edilen bulgular kapsaminda iligkisel pazarlama uygulamalarinin
stirdiiriilebilir miisteri portfoyli olusturmada 6nemli olan miisteri sadakati iizerinde olumlu
etkileri bulunmaktadir.

3. METODOLOJI

Bu ¢alisma hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletme sahiplerinin veya iist diizey
yoneticilerinin iligkisel pazarlama konusundaki bilgi diizeylerini, kavram hakkindaki
goriislerini ve bu ger¢evede yapmis olduklari uygulamalari belirlemek amaciyla 15.06.2019-
10.09.2019 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Calisma nitel formda ve olgu bilim
desenlemesi ile yapilmistir. Olgu bilim, giinliik hayatta farkinda olunan, uygulanan ancak
hakkinda ayrintili bilgi sahibi olunmayan konulara odaklanilmasi esasina dayanan bir
desendir (Yildirim ve Simsek, 2005: 72).

Arastirmanin evreni Alanya’da faaliyet gosteren hizmet isletmeleri olarak belirlenmistir. Bu
kapsamda bankacilik, sigortacilik, turizm, egitim, saglik, kuaforliik, hukuk ve muhasebe
alaninda hizmet vermekte olan kurum ve kuruluslar aragtirma kapsamina alinmistir. Nitel
aragtirmalarda 6rneklem nicel arastirmalara gore daha az sayida oldugundan, nitel aragtirma
sonuglarmin genellenmesi giic olmaktadir. Islamoglu ve Almagik (2013: 208)’a gore nitel
aragtirmalarda amag, secilen 6rneklemin genis evrenleri temsil giiciine sahip olmasi degil,
secilmis olan orneklemden Olglimlenmek istenilen konu ile ilgili derinlemesine bilgi
saglanabilmesidir.

Arastirmaya konu olan temalar hakkinda derinlemesine bilgi toplama olasilig1 ise drneklemin
kasithh olarak secilmesiyle artmaktadir. Bu nedenle calismada kasitli &rnekleme yoluna
gidilmistir. Her bir sektdr grubu i¢in alaninda en az 10 y1l tecriibeye sahip ve yine en az 10
yildir faaliyette olan kurulus sahipleri veya yoneticileri ¢aligmanin evreni olarak
belirlenmistir. S6z konusu kriterler ¢ergevesinde miilakat yapilacak olan kisiler segilmistir.
Sonrasinda bu kisilerin yonlendirmesiyle ayni alanda faaliyet gdsteren diger kisilere ulasilmig
ve kartopu ornekleme adi verilen yontemle ¢aligma 6rneklemi genisletilmistir. Toplamda 8
hizmet alaninda 16 kisi ile miilakat gerceklestirilmistir.

Miilakat formlar1 yar1 yapilandirilmis bir sekilde 6rnekleme uygulanmistir. Miilakat formunda
yer alan sorularin olusturulmasinda O’Malley (2018), Yiiriik ve Kayapinar (2016), Zhang ve
arkadaglar1 (2016), Erbaglar (2009) ve Yurdakul ve Dalkili¢ (2006)’nin ¢aligmalarindan
yararlanilmistir. Olusturulan sorular alaninda uzman ii¢ kisi tarafindan kontrol edilmis ve
miilakat formuna eklenmistir. Calisma kapsaminda katilimcilara yoneltilen sorular asagidaki
gibidir:
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o Miisteri/Danisan/Miivekkil/Veli/Hasta kavramlari sizin igin neyi ifade etmektedir?

* Mevcut Miisteri/Danisan/Veli/Miivekkillerinizi kaybetmemek i¢in ne tiir caligmalar
yaptyorsunuz?

o {liskisel pazarlama kavramimi biliyor musunuz?

o iliskisel pazarlamada énemli olan kavramlar nelerdir?

o iliskisel pazarlama sizin igin neyi ifade etmektedir?

Goriisme sirasinda olast veri kayiplarinin Oniine gegmek amaciyla tim miilakat siireci
katilimcilarin izni dogrultusunda ses kayit cihazi ile kayit altina alinmistir. Daha sonra ise
veriler dijital ortama aktarilmistir. Nitel arastirmalarda gecerlilik ve giivenilirlik nicel
caligmalara gore fakli metotlarla test edilmektedir. Guba ve Lincoln (1982), nitel ¢caligmalarda
gegerlilik ve giivenilirligin yerine inandiriciligin olmasi gerektigi gorlisiini savunmustur.
Buna gore nitel ¢alismalarda inandiriciligin kriterleri; inanilirlik, onaylanabilirlik, gecerlilik
ve aktarilabilirliktir.

Bu caligmada verilerin inanilirhgim saglamak amaciyla kayit altina alinan ve daha sonra
dijital ortama aktarilan veriler katilimcilara teyit ettirilmistir. Boylece i¢ gegerliligi saglama
yoluna gidilmistir. Inandiricilikta dis gegerliligi saglamak igin amach drnekleme yapilmis ve
alaninda uzman olan kisilerle miilakat yapilmistir. Caligmanin giivenilirligi ve aktarilabilirligi
ise elde edilen sonuglarin literatiirle uyumuna ve sonuglarin evrene genellebilirliginin
kontrolii ile saglanmugtir. Ayrica, genellenebilirlik derecesini arttirabilmek adina hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren tek bir igletme veya kurumla degil, sekiz ayr1 hizmet sektériinde
faaliyet gosteren 16 kurum ve igletme ile uygulama gergeklestirilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Demografik Veriler

Arastirma kapsaminda miilakat yapilan kisilere ait demografik veriler Tablo 2’de
sunulmustur. Buna gére; katilimeilarin turizm, banka, sigortacilik, egitim, saglik, kuaforlik,
avukatlik ve muhasebe alanlarma dagildigi goriilmektedir. Orneklemde her bir meslek
dalindan iki kisi yer almaktadir. Egitim seviyesi ilkogretimden baslayip, lisansiistiine kadar
uzanmaktadir. Toplam 10 katilimcr isletme/kurum sahibi iken, kalan 6 kisi yonetici olarak
calismaktadir. Orneklemde 8 erkek, 8 kadin katilime1 bulunmaktadir. Erkek katilimeilarin 6’s1
kendi is yerinin sahibi iken 2’si yonetici konumundadir. Kadmn katilimeilarin ise 5°i kendi is
yerinin sahibi iken 3’1 yonetici konumundadir. Katilimcilar igerisinde en diisiik mesleki
deneyim 10 yil iken en fazla mesleki deneyim 40’dir. Ornek gurubunda yer alan
isletme/kuruluslardan en yenisi 10 yildir faaliyette iken en eskisi 48 yildir faaliyettedir.

Tablo 2. Orneklem Grubuna Yonelik Karakteristik Ozellikleri

Lo Mesleki lsletmeni" Faaliyet
Katihmer | Cinsiyet | Yas Egitim - Statii Faaliyet
Deneyim Vil Alam
K1 Erkek 44 ilkdgretim 20 Sahibi 11 Kuafor
K2 Kadim 40 Onlisans 13 Sahibi 10 Kuafor
K3 Kadim 36 Onlisans 12 Y bnetici 34 Banka
K4 Erkek 30 Lisans 10 Yonetici 48 Banka
K5 Erkek 55 Lisansiistii 38 Sahibi 26 Egitim
K6 Kadin 35 Lisans 10 Yonetici 14 Egitim
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K7 Kadin 49 Lisans 25 Sahibi 10 Turizm
K8 Kadin 48 | Tlkdgretim 27 Sahibi 10 Turizm
K9 Kadin 47 Lisanstistii 23 Sahibi 15 Avukat
K10 Erkek 48 Lisans 26 Sahibi 17 Avukat
K11 Kadin 33 Onlisans 11 Yonetici 12 Sigorta
K12 Erkek 51 | ilkdgretim 23 Sahibi 21 Sigorta
K13 Erkek 56 Onlisans 27 Sahibi 18 Saglik
K14 Erkek 34 Lise 11 Yonetici 13 Saglik
K15 Kadin 53 Lise 32 Sahibi 24 Muhasebe
K16 Erkek 60 Lisans 40 Yonetici 35 Muhasebe

4.2. Arastirma Sorularina Yonelik Bulgular ve Modeller
o Miisteri/Danisan/Miivekkil kavramlari sizin icin neyi ifade etmektedir?

Iliskisel pazarlama faaliyetleri icerisinde en dnemli dge miisteridir (Greve ve Schliischen,
2018). Bu nedenle isletme igerisinde miisteri kavrammin ve Oneminin iyi bilinmesi
gerekmektedir (Luu vd., 2018). Arastirmaya katilan bazi katilimcilarin miisterilerini
tanimlama sekilleri agagida sunulmustur;

“...Miisteri bizim i¢in kazan-kazan iliskisini temsil etmektedir. Miisteriler deger gérdiikleri ve
kendilerini 6nemli hissettikleri yerleri tercih ederler. Béylece hem miisteri kazanir hem de biz
kazamiriz.” (K2)

“...Miivekkiller bizim varolus sebebimizdir. Onlar olamazsa bizler ayakta duramayiz. Bu
nedenle miivekkillerimiz bizim i¢in velinimettir.” (K16)

“...Miisteri bizim i¢in karsilikl giiven icerisinde kazang iligkisini temsil etmektedir.
Stirdiiriilebilir bir kazang sistemi kurmak icin en temel unsurdur.” (K4)

“...Magduriyete ugramis, bu magduriyeti gidermek igin tarafimiza basvuran ve hukuki
destege ihtiyac¢ duyan herkes bizim i¢in miivekkildir”. (K9)

“...Ruhsal veya bedenen bir rahatsizligi bulunan veya rutin kontrol amaciyla bize bagvuran,
kurumumuzun devami igin ihtiya¢ duydugu maddi kaynag bize saglayacak olan hasta grubu
bizim miisterilerimizi olusturmaktadwr.” (K13)

“...Biz ticari dilde miisteri olarak hitap edilen kitleyi velilerimiz olarak adlandiryyoruz.
Velilerimiz, sunmakta oldugumuz kaliteli egitim hizmetini belirli bir bedel karsiliginda
almaya hazir olan kisilerdir.” (K6)

“...Bizim icin iki tir miisteriden soz etmek miimkiindiir. Birincisi ulusal ve uluslararasi
pazarda bizi dogrudan kendi iradesiyle tercih eden bireysel miisterilerdir. Digeri ise bize
toplu olarak miisteri getiren seyahat acentesi ve tur operatorleri gibi aract miisterilerdir.
Bunlar, ddemis olduklari iicret karsihiginda kaliteli bir hizmet ve rahat bir tatil bekleyen
kitleyi ifade etmektedir.” (K8)

“...Miisteriler para kazanmamizi saglayan, isletmemizin varligini ve gelecegini teminat altina
alan, siirekli irtibatta kalmamiz gereken kisilerdir.” (K12)

Kat!hmcﬂar tarafindan miisteri/miivekkil/danisan/hasta/veli kavramlarina verilen cevaplarin
NVIVO programi ile diizenlenmesi sonucu elde edilen model Sekil 2’de verilmistir. Buna
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gore katilimceilarin ifade ettikleri ortak noktalar para, teminat, varolus ve gelecek bagliklari
altinda toplanmustir.

&

Miisteri

Sekil 2. Miisteri Kavram Modeli

o  Mevcut Miisteri/Danisan/Veli/Miivekkillerinizi kaybetmemek icin ne tiir calismalar
yapiyorsunuz?

Katilimeilarin - mevcut  miisteri/danisan/veli/miivekkillerini  kaybetmemek icin neler
yaptiklarina iliskin ifadeler asagida verilmistir.

“...Yerinde ziyaretlerle almis olduklart hizmet hakkinda gériislerini almaktayiz. Aymi
zamanda édeme kolayliklar:t sunmakta, karsilikli giiven ve saygi ¢ergevesinde siirekli iletigim
saglamakta ve isimizi dzenle yapmaya ¢alismaktayiz.” (K10)

“...Onlarn ihtivaclarini dinliyor, faydasina veya zararina olan seyleri acik¢a séyliiyoruz. Iy
yerinde ziyaretlerle yeni iiriinlerimizi ve kampanyalarimizi tamitiyoruz. Miisteri ile irtibat
kuracak personelimizi ozel egitimlerden gegiriyoruz.” (K3)

“...Miisterilerimizi iyi tammaya ¢alistyoruz. Boylece ihtiyaclarini dogru sekilde belirliyor ve
bu c¢ergevede iiriinler sunuyoruz. Fiyat politikalarimizi miisteriye gore belirliyoruz.
Miisterilerimize aktif tiriinler kullandwmaya ¢alisiyoruz.” (K4)

“...Miifredatta ye alan egitimleri eksiksiz bir sekilde vermeye ¢alisiyoruz. Kendimizi siirekli
yenileyerek giincel kalmaya ézen gosteriyoruz. Samimi ve igten davraniyoruz. Verdigimiz
sozleri yerine getiriyoruz.” (K6)

“...Yogun ilgi alaka gésteriyoruz. Hizmetlerimizde yenilikler yapiyoruz. Indirimlerle tekrar
gelmelerinin zeminini hazirliyoruz. Hogsgoriilii olmaya c¢alistyoruz. Kaliteli malzemeler
kullantyoruz.” (K2)

“...Mevzuati siirekli takip edip islerini kolaylastiracak her bilgiyi aninda aktarryoruz. Aylik
rutin ziyaretlerle ilgi ve alaka gésteriyoruz. Karsilikl iligkide acik ve net bir iletisim dili
kullantyoruz.” (K15)
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“...Fiziki ve teknik kosullari siirekli iyilestiriyoruz. Kaliteli hizmet sunuyor, sosyal projelerde
ver almaya ¢alisiyoruz. Kampanyalar diizenliyoruz. lIletisim kanallarimizi agik tutuyoruz.
Bilimsel tabanli hizmet sunuyor ve bunu miisterilerimize anlatiyoruz.” (K13)

“...0zel giinlerinde kutlama mesajlart gonderiyoruz. Bazen isimiz olmamasina ragmen ek
hizmetler sunarak memnuniyetlerini saglamaya ¢alisiyoruz.” (K11)

“...Her y1l hizmetlerimizi ve fiziki kosullar: diizenliyoruz. Bunun i¢in yenilikleri yakindan
takip ediyoruz. Hizmetlerimizi hedef miisteri profiline uygun standartlarda hazirlyyor ve
sunuyoruz. Personel devir hizimi diisiirmeye ¢alisiyoruz. Boylece ayni personellerle kurum
kiiltiiriinii yansitan sicak bir ortam hazirlamaya ¢alisiyoruz. Ikramlarda bulunuyoruz ve
kampanyalar diizenliyoruz.” (K8)

Katilimeilarin mevcut miigteri/danisan/veli/miivekkil profilini korumak amaciyla yapmis
olduklar1 uygulamalara iligkin elde edilen model Sekil 3’te sunulmustur. Katilimcilarin
mevcut miisterilerini ellerinde tutmak amaciyla izlemis olduklar stratejiler 14 baslik altinda
toplanmistir. Kurum kiiltlirli, giiven, 6deme kolayligi, ziyaret, ihtiya¢ analizi, saygi,
personelin siirekliligi, indirim, kampanya, acik ve seffaf iletisim, kaliteli hizmet, yenilik¢i
anlayis, siirekli iletisim, kalifiye personel katilimcilarin izledigi temel miigteri tutma
stratejileri olarak on plana ¢ikmustir.

£

Odeme Kalaylif

Ihtiyag Analizi

%
Sayg
\ Parst?nelin

Surekliligi

Kalifiye Personel

Kaliteli Hizmet

Sekil 3. Katilimcilarin Mevcut Miisterileri Elde Tutuma Y 6ntemleri Modeli

e~
Mewveoudu
oruma )

£

Kampanya

Acik ve Seffaf
iletiginm

o iliskisel pazarlamada énemli olan kavramlar nelerdir?

Katilimcilarin iliskisel pazarlamada onemli gordiikleri kavramlara ifadeleri asagida yer
almaktadir.

“...En basta giiven ve sadakattir. Ciinkii bu iki kavram iliski icerisinde olan iki taraf icine en
temel degerleri temsil etmektedir.” (K10)
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“...Memnuniyet, giiven ve uzmanliktir. Dogru soylemek giiveni, dogru yonlendirme uzmanligi
temsil eder. Bunlarin bilesimi miisteri memnuniyetini olusturur. Sonucunda miisteri igletme
ile devam edip etmemeye karar verir.” (K3)

“...Karsilikli giiven ve sadakat onde gelen degerlerdir. Hizmet kalitesi ve kurumsal imajda
iliskisel pazarlama dnemli kavramlar olarak degerlendirilebilir.” (K5)

“...Miisteriyi kaybetmeme adina inandiriciltk ve giivence dnemlidir. Verilen sozlerin
tutulmast da miisteri ile iligkide unutulmamasi gereken bir degerdir.” (K2)

“...Bizim sektérde uzmanlik ve giiven oncelikli kavramlardw. Bunlart saglarsak miisteri
sadakatini de olusturmugs oluruz.” (K16)

“...Oncelikli olarak saghk sektoriinde hastalarin size giivenmesi gerekir. Uzman bir
kadronuzun olmast gerekir. Yiiksek kaliteye sahip hizmet sunmaniz gerekir. Fiyat
politikanizin ¢ok iyi analiz edilmesi gereklidir. Hastaneye gelen kisiler beklentileri
karsilanmis mutlu ve saglikl birer birey olarak ayrilmalidir.” (K14)

“...Miisteri herhangi bir sitkinti yasadiginda yaninda olacagimiza iligkin bize giivenmesi
gerekir. Soru sordugunda aradigi cevabi verebilecek donanima sahip uzmanlarla muhatap
olmasi gerekir. Sektoriimiizle ilgili islerinde bizi tekrar tercih etmesi icin aklinda olumlu bir
imaj olugturmamiz gerekir. Tabi birde fiyat var.” (K11)

“...Uluslararast bir nitelik tasiyan sektoriimiizde miisterilerle olan iliskilerimizde giiven
oncelikli konumdadr. Satin alma islemleri swrasinda taahhiit edilenlerin sunulmasi, isinde
Uzman kigilerden hizmet almalari, iilke ve isletme imaji da iligkisel pazarlama da onemli
diger unsurlardir diyebilirim.” (K9)

Katilimeilarin vermis olduklart cevaplarda iizerinde 6nemle durduklar1 kavramlar giiven,
sadakat, fiyat, uzmanlik, iletisim, imaj, hizmet kalitesi, memnuniyet ve taahhiit olarak
belirlenmistir. Bu kavramlara yonelik modelleme Sekil 4°te verilmistir.

Sekil 4. iliskisel Pazarlamada Onemli Kavramlar
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e fliskisel pazarlama sizin icin neyi ifade etmektedir?

Katilimeilarin iligkisel pazarlamaya yonelik diisiincelerini iceren ifadelerine asagida yer
verilmistir.

“...Miivekkillerin her hukuki isinde bizi tercih etmesini saglayacak énemli degerler biitiinii

olarak goriiyorum. Iliskisel pazarlama faaliyetleriyle onlarin memnuniyetini saglamak daha
kolay oluyor.” (K10)

“...Miisterilerimizin memnuniyetini ve strekliligini ifade ediyor. Kurumumuz agisindan
olumlu reklami ve bu yolla yeni miisteriler kazanmayr ifade ediyor.” (K3)

“..liskisel pazarlama miisterilerle daha iyi, daha yakin ve sicak iliskileri temsil eden bir
pazarlama aracidir. Bu sayede miisterilerimizin memnuniyet oramni arttirabiliyoruz.
Tutundurma faaliyetlerimizi daha kolay bir sekilde basariya ulastirabiliyoruz. Miisterilerimizi
kurumumuzda sabitleyebiliyoruz. Bu sayede bizlerde uzun vadeli kararlari rahatlikla alip
yeni yatirimlar yapabiliyoruz.” (K4)

“...Velilerimizi memnun etmenin kisa ve en etkili yolu diyebilirim. Ayrica olumlu reklam
agisindan da dnemli goriiyorum.”(K5)

“...Miisteri istikrarini arttirmayt ifade ediyor. Siirekli degismeyen sabit bir kazancin
isletmemde kalmaswmn énemli bir yolu. Bu isletmemin yasamast igin ¢ok onemlidir.” (K1)

“.lk aklima gelen sey miisteri devamlhiligi oldu. Ciinkii biz iligkisel pazarlama
cercgevesindeki tiim faaliyetleri bunun i¢in yapiyoruz. Sonugta miisteri bizi tercih ettigi siirece
variz. Bunun yaminda yeni miisteriler kazandigimiz siirece de biiytimek miimkiin.” (K15)

“...Miisteri ile iyi iligkileri ve giiveni temsil ediyor. Hastalarimizin bizi tekrar tercih etmesi ve
reklamimizi yapmasi igin bir firsat oldugunu soyleyebilirim.” (K13)

“..Is kalitesi, siireklilik ve kaliteli hizmet. Sabit getiri ve sonucunda az risk. Benim icin
kavramin temsil ettigi degerler bunlardir.” (K12)

“...Miisterilerin siirekliligini saglamada ¢ok onemli bir faktor olarak degerlendiriyorum.
Ozellikle miisteri memnuniyetini olusturma adina énemli kavramlar biinyesinde barindiran
bir pazarlama tiirii. Miisterilerin memnun olmasi bizim igin énemli bir referans kaynagidr.
Clinkii memnun olan miisteriler tekrar gelme egiliminde oldugu gibi kendileriyle beraber

olumlu agizdan agiza reklam yoluyla yeni miisterilerinde bizi tercih etmesini saglamaktadir.
7 (K7)

Sekil 5’te goriildiigi lizere katilimcilarmm iliskisel pazarlama kavramina yiikledigi degerler
sekiz tema altinda toplanmigtir. Bunlar; miisteri sadakati, memnuniyet, tekrar tercih,
isletmenin devamliligi, yeni misteri, bagari, siireklilik, olumlu reklam ve sicak iligkidir.
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Misteri Sadakati

Memnuniyet

2

Tekrar Tercih

2

Olumlu Reklam

b
p Kavramin Temsilk

Izletmenin
Devamlilig

-

Basar

Sekil 5. iliskisel Pazarlamann Temsil Ettigi Degerler
5. SONUC

Yapilmis olan bu galisma ile hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren isletme kurum sahibi veya
yoneticilerinin iligskisel pazarlama kavrami hakkindaki bilgileri derinlemesine 6l¢iimlenmeye
calistlmistir. Bu kapsamda sekiz farkli hizmet alaninda faaliyet gosteren kurum ve isletme
sahipleriyle/yoneticileriyle miilakat yapilmistir.

Calisma sonucunda katilimeilarin miisterilerini para, teminat, varolus nedeni ve gelecek
kavramlariyla eslestirdigi belirlenmistir. Hali hazirda miisteri/tiiketici kavraminin tanimi da
bu kavramlar1 dogrudan veya dolayl olarak biinyesinde barindirmaktadir. Durmaz (2006: 56)
miisteri/tiiketiciyi tanmimlarken “kendisi veya ailesi i¢in mal ve hizmet alip tiilketen veya
kullanan kisidir” ifadesini kullanmigtir. Mal ve hizmet aliminda kullanilan temel ara¢ ise
paradir. Para isletmelerinin temel girdilerinden birisini olusturmaktadir. Bu nedenle para
isletmelerin varligini siirdiirebilmelerinin en dnemli teminatlarindandir.

Katilimeilarin -~ mevcut  miisterilerini korumak  amaciyla  izledikleri  stratejiler
degerlendirildiginde en fazla kullanilan kavramlarin 6deme kolayliklart sunma (Thakur ve
Srivastava, 2014), is yeri ziyaretleri yapma (Gill vd., 2007), miisteri ihtiya¢ analizi yapma
(Song vd., 2018), sayg1 (Cardador ve Pratt, 2018), personel devir hizin1 diisiik tutma, indirim
ve kampanya (Zhu vd., 2019), miisteri ile agik ve seffaf bir iletisim (Skoumpopoulou ve
Franklin, 2019) kaliteli hizmet sunma (Ju vd., 2019), yenilik¢i bir anlayis benimseme
(Wikhamn, 2019), misteri ile siirekli iletisim halinde kalma (Soteriou ve Chase, 1998),
kalifiye personel istihdam etme (Darzi ve Bhat, 2018), kurum kiiltiirii olusturma ¢abalar1 ve
giiven (Blut vd., 2015) oldugu goriilmiistiir.

Katilimeilarin iliskisel pazarlama siirecinde Snemli gordiikleri kavramlar hizmet kalitesi
(Harun vd., 2018; Luu vd., 2018), imaj (Sheth ve Parvatlyar, 1995), uzmanlik (Copulsky ve
Wolf, 1990), giiven (Baran ve Taskin, 2015), sadakat (Basalamah vd., 2018), memnuniyet
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(Susskind vd., 2018), fiyat (Gronroos, 1997), taahhiit (Fyall vd., 2003) ve iletisim (Gronroos,
2004) olarak elde edilmistir.

Katilimeilarin iligkisel pazarlamanin kendileri icin neyi ifade ettigine yonelik cevaplari
degerlendirildiginde, kavrama bakis acgilarinin dokuz temel deger etrafinda toplandigi
goriilmiistiir. Bunlar miisteri sadakati (Oly Ndubisi, 2007; Gaurav, 2016; Basalamah, 2018),
memnuniyet (Leverin ve Liliander, 2006), tekrar tercih (Ha vd., 2010), isletmenin
devamliligi, yeni miisteri (Palmatier ve Steinhoff, 2019), basar1 (Morgan ve Hunt, 1994),
stireklilik (Palmatier vd., 2006), olumlu reklam (Enyinda vd., 2018) ve sicak iligkidir (Karim,
2018).

Derinlemesine goriismeler aracilifiyla elde edilen gériigme formlarinin degerlendirilmesiyle
ulagilan sonuglarin literatiirle son derece uyumlu oldugu goriilmiistiir. Bu durum 6rneklem
grubunda yer alan katilimeilarin iligkisel pazarlama faaliyetlerini hali hazirda kullandiklarini
ortaya koymustur. Ozellikle bankacilik, sigortacilik, saglik ve turizm sektoriinde faaliyet
gosteren isletme/kurum yetkililerin verdikleri cevaplar iliskisel pazarlamanin dogasi ile
tamamen uyumludur. Kuaforliik, muhasebe, avukatlik, egitim alanlarinda faaliyet gosteren
kurum/igletme temsilcilerinin verdikleri cevaplar ise dogrudan olmasa bile dolayli olarak
iliskisel pazarlama uygulamalariyla iligkilidir. Bir degerlendirme yapmak gerekirse,
bankacilik, sigortacilik, saglik ve turizm gibi kitlesel miisteri gruplarina hizmet veren ve
kurumsallik derecesi diger hizmet kurumlarina gére daha yiiksek olan sektorlerde iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin daha bilingli bir sekilde kullanildigini  séylemek yanlis
olmayacaktir.

Calismanin farkli 6rneklemlerde tekrarlanmasi ve sonuglarin karsilastirilmas: genel bir
degerlendirme yapma adina dnem tagimaktadir. Ayrica, ¢aligmanin tekrarlanmasi hizmet
sektorii i¢in genel bir degerlendirme yapmay1 da miimkiin kilacaktir.
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