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ILISKISEL PAZARLAMANIN MUSTERI SADAKATINE ETKISI:
HAZIR GiYIM SEKTORU ORNEGI

The Effect of Relationship Marketing on Customer Loyalty: A Clothing Industry Case

Numan BILiK!, Tutku TUNCALI YAMAN?

OZET

Bu ¢alismada, geleneksel pazarlama anlayisindan daha fazla miisteri odakli olan iliskisel pazarlamanin
miisteri sadakatine etkisine sagladigi yararlara deginilmistir. Uriin/Hizmet iireten sirketler karlhilig
stirekli kilabilmek i¢in bazi verimli yaklasimlara ihtiyag duyabilmektedir. Burada ortaya koyacaklart
pazarlama uygulama ve tekniklerinin de biiyiik bir etkisi olabilmektedir. Karlilikta devamlilik icin
satin alma tekrart onemli oldugundan miisteri sadakati gerekli olan unsurlardandir. Bu baglamda
degerlendirdigimizde iliskisel pazarlama yaklasimlari sirketlere uzun donemli bir bakis agisi ve miisteriyi
elde tutmak gibi bir¢ok yonden fayda saglamaktadr. Iliskisel pazarlama yaklasimiyla siirekli miisteri
ile iletisim saglanmasinin isletmelere pozitif etkisi olmustur. Iliskisel pazarlamada kalite de sadece
belli calisanlarin sorumluluguna girmemis tiim ¢calisanlart ilgilendirir duruma gelmistir. Isletmeler icin
mevcut miisteriyi elde tutma maliyetleri goz ontinde bulunduruldugunda, yeni miisteriyi elde etmek i¢in
vapilacak maliyetler gorece daha fazladwr. Tiim bunlar isletmeler icin iliskisel pazarlama kavraminin ne
kadar onemli oldugunu géstermistir. Bu ¢alismada da miisteri sadakati saglamada iligkisel pazarlama
bilesenlerini uygulayan hazir giyim firmalarmin olumlu sonug¢lar elde edebilecegi ortaya konmugtur.

Anahtar Kelimeler: fliskisel Pazarlama, Miisteri Sadakati, Hazir Giyim Sektorii, Korelasyon Analizi

ABSTRACT

In this study, the benefits of relationship marketing on customer loyalty which is more customer oriented
than traditional marketing approach, is discussed. Companies producing products / services may need
efficient approaches to sustain profitability. The marketing practices and techniques that they will
reveal here can also have a big impact. Customer retention is one of the essential items as repetition,
which is important for continuity in profitability. In this context, relationship marketing approaches
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provide many benefits to companies such as a long-term perspective and customer retention. Continuous
communication with the customer through a relationship marketing approach has had a positive effect on
businesses. In relationship marketing, quality has become a concern not only for certain employees but
also for all employees. Given the costs of holding existing customers for businesses, the costs to acquire
new customers are relatively higher. All of these showed that how important the relational marketing
concept is for businesses. In this study, it has been revealed that ready-made clothing companies that
apply relationship marketing components can achieve positive results in ensuring customer loyalty.

Keywords:Relation Marketing, Customer Loyalty, Clothing Industry, Correlation Analysis

GIRIS

Glinlimiiziin artan kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin yapilarinda, amaglarinda ve stratejilerinde
giiniimiiziin gelisen yapisina uygun bir degisime gitmeleri kaginilmazdir. Bu bakimdan baktigimizda
isletmelerin pazarlama anlayislarinda da en iyi sistemi kendi faydalari oOlgiisiinde uygulamasi
gerekmektedir. Bu baglamda faydasi igletmelere daha az olan geleneksel pazarlama anlayisindan
styrilip, yogun rekabet ortamina daha iyi uyum saglayan ve geleneksel pazarlama anlayisindan bir¢ok
farki bulunan iligkisel pazarlama anlayigina gegmek isletmeler i¢in en mantikli segim olmaktadir.

Isletmelerin varliklarini siirekli kilabilmek icin, misyonlar1 geregi kar elde etmeleri gerekir. Bunun
icin miisteriyle kurulan baglar gittikce daha 6nemli olmakta, isletmeler sadakatli miisterilere ihtiyag
duymaktadir. Geleneksel pazarlamanin iiriin odakli bir yaklasimi varken iligskisel pazarlamanin miisteri
odakl1 bir yapist vardir. Diger taraftan geleneksel anlayis bireysel satislara odaklanmakta ancak iliskisel
anlayis mevcut miisteri sadakatine odaklanmaktadir. Bu sekilde degerlendirildiginde miisteri odakli
iligkisel pazarlama anlayis1 isletmelere daha faydali olabilmekte ve geleneksel yaklasim bunun yaninda
zayif kalmaktadir. “Miisteri” kavraminin isletmeler agisindan éneminden 6tiirii bu ¢alismada iliskisel
pazarlama yaklasiminin misteriyi isletmeye bagli kilabilme etkisine deginilmistir. Calismanin temel
amaci bunu ortaya koymakla beraber glinlimiizde hizla yiikselen sektorlerden olan perakende hazir
giyim {izerine faaliyet gostermekte olan firmalar 6rneginde bu etkiyi arastirmaktir.

Literatiire katkis1 agisindan ¢alismanin ilk boliimiinde, iliskisel pazarlama icin yapilan farkli tanimlar
tizerinde durulmus devam eden basliklarda iliskisel pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki
farklara, 5Sneme, amaca ve faydalarma deginilmistir. ikinci boliimde de benzer sekilde miisteri sadakati
kavramina yer verilmistir. Son boliimde ise iligskisel yaklagimla, miisteri sadakati arasindaki iligki
tizerinde yapilan ampirik ¢alismanin sonuglarina deginilmis ve ¢alisma sonuglandirilmistir.

1. Iliskisel Pazarlama

Pazarda isletmeler yogun bir rekabet icerisindedirler. Isletmelerin miisteri sayilarini arttirarak, miisteri
baglilig1 ve sadakatini olusturma gayretinden dolay1 geleneksel pazarlama faaliyetlerinden farkli yeni
bir pazarlama anlayisinin kabulii gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu anlayis iliskisel pazarlama olarak
adlandirilmaktadir. iliskisel pazarlama anlayisinda isletmeler miisterileri ile uzun siireli iliskiler kurarak,
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rakip firmalara kars1 rekabet Gistiinliigli saglayacak bir pazarlama anlayisi igerisinde hareket etmektedirler
(Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1991:43). iliskisel pazarlama yaklasimiyla beraber isletmeler
yeni stratejiler gelistirmektedirler. iliskisel pazarlama, isletmeler ve miisterilerin karsilikli faydaya
dayali, uzun siireli iliskiler kurup gelistirmesi ve bunu siirdiirmesi amaciyla yapilan biitiin ¢abalardir
(Altunoglu, Isik ve Erbilgin, 2017:188). Iliskisel pazarlama ilk olarak ortaya ¢iktigi 1980’lerden
itibaren, farkl sekillerde isimlendirilmis ve farkli tanimlamalar yapilmistir. Leonard L. Berry hizmet
isletmeleri igin ilk tanim1 ortaya atmustir. Iliskisel pazarlama, “isletmeye miisterileri ¢ekme, iliskileri
siirdiirme ve hizmet isletmelerinde (¢oklu) misteri iliskilerini arttirmaktir (Berry, 1983:25). Baska bir
tanimda ise iliskisel pazarlama, isletmenin mevcut miisterileri ve potansiyel misterisi konumundakiler
ile iligkiler kurarak, bu iliskilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi yoluyla isletmenin karin1 saglamaktir
denilmektedir (Gronroos, 1994:19). Morgan ve Hunt’a (1994:22) gore iliskisel pazarlama, “tiim
pazarlama faaliyetlerinin, iligkisel degisimlerin basarili bir sekilde elde edilmesi, bunun gelistirilmesi ve
siirdiiriilebilir sekilde yonetilmesidir” seklindedir. Birgok arastirmaci tarafindan onerilen farkli tanimlari
olmasina ragmen, konunun yeni bir paradigma olma yolunda ilerlemesi ve hem sosyal hem de akademik
acidan degerlendirildiginde genis bir aragtirma alani kapsamasi nedeniyle genel gecer kabul edilen bir
tanim1 yoktur (Harker, 1999:13).

1.1. iliskisel Pazarlamanin Onemi

Yogun rekabet igerisinde rakiplerine karsi bir rekabet iistiinliigii elde etmek isteyen isletmeler farkli
yontemlere ve cesitli stratejilere dikkat cekmektedirler. Bu baglamda isletmeler var olan miisterileriyle
iligkileri koruma, gelistirme ve arttirma amaciyla mevcut miisterilerini iiriinlerini ve hizmetlerini
devamli olarak satin alan sadakatli miisterilere doniistiirmeyi hedeflemektedirler (Ertiirk, 2009:16). Yeni
misteri elde etmek icin katlanilan maliyetin mevcut miisteriyi elde tutma maliyetinden fazla olmasi
iligkisel pazarlamay1 6nemli kilmaktadir. Ek olarak iliskisel pazarlamanin miisteri sadakati olusturmada
etkili olmasi, mevcut miisterilerin daha ¢ok ve siklikla satin alim yapmalarini saglamasi ve nihayet
maliyetlerin azalmasina da katki saglamasi bakimlarindan 6nemi gitgide artis gostermektedir (Stone,
Woodcock ve Wilson, 1996:676).

1.2. iligkisel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Teknolojinin gelismesi ve rekabetin artmasi geleneksel pazarlama stratejisinin miisterilerin ihtiyag ve
isteklerini karsilamada yeterlilik gosterememesine sebep olmustur. Kisa donemli kazang yerine, uzun
donemli miisteri iligkilerine ve hizmetine dayanan iligkisel pazarlamanin isletmeler tarafindan énemi
anlasilmistir. Isletmeler rekabetin yogun oldugu ortamda yeni miisteri elde etmenin zorlugunu fark
etmisler ve mevcut miisteriyi elde tutmanin énemini anlamislardir. Bu sayede ortaya iligkisel pazarlama
olarak adlandirilan yeni bir paradigma ¢ikmistir. Yeni olan bu paradigmanin amact, isletmelere miisteriye
bireysel davranma kabiliyeti kazandirarak onlarla stireklilik gosteren bir is iliskisi gelistirmedir (Gliven,
2007:29). Iliskisel pazarlama kavrammn ¢ikigina kadar geleneksel pazarlamanin satis, iiretim, {iriin
gibi anlayiglarinda tiiketiciye gereken onem tam olarak verilmemistir (Bayuk, 2005:30). Geleneksel
pazarlamadan farkli olan iliskisel pazarlama ise mevcut miisterileriyle beraber faydali iliskileri olusturan
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ve gelistiren bir stratejik hareket icindedir (Aka, 2016:185). Isletmeler yaptiklari kampanyalarla
misterileri elde tutarlar ve onlarin igletmeden ayrilmalarii engellerler. Terk etme ve miisterileri elde
tutma oranlarini etkilemek iligkisel pazarlamanin 6nemli hedeflerindendir. Boylelikle miisteri yasam
boyu degeri farkindaliginin 6nemi artmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisi satis degerleriyle alakali
olup kar marj1 tek bir satistan elde edilirken, iliskisel pazarlamada gelirlerle alakalidir ve miisterilerle
uzun siireli bir iliskiden karlar elde edilir (Giiven, 2007:40). Pazarlama literatiirine baktigimizda, dikkat
¢eken gergek ise pazarlama iliskilerinin stratejik karar degiskeni oldugudur (Haugland, 1999:273).
Alict ve satic1 arasindaki iligki, geleneksel pazarlamada satig islemi ne zaman olduysa o ana kadar
stirmekte fakat iligkisel pazarlamada iligkinin baglangi¢ an1 satisin yapildigi an olarak kabul edilmektedir
(Thomas, 2000:531). Geleneksel pazarlama anlayisi ¢atisma egilimi ve islemsel degisime odakliyken,
iliskisel pazarlama isbirligi egilimi ve siirdiiriilebilir iliskilere odaklidir. liskisel pazarlamanin ortaya
cikis1 pazarlama karmasindaki eksiklikler ve yetersizlikler sonucundadir ve bu durum giincelligini
korumaktadir (Cannon ve Sheth, 1994:3).

1.3. iliskisel Pazarlama Stratejileri

Pazarlamada son yirmi y1l i¢erisinde yeni bir paradigma olan iligkisel pazarlama stratejileri is diinyasinda
onemli bir seviyeye varmistir. Kiiresel rekabetin artarak devam etmesi, iletisim ve bilgi teknolojilerindeki
gelismeler ve hizmet paralelinde ekonomiye yonelim isletmenin mevcut politikalarinda diger pazarlama
karmalarina kiyasla iligki bazli sadakate ilginin artigina sebep olmustur (Varki ve Wong, 2003:86; Aali
v.d., 2014:43). Bu baglamda iliskisel pazarlamaya yonelen isletmeler i¢in ele alinan stratejiler sunlardir
(Berry, 2002:62):

1) Temel Hizmetler Stratejisi

2) Kisisellestirme (iliskiyi ve Uriinii Uyarlama) Stratejisi
3) Hizmet Artirimi Stratejisi

4) 1liskisel Fiyatlandirma Stratejisi

5) Igsel Pazarlama Stratejisi

Bunlar kombinasyon seklinde hatta hizmet veren isletmelerde hepsi birlikte es zamanli olarak
kullanilabilir. Bu stratejilerin birbirinden bagimsiz degil de biitiin halinde ele almak gerekmektedir.
Miisterileri miisteri olarak kalmaya tesvik etmek tiim iligkisel pazarlama stratejilerinin ortak amacidir.
Bu tesvik sadakat artinmindaki ek hizmetleri ve iligkisel fiyatlandirmadaki fiyat indirimi gibi konular1
kapsayabilmektedir (Altunoz, 2006:23).

1.3.1. Temel Hizmetler Stratejisi

Temel hizmetler stratejisi miisteri iliskilerinin olusturuldugu, verilecek hizmetlerin tasariminin yapildigi
ve bu hizmetlerin pazarlandigi faaliyetlerdir. Odak noktasi yeni miisteriler kazanmak olan temel
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hizmetler stratejisinin orta diizey bir 6nemi vardir. Bu stratejide esas olan nokta miisteri ihtiyaglarini
karsilayip miisteriye 6zel olarak ilave hizmetler vererek uzun ve kalict iliskiler olusturmaktir. Ayni
zamanda miisterilerin arzu ettikleri {iriin veya hizmetleri sunmak da 6nemlidir. Mevcut ve potansiyel
miisteriler i¢in sunulan {irlin veya hizmetin cezbedici olmasi 6n sart olmaktadir (Berry, 2002:63).

1.3.2. Kisisellestirme (iliskiyi ve Uriinii Uyarlama) Stratejisi

Bu strateji bir sistemin goriiniim ve islevsel yapisinin iiriiniin son kullanicisi ile aradaki kisisel bagi
gelistirmek adina {irliniin miisterilerin beklentisine gore degistirilmesidir (Bloom, 2000:313). Miisteri
istek ve beklentilerine dogrudan karsilik vermek kisisellestirme stratejilerin amacidir. Isletmeler
misterileriyle bu amag ile birebir iletisimde bulunmak i¢in c¢esitli faaliyetlerde bulunur (Winer,
2001:103). Bu faaliyetler sonucunda isletmeler miisterilerin karakteristik 6zelliklerini ve gereksinimlerini
saptayarak bu bilgiler 151¢1nda miisterilerin beklentilerine daha hizli ve daha etkin cevap verebilecek
duruma gelmeyi amaglar (Yen ve Gwinner, 2003:483).

Teknolojik gelismeler ile birlikte veriler artik farkli kaynaklardan bir araya getirilip, depolanip,
yonetilebilmektedir. Bu verilerin yoneticilerin karar verme agamalarinda ¢esitli teknolojilerle her
an ulasabilmesi ve takip edebilmesi de artik miimkiindiir (Bilgi¢, Tirkmenoglu ve Bozoglu Bati,
2019:2). Kisisellestirme ¢aligmalarinda da miisterilerden elde edilen veriyi elektronik ortamda analitik
yontemlerle analiz edebilmek faaliyetleri ¢cok hizlandiracaktir (Berry, 2002:64). Bu duruma 6rnek olarak
Japonya’daki National Bicycle Industrial Company verilebilir. Firma, siparis veren miisterilerinin
anatomilerine (viicut yapisi, govde yapisi) ve tercihlerine gore on sekiz farkli bisiklet modeli imal
etmektedir. Ayrica 199 farkli renk alternatifi de miisterilerinin tercihine sunmaktadir. Miisteri ve isletme
arasindaki iligkiler hizmet ve iiriin uyarlama ¢aligmalari zamaninda daha yogunlasir. Ek olarak iiriin
ve hizmetlerin miisteriye uyarlanmasi, miisteriyi isletmeye bagh kilmaktadir (Kotler, 2000:213-214).
Miisteri kendi gereksinim ve isteklerine gore gelistirilen bir {irlin ve hizmet satin aldiginda kendisine
deger verildigini diistinmekte ve farkli bir isletmeyle ¢alisma durumu olussa bile mevcut igletmeyle
caligmaya devam etmektedir (Berry, 2002:64).

1.3.3. Hizmet Artirnmy/Gelistirilmesi Stratejisi

Bu strateji rakiplerden farklilagsmak adina igletmenin miisterilerine ek hizmetler sunmasidir. Bu sayede
miisteri baglilig1 artirilabilmektedir. Ornek olarak Holiday Inn otellerinde miisterilere hizmet gelistirme
gayretleri sonucunda kusursuz oda icin bazi garantiler verilmektedir. Bunlar arasinda odada her seyin
temiz, diizgiin ve ¢alisir durumda olmasi; miisterilerin gereksinim duydugu seylerin yerine getirilerek
varsa eksiklerin tamamlanmasi; olusan aksakliklardan dolay1 otele &denen Odemelerin iadesinin
yapilmasi bulunmaktadir (Berry, 2002:65). Miisterilere farkl1 ve kaliteli hizmet sunmanin satin alimlarin
tekrarina, satim alim miktarlarinin artirimina ve fiyat duyarliligin azaltilmasina 6nemli etkisi olmaktadir
(Deniz ve Kamer, 2013:12).
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1.3.4. iliskisel Fiyatlandirma

Bu stratejide sadik miisterilere daha diisiik fiyat verilmektedir. Bir bakima isletmeyle iyi iliskiler icinde
olan miisteriler ekonomik agidan odiillendirilirler. Boylelikle miisteri devamli olarak isletmeden satin
alim gerceklestirir (Ravald ve Gronroos, 1996:27). Gegmiste de fiyat miisteri sadakatine etki eden
onemli faktorlerden biri olarak goriilmistiir (Kotler ve Armstrong, 2011:290). Bir isletmeden bir iiriin
icin fiyat teklifi alindiginda ¢ogu zaman ikinci kez fiyat teklifi alintyorsa fiyatin daha makul olacag:
teklifi sunulabilmektedir. Eger yapilan bir islemde miktar fiyata etki ediyorsa mevcut isletmeden
devamli satin alim yapan birisiyle ilk defa aligveris yapacak birisinin fiyatlandirilmasinin ayni olmasi
beklenmemektedir. Isletmeler agisindan bu fiyatlandirmay: yapmak ¢ok da kolay degildir (Berry,
2002:67).

1.3.5. i¢sel Pazarlama

Birkag farkli i¢sel pazarlama ¢esidi bulunmaktadir ve hepsinin temelinde kurum i¢i misteriler vardir. Bu
stratejide isletmeye gore galigsanlar i¢ miisteri olmakla birlikte yapilan is de bir iiriin olarak goriillmektedir
(Berry, 2002:67). Dis miisterilerin tatmin olabilmesi i¢ miisterilerin performansiyla baglantilidir.
Calisanlarin motivasyonunu saglamak, farkli fonksiyonlarin iligkilerini koordine etmek ve miisteri
odakli olmak i¢sel pazarlama stratejisinin merkezinde bulunmaktadir (Rafiq ve Pervaiz, 2000:451). Igsel
pazarlama amaciyla igletmeler tarafindan birgok faaliyet gerceklestirilebilir. Lakin tiim faaliyetlerin odak
noktasi olan miisteri isletme icerisindedir. Isletme dis miisterilerin memnun olmasi igin gésterdigi 6zeni
i¢ miisterileri olan ¢alisanlara yonelik de gdstermelidir (Berry, 2002:162). I¢sel pazarlama stratejisinin
uygulamalariyla galiganlar, bir zorunluluk diisiincesinden dolay1 degil kendi istekleri ile galigtiklar
isletmede kalmayi siirdiirmek istediklerini belirtmektedirler. Ciinkii basarili bir sekilde gerceklestirilen
icsel pazarlama uygulamalari ile ¢alisanlarin orgiitsel bagliliklan giic kazanmakta, ¢aligsanlar kendilerini
isletmenin bir pargasi gibi goérmekte ve isletmenin vizyonunu paylastiklarini diistinmektedirler (Isik
ve Altunoglu, 2016:286). Isletmelerde iiriin veya hizmetin kalitesi iizerinde ¢alisanlarin tutumlari ve
yetenekleri isletmenin basarisina biiylik bir sekilde etki etmektedir. Calisanlarin igletmeye karsi en
iylyi yapacaklarina dair taahhiidii bulunmaz ise isletmenin iliskisel pazarlama hareketleri de basarili
olamayacaktir (Gordon, McKeage ve Fox, 1998:455).

2. Miisteri Sadakati

Sadakatin anlami; i¢ten baglilik, saglam ve giiclii dostluktur. Miisteri sadakatinin anlami ise misterilerin
gereksinim duyduklar iiriin ve hizmetleri satin almak i¢in devamli ayn1 marka ya da magazay: tercih
etmesi ve rakip isletmeler tarafindan miisterinin yapacagi tercihe yonelik ¢aligmalardan en az derecede
etkilenmesidir. Buna ek olarak miisteri sadakati, isletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmeleri ve kar
elde edebilmeleri agisindan hayati bir 6neme sahiptir (Kurt, 2008:3). Miisteri sadakati kavrami son
yillarda halen hakkinda aragtirma yapilan popiiler bir konudur. Literatiirde pek ¢cok miisteri sadakatiyle
alakali tanimlamalar mevcuttur bunlardan bazilar1 verilmistir: Miisteri sadakati, miisterinin gereksinim
duydugu zaman devamli olarak ayni marka ve {iriin tercihinde bulunup baska alternatif arayisinda
bulunmamasidir (Aktepe, Bas ve Tolon, 2009:20-22). Oliver’e (1999:33) gore miisterilerin kendisini
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o isletmenin tekrar eden miisterisi olma konusunda adamasi ve bu yiizden tercihleri i¢in farklilik
olusturacak alternatiflere ragmen devamli ayni iiriin ve hizmetleri tercih etmeyi istemesine miisteri
sadakati denir. Y1ldiz ve Cilingir’e (2010:413) gore ise miisteri sadakati rakiplerin uygun fiyatlar ve
tekliflerinde bile miisterinin bu alternatifleri degil de bunun yerine daha 6nce deneyimde bulundugu o
markay1 arayip bulma ve satin alma yetenegidir. Altintas’a (2000:29) goére miisterinin daha dénceden
bildigi veya Onerilen iiriinii yeniden almaya yogun bir sekilde yonelim gdstermesi miisteri bagliligidir.
Odabas1 (2009:27) miisteri sadakatini, alternatif segeneklerden kiyaslama ve se¢im imkani olmasina
ragmen miisterinin iiriin ve hizmetleri ayni isletmenin liretmis olduklarindan tercih etmesi ve satin
alimlarini diizenli olarak gerceklestirmesi olarak tanimlamigtir.

Siirekli artan rekabet ortaminda isletmeler agisindan yeni miisteri kazanmaktansa mevcutlar1 elde
tutarak isletmeye bagli miisteriler haline getirmenin énemi ve gerekliligi aciktir. Miisteriler belli bir
isletmeyle iliskilerini siirdiirme karar1 verdiklerinde, aligverislerini siirekli olarak o isletmeden yaptiklar
ve etraflarindaki insanlara da o isletmenin iyi taraflarindan s6z ettikleri belirlenmistir (Kostanoglu,
2009:26). Miisteri sadakatinin olumlu taraflarinin yaninda, kurulan bu sadakatin bozulmas1 durumunda
da bazi olumsuzluklar yasanabilmektedir. Bir taraftan yeni bir miisteri elde etmenin bir miisteriyi elde
tutmaktan daha zor olmasi bilinirken, memnuniyetsizlik nedeniyle isletmeden ayrilmis olan miisterinin
de etrafina kendi deneyimleriyle alakali olumsuz paylasimlarda bulunmasi nedeniyle isletmenin isi daha
da zor olacaktir (Cinar, 2007:12).

2.1. Miisteri Sadakatinin Onemi ve Faydalar

Miisteriler giinlimiizde yaptiklart aligverislerde daha once hi¢ olmadiklar1 kadar segici olmaya
baslamislardir. Uriinlerin kolay bir sekilde taklit edilebilir olmas1 ve artis gdsteren rekabet ortami
bu segiciligi tetiklemeyi siirdiirmektedir. Isletmeler agisindan miisteri sadakati olusturma arzusu da,
isletmeyle miisteri arasindaki iligki ve baglarin kolay taklit edilemiyor olmasindan dolay1 ayn1 sekilde
artis gostermektedir. Miisteri sadakati iligkilere bagli gelisen bir olgudur. Bundan dolayi isletmelerin
migteriler ile iyi iligkiler olusturmasi onlari sadik miisteri olma yoniinde etkileyen en oOnemli
faktorlerdendir (Flavian, Martinez ve Polo, 2001:85-87). Mevcut miisteriler igletmelerin en degerli
varliklaridir ve unutulmamalidir ki onlar ayn1 zamanda rakip igletmelerin de potansiyel miisterileri
konumundadir (Dalkilig, 2006:55). Kandampully’e (1998:431) gore rekabette tiim cabalar miisteri
sadakatini saglamak icindir. Isletmeler yeni miisteri elde ederken bir taraftan da onlar ile uzun siireli
iliskiler kurma ¢aligmasmi temel alirlar (Hughes, 2003:293). Isletmeler miisterileri ile arasindaki
iligkilerini gelistirip onlarin istek ve gereksinimlerini tam manasiyla karsilayarak ¢oziimler olusturmali,
boylelikle memnun kalmalarini saglamali ve tekrar satin alimlari i¢in sebepler olusturmalidir (Bowie ve
Buttle, 2008:300).

2.2. Miisteri Sadakati Yaklasimlari

Literatiirde miisteri sadakati ile ilgili 6ne ¢ikan baglica ii¢ yaklagim asagida ayr1 ayr ele alinmistir.

79



2.2.1. Davramssal Yaklasim

Sadik miisteriler iirlin veya hizmetleri tercih ettigi isletmeden tekrar satin alma egilimdedir (Cat1 ve
Kocgoglu, 2008:169). Sadakatin saglandiginin anlagilmasi i¢in miisterinin belirli periyotlarla satin alimi
izlenir (Taskin ve Akat, 2012:135). Bu yaklasimda satin alim davranisinin incelenmesi ile birlikte
sadakat tiirli de belirlenebilmekte ve takip edilebilmektedir. Tekrar satin alim sikligi, satin alim oran1 ve
yeniden satin alim gibi ¢esitli davranigsal ol¢iimler vasitasiyla sadakatin degerlendirilmesi yapilabilir
(Chang ve Chen, 2007:105). Davranissal yaklasimin uzun donemli 6l¢limiinde satin alim orani1 ve sikligi
inceleniyor olmasina ragmen tercihler i¢in ¢ok fazla arastirma yapilmamaktadir (Siirticii, 2009:62-64).

Diger taraftan sadece bu yaklasima odaklanmak satin alim niyetinin arkasindaki sebeplerin ne oldugu
anlamak icin yeterli degildir (Baloglu, 2002:49). Ornegin bir turistin sehirde en uygun yerde bulunan
otelde siirekli kaliyor olmasi o otele karsi taahhiit olmayabilir. Orada agilacak yeni bir otel daha iyi
teklif vermesi durumunda miisteri oray1 tercih edebilir. Bundan &tiirii tekrar satin alim her daim taahhiit
anlamina gelmemektedir (Bowen ve Chen, 2001:214).

2.2.2. Tutumsal Yaklasim

Tutum kavrami, kisi ya da kisilerin bir nesne, kan1 ya da bulundugu ortama yonelik olumlu ya da
olumsuz bir sekilde tepkide bulunma egilimidir (Bacaksiz ve Ersoy, 2017:122). Bu baglamda tutumsal
yaklasim da sadakatin temelinde olan duygusal ve psikolojik baglari yansitmaktadir. Burada taahhiit
ve baglilik 6n plandadir (Bowen ve Chen, 2001:214). Tutumsal yaklasimda miisteri isletmenin {iirin
veya hizmetlerini tekrar satin almasa bile isletme hakkinda olumlu bir takim sdylemlerinin olmasi,
cevresinde bulunan kisileri o isletmeye yoneltmesi ve dnermesi dnem kazanmaktadir. Zira igletme igin
sOylenen olumlu seyler (Word-of-Mouth) reklamlardan bile daha etkili olmaktadir ve licretsizdir (Cati
ve Kogoglu, 2008:169). Davranigsal sadakat satin alma siklig1 ve satin alma oranlar ile alakali iken
tutumsal sadakat tercih, tavsiye ve satin alma egilimi gibi tutumsal unsurlar ile alakalidir (Raza ve
Rehman, 2012:5087). Tekrar satin alma ihtimali, diger markalar yerine tek marka tercihi, bir arkadasa
markay1 6nerme ihtimali, ayn1 marka tirtinleri satin alma egiliminin olmasi, rakiplerden gelen tekliflere
kars1 direng olusmasi, markaya yonelik kisisel ilgi, markanin degistirilmesindeki isteksizlik durumu,
diger markalar1 kabul etmedeki isteksizlik ve daha yiiksek fiyatlar 6demek istenmesi 6rnekleri tutumsal
sadakati ayiric1 6rneklerdir (Malthouse ve Mulhern, 2008:62). Isletmelere kars: miisteri taahhiidiinii
gosteren tutumsal sadakat, bir isletmenin iiriin veya hizmetlerini gelecek i¢in de satin alim olasiligini
ve bagkalarma bu {irlin veya hizmetleri tavsiye etme istekligini gostermesi nedeniyle ger¢ek miisteri
sadakatinin olusumunda 6nemli bir faktordiir. Bununla beraber, sadik miisterilerin tekrar satin alim
gergeklestirmeleri tutumsal sadakat yaklasimi ile davranigsal yaklagimin birlesimini gerektirir (Selvi,
2007:39).

2.2.3. Karma Yaklasim

Karma yaklasim, davranigsal ve tutumsal yaklagimin birlesmesiyle olusur ve miisterinin iiriin, hizmet
veya marka tercihine, satin alim siklig1 ve oranina bagl olarak agiklanir. Karma yaklasimda miisteri
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sadakatinin tanimi1, miisteri tarafindan {iriin ve hizmetlerin ayni isletmeden tekrar satin alimi ve alinan
hizmet ve {irtinlerin baskalarina tavsiye edilmesi olarak yapilabilir (Bowen ve Chen, 2001:213).

2.3. lliskisel Pazarlama ve Miisteri Sadakati Iliskisi

Daha 6nce de belirtildigi gibi, miisteri sadakati olusturmak iligkisel pazarlamada en 6nemli hedeftir.
Isletme bu vesileyle istikrarli ve karsilikli fayda saglayan uzun siireli iliskileri saglamaktadir. Sadik
miisterilerin uzun donemde daha fazla kar ettiren miisteriler olmalarindan dolay1 iliskisel pazarlaman
isletmeler i¢in gittikge artan bir oneme sahip olmaya baslamistir. Sadik miisteriler kazanmak igin
de iliskisel pazarlamanin uzun siireli iliskiler gelistirme giiciinden yararlanilmalidir (Hsieh, Chiu ve
Chiang, 2005).

Ilerleyen boliimde calismanin ampirik béliimde kullanilan metodoloji hakkinda bilgi verilecek,
aragtirmanin modeli ve hipotezlerine de deginilecektir.

3. Metodoloji

Isletmeler yogun rekabet ortaminda kazang elde edebilmek ve devamliliklarin siirdiirebilmek iin sadik
misterilere ihtiyag duymaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisinin tiiketicileri sadik miisteriler haline
getirmek i¢in yetersiz kalmasinin aksine iligkisel pazarlamanin farkli boyutlariyla, miisteri sadakati
saglama agisindan ne denli etkili oldugu pek cok sektor ve miisteri grubu bazinda incelenerek ortaya
konmustur (Yurdakul, 2007). Bu calismada en dinamik sektorlerden biri olan hazir giyim sektoriinde
faaliyet gOsteren firmalar 6zelinde, iligkisel pazarlamanin miisteri sadakatine etkisinin ortaya konulmasi
amaclanmaktadir.

Bu arastirmanin evrenini Istanbul ilinde yasayan ve internet iizerinden alisveris yapan 15 yas iistii hazir
giyim kullanicist tiiketiciler olusturmaktadir. S6z konusu evrenin biiyiikliigline bagli olarak zaman/
maliyet kisit1 sebebiyle arastirmada 6rneklem iizerinden ¢alisma yolu tercih edilmistir. Bu ¢ergevede
aragtirmanin 6rneklemi Istanbul’da yasayan ve kolayda drnekleme yoluyla belirlenen 15 yas iistii
hazir giyim tiiketicilerinden olusmaktadir. Arastirmaya toplam 150 tiiketici katilmig, hatali ve eksik
doldurulan anket formlarimin kapsam dis1 birakilmasi sonrasinda 144 tiiketiciye ait verilerin arastirmada
kullanilmasina karar verilmistir. Arastirma modelinde iliskisel Pazarlama ve Miisteri Sadakati olmak
iizere iki adet degisken bulunmaktadir. Her iki degisken igin de literatiir taramasi yapilmis ve Tiirkge
olarak giivenilirlik ve gecerliligi saglanmis Slcekler aracilig: ile veri toplanmasi hedeflenmistir. Bu
baglamda iligkisel pazarlama ve miisteri sadakatine iliskin 6l¢ekler Tavuk¢u’nun (2019) ¢alismasindan
uyarlanmistir. liskisel pazarlama 6lgeginin alt boyutlar1 giiven (Madde 1-5), yetkinlik (Madde 6-9),
taahhiit (Madde 10-12), iletisim (Madde 13-16) ve catigma yonetimidir (Madde 17-19) (Ndubusi,
2007:101). Olgek ifadelerine katilimeilar 5°li likert tipi ¢ 1=Hi¢ Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim,
Katiliyorum, 5=Tamamen Katiliyorum’ cevaplar vermislerdir. Anket formunda ayrica katilimcilarin
demografik bilgileri de alimmistir (Kurtulus, 2010:94-96).

Arastirma hipotezleri asagida verilmistir:
H,:Hazir giyim sektoriinde iligkisel pazarlamanin miisteri sadakati tizerinde etkisi vardir.

H, :Giivenin, miigteri sadakati iizerinde etkisi vardur.
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H,, :Yetkinligin, misteri sadakati lizerinde etkisi vardir.

H, :Taahhtidiin, miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.

H, d:iletisimin, miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir.

H, :Catigma yonetiminin, miisteri sadakati tizerinde etkisi vardir.

Asagidaki Sekil 1°de yer alan modelde goriilecegi iizere, ¢aligmada iliskisel pazarlamanin ve alt
boyutlarinin miisteri sadakati tizerindeki etkisi arastirilmaktadir.

Sekil - 1: Arastirmanin Modeli

fliskisel Pazarlama

- Giiven

- Yetkinlik

- Taahhiit > Miisteri Sadakati

- Tletisim

- Catisma Y Onetimi

4. Bulgular

Arastirmanin veri toplama siireci sonucunda elde edilen veriler IBM SPSS 25.0 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Oncelikle 6lcekler araciligiyla toplanan verinin normal dagilima uygunlugu test
edilmistir. Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarina gore her iki 6lgek araciligi ile toplanan veriler normal
dagilima uygundur (liskisel Pazarlama Olcegi p=0,73; Miisteri Sadakati Olcegi p=0,273). Yine 6lceklerin
giivenilirliginin sinanmasi i¢in Cronbach’s Alpha degerinden yararlanilmistir. Olgeklere ait degerler
sirastyla Iliskisel Pazarlama Olgei=0,919 ve Miisteri Sadakati Olcegi=0,891 olarak bulunmustur.

Tablo - 1: Demografik Ozellikler

Demografik Degisken Frekans %
Erkek 46 31,9
Cinsiyet
Kadin 98 68,1
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15-30 130 90,3
31-45 12 8,3
Yas
46-55 1 7
56-65 1 7
Bekar 123 85,4
Medeni Durum
Evli 21 14,6
Ortaokul 8 5,6
Lise 15 10,4
Egitim Durumu Yiiksekokul 5 3,5
Universite 58 40,3
Lisanstisti 58 40,3
Calisan 34 23,6
Isveren / Esnaf 3 2,1
Ev Hanimi 5 3,5
Meslek
Emekli 1 ,7
Ogrenci 88 61,1
Calismiyor 13 9,0
Toplam 144 100,0

Tablo 1°de katilimcilarin demografik ozelliklerine gore frekans analizi yer almaktadir. Buna gore
katilimeilarin 46°s1 (%31,9) erkek, 98’1 (%68,1) kadindir ve kadin katilimcilarin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Yasa dagilimma bakildiginda katilimcilarm 130’unun (%90,3) 15-30 yas araligindaki
bireylerden olustugu goriilmektedir. 31-45 yas araligindaki kisi sayis1 12°dir (%8,3). 46-55 ve 56-65
yas araliklarinda ise 1’er kisi bulunmaktadir. 66 ve lizeri yas araliginda ise katilimc1 bulunmamaktadir.
Katilimcilarin 123{iniin (%85,4) bekar, 21’inin (%14,6) evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilar arasinda
egitim seviyesi ilkogretim olan kimse bulunmamaktadir. Bunun disinda 8 kisi (%5,6) ortaokul, 15 kisi
(%10,4) lise, 5 kisi (%3,5) yiiksekokul ve 58’er kisi iiniversite ve yliksek lisans/doktora mezunudur.

Tablo 2’de katilimcilarin tercih ettikleri hazir giyim firmasinin frekans analizi verilmistir. Burada
katilimcilari 32’°sinin (%22,2) en ¢ok tercih ettigi hazir giyim markasinin LC Waikiki oldugu
goriilmektedir. Bunu katilimcilarin %21,5’lik kismri ile Koton, %10,4’lik pay1 ile Mavi ve %9’luk orani
ile DeFacto takip etmektedir. Euromonitor’iin 2016 raporuna goére de LC Waikiki markas1 %15,4’likk
pazar payiyla lider konumdadir. Onu DeFacto, Koton, Zara, Mavi ve H&M takip etmektedir (Is Yatirim,
2017:8).
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Aragtirma hipotezlerinin testleri i¢in korelasyon analizinden yararlanilmistir. Aragtirmanin degiskenlerini
temsil eden her iki dl¢ek ve alt boyutlarina ait verinin normal dagilima uygun oldugu tespit edildiginden
analizde Pearson Korelasyon katsayisi ile buna ait anlamlilik testi yaklagimi izlenmistir.

H :Hazir giyim sektoriinde iliskisel pazarlamanin miisteri sadakati iizerinde etkisi vardir: Tablo 3’de
hazir giyim sektoriinde iliskisel pazarlamanin miisteri sadakati tizerinde etkisinin belirlenebilmesi amaci
ile korelasyon analizi uygulanmistir. Analiz sonucu incelendiginde, iligkisel pazarlamanin misteri
sadakati {izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu gériilmektedir. Iliskisel pazarlamanin
artig gostermesi durumunda miisteri sadakatinin de artis gosterdigi ifade edilebilir. H, hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo - 2: Hazir Giyim Tercihi Frekans Analizi

Firma Frekans %
LC Waikiki 32 22%
Koton 31 22%
Mavi 15 10%
DeFacto 13 9%
Zara 8 6%
H&M 6 4%
Bershka 5 3%
Colin’s 4 3%
Diger 30 21%
Toplam 144 100

Tablo - 3: iliskisel Pazarlama ve Miisteri Sadakati Korelasyon Analizi

Iliskisel Pazarlama

Miisteri Sadakati

Pearson Korelasyon ,599
p degeri ,000
N 144

H, :Giivenin, miisteri sadakati iizerinde etkisi vardir: Tablo 4’de glivenin, misteri sadakati lizerinde
etkisi belirlenebilmesi amaci ile korelasyon analizi uygulanmistir. Analiz sonucu incelendiginde,
glivenin misteri sadakati tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu gortilmektedir.. H,,

hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo - 4: Giiven ve Miisteri Sadakati Korelasyon Analizi

Giiven
Pearson Korelasyon ,444
Miisteri Sadakati | p degeri ,000
N 144

H,, - Yetkinligin, miisteri sadakati iizerinde etkisi vardwr: Tablo 5’de yetkinligin miisteri sadakati tizerinde
etkisinin belirlenebilmesi amaci ile korelasyon analizi uygulanmistir. Analiz sonucu incelendiginde,
yetkinligin miisteri sadakati tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. H,,
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo - 5: Yetkinlik ve Miisteri Sadakati Korelasyon Analizi

Yetkinlik
Pearson Korelasyon ,361
Miisteri Sadakati | p degeri ,000
N 144

H, :Taahhiidiin, miisteri sadakati iizerinde etkisi vardur: Tablo 6’da taahhiidiin miisteri sadakati iizerinde
etkisinin belirlenebilmesi amaci ile korelasyon analizi uygulanmistir. Analiz sonucu incelendiginde,
taahhtidiin musteri sadakati tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu gorilmektedir. H,_
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo - 6: Taahhiit ve Miisteri Sadakati Korelasyon Analizi

Taahhiit
Pearson Korelasyon ,382
Miisteri Sadakati | p degeri ,000
N 144

H, d:iletisimin, miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir:Tablo 7’de iletisimin misteri sadakati iizerinde
etkisinin belirlenebilmesi amaci ile korelasyon analizi uygulanmistir. Analiz sonucu incelendiginde,
firmalarin misterileri ile iletisimlerinin miisteri sadakati {izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. H,, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo -7: Iletisim ve Miisteri Sadakati Korelasyon Analizi

[letisim
Pearson Korelasyon ,450
Miisteri Sadakati | p degeri ,000
N 144

H, :Catigma yOnetiminin, miisteri sadakati lizerinde etkisi vardir: Tablo 8’de ¢atisma yOnetiminin
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miisteri sadakati lizerinde etkisinin belirlenebilmesi amaci ile korelasyon analizi uygulanmistir. Analiz
sonucu incelendiginde, firmalarin ¢atisma yonetimlerinin miisteri sadakati lizerinde pozitif yonlii ve
anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Firmalarda ¢atigma yOnetiminin pozitif artis gostermesi
durumunda miisteri sadakatinin de pozitif yonlii bir artig gdstermektedir. H, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo - 8: Catigma Yonetimi ve Miisteri Sadakati Korelasyon Analizi

Catisma Yonetimi
Pearson Korelasyon ,242
Miisteri Sadakati | p degeri ,000
N 144

SONUC

Iliskisel pazarlamanin miisteri sadakatine etkisini dlgmeye yonelik bu calismada, hazir giyim sektdrii
lizerine yapilan uygulamayla literatiirde ileri siiriilen teori ile baglantili olarak olusturulan hipotezlerde
ortaya konan iddialar kabul edilmistir. Arastirmada katilimcilara oncelikle en sik aligveris ettikleri
hazir giyim firmasi sorulmus, belirtilen 27 farkli giyim firmas1 bazinda bu markalar1 verilen 6l¢ekler
araciligl ile degerlendirmeleri istenmistir. Veri toplama asamasi sonrasinda yapilan analizlerde iliskisel
pazarlama bilesenlerinden giiven, taahhiit, iletisim, ¢catisma yonetimi ve yetkinligin miisteri sadakatine
etkisi oldugu goriilmiistiir.

Aragtirma internet {izerinden anket ile yapilmistir. Toplam 144 katilimcidan toplanan olgek
degerlendirmelerinin giivenilirligi yeterli bulunmustur. Orneklemde kadinlar erkeklere nazaran yiiksek
oranda temsil edilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda bekarlar evli olanlara gore
fazladir. En fazla katilimc1 15-30 yas araliginda bulunmaktadir. Arastirmada egitim durumlari lisans ve
lisansiistli olanlarin daha fazla oldugu goriilmektedir. Kolayda 6rnekleme ile toplanan veriden yapilan
¢ikarimlarin sonuglarinin aragtirmanin 6rneklemi ile sinirlt oldugunu belirtmek gerekir.

Arastirma sonuglart igletme bakis acisiyla degerlendirildiginde, miisteri sadakati saglamada iliskisel
pazarlama bilesenlerini uygulayan hazir giyim firmalarinin olumlu sonuglar elde edebilecegi ortaya
konulabilir. Daha 6nce farkli sektorlerden farkli miisteri gruplari i¢in kullanilan bu yaklagimin giiniimiiziin
en dinamik sektorlerinden biri olan hazir giyim tizerine ampirik bulgulari igeren bir sonuglar saglamasi
bakimindan ¢aligmanin sektdr profesyonellerine yol gosterici nitelik kazandigi bir gercektir.

Konuileilgiligelecek ¢aligmalardailiskisel pazarlamanimmarka degeriiizerine de etkileri arastirilabilecegi
gibi belli miisteri segmentleri 6zelinde (6rnegin geng yetiskinler, premium miisteriler, yashlar gibi) bu
etkinin derecelerinin degerlendirilmesi sirketlerin segment bazli pazarlama aktivitelerinin planlanmasina
151k tutulabilir.
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