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Bu ¢alismada, yat isletmeleri kapsaminda faaliyet gosteren yat
brokerlerinin, sosyal sermayeyi olusturma diizeyleri ile iliskisel pazarlama
uygulamalarint etkin kullanma becerileri ve bu iki kavramin etkilesiminin genel
olarak satis performanslarina etkilerinin arastirilmast amaglanmaktadir. Bu
amag dogrultusunda kaynak tabanli bakis agisiyla isletmelere rekabet avantaji
saglayacak, maliyetlerini diisiiriip, kar oranlarini artiracak, yeni miisteriler
kazanmalarint veya var olan miisterileriyle uzun siireli ve daha saglam iliskiler
gelistirecek sosyal sermaye ve iliskisel pazarlama yontemlerinin,  yat
isletmelerinin ~ satis  performanslarina etkisi  kesifsel bir arastrmayla
incelenmistir. Bu makalede oncelikle sosyal sermaye ve iliskisel pazarlama
kavramlar: ve bilesenleri literatiir taramasi yapilarak aciklanmaya ¢alisilmistir.
Geligstirilen veri toplama araci kullanilarak 14 kisiden olusan yat brokerleri ile
vari yapilandirilmis miilakatlar yiiritiilmiistiir. Sonrasinda Nvivo7 programi ile
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analiz edilen verilerden elde edilen bulgular gostermektedir ki yat brokerleri bir
pazarlama uzmani olarak elde ettikleri bilgi ve giiven sayesinde, giiclii ve aktif
sosyal aglardan pozitif olarak yarar saglamaktadwrlar. Ayrica, giiven
cercevesinde iliskilerin devamimi saglamak ve uzun donemli giiclii iliskilerin
kurulmasi yat brokerlerinin performansin pozitif etkiledigi ifade edilebilir.

Anahtar Kelimeler: Kaynak Tabanli Yaklasim (KTY), sosyal sermaye,
iligskisel pazarlama, satis performansi, yat brokerligi.

THE EFFECT OF SOCIAL CAPITAL AND
RELATIONSHIP MARKETING ON SALES
PERFORMANCE: A QUALITATIVE RESEARCH ON
YACHTING BUSINESS

ABSTRACT

In this study, it is aimed to investigate the ability of yacht brokers
operating in yacht business concerning the levels of social capital formation and
the effectiveness of relationship marketing practices and the interaction effects of
these two concepts on sales performance in general. For this purpose, from
resource based view, the effects of social capital and relational marketing
methods on the sales performance of yacht enterprises, which will provide
competitive advantage to businesses, reduce their costs, increase profit rates,
develop new customers or develop long lasting and stronger relationships with
existing customers, has been investigated in this exploratory research. In this
article, firstly the concepts of social capital and relational marketing and its
components have been explained through literature review. Semi-structured
interviews were conducted via 14-person yacht brokers by using the developed
data collection tool. Findings from the data analyzed by the Nvivo7 program
show that yacht brokers provide positive benefits from strong and active social
networks, due to the knowledge and trust they have gained as a marketing
specialist. Furthermore, it can be said that maintaining confidence in the
framework of trust and establishing long-term strong relationships positively
affect the performance of yacht brokers.

Keywords: Resource Based View (RBV), social capital, relationship
marketing, sales performance, yacht brokerage.

1.GIRIS

Sirketler rekabet avantajim1 ancak sahip olduklar1 kaynaklar ile
saglayabilirler ve ancak rakiplerine gore daha 6zgiin kaynaklara sahip
olabildikleri takdirde, rakiplerine nazaran ¢ok daha yiiksek performans
elde edebilirler. Kisiler, isletmeler, hatta {ilkeler bazinda 6nemli bir yere
sahip olan sosyal sermaye ve iliskisel pazarlamanin iyi degerlendirilip,
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toplumsal ve kurumsal bir rekabet araci olarak kullanilmasi, son yillarda
literattirde arastirilan bir konudur (Bauer ve Grether, 2005; Chrisholm ve
Nielsen, 2009; Rouzies ve Hulland, 2014).

Giiniimiizde miisterilerin hizla degisen istekleri isletmeleri eskiye
nazaran daha c¢ok miisteri odakli hale getirmistir. Miisteriler artik ne
istediklerini, neye ihtiyacglar1 oldugunu daha iyi belirleyen ve satin aldig
mal veya hizmetten fazlasini beklemektedir. Miisterilerin kazanilmasi ve
uzun siireli olarak iligkilerin devamini saglamak icin isletmeler,
miisterileri hakkinda daha fazla bilgi edinme onlarin beklenti ve
isteklerini 6grenme konusunda her gecen giin daha da fazla ugras i¢ine
girmektedir. Iliskisel pazarlama bu istekler dogrultusunda isletmelere
cesitli firsatlar sunmaktadir. Insanlarin sosyal oldugu olgiide diger
insanlarla iligkileri karsilikli olarak artacak ve bireyler arasi giiven
olusumunu artiracak cesitli firsatlar dogacaktir. Sosyal sermayenin temel
fikri, sosyal iletisim aglarinin degerli bir servet oldugudur (Nahapiet ve
Ghoshal, 1998). Giiven derecesinin yiiksekligi arttikca bu erisimim hiz1
artmakta ve maliyetler de azalma meydana gelmektedir (Selnes, 1998).

Isletme performans: konusundaki g¢alismalar isletmelerin nasil
biiytidiiklerini ve rekabet ustiinliglinii nasil elde ettiklerini anlamaya
odaklanmistir. Bu dogrultuda, giintimiizde farkli teoriler ve yaklagimlar
ortaya atilmakta ve tartisilmaktadir. Kaynak Tabanli Yaklasim (Resource
Based View) bu bakis acisiyla gelistirilmis teorilerden biridir. Rekabet
halindeki giiniimiiz igletmelerinin rakiplerine karsi istiinliik saglama
yarisinda i¢ kaynaklarin dnemine vurgu yapan Kaynak Tabanli Yaklagim,
isletmelerin ¢esitli ve benzersiz kaynaklar yelpazesinden olustugunu ileri
stirer (Wright vd. 2001). Bu bakis cercevesinde yapilan g¢aligmalarda
degisik kaynaklara vurgu yapilmistir. Genel bir ¢er¢eve Barney (1991)
tarafindan ¢izilmekte ve ¢alismasinda isletme kaynaklarini; finansal
sermaye, fiziki sermaye, yargilar, calisanlarin bilgi beceri ve zekasi
seklinde acgiklamaktadir.

Kaynaklarin isletmeden isletmeye farkliliklar gosterebilecegini
sOylemek miimkiindiir. Son zamanlarda sosyal sermaye kavrami kaynak
tabanli yaklasim cercevesinde degerlendirilmekte ve isletmeye rekabet
Uistiinligli saglayan bir kaynak olarak goriilmektedir (Grant, 1996).
Bireylerin ya da isletmenin diger bireyler, kurumlar veya isletmelerle
olusturdugu aglar sayesinde kendi basma ulasamayacagi kaynaklara
ulasabildigi ifade edilmektedir. Benzer sekilde literatiirde genis bir
calisma alam1 bulan, iligskisel pazarlama kavrami isletmelerin,
miisterileriyle karsilikli olarak fayda saglayacak uzun donemli iligkiler
kurmasma ve gelistirmesine yonelik uygulamalar ve c¢abalar seklinde
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aciklamaktadir. Her iki kavrami politika haline getiren ve uygulayan
isletmelerde sinerjik bir etki gormek miimkiin olabilecektir. Bu etkiyi
anlayabilmek adina sosyal sermaye ve iligkisel pazarlama faaliyetlerinin
basarinin bir anahtar1 (yogun olarak uygulanabilecegi diisliniilen) oldugu
diistiniilen yat sektorii (6zellikle yat ve yatciyr bir araya getiren yat
brokerligi) {izerine nitel bir inceleme yapilmistir.

Bu calisma yat brokerligi firmalarinda, sosyal sermaye ile
misterileri ve is ortaklariyla kurdugu iliskiler sonucunda ortaya g¢ikan
bilginin ve bu bilgi kaynaklarinin kullaniminin firmaya getirdigi
yararlarin satis performansi iizerinde nasil bir etkisinin oldugunu
anlamaya yoneliktir. FElde edilen bilginin firmalarin etkinligini
artirabilecegi esas olarak degerlendirilmekte ve bu bilgi kaynaklarmin
kullanimiyla beraber firmalara getirdigi yararlarin neler oldugu da
anlagilmaya ¢alisilmaktadir.

2. TEORIK ALTYAPI

Kaynak Tabanli Yaklasim artan rekabetin {istesinden gelmeye
calisan isletmelerinin rakiplerine kargi ustiinlik saglama yariginda ic
kaynaklarin Onemine vurgu yapan isletmelerin ¢esitli ve benzersiz
kaynaklar yelpazesinden olustugunu ileri stirer (Wright vd. 2001).
Wernerfelt (1984) gore, kaynaklar isletmeye dstiinlik ve zayiflik
saglayan her seydir. Bu yaklagima gore, isletme ici bilgi ve yetenekler,
rekabetci iistlinliik saglamada temel kaynaklardir. insan sermayesi,
isletmedeki bilgi ve yetenekleri olusturup gelistirdiginden o6zellikle
onemlidir (Garavan, 2007). Giiniimiiz artan kiiresel rekabet kosullarina
bagli olarak insan sermayesine yatirim ©Onem kazanmaya baslamis,
rakiplerinden farklilasmak amaciyla isletmeler insan sermayesine yatirim
yaparak bu 6nemli kaynak yardimiyla rekabetci istiinliigii elde etmeye
calismiglardir (A¢ikgoz, 2012).

Literatiire gore kaynaklart somut, soyut ve yetenekler olarak tig
gruba ayirmak miimkiindiir (Collis ve Montgomery, 1995; Grant, 1991;
Collis, 1994). Isletmelerin sahip oldugu biitiin kaynaklar siirdiiriilebilir
rekabet tstiinliigi saglama potansiyeline sahip olmayabilir. Kaynaklarin
rekabet {stiinligi i¢cin degerli, kit, ikamesiz, taklit edilemez olmasi
gerekir (Barney, 1991). Dolayisiyla, Parayitam ve Guru-Gharana (2010)
tarafindan da ifade edildigi gibi; isletmelerin sahip oldugu kaynaklar ne
kadar az ve degerli ise, bu kaynaga sahip isletmelere diisilk maliyet
avantaj1 saglamaktadir.
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Son zamanlarda sosyal sermaye kavrami isletmelerin diger
isletmelerle sosyal aglardan olusan ortamlarla biitiinlestigi diisiincesinden
yola cikarak kaynak tabanli yaklagim cercevesinden
degerlendirilmektedir. Grant (1996) calismasinda kaynak tabanli bakis
acisindan bilgiyi rekabet istiinliiglintin siirdiiriilmesinde 6nemli bir
kaynak olarak degerlendirmektedir. Bilgi, yat brokerligi gibi alici-satict
iliskilerini yonlendiren arac1 bir kurumda 6nemli bir bagar1 faktorii olarak
degerlendirilebilir. Bilginin elde edilmesi ve degerlendirilmesi agirlikli
olarak sosyal bir siire¢ oldugundan, sosyal sermaye bu siirecte firmalarin
uzun donem basarist i¢in bilginin elde edilmesinde onemli bir kavram
olarak ortaya g¢ikmaktadir (Kogut ve Zander, 1992). Sosyal sermaye
sayesinde elde edilen giiven, bilgi paylasimi ve aktarimi siirecinde 6nemli
bir rol oynamaktadir (Paliszkiewicz, 2011). Bilgi paylasimi; taraflarin
misyonlari, vizyonlar1 ve degerleri arasinda uyumun saglanmasini, siirece
odaklanmay1, miisteri ve rekabet kosullar1 ile ilgili farkindaligin
artmasini, ortak calismaya dayali takim kiltlirliniin gelistirilmesini ve
grup dinamiklerinin olumlu etkisi ile iirin gelistirme stireclerinin daha
kisa siirede tamamlanmasini saglamaktadir (Tiwana, 2002). Bu bakis
acisindan yola ¢ikarak miisteri ve is ortaklar ile ilgili bilgi elde etmenin
onemli oldugu yat brokerligi faaliyetlerinde sosyal sermayenin etkili
olabilecegi diistintilebilir.

2.1. Sosyal Sermaye

Sosyal sermaye literatiirde birey, grup, ulusal, isletme ve isletmeler
arast ve endiistri boyutunda degerlendirilen bir konudur (Rouzi¢s ve
Hulland, 2014). Sosyal sermayeyi en basit haliyle, kisiler arasinda giivene
dayali kurulan iliski olarak tanimlamak miimkiindiir. Temple (2000)
calismasinda, sosyal sermayeyi toplumu olusturan tiim dgeler arasindaki
iliskiler yumagi olarak tarif ederken, toplum fertleri, kamu kuruluslari,
sivil toplum orgilitleri ve bunlar arasindaki iliskileri ve faaliyetleri
kolaylastiran, iiretkenligi artiran, kendine has giiven, norm ve iletisim ag1
olarak ifade etmektedir. Sosyal sermaye iligskilere dayanmaktadir ve ne
kadar insan taniyorsak, sosyal sermaye agisindan o kadar zengin
olacagimiz asikardir. Bu bakis agisiyla sosyal iletisim aglarini bir
hazineye benzetebiliriz. Coleman (1988) sosyal sermayenin islevsel
tarafina dikkat ¢ekerek, sosyal yapi taraflarinin islerini kolaylastiran bir
unsur olduguna deginmistir. Birey iliskileri diizeyinde tartisilan sosyal
sermaye kavraminin isletme diizeyinde de etkilerini inceleyen ve
isletmeler i¢in deger yaratan bir etkiye sahip oldugunu ortaya koyan
calismalar mevcuttur (Coleman, 1994; Nahapiet ve Ghoshal, 1998).
Sosyal sermaye ayni zamanda bilgi {iretimi ve transferinde biiyiik rol
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oynayarak, toplumlarin girisimcilik ve yenilik¢ilik olusumlarinda da
gelistirebilmektedir. Moran ve Ghoshal (1996), bilgi degis tokusunun
sosyal sermaye  hazinesine katti§nt = degerin  biiylikliglinden
bahsetmektedirler. Bireyler, diger isletmeler, ekonomik veya sosyal
kurumlar ile bir ag igerisindeki iligkiler, isletme ic¢in degerli ve maddi
olmayan iliskisel varliklar sunmaktadir. Sosyal sermaye, isletmenin
sosyal iliskiye girmeden erismesi zor olan farkli kaynaklara erigimini
miimkiin kilan bir kaynak olarak degerlendirilmektedir (Lages vd. 2009;
Davidsson ve Honig, 2003). Dolayisiyla sosyal sermaye isletmenin
rekabet istiinliigi ve ortalamanin {izerinde deger yaratmasina imkan
verecek bir kaynak olarak degerlendirilmeye baslanmistir (Chrisholm ve
Nielsen, 2009; Okpara, 2009).

Sosyal sermaye yapisal boyut, iligkisel boyut ve biligsel boyut
olmak iizere ti¢ boyutta incelenmistir (Nahapiet ve Ghoshal, 1998; Tsai
ve Ghoshal, 1998):

-Yapisal boyut, en basit haliyle bireyler ve kurumlar arasinda
olusan sosyal etkilesim aglaridir. Burt’a (1997) gore, bireyler
arasindaki genel baglant1 kaliplarini ifade etmektedir. Bireyler
tarafindan ulasilmasi oldukca giic olan bilgilerin elde edilme
stiresini kisaltan ve bazi durumlarda miimkiin kilan durumlar
ifade etmektedir (Coleman, 1988).

-Bilissel boyut, karsilikli paylasilan degerleri icermektedir.
Bunlar bireyler arasinda olusan kiiltiirel faktorler; 6rnegin ortak
dil, kodlar, basarili veya basarisiz, olumlu veya olumsuz
hikayelerinden olugmaktadir. Kiiltiirel degerler; sorunlara ¢dziim
bulmay1, karsilikli iletisim yoluyla bireylerin bilgilere erisimini
ve bu bilgilerin paylasimini artirir ve kolaylastirir. Kolaylasan ve
artan paylasimlar sayesinde, birey-birey ve birey-orgiit arasindaki
uyum artmaktadir (Nahapiet ve Ghoshal, 1998).

-Iliskisel ~boyut, sosyal sermayede ifade edilen giiven,
yikiimlulikler, normlar ve 6zdeslesme gibi iliskilerin kaynagi
olarak ifade edilmektedir. McAllister’a (1995) gore, giiven ve
olusan normlarin duygusalliga dayali boyutunu kapsamaktadir.
Giiven, giivenirlilik derecesi ve karsilikli bagimlilik, gercek
bilgiyi paylasma ve gilivenin gelismesi ic¢in karsilikli ¢aba
gosterme, digerlerinin sorunlarini kendi sorunlar1 gibi gorme,
digerlerinin ihtiyaglarini takip edip elinden geleni yapma, karsilik
beklemeksizin  yardimlasma ve fedakar davraniglar bu
duygusallik sayesinde olusan iliskisel boyut ile olusmaktadir.
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Literatiirde var olan sosyal sermaye ¢alismalarina bakildiginda
iligkilerin isletme i¢i ve isletme dis1 olarak iki boyutta degerlendirildigi
goriilmektedir (Ainuddin vd. 2007; Bonner vd. 2005). Bu calismada yat
isletmelerinde veya bagimsiz olarak calisan yat brokerlerinin isletme dis1
sosyal aglarma odaklanmaktadir. Bu kisilerin iligkileri sonucunda olusan
sosyal sermaye ile isletme icin 6nemli olan stratejik bilgi gibi kaynaklara
ulagilabilecegi diistinilmektedir. Bu pozisyonda c¢alisan bireylerin
misteriler ve is ortaklar1 ile gelistirdikleri sosyal giiven olgusunun
firmalarin ihtiyag duydugu bilgiyi temin etmede bir etken oldugu
disiiniilmektedir. Dolayistyla bu calismada satis elemanlar1 olarak da
kabul edebilecegimiz yat brokerlerinin olusturdugu sosyal iliskilerin,
isletme acisindan ne tiirde kaynaklar yarattig1r anlasilmaya calisilacaktir.
Sosyal sermaye ile elde edilen rekabet iistiinliigi saglayan kaynagin
ozellikle, isletme ile miisteri ve diger is ortaklar1 arasindaki iliskilere
odaklanan iliskisel pazarlama politikalarmin basarist i¢in bir zemin
hazirlayabilecegi tartigilabilir.

2.2. iliskisel Pazarlama

Iliskisel pazarlama, miisterilerle karsilikli, etkin ve cazip iliskiler
kurarak, miisteri sadakatini iist diizeye ¢ikarmak amagli uzun dénemli
iligkiler kurmak ve bu iliskilerin stirekliligini saglamak amagli yiiriitiilen
stratejilerdir (Zineldin, 2000; Morgan ve Hunt, 1994). Benzer ifadelerle
Ravald ve Gronroos (1996) iliskisel pazarlamayr isletmelerin,
miisterileriyle karsilikli olarak fayda saglayacak uzun donemli iliskiler
kurmaya ve gelistirmeye yonelik uygulamalar1 ve cabalari seklinde
tanimlanmustir. Berry (1995) ise iligkisel pazarlamay1 miisteri kazanmak,
kazandigin miisteriyi kaybetmemek ve var olan miisteriler ile olan
iliskileri daha da gelistirmeye yonelik pazarlama stratejileri olarak tarif
etmektedir. Reichheld (1992) yeni miisteri kazanmanin var olan miisteriyi
tutmaktan daha cok maliyetli oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda
misteri istek ve ihtiyaclarini dogru tespit etmek ve bu dogrultuda
yaklasimlarda bulunmak biiyiik 6nem arz etmektedir, gereksiz yere veya
yanlig ve karmagsik sekillerde miisterilerle irtibat kurulmasi fayda yerine
zarar getirebilecektir.

Blois (1996) ise iligkisel pazarlamayi “isletme ve miisteriler
arasindaki ortak sorumluluk ve giiveni saglamakla ilgili” bulmaktadir.
Ayrica, iligkisel pazarlama anlayisi miisteriye kisiye 6zel hizmet sunma
olanag: tanimaktadir. Iliskisel pazarlama ¢abalar1 miisterinin tutumlar1 ve
davraniglarini etkileyerek miisteri memnuniyetini saglamaya, miisterinin
kalite algisi lizerinde ve yiiksek kaliteli tirlin sunmaya ve miisterinin
gelecek iirlin alimlart tizerinde etki etmeye yoneliktir (Gronroos, 1996).
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[letisim, personel ve miisteri arasindaki iliskiyi saglamlastirir. Boylece
iligkideki taraflar olan personel ve miisteriler birbirlerini tanirlar ve var
olan iligki sayesinde miisteri bir sonraki iiriin ya da hizmet se¢cimindeki
karar vermede olumlu bir tutuma yonelir (Marzo vd. 2004: 426).
Christopher vd. (1991) ¢alismasinda iliskisel pazarlamanin ancak kalite,
miisteri hizmeti ve uygun pazarlama faaliyetleriyle ortaya konabilecegi
savunulmaktadirlar. Bu durum Sekil 1°de sunulmustur.

ILISKISEL
PAZARLAMA

Sekil 1: Iliskisel Pazarlamanin Kaynaklari
Kaynak: Christopher vd. 1991:4

Lindgreen (2001) tarafindan ise iliskisel pazarlamanin amaglari,
yapist ve araglart Tablo 1°deki gibi dzetlenmistir.

Tablo 1: Iliskisel Pazarlamanin Amaglar1, Yapisi ve Araglar

Amaclar Yapi Araclar
Miisteri tatmini Giiven Dogrudan pazarlama
Musteri hazzi Baglhilik Veri tabani pazarlamasi

Musteri paylasimi Isbirligi Kalite yonetimi
Miisteriyi elde tutma [letisim Hizmet pazarlamasi

Miisteri sadakati Paylasilan degerler Miisteri ortakligi

Rekabet
Giig
Firsat¢1 olmayan yaklagim
Karsilikli bagimlilik

Kaynak: Lindgreen, 2001: 76
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Iliskisel pazarlama yonlii isletmeler miisteri yonlii bir yapiya sahip
olmaktadir. Bu durum Sin vd. (2002) tarafindan giiven, iletisim,
paylasilan deger, empati, karsilik verme ve baglant1 kurma bilesenlerinin
bir araya gelmesiyle ifade edilmektedir. Bu unsurlar isletmelerin
miisteriyi tutarak satiglarda biiylime ve karlilik saglama gibi uzun
donemli performanslart insa edebilmeleri icin sahip olmalar1 gereken
yetenek ve cabalart icermektedir (Sin vd. 2002: 659). Ayrica literatiirde
iligkisel pazarlamanin dort boyutuna deginilmektedir. Bunlar; giiven,
baglilik, iletisim ve empatidir.

-Giiven unsuru: lliskisel pazarlama yontemi temelde giivenin
saglanmasi tizerine kurulmaktadir. Morgan ve Hunt’a (1994)
gore giiven taraflardan birinin ihtiyaclarinin ve beklentilerinin
diger tarafin sergiledigi hareketler ile karsilasacagina olan inang
olarak ifade etmistir. Bu kavram yukarida ifade edildigi gibi
sosyal sermaye vasitasiyla elde edilebilen bir kaynak olarak
nitelendirilmektedir.

-Baghlik unsuru: Isletme ¢alisanlarmin miisterilerle aralarinda
kurdugu giicli  bag ve bunun siirdiirilmesi  olarak
aciklanmaktadir. Morgan ve Hunt (1994) bagliligi, isletmenin
uyguladigi pazarlama faaliyetleri sirasinda alici ile satict
arasindaki iliskide ortaya c¢ikabilecek sorunlarin {istesinden
gelebilmek ve iligkiyi stirdiirebilmek icin gerekli oldugunu
vurgularken ayrica bir iligkiyi basarisiz olandan ayiran énemli bir
faktor oldugunu ileri stirmiistiir.

-Iletisim unsuru: Selnes’e (1998) gore alici ile satici arasindaki
giiven  taraflar  arasindaki iletisim  diizeyi tarafindan
etkilenmektedir. Iletisim diizeyi arttikga giiven unsuru
artmaktadir. Dolayisiyla taraflar arasinda giivenin olugmasinda ve
pazarlama faaliyetlerinin etkili olmasinda iletisim ©nemli bir
faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

-Empati unsuru: Empati bir is iliskisinde taraflarin birbirinin
durumunu diger tarafin bakis acisiyla degerlendirmesiyle ilgili bir
boyuttur. Empatinin hem bat1 hem de dogu kiiltiirlerinde dnemli
bir unsur oldugu ifade edilmistir (Hwang, 1987, Ferguson, 1990).
Satis elemanlarinin empatik davranislarini sergilemesinin basarili
bir satis siirecinin 6n kosulu oldugu belirtilmistir (Sager ve Ferris,
1986). Empati iki taraf arasinda pozitif bir iliski gelistirme
stirecinde 6nemli bir kavram oldugu ifade edilebilir.
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2.3. Sosyal Sermaye ve Iliskisel Pazarlama Etkilesimi

Sosyal sermaye ve iliskisel pazarlama ile ilgili literatiir
incelendiginde bu iki yaklasimi bir arada uygulayabilen isletmeler i¢in
sinerjik bir etkilesimle isletme faaliyetlerinin kalitesinin arttigi iddia
edilebilir. Sosyal sermaye satis elemanlarina bilgiye erisim sagladigindan
dolay1 isletme faaliyetlerini olumlu anlamda etkilemektedir. Nitekim
sosyal sermaye ve isletme performansi iligkisinin bilgi elde etme ve bilgi
transferinden etkilendigi ifade edilmektedir (Yang vd. 2011). Benzer
sekilde, Sujan vd (1988) basarili olan satis elemanlarinin 6zellikle
miisterileri ile ilgili ve zengin bilgiye sahip olduklarini ifade
etmektedirler. Dolayisiyla, 6zellikle yat brokerligi gibi miisteri ve diger is
ortaklar1 arasinda bilginin 6nemli oldugu durumlarda sosyal sermaye
isletme basarisi i¢cin onemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim
ag iligkilerinin arttif1 is diinyasinda, aglar arasinda sosyal sermaye
olusturabilmek daha 6nemli hale gelmektedir (Lesser, 2000).

Iliskisel pazarlama anlayisiyla miisteriler ile essiz iliskilere sahip
olan bir isletmenin, rakipleri tarafindan taklit edilmesi zorlasir boylece
siirdiiriilebilir rekabetci tstlinliigii elde etmesi kolaylasir (Jiitter ve
Wehrli, 1994: 55). Gronroos (1996:8) da benzer sekilde iliskisel
pazarlama anlayisinin miisterilerle iligkileri arttirarak miisteri ile kurulan
iliskinin uzun donemli olmasini sagladigina deginerek bu durumun
isletmeler i¢in ¢ok Onemli bir rekabet iistiinliigii saglama araci oldugunu
vurgulamaktadir. S6z konusu rekabet iistiinliikleri; iliskisel pazarlama
anlayisiyla  misterilere  odaklanmig  pazarlama  stratejilerinin
olusturulmasi, misteri bagliligin1  arttrmasi, fiyat hassashiginin
diistiriilmesi, capraz satist gergeklestirmesi gibi firsatlar ile isletmeler i¢in
faydalar saglamaktadir (Malley ve Prothero, 2004: 1289). Iliskisel
pazarlama uygulamalariyla elde edilen bu gibi olumlu sonuglar sosyal
sermaye yaklagimiyla daha da genis perspektifle ele alinabilecektir. Bu
hususta giiven degiskeni her iki uygulamanin merkezinde yer alan 6nemli
bir baglayict etkendir. Nitekim sosyal sermayenin nasil olustugu veya
gelistigini ortaya koymaya calisan ¢aligmalarin sosyal giiven kavrami
izerine yogunlastig1 goriilmektedir (Paxton, 1999). Barber (1983), giiveni
bireylerin i¢inde bulunduklar1 kurumlar veya bagka bireylerle ilgili olarak
Ogrenilmis ve onaylanmis beklentileri olarak tanimlamistir. Bireyler
arasindaki iliskilerde giiven, islemlerin ve siireglerin zamaninda ve
karsilikli  oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Putnam (1993)
calismasinda kabul goérmiis normlarin ve yakin sosyal aglarin, sosyal
giiveni olusturma ve stirdiirmede 6n kosullar oldugunu ifade etmistir.
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Coleman’a (1994) gore sosyal sermaye Ozellikle sosyal aglar
icerisindeki birey-birey etkilesimi ile ortaya ¢ikmaktadir. Firmalarin satis
ya da pazarlama bolimiinde c¢alisanlarin giinlilk faaliyetlerine
bakildiginda miisteri ve diger is ortaklar1 ile en fazla bireysel iletisime
giren ve sosyal ag icerisindeki merkezi rollerinden birine sahip oldugu
goriilecektir. Bu nedenle, sosyal sermaye ve iliskisel pazarlamanin
sinerjik etkisinin nasil olustugunu ortaya ¢ikarabilmek adina caligmada
ozellikle sosyal iliskilerin yogun oldugu pazarlama faaliyetleri tizerinde
yogunlagilmistir.

Yukarida belirtildigi gibi, giiven iliskisel pazarlama faaliyetlerinde
bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Sosyal sermaye yoluyla elde
edilen misteriler ve is ortaklar1 arasinda olusturulan giiven sayesinde
rekabet  Ustiinliigli  saglayan  bilgi  paylasimi  ve  aktarmu
gerceklesmektedir. Bu baglamda sosyal sermaye ve iligkisel pazarlama
faaliyetlerinin igletme performansi {izerinde sinerjik bir etkisinin oldugu
tartisilabilir. Eger bir miisterinin isletmeye olan giiveni artarsa, o
miisterinin is iligkisinden tatmin diizeyi fazla olacaktir (Bauer ve Grether,
2005). Sosyal sermaye literatiirtine gore ise, miisterinin giivenini
artirmada is ortaklariyla yapilan bilgi paylasimi ve transferi gibi
uygulamalar son derece onemlidir. Her iki kavram tarafindan vurgu
yapilan giiven sayesinde miisteri hakkinda bilgi tretilirken ve bu bilgi
yonetilirken miisteri ve diger is ortaklar ile gelistirilen iligkilerin kalitesi
artabilmekte ve isletme performansina olumlu etkileri olabilmektedir.

Sosyal sermaye ve iliskisel pazarlama yaklagimlarinin ortak
ve/veya benzer noktalarini ortaya koyabilmek amaciyla oncelikle ayri
ayrt literatiir taramalar1 yapilmis ve degiskenlerle ilgili oldugu diisiiniilen
baglica ¢alismalar incelenerek temel degiskenleri ve anahtar noktalari
belirlenmistir. Oncelikle iliskisel pazarlama literatiir taramasinda
toplamda 37 eser incelenmistir. ilgili ¢alismalarin degerlendirilmesinde
calisma amacinda belirtilen temel degiskenler ile teorik ve/veya arastirma
ve sonu¢ bolumlerinde elde edilen temel degiskenler rol oynamistir.
Benzer sekilde sosyal sermaye konulu literatiir taramasinda da ¢alismanin
amacina hizmet edecegi diisiiniilen toplamda 16 adet eserin incelemesi
yapilarak temel degiskenler tespit edilmeye calisilmistir. Her iki literatiir
taramasinda da ozellikle hizmet sektoriiyle ilgili olan calismalara
odaklanilmas1 hedeflenmistir. Sosyal sermaye ve iliskisel pazarlamanin
ortak degiskenler olarak yer aldigi 10 adet esere ait degiskenler ve
anahtar noktalar yer almistir.
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Yukarida agiklanan literatiir arastirmasindan elde edilen veriler
1s181inda sosyal sermaye ve iliskisel pazarlama kavramlarinin ortak ve
birbirini destekleyici boyutlar, degiskenler ve araglarla ortaya ¢iktigini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Bu bakis acist ile bu ¢alismada yazarlar
tarafindan gelistirilen ortak degiskenler asagidaki Sekil 2°de sunulmustur.

Miisterilerle liskiler
Is Ortagy/Ticari
Baglanti
Is Ortaklar ile liskiler
Sosyal Baglant/Sosyal
Tliskiler
Sosval Birey
Giiclii Thiskiler
T Yakmn iliskiler

Ivi Iliskiler
Giiven
Isbirligi

Uzun Zaman

BILISSEL

ILISKISEL

SOSYAL SERMAYE

VIV THVZVd TASDISITI

Problem Cézme
Servis Cesitliligi
Tletisim

YAPISAL

Sekil 2: Literatiir Taramas1 Sonuglarina Gére Sosyal Sermaye ve Iliskisel
Pazarlama Ortak Degiskenleri
Kaynak: Yazarlar

2.4.Yat Brokerligi Faaliyetlerinde Sosyal Sermaye ve Iliskisel
Pazarlamanin Onemi

Kotler ve Armstrong (2012: 397) brokerlik kavramini, iiriinlere
yonelik herhangi bir sahipligi elinde bulundurmadan, dagitim
kanallarindaki aracilardan biri olarak alic1 ve saticiy1 bir araya getiren ve
miizakerelerde bu taraflara yardim eden kisi veya kurumlar olarak
tanimlanmaktadir. Dagitim kanal1 ise, bir mal ya da hizmetin {ireticiden
tiikketiciye dogru izledigi yoldur. Turizm sektoriinde ise dagitim, mal ve
hizmetleri tiiketiciye dogru hareket ettirmek yerine, tiiketiciyi (turisti) mal
ve hizmetlerin {iretildigi yere dogru hareket ettirmek seklinde gergeklesen
bir faaliyettir (Ic6z, 2006). S6z konusu tanmimlama yat turizmi agisindan
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ele alindiginda; yat turizmi i¢in dagitim kanali “yat miisterisinin (yatgiy1)
yata, yat limanina veya yat isletmesine ulagsmasini veya ilgili kuruslarla
iletisime ge¢mesini saglayan tiim faaliyetler” seklinde tanimlanabilir
(Atlay Isik, 2011). Yat turizminde dagitim kanallarini oncelikle, yat
isletmeleri tarafindan sunulan hizmetlerin yurt i¢i ve yurt disinda
pazarlanmasi ile ilgili faaliyetleri yliriiten igletmeler olusturmaktadir.
Bunlar; yerli ve yabanci seyahat acentalar1 ve/veya tur operatorleri
olabilirler (Tandogan, 1996: 75). Ayrica yat brokerleri de yat turizmi
dagitim kanallarinin bir {iyesi olarak goriilmektedir. Yat brokerleri,
dagitim kanali kapsaminda yatlarin pazarlanmasinda bireysel olarak
aracilik yapan ve yat sahibiyle anlasarak belli bir komisyon iizerinden yat
icin miisteri bulan veya miisterinin istedigi yati bulan kisi ya da
kuruluslardir (Atlay Isik, 2011).

Yat brokerligi hakkinda literatiirde kisithh veri olmasi sebebiyle;
ozellikle yat brokerlerinin  yurittiikleri faaliyetleri daha iyi
aciklayabilmek amaciyla “gemi brokerleri” hakkindaki literatiirden yola
¢tkmak hatali olmayacaktir. Ornegin Gorton vd. (2009:42) tarafindan
belirtilen gemi brokerlerinin sahip olmasi gereken genel ozellikler yat
brokerleri i¢in de benzer sekilde ele alinabilir. Bu dogrultuda yat
brokerlerinin kendi igverenlerine (¢cogu zaman yat isletmeleri veya yat
sahiplerine) karst korumakla ytikiimlii olduklart su gibi durumlar Gorton
vd. (2009:42)  kaynagina atfen Denktas Sakar (2013: 258-259)
kaynagindan uyarlanarak soyle dzetlenebilir:

-broker hem yat sahibini hem de kiraciyr pazardaki mevcut
durumdan,  gelismelerden, olast  yat isletme/kiralama
tekliflerinden haberdar etmelidir.

-broker, miizakerelerde belirlenen kogullara tam anlamiyla uyum
gostermelidir.

-broker, birlikte c¢alistig1 tarafa sadik olacak sekilde dikkatle ve
ustalikla miizakere siirecini yonlendirmeli ve kiralama ile ilgili
isleri de yonetebilmelidir.

-broker, adina ¢alistig1 taraftan bilgi saklamamali ve bu kisi veya
kisilere yanlis bilgilendirme yapmamalidir. Temsil ettigi tarafin
ticari sirlarim1  ortaya ¢ikarmamali  ve ayni zamanda
miizakerelerde karsi tarafin lehine olacak sekilde hareket
etmemelidir.

-broker, kars1 tarafin gtivenilirligi ile ilgili siiphe duyarsa ya da
kars1 tarafin ticari durumu ile ilgili belirsizlik oldugunu goriirse,
temsil ettigi tarafa yatin satis1 ya da kiralanmasi ile ilgili teklifleri
yeterince ayrintili olarak incelemeden iletmemelidir.

-broker, miizakerelerde ve kiralama sozlesmelerinde etkin bir
sekilde temsil ettikleri taraf adina gorev yapmali ve vermis
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oldugu oneriler g¢ergevesinde karsi taraftan sunulan teklifleri
degerlendirmelidir.

Yukaridaki aciklamalar 1s1¢inda yat brokerlerinin  yerine
getirdikleri faaliyetler ve sorumluluklari degerlendirdigimizde sosyal
sermaye ve iligkisel pazarlama gibi yaklagimlarin bu tarz nis pazarlarda
hizmet veren meslekler i¢in ¢ok daha genis uygulama alan1 bulabilecegini
sOyleyebiliriz. Nitekim bu calisma yat brokerligi faaliyetlerinde, satis
elemanlarinin  sosyal sermaye aglari igerisinde miisteriler ve is
ortaklartyla kurdugu iligkilerle giiven olgusunun nasil ortaya ¢iktigini ve
bu giiven kavraminin iliskisel pazarlama faaliyetleri ile olusturdugu
sinerjik etki sayesinde bilgi toplama ve satis performansi {izerinde nasil
bir etkisinin oldugunu anlamaya yoneliktir. Dolayisiyla, yat brokerligi
gibi bir igkolunda sosyal sermaye ve iligkisel pazarlama uygulamalarinin,
ozellikle giiven kavrami ekseninde sinerjik bir etki yaratma etkisinin
olabilecegi ve bu etkininde yat brokerlerinin ya da hizmet verdikleri
isletmelerin performans degerlerinde olumlu sonuglara yol agabilecegi
distiniilmektedir.

3. MATERYAL VE YONTEM

Bu calismanin amaci kesfedici oldugundan tlimevarim yontemi
benimsenmistir. Nitel bir arastirma sayesinde sosyal sermaye ve iliskisel
pazarlama kavramlarmin derinlemesine incelenmesi miimkiin olabilecek
ve olasi etkiler ortaya konulabilecegi diisiiniilmiistiir. Nitel arastirmalarin
karmasik iligkileri ve kavramlar1 anlama ve tanimlama konusunda gii¢lii
yonleri vardir. Bu nedenlerden dolayi, bu calismada yari-yapilandirilmisg
miilakat teknigi kullanilarak veriler toplanmistir.

Yar1 yapilandirilmig miilakat sorular1 ¢aligmaya konu olan
kavramlar1 genel olarak agiklayabilmek amaciyla olusturulmustur. Bu
amac1 ger¢eklestirmek adina, ilk olarak sosyal sermaye ve iligkisel
pazarlama literatliri incelenmistir.  Literatlir arastirmasi stirecinde
degiskenlere ait boyutlar, anahtar kelimeler ve degiskenler belirlenmistir.
Nitel veriler goriisme sorular1 ve analiz asamasinda ortaya ¢ikan temalar
cercevesinde tartisilarak yorumlanmistir. Yat brokerlerinin yanitlarindan
yola ¢ikilarak miisteri ve diger is ortaklari ile olusturulan sosyal sermaye
ve iliskisel pazarlamanin sinerjik etkisi ve olasi sonuglara iliskin
aciklamalara ulasilmaya calisilmistir.
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3.1. Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi

[Ik asamada sosyal sermaye ve iliskisel pazarlama literatiirii
detaylica incelenmistir. Bu inceleme sayesinde faktorlere ait one ¢ikan
boyutlar tanimlamis ve ilk sorular ortaya c¢ikarimistir. Bu sorular
sonradan arastirmacilarca gbzden gegirilmis ve yonlendirme sorular1 gibi
iyi diizenlenmemis sorularin olup olmadigindan emin olunmustur. Son
olarak sorular, sektoérden tecriibeli bir brokere ve bir akademisyene
yoneltilerek pilot ¢alisma yapilmistir. Boylece ilk kismi katilimeilarin
kendilerini tanitmalarina yonelik ve ikinci kismi1 toplam 5 temel soru ve
ilgili temel sorularin kapsaminda 15 alt sorudan olusan soru formu son
halini almistir (EK-1).

3.2. Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Yari-yapilandirilmis miilakat yapilan kisiler Mugla ilinde faaliyet
gosteren yat isletmeleri firmalarinda c¢alisan yat brokerlerinden
secilmistir. Yat brokerlerinin belirlenmesinde olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden yargisal ornekleme kullanilmistir. Altunigik
vd. (2010: 140)’ne gore yargisal ornekleme 6rnegi olusturan elemanlar
aragtirmacinin aragtirma problemine cevap bulacagina inandig kisilerden
olusmaktadir ve bu durumda Orneklemin belirlenmesindeki Olgiit
arastirmacinin yargisidir. Bu sebeple bu calismada, Mugla ilinde yat
brokerligi ve uygulamalarina hakim oldugu diisiiniilen kisiler ile iletisime
gecilerek katilimcilar belirlenmistir. Nisan-Mayis 2016 tarihlerinde
toplamda 14 goriisme yapilmis olup, her bir goriisme ortalama 25-35
dakika arasi siirmiistiir.

Gortigme yapilan 14 katilimciya yoneltilen agik uglu ilk soruda
katilimcilarin yas, egitim ve mesleki tecriibeleri ¢ercevesinde kendilerini
kisaca tanitmalar1 istenmistir. Katilimcilarin ilgili soruya verdikleri
cevaplar dogrultusunda hazirlanan genel profil bilgileri Tablo 2’de
sunulmustur.
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Tablo 2: Katilimcilarin Genel Profil Bilgileri

Katilime1 No | Yas Egitim Meslek Tecriibesi
K1 52 Lisans (Turizm) 25 yil
K2 31 Lisans (Su Uriinleri) 1 yildan az
K3 48 Lisans (Turizm) 20 yil
K4 53 - 20 yil
K5 43 Lisans (Isletme) 14 yil
K6 39 Lise 20 yil
K7 34 Lise 15yl
K8 38 Lisans (Iktisat) 7yl
K9 42 Lisans (Tarih) 14 y1l
K10 47 Lisans (Isletme) 20 yil
K11 42 Lisans (Turizm) 18 yil
K12 35 Lisans (Iktisat) 8 yil
K13 54 | Lisans (Gemi Insa ve Isletme) 20 yil
K14 45 Lisansiistii (Isletme) 15 yil

Tablo 2°de sunulan arastirma kapsaminda goriisiilen uzmanlarin
yas verilerinden yola ¢ikarak katilimcilarin ortalama yasinin yaklasik 43
oldugu goriilmiistiir. Egitim diizeyleri acisindan ise katilimcilarin 2’si
lise, 1171 lisans ve 1’1 lisansiistii mezunu olup katilimcilardan 1 kisi bu
hususta bilgi vermemistir. Katilimcilarin yat isletmeciligi ve yat
brokerligi alanlarindaki mesleki tecriibelerinin ortalamasi ise 15,5 yil
olarak tespit edilmistir.

Nitel arastirma analizi i¢in tiim gorismeler hazirlik asamasinda
kayit altina alinmis, kopyasi ¢ikarilmis, metin haline getirilmis ve
sadelestirilmiglerdir. ~ Miilakatlarin analiz asamasina ge¢meden elde
edilen metinler tekrar takrar okunarak gozden gegirilmislerdir. Ikinci
asamada, metinler ciimle ctimle analiz edilip bilgiler boliimler haline
getirilerek ilk kodlar olusturulmaya baslanmistir. Bilgileri c¢alisma
amacina uygun bir sekilde analiz edebilmek i¢in metinlerdeki sosyal
sermaye, iliskisel pazarlama ve performansa iliskin bulgular iizerine
odaklanilmistir. Daha sonra bu genel kodlardan temalar arastirilmaya
baglanmis ve analize iliskin tematik harita olusturulmaya calisilmistir.
Tema analizinde Nvivo 7 programi kullanilmistir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Nvivo 7 programi tarafindan yapilan ilk siklik analizine ilgisiz
kelimeler ve sikligi {igten az olan kelimeler veya baska bir deyisle
toplamda sadece %0,01 oranindaki kelimeler dahil edilmemistir. Kalan
kelimeler program tarafindan 35 kategoride toplanmistir. Bu kategoriler
Sekil 3°de gosterilmektedir.

o

6o

40

S¥ S S OF FEFF S 4 & i §
e & &N I NGRS ol Sl A W& 8 & AN 3
T eHS L@é\\é‘” & g5 4?‘0 '\‘.‘é‘@&& 4 &\«‘ D $ ch *o;‘% \\ﬁv & @e@a ' \&c, F 2 &

& W ; S & 9 ¥ o g ¢
‘\&J‘?é $ £ FLE TS Fs¥ e w}“Q F&F & %yh J & £ ¥ &

& @b & & O & §GE é& & qio & & & "o'-‘&\ P & ‘Jec- &,_‘, &
& b & S @3’ R
3

Sekil 3: Kategorilerdeki siklik sayilari (azalan siralama)

Elde edilen bulgulara gore en yiiksek sikliga sahip olan kategori
giiven kelimesidir. Bu grupta giiven kelimesi 58 defa kaydedilmis olup
bu deger toplamin % 9,5’ini olusturmaktadir. En yiiksek ikinci kategori
ise misterilerle olan iligkiler olarak kayit edilmistir. Bu ifade 39 defa
ifade edilmis ve toplamin % 6,4 tinti agiklamaktadir. En fazla kayit altina
alman {clincli kategori ise miisteri memnuniyeti olmustur. Miisteri
memnuniyeti katilimcilar tarafindan 35 defa dile getirilmis ve toplamin %
5,7’sini agiklamstir.

Her bir kategoride bulunan kavramlarin daha yakindan
incelenmesiyle, tanimlanan 36 kavram arastirmacilarca yat brokerliginde
sosyal sermaye ve iligskisel pazarlama konularini agikladig: diisiiniilen 3
ana temada gruplandirilmistir. Arastirmacilarca 36 kategorinin
gruplandigi 3 tema su sekilde belirlenmistir;
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-Sosyal Sermaye: yapisal, biligsel ve iliskisel boyutlartyla ilgili
bilgiler iceren kategoriler

-Iligkisel Pazarlama:  giiven, bagllk, iletisim ve empati
boyutlariyla ilgili bilgiler i¢ceren kategoriler

-Performans: miisteri baghligi, tatmin, servis kalitesi, kisisel
baglilik ve kar ile ilgili kategoriler

Tablo 2’de calisma bulgulart sonucunda ulasilan temalar ve
degiskenleri gostermektedir.
Tablo 2: Olusturulan Temalar

Sosyal Tliskisel
Sermaye Degiskenler Pazarlama Degiskenler
Temalar: Temalari
Miisterilerle Iliskiler Giiven
Is Ortagi Giiven Isbirligi
[s Ortaklart ile Iligkiler Uzun Dénem
Sosyal Ag Miisterilerle Iliskiler
Yapisal Sosyal Baglanti Is Ortaklart ile Iliskiler
Sosyal Birey Sosyal ligkiler
Guelu Iliskiler Baghhk Giiglii iliskiler
Yakin Iligkiler Yakin Iliskiler
lyi Iligkiler Uzun Dénem
Giiven Teknoloji
Isbirligi Milsteri verileri
. A Tletisim Kisisel Baglant
Hiskisel Is Aglan Ticari Baglant:
Is Ortag Hiikiimet Baglantis
Rakipler
Uzun Zaman Kisisel Tecriibe
Sosyal Birey
) Iyi Iligkiler
Problem Cozme Yakin Iliskiler
Servis Cesitliligi ) Problem Cozme
Biligsel letigim Empati Sosyal Iliskiler
Biittinliik Satis Personeli
Kurumsal Servis Cesitliligi
Ilgi

5. TARTISMA VE SONUCLAR

Bu caligmada, yat brokerligi mesleginde sosyal sermaye ve iliskisel
pazarlama yaklasimlarinin satis performanslar1 {izerinde etkili olan
temalar1 ve kavramlar1 ortaya ¢ikarmak amaciyla tematik bir calisma
yapilmigtir.

203




Sosval Sermaye ve Iliskisel... DENIZCILIK FAKULTESI DERGISI

Bulgularin sosyal sermaye ve iliskisel pazarlama literatiirii ile ilgili
cikarimlart mevcuttur. Calisma bulgulari miisteri ve is ortaklari ile gii¢li
iligkiler gelistirmede belli basli anahtar faktorlerin  oldugunu
gostermektedir. Bunlardan bazilarini sosyal ag, giiven, iyi iliskiler ve
yakin iligkilerdir. Sonuglar sasirtict olmasa bile, bu calismanin amaci
dogrultusunda iki dnemli katki saglamaktadirlar. Ik olarak, bu anahtar
faktorlerin, turizm sektoriiniin 6nemli bir alan1 olan yat sektoriinde
faaliyet gosteren yat brokerlerinin performansini etkileyebileceklerini
gosteren ampirik bulgu olmalaridir. Ikinci ve daha dnemli olan sonug ise
giiven kavramimin hem sosyal sermaye ve hem de iliskisel pazarlama
bileseni olarak onemini vurgulayan teorik bir altyapinin sunulmasidir.
Sosyal sermaye ve iligskisel pazarlama sayesinde olusturulan giiven
faktoriiniin is performansina olumlu etkisi ifade edilebilir.

Kaynak tabanli yaklasim agisindan degerlendirdigimizde yat
brokerlerinin sosyal sermayesi -yonetsel baglar, iliskiler ve giliven- is
hayatlarindaki etki alanmi genisleten bir degisken olarak ortaya
cikmaktadir. Caligma bulgularma gore, iligkisel varliklar sayesinde bilgi
ediniminin kolaylasti§i ve bu durumun rekabet avantaj1 yaratilabilecegi
sOylenebilir. Kaynak tabanli yaklagimin rakiplere karsi tistiinliik saglama
yarisinda i¢ kaynaklarin 6nemine vurgu yaptig1 ve igletmelerin gesitli ve
benzersiz kaynaklar yelpazesinden olustugu dusiiniildigiinde, iliskisel
varliklar sayesinde elde edilen giiven ve sosyal aglarin isletmelere
benzersiz bir kaynak sundugu ifade edilebilir.

Calisma sonuglar1 gostermektedir ki; yat brokerleri bir pazarlama
uzmant olarak elde ettikleri bilgi ve giiven sayesinde, giiglii ve aktif
sosyal aglardan pozitif olarak yarar saglamaktadirlar.  Sosyal ag
olusturmak olduk¢ca zaman alici ve ugras sarf edilmesi gereken bir
olgudur. Buna ragmen, sosyal sermaye olusturmakla elde edilen degerin
yat brokerinin etkinligini artirdigi dusiiniiliince olduk¢a Onemli bir
kaynak olarak ortaya ¢cikmaktadir. Ayrica, giiven g¢ercevesinde iliskilerin
devamini saglamak ve uzun donemli giicli iliskilerin kurulmasi yat
brokerlerinin performansini pozitif etkiledigi ifade edilebilir. Giiven,
iliskileri ve bu iliskilerdeki diger taraflarin davranislarini daha
ongoriilebilir yapar. Iliski kalitesi yat brokerlerinin elde ettigi bilgiyi
artiran bir kavram oldugu icin 6nemlidir. iliski daha kaliteli olduk¢a
firmalarin miisteri verilerini daha fazla paylasma niyetinde oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar 15181 altinda sosyal sermaye ve iligkisel
pazarlama uygulamalarinin 6zellikle gliven kavram1 {izerinden sinerjik bir
etki yarattigi ve bu etkinin isletmenin satis performansi, kar, sadik
miisteri gibi performans sonuglarmma olumlu etkisinin olabilecegi
belirtilebilir ve bu iliski asagidaki Sekil 4°deki gibi ifade edilebilir.
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Thiskisel

Sosval

Sermaye Pazarlama

L

PERFORMANS SONUCLARI

Servis Kalitesi

Agizdan Agiza Pazarlama
Sadik Miisteri

Satig Performansi

Kar

Sadik Personel

b J

Sekil 4: Sosyal Sermaye-Iliskisel Pazarlama Sinerjisinin Olas1 Etkileri

Yat brokerleri aldiklar1 bilgiler ve kurduklar irtibatlar sonucunda
kazandiklar1 giivenilirlik sayesinde giiclii ve aktif ag baglarindan
yararlanirlar. Her ne kadar ag olusturmak zaman alicit ve is disindaki
etkinlikleride de artabilecek bir siire¢ olsada ag olusturmak i¢in yapilacak
yatirimlarin birey ve firma i¢in bir geri doniisiimil olabilecektir.

Bu arastirma, yat brokerligi kapsaminda sosyal sermaye ve iliskisel
pazarlama etkilesimini sorgulayan bir akademik ¢alisma olmasi1 sebebiyle
0zgilin ve oncii bir calisma olarak degerlendirilebilir. Calismanin kisitlart
arasinda; yat brokerligi alaninda yapilan herhangi bir benzer ¢alismaya
rastlanamamasi sebebiyle karsilastirmali degerlendirme yapilamamasi ve
ozellikle orneklem sayist agisindan kisithh sayr ile arastirmanin
tamamlanmasi sayilabilir. Fakat yat brokerligi son derece nis bir pazarda
sergilenen bir meslek/uzmanlik alam1 oldugu ve arastirmanin sadece
Mugla ili smirlart icerisinde gergeklestirildigi diisiiniildiigiinde 6rneklem
sayist kismen de olsa tatminkar bulunabilir. Ayrica bu arastirmada,
miisteri ve diger is ortaklar ile ¢aligmaya konu olan iligkiler giiclii veya
zayif baglar olarak farklilastirmadan degerlendirilmistir. S6z konusu
iligkileri c¢esitlendirmek farkli sonuglar ortaya cikarabilir. Diger bir
simirlandirma ise ¢alismada yat brokerlerinin igletme disinda
gelistirdikleri baglara odaklanilmis ve isletme i¢inde olusturduklari
baglarin ihmal edilmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Isletmenin diger
yoneticileri veya calisanlar1 ile olusturulan aglarin performanslarinin
artirtlmasinda onemli bir kaynak olusturabilecegi degerlendirilebilir.
Gelecekte yapilan calismalar hem igsel iliskilere hem de olusturulan
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baglarin cesitlerine odaklanabilir. Ayrica gelecekte bu konuda yapilacak
caligsmalarda, arastirmanin sonucunda bahsedilen sinerjik etkinin ampirik
olarak ol¢iilmesi diistiniilebilir. Bu sinerjik etkiyi giiclendirebilecek ve
performans Olgiitlerini olumlu etkileyebilecek diger kavramlarin etkileri
de degerlendirilebilir.
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EK-1
YARI-YAPILANDIRILMIS MULAKAT SORULARI

1- Oncelikle kisaca kendinizi tanitabilir misiniz?
2- Bir yat brokeri olarak diger isletmelerle hangi diizeyde ve hangi
konularda beraber calistyorsunuz?

- Miisterileriniz kimler? Kimlere hizmet veriyorsunuz?

- Is ortaklarimz kimler?

- Devletle olan iliskileriniz nelerdir?

3- Isletme i¢indeki ve disindaki iyi iliskilerinizi nasil sagliyorsunuz?
Kaliteli iligskiyi saglamak icin nasil bir siire¢ gelistiriyorsunuz?

- Bu konuda iligkilerinizin kuvvetli olmasinin sagladig1 avantajlar
nelerdir?

- Sosyal baglariniz etkili mi? Nasil? Hangi oranda?

- Giiveni nasil sagltyorsunuz?

- Giiveni ortadan kaldiran olumsuz 6rnek verebilir misiniz?

4- Is ortaklariniz ve miisterilerinizle olan iliskilerinizde kuvvetli sosyal
baglarinizin etkilerini degerlendirir misiniz?

- Avantajlar?

- Satiglariizi artirtyor mu?

- Yeni miisteri bulmanizda yakin veya uzak sosyal baglarinizi
kullantyor musunuz?

- Hangisi daha etkili?

5- Isletmenizde bilgi sistemleri (miisteri kayitlari, veri tabani vs.)
kullantyor musunuz? Nasil?

- Beraber calistiginiz ortak / isletmelerle bu bilgileri paylastyor
musunuz? Nasil? Hangi diizeyde?

- Bilgi paylasim1 gibi is ortaklarinizla olan iliskileriniz miisteri
beklentilerini karsilamada ne kadar 6nemli? Hizmet gelistirmede
ne kadar 6nemli? Ve nasil uyguluyorsunuz?

- Sizce bu uygulamalariniz / ve sosyal iligkileriniz miisteri
memnuniyetinizde ve siirekliliginde (bagliliklar1) ne kadar etkili?
Aksi durumda sizi tercih etmemeyle sonuglanabiliyor mu?

- Sosyal iligkiler sayesinde satis elemanlarinizin kendilerini
gelistirebildiklerini diisiiniiyor musunuz? Ornek verir misiniz?
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