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Ozet

Hizmet sektoriinde isletmeler emek yogun bir yapida faaliyet gostermekte
ve miisterilerle birebir iletisim kurulmaktadir. Bu iletisim siireci miisteri
memnuniyeti ve sadakati yaratma agisindan 6nemli bir role sahiptir. Islet-
meler miisterileriyle uzun donemli iliskiler kurabilmek icin gesitli yollar
aramaktadir. Bu noktada iligkisel pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Ogzellikle hizmet igletmeleri agisindan kilit noktada bulunan iligkisel pa-
zarlama isletme ile miisterileri arasinda saglikl bir iliski kurulmasi ve bu-
nun siirdiiriilebilirliginin saglanmasi tizerine odaklanmaktadir.

Bu calismada iliskisel pazarlama ve bilesenlerinin hizmet isletmeleri agi-
sindan 6nemine yonelik aragtirmalar ele alinmistir. Calisma sonucunda
iliskisel pazarlamanin hizmet isletmeleri agisindan mevcut miisterileri
elde tutmaya yardimci oldugu, isletme karliligini arttirdigi, miisteri mem-
nuniyeti ve sadakati tizerinde de olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, iliskisel Pazarlama, Hizmet Sektorii, Miis-
teri Sadakati, Sadik Miisteri.

JEL Kodu: M10, M31.
Abstract

In the service industry, enterprises operate in a labor-intensive structure.
Individual contacts are established with customers. This communication
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process plays an important role in creating customer satisfaction and lo-
yalty. Companies are looking for a variety of ways to build long-lasting
relationships with their customers. At this point, the concept of relations-
hip marketing emerges. “Relationship marketing”, especially at the key
point of service generating enterprises, focuses on establishing a healthy
relationship between the business and its customers and ensuring its sus-
tainability.

In this study, researches about the importance of relationship marketing
and its services in terms of service operations are examined. As a result
of the study, it was concluded that relationship marketing helped to reta-
in existing customers in terms of service operations, increased operating
profitability, and positive influence on customer satisfaction and loyalty.

Keywords: Marketing, Relationship Marketing, Service Industry, Custo-
mer Loyalty, Loyal Customer.

JEL Codes: M10, M31.

1. Giris

Ulusal ve uluslararas: alanda bireyler, isletmeler ve devletler ara-
sinda yasanan rekabet artarak devam etmektedir. Glintimiizde ise re-
kabet kendi kendini beslemekte ve varligini tim ekonomik aktorler
tizerinde her an hissettirmektedir. Yogun rekabet sartlarinda faaliyeti-
ne devam etmeye calisan isletmeler iginde yeni pazarlama stratejilerini
uygulamak kacinilmaz olmaktadir.

Giintimtizde geleneksel pazarlama faaliyetleri yerini modern pazar-
lama anlayisina birakmistir. Rekabet giictinti ve mevcut pazar payin
korumak isteyen isletmeler modern pazarlama anlayisina yonelmeye
baslamistir. Modern pazarlama anlayisinda ise pazarlamanin odagin-
da miisteriler bulunmaktadir. Bu anlayis icerisinde miisteri memnuni-
yeti ve sadakati oncelikli konumdadir. Farkl 6zelliklere ve beklentile-
re sahip misterilerin sadik miisteri olabilmesi icin {ist diizeyde tatmin
edilmesi gerekmektedir. Isletme ile miisteri arasinda saglanan giiclii
bir empati, iletisim ve gtiven duygulari ile iistiin rekabet giicti elde
etmek daha da kolay olacaktir. Bu kapsamda modern pazarlama ala-
ninda bulunan, son yillarda gelistirilmis bir pazarlama stratejisi olan
miisteri iligkileri yonetimi ve devaminda gelen iliskisel pazarlama un-
surlar1 etkin rekabet giicline ulasmada biiyiik rol oynamaktadir (Giil-
mez ve Kitapci, 2003: 81).
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Degisen rekabet kosullarinda miisteri sorunlarina sadece teknik
coztimler getirmek stirdiirtilebilir olma, rekabet avantaji elde etme ve
pazar payini koruma ve arttirma gibi konularda basarili olmak igin tek
basimna yeterli degildir. Rekabet avantaji saglamak ve miisteri baghlig:
olusturmak i¢in mevcut ya da yapilmakta olan bir faaliyetten tnce ve
faaliyet siiresince, olumlu katma deger eklenmis cesitli hizmetlerin de
miisteriye verilmesi gerekmektedir (Haciefendioglu, 2005: 89). Iste bu
noktada tirtinden daha da fazlasini miisteriye sunma cabasi olan ilis-
kisel pazarlamanin 6nemi ortaya ¢ctkmaktadir.

2. ligkisel Pazarlama: Tanim1 ve Kapsami

1990’'larda pazarlama literatiiriine giren ve yeni bir kavram olan
iliskisel pazarlama, hizmet kalitesi ve musteri tatmini literatiiriiyle
yakindan iliskilidir. Bu ozelliginden dolay1 kavram ozellikle hizmet
sektortinde siklikla kullamilmaktadir. Giintimiizde en ¢ok ilgi ceken
alanlardan biri olan iliskisel pazarlama, 6ztindeki iliski kavramindan
dolay1 soyut bir nitelik tasimaktadir. Ayrica yapilan ¢alismalarda kav-
ram farkli yonleriyle ele alinmistir. Bu nedenle literattirde iliskisel pa-
zarlama kavramina iliskin ¢ok farkli tanimlamalar mevcuttur (Yirik
ve Kayapinar, 2016: 101). Kavramu ilk olarak ortaya atan Berry (1983)
iliskisel pazarlamay1 “mdiisterilerle baglari cazip hale getirmek, giiclen-
dirmek ve bu baglar: stirdiirmektir” seklinde tanimlamistir. Yapilan
bu tanimlama kavramin tamamen mdiisteri ile olan baglant1 tizerine
kuruldugunu gostermektedir. Gronross (1996) ise kavrami miisteriler
ile onlarin istek ve ihtiyaclarimi karsilayarak kar elde etmek icin iligki-
ler kurmak, stirdiirmek ve gelistirmek olarak tanimlamustir. Miskisel
pazarlama ile ilgili arastirmacilar tarafindan yapilan tanimlardan bazi-
lar1 da asagidaki Tablo 1'de gosterilmektedir.
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Tablo 1: liskisel Pazarlama Tanimlar:

Yazar Tanim

Berry ve lliskisel pazarlama misteri iliskileri kurma, gelistirme ve
Parasuraman _siirdiirme faaliyetlerinin biitiintidir.

lliskisel pazarlama tiretici ile miisteri arasinda uzun vadeli

Gummesson etkin bir iletisim ile karhiligin 6nemini dikkate almakdir.
Tedarikgiler ile miisteriler arasindaki isbirlikei is iliskisinin
Sheth anlagilmasi, aciklanmasi ve beklentilere gore yonetilmesi-
dir.
Morganve  Basarili bir iliski kurulmasi, stirdiiriilmesi ve bu iliskinin
Hunt gelistirilmesi icin kullanilan tiim pazarlama eylemleridir.
Iliskisel pazarlama, bir firmanin gelisimi ve pazarlama faa-
Sheth ve liyetlerinin igerisinde yer alan tiim miisterileri, tedarikgile-

Parvatiyar  ri ve varsa diger ortaklari da dahil ederek sisteme uyumlu
hale getirme calismalaridir.

Miskisel pazarlama, isletmenin stratejik agidan 6nemli gor-
Buttle dugii pazarlar ile karsilikli, yararh iliskiler tesis etme, ge-
listirme ve stirdiirme faaliyetleridir.

Kaynak: Yilmaz, 2014, s.7.

Tablodan da anlasildig: tizere iliskisel pazarlama ile ilgili farkl
tanumlarin “stireklilik, stirdiiriilebilirlik, karsilikli kazanimlar, uzun
vadeli” gibi ortak yonlerinin oldugu goriilmektedir. Buradan da an-
lasild1g1 tizere glintimtizde bir isletmenin temel amagclarmi gercekles-
tirebilmesinde iliskisel pazarlama faaliyetleri isletmeye buiyiik avantaj
saglayacaktir.

Miisteri baglilig1 olusturmak igin iliskisel pazarlama kapsamin-
da mevcut miisterilerle yakin ve uzun donemli iliskilerin kurulmasi,
gelistirilmesi temel amagtir. Miskisel pazarlamada yeni miisteri elde
etmek isletme kazanimlar: bakimindan sadece ara basamak gibi deger-
lendirilmektedir (Karaca, 2010: 442).

Miisteriyi elde tutma, satislar1 ve buna bagh olarak da karlilik oran-
larmi artirma gibi temel hedeflere ulasmada isletmenin stratejik ka-
rarlarinin basariya ulasabilmesi icin miisteriler ile uzun donemli kar-
silikli kazang iliskisi kurmasi, bu iligkilerin gelistirilmesi, korunmasi
ve stirdiirtilebilir olmasi son derece biiytik 6nem tasimaktadir (Sin vd,
2002: 656-676). Isletme-miisteri iliskisinde goz ard1 edilmemesi gere-
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ken en temel husus hem isletmenin hem de miisterinin ihtiyag, istek
ve beklentilerini karsilayacak sekilde karsilikli bir ticari iliskinin tesis
edilmesidir. Taraflardan biri yeterince kazanamadigini ya da asir1 kay-
bettigini diisinmeye basladig1 anda ticari iliskinin zarar gérmesi ve
kisa stireli olmasi en muhtemel bir sonug olacaktir.

Sin vd. lerine gore (2002: 656-676) iliskisel pazarlama; isletme faali-
yetlerinin verimli bir sekilde yapilabilmesi amaciyla firmanin operas-
yonel diistinme merkezine alic1 ve satici iliskisini koyan orgiitsel kiil-
turdir. Baska bir ifade ile isletmenin aldig1 ve uyguladig: kararlarda
tek taraflilik degil hem alic1 hem de saticiy1 kapsayan karsilikli olma
diisiincesi esastir.

Bir isletmede kurulan, gelistirilen, stirdiiriilebilen ve degisime gi-
den yolda katma deger saglayan basarili faaliyetler biittinii (Alrubaiee
ve Al-Nazer, 2010: 157-174) olarak da ifade edilen iliskisel pazarlama;
sektore, bolgeye veya baska degiskenlere gore farklilik gosterebilen
durumlarda da isletmenin amacina giden her tuirlii uygulamay1 kap-
samaktadir.

fliskisel pazarlama; tiiketici tercihlerinin &nemsenmedigi, iiriin ve
satis Uisttinltigtine dayanan geleneksel pazarlama anlayisindan (Alabay,
2010: 214) oldukca farkl olarak tiiketicinin ihtiyac ve isteklerini karsila-
maya yonelik olarak ortaya ¢ikan modern pazarlama anlayisina dayan-
maktadir (Tekin vd., 2014: 227). Yeni miisteri kazanmak icin kisa do-
nemli pazarlama faaliyetleri yerine daha cok mevcut miisterilerin uzun
stireli elde tutulmasina yonelik ¢abalar biittintidiir (Gronross, 1995: 252).

Yukaridaki agiklamalar kapsaminda 6zetle iliskisel pazarlama; bir
isletmenin yogun rekabet sartlarinda ayakta kalabilmesi icin miiste-
ri merkezli, uzun vadeli siirdiirtilebilir stratejik planlara gore hareket
ederek, satinalma oncesi beklentiler ile sonrasinda gerceklesenlerle
ilgili algilamalardan olusan miisteri tatminini (Gok, 2006: 80) en iyi
sekilde saglayarak isletme hedeflerine ulasmak icin gosterilen faali-
yetler seklinde ifade edilebilir. Yapilan arastirmalar yeni miisteri elde
etmek i¢in gosterilen cabalarin (reklam, fuar vb.) mevcut musteriyi
elde tutmak icin katlanilacak maliyetten ¢cok daha yiiksek oldugunu
gostermektedir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 13). Bu nedenle her miiste-
riyi elde tutmaya yonelik 6zel olarak yapilacak uygulamalar isletmeye
onemli derecede katma deger saglayacaktir.
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Misteriler (muhtemel miisteriler, miisteri olmayacaklar, ilk deneye-
cekler, satin almay1 tekrarlayacaklar vb.), tedarikgciler, kanal tiyeleri ve
diger is ortaklar1 gibi (Marangoz, 2017: 12) temel hedef gruplar ile etkili
iletisim saglanarak her gruptaki -potansiyel- miisterilerden nasil yarar-
lanilacaginin yollarini bulmak iliskisel pazarlamanin en temel amacidir
(islamoglu, 2013: 32-33). Ayrica, miisterileri yakindan tanimak isletme-
lerin tiretecegi mal hizmetlerin kisiye 6zel olmasini saglamaktadir. Bu-
nun sonucunda ise miisteri tatmini yoluyla karliligin 6nii agilmaktadir.

3. Iligkisel Pazarlamanin Boyutlar1

Pazarlama literattirti incelendiginde iliskisel pazarlamanin birgok
boyutu oldugu goriilmektedir. Abdullah ve Kanyan (2012) yaptiklar:
calismada iliskisel pazarlamanin gitiven, baglilik, iletisim, ortak deger-
ler, empati, sorumluluk, memnuniyet, isbirligi, catisma yonetimi, giic,
firsat¢1 olmayan davranislar ve dayanisma olmak tizere 12 boyutu ol-
dugu sonucunu ortaya koymuslardir (Taskin vd., 2014: 7). Hosgor ve
Hosgor tarafindan yapilan calismada (2017: 533) 2000-2016 yillar: ara-
sinda iliskisel pazarlama konusunda Tiirkiye’de yapilmis olan yiiksek
lisans ve doktora tezleri incelenmistir. Hgili calismada yapilan analiz
sonucunda ise iliskisel pazarlama ile ilgili en ¢cok kullanilan bilesenler
(boyutlar) ve oranlar1 asagidaki Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: iligkisel Pazarlamaya Yonelik Lisansiistii Tez Istatistikleri

Yiiksek Lisans Doktora
Degiskenler Kullanim Kullanim Kullanim Kullanim
Orani Siklig1 Orani Siklig1
Giiven 17 45,9 8 21,6
Sadakat 13 35,1 7 18,9
Memnuniyet 12 32,4 6 16,2
Hizmet Kalitesi 14 37,8 4 10,8
Agizdan Agiza 9 24,3 3 8,1
Iletisim
Deger 6 16,2 3 8,1
Finansal
5 13,5 1 2,7
Performans
Miisteri Odaklilik 3 8,1 3 8,1
Catisma Yonetimi 3 8,1 1 2,7
Kurumsal Imaj 2 5,4 3 8,1

Kaynak: Hosgor ve Hosgor, 2017, 5.533.
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lliskisel pazarlamanin daha cok hizmet sektorii alaninda gtivene da-
yali miisteri sadakatini artirmaya yonelik stratejiler olarak karsimiza
ciktigr goriilmektedir (Nakip ve Ozgifci, 2015: 2). Bununla birlikte her
sektor kendine gore farkli 6zelliklere sahiptir. Dolayisiyla arastirmaci-
larin kullandiklari iliskisel pazarlama boyutlar: farklilik gosterebilmek-
tedir. Bu nedenle arastirma yapilacak sektorle ilgili gerekli 6n ¢calismalar
yapildiktan sonra iligkisel pazarlama boyutlar1 belirlenmeli ve uygula-
ma yapilmalidir. iliskisel pazarlama tizerine yapilan calismalarda cok
farkli boyutlar elde edilmesine ragmen en ¢ok alt1 temel faktor tizerinde
duruldugu goriilmektedir. Giiven, baglilik, iletisim, ortak deger, empa-
ti ve karsilikli davranma bu alt1 boyutu olusturmaktadir. S6z konusu
boyutlar tiretici ve tiiketicinin karsilikli beklentilerini yansitmaktadir.
Bu acidan ele alindiginda isletme ile miisteri arasinda uygulanacak olan
biittin faaliyetlerin bahsi gecen boyutlar ekseninde belirlenmesi ve uy-
gulanmas: gerekmektedir (Yiiriik ve Kayapinar, 2016: 101).

3.1. Giiven

Ogzellikle 2000'1li yillardan sonra isletmeler artan rekabet sartlarinin
ve degisen miisteri tercihlerinin yogun ve hizli yasandig: bir ortama
uyum saglamak icin iliskisel pazarlama araglarini kullanmaktadirlar.
Bu araclarin en temeli ise karsilikli giivene dayanmaktadir. Giiven un-
suru ekseninde taraflar arasinda kazancli ve uzun vadeli iliskiler tesis
edilmektedir (Switala, 2013: 98-110). Aksi halde istikrarl bir iliski ku-
rulamamasindan dolay1 hem isletme hem de miisteri tarafindan bek-
lentiler karsilanamayacaktir. Nasil ki zamaninda siparislerini yetistire-
meyen, tirtin standartlarina uymayan bir isletme ile miisteri arasinda
glivenilir bir bag kurulamayacagi gibi (bor¢ 6deme vb) yiiktimliiliik-
lerini yerine getirmeyen miisteri ile de isletme arasinda da gticlii, uzun
stireli bir iliski kurulamayacag agiktir.

3.2. Baglilik

Hem miisterilerin hem de isletmelerin hedef ve amaclarina ulas-
malari igin taraflarin karsilikli olarak birbirlerinin beklentilerine cevap
vermeleri gerekmektedir. Baska bir ifade ile isletme tirettigi mal ya da
hizmeti satabilmek i¢in miisteriye, miisteri istedigi mal ya da hizmeti
satin alabilmek igin isletmeye ihtiyac1 vardar.

Baglilik kavrami, miisteriler ve isletmeler acisindan neticelenen
karsilikli bir is iliskisinin boyutu ile belirlenen hedefe dogru birlikte
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hareket etmek seklinde ifade edilmektedir (Taleghani, Gilaninia ve
Mousavian, 2011: 158). isletmeler, gelecek icin sigortalari konumun-
da olan stirdiirtilebilir biiytime icin miisterilerinin tirtinlerine ve islet-
melerine bagli olmasini, miisteriler de anlayabildikleri ve kendilerini
anlayabilen isletmelerle faaliyette bulunmak istemektedirler (Ytirtik
ve Kayapinar, 2016: 101). Miisteri acisindan stirekli isletme, isletme
acisindan siirekli miisteri olmasi arzu edilen bir durumdur. Karsilikli
ortak cikarlarin ne derece tatmin edilecegi ise iliskisel pazarlamanin
etkinligi ile ortaya cikacaktir.

3.3. Iletisim

Misteri tatmin diizeyinin artmasinmi saglayarak olumlu bir iliski
saglayan etkili iletisim, miisteri ile isletme arasinda zamaninda, verim-
li, yerinde ve yeterli bilgi paylasimi seklinde ifade edilmektedir (Ngo,
Le ve Lee, 2010: 3). Ttiketicilerin satin alma kararlarin etkileyebilecek
isletmenin yeri, calisanlarin tavr, fiyat vb. tiim pazarlama faaliyetleri
de bu kapsamda ele alinmaktadir (Ozgtiven, 2008: 661).

Ozellikle hizmet sektorlerinin emek yogun olmasindan kaynakli
olarak insan faktorti hizmet sektorlerinin en 6nemli unsurlarindan bi-
ridir (Kilig, 2014: 430). Dolayistyla bu hizmetleri sunan calisanlarin tek-
nik becerilerle birlikte kisilerarasi iletisim becerileri acisindan yeterli ve
yetkin olmalarini zorunlu kilmaktadir. Ctinkii hizmet verme stirecinde
tiiketici i¢in ne verildigi kadar nasil verildigi de énemlidir. Bu nedenle
hizmet veren personelin verdigi hizmetin temel yararmin yaninda tii-
keticiyle kurulacak etkin bir iletisim ile sosyal, ekonomik veya psikolo-
jik olarak da bir takim yan yararlarin sunulmasi tiiketicinin isletmeye
olan bagliligina katk: saglayacaktir (Ceylan, 2013: 243-244).

3.4. Empati

Empati hizmeti veren personelin kendisini miisterinin yerine ko-
yarak, kisisellestirilmis ilgiyi miisteriye sunabilmesidir. Empatinin
artmasi, iliski gelistirmede yasanan ve/veya yasanmasi muhtemel
sorunlar1 azaltacaktir. Bunun sonucunda ise calisanlar ile miisteriler
arasinda olusan olumlu kisisel baglar, miisterilerin isletmeye yonelik
yakinliginin artmasinda énemli bir paya sahiptir (Haciefendioglu ve
Colular, 2008: 113).

Taraflar arasinda karsilikli davranis olarak da ifade edilen karsilikli-
lik; isletmelerin miisterilerini daha yiiksek diizeyde tatmin edebilmesi
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icin gerekli yontemlerden biridir. Ctinkti isletme ile miisteri arasinda
karsilikln bilgi alis verisi vb yapilmadig; siirece taraflar icin dnem tasi-
yan sorunlar ve ihtiyaglar giderilemeyecektir (Ngo, Le ve Lee, 2010: 3).
Her iki tarafinda memnun olmadig; bir stireg ise stirdiiriilebilir olmak-
tan uzak kalacaktir.

4. iligskisel Pazarlamanin Amaglar1: Miisteri Memnuniyeti ve
Miisteri Sadakati

Klasik pazarlama anlayisinda amag isletmeye yeni miisteriler ka-
zandirmaktadir. Giintimiizde firmalar arasi artan rekabet bu anlayisin
degismesine zemin hazirlamistir. Rekabet giictinti kaybetmek isteme-
yen isletmeler mevcut miisterilerini kaybetmemek icin arayislara gir-
mistir. Bu yolda miisteri memnuniyetini saglamak birinci amag haline
gelmistir. Kotler (2000:172)’e gore bir miisterinin kaybedilmesi sadece
bir sonraki satisin degil, o miisteriden 6miir boyu elde edilecek  ka-
zancin kaybedilmesi anlamini tasimaktadir. Miisteri memnuniyeti arz
edilen tirtin ve hizmetin bir unsuru degildir. Miisterilerin kisisel olarak
satin aldiklar1 tirtin ve hizmetlere ytikledikleri anlam ve algidir. Bu du-
rum farkli bireylerin ayni {iriin ve hizmetten duyduklar1 memnuniyet
diizeyini etkilemektedir (Banar ve Ekergil, 2010: 42). Miisteri memnu-
niyeti pek cok degiskenden etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin
miisterilerini yakindan tanimasi, onlarin istek ve ihtiyaglarini iyi analiz
etmesi gerekmektedir. Miisteriler ile kurulacak uzun siireli ve kesinti-
siz iliski stireci onlar1 daha iyi tanima ve memnuniyet diizeylerini art-
tirma yolunda kilit noktay1 olusturmaktadir (Kotler, 2000: 267).

Isletmelerin mevcut miisterilerini elde tutmalarinda bir diger
onemli adim sadakattir. Sadakat, miisterilerin tirtin veya hizmet satin
aldiklar1 isletmelerle iligkilerini devam ettirme istegidir (Cyr vd., 2007:
45). Misterilerin bir isletmeden mal veya hizmet satin almaya devam
etmesi sadakatin davranigsal boyutunu olusturmaktadir. Diger bir bo-
yut ise tutumsal yondiir. Misterilerin bir isletmeden mal veya hizmet
satin almasalar dahi, o isletme hakkinda olumlu reklam yapmas: ve
cevresine tavsiyelerde bulunmasi sadakatin tutumsal yoniinii olustur-
maktadir (Catt ve Kogoglu, 2008: 169).

Isletmelerde miisteri memnuniyetinin saglanmas1 sadik miiste-
ri profilinin olusturulmasi igin 6nemlidir. Miisterilerin isletmeden
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memnun olarak ayrilmalarini saglayacak cabalarin en énemli getirisi
miisteri sadakatidir. Sadik miisteriler isletmeden daha fazla tiriin ve
hizmet alabildikleri gibi, isletmenin diger tirtinlerinden satin alma, ra-
kip isletmelerin tirtin ve hizmetlerine kars: daha az duyarli olma egi-
limindedirler (Baytekin, 2005: 43). Bu yoniiyle miisteri memnuniyeti
ve sadakati arasinda olumlu bir iliski oldugu ifade edilebilir (Cat1 ve
Kocgoglu, 2008: 183).

Miisterilerin nasil memnun edileceginin tespit edilmesi ancak on-
lar1 yakindan tamimakla miimkiindiir. iliski pazarlamasinin rolii ise
bu asamada baslamaktadir. Yapilmis olan galismalarda iliskisel pa-
zarlamanin miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturma da énemli rol
oynadig: tespit edilmistir. Nakiboglu (2008: 143), miisterilerle kurulan
yakin iligskinin isletmeye gtiveni arttirdigini1 ve bunun miisteri mem-
nuniyetine olumlu yansidigini belirtmektedir. Ozellikle caliganlarin
uzmanligina kars: duyulan giiven alinacak hizmetin referansi oldugu
gibi memnuniyet diizeyini de olumlu yonde etkilemektedir. Miusteri
memnuniyeti, isletmeye karsi giivenin de temelini olusturmaktadir.
Isletmeye giiven duyan bireyler ise sadik miisteri haline gelmektedir.
Miisterilerle kurulan yakin iligkiler, onlarin giiven duygusunu pekis-
tirmeye yardimci olmaktadir (Torres vd., 2009: 183).

Calisanlarin miisteriler hakkinda bilgi sahibi olmasi ve satin alinan
trtin/hizmet tizerinde uzman olmalar1 miisterilerde giiven duygusu
olusmasini saglarken, satin alma davranisi ve stirekliligine de zemin
hazirlamaktadir (Berry vd., 2008). Iliskisel pazarlamanin &nemli bile-
senlerinden olan giiven, vaat, problem ¢6zme, iletisim ve hizmet kali-
tesi; iliski kalitesi ve memnuniyeti arttirmak yoluyla miisterilerin sa-
dik miisteri olmalarin1 kolaylastirmaktadir (Kurtuldu vd., 2008: 324).
Isletmelerin misterileriyle giivene dayali bir iletisim kurmasi, taah-
hiitlerini yerine getirmesi gerekmektedir. Boylece, miisterilerin islet-
meye bagliliklar: ve sadakatleri de artacaktir (Bakirtas ve Isikogullari,
2008: 331.)

Ozdemir ve Kogak (2012) yapmus olduklari calismada miisteri sada-
katinin olusturulmasiyla ilgili bir model ortaya koymuslardir. Model-
de miisterilerde marka tatmininin olusmasi markaya duyulan gtiveni
ve marka duygusunu arttirmaktadir. Giiven ve marka duygusunun
olusmasi ise davranissal marka sadakati ve tutumsal marka sadakatini
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olumlu yonde etkilemektedir. Taskin ve Bengiil (2013)’tin yapmus ol-
dugu arastirmada da sadakatin belirleyicilerinin giiven, memnuniyet
ve algilanan deger oldugu tespit edilmistir.

Yapilan arastirmalarda da ortaya koyuldugu gibi giiven, memnu-
niyet, stireklilik, taahhtit, kaliteli hizmet gibi faktorler iliskisel pazarla-
manin en dnemli unsurlaridir. Miisteri memnuniyeti ve sadakati olus-
turma asamasinda bu unsurlarin dogru olarak kullanilmasi ve takibi-
nin yapilmas1 gerekmektedir.

5. Hizmet Isletmelerinde Iliskisel Pazarlama

Hizmet isletmeleri emek yogun yapida faaliyet gostermektedir.
Hizmetler tiretildigi anda ttiketilmektedir. Miisteriler hizmeti dogru-
dan isletme galisanlarindan almaktadir. Yani miisteri istek ve ihtiyag-
larma bireysel olarak cevap verilmektedir (Peppers ve Rogers, 1999:
67). Bu nedenle iliskisel pazarlama cabalar1 hizmet sektoriinde yogun
olarak kullanilmaktadir. Banka ve sigortacilik sektorti, turizm sektorti,
egitim sektorii ve saglik sektorii bu sektorlerin 6nde gelenleridir.

Haciefendioglu ve Colular (2008) otel isletmelerine yonelik yapmus
oldugu calismasinda giiven faktoriintin miisteri memnuniyeti tizerin-
deki etkisini arastirmistir. Calisma sonucunda miisterilerin isletme
icerisinde hijyene, calisanlarin gortintistine ve kendilerine verilen de-
gere onem verdigi tespit edilmistir. Bu unsurlar isletmeye kars1 gtiven
olusmasini sagladig gibi musterilerde aldiklar1 hizmetin katlandiklar:
maliyete deger oldugu algis1 olusturmaktadir.

Teleghani, Gilaninia ve Mousavian (2011), Sin vd. (2002) ile
Ndubisi (2007) ¢calismalarinin modellerini birlestirerek bankacilik sek-
tord ile ilgili Iran’da bir calisma yapmuslardir. Bu calismada iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin sadakat diizeyine olan etkile-
rini incelemislerdir. Arastirma sonucuna gore yazarlar iliskisel pazar-
lama bileseni olarak gordiikleri “gtiven, taahhtit, iletisim, bag kurma,
ortak deger, empati, karsiliklilhik ve catisma yonetimi” boyutlar: ile
“misteri sadakati” arasinda pozitif yonlu ve anlamli bir iliski oldugu
sonucuna ulasilmistir (Yilmaz, 2014: 97).

Nakiboglu (2008) tarafindan iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miis-
teri sadakatine olan etkisini arastirmak amaciyla hazirlanan doktora
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tezinde gelistirilen bir model hizmet sektdrtinde faaliyet gosteren ku-
afor/berber miisterileri tizerinde test edilmistir. Kuafor/berber iglet-
melerinin hem sahipleri hem de miisterileri ile yapilan goriismelerden
elde edilen verilerle yapilan arastirmaya gore “uzmanlik”, “hizmet ka-

/A

litesi”, “iliskisel pazarlama taktikleri” ve “iletisim” faktorlerinin “(is-
letmeye) gtiven”, “tatmin” ve “calisanlara duyulan giiven” {izerinde
etkisi oldugu ve bu degiskenlerin de “baglilig1” etkiledigi sonucuna

ulagilmastur.

Er ve Cengiz (2009) bankalarda kullanilan iliskisel baglar1 “finansal,
sosyal ve yapisal baglar” seklinde; deger kavramini da musterilerin
bankacilik faaliyetleri kapsaminda algiladiklar: “faydaci ve hazci de-
ger” olarak kullanarak iliskisel baglarin miisteri sadakati ve miisteri
degerine olan etkisini arastirmislardir. Yapilan ¢alisma sonucunda ise
iliskisel baglar giiclendikce miisterilerin algiladig1 deger artmaktadir.
Faydac1 degerde ortaya cikan artis ise hazc1 degeri etkilemektedir.
Miisterinin algiladig1 degerlerde ortaya ¢ikan artis ise miisteri sadakati
tizerinde olumlu yonde bir etki gostermektedir.

Alrubaiee ve Al-Nazer (2010) Urdiin’tin Amman sehrindeki banka
miisterilerine yonelik iliskisel pazarlama odakl faaliyetlerin, miisteri
sadakati tizerindeki etkisini incelemislerdir. iliskisel pazarlama boyut-
lar1 olarak belirlenen “bag kurma, giiven, iletisim, memnuniyet ve ta-
ahhiit” belirlenmistir. Bag kurma, giiven, iletisim ve memnuniyet’in
miusteri sadakatini anlamli sekilde etkiledigi gortilmiis olup taah-
hiit’tin miisteri sadakati {izerinde anlaml bir etki gostermedigi sonu-
cuna ulasilmustir.

6. Sonucg

[sletmeler yogun rekabetin yasandig1 ulusal ve uluslararasi pazar-
larda rekabet giiclerini koruyabilmek amaciyla pazarlana anlayislarin-
da degisiklige gitmektedirler. Muisteri odakli pazarlama bu degisiklik-
lerin geldigi 6nemli noktalardan birisidir. Isletmeler artik miisteriye
satis yapmakla kalmayip satis sonrasinda da miisteriler ile iletisim
halinde kalmaya calismaktadir. Boylece miisteri ile iletisimde stirekli-
lik yakalanmaktadir. Bu noktada devreye iliskisel pazarlama cabalar1
girmektedir.
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lliskisel pazarlama da miisteri baglilig1 olusturmak temel hedeftir.
Bu siirecte giiven, vaat, memnuniyet, iletisim, imaj gibi faktorler 6n
plandadir. Hizmet isletmelerinde somut tirtin olmadig: icin bir belir-
sizlik durumu mevcuttur. Bu nedenle miisteriler referans davranis-
lardan ve tavsiyelerden biiyiik oranda etkilenmektedir. Bu agindan
hizmet igletmelerinin miisterileri ile kuracaklar1 uzun siireli iligkiler
isletmeye ekonomik acidan 6nemli bir getiri saglayacag: gibi, isletme-
nin tavsiye edilmesi davranisi tizerinde de biiytik etkiye sahiptir.

Miisteri tatmini hedefinin isletmenin tiim calisanlarma benimse-
tilmesi iliskisel pazarlama gabalari i¢in dnemlidir. Clinkti miisteri ile
siirekli etkilesim halinde bulunan kisiler calisanlardir ve miisteri hak-
kindaki en dogru bilgileri yine calisanlar saglamaktadir. Calisanlarin
miisterileri yakindan tanimasi isletmelerin pazarlama politikalar: agi-
sindan da 6nem tasimaktadir. Ayrica, calisanlarla etkilesim igerisinde
bulunan miisterilerin bu etkilesimden olumlu izlenimler edinmesi tek-
rar satin alma davranisini sergilemelerini de saglayabilmektedir.

Iliskisel pazarlama siirecinde en nemli unsurun giiven olarak &n
plana ciktig1 goriilmektedir. Soyut degerlerin pazarlandig: hizmet is-
letmelerinde giiven miisteri tatmini ve baglilig1 tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Bu nedenle hizmet isletmeleri vaatlerini miisteriyle
temasin kuruldugu ilk andan itibaren yerine getirmeye baslamalidir.
Aksi durumda olusacak olan olumsuz yargi miisterilerde gtiven duy-
gusunun kirilmasina yol agacaktir. Yogun rekabet ortaminda bir den-
ge unsuru olan miisterilerin kaybi ise isletmeleri piyasadan cekilme
sureciyle kars1 karsiya birakacaktir.

Isletmeler adina sahada iligkisel pazarlama faaliyetlerinin uygula-
yicilar1 bizzat isletme calisanlaridir. Bu nedenle isletmeler tarafindan
calisanlara yonelik miisterilerin kisisel 6zelliklerini kisa stirede tani-
yabilme, miisteri beklentilerine gore iletisim kurabilme, sorun ¢6zme
ve stresle basa cikabilme gibi alanlarda 6zel egitimlerin saglanmasi
glintimiizde zorunluluk haline gelmistir. Stirdiirtilebilir etkin iliskisel
pazarlama faaliyetleri icin bu kapsamdaki egitimlerin stirekli hale ge-
tirilmesi gerekmektedir. Ctinkii degisen diinya da kisiler ve tercihleri
de stirekli degiskenlik gostermektedir.

Ttim bunlarin yaninda iliskisel pazarlama ile ilgili saha calismalari-
nin farkl sektorlerde ve bolgelerde belli periyotlarda yenilenmesi de
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isletmelere buiyiik kazanimlar saglayacaktir. Yasal diizenlemelerdeki
degisimler, mal ve hizmet standartlarindaki yenilikler gibi nedenler-
den dolay1 degisen miisteri 6zellikleri ve beklentileri yakindan takip
edilmeli ve isletme stratejileri ona gore belirlenmelidir.
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