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OZET

HiZMET ISLETMELERINDEKI ILISKISEL PAZARLAMA
UYGULAMALARININ MUSTERI BAGLILIGI UZERINDEKI ETKILERI

Mehmet Ali Burak NAKIBOGLU

Doktora Tezi, isletme Anabilim Dali
Danigman: Prof. Dr. Serap CABUK
Ekim 2008, 184 sayfa

Modern iligkisel pazarlama anlayisinin temelleri hizmet pazarlamasi
arastirmalarinda ortaya ¢ikmistir. ilk kez Berry’nin 1983 yilindaki calismasinda
bir terim olarak kullanilan iligkisel pazarlama, hizmet pazarlamasi
uygulamalarinin ve arastirmalarinin 6ncelikli konularindan birisi ve temelleri
eskilere dayanan yeni bir bakis acisi olarak goriilmektedir. iliskisel pazarlamayi
¢oklu hizmet organizasyonlarinda musteri iligkilerinin  olusturulmasi,
surdurdlmesi ve gelistiriimesi olarak tanimlamak mumkundur (Berry, 1995).
iliskisel pazarlama isletmelere sagladid cesitli faydalar ile birlikte tiiketicilere de
fayda saglamaktadir. iliskisel pazarlamanin en 6nemli ve uzun dénemli amaglari
musteri tatmini, baghligi ve tekrar satin alma istedi saglamaktir. Bu amaclara
ulasilabilmesi ayni zamanda tuketicilerin algilanan riski azaltma, given duyma,
biligsel tutarlihk saglama ve karar almayi sadelestirme gibi ihtiyaclarinin da
karsilanmasi anlamina gelmektedir. Tez calismasinin teorik altyapisi da iligkisel
pazarlama uygulamalari ve tiketici davraniglari arasindaki bu iligkilere
dayanmaktadir.

Bu calismada, kiugtk hizmet igletmelerindeki iligkisel pazarlama uygulamalari ile
tuketicilerin satin alma sonrasi degerlendirme sonuglari arasindaki nedensel
iligkiler, onerilen bir davranigsal modelle arastirilmigtir. Arastirma amaclarina
ulasilmasinda kesfedici faktor analizleri, dogrulayici faktor analizleri ve yapisal
esitik modellemesi gibi nicel yontemler ve nitel arastirma yodntemlerinden
yararlaniimistir. Kuaftr/berber hizmetleri kapsaminda gergeklestirilen arastirma

sonuclarina gore salonlarda calisan kuafor/berberlerin uzmanhgi kisilerarasi



guven ve musteri tatmini Gzerinde en fazla etkisi olan faktordir. Bununla birlikte
hizmet kalitesi, iliskisel pazarlama taktikleri ve kisilerarasi iletisim tatmin
Uzerinde etkili degiskenlerdir. Musterilerin igletmeye duyduklar guvenin
belirleyicileri ise tatmin, iletisim ve hizmet kalitesi algilaridir. Sonug¢ olarak
tatmin, guven ve kigilerarasi guven yapilarinin tginin de baghhk Gzerinde
istatistiksel olarak anlamli etkileri oldugu gérulmiistiir. Onceki caligmalarla tutarli
olarak, genel tatmin dizeyinin musteri baghliginin en 6énemli 6nceli oldugu
sonucu ortaya cikmustir. Calismadaki nedensel iligkilere iliskin sonuclara ve
modele iligkin uyum iyiligi testlerine bakilarak arastirma modeli kabul edilmigtir.

Uygulamacilara ve gelecekteki ¢calismalara yonelik 6neriler tartisiimigtir.

Anahtar_Kelimeler: iliskisel Pazarlama, iligkisel Aracilar, iliski Kalitesi, Satin

Alma Sonrasi Tuketici Degerlendirmeleri, Dogrulayici Faktér Analizi, Yapisal

Esitlik Modellemesi



ABSTRACT

THE EFFECTS OF RELATIONSHIP MARKETING APPLICATIONS ON
CUSTOMER LOYALTY IN SERVICE SECTOR

Mehmet Ali Burak NAKIBOGLU

Ph. D. Thesis, Business Department
Supervisor: Prof. Dr. Serap CABUK
October 2008, 184 pages

The roots of modern relationship marketing philosophy has started to grow in
services marketing research area. The term of “relationship marketing” has
appeared in the services marketing literature for the first time in a 1983 paper
by Berry. According to Berry (1995), “relationship marketing is an old idea but a
new focus now at the forefront of services marketing practice and academic
research.” Berry defined relationship marketing as “an understanding of
attracting, maintaining and enhancing customer relationships in multi-service
organizations context”. Relationship marketing provides benefits both for the
customer and the firm. Providing customer satisfaction, creating customer
loyalty and motivating for retention are the most important long term goals of
relationship marketing. On the other hand these consumer oriented goals meet
important needs of consumers as risk reduction, trust building, cognitive
consistency maintenance and simplify decision making simplification. The
theoretical background of this dissertation has been defined as the links

between relationship marketing and consumer behavior.

In this study, some causal relationships between relationship marketing
applications of small service firms and consumer evaluations and evaluation
outcomes were investigated through a proposed behavioral model. In order to
achieve research goals, both qualitative and quantitative research designs such
as exploratory factor analysis (EFA), confirmatory factor analysis (CFA) and
Structural Equations Modeling (SEM) were used. According to the results of the
field work in the context of a hairdressing/barber service, it was found that



Vi

consumer’s perceptions about the hair stylist’s expertise have the largest effect
on interpersonal trust and overall satisfaction. Furthermore, the findings indicate
that service quality, relationship marketing tactics and interpersonal
communication affects the customer satisfaction, whereas customer trust to
service provider is driven by satisfaction, interpersonal communication and
service quality perceptions. Finally, satisfaction, trust and interpersonal trust
were found significantly related with loyalty. Supporting the literature,
satisfaction was found to be the strongest predictor of loyalty to the service
provider. According to overall results and goodness of fit indicators
hypothesized model was accepted. Managerial implications and areas for future

research were discussed in conclusion.

Keywords: Relationship Marketing, Relational Mediators, Relationship Quality,
Post Purchase Consumer Evaluations, Loyalty, Confirmatory Factor Analysis
(CFA), Structural Equations Modeling (SEM).
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ONSOz

Antik caglardan baglayan ve sanayi devriminin etkileri ile birlikte, 2. Dinya
Savasi sonrasinda bir bilim dali ve arastirma alani olarak genigleyerek buytyen
pazarlama dusuncesinin bugiin ana odaginin alici ve satici arasindaki iligkiler
oldugu, gunimiz modern pazarlama uygulamalarinin da iliskisel pazarlama
anlayisina  dayandigi  diisiinilmektedir. iliskisel pazarlama isletmelerin
musteriler ve diger igbirlikcileri ile olan iligkilerinin tanimlanmasi, olusturulmasi,
gelistiriimesi hatta gerekiyorsa sonlandirilmasi amaciyla gerceklestirilen
eylemlerin, taraflarin faydasina olacak sekilde yerine getiriimesi olarak
tanimlanabilir. Bu calismada hizmet igletmelerinin hizmet sunumlari ile iliskisel
pazarlama uygulamalarinin masterilerin isletme calisanlarina duyduklari given,
firmaya duyduklari given ve sunulan hizmetlerden duyduklari memnuniyet
duzeyi aracihglyla tekrar satin alma davranisina neden olup olmadigi
arastiriimistir. Calismanin sonuglarina gore bir misterinin ihtiya¢ duydugunda
ayni isletmeyi tekrar tercih etmesini etkileyen en onemli faktorlerin sirasiyla
onceki hizmet alimlarindan duydugu memnuniyet duzeyi, firmaya duydugu
guven ve calisanlara duydugu given oldugu ortaya cikmistir. Bu sonuglar
iliskisel pazarlama teorisinin temel amaci olan “musteride memnuniyet ve giiven
yaratarak tekrar satin alma niyeti ve baghlik yaratma” disincesini destekler
niteliktedir.

Yuksekogretim hayatima basladigim gunden itibaren sadece pazarlama
alanindaki bilgi ve tecrubesi ile degil, yagsam tecribelerini de her zaman benimle
paylasarak bugunlere gelmemi saglayan degerli hocam Prof. Dr. Serap
CABUK’a tesekkdrlerimi sunarim. Bu mesledi ve yasam bicimini segmemde ¢ok
biyuk katkisi olan, bana 6rnek olmakla kalmayip her asamada destekleyen
degerli hocam Dog. Dr. Fatma DEMIRCI OREL’e ve basta Do¢. Dr. Canan
MADRAN ve Yrd. Dog. Dr. Hilal INAN olmak (izere anabilim dalimizin tim
ogretim Uye ve elemanlarina calismam boyunca gosterdikleri hosgori ve
sagladiklar desteklerden dolayi tesekkir ederim. Yapici elestiri ve Onerileri ile
calismaya sagladiklari katkilardan dolay jiiri Giyesi hocalarim Dog. Dr. M. ismail
YAGCI ve Dog. Dr. Seda SENGUL’e tesekkiirii bir bor¢ bilirim.
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BIiRINCI BOLUM

GIRIS

Gunumiz modern ekonomileri, sosyal vyonleri, is yapma bicimleri,
odaklanma/hedef alma tarzlari, sistemlerindeki teknoloji destegi ve
organizasyon yapllari agisindan, geleneksel ekonomi anlayiglari ve isletme
yonetimi felsefelerinden farkliliklar gostermektedir. Kamu sektorleri ve kar
amaci gutmeyen organizasyonlarda oldugu gibi, 6zel sektérdeki kar amacl
isletmelerde de gozlemlenen bu geleneksel uygulamalardan farkli davraniglar,
ayni zamanda caga ayak uydurma gereksiniminden dolayr dogal bir sonug
olarak algilanmaktadir. Sanayi devriminden ginimuize kadar gecen dénemde
insanoglunun yasaminda ¢ok sey degismistir. Ancak 6zellikle 1970’li yillardan
itibaren kimilerine gore teknoloji, kimilerine gore de sosyal degisimlerin etkisiyle
yeni bir déneme girilmis ve bu yeni donem hiz ¢agi, bilgi ¢cags, teknoloji ¢cags
veya uzay cag/ gibi kavramlarla adlandiriimaya cahlisiimigtir.

Gunumduz igletmeleri geleneksel igletmelere gore daha sosyal yonli, sorumluluk
sahibi ve kar, satig, pazar pay! gibi 6ncelikli hedefleri ile birlikte, ahlaki degerler,
insan/cevre saghgi ve sosyal etik gibi konulara karsi da hassas felsefelerle
faaliyette bulunmaktadirlar. Modern igletmelerde 6ne ¢ikan iki temel gorisin
ishirligi ve deger yaratma oldugu dusunulebilir. Bu gorasler 1siginda is yapma
bicimleri, her seyin tek bagina gergeklestirildigi bir yapidan, igbirlikleri ile ortak
dretimin, sorumluluk paylasiminin ve uzmanlagsmanin 6n plana ciktigi etkilesimli
aglardan olusan yapilar haline gelmistir. Etkilesimli aglarin ve 6zindeki ortak
amagcli calisma sistemlerinin en dnemli hareket noktasi ise deger yaratmaktir.
Yaratilan deger bazen kiclcuk bir fayda, parasal bir karsiligi olmayan ek bir
hizmet veya maddi de@erler olabildigi gibi, karsidakini anlama, uzun sireli
iliskiler kurma, guven vyaratan etkilesimler gibi bircok gsekilde ortaya
cikabilmektedir. Degerlerin yaratim sirecinde emegdi gecen her firma-igi ve
firma-disi birim, deger yaratma sirecine katkida bulunup, ayni zamanda da
deger elde ettiginden bu sistemlere deger zinciri adi verilmektedir. Deger
zincirlerinin olusumunun en 6nemli halkasi ise ¢cogu zaman ortak isler yapan

firmalar, musteriler, rakipler gibi gorinse de aslinda her bir firma igerisinde



deger yaratma amacini benimsemis ve yaptigi is kucik bile olsa yaratilacak

blyuk eserdeki katkisini gorebilen ¢aliganlardir.

Modern isletmeciligin deger yaratma amacli ¢alisma prensiplerinin bir diger
faydali sonucu ise, igletmeleri deger yaratilabilecek her unsuru aramaya,
yakindan izlemeye ve anlamaya sevk etmesidir. Deger sunma gudusiuyle
gerceklesen bu arayis, bir isletmenin deger zincirindeki igbirlikcilere,
hissedarlara, ticari musterilere, tedarikcilere, calisanlarina, nihai musterilere
hatta rakiplere bile goérinmez bir bag ile baglanmasi ve deger yaratma
firsatlarini aramasini bir gorev olmaktan c¢ikarip normal bir is yapma bicimi
olarak algilamasini saglamaktadir. Karmasik zincirleri, aglari ve sistemdeki
oyunculari birbirine yakinlagtiran iletisim ise teknolojinin sundugu sayisiz firsatla

desteklenerek gliclenmektedir.

Gunumuiz yoOnetim ve ekonomi sistemlerinin yeni cercgevesindeki unsurlari
birbirine baglayan o gorinmez bagin, modern igletmeciligin ve pazarlamanin
gelecegi ve ana hedefi olarak da goérulen kisiler ve kurumlar arasi iligkiler
oldugu dusundlmektedir. Cesitli eski calismalarda (Mclnnes, 1964; Kotler, 1972;
Bagozzi, 1975) yapilan modern isletmeciligin geleceginin iliskilerde yattig
konusundaki tahminlerin gerceklesmis oldugu gincel calismalarla (Grether,
1983; Hunt, 1983; Hunt, 1994; O’Driscoll ve Murray, 1998; Hooley ve dig.,
2003) desteklenmektedir. Bu dogrultuda iligkisel pazarlamanin, deder yaratma
ve igletme faaliyetlerinin her asamasinda yaratilan degeri sunma amaciyla
kullanilan temel stratejilerden biri olmaya basladigi gérilmektedir. Deger
yaratma amaciyla kurulan iligkiler bir isletmenin calisanlar, is birimleri,
tedarikgileri, rakipleri, kamu kuruluslari, ticari ve nihai musterileri ile kargilikli,

gluvene dayall, etkilesimleri ve paylasimlari anlamina gelmektedir.

Genel olarak isletmecilik ve modern yonetim acisindan 6énemli bir hal alan
kurumlar, mdagteriler ve igbirlikciler arasi iligkilere odaklanma anlayisi,
pazarlama diisiincesinin de konuya ilgi gostermesine neden olmustur. Ozellikle
1980°'li yillardan itibaren Kuzey Avrupa ve Kuzey Amerika kokenli bilim
adamlarinin, pazarlarda iligkiler inga etme ve yonetme gibi konularin 6nemi ve

detaylar ile ilgilendikleri gorilmektedir. Glnimuzde bir ¢cok arastirmaciya (6rn.



Sheth ve dig., 1988; Aijo, 1996; Gronroos, 1999; Dodge ve Fullerton, 1997)
gOre pazarlamanin gelecegi ve yeni boyutu, kisa dénemli ve islemsel
prensiplerde degil, uzun dénemli ve iliski odakli calisma sistemlerinde yani
iliskisel pazarlama anlayiginda yatmaktadir. Son dénemde yasanan teknolojik
ilerlemeler, tuketici davraniglarindaki degisiklikler, kiresellesme, artan rekabet,
urin odakli endustrilerden hizmet (veya hizmet destekli Grin) odakli
endustrilere ve bilgi toplumuna gecis gibi bircok faktor, iliskisel pazarlamanin
ortaya cikisinda etkili olmustur. Pazarlama teorisyenlerinin dusinceleri ile
birlikte pazarlama alaninda hem uygulamada hem de teoride yasanan bu
degisimler, AMA (American Marketing Association)’nin resmi pazarlama
tanimini tekrar gbzden gecgirmesine neden olmus ve bu gelismenin bir sonucu
olarak da 2004 yilinda pazarlamanin yeni tanimi duyurulmustur. Bu en giincel
tanima gore “pazarlama; isletmeye ve hissedarlara fayda saglamak Uzere
mugteriler icin ve musteri iliskilerini yonetmek igin deger yaratan, bu degeri
duyuran ve sunan bir sureg, bir organizasyon fonksiyonudur” (Grénroos,
2006:397). lliskisel pazarlama anlayis! firmaya sagladigi pazarlama eylemlerine
yonelik diger faydalarla birlikte Ozellikle karlihdi, kaliteyi, firma imajini ve
taninirh@r olumlu yonde etkilemektedir. Yogun rekabet ortaminda Urlinlerin ve
hizmetlerin genel 6zellikleri, kaliteleri ve sunum bigimleri yoninden birbirlerine
benzer olmasi isletmeler icin fark yaratmayi da zorlastirmaktadir. iligkiler ise
isletmeler igin tuketiciler agisindan “nadideligin” ve “fark yaratmanin” en etkili
yolu olarak gérulmekte ve kopyalanmasi en zor rekabet araci haline gelmektedir
(Egan, 2004:130).

Genel olarak isletmecilik ve pazarlama yoOnetimi konularindaki cesgitli
degdisimlerin ve gunumuz isletmelerinin ihtiyaclar dogrultusunda ortaya ¢ikan
iligkisel pazarlama anlayisinin ve uygulamalarinin tiketiciler agisindan da
faydal oldugu diisiinilmektedir. iliskisel pazarlama miisteriler agisindan, insa
edilen glivene dayali ve gugclu iligkiler ile belirsizligin ve riskin azaltilmasi, given
olusumu, karar alma karmagsikliginin sadelestiriimesi gibi faydalar ile birlikte
sosyal faydalar da saglamaktadir. (Berry, 1995:237; Sheth ve Parvatiyar,
1995:256; Rahman, 2004:2). Ayrica Bitner (1995)'e gore uzun sureli igletme-
musteri iligkileri, bireyin sosyal destek sistemine katkida bulunmakta, iligkisel

pazarlama ile ulagilmak istenen mugteri baghhginin yaratilmasiyla ttketicilerin



hayatlarini kolaylastirmakta ve yasam Kkalitesini olumlu yénde etkilemektedir.
Ozetle, tiketicilerin iligkisel pazarlama uygulamalarinin bir parcasi olmayi
istemelerinin, psikolojik baskinin azaltimasi ve zaman, para gibi maliyetlerin
kontrol altina alinmasi olmak Uzere iki ana nedeni oldugu disunulmektedir
(Sheth ve Parvatiyar, 1995:256).

Bu gelismeler ve teorik yaklasimlar i1giginda, iligkisel pazarlama yazininin ve
uygulamalarinin gelisimi, isletmelerdeki uygulanma bicgimleri ve yodnetimsel
konular ile birlikte, iligkisel pazarlama uygulamalarinin genel olarak tiketici
degerlendirmeleri ve baghligi Gzerindeki etkilerinin ortaya cikartiimasi bu tez
calismasinin temel amacidir. Bu amaca uygun olarak hazirlanan calismanin
ikinci bolumiunde iligskisel pazarlamanin teorik geligsimi, Gcuncl bdliminde
uygulama bakis acilari, stratejik ve taktiksel konular, iligkisel pazarlama

uygulamalarinin tiiketici davraniglarina etkileri ile birlikte sunulmaktadir.

Calismanin uygulama amaclari ise, iliskisel pazarlamanin tiketici davranislari
Uzerindeki etkilerinin arastiriimasi bakimindan oldukga yeni bir konu olmasi
Isiginda hazirlanmistir. Bundan dolayi tez ¢alismasinin uygulamasinda, iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin tiketicilerin tatmin, given duyma ve baghlik gibi
degerlendirme sonuglari tzerindeki etkilerini 6lgmek ve agiklamak amaciyla

davranisgsal bir model olusturulmus ve test edilmigtir.

1.1. Problemin Tespiti

lliskisel pazarlama ile ilgili ilk caismalar 1980'li yillarda yapilmaya baslanmistir.
ik 10 yil igerisinde yapilan caligmalarin biiyiik cogunlugunda ya konunun teorik
temellerinin belirlenmesi ya da isletme karhligi, satis hacimleri ve pazar payi
gibi daha igletme yonlu konulara odaklanildigi gérilmektedir. Oysa, iligkisel
pazarlamanin pazarlama teorisinde yeni bir paradigma olarak gorilmesinde
tuketici ihtiyaclarini kargilama, tuketici algilarinda iligkiler ile fark yaratma,
musteri baghligini uzun dénemli iligkiler aracihgiyla given yaratarak olusturma
gibi konularin temel odak noktalari oldugu goérilmektedir. Buna ragmen iligkisel
pazarlama uygulamalarinin etkilerini, tiketici davraniglarina iliskin modeller ve
kavramlar ile birlikte agiklamaya c¢alisan calismalarin oldukga yeni ve sinirli
sayida oldugu gorilmektedir. lliskisel pazarlama uygulamalari ve tiiketici



davranislari iligkilerini ortaya koyan bu calismalar, tezin ilgili bélimlerinde ve
uygulama béliminde detayh bir bicimde incelenmistir. Bu calismalarda sunulan
arastirma kisitlari, gelecekteki arastirmalara yonelik Oneriler ve elestiriler de
konunun heniiz ¢ok yeni ve arastiriimasi gereken 6nemli kisimlarinin oldugunun

altini cizmektedir.

Bu bilgiler ve dneriler 1g1ginda, tez ¢alismasinin hazirlanmasinda bir yol haritasi
niteligi tasichg disiinilen temel arastirma problemi: Jsletmelerin iliskisel
pazarlama uygulamalarinin incelenmesi ve bu uygulamalarmn tiketici
davransglarms nasil ve ne olgude etkilediginin anlag/iimasidir. Problemin tespiti
ile birlikte detayli bir yazin taramasi yapilmig, konuyu etkileme potansiyeli
yuksek farkli teoriler, kavramlar ve modeller incelenmis, bu incelemeler 1s1ginda

genel olarak arastirma amaglari ve uygulama amaglari belirlenmistir.

1.2. Caligmanin Amaci

Aragtirma probleminin tespiti ile birlikte, iligkisel pazarlama teorisinin
dogusundan bugline kadar gecen stredeki gelisimi incelenmig, bu inceleme
sonucunda da konunun teorik temelleri, ortaya ¢ikisi ve konuyu etkileyen yan
dallarin etkileri tespit edilmeye calisiimistir. Bu bilgiler 1siginda iliskisel
pazarlamanin; ortaya c¢ikisinda dogrudan etkisi olan ve uygun sartlari
hazirladigr duasinilen teorik temelleri, iliskili oldugu diger konulari, etkiledigi
hedef kitleleri, temel prensipleri ve taktikleri, tiketici davranislari ile iligkili oldugu
konular1 gésteren kuramsal modele ulagilmistir. Bu tez ¢alismasinda incelenen
konular1 ve aragtirma modelinin temel dayanaklarini gésteren kuramsal model
ve parantezler icerisindeki rakamlarla gosterilen arastirma amaclari Sekil
1.1.’de gosterilmektedir.



ILISKISEL PAZARLAMA

Geleneksel Degisime (Para-Hizmet/Uriin) Dayali Pazarlama

ONCESIDONEM

(ZEMIN HAZIRLAYANLAR)
(1A)

Sosyal Degisimlere Odakl Pazarlama

ILISKISEL PAZARLAMANIN
TEORIK TEMELLERI

Endustriyel Pazarlama
Etkilesim Ag Yaklasimlari ve
B2B

Hizmet Pazarla__mas:
Hizmetlerin Genel Ozellikleri,
Algilanan Risk ve Belirsizlik

(BIRLIKTE VE/VEYA

ICINDEN DOGDUGU
TEORILER)

(1B)

Dagitim Kanallars
Aracilar ve Tedarik Zinciri

Veritabanl/ ve Dogrudan
Pazarlama

iLISKIDE OLUNAN

(2A)

TARAFLAR-ISBIRLIKCILER

- I Birimleri
g <P

. Fonksiyonel
Bolimler

- (2B)
i-Kalici, guven yaratan, baglayici,
tiliskileri kurma, cazip kilma, giiglendirme ve verimli hale getirme.
i-Pazarlama odakli isletme yonetimi -Uzun donemli kazan-kazan stratejis
:-Sorumluluk alan aktif igbirlikgiler-iligkisel ve hizmete iliskin normlar
:-Bagllik yaratma -Bilgi sunma —lliskileri anlama —Sdzler verme ve tutma

ILISKISEL PAZARLAMA UYGULAYAN ISLETME

TEMEL DEGERLER
karli, verimli, igbirliklerine dayall,g

%(3A)

§-Bi|gi Teknolojileri  -Igsel Pazarlama

:-Misteri iliskileri Yonetimi-Deger Odakli Pazarlama
i-Pazar Bélimlendirme-Yeni Uriin ve Hizmetler
i-Hizmet Farklilagtirma-Miisteri Degerleme
:-Toplam Kalite Yénetimi-Yari-Zamanli Pazarlamacilar

~ DESTEKLEYICI STRATEJILER
lliskisel Pazarlama Uygulamalarmin Araglar/

(3B)
-lletisim .
i-lligkisel Yatinmlar -Hizmet Kalitesi-l,izmanllk —lligki Kalitesi
H (4)

UYGULAMA PRENSIPLERI VE TAKTIKLER
-Odiiller -Ayricalikl Muamele -Baglihk Programlari

(30)

TUKETICI DAVRANISLARI ILE ILGILI KONULAR
-Beklentiler -ltimat -Given -Tatmin -Algilanan lliski Kalitesi

4)
-Bagllik -Tekrar Satin Aima -Agizdan agza iletisim -Isbirligi

Teorik Gelismeler

-Mamul odagindan hizmet odagina kayma
-Sosyal sureclere odaklanma

-Firmadan musteri odagina kayma

Pazarlama Uygulamalars
-Kisiye 6zel deger yaratma-Bilgi teknolojileri
-Kitlesel kisisellestirme

PAZARLAMA TEORISI VE UYGULAMASINA ETKILERI

TEMEL MAKRO CEVRE
FAKTORLERI
(1C)

-Musteri kazanmadan musteriyi elde tutmaya kayma
-Deger zincirleri, ishirligi, ortak amaclar, aglar yaratma

Teknolojik llerleme Kiresellesme

Sekil 1.1. Kuramsal Model

Kaynaklar: Palmatier ve dig. (2006); Tinsley (2002); Méller ve Halinen (2000); Harker ve Egan (2006); Groénroos (1994;
1995); Thomas ve Gupta (2005); Gummesson (1991; 2002); Tzokas ve Saren (2005); Harker (1999); Morgan ve Hunt
(1994)vb. caligmalardan esinlenerek olusturulmustur.



Aragtirmanin  kuramsal modelinde de gorilen c¢alismanin temel amaglari

kuramsal modeldeki yerleri ile birlikte agagida gdosteriimektedir;

1. lligkisel pazarlamanin gelisiminin, ilgili oldugu teorilerin ve gelisiminde rol

oynayan makro ¢evre faktorlerinin anlasiimasi. (1A), (1B) ve (1C)

2. lligkisel pazarlamanin temel degerlerinin ve iliskide olunan taraflarla kurulan

iligki yapilarinin anlasilmasi. (2A) ve (2B)

3. iligkisel pazarlamanin iliskide oldugu taraflar ve temel degerleri cercevesinde
3.A. lligkisel pazarlama uygulamalarini destekleyici stratejilerin ve iliskisel
pazarlama uygulamalarinin anlagiimasi. (3A) ve (3B)
3.B. Satin alma Oncesi, satin alma ani ve satin alma sonrasi tuketici

davraniglarinin anlagiimasi. (3C)

4. lligkisel pazarlama uygulamalarinin, tiiketicilerin satin alma ani ve satin alma
sonras! degerlendirmeleri Uzerindeki etkilerinin dl¢ilmesine yonelik bir modelin

geligtirilmesi. (4)

1.3. Caligmanin Onemi ve Literatiire Katkisi

Onceki alt béliimlerde de deginildigi gibi iliskisel pazarlama konusu, gerek teorik
gerekse uygulama olarak oldukc¢a yeni ve tGizerinde tartismalarin devam ettigi bir
konudur. Konunun pazarlama yazinindaki hizli gelisimi ve artan onemi ile
birlikte, isletmeler ve tiketiciler agcisindan arastirildigi ve cesitli modellerin test
edildigi gorulmektedir. Konunun gecmigi ve onceki calismalar incelendiginde,
test edilen modellerle ilgili netlesmis yapilarin olusmadigli ve modellerin dissal
gecerlilikle ilgili eksikliklerinin oldugu gorulmektedir. Bundan dolayr da bu
calismalarin kisitlar ve oneriler kisimlarinda modellerin farkli hizmetler ve
tiketiciler kapsaminda ele alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir (6rn. Price ve
dig., 1995; Rosen ve Surprenant, 1998; Garbarino ve Johnson, 1999; Bolton ve
Lemon, 1999; Odekerken-Schroder ve dig., 2003; Chiu ve dig., 2005). Bu
Oneriler 1s19inda calismada O©nceki arastirmalarin incelenmesi sonucu
geligtirilmis bir modelin ¢ok ele alinmayan bir sektordeki (kuafdr/berber),
yazindakinden farkh bir kultirdeki (incelenen caligmalarin blyik cogunlugu



Avrupa ulkeleri ve ABD tiketicileri ile yapildigindan) tuketiciler agisindan test

edilmig olmasi, 6nemli bir katki olarak gortulmektedir.

iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteriler tizerinde olumlu etki yaratmadaki
en temel araci “iliskilerdir. lligkiler ile ilgili en ciddi problem ise igletme
uygulamalarindaki profesyonellik, asiri kontrol ve sistematiklik gibi istekler
nedeniyle iligkide olunan taraflar agisindan iligkilerin samimi, dogal ve sicak bir
yapidan ziyade mekanik, yapay ve teknik olarak algilanmasidir. Arastirma
oncesi yapilan incelemelerde hizmet sunucusu ve musgteri arasindaki iligkilerin
dogal, samimi ve ziyaret basina ortalama etkilesim siresinin en yiksek oldugu
isletmelerin kuafor ve berberler oldugu goriisiine varilmigtir. lliskilerin en dogal
ve samimi halinin tiketici degerlendirmeleri Uzerindeki etkilerini 6lgmek
amaciyla, calisma kuaftr/berber isletmelerinin musterileri ile gerceklestiriimigtir.
Bu sayede calismanin farkli sektorlerde faaliyet gosteren buyuk ve kigik olgekli
isletmelere guvene dayali, samimi ve dogal musteri iligkilerinin 6zellikleri

hakkinda 6énemli ipucglari sunacagi distunulmektedir.

Calismada kullanilan arastirma modelinin en temel 6zelligi, isletmelerin iliskisel
pazarlama ve temel hizmet sunumu ile ilgili uygulamalarinin tiketiciler
Uzerindeki etkileri ile birlikte sunulmasidir. Bu sayede igletmelerin iligkisel
performanslart  ve igsletme (is yapma) performanslarinin  tiketici
degerlendirmeleri Gzerindeki etkilerinin bitinsel bir bakis acisi ile incelenmesi

mumkin olmustur.

iliskisel pazarlama anlayisinin temeli karsilikl iligskiler ve giivenden olusan bir
sisteme dayandigindan, iligkinin kalitesi, toplumlarin kendi kdiltirlerine has
iletisim, beden dili ve yakinlik algilamalarina siki sikiya baghdir. Hatta bu
kultarel 6zelliklerin iligki yapilarini, dolayisiyla iligkisel pazarlama uygulamalarini
etkileme gucinin oldukca yuksek oldugu dastndlmektedir. Konuya iliskin
onceki calismalarda da bu farklilik Uzerinde durulmustur. Ornegin, Uzakdogu
ulkelerinde B2B pazarlarinda kigisel iligkiler ve yazili sozlesmelere dayanmayan
sozler is yapmanin en etkili yolu olarak gorilirken, Kuzey ve Dogu Avrupa
Ulkelerinde kisisel iligkilerin ve sozlerin Uzakdogu ulkelerindeki kadar dncelikli
olmadigi goriilmistiir. iligkilerin kiiltiirlere has yapisi dikkate alinarak calismada,



kuafor/berber musterileri ve igletme sahipleri ile agik uclu sorular araciligiyla yuz
ylze goOruasmeler gerceklestiriimigtir. Bu gorasmelerin iki temel amaci,
iligkilerdeki, beklentilerindeki, hizmet kalitesi algilarindaki kaltirimize dayanan
Ozellikleri gormek ve arastirma modelindeki yapilara iligkin mevcut dlgeklerin bu
bilgiler 1s1ginda tekrar go0zden gecirilerek yeni Olgekler gelistiriimesini
saglamaktir. Tezin uygulama kisminda daha detayli bir bicimde gorulebilecegi
gibi, bu cabalar neticesinde tuketicilerin iliski ve kalite algilarina iliskin anahtar
kelimeler tespit edilmis ve modeldeki yapilara iliskin guvenilir 06lgekler
olusturulmustur. Bu Olgeklerin, benzer yapilarin kullanilacagi calismalara 11k

tutacag! dusuniulmektedir.

1.4. Onceki Caligmalar ve Temel Kavramlar

Tez calismasinin kuramsal yapisi ve dayandigi temel teorik konular, pazarlama
yonetimi ve tuketici davraniglari gibi iki genis bilimsel alanin kesisimi niteligi
tagimaktadir. Ornegin tez kapsaminda yer alan hizmet igletmelerinin temel
calisma prensipleri, hizmet tretiminin 6zellikleri, iliskisel pazarlama ve iligkisel
pazarlama uygulamalarinin o6zellikleri gibi konular, pazarlama yonetimi
cercevesinde arastirilan oldukca genis konulardir. iliskisel pazarlama
uygulamalarinin tiiketici davraniglari tzerindeki etkilerinin ol¢cilimesini temel
alan bu calisma tatmin, given, bagllik ve tekrar satin alma gibi tiketici
davranigi aragtirmalarinin temel konularini da icermektedir. Konu battnliginin
saglanmasi amaciyla calismanin ilgili bélimlerinde 6nceki calismalara detayli
bir sekilde yer verilmektedir. Bu bélimde ise tez konusunun teori igindeki yerini
gOsteren ve Sekil 1.1.’de gorilen kuramsal modelin olusturulmasinda
yararlanilan énceki calismalar ele alinmaktadir.

Degisime (mibadeleye) ve Sosyal Degisimlere Odakli Pazarlama

Teorik olarak farkli bakis agcilarina sahip birgcok pazarlama bilimcisinin
pazarlamanin ana amacinin alici ve satici arasindaki degisim oldugunu
distinmesine ragmen, arastirmacilarin pazarlamanin degisim odagi Uzerinde
detayli calhismalar yapmaya baslamalari 1960l yillari bulmustur. Sheth ve
digerlerine (1988) gore bu bakis acisinin kuruculari Wroe Alderson ve William
Mcinnes olarak gorulmektedir. Mcinnes (1964) calismasinda pazarlamanin,
Uretici ve tUketici arasindaki potansiyel iligkiyi olusturma eylemi veya hareketi
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oldugunu belirtmis ve pazarlamayi degisim olarak ele almistir. Alderson ve
Martin (1965) ise degisimi pazarlama acisinda ele almiglar ve calismalarinda
alici ile saticinin degisim yapisi ve iligkileri hakkinda bilgilere yer vermislerdir.

Degisim dusiuncesi cercevesinde 6nemli kilometre taglarindan birisi de Philip
Kotlerin (1972) calismasidir. Bu c¢alismasinda Kotler, zaman igerisinde
pazarlama paradigmasinin genisledigi ve yeni bir acilim kazandigi tzerinde
durmustur. Bu noktadan hareketle yazar pazarlamanin, sadece isletme ve
musteriler arasindaki degisimler ile degil, mugterilerle birlikte genel olarak
toplumun diger unsurlari ile de ilgili oldugu seklinde aciklamistir (Kotler,
1972:48). Bu caligmanin pazarlama dusuncesinde onemli bir etki yaratan
sonucu ise “pazarlamanin odag/mim iki birim arasindaki degerlerin degisimine
dayandigi ve pazarlamanm, degisimlerin nasi/l yaratildig:, tesvik edildigi,
kolaylastirildigr ve degerlendigi konular: ile ilgili bir disiplin oldugu” géristunin
belirtiimis olmasidir. Ayni calismada, pazarlama dusincesinin genislemis
halinin jenerik pazarlama oldugu ve jenerik pazarlamanin, pazarlamaya yapisal
bir bakis acisindan ziyade fonksiyonel bir bakis agisiyla yaklastigini
belirtilmigtir. Bu diigince cercevesinde jenerik pazarlamayi dort temel 6zelligi ile
tanimlamak muamkindidr: (1) Pazarlama iki veya daha fazla sosyal birim
arasinda gerceklesir, (2) taraflardan en az birinin digerler(ler)inden sosyal bir
objeye yonelik bir beklentisi vardir, (3) pazarin tepki verme olasiligi dnceden
belirlenmis yapida degildir ve (4) pazarlama istenen tepkiyi pazara degerler
yaratarak ve sunarak uretir. Bu degerler pazarlama stratejilerinin merkezidir ve

sahip olmak isteyenlerin taleplerine uygun olmalidir (Kotler, 1972:53).

1970’li yillarda pazarlama ve sosyal degisimler distncesi kapsaminda 6zellikle
1974 ve 1975 yillarinda yayinlanan calismalariyla Bagozzi pazarlamada sosyal
degisimleri ele almistir. Alderson ve Kotler'in g¢alismalar ile birlikte Bagozzi
pazarlamaya konu olan degisimleri, daha ¢ok “sosyal iliski” bazinda ele almis ve
“insanlar ve organizasyonlar neden degisim iligkilerine girerler?”, “Degisim nasil
yaratilir, kararlastirnilir ya da nasil ret edilir?” gibi sorulardan hareket etmistir
(Bagozzi, 1975:32). Bu bakis agisiyla yazar pazarlama degisimlerini, “sosyal
aktorler, bu aktorlerin birbirleriyle iligkileri ve bu iligkilerde bireylerin iligki
yapilarini etkileyen i¢sel (psikolojik) ve digsal (sosyolojik, kultirel vb.) faktorler”
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olarak tanimlamistir (Bagozzi, 1974:78). Bununla birlikte degisim, “izole edilmig
bir kisinin tek bagina verdigi kararlar degil sosyal birer aktivitedir’ (Sheth ve dig.,
1988:177). Pazarlama teorisinin 6nemli arastirmacilarindan Hunt da (1976)
calismasinda pazarlamanin ana konusunun degisim iligkileri ve mubadeleler

oldugunu belirtmigtir.

Pazarlama Teorisini Etkileyen Temel Makro Cevre Faktorleri

Thomas ve Gupta 2005 yilinda yayinlanan calismalarinda, 1995 — 2005 yillari
arasinda pazarlama uygulamalarini ve pazarlama disiplininin teorik geligimini
etkileyen makro cevresel faktorlerin etkilerini ortaya koymaya calismiglardir.
Calismada, teknolojik gelisim ve kiresellesmenin farkli dizeylerde yarattigi
etkiler ve bu etkilerin pazarlama teorisindeki ve uygulamalarindaki yansimalari
aciklanmaktadir. Yazarlar pazarlama teorisinde makro ¢evre faktorlerinin mamul
odagindan hizmet odagina dogru kaymaya, pazarlamadaki sosyal slreclere
odaklanmaya ve firma odakliliktan mugteri odakliliga gecise neden oldugunu
belirtmektedirler. Cevresel faktorlerin pazarlama uygulamalarina yansimalarinin
ise kisiye Ozel deger yaratma, bilgi teknolojilerinden daha fazla yararlanma,
musterileri elde tutmaya yonelik cabalar ve isbirlikleri, aglar, deger zincirleri
yaratarak ortak amaclar gelistirme oldugu digstntlmektedir.

fliskide Olunan Taraflar

Morgan ve Hunt (1994), iliskisel pazarlamada taahhitler ve gtven Uzerine
kurulu bir teori ortaya koyduklari calismalarinda iliskisel pazarlamada yer alan
iliskisel degisimlere taraf olan gruplar on iliski formunda Ozetlemislerdir.
Calismaya gore agin merkezindeki ana isletme kendisine urin saglayan ve
reklam, tutundurma ve pazarlama arastirmasi gibi hizmet saglayan tedarikgi
ortaklari ile iligkiler icindedir. igletme ayrica yerel ve ulusal kamu orgitleri, kar
amaci gutmeyen dernekler, sosyal amacli kurumlar vb. uluslararasi stratejik
ortakliklari veya teknoloji ortakliklari bulunan rakipleri ile de etkilesimdedir.
Ozellikle hizmet pazarlamasinda nihai miisteri ile isletme dogrudan iletisim
halindeyken, dagitim kanallari icerisindeki aracilarla da iligkisel degisimler
yasamaktadir. Seklin i¢sel ortaklar kisminda gorilen taraflar ise isletmenin
kendi organizasyon yapisi icerisindeki stratejik is birimleri ve fonksiyonel



12

birimleri arasi degisimleri ile iliskisel pazarlamada énemli bir yeri olan calisanlari

ile olan iligkisel degisimlerini (igsel pazarlama uygulamalarini) gostermektedir.

Endustrivel Pazarlama

Endustriyel pazarlardaki sektor alici-satici iligkilerinin dikkate alindigi ag
etkilesim yaklasiminin temelleri, iliskisel pazarlamanin dogusundan 20 yil
oncesine dayanmaktadir. Bundan dolayr da endustriyel pazarlama iliskisel
pazarlama arastirmacilarina inceleyebilecekleri ve gelistirebilecekleri 6nemli bir
temel niteligi saglamistir. Bu sistemdeki iligkilerin daha da iyilestiriimesi ve
aglardaki etkilesimlerin modern pazarlama ile baglantisinin kurulmasi ise
iliskisel pazarlamanin dinamiklerinin hem olusumuna katkida bulunmus hem de
iligkisel pazarlamanin yol gosterici roliniin 6n plana ¢ikmasina neden olmustur
(Egan, 2004:14).

Hizmet Pazarlamasi

lliskisel pazarlamanin ortaya ¢ikmasindaki en temel teorinin hizmet pazarlamasi
oldugu dusunulmektedir. Hizmet pazarlamasi 1970lerin ilk dénemlerinde
Ozellikle Regan (1963), Judd (1964), Rathmell (1966), Levitt (1972), George ve
Baksdale (1974), Shostack (1977) gibi arastirmacilarin calismalariyla, kendine
has modelleri ve Ozellikleri ile pazarlama bilimi i¢cerisinde énemli bir anlayis ve

arastirma alani olarak ortaya ¢ikmaya baglamistir.

Dagrtiim Kanallar/

Gectigimiz 30 yil icerisinde pazarlama ve dagitim kanallari ile bu kanallardaki
iligkiler pazarlama yazininda oldukga ©6nemli bir arastirma konusu haline
gelmistir. Konu ile ilgili uygulamali calismalarda daha cok guc¢ kullanimi,
anlagmazliklar, tatmin, firsatc/l/k (opportunism) ile yeni yeni gliven ve taahhatler
(commitment) gibi zengin ve ilgi cekici alt baslklara odaklanildigi gérulmektedir.
Zhuang ve Zhou 2004’e gore dagitim kanallari ile ilgili calismalari iki baslikta
toplamak mumkindir. Bunlardan ilki dagitim kanallarinin fiziksel yapisi
taraflarin birbirlerinin taleplerini karsilama becerileri ve sistemleri ile kanalin
deger yaratma becerisini incelerken, diger onemli arastirma alani ise

kanallardaki sosyal ve etkilesime dayali iligkilerin arastirilmasidir.
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Veritabanl/ Pazarlama

Veritabanl ve dogrudan pazarlama yaklasimlarinin en temel amacinin dogru
hedef kitlenin tanimlanmasi yoluyla isletmelerin pazarlama etkinliklerini
arttirmak oldugu séylenebilir (Schoenbahler ve dig., 1997:5). Duncan ve Moriarti
(1998)’e gore basarili bir pazarlama iletisimini olusturmanin ilk kosulu ve amaci
insanlarin sosyal iletisim ve iligki bicimlerinin anlagiimasidir. Walter ve Ritter
(2003)'e gore kanallardaki bircok mugsteri ve tedarikci, birbirleri ile girecekleri
yakin ve koordineli iligkilerin potansiyel degeri ile motive olmaktadir. Taraflar
tarafindan algilanan iliskinin degeri ise ilgili tarafin elde ettigi fayda ve
karsihginda yaptigi fedakarlik arasindaki denge ile dlgilen, 6znel bir
algilamadan ibarettir.

fliskisel Pazarlamanin Temel Dederleri

Gummesson, (2002)’a gore iliskisel pazarlamanin temel degerleri igletme bakis
acilarindaki dort temel degisim ile ilgilidir: Oncelikle isletmeler igerisinde
pazarlama sadece bir boélimin veya belirli kigilerin rolii veya gorevi olarak
belirlenmemeli ve isletmenin tim unsurlari pazarlamadan sorumlu ve pazarlama
yonelimli olmahdir. ikinci deger, iliskisel pazarlamanin bir taraf kazanirken diger
tarafin kaybettigi bir oyun olarak degil, her iki tarafin da kazanacagi uzun sureli
bir paylasim olarak algilanmasi gerektigidir. Iligkisel pazarlamanin bir diger
temel degeri, iliskisel pazarlamaya konu olan taraflarin isbirlikci ve sorumluluk
almada aktif rol uUstlenmeleri ile ilgilidir. Son olarak iligkisel pazarlama
uygulamalarinin birokratik ve yasal degerlerin yani sira iligkilere ve hizmetlere
iligkin degerlere odakli bir bicimde gelistiriimesi ve yonetiimesi gerektigi
belirtiimektedir.

fliskisel Pazarlamanin Y®netimsel Konular/

lliskisel ~pazarlama uygulamalarinin  temel amagclar  dogrultusunda
yonetilebilmesi icin pazarlama yazininda birgok éneriye rastlanmaktadir. isletme
ici ve digi kaynaklarin organizasyonu ile ilgilenen kaynak odakli pazarlama
anlayisi, organizasyon yapilarinin iligkiler kurma ve ybnetmeye uygun hale
getiriimesini amaglayan iliskisel pazarlama organizasyonu, iliski yonetimi zinciri
ve isletmenin iligkisel pazarlama uygulamalari ile tuketiciler Gzerindeki etkilerine

aracilik eden degiskenlere odaklanan iliskisel araci/lar modeli bu yaklagimlara
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ornek olarak verilebilmektedir. Bu yoOnetimsel bakis acilarinin ise iligkisel
pazarlama oryantasyonu, mausteri iligkileri yoOnetimi, deger arttirici ve
destekleyici stratejiler, hizmet sunumu iyilestirmeleri, iliskilerin cazip ve cekici
hale getiriimesi, iliskisel pazarlama taktikleri, given ve baglilik yaratic
kisilerarass iletisim becerilerinin yarat/imas/ gibi yonetimsel araclarla uygulandigi

goOrulmektedir.

fliskisel Pazarlama ve Tiiketici Davranislari

lliskisel pazarlama uygulamalarinin en temel amacinin, tiiketiciler Gzerinde
firma ile olan iligkilere, hizmet sunucusuna ve hizmeti sunan firmaya olan
baghliklarini yaratma, arttirma ve yonetme oldugu soylenebilir (Crosby ve dig.,
1990; Christy ve dig., 1996; Hart ve dig., 1999; Gummesson, 2003; Egan, 2004;
Gronroos, 2006). Tuketici davraniglari teorisi ve iligskisel pazarlama ile ilgili
yapilan bircok ¢calismada da tiketici baglihginin yani tekrar satin alma niyetinin
olugsmasinda tatmin dizeyi ve guven gibi iki 6nemli araci degiskenin rol

oynadid1 dusundlmekte ve arastirma sonuglari ile desteklenmektedir.

1.5. Caligmanin Plani

iliskisel pazarlama ve iliskisel pazarlama uygulamalarinin tiketicilerin satin
alma sonrasi degerlendirmeleri tzerindeki etkilerinin arastinildigi calisma, giris
ve sonug bolimleri diginda ikisi teorik yapi, biri de uygulama detaylari olmak

Uzere toplam t¢ bélimden olugsmaktadir.

Cahismanin ilk teorik boluminde genel olarak iligkisel pazarlama teorisi
incelenmektedir. lligkisel pazarlamanin, pazarlama biliminde var olan ve/veya
iliskisel pazarlama ile birlikte ortaya cikmis (veya Onemi artmis) diger
yaklagimlar ile iligkisinin, temel kavramlarinin ve tanimlarinin ele alindigi
bolimde ayrica, iligkisel pazarlamaya ihtiya¢c duyulmasina neden olan faktérler
de tartisiimaktadir.

Calismanin ikinci teorik béliminde iligkisel pazarlama uygulamalari ve tiketici
davraniglarina etkileri incelenmektedir. Bu bolimde iliskisel pazarlama
uygulamalarina konu olan taraflar (isbirlikgiler, deger yaratanlar, ortaklar vb.),
iligkisel pazarlama uygulamalarinin temel degerleri, farkli bakis agilari,
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prensipleri ve taktiksel konularina iligkin bilgiler sunulmaktadir. Bu bdlimde
ayrica iligskisel pazarlama uygulamalarinin ana hedefi olan ttketicilerin (iligkinin
turine gore, ortak, igbirlikgi, ticari magteri vb.) iligkisel pazarlama
uygulamalarina verdikleri tepkilerin 6zellikleri ile satin alma ani ve sonrasi

degerlendirmeleri, 6nceki calismalar 1siginda irdelenmektedir.

Tez calismasinin arastirma konusu ve yontem kisminda, calismada
gerceklestirilen 6lcek gelistirme ve uyumlastirma sureci kapsamindaki nitel
arastirmalar, arastirma modeli ve hipotezleri, 6érnekleme ile ilgili konular, 6n
testler ve arastirmada kullanilan olgekler ve analiz yontemleri hakkindaki
bilgilere yer verilmektedir.

Analiz ve bulgular kisminda ise 6ncelikle érnekleme iligkin 6zellikler aciklanmis
ve kesfedici faktor analizlerinin sonuglari guvenilirlik analizleri ile sunulmustur.
Bu bolimin devaminda dogrulayici faktor analizi ile arastirma modeline iligkin
O0lcim modeli test edilmis, yapi gecerliligi incelenmis ve sonuclari verilmigtir.
Yine bu bdlimde arastirma modeli ve hipotezleri test edilmis, hipotez testlerine

iligkin sonugclar yorumlanmigtir.

Calismanin sonug¢ ve degerlendirme boliminde de tez calismasinin teorik ve
uygulamali arastirmalari 1siginda ortaya c¢ikan sonuglara iligkin  cesgitli
degerlendirmeler ve yorumlar ile isletmelere ve gelecekteki calismalara iliskin

Onerilere yer verilmektedir.
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iKINCI BOLUM

ILISKISEL PAZARLAMA TEORISI

Zaman igerisinde farkli makro ¢evre faktorlerinin ve degisen firma ihtiyaclarinin
etkisiyle pazarlama bilimi gesitli agsamalardan ge¢cmis ve cagin gerekliliklerine
uygun olarak sudrekli bir gelisim gostermistir. Pazarlamada yasanan bu
gelismelerle birlikte 6zellikle 1980’li yillardan itibaren Kuzey Avrupa ve Kuzey
Amerika kokenli bilim adamlarinin, pazarlarda iliskiler inga etme ve yonetme gibi
konularin 6nemi ve detaylari ile ilgilendikleri gérilmektedir. Ginumuizde bir ¢ok
arastirmaciya (6rn. Sheth ve dig., 1988; Aijo, 1996; Gronroos, 1999; Dodge ve
Fullerton, 1997) gore pazarlamanin gelecegi ve yeni boyutu, kisa donemli ve
degisim islemlerine dayal prensiplerde degil, uzun donemli ve iligki odakli
calisma sistemlerinde yatmaktadir. Bu anlayis ise “iligkisel pazarlama”
anlayisinin en temel felsefesi olarak gorilmektedir.

Son yillarda yasanan teknolojik ilerlemeler, tuketici davraniglarindaki
degisiklikler, kiresellesme, artan rekabet, Grin odakli endustrilerden hizmet
(veya hizmet destekli Griin) odakli endustrilere ve bilgi toplumuna gegis gibi
birgcok faktor, iliskisel pazarlamanin ortaya cikisinda etkili olmusgtur. Makro ¢evre
faktorleri ile birlikte iligkisel pazarlamanin dogusunda etkili oldugu dasunilen,
sosyal degisimler, hizmetler ve iligkiler gibi konularin pazarlama disiplininde
yillardir arastirilan konular olmasi da konunun saglam bir temele oturmasina ve
hak ettigi ilgiyi gormesine neden olmustur. Cornelissen ve Lock (2005)
pazarlama teorisinin  uygulamadaki kullanim alanlarini  arastirdiklari
calismalarinda iligkisel pazarlamanin heniiz tiketim, talep, fayda veya tutum
teorileri gibi genel kabul goérmus bir teori olmasa da, kavramsal altyapiya sahip
bir destekleyici teori oldugunu savunmaktadirlar.

Calismanin bu boéliminde iligkisel pazarlama teorisi ve gelisimi konusunda
bilgilere yer verilmektedir. iliskisel pazarlamanin teorik gelisimi, teorik temelleri,
uygulamaya dayanan temelleri ve farkl bakis acilari bu boélimde detayl olarak
incelenmektedir. lliskisel pazarlamanin teorik gelisimine ek olarak tanimlari

temel kavramlari ve deg@erleri de bu bélimde ele alinmaktadir.
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2.1. iligkisel Pazarlamanin Temelleri ve Teorik Geligimi

Endustri devriminde standartlastirilmig drtnlerin kitlesel Gretimi ile baglayan
kittesel pazarlama ve dagitim anlayisi, o zamanlar cogunlukla tiketici
dranlerinin pazarlamasina odaklanmigti. Bu dénemde ticareti gerceklestiren
taraflar arasindaki iligkiler aragtirmalara konu olsa da, hizmet pazarlamasi ve
B2B gibi konular o giniin arastirma ve yuksek 6gretim sisteminin giindeminde
yer almamaktaydi. Gectigimiz son otuz yilda ise iligkilerin, aglarn ve
etkilesimlerin pazarlamanin temel ve hakim gorusleri haline geldigi
gorulmektedir (Gummesson, 2002:11).

iliskisel pazarlama, bireyler ve kurumlar arasi etkilesimlere dayanan bir
sistemdir. Bircok gortise gore de bu sisteme dayall bir pazarlama teorisi hatta
pazarlama paradigmasinin son Urdnuddr. Buna gore iligskisel pazarlamanin
oncelikli temelleri, birey acisindan bakildiginda psikolojinin, toplum ve grup
davraniglari agisindan bakildiginda da sosyolojinin 6nemli ¢calisma alanlarindan
biri olan iliskilerde yatmaktadir.

iliskisel pazarlamanin anlagilabilmesinde bir diger énemli konu ise, islemlere
dayal/ pazarlama (transactional marketing terimin karsiligi olarak bu calismada
islemler, mubadeleler ve degisimler terimleri ayni anlamda kullanilmistir)
anlayisidir. iglemlere dayall pazarlama, pazarlama dusiincesi igerisinde bir
akim veya donem olarak goruldaginden bircok arastirmaci tarafindan iliskisel
pazarlamanin en eski kokeni olarak kabul edilmektedir (6rn. Moller ve Halinen
2000; Harker ve Egan, 2006; Gronroos, 1994b; Bagozzi, 1995). Pazarlama
uygulamalarinin ve teorisinin tiketici pazarlarinin ve endustriyel pazarlarin
ihtiyaclarini karsilayabilme c¢abasi ve motivasyonunun bir triind olan iligkisel
pazarlama, islemlere dayali pazarlama anlayisinin eksiklerinin ve caga ayak
uyduramayan kurallarinin gézden gecirilmesi ile beslenen bir felsefe olarak
degerlendirilmektedir. iligkiler ve iglemlere dayali pazarlama ile birlikte, konu ile
ilgili yapilan birgok calismada iligkisel pazarlamanin kdklerinin ve birlikte gelistigi
alt teorilerin Sekil 2.1.’de gorulen iligkiler evrenindeki hizmet pazarlamasi,
endustriyel pazarlardaki ag (network) tipi olusumlar, B2B pazarlar, pazarlama
kanali ve veritabanli pazarlama ile yakindan ilgili oldugu disunilmektedir
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(Méller ve Halinen, 2000; Harker ve Egan, 2006; Poore ve dig., 2003;
Ballantyne ve dig., 2003; Groénroos, 1994b; Aijo, 1996; Veloutsou ve dig., 2002).

lligkiler Evreni

Endustriyel Pazarlama
(Etkilesim & AQ)

Dagitim Kanallari
(Aracilar ve Tedarik
Zinciri)

lligkisel Pazarlama

eritabanl Pazarlama
&
Dogrudan Pazarlama

Hizmet Pazarlamasi
(Kisiler Arasi fletigim)

Sekil 2.1. lligkisel Pazarlamanin Teorik Temelleri
Kaynak: Moller ve Halinen (2000:32); Harker ve Egan (2006:222) ve Gronroos (1994b:7)'den

derlenmistir.

2.1.1. iligkisel Pazarlama Acisindan lligkiler

Gummesson (2002:3)’a gore iligkiler “en az iki tarafin birbiriyle ilgili olmasina
neden olan herhangi bir olayin varliginda ortaya c¢ikmaktadir’. Bu iligkiler
sadece sosyal degisim amacli (gelecege iligkin belirli bir ticari beklenti olmadan
girilen) iligkiler olabildigi gibi, ekonomik degisim amacli (sonucunda maddesel
bir degis tokusun olmasi beklentisi ve ihtimali ile girilen) iligkiler de
olabilmektedir (Knovsky ve Pugh, 1994:657). iligkilerin bu sekilde birbirinden
ayrilmasi ilk kez Blau'nun 1964 yilindaki calismasinda gorilmektedir. iliskisel
pazarlama acisindan iligkiler, bu ayirima konu olan iki degisim iliskisinin dengeli
bir karmasi olarak gortlebilir. Nitekim Kotler'in 1972 yilinda yayinlanan
calismasinda yer verdigi “pazarlamanin odaginin mibadeleye (takasa, degis-
tokusa) dayandigi ve bu mibadelede de sadece paranin, degerlerin, hizmetlerin
ve drunlerin degil, enerji, zaman ve hislerin de ortaya konuldugu” 6nerisi bu

karmanin bir ispati olarak gorulebilir. Ayrica Bagozzi'nin 1974 ve 1975 yillarinda
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yayinlanan ve pazarlamayi karsilikli degisimler olarak inceledigi calismalarinda
One surdugu “pazarlamanin temelinde mibadelelerin yattigi ve bu degisim
iligkilerinin sosyal aktorler arasinda gectigi, bu yuzden pazarlamaya konu olan
bu degdisimlerin sadece satin alma kararlari toplulugu olarak degil, sosyal birer
aktivite olarak gorilmeleri gerektigi” gorisi de ayni tezi destekler niteliktedir.
Egan (2004)’a gére herhangi bir ticari degisim ortaminin iligkisel pazarlamaya
konu olan iligskilerden sayilabilmesi icin iligkinin her iki taraf¢ca da algilanabilir
olmasi ve bu iligkinin her iki tarafa da 6zel bir stati saglamasi gibi iki temel
sartin yerine gelmis olmasi gerekmektedir. Bu sartlarin olustugu durumlardaki
iligkilerin pazarlama eylemlerine kalite katan bir durum oldugu gorisu
egemendir. Gunimuz endustriyel ortamindaki karmagik ve birgok tarafin oldugu
“ag duzenli” sistemlerdeki iligkiler ise birden c¢ok etkilesimin es zamanli
gerceklestigi iliskisel durumlardir (Gummesson, 2002:4).

2.1.1.1. iligkilerin Olugum Agamalari

iliskilerin hangi taraflar arasinda olusuyorsa olugsun bir gerceklesme siireci ve
asamalari bulunmaktadir. Dwyer ve digerlerine (1987:15) gore bu sireci bes
ana asama ile aciklamak mumkuindir. Bu asamalarin her biri taraflardan birinin

digerini degerlendirmesindeki gelisimi ortaya koymaktadir.

1. Dikkat: iligkiye girecek her bir tarafin digerinin uygun is ortadi olup
olmadigina karar vermeye calistigi ve bu kararin veriimesinde
taraflarin dikkat cekiciliginin 6énemli rol oynadigi asamadir. Bu
asamada hentiz bir etkilesim baslamamis olsa da, taraflar birbirlerini
incelemektedir. Taraflar bu agsamada tek tarafli bir iligki ile kendilerini
konumlandirmaya ve tavirlarini ortaya koyarak cazibelerini arttirmaya

calismaktadir.

2. Kesif: lliskisel degisime girecek taraflarin birbirlerini tanimaya,
Olcmeye ve denemeye yonelik eylemleri gerceklestirdikleri agsamadir.
Potansiyel ortaklar bu iliskiye iliskin altina girecekleri yukumlaltkleri,
sorumluluklari ve elde edecekleri faydalari anlamaya calisgirlar. Bunun
sonucunda da duguk yatirimli deneme alimlari gergeklestirilirerek
denemeler yapilir. iliskisel kesif asamasi oldukca hassas ve kirilgan
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bir donemdir. Bu donem iginde; cekiciligi arttirma, iletisim ve pazarlik,
guc geligtirme, iliski normlarinin geligtiriimesi ve beklentilerin

belirlenmesi olmak tzere bes ayri faaliyet de yerine getirilmektedir.

. Genigletme: Bu asamada taraflarin birbirlerine olan baghliklari ve risk
alabilme kapasiteleri surekli artmaktadir. Kesif agsamasindaki bes alt
faaliyet bu asamada da uygulanabilir. Ancak kesif ve genisletme
asamalarinin en biyuk farki, gavenin ve birliktelik tatmininin olusumu
ile taraflarin bunlara dayanarak risk alma kapasitelerini arttirmalarinin
genigleme asamasinda olusmasidir. Bundan dolay: taraflarin karsilikl
baghliklarinin etki alani ve derinligi artmaktadir. Bu donemde
taraflarin elde ettikleri faydadaki artig, ortaklari iliskinin korunmasi

yonunde motive etmektedir.

. Taahhit Etme: Taahhit (commitment) taraflar arasinda var olan
iliskinin sdrddrtlmesi icin Ustl acik olarak séylenen veya ima edilen
sozler ve vaatlere dayanmaktadir. Alici satici iligkisinin bu ileri
asamasinda artik taraflarin tatmin seviyeleri ve bagliliklar Ust
dizeydedir. Bu durum benzer faydalar sunabilecek alternatif,
potansiyel ortaklarin dikkat cekiciliklerini yitirmeleri anlamina

gelmektedir. Taraflar arasinda baglilik olusumu agikga gorilmektedir.

Anlagsmazl/ik: Anlagsmazlik bu asamalar icinde mutlaka olmasi
gereken bir son degildir. Ancak birgok ikili (veya ¢oklu) iliskide olugsma
ihtimali olan; duygusal veya iglemsel sorunlar ya da iligki olusumu
asamalarindan herhangi birinde yagsanan problemlerden dolayi
anlasmazlik gerceklesebilmektedir. Taraflarin 6zellikle birinci ve ikinci
asamadaki  yogun  cabalarinin  nedeni, bir  anlagsmazlik
gerceklestiginde taraflarin yasayacagi stresin hem zaman kaybettirici
hem de riskli olmasindan kaynaklanmaktadir.
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2.1.1.2. iligki Turleri

iliskisel pazarlamaya konu olan iligkilerin, daha ¢nce de belirtildigi gibi, hem
ekonomik hem de sosyal degisimin oldugu bir ortamda gerceklestigi
dusundlmektedir. Egan (2004) konu ile ilgili calismasinda alici satici arasindaki
iligkileri doért baslik altinda toplamistir. Taraflarin 6zellikleri, iligkinin amaci ve
sagladigi faydalar gibi bakis acilarini yansitan dort iligki tri sunlardir:

1. Organizasyonel fliskiler: Bir kisinin bir organizasyon ile iligkiye
girmesinde bir veya birka¢ calisanin ¢cok 6nemli roli olsa da, iligki
sonucu ortaya c¢ikan baghligin calisandan ziyade organizasyonun
batindne kargi bir baglihk yarattigi iliskilerdir. Bir taraftarin, taraftari
oldugu futbol takimindaki begendigi bir oyuncunun, baska bir kullibe
transfer olmasi durumunda tuttugu takimi degdistirmemesi bu iligki
turdnd 6zetleyen bir 6rnek olarak verilebilir.

2. Ogrenen fligkiler: Bu tur iligkiler firma icin bilgi kaynagi ve bir 6grenme
bicimi olarak gorilen iligkilerdir. Musteri ile kurulan samimi iligkiler
zaman ilerledikce musterinin firmaya iliskin elegtirilerini ve isteklerini
daha rahat soyleyebildigi bir etkilesime donusur ve bu durum igletme
icin olumlu firsatlar doguran saglam bilgiler anlamina gelmektedir. Bu
bilgiler zamanla igletmenin musterilerini iyi tanimasina ve musteriye
Ozel fark yaratma yoluyla rekabet avantaji elde etmesine yardimci
olur.

3. Gudusel Yatrrimlar: Alici ve satici arasinda insa edilen iligkilerin,
taraflarin  birbirleri ile iligkiye girme istekliliklerinin dizeyi ile
degerlendiriimesi anlamina gelmektedir. Bagka bir deyisle bir tarafin
diger taraf ile iligki icinde olmayi ne kadar istedigi ve buna ne kadar
yatirrmda (maddi ve/veya manevi) bulundugu, iligkinin gicini ve
buna bagl olarak turini belirlemektedir. Bu yaklagima gore iliskiler
bes kategoride toplanabilmektedir;

-fkili iligki (iki tarafin da yiiksek diizeyde iligki kurmaya istekli oldugu
durum ki bu durum iligskisel pazarlamada en arzu edilen iligki tartdar),
-Saticinin olugturdugu iligki (saticinin iliski kurmaya daha istekli

oldugu durum),
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-Alicinmn olusturdugu iligki (alicinin iliski kurmaya daha istekli oldugu
durum),

-Degisimsel iligki (iki tarafin da sadece mal-para degisimini istedigi
dusuk iligki duzeyi),

-fligki olmamas (iki tarafin da degisimsel iliskiye dahi girmeye istekli
olmadigi durum),

4. Yiiksek Diizey lligkiler: Yiiksek diizey iligkilerin en énemli dzellikleri
uzun sureli, sik kargilasmalarla pekigen, giiven ve duygusal baglhhgin
taraflar tarafindan hissedildigi bir iletisim yapisina sahip olmasidir. Bu
tip iligkiler futbol kullplerinin taraftarlarinin, politik partilerde aktif rol
Ustlenen politikacilarin ve yardimlagsma derneklerinde gonullt calisan
kisilerin bu kurumlarla aralarindaki iliskiler gibidir. Bu iligki tiri cok
tarafli is iligkilerinde istenen iligkilerin en Ust dizeyi olarak kabul

edilebilmektedir.

iliskisel pazarlamada iligkilerin tiirleri ile birlikte ©n plana ¢ikan bir diger durum
ise, iligki baglligidir. Bu terim c¢ogu zaman iligkisel pazarlama yerine
kullaniimaktadir. lliski baghhgi, 21.yiizyll pazarlama anlayisinda sirdiirilebilir
rekabet avantaji gelistiriimesinde dnemli bir temel teskil etmektedir ve bir kiginin
veya kurumun bagka bir kisi veya kurumla icinde bulundugu iligki ortamina
givenmesi ve bu iligkiyi sirdirmenin kendi faydasina olacagl algisina
dayanmaktadir. Bu durumda iliski baghliginin yiksek oldugu ortam, uzun
donemli musteri iligkilerinin ve iligkisel pazarlamanin ana amaci olarak

goOrulmektedir.

2.1.2. iglemlere Dayali Pazarlama

Ozellikle 2. Diinya Savasi sonrasi ABD'de, tiiketici taleplerinde artig, kitlesel
uretim, artan refah (daha da artmasina duyulan istek) ile birlikte az gelismis
dagitim kanallari, Ureticilerin ve dretim yonli pazarlama anlayiginin hakim
oldugu bir ortam bulunmaktaydi. ABD’nin pazarlamanin gelisiminde onci
olmasinin en énemli nedenin de bu ortam oldugu dusindlmektedir. Bu ortam ve
zamanda pazarlama kudltira Gretim odakli, pazarin ureticinin hakimiyetinde
oldugu, pazarda her Grinid almaya hazir tiketicilerin bulundugu bir yapida

olusmustur ve bu ortam ekonomik islemlere dayali pazarlama anlayisi ve
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pazarlama karmasi anlayisi olarak tanimlanmaktadir. Zamanla pazarlama
editimlerinin Universitelerde verilmeye baslanmasiyla igslemsel pazarlama o
gunku pazarlama anlayisinin énci gorusu haline gelmeye baglamistir (Harker
ve Egan, 2006:217).

Pazarlamanin bu temel kabul edilen teorisi, 1960’l yillara kadar etkili ve yeterli
gorulmesine karsin, 6zellikle bu yillardan sonra islemsel pazarlama anlayisi ve
pazarlama karmasi ile ilgili cesitli elestiriler ve kavrami genigletici calismalar
ortaya ¢ikmaya baglamistir (Harker ve Egan, 2006:217). Elestirilerin ana temasi
islemlere dayall pazarlama anlayisinin; sayisal arastirmalara, kar marjlarina,
pazar paylarina ve kisa donemli alici-satici iligkilerine dayanan yapisinin
teknolojik gelisim, rekabet ve tiketici davranislarindaki hizli dedisime uygun
olmamasidir (Egan, 2004:18). Elestiriler genelde pazarlama karmasi yani 4P’nin
yetersizligi (Gronroos, 1994a; 1995; 1997; Kotler, 1986), acik bir kavramsal
altyapisi olmamasi, etkilesimli unsurlari icermemesi, sadece igletme bakis
acisinl yansitmasi (Gronroos, 1994a) ve pazarlamanin satig ve el degistirme
disinda kalan pazarlama arastirmasi, musteri iligkileri, tutundurma stratejileri
gibi gorevleri ile butinlik icerisinde olmamasi seklinde 6zetlenebilmektedir.
Harker ve Egan (2006)'a gore, bu elestirilerin arttigi dénemde pazarlarda
rekabet artmaya baslamis (hiper veya mega rekabet), tiiketiciler daha bilgili ve
secici hale gelmis, dagitim kanallarinin etkisi ve gicu artmis, kitlesel tGretimin
hedef kitlesi olan “kitleleler” ise homojen bir yapidan ziyade bélinmis parcalara

ayrilmis bir yapiya bardnmustar.

1960’h yillarda baglayip 1990°h yillara kadar hissedilir bir gekilde artan elestiriler
ve hissedilen problemler i1siginda geleneksel pazarlama anlayisindan iliskisel
pazarlama anlayisina dogru yasanan gecisin en belirgin isareti ise su tanim
olabilir:

“Pazarlamanin  odagr mibadelelere  (takasa, degisim islemlerine)
dayanmaktadir. Bu mibadelede de sadece degerlerin, hizmetlerin ve Urlnlerin
degil, enerji zaman ve hislerin de ortaya konuldugu bir gercektir (Kotler 1972).”

Bagozzi (1974; 1975) pazarlamay!r Kkarsilikli degisim olarak inceledigi

calismalarinda, pazarlamanin temelinde mubadelelerin yattigina deginmis ve
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degisimi faydaci, sembolik ve bunlarin karmasi olarak ¢ boyutta incelemigtir.
Yazara gore “.... bu iligkiler sosyal aktérler arasinda ge¢cmektedir ve bu ylzden
pazarlamaya konu olan bu degisimlerin sadece sat/in alma kararlar/ toplulugu
olarak degil, sosyal birer aktivite olarak gorilmeleri gerekmektedir.”

Hunt (1983) pazarlama teorisi ile ilgili yaptigi calismasinda pazarlamanin temel
unsurunun, degisim iligkileri ya da mubadeleler olduguna degdinmigstir. Bu
tanimlardan da anlasilacagi gibi Ureticiler, aracilar, kanal Gyeleri, perakendeciler
ve mugteriler arasindaki mal ve hizmetlerin el degistirmesi iglemlerinin sosyal
yonunin goz ardi edilemeyecegine dikkat ¢cekilmig, hatta bu iligkiler rekabetci ve
ayirt edici bir igletme fonksiyonu olarak kabul edilmeye baglanmistir (bkz.
Kotler, 1986; Dwyer ve dig., 1987; Dodge ve Fullerton, 1997; Anderson ve dig.,
1999).

Pazarlama teorisinde konusulmaya bagslanan degisimin rekabet anlayisina da
ciddi yansimalari olmustur. Oyle ki isletmelerin rekabet avantajinin sadece riin
ve hizmet Ozelliklerinden kaynaklandigi gorisu, firma karhligi ile musterilerin
tatmini arasindaki iligkiye verilen 6nem ile desteklenmistir. Bu yaklagim da
endustriyel pazarlama ve hizmet pazarlamasi bagta olmak Uzere dagitim
kanallarinin yonetilmesinde isletme-musteri iligkilerine odaklaniimasina neden
olmustur. iligkilerin énem kazanmasi ve yeni rekabet anlayisinin merkezi haline
gelmesi ile pazarlama teorisinde iligkisel pazarlama semsiyesi altinda; musteri
degeri, pazari kontrol etme yerine pazar yaratma, pazarlama karmasi yerine is
ve pazar oryantasyonu, anlik pazar payi yerine surekli pazar pay! hakimiyeti ve
pazarlik gucu yerine isbirligi gibi yeni terimler ve arastirma konulari ortaya
¢ctkmaya baglamistir (Egan, 2004:18).

Pazarlama bilimcileri iglemlere dayali pazarlama anlayisindan, iliskisel
pazarlamaya gecis ile ilgili calismalarinda, iliskisel temelleri olan pazarlama ile
islemlere dayali pazarlamay! bir stire¢c olarak gérup, surecin bir ucunda islem
odakli, diger ucunda ise iliski odakli pazarlama anlayisinin yer aldigini 6ne
surmus ve anlayislar arasindaki farkliliklari Tablo 2.1.’de goéruldigu sekilde
tanimlamiglardir. Goruldagu gibi iki yaklasim pazar tirleri, amaglari, ¢alisma
prensipleri, pazarlama odaklligi saglamada kullandiklari araclar, kalite
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anlayiglari, magsteri bilgi sistemi olusumu ve kullanimi, i¢sel pazarlar ve Urin

sureci acilarindan karsilastirilmaktadir.

Tablo 2.1. Sureg Olarak Pazarlama Stratejileri

islem Odakh Pazarlama 4 —> iligki Odakh Pazarlama
Stratejileri Stratejileri
Mamul Pazar Hizmet
Kisa donemli Amaglar Uzun Dénemli
Musteri kazanma Amaclar Muisteri kazanma ve elde

tutma
Genellikle 4P'ye dayali Caligma Prensibi 4P ile kisith degil

Klasik pazarlama araclarini,
reklam ajanslarini, fiyat
tekliflerini, promosyon
faaliyetlerini kullanir

Pazarlama Odaklhlik Araclari

interaktif pazarlamayi ve yari-
zamanli pazarlamacilari
kullanir (bilgi servisleri,
ATM’ler bilgi teknolgjileri,
kulaktan kulaga iletisim
saglayacak musteriler)

Belirli standartlara goére
belirlenmis ¢ikti kalitesi (kabul
edilebilir kalite)

Kalite Anlayiglari ve
Belirleyicileri

lletisim, personel, sunum,
destekleyici dokunulabilir
unsurlar, ¢ikti vb. bir gok
faktor kaliteyi belirler.
(fonksiyonel)

Tatmin anketleri, migteri
servisi bilgileri, pazar payi
istatistikleri vb.

Musteri Bilgi Sistemi

Yenilenen musteri veritabani,
tatmin diizeyi dlgimleri
(ayrintili), caliganlardan

dizenli alinan mugteri ile ilgili

geribildirimler ve rakiplere
kaptinlan musteri orani
takipleri

Musteri iligkileri daha ¢ok
pazarlamanin isidir ve isletme
ici diger unsurlarin yari
zamanli pazarlamacilar gibi
rolleri yoktur

Pazarlama-iglemler-
calisanlar

interaktif pazarlamanin
gerektirdigi toplam isletme ici
uyum (toplam kalite
yonetimine benzer)

Intiyac duyulmaz

icsel Pazarlama

Amaglar ve iglemler icin yari
zamanli pazarlamacilarin
koordinasyonun saglanmasi

Ambalajli Tuketim
Urunleri

Dayanikli Tuketim
Mallar

Endustriyel
Urtnler

—»<4— Hizmetler

Kaynak: (1) Gronroos, C. (1995), “Relationships Marketing: The Strategy Continuum”, Journal
Of The Academy Of Marketing Science, Volume 23, Number 4, Fall: 252-255; (2) Gummesson,
E. (1991), “Marketing-Orientation Revisited: The Crucial Role Of The Part-Time Marketer”,
European Journal Of Marketing, Vol. 25, No. 2: 60-75.; (3) Tzokas, N.; Saren, M., “Knowledge &
Relationship Marketing Where, What & How” http://www.
ebusinessforum.gr/content/downloads/ap0007.pdf (21.02.2005) ¢alismalarindan derlenmisgtir.

Tablo 2.1.’de de goruldugu gibi islem odakli pazarlama anlayisi daha cok
mamul pazarlarinin hedeflendigi, kisa donemli ve musteri kazanma odakl
amaclarin hakim oldugu, genellikle pazarlama karmasina dayanan bir ¢calisma
prensibine sahiptir. Pazarlamaya odaklaniimasi, klasik pazarlama araclarinin,
reklam ajanslarinin, fiyat rekabetinin ve promosyon faaliyetlerinin kullaniimasi
Sistemin temel kontrol noktasi

araciigiyla gerceklestiriimektedir. ciktilar
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Uzerindedir ve ciktilarin kalite kontroliine agirhk verilmektedir. Masgteri iliskileri
ise agirlikli olarak pazarlama béliminin sorumlulugunda goérilen ve migteri
kazanmaya odaklanan, satis hacmini arttirma amaci ile yapilan faaliyetlerden
olusmaktadir. Musteriler ile ilgili ihtiya¢ duyulan bilgiler surekli olmaktan ziyade
anlik tatmin anketleri ve pazar payi istatistiklerinden elde edilmektedir. Diger
taraftan, iliskilere odakli pazarlama anlayisinda hizmet pazarlari daha 06n
plandadir ve isletme stratejileri uzun dénemli olarak tasarlanmaktadir. iliski
odakll sistemlerin ana amaci; musteri kazanma kadar mevcut musteri
baglihginin saglanmasi yoluyla musterileri kaybetmemeye dayanir. Sadece
pazarlama karmasi ile kisitli kalmayan iliskisel pazarlama etkilesimli ve interaktif
teknolojilerin ve yari zamanlh pazarlamacilarin kullaniimasi yoluyla pazarlamaya
odaklanmaktadir. Iligkisel pazarlamanin belki de islemlere dayali pazarlamadan
en Oonemli farki, kalitenin sadece nihai ¢ikti Uzerinde kontroline degil, Uretim
surecinin en basindan en sonuna kadar tim surecin, suregteki dokunulabilir
unsurlarin ve insan kaynaklarinin kontroliine dayanmasidir. Ayrica, iligkisel
pazarlamada pazarlama, sadece pazarlama bolumi calisanlarinin  degil
isletmedeki muhasebeciden, guvenlik goérevlisine kadar herkesin isi olarak
gorulmektedir. Gummesson (1991) konu ile ilgili calismasinda bu bireyleri “yari
zamanli pazarlamacilar’ olarak tanimlamaktadir. Bu goéruse gére isletmelerin
pazarlama ile ilgili departmanlarinda (Uretim, satis, pazarlama arastirmalari,
musteri hizmetleri vb.) calisanlar “tam zamanli pazarlamacilar’ olarak kabul
edilmektedir. Diger calisanlar ise pazarlamanin tim isletmenin bir sorumlulugu
olmasi gorugsunden hareketle, pazarlama ¢abalarinin ayrilmaz bir parcasi olarak
gorilmekte ve vyari zamanli pazarlamacilar olarak bu gérevi Ustlenmeleri
gerektikleri dusundlmektedir. Bu ylzden i¢sel pazarlamaya da olduk¢ca dnem
verilmektedir. Musgteri bilgi sistemleri surekli giincellenen bir yapida olmanin
disinda sadece tatmin ve satis sonrasi anketlerine degil, isletmenin temel
kararlarina destek saglayabilecek hemen her konuda bilgiyi elde etmeye
yoneliktir.

Ozetle, geleneksel islemlere dayali pazarlama anlayisi ile iligkisel pazarlama
arasindaki en temel farkin; iligkisel pazarlamanin firma karlihdini mantplasyon
ile degil, alci ile satici arasindaki isbirligi, amagbirligi ve tretim birligi ile
saglama amacinda oldugu soylenebilir (Egan, 2004:23).
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2.1.3. Hizmet Pazarlamasi

lliskisel pazarlamanin ortaya ¢ikmasindaki en temel teorinin hizmet pazarlamasi
teorisi oldugu digsunulmektedir. Hizmet pazarlamasi 1970’lerin ilk donemlerinde
Ozellikle Regan (1963), Judd (1964), Rathmell (1966), Levitt (1972), George ve
Baksdale (1974), Shostack (1977) gibi arastirmacilarin calismalariyla, kendine
has modelleri ve Ozellikleri ile pazarlama bilimi icerisinde énemli bir anlayis ve

arastirma alani olarak ortaya ¢ikmaya baglamistir.

Gunumuzde modern pazarlama anlayisinin en énemli unsurlarindan biri olarak
gorulen hizmetler, pazarlama yazininda iki sekilde tanimlanmaktadir. Bunlardan
ilki, bir igletmenin pazara sundugu drtnlerin ¢ogunlugunun dokunulamaz
Ozellikte oldugu durumu vyani “hizmet endustrilerini” tanimlamaktadir.
Hizmetlerin pazarlama agisindan diger bir anlami ise satilan bir triin/hizmete
iligkin sunulan veya musteri tarafindan gereksinim duyulan ihtiyaglarin
karsilanmasini saglayan destekleyici faaliyetler yani “mugteri hizmetleri"dir
(Egan, 2004:131-132). Zaman igerisinde trin agirlikh ekonomilerden hizmet ve
hizmet destekli Griin ekonomilerine dogru yasanan gecis, hizmetlere ve hizmet
isletmelerine verilen O6nemin de artmasina neden olmustur. Hatta bazi
calismalarda drdnler icin “donmus hizmetler” terimi kullanilmistir. Bu terimin
kullanilma nedeni olarak drtnlerin de artik bircok hizmeti beraberinde getirmesi
ve satin alinan drune iligkin fayda/kalite degerlendirmesinin -saf hizmetlerde
oldugu gibi- kullanim gerceklesene kadar yapilamamasi gosteriimektedir

(a.g.e.).

Moller ve Halinen (2000:36)’'e gore hizmet pazarlamasinin ana amaci, sik sik
meydana gelen misteri-hizmet sunucusu karsilagsmalarinin  etkinligini
arttirmaktir. Bunu yaparken de sunulan hizmetin kalitesi ve musteri iligkilerini en
iyi hale getirmenin en 6nemli kosul oldugu dustiniimektedir. Bu amacla hareket
edilirken hizmet isletmelerinin kendilerinde aramalari gereken 6zelliklere iliskin
sorular ise sunlardir; musteriye deger yaratmanin, algilanan hizmet kalitesini
arttirmanin, hizmet kargilagsmalarini yonetmenin ve en etkin iligki bigiminin

yaratiimasinin yollari nelerdir?
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Zeithaml ve digerleri (1985) yayinlanan g¢alismalarinda hizmet pazarlamasina
iligkin problemleri ve ¢6zime yonelik stratejileri incelemislerdir. Bu calismada
arastirmacilar  hizmetlerin  dokunulmazlk, ayrnimazhk, heterojenlik ve
bozulabilirlik gibi temel 6zellikleri ile bu Ozelliklerin ortaya c¢ikardigi problemleri
ve bu problemlerin ¢ozimune iligskin stratejileri agiklamiglardir. Bu calisma ile
desteklenen 6nemli bir goris ise, hizmet isletmelerindeki ister tiketici ister firma

elemani rolUyle olsun insan faktorindn dnemidir.

2.1.4. Endustriyel Pazarlama (Etkilesim ve Ag Yaklagimi)

Endustriyel pazarlarda, birbirlerine mal satan, ayni zamanda birbirlerinin
musterisi de olan isletmelerden olusan, bilgi ve UrUnlerin dolagimi ile birlikte
sosyal ve finansal mubadelelerin de yasandigi aglar bulunmaktadir. Béyle bir
agda pazarlamanin roli ¢ok acik degildir. Tum mibadeleler ve etkilesimler agda
etkili olmaktadir. Bu ortamda birgok satici ayni zamanda birbirinin magterisidir
ve klasik pazarlama anlayisina gore isletme icindeki pazarlamaci olmayanlar
(isletmelerin  Ar-Ge, teslimat, tasarim, kredi yonetimi gibi fonksiyonlarinda
calisanlar) isletmenin pazar basarilarinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Endustriyel
pazarlardaki bu karmasik etkilesimli aglarin ve aglardaki kisiler arasi iligkilerin,
endustriyel pazarlarda iligkisel pazarlamaya ihtiya¢ duyulmasina neden olan en
temel faktorler oldugu dusunulmektedir.

Onceleri endustriyel pazarlama, pazarlama yazininda genellikle iligkilerin en
zayif bulundugu alan olarak gorulirken, satin almalar, fiyat mekanizmalari ve
rasyonel satin alma modelleri gibi konularin dncelikli oldugu ve bu sistemler
Uzerinde pazarlamanin baskin bir roli oldugu dustnilmekteydi. Ancak 1960
yillardan itibaren yapilan bircok calismada endustriyel pazarlardaki durumun
sadece firmalar arasindaki kontrata ve mallarin degisimine dayali sistemler
olmadigr Uzerinde duruldugu gorulmektedir. Cunki uygulamaya yonelik
calismalarda endustriyel pazarlardaki etkilesimlerin, taraflarin uyumu ve
birbirlerine duyduklari guven ile yakindan ilgili oldugu sonucuna variimaktadir.
Aragtirmalarin endustriyel pazarlara iligkin ortaya koydugu bir diger onemli
sonug ise endustriyel pazarlamanin satin alma merkezleri ile bir dizi satin alma
eylemini gerceklestirmenin o6tesinde, taraflar arasindaki karmasik iligkilerin
yonetilmesi gibi bir temel gérevi de yuritmesi gerektigidir (Egan, 2004:12). Bu
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yaklasima  ag-etkilesim  pazarlamas:  (network-interaction  marketing)
denmektedir ve Isvec'teki Uppsala Universitesinin = 1960’11  yillardaki
calismalarina dayanmaktadir. Bu yaklasima gore coklu iligskiler (hammade
tedarikgisi, alici firma, dagiticilar, rakipler, ortaklar, diskaynak saglayicilarinin
birbirleri ile iligkileri) icinde bulunan isletmelerin gergeklegtirdikleri tim
faaliyetlerin musgteri iligkilerini kurma, sidrdirme ve gelistirme odakli olmasi
gerekmektedir. Bu aglarda cok tarafli etkilesimler ile birlikte tGriin ve hizmetlerin
akisi gerceklesmektedir. Bunlara ek olarak bu aglar yogun finansal ve sosyal
degisimlere sahne olmaktadir (Grénroos, 1994h:8).

Endustriyel pazarlardaki sektor ici ve sektorler arasi alig-veris (dolayisiyla alici-
satici) iligkilerinin dikkate alindigi ag etkilesim yaklasiminin temelleri, iligkisel
pazarlamanin dogusundan 20 yil 6ncesine dayanmaktadir. Bundan dolayi da
endustriyel pazarlama iligkisel pazarlama arastirmacilarina inceleyebilecekleri
ve gelistirebilecekleri 6Gnemli bir temel niteligi tagimistir. Bu sistemdeki iligkilerin
daha da iyilestiriimesi ve aglardaki etkilesimlerin modern pazarlama ile iligkisinin
kurulmasi hem iligkisel pazarlamanin dinamiklerinin olusumuna katkida
bulunmus hem de iligkisel pazarlamanin yol gdsterici rolinin 0On plana

¢tkmasina neden olmustur (Egan, 2004:14).

2.1.5. Dagitim Kanallari

Gectigimiz 30 yil icerisinde pazarlama ve dagitim kanallari ile bu kanallardaki
iligkiler, pazarlama yazininda oldukga oOnemli bir arastirma konusu haline
gelmistir. Konu ile ilgili uygulamali calismalarda daha cok guc¢ kullanimi,
anlagsmazliklar, tatmin, firsatci/lik ile yeni yeni gliven ve taahhitler (commitment)
gibi zengin ve ilgi cekici alt bagliklara odaklanildigi gortlmektedir. Zhuang ve
Zhou (2004)’'ya gore dagitim kanallari ile ilgili caligmalari iki baslikta toplamak
mumkandar. Bunlardan ilki dagitim kanallarinin  fiziksel yapisi, taraflarin
birbirlerinin taleplerini kargilama becerileri ve sistemleri ile kanalin deger
yaratma becerisini incelerken, diger onemli arastirma alani ise kanallardaki
sosyal ve etkilesime dayal iligkilerin arastirlmasidir. Konu ile ilgili yazin
incelemesinde 6ne ¢ikan ana baslik ise dagitim kanali iligkilerinde hayati 6neme
sahip oldugu belirtilen tatmin konusudur. Tatmin bu kanallardaki taraflarin moral
dizeyini etkileyerek, kollektif cabalara ve iliskilere girme istekliliklerini etkileyen
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en o6nemli unsur olarak gorulmektedir. Bu yaklasimin temeli, tatmin olmusg
taraflarin birbirleri ile daha siki iligkiler igine girmelerine ve bu iligkilerin yarattigi
baghlikla kanaldan ve ortakliklardan ayriimaya yonelik isteklerinin azalmasina
dayanmaktadir. Dagitim kanallari ile ilgili bu 6zet tablonun altinda yatan temel
unsurun ise iligkiler oldugu agiktir (Geyskens ve dig., 1999:223). Katsikeas ve
digerlerine (2000) gore uluslararasi pazarlama kanallarindaki kulttrel farklihiklar,
yasal kisittamalar ve tarifeler gibi birgok problemin de kanaldaki taraflar arasi
iligkilerin saglamhgi ve yarattigi bagllkla ¢ozulebildigi belirtimekte ve iligkilerin
onemi vurgulanmaktadir. GuUnuimuz modern dagitim kanallarini, tedarik
zincirlerini ve ortak/isbirligine dayali ekonomik sistemlerini iligkiler agisindan
inceleyen caligsmalarin sayisinda ciddi bir artis gozlenmektedir.

iliskisel pazarlama teorisinin énemli calisma alanlarindan birisi haline gelen
dagitim kanali iligkileri, iligkisel pazarlama bakis acisiyla yorumlandidinda,
ekonomik el degistirmeler, ekonomik/sosyal gug¢ kullanimi ile giiciin algilanmasi
gibi konularin 6ne ciktigi soylenebilmektedir. Dagitim kanallarina iligkisel
pazarlama acisindan bakildiginda bu yapilar, sosyal aktérlerin birbirleri ile
ekonomi ve serbest piyasa sahnesinde oynadiklari karsilikli baghlik iliskilerine
ve giic gosterilerine benzetilebilir. iliskisel pazarlama calismalarinin kanallarla
ilgili temel arastirma konulari ise isbirligi, baghlik ve rekabet tGicgeninde taraflarin
ustlendikleri sosyal roller olarak 6zetlenebilir. Bu rollerin tanimlanma ¢abasinda
guven yaratma, baglihk olusumunda iligkilerin rolt, cok tarafli igbirliklerinde
cikar, taviz ve taahhuatlerin dogal olusumlari ve taraflar arasindaki akisi gibi
konularin 6nemli alt bagliklar oldugu gorulmektedir (Moller ve Halinen, 2000).
lliskisel pazarlama caligmalarinin kanal iligkileri ile ilgili amagclari ve bu amaglara
ulasildigi takdirde elde edilecek ©6nemli faydalari su sekilde Ozetlemek
mumkundur; (1) Teknoloji destekli mal ve para degisimlerinin yogunlukta oldugu
bir ortamda sosyal faktorlerin sisteme katkisinin acik bir sekilde
tanimlanabilmesi. (2) iliskisel stratejilerin sistemli ve isletme amaglarina uygun
bir sekilde tasarlanmasi esnasinda dogal ve hislere dayali insan iligkilerinin bu
Ozelligini kaybetmemesinin saglanmasi. (3) Taraflar arasindaki gli¢ dengelerinin
sistemin her isbirlikciye deder yaratma amacinin 6nine ge¢cmemesi icin rol
belirginliginin saglanmasi. Goruldigu gibi dagitim kanallari ile ilgili 6nceki

calismalarda kanal Uyelerinin iligkilerine verilen 6nem, dagitim kanallarinin
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iliskisel pazarlamanin 6nemli arastirma alanlarindan birisi haline gelmesine

neden olmustur.

2.1.6. Veri Tabanli Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama

Veri tabanl ve dogrudan pazarlama yaklagimlarinin en temel amacinin, dogru
hedef kitlenin tanimlanmasi yoluyla isletmelerin pazarlama etkinliklerini
arttirmak oldugu soylenebilir (Schoenbahler ve did., 1997:5). Zaman igerisinde,
pazarlama anlayisindaki degisime paralel olarak mugteriyi anlama ihtiyaci da
sadece demografik 6zellikleri veya satin alma guglerini anlamak ile degil, bunun
yani sira tercihlerini, satin alma bigimlerini ve satin alma davranigi altindaki
psikolojik nedenlerini de kesfetmeyi zorunlu kilmigtir. Bu kesfin temel amaci;
musteriyi iyi anlamak ve ona 6zel triin ve hizmetler sunarak rekabet ortaminda

fark yaratma cabasidir.

Bilgi teknolojilerindeki gelisimin, pazarlama iletisimine verilen O6nemin ve
profesyonel danigsmanlik hizmetlerinin artmasi ve yayginlasmasi ile gindeme
gelen veri tabanli pazarlamanin ortaya c¢ikisindaki temellerin de bu konulara
dayandigr dusundlmektedir (Moller ve Halinen, 2000:36). Veri tabanli
pazarlamanin modern pazarlama anlayigina sundugu o6nemli bir fayda;
batunlesik pazarlama iletisimi ¢abalarinin “dogru mesaji, istenen hedefe, dogru
aracilarla, planlanan sekilde sunabilme” amacinin saglikli bir sekilde islemesine
yardimci olmasidir. Bir ¢ok pazarlama akademisyenine gbére veri tabanli
pazarlamanin en ©6nemli roli, pazarlama iletisimi ve alici-satici iligkileri
olusturmaya ve surdirmeye yonelik ¢abalarin verimliligini arttirmasidir (Davis,
1997; Peltier ve dig., 2003; Pula ve dig., 2003). Duncan ve Moriarti (1998)’e
gore basarih bir pazarlama iletisimini olusturmanin ilk kosulu ve amaci
insanlarin sosyal iletisim ve iligki bicimlerinin anlagiimasidir. Walter ve Ritter
(2003)'e gore kanallardaki bircok musteri ve tedarikc¢i birbirleri ile girecekleri
yakin ve koordineli iligkilerin potansiyel degeri ile motive olmaktadir. Taraflarca
algilanan iligkinin degeri ise ilgili tarafin elde ettigi fayda ve karsiliginda yaptigi
fedakarlik arasindaki denge ile dlgtlen 6znel bir algilamadan ibarettir. Yukarida
degdinilen “iligki verimliligini arttirma” amacinin beklenen ve istenen sonucu,
karg! tarafta yuksek dizeyde bir algilanan deger yaratmaktir. Bu amaglar bir

batin olarak, veri tabanli pazarlama teorisinin arastirma sorulari olarak da
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karsimiza ¢ikmaktadir. Buna gore veri tabanli pazarlamanin en temel arastirma
alanlari musteriye nasil deger yaratilabilecegi, magsteri baglhhgr ve tekrar satin
alma isteginin nasil olusturulabilecegi, isletme imaji ve kimligi basta olmak
Uzere musterilere en uygun iletisim biciminin ne olabilecegi gibi sorularla
aranmaktadir (Mdller ve Halinen, 2000:36). Kisacas! veri tabanl pazarlama,
pazarlama iletisimi cabalarinin ve ekonomik iligkilerin saglikli bir sekilde
olusturulmasi ve surdirilmesine yonelik cesitli bilgiler saglamaktadir.
Musterileri tanimay! ve anlamayi saglayan bu bilgiler, musterilerle kurulan
iligkilerin isletme amaclarinin temeli olarak gorualdugu iliskisel pazarlama
anlayisinin en fazla ihtiyag duydugu verilerdir. Veri tabanli pazarlama sisteminin
araclar ve yontemleri araciligiyla elde edilen bu bilgiler de iliskisel pazarlama

uygulamalarinin etkinligini arttirmakta kullaniimaktadir.

2.2. iligkisel Pazarlama Kavrami

lliskisel pazarlamanin temelleri hizmet pazarlamasinin dinamikleri ile birlikte
ortaya ¢ilkmaya baslamistir (Grénroos, 1995:252). iliskisel pazarlama kavrami
ise ilk kez Berry tarafindan 1983’teki ¢alismasinda kullaniimigtir. Bu ¢alismada
iliskisel pazarlama, “coklu hizmet organizasyonlarinda mdasgsteri iligkilerinin
olusturulmasi, surdirtlmesi ve gelistiriimesi” olarak tanimlanmistir (Berry,
1995:236). iliskisel pazarlamanin dagitim kanallarindaki, satis
organizasyonlarindaki, 6rguat ici iliskilerdeki ve tuketici davraniglarindaki rolt ile
ilgili birgcok calisma yapilmasina ragmen, konunun bilimsel olarak gelisiminin ilk
evrelerinde oldugu dusunulmektedir (Sheth ve Parvatiyar, 1995:255).

iliskisel pazarlamanin kavram olarak kullaniimasindan daha 6ncelere dayanan
temelleri bulunmaktadir. Onceki kisimlarda da deginildigi gibi pazarlamanin,
iliskisel pazarlama ortaya cikana kadar egemen olan bircok temel gorisu,
iligkisel pazarlamanin gelisimine 6n ayak olmustur. Bundan dolay! da iligkisel
pazarlama “eski-yeni bir anlayis” olarak adlandirimaktadir. iligkisel
pazarlamanin pazarlama uygulamasina ve teorisine belki de en 6nemli katkisi
kisa donemli ve kar odakli “endustri sonrasi pazarlama anlayisinin” populerligini
yitirmesi ile eszamanl olarak, pazarlama anlayisina enduistrilesme oOncesi
donemdeki “iligkileri” yeniden kazandirmig olmasidir. Bu durum bir bakima asil

olana, insana ve gercege donus olarak algilanmaktadir (Egan, 2004:240).
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2.2.1. iligkisel Pazarlama Tanimlari

lliskisel pazarlamayr adindan gelen bir anlamla, sadece iligkiler kuran
pazarlamacilarin yaptigi isler olarak diisinmek mimkin degildir. iligkisel
pazarlama genel kabul gormus bir goérige gore, tek yonli tanimlanan ¢ok guclu
amaclar ve stratejiler Uzerine kurulmus tek bir kavramdan ziyade cesitli iliskisel
cesitliligi iceren bir semsiye felsefe olarak gorulmektedir (Egan, 2004:19). Birgok
arastirmaci tarafindan farkli tanimlamalar yapilmasina karsin, konunun yeni bir
paradigma olma yolunda ilerleyen bir bakis acisi olmasi ve sosyal anlamda
oldugu gibi akademik olarak da ¢ok genis bir arastirma alani olmasindan dolayi
genel kabul gormis bir tanimi bulunmamaktadir (Harker, 1999:13). Bundan
dolayi, iligkisel pazarlamaya iligkin tanimlarin ortak o6zelliklerinden hareket
ederek genel kabul gérecek bir tanimin olmazsa olmaz kavramlari tzerinde

tartismanin daha etkili olacagi dustnuilmektedir.

Storbacka ve Strandvik (1996)'e gore iligkisel pazarlama uygulamalarinin
gerceklestirilebilmesi icin pazarlama yonetiminin ¢ temel amaci benimsemesi
gerekmektedir. Bu amagclar; musteri iligkilerinin  nasil baslatilacaginin
yonetilmesi, mevcut iligkilerin gelistirilerek korunmasi/surdirilmesi ve iligkilerin

son bulmasinin isletme amaclari agisindan kontrol altinda tutulmasidir.

Gordon 1998 yilindaki ¢alismasinda, genel bir iliskisel pazarlama (iP) taniminin
temel 6zelliklerinin sunlar oldugunu belirtmigtir:

-IP, musteriler icin yaratilacak yeni degerler arar ve sonra bunlari bu
musterilerle paylagir.

-iP, musterileri hem satin alicilar hem de elde etmek istedikleri degerleri
tanimlayan kisiler olarak kabul eder.

-iP, uygulamalari miisteriye sunulan degeri desteklemek icin, is sureclerini,
iletisim aragclarini, teknolojiyi ve insan kaynaklarini tasarlayan ve siralayan bir
yapidadir.

-iP, alici ve saticilar arasindaki sureklilik arz eden igbirlikci cabalari temsil eder.
-iP, musterilerin su anki harcamalarina degil, yasam boyu saglayacaklar:
degere odaklanir.
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-iP, bir igletmenin is ag! icinde, miisterilerin istedigi degerin yaratilmasi ile
organizasyon, hissedarlar, tedarikgiler ve dagitim kanalindaki aracilar arasinda

bir zincir olugturma arayisindadir.

Harker (1999) calismasinda, iliskisel pazarlamaya yon veren 26 temel tanimi
analiz ederek iliskisel pazarlama tanimlarina iliskin detayli bir icerik analizi
sunmustur. Bu analiz sonucunda iligkisel pazarlamaya iliskin Tablo 2.2.’de

gorilen yedi temel unsur oldugu disunilmektedir.

Tablo 2.2. Tanimlara Gore iligkisel Pazarlamanin 7 Kavramsal Kategorisi

Temel Yapi Nlgili Diger Yapilar

Yaratilis Cazip kilma, kurma, elde etme
Geligtirme Arttirma, gucglendirme

Koruma Surdurme, saglamlastirma, saklama
Etkilesim Mubadele, kargilikli, igbirlikli

Uzun Dénem Kalici, surekli, hatirda kalici
Duygusal Baglayici, giiven, s6z vermek

Cikti Karli, 6dullendirici, verimli

Kaynak: Harker (1999)

Bu kategorilestirmede yer alan yedi temel yapi ve bu yapilara iligkin alt 6zellikler
sunlardir: lliskisel pazarlamanin dogusunda ve yaratihiginda iligkileri cazip
kilma, kurma ve elde etme (kazanma) yatmaktadir. Yaratilmis iligkilerin
geligtirilmesi iligkilerin sikliginin ve kalitesinin arttiriilmasi ve her bir iligkinin
(kargilagsmanin) giiclendirilmesi ile miimkiin olmaktadir. IP’nin uzun sireli olma
Ozelligi cercevesinde iligkilerin korunmasi 6nemli bir amactir ve iligkilerin
surdurdlmesi, saglamlagtiriimasi ve saklanmasi eylemlerinin g6z ardi
edilmemesi gerekmektedir. IP’nin bir diger anahtar kavrami olan etkilesimin
saglanmasinda ise alis-veris iligkilerine, bu iligkilerin iki tarafli (kargsilikl)
olmasina ve etkilesimli olmasina dikkat cekilmektedir. iP’de iligkiler uzun
donemlidir ve bu 6zelligin saglanabilmesi iligkilerin kalici, sureklilik arz eden ve
hatirda kalici olmasina baglidir. insanlara odakli ve bagh olan iligkisel
pazarlamanin duygusal (hissel) 06zelliklerinin samimi ve dogal olabilmesi

gerekmektedir. Bu da iligkilerin baglayici, gtiven yaratici olmasi ve taahhutlerin,
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verilen sozlerin daima yerine getirimesi ile ilgilidir. iliskisel pazarlamanin
muhtemel sonuglari ve taraflara sundugu ¢ikti ise, beklenen degerin ve kariligin
verimli bir sekilde yaratiimasidir. Harker'a gore incelenen tanimlar arasinda bu
kategorilerin hemen hemen hepsini binyesinde barindiran tanimin, iligkisel
pazarlamanin  Oncilerinden olan Grénroos'un yaptigi  tanim  oldugu
dusundlmektedir (Harker, 1999:16);

“fliskisel pazarlama; miusteriler ve diger isbirlikcileri ile olan iliskilerin
tan/mlanmasi, olusturulmasi, gelistirilmesi hatta gerekiyorsa sonlandiriimasi
amaciyla gerceklegtirilen eylemlerin, taraflarin faydasina olacak gekilde yerine
getiriimesidir. Boylece herkesin amaclarina ulasmass, karsilikli degisim ve

s6zlerin yerine getirilmesi ile mimkun olur”.

2.2.2. iligkisel Pazarlamaya ihtiyag Duyulmasinin Nedenleri

Berry (1995)'e gore iligkisel pazarlama anlayiginin ortaya ¢ikmasinin altinda
yatan iki temel neden; (1) isletmelerin uzun doénemli basarisinin ana
gereksiniminin firmaya baghhd:r olan musteriler oldugu ve (2) hizmet
sunumundaki ¢alisanlarin migsteri kazanmada anahtar rol tstlendigi, bunun da
ancak iliski kalitesinin yiuksek olmasi ile saglanabilecegi gortsudur. Ayrica ayni
calismada iliskisel pazarlamanin giderek 6nem kazanmasinin ve bir arastirma
alani olarak tizerinde ¢ok durulan bir konu olmasinin nedenleri, asagida gorulen

dort baslik altinda incelenmigtir (Berry, 1995):

1.Hizmet Pazarlamasinin Yapisi: Hizmet pazarlamasinin soyut yapisi icerisinde

musteri, firma calisani ile kargilagsmakta, Uretim sirecine dahil olmakta ve bir
iliski kurulmaktadir. Tekrar eden karsilasmalar zamanla bu iligkinin de
pazarlanmasina neden olmaktadir. Levitt (1981)'e go6re hizmetler soyut
(dokunulmaz) yapilarindan 6turd musteri agisindan “satin alinmadan bilinemez”
durumdadirlar. Bu durumda masterinin tek dayanagi hizmet sunanin taahhutleri
ve bunlara duydugu givendir. Bu glvenin yaratilmasi ayni zamanda algilanan
hizmet kalitesinin temel Dbelirleyicilerinden de olan musteri-satici arasinda

kurulan iligki ve iligkinin kalitesine baghdir.
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2.Firmaya Saglad/gi _Faydalar: 1990’larda hizmet satiglarinda ve hizmet

isletmeleri arasinda yasanan rekabetteki artig, firmalarin yeni musteriler
kazanmakla birlikte mevcut musterilerini koruyabilmelerini de zorunlu kilmigtir.
Mevcut musterilerini  rakiplere  kaptirmamayi becerebilen isletmelerin
karlihklarinda onemli artislar olmasi ise misgteri-isletme iligkilerinin  6nemini
ortaya koymaktadir (Reichheld ve Sasser, 1990:107; Reichheld, 1993:70-71).
Dodge ve Fullerton (1997)’a gore igletmeler iligkisel pazarlama uygulamalarini
sureclerine adapte etmekle, gunimuizin birbirlerinden oldukca farklilagsmis
tuketicilerini kisisellestiriimis pazarlama sonugclarina ¢ekebilmektedir. Bir baska
deyigle, iligkiler birebir pazarlamanin en etkili araci olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica iligkisel pazarlamanin tuketiciler Gzerinde yarattigi etkili, baglayicihgi
olan ve guvenilir iligkiler, tiketicilerin igletmeye ve Urine kargi ilgilenim dizeyini

de arttirici etkiler yaratmaktadir.

3.Teknolojik _Gelisim: iliskisel pazarlama misteri odakhdir. Bundan dolayi

musteriyi tanimak ve mugteriye uygun hizmetler gelistirmek isletme icin en
onemli amagctir. Bu agilardan bakildiginda mdusgteri bilgilerinin toplanmasini,
saklanmasini ve gerekli bigcimlerde siniflandinlarak kullanilmasini kolaylastiran
teknolojik gelismeler, bir ¢ok iligkisel pazarlama uygulamasinin daha cabuk ve
kolay yapilabilmesine imkan tanimigtir.

4.Musteriye Sagladigr Faydalar: Tiketici davraniglart acgisindan Grinler ve

hizmetlerin satin alinmalari 6zellikle hizmetlerin cesitli 6zelliklerinden (6nem,
degisebilirlik, soyutluk vb.) dolay! birbirlerinden farklidir. Musteriler hizmetlerin
bu ozelliklerinden dolayi riski azaltmak, satin almayi basitlestirmek ve problem
karmagsikligini sadelestirmek isterler. Bu da musteri acisindan gtvenilir olan
ayni isletmeyle calismak ile mumkin olabilmektedir. iste bu noktada iligkisel
pazarlamanin  potansiyel faydalari olan proaktif hizmet tutumu ve
kisisellestiriimis hizmet sunumu 6énemli rol oynamaktadir (Berry, 1995:237-238).
Crosby ve digerlerine (1990)’e gore iligkisel pazarlama given tzerine kuruludur.
Etkin iligkisel pazarlama uygulamalari sayesinde iliskinin kalitesi arttirilabilmekte
ve guven yaratilmaktadir. Bu da mugterinin tekrar iliskide bulunmasina ve

gelecekteki davraniglarina yon vermesine yardimci olmaktadir.
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Casielles ve digerlerine gore (2005) iliskisel pazarlamanin musterilere sagladigi
faydalari (masterilerin iligkisel pazarlama uygulamalarina dahil olmakla elde
etmeyi planladiklari sonuclar) dort baglik altinda toplamak mamkunddr.
Musteriler iligkiler ile ihtiyaclar kargilamak ve diger ticari faydalara ek olarak su
faydalari da elde ederler: (1) lyi duygular, hisler, arkadaslik vb. psikolojik
dizeylerin olusumunun bir sonucu olan sosyal faydalar. (2) Uzun sureli iligkilerin
yaratacagi, isletmede kendini givende hissetme ve sunucuya given duyarak
algilanan riski azaltma gibi psikolojik faydalar. (3) Surekli mugteri olma ve
iligskileri devam ettirme ile fiyat avantajlari, ek hizmetler, dédiller vb. ekonomik
avantajlari kapsayan ekonomik faydalar. (4) “Arttinlmig hizmet” veya “ana
hizmetin kalitesinin ytkseltimesi” olarak da tanimlanan kisisellestiriimis
iligkilerden elde edilen faydalardir.

Bitner (1995) hizmet iligkileri ile ilgili calismasinda iligkisel pazarlamayi,
musterilere sunulan vaatler ve vaatlerin yerine getiriimesine odakli pazarlama
uygulamalarina dayandirmaktadir. Bu yaklasima gore (1) digsal pazarlama
uygulamalari (reklam, satig, 6zel promosyonlar vb.) ile isletmelerin sunabilecegi
ve yerine getirebilecedi gercekgi vaatler duyurulmakta, (2) i¢sel pazarlama
uygulamalari ile firma ic¢i unsurlar (fiziksel Ozellikler, calisanlar, kalite vb.)
vaatleri yerine getirebilecek dizeye getiriimekte, (3) interaktif pazarlama
uygulamalari ile musteri-satici karsilagsmalarinda vaatler yerine getirilmekte ve
boylece musteri ile saglam bir iliski kurulmasi saglanmaktadir. Musteri ile
yasanan her Kkarsillasma, migsterinin Kkalite algisini, beklenti-gerceklesen
farkhligini, tatmin dizeyini ve bunlarin bir sonucu olarak da firmaya duydugu

guveni, baghligini ve yeniden satin alma istekliligini etkilemektedir.

Tzokas ve Saren (2000) calismalarinda, ttketicilerin algilanan riski azaltici
iliskisel pazarlama uygulamalarina neden ragbet ettiklerini aciklamaya
calismiglardir. Algilanan riskin yiksek olmasinin tiketicinin karar almasini
zorlagtirici ve satin almaylr daha karmasik hale getirici bir etkisi oldugu
bilinmektedir. Iligkisel pazarlamanin giiven yaratici yaklagiminin da bu riski
azaltma yoninde olumlu etkisi bulundugu dusunulmektedir. Algilanan riskin
yuksek ve kaygi yaratici oldugu kisiye yonelik hizmetlerde, gtvenilir iligkilerin
varhgi tuketici icin bu kayginin azaltlmasi anlamina gelirken, igletme igin de
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stres azaltarak musteriyi rahatlatma ve tercih edilen olma firsati olarak
algilanmaktadir.

lliskisel pazarlamanin, tiiketiciler icin bir intiya¢ ve istenilen bir durum olmasinin
en temel nedeni given yaratici dogasidir (Egan, 2004:100). Bireyin guven
duymaya olan ihtiyac ise iligkisel pazarlama uygulamalarinin alici igin oldugu
kadar, satici icin de potansiyel degerinin yilksek olabilecegi anlamina
gelmektedir. Glven ne igbirligi gibi planlanmis ve tanimlanmis bir prosedire
dayali davranig, ne de risk almak gibi bir tercihtir. Ancak givenin varligi
durumunda igbirligi ve risk alma bir iliskinin en dogal sonuglari olarak ortaya
cikmaktadir. Bu dogal sonuglar 6zetle, guvenle olusan igbirligi ve azalan risk
olarak agiklanabilir. Bu durumda giivene dayali iligkilerin kuruldugu, riski diiguk
saglam igbirlikleri; zararli uyumsuzluklarin yasanmadigi, uyumlu organizasyon
yapilarina sahip, ortak calisma gruplarinin veriminin arttigi ve krizlere karsi etkili
tepkiler verebilen ortak girisimler halini almaktadir.

Gummesson (1999)’a gore farkli taraflarin birbirleri ile iligkilere dayali pazarlama
faaliyetlerine girme egilimlerinin altinda yatan nedenlerden birisi de insanlarin
sosyallesme ve yakinlasma ihtiyacidir. insan davranislarinda yakinlasma
cabasi; fiziksel, dusinsel veya duygusal olabilmekte ve beklenen dizeyde
olmasi halinde “giivende olma” hissini yaratmaktadir. Hangi dizeyde olursa
olsun birbirleri ile is iligkilerine giren taraflar arasindaki yakinhgin derecesi,
kurulan iligkilerin derinligini ve olusan given duygusunun gicunu etkilemektedir.
Farkli iliski duzeyleri icin bu yakinhdin ayarlanmasi ve given yaratilmasi,
iliskisel pazarlama teorisinin temelinde yatan uzun sureli, sirekli ve saglam

iligkiler kurma amacinin istenen sonuclarindan birisidir.

lliskisel pazarlamaya ihtiya¢ duyulmasinin bir diger énemli nedeni ise tiiketici
acisindan onemli ve kisaca “beklentilerinin kargilanmis olmasi” olarak
aciklanabilen “tatmin olma” ile ilgilidir. Tatminin; asil hizmet veya urtnin tiketici
beklentileri acisindan eksiksiz olmasi, musteri destek hizmet ve sistemlerinin
aktif olmasi, Urlin veya hizmetle gelen yan hizmetlerin teknoloji destekli, giincel
ve hizli olmasi gibi bircok faktére bagli oldugu kabul edilmektedir. lligkisel
pazarlama ve iligkilere dayall isletme stratejilerinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte
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yapilan cesitli calismalarda, yiz ylze veya teknoloji tabanli magteri iligkilerinde
ve hizmet sunumlarinda musteri iligkilerinin kalitesi ile hizmetin kalitesini
belirleyen “kiguk seyler’in de tatmin lzerinde oldukga etkili faktorler oldugu
ortaya c¢ikmigtir (Egan, 2004). Buttle (1997)'a gore iligkisel pazarlama iligkide
olan taraflarin ortak Uretimi olan ve taraflar acisindan anlam yukli
kargilagmalarin toplamidir. Bu tanimda adi gecen “karsilagmalar”, isletme
calisani ile musteri arasinda gecen her bir etkilesim ve bu etkilesimlerin toplami
sonucu tatminin olustugu veya olusmadidi bir zaman dilimi olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanimdan da anlagildigi gibi bir ihtiyaci tatmin etme
amaclyla tuketim davranisina yonelen tiketicinin tatmin olmasinda veya
olmamasinda iliskisel pazarlamanin etkisi oldugu gorilmektedir. Tatmin ve
iliskisel pazarlama uygulamalari arasindaki iliski, bu ¢alismanin ana uygulama
amaglarindan birisi olan iligkisel pazarlama uygulamalarinin satin alma sonrasi
tuketici degerlendirmelerine etkisi ile ilgilidir ve izleyen bélimlerde sikca ele
alinmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

ILISKISEL PAZARLAMA UYGULAMALARI VE TUKETICI DAVRANISLARI
UZERINDEKIi ETKILERI

Calismanin ikinci boliminde agiklanan degisen pazarlama tanimlarindan da
anlasilacag gibi klasik pazarlama anlayisinin ve karmasinin pazar odakllik ve
musteri odaklilik cercevesinde pazarin, isletmelerin ve musterilerin ihtiyaclarini
karsilamada yetersiz kaldig1 distnulmektedir (Gronroos, 1994a; 1994b; 1997).
Bu cikarimlarin en temel nedeni klasik pazarlama anlayiginin etkilesimli
unsurlari icermemesi ve sadece isletme bakis acisini yansitmasidir. Bu bakis
acisina gore klasik pazarlama karmasi ve klasik pazarlama anlayisi, tuketici
arunleri Ureten ve tiketiciyle dogrudan iligki kurmayan igletmeler icin uygun bir
yaplya sahipken, tiketicilerle dogrudan kurulan iligkilere dayali hizmet
pazarlarindaki ve endustriyel pazarlardaki igletmelerde yetersiz kalmaktadir
(Gronroos, 1994a; 1995; 1997). ABD’deki ve Avrupa’daki igletmelerle
gerceklestirilen bircok calismada, pazarlamanin taktiksel bir boyutta ele
alinmasi ve genis bir stratejik bakis acisiyla degerlendiriimemesi nedeniyle, bu
isletmelerde cesitli sorunlar ile kargi kargiya kalindigina deginilmektedir
(Grénroos, 2006).

Calismanin  bu bolimande, iliskisel pazarlama uygulamalari ve bu
uygulamalarin tiketici davraniglari Uzerindeki etkilerinin anlagilabilmesi icgin
tiketici davraniglart konusunda bilgilere yer verilmektedir. Bu boélumun ilk
kisminda onceki bolumde bahsedilen iligkisel pazarlamanin teorik gelisimi
IsiIginda iligkisel pazarlamanin uygulamada ©6ne c¢ikan ydnleri, taktiksel ve
stratejik olarak igletmelerin pazarlama planlari igerisindeki yeri ve kullanimi
hakkinda bilgiler sunulmaktadir. ikinci kisimda ise iliskisel pazarlama yoluyla
tuketiciler Gzerinde vyaratimaya calisilan etkiler cercevesinde tiketici

davraniglari ve karar alma surecleri, ele alinmaktadir.
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3.1. lligkisel Pazarlama Uygulamalari

Calismanin bu bélimine kadar iliskisel pazarlamanin teorik temellerine, zaman
icerisindeki gelisimine yer verilmigtir. Bu bolimde ise iligkisel pazarlamanin
isletme stratejilerine uyumlu hale getirilerek, orgit geneline yayilmis, basli
basina bir pazarlama uygulamasi halini almasinda kullanilan araclar, izlenen

surecler ve temel bakig agilari ele alinmaktadir.

3.1.1. lligkisel Pazarlama Uygulamasinin Temel Degerleri ve Ozellikleri

lliskisel pazarlamanin ortaya ¢ikmasina uygun ortami hazirlayan en énemli
degisimlerden birisi siphesiz pazarlama teorisindeki tretim odakli anlayistan
pazarlama ve miusteri odakli anlayisa dogru yasanan gecistir. Buna gore
iligkisel pazarlama eylemlerine gecilmeden ©nce isletmelerin, pazarlamaya,
rekabete ve genel olarak is dinyasina bakis acilarini iliskisel pazarlamanin
temel degerleri 1s1ginda  sekillendirmeleri  gerektigi  dustntlmektedir
(Gummesson, 2003:14). Bu noktadan hareketle iligkisel pazarlamanin temel
degderleri sunlardir (a.g.e.);

1.Pazarlama y6netimi, pazarlama odakls isletme ydnetimine genigletiimelidir.

Bu temel degere gore isletmeler icerisinde pazarlama sadece bir boliumin veya
belirli kigilerin rolti veya gorevi olarak belirlenmemeli ve igletmenin tim unsurlar
pazarlamadan sorumlu ve pazarlama yonelimli olmalidir. Bu da pazarlama
bolumdndn sorumluluklarini tasiyan “tam zamanli” pazarlamacilar ve diger
birimlerde calisip pazarlamadan da sorumlu olan “yari zamanh” pazarlamacilar

ayriminin benimsenmesi ile kolaylagsmaktadir.

2.Uzun donemli igbirlikleri ve “kazan-kazandir” stratejisi.

lliskisel pazarlamanin temelinde yatan isbirlikleri (araci-miisteri, Uretici-aracl,
Uretici-tedarikci vb.) ile kastedilen tim deger zinciri unsurlarinin katihmi ile
saglanan isbirligidir. Genel kabul goren iligkisel pazarlama tanimlarindan
birisinde iliskisel pazarlama “karsilikli tatmin yaratan degisim iligkileri” olarak
tanimlanmaktadir. iliskisel pazarlamanin temel degerlerinden biri de bu noktada
gizlidir. lliskisel pazarlama bir taraf kazanirken diger tarafin kaybettigi bir oyun
olarak, degil her iki tarafin kazanacagi bir paylagim olarak algilanmalidir.
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3.Tum igbirlikciler aktif olmals ve sorumluluk almalidir.

lliskisel pazarlama, satici bakis acisini yansitan ve tiiketici merkezli olmayan
geleneksel satis anlayisindan oldukca farklidir. iliskisel pazarlamada geleneksel
bakis acisinin tersine, aktif olan ve inisiyatifi elinde bulunduran sadece satici
(Uretici veya arz eden) degil, deger zincirindeki tim taraflardir. Klasik pazarlama
anlayisina gore tehdit sayilabilecek seyler, iligkisel pazarlama felsefesini 6rgut
geneline yaymay! basarabilmis igletmeler icin firsatlara doénusebilmektedir.
Ornegin interaktif sikayet merkezleri, uriinlerin tartisilcidi sanal forumlar, tiketici
kulUpleri ve tuketici grubunun tedarik¢i Gzerindeki bir Grine iligkin baskisi,
alisilmisin tersine isletmeye karsi eylemler olarak dedgil, bir iligski bicimi ve firsati
olarak gorilebilecektir.

4.Burokratik ve yasal degerler yerine iliskisel ve hizmete iligkin degerler.
Birokratik ve yasal degerler; yasa dili, diizenlemeler, prosedirlere odaklanma
saticinin uzman, tuketicinin fazla bir sey bilmeyen olarak algilanmasi seklinde
karakterize edilebilir. Bu degerler tarih boyunca ulke yoOnetimlerinin ve
kurumlarinin ana yapisini olusturarak temel yodnetim bigimlerinin ayrilmaz
parcalari olarak gorilmuslerdir. Ozel sektor isletmelerinde de bu tip anlayiglarin
ve bakis acilarinin oldugu gozlenmektedir. Oysa iligkisel pazarlama iligkileri ve
hizmetleri mugteri odakh bir anlayisla konumlandirarak, bireylerin farkhliklarina,
nadideliklerine ve tarzlarina uygun hareket ederek, hem igletme hem de
tuketiciye deger yaratma ile ilgilenmektedir. Kati kurallar ve dogalliktan uzak
blrokratik strecler ile degil karsilikli iletisim ve empati ile amaclara ulasmak
hedeflenmektedir.

De Wulf ve Odekerken-Schrdder (2001)'e gore iligkisel pazarlamanin gelecedi
iligkilerin detayli bir sekilde incelenmesine, musteri satici karsilasmalarinin
degdisik durumlarda ve her iki taraf agisindan ortaya konulmasinda yatmaktadir.
Bu tip arastirmalarin farkli disiplinlerin destedi ve bakis acilarn ile
harmanlanmasi ve kisilerarasi iligkilerin kimyasinin tanimlanmasi sayesinde,
iligkisel pazarlama uygulamalarinin daha faydali sonuglar verecegi

dusuntlmektedir.
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iliskisel pazarlama uygulamalarinin yénetim siirecinde iligkiler, bu iliskilerden
olusan deger yaratan aglar ve ag ici etkilesimler bilyik 6neme sahiptir. iliskisel
pazarlama kararlarinin planlanmasina ve uygulanmasina faydali olacak bir
bakis acisi sunan aglarin, iligkilerin ve etkilesimlerin temel 6zelliklerini on Ug¢

baslik altinda toplamak mimkindir (Gummesson, 2003:20).

Isbirligi: Tedarikciler (arz edenler, saticillar vb.) ile miisteriler, rakipler,
danismanlar, kamu kuruluglari ve digerleri arasindaki iligkilerin en temel ilkesi
olarak kabul edilebilir. Isbirligi tek bir etkilesim veya surekli etkilesimler
biciminde olabilir. Taraflar arasindaki zayif rekabet ve zayif isbirligi, gelisime
acik bir baglangic¢ olarak gorulirken, yuksek duzeyde igbirligi ve zayif rekabet

uzun donemli ve uyumlu bir iligki icin en ¢ok istenen durumdur.

Uzun-sirelilik: iliskisel pazarlamanin odagidir. Tek karsilagsmalik satis
anlayisinin tam tersi olan bu kavram, iligkisel pazarlamanin temel odaklari olan
guven olugumu, guclu igbirlikleri, tekrar satin alma ve bagllik gibi amaglara

ulasilmasini saglayan uygun ortami hazirlar.

Taahhat, baglilik ve 6nem: Eger bir iligki dnemliyse, kisiler veya kurumlar bu
iliskiye baglidir ve devami icin kendilerini adarlar. Hizmet iglerinde baglihgin ve
adanmighgin Ug¢ farkl boyutundan bahsedilebilir. Bunlarin ilki fiyatlari distrmek
yoluyla musteriyi cekmek ve baghligini ummaktir ki bu ¢cok kolay kopyalanabilir.
ikincisi, iligkiyi derinlestirmek yoluyla kurumun kendisi ve/veya personelin
misteri ile dogrudan saglam iligskiler kurmasidir. Uciincui ve kopyalanmasi en
zor olani ise taraflarin ortak bir kaynak havuzunu kullanarak iligkinin ve

ishirliginin devami igin ¢aligmalari ve kendilerini bu birliktelige adamalaridir.

Giiven, risk ve belirsizlik: lligkilerin ve bagliigin oldugu noktada, belli bir miktar
belirsizlik, risk ve giiven icin de potansiyel ortam dogmus demektir. iligkiler iki
veya daha cok tarafin birbirlerine yaklagmasi ve givenmesi ile gerceklesir. Bu
durumda guveni yaratma ve guclendirme firsati gizliyken, glveni bosa ¢ikartma
riski ve bu riskin olabilirligine iligkin belirsizlikler de bu ortamin bir parcasi
olmaktadir.
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Giig: iligkilerde gii¢c dagilimi nadiren simetrik ve esittir. Genelde gii¢c dagilimi bir
tarafin guclu diger tarafin daha az gucli olmasi seklinde gerceklesir. Ancak az
guclu taraf acisindan daha iyi bir alternatif yoksa iliskinin devami fonksiyonel
olabilir. lligkilerin siirdiiriilebilirligi acisindan gic kavrami dikkate alinmasi

zorunlu bir olgudur.

Siklik, kurallara uygunluk, yogunluk: iligkiler, olusumlari icin gereken sartlar
itibariyle ¢cogu zaman sik kargilagsmalar ve 6zellikle ticari iligkilerde kurallara
uygunlugu barindirmaktadirlar. Bununla beraber egitim, ameliyat vb. hayati
iligkiler, surekliligi olan ve taraflar agisindan yogunlugu ytksek olan iliskilerdir.
Bir aligveris merkezinin kullaniimasi ise siklikla yapilan bir eylem olsa da,

yogunlugu egitim ve ameliyat gibi degildir.

Uyum: Isbirliklerinde, etkilesimde ve iligkilerde uyum uzun sureliligin temel
kosulu olarak gorulmektedir. Taraflarin iligskiyi stirdirme yonindeki ¢abalarinin
en yogun oldugu noktanin, karsi tarafa uyum saglama oldugu dusunulebilir.
Uyum kisaca iligkideki bir tarafin kendini ve sunumlarini kendi amaglarini da
g0z ardi etmeden kars! tarafin isteklerine uygun hale getirme c¢abasi olarak

tanimlanabilir.

Cazibe: Uzun doénemli iligkilerin olusumundan surdurilebilirligine kadar pek gok
noktada taraflarin birbirlerine cazip gelen yonlerinin varhgi isbirliklerinin olmazsa
olmazi olarak gorulmektedir. Ornegin, Avrupa Birligi, NATO ve benzeri birliklerin
Ulkelere sundugu duzenleyici, given yaratici ve barisci ortam bu birliklerin
cazibelerini arttirmakta, dahil olmayan ulkeler icin katihm 6nemli bir amag

olabilmektedir.

Yakmnlik ve uzaklik: iligkilerde taraflar arasi yakinlk, disiinsel, fiziksel veya
duygusal olabilmektedir. Bazen de fiziksel olarak birbirine yakin olan, ayni
bodlgede yasayan insanlar, farkl kiltirlerden geliyorsa mental olarak birbirlerine
uzak olabilmektedir. Ornegin internet, taraflar arasinda gorsel yakinhk
saglamasina karsin taraflar birbirlerinden fiziksel olarak uzaktadir. iligkiler ve
ishirlikleri acisindan bakildiginda yakinlik, givende olma duygusunu gugclendirici
bir etkiye sahiptir.
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Resmiyet, gayri resmiyet ve geffaflik: Ticari iliskiler cogunlukla gayri resmidir.
Yapilan islemlerde ve 6demelerde iligkiler kismen resmiyete dokilse de, bir
musterinin telefonda ikna edilmesi, bir tiketicinin personele kizdigi igin
magazaya bir daha gelmemesi, genellikle kagida dokilemeyen, given ve
iletisim gibi duygu ve kavramlarla ilgilidir.

Rutinlesme: Sosyal iliskilerde ve evliliklerde oldugu gibi, ticari iliskiler de bir stire
sonra rutinlesmektedir. Ancak bu rutinlesme, iligkinin yapisi ve taraflara
sagladigl faydalar bozulmadan gercgeklesiyorsa, etkinlik ve maliyet acisindan
olumlu bir hale gelmektedir. Ornegin bankacilik sektorii ve telefon bankacilil,
tamamen rutinlesmis iligkilerin gerceklestigi ortamlar olarak kabul edilebilir.
isletmeler bu durumda su iki senaryo ile karsi karsiya kalmaktadir; (1) rutin ve
standart, sdreclerin hizli isledigi, dusik maliyetli, ancak kendileri ile
ilgilenilmediginden yakinan musterilerin oldugu bir durum, (2) yasayan ve

geligen iligkilerin oldugu rutin olmayan bir durum.

Icerik: Is iligkilerinin icerigi cogunlukla ekonomik degisim olarak tanimlanabilir.
Bu degisim bir tarafin talep edilen trin veya hizmeti bir bedel karsihgi arz
etmesidir. Ancak yeni pazarlama anlayisina goére iliskiler deder yaratan
etkilesimli sureclerdir. Bu ortamda iligkiler, taraflara sahip olmadiklari ve sahip
olduklarinda deger yaratacak bilgi ve haberler icerir. Bunun sayesinde de
isletme, iliskide oldugu taraflar gozinde fiziksel olarak gelismese de,
blytumektedir.

Kisisel ve sosyal Ozellikler: Yas, cinsiyet, egitim, etnik koken, meslek, kisilik
yapisi, cografi ve sosyal farklilik, kisisel degder yargilari gibi faktorlerden
meydana gelmektedir. Bu 0zellikler iligkileri, etkilesim bicimlerini, gtiven
yaratilmasini ve iliskisel pazarlama ile ilgili daha bircok konuyu yakindan
ilgilendirmektedir.

iligkiler ve igbirlikleri icin bu 6zelliklerin hangileri daha énemlidir sorusu ise temel
arastirma noktasi olarak goérilmektedir. Bazilarina gore igbirligi iligkilerin
merkezi iken, bazilarn guven ve baghligi, bazilan ise taraflar arasindaki gig

dagiliminin daha 6nemli oldugu gorisiine sahiptir. iligkilerin ve gelisiminin
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degerlendiriimesi ile ilgili oldugu dugunilen bu konularin tek baslarina
pazarlama kararlarinin alinmasina, planlanmasina ve uygulanmasina temel
olusturamayacagi dusunulmektedir. Ancak iligkisel pazarlama uygulamalarinin
etkinligi ve beklenen sonuclara ulagtirma gucline sahip olabilmesi igin bu
konularin dikkate alinmasi gerekmektedir (Gummesson, 2003).

3.1.2. iligkisel Pazarlamada iligkide Olunan Taraflar ve igbirlikleri

Gunumuzde isletmeler ulusal veya uluslararasi calisma alanlari ve hedef
pazarlari icerisinde, cesitli kurumlar ve kigilerle ile surekli iligkiler kurmaktadir.
Faaliyet ortaklan ve igbirlikgiler arasindaki bu iligkiler, pazarlama kanallarinin
daha dinamik ve misgteri taleplerine daha hizl tepki vermesini saglayan aglar
halini almaktadir (Anderson ve Narus, 1990; Achrol, 1991; Bucklin ve Sengupta,
1993). Pazarlama kanali iligkileri arastirmalarinda teorik olarak ortaya cikisi
1970’li yillara dayanan bu aglar ve ag ici iliskisel yapilar; temel iglerle birlikte
firma ve drin konumlandirmasi, franchasing, patent lisanlamasi, sistem
satiglari, kiralama/satin-alma kararlari, dis kaynakhlik, sirket evlilikleri, dikey
batinlesmeler vb. cesitli stratejik konularda da isletmelere kolayliklar
saglamaktadir (Thorelli, 1984).

Calismanin 6nceki boélumlerinde yer verilen iligkisel pazarlamanin ortaya
¢ikisinda, tanimlarinda ve yukarida gorulen iligkisel pazarlama uygulamalarinin
temel degerlerinde iligkisel pazarlamada isbirliklerinin  6nemi agikca
gorulmektedir. Kisaca Ozetlenecek olursa iligkisel pazarlamanin temel
felsefesini; ishirlikleri olusturma, igbirlikcilerle ortak amaclar olusturarak deger
yaratma ve bu streci de glven, taahhitler ve bagllik tizerine kurulmus iligkiler

yoluyla gerceklestirme olarak tanimlamak mumkundur.

Morgan ve Hunt (1994), iliskisel pazarlamada taahhitler ve gtven Uzerine
kurulu bir teori ortaya koyduklari calismalarinda iliskisel pazarlamada yer alan
iliskisel degisimlere taraf olan gruplari Sekil 3.1.’de goéruldagi gibi on etkilesim
formunda Ozetlemislerdir. Sekil 3.1.’de gorulen iligkiler, iligkisel pazarlamanin
cesitli alanlar acisindan incelendigi ve dikkate alindigi arastirmalardaki iligki
yapilarini ve taraflar gostermektedir. Bu ¢alismaya gore agin merkezindeki ana

isletme, kendisine Uriin veya reklam, tutundurma, pazarlama arastirmasi gibi
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hizmet saglayan tedarikci ortaklari ile iligkiler icindedir. igletme ayrica yerel ve
ulusal kamu o6rgutleri, kar amaci gitmeyen dernekler, sosyal amacli kurumlar,
uluslararasi stratejik ortakliklari veya teknoloji ortakliklari bulunan rakipleri ile de
etkilesimdedir. Ozellikle hizmet pazarlamasinda nihai miisteri ile isletme
dogrudan iletisim halindeyken, dagitim kanallari igerisindeki aracilarla da
iliskisel degisimler yasamaktadir. Seklin icsel ortaklar kisminda goérulen taraflar,
isletmenin kendi organizasyon yapisi igerisindeki stratejik is birimleri ve
fonksiyonel birimleri arasi degisimleri ve iligkisel pazarlamada onemli bir yeri
olan calisanlari ile olan iligkisel degisimlerini (igsel pazarlama uygulamalarini)
gOstermektedir.

Tedarikci Ortaklar

Hizmet Yanal
Tedarikgiler Ortaklar
i
/ Rakipler
/ Kar

Odak <—— > Amagcsiz
<> isletme Orgutler

_ Devlet
Fonksiyonel

Bolumler

isletmeleri

icsel
Ortaklar Musgteriler Musteriler

Alici Ortaklar

Sekil 3.1. lligkisel Pazarlamada Taraflar ve igbirlikgiler

Kaynak:Morgan, R.M.; Hunt, S.D. (1994), “The Commitment-Trust Theory Of Relationship Marketing”,
Journal Of Marketing, Vol. 58, July: 20-38.

Sekil 3.1.de gorilen ve yukarida aciklanan bu 10 temel, isbirlikci iliskisel
pazarlama uygulamalarinin merkezi niteligi tasimaktadir. Cunki isletme bu
ishirlikciler ile ortak amaglara sahiptir ve bu iligkilerin sonucunda deger

kazanirken deger kazandirma amacina ulasilabilecektir.
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3.1.3. iligkisel Pazarlama Uygulamalarinda Temel Bakig Acilari

Onceki bolumlerde de belirtildigi gibi iliskisel pazarlama klasik alici-satici
arasindaki degisimlere (Orin, hizmet, deneyim karsihgi para) dayall
karsilagmalara, duygularin da etkili oldugu ve sosyal aktorler (ayni zamanda
talep edenler ve arz edenler) arasinda gecen iliskiler penceresinden
bakmaktadir. Bu bolumde iligkisel pazarlama felsefesinin duruma, zamana,
musteri turine, hizmet turine ve daha bircok faktore gore farklilik gosteren
uygulamalarina iligkin ortak 6zelliklere yer verilmektedir.

3.1.3.1.Kaynak Odakli Pazarlama Bakig Acisi

Adi iliskisel pazarlama ile birlikte anilan arastirmacilarin basinda gelen Christian
Gronroos, 1996 vyilinda yayinlanan calismasinda iligkisel pazarlama
uygulamasinin en temel stratejik ve taktiksel uygulamalari olarak kabul edilen
maddeleri ortaya koymustur. Buna gore iligkisel pazarlama uygulamalarinin

temel stratejileri sunlardir;

1. Is yapma bigimlerinin “hizmet isleri ve sunumu”, kilit rekabet unsurunun

ise “hizmet rekabeti” olarak yeniden tanimlanmasi.

2. Genel olarak organizasyona fonksiyonellik yerine siire¢ yonetimi bakis

acisiyla bakilmasi.

3. Isbirliklerinin ve aglarin tim hizmet siirecini kapsayacak sekilde ortaya

konulmasi ve iglevlestiriimesi.

Ayni ¢caligmada ortaya konulan iligkisel pazarlamanin taktiksel 6ncelikleri ise

sunlardir;

1. Musteriler ve deger agindaki tum taraflar ile dogrudan baglanti ve

iletisim kurma yollari aranmasi.

2. Mugteriler ve diger tum ilgili gruplar hakkinda ihtiya¢ duyulan bilgileri

kapsayan veritabanlarinin olusturulmasi.

3. Musteri odakli hizmet sistemlerinin gelistiriimesi.
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Bu bakis agisiyla birlikte iliskisel pazarlama uygulamalarinin temel konulari ve

yonetimsel semasi Sekil 3.2°'de gosterilmektedir (Gronroos, 1996:6; 2006:55);

ISLETME
Tam Zamanl Pazarlamacilar ve Satis Ekibi

Sdzlerin Yerine Sodzlerin Verilmesi
Getirilebilirliginin Saglanmasi Digsal Pazarlama: Satis
Surekliligi olan kaynak gelistirme

eylemleri ve

icsel pazarlama

Calisanlar

Teknoloji Sozlerin Yerine Getirilmesi Musteriler
Bilgi Musteri Odaklilk, Etkilesimli Pazarlama, Yari

Musterinin Zamanh Pazarlamacilar

Zamani

Sekil 3.2. Kaynak Odakl Pazarlama Bakig Acist: lligkisel Pazarlama Yaklagimi

Kaynak: (1) Gronroos, C. (1996), “Relationship Marketing: Strategic and Tactical Implications”
Management Decision 34/3:7 (2) Gronroos, C. (2006), Service Management and Marketing: A
Customer Relationship Management Approach, 2" Ed. Wiley&Sons Ltd. kaynaklarindan
derlenmistir.

Sekil 3.2.’deki model hizmet pazarlamasi tggeni olarak da adlandirilmaktadir.
Ucgenin en ustinde isletmenin tam zamanli pazarlamacilari ve satis ekibi yer
almaktadir. Bu ekip isletmedeki her pazarlama isinden degil, dzellikle hizmet
isletmelerinde ve iligkisel pazarlamada hayati 6neme sahip musteri iletisiminin
kurulmasi kismi ile ilgilidirler. Firmanin mdasgterilerine hizmet sunabilmesi igin
gerekli kaynaklar ise caligsanlari teknoloji, bilgi ve musterinin zamani olarak
ortaya konulmaktadir. Bu kaynaklardan 06zellikle calisanlar, iligkisel
pazarlamada ©nemli rol oynamaktadir. Surekli gelisen iletisim ve bilgi
teknolojileri de surecleri hizlandirici, algilanan iliski ve hizmet kalitesine deger
katici etkilere sahiptir. Bu kaynaklarin musteri odaklilik, etkilesimli pazarlama ve
yart zamanl pazarlamacilar ile kullanimi sayesinde igletmeler sunumlarina
iligkin sozlerini yerine getirebilmektedirler. Ayrica yine igletme kaynaklarinin

kullanilmasi yoluyla isletmeler digsal pazarlama uygulamalari ve satig
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faaliyetleri araciligiyla neler yapabileceklerine iligkin sozler verebilmektedirler.
Suphesiz verilen sodzlerin tutulabilmesi ve kaynaklarin verimliligi agisindan da
isletmenin surekli kaynak gelistirmesi gerekmektedir ki bu da i¢csel pazarlama ile
saglanmaktadir.

3.1.3.2. iligkisel Pazarlama Organizasyonu Bakis AcISI

Gronroos 1999 yilinda yayinlanan calismasinda iliskisel pazarlama felsefesine
ve uygulamalarina iliskin kilometre tagi niteligi tagiyan sekiz temel bakis acisini
onermektedir. Bu bakis acilar1 6zetle sunlardir;

1.iliskisel pazarlamada isletme, pazarlama degiskenlerini ve araclarini dnceden
belirleyerek kendini sinirlandiramaz. Mevcut ve potansiyel musterilere deger
yaratma ve onlarin tatmin dizeylerini arttirma yoluyla istenen pazarlama etkisini
yaratmak icin, isletmenin neresinde olursa olsun, tim kaynaklari ve eylemleri

kullanilmalidir.

2.lligkisel pazarlamada isletme, dnceden (retiimis ve hazirlanmis bir riine
dayanarak hareket edemez. Bir igsletme tatmin edici bir toplam hizmet sunumu
iligkisini geligtirebilmek icin bu yaratim sireci boyunca, calisanlar, know-how,
teknoloji, bilgi, musterinin zamani ve musgterinin kendisi gibi kaynaklarin

yonetilmesini saglayan bir sistem ortaya koymalidir.

3.lliskisel pazarlamada pazarlama, ayri organizasyonel birimler seklinde
bolimlenmek yerine, drgtt geneline yayllmis, butinligu olan bir felsefe olarak
konumlandirilir. Ayrica, bazi geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yerine
getirilmesi icin pazarlama uzmanlarindan destek alinir ve st yonetimin bu

genel felsefeyi drgit batinine asilamasina yardimci olunur.

4.iligkisel pazarlama uygulamalarinin bagarili bir bicimde gerceklestiriimesi yari
zamanli pazarlamacilarin performansina dayandigindan, isletme yari zamanli
pazarlamacilarin mugteri odakllik anlayisiyla yerine getirecekleri gorevleri ve
yetenekleri kazanabilmeleri ve sahiplenebilmeleri igin i¢sel pazarlama

uygulamalarini gelistirmek zorundadir.
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5.lligkisel pazarlama, geleneksel pazarlama plani icerisine yerlestirilemez.
Bunun yerine, pazar odaklihk butin planlara dahil edilmeli ve bu planlar
yonetimsel iligki plani olarak adlandirilan pazar odakl igletme plani ile

uyumlagtiriimalidir.

6.lliskisel pazarlamada, pazarlama kararlari ve eylemleri geleneksel pazar
bélumleme tekniklerine dayandirilamaz. Bu karar ve eylemler mugterilerin talep
ettikleri hizmeti hangi sekilde, nerede, ne zaman, nasil ve kimden almayi
istediklerini ortaya koyan kisisel bilgilerine veya benzer bilgileri sunan veri

tabanlarina dayandiriimalidir.

7.lliskisel pazarlamada isletme, misteri tabanini calisani ve musterisi
arasindaki surekli iligkilerden elde ettigi bilgiler ile yonetmeli ve bu bilgileri
sadece pazar pay istatistikleri ile degil, musterilerine iligkin duruma 6zel (ad-
hoc) calismalar ile de desteklemelidir.

8.isletme icerisinde bir iliskisel pazarlama anlayisi yaratmak ve iligkisel
pazarlama kdltarint uygulayabilmek icin “pazarlama” teriminin yerine
isletmenin musterileri ile iligkilerini ydonetmesini tanimlayan ve psikolojik olarak
daha kolay kabul edilebilir bir terimin (6rn. magsteri tatmini, masteri iligkileri,

musteri temasi vb.) kullaniimasi gerekebilir.

3.1.3.3.iligki Yénetimi Zinciri

lliskisel pazarlama uygulamalari hakkinda yoén verici calismalardan birisi de
Veloutsou ve digerlerinin (2002) calismasidir. Bu calismaya gore iliskisel
pazarlama; bir organizasyonun, igbirlikcileri ile kargilikli deger yaratan bir
cevreyi olugturma ve yonetme amaciyla sistemler ve talimatlar sunma cabasi
olarak tanimlanmaktadir. Bu bakis acisiyla isletmelerin ana odagi sadece mal,
hizmet ve para degisimleri degil, gegcmisteki mugsteriyi etkileme cabalarinin
(dikkat cekme, carpici bir seyler yapma vb.) gelecekteki davranigi etkiledigi
sosyal etkilegimler yaratma ve surdirme olarak gorulmektedir. Yazarlara goére
iligkisel pazarlama uygulamalari ile i¢sel pazarlar, taseron pazarlari, etki
pazarlari, insan kaynaklari pazarlari, musteri pazarlari ve tedarikgi/ortak
pazarlari olarak adlandirilabilecek *“alti pazarla” iliskilerin geligtiriimesi ve
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yonetilmesine odaklanilmasi gerektigi dusundlmektedir. Bu alti pazara
odaklanilmasi yoluyla iligkilerin yonetilmesini gosteren model S$ekil 3.3.’te
gorulen “lliski Yonetim Zinciri” dir (Veloutsou ve dig., 2002:437).

ig_sel Pazarlarin Yonetimi
- Icsel Pazarlama Plani
- Isletme kaltard, iklimi ve ¢alisan devir hizi

Degder Tekliflerinin i Bolimleme £  /craatlar ve Teslmat}  Olgiimler ve Geri
Tanimlanmas/ it Hedefleme @i Stirecleri Bildirim
it Konumlandirma i i it

- Musteri deger i i1 - Kitlesel - Hizmet
zincirinin i - Musterilerin deger 3 Ozellestirme i sireclerinin
anlagiimasi * tercihlerinin i jzlenmesi

i tanimlanmasi i - Igbirlikleri (ortak

- Musteri degeri i deger yaratan i - Misteri tatmin
nerede ve nasll - Pazar bolumleri  §  igbirlikleri) i calismalar
yaratiimali i karlilik analizi ;

i - Sureclerinyeniden i - Calisan tatmin

- Rekabetci i - Deger paketlerinin i yapilanmasi (re- i calismalari

Kiyaslama . i yapilandinimasi . i engineering)

A S | A |

Digsal Pazarlarin Yonetimi
- Digsal Pazarlama Plani
- Mugteri lligkileri Y6netimi

Sekil 3.3. iligki Yonetimi Zinciri

Kaynak: Veloutsou, C.; Saren, M.; Tzokas, N. (2002), “Relationship Marketing What if...?"
European Journal of Marketing Vol. 36, No: 4:437.

Sekil 3.3.’te sunulan modelin ana temasi musteri degerinin olusturulmasi ve
surdurdlmesidir. Bu dogrultuda bir igletmenin deger yaratma sirecinin yukarida
degdinilen alti pazar ile ortak bir Gretimin sonucu oldugu ortaya konulmaktadir.
Bu ortak Uretimde, iligki yonetimi tek tarafli olmadigi gibi, misteriye yaratilan
deger de cogunlukla musterinin gozlerinin 6nidnde, hatta kendi katilimiyla
gerceklesmektedir. isletme deger yaratma amacina ulagsmada, misterileri
tanimali, musterilerin deger tercihlerini (taleplerini) 6grenmeli ve buna gore
pazar bolumlemeyi yapmalidir. Sonraki asamada degeri istenildigi sekilde

sunacak teslimat sistemini olusturmali ve deger performansini o6lgmelidir.
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isletmenin bu ¢abalari, i¢sel ve digsal pazarlama planlarinin da ana gercevesini
olusturmaktadir. Bu sistemin iglemesinde iligkisel pazarlama uygulayan
isletmeler, baglik semalari, veri madenciligi ve bilgi teknolojileri, iliski portfoyu
analizleri, yasam boyu mdusgteri degeri analizleri, musteri iligkileri yonetimi ve
iligkisel pazarlama yazilimlar gibi araglari etkin bir sekilde kullanmaktadirlar
(Veloutsou ve dig., 2002:438).

3.1.3.4. ligkisel Aracilar Modeli

Palmatier ve digerlerine (2006) gore iligskisel pazarlama uygulamalari her
durumda, her igletmede ve her zaman ayni sonuglari veren tek bir yonetim
sistemine veya surecine dayanmamaktadir. iliskisel pazarlamanin misteri
taleplerine ve Ozelliklerine oldukga bagli yapisi, stratejilerinin de hedef kitleye ve
daha bircok faktore uyarlanmasini zorunlu kilmaktadir. Yazarlar misteri ve
satici arasindaki iligkilere odaklandiklari bu calismada iligkisel pazarlama
uygulamalarinin girdileri (6ncelleri), iliski strecindeki muhtemel olusumlari
(iliskisel aracilar) ve sirecin potansiyel ciktilarini, yapilan bir ¢ok calisma
Isiginda Sekil 3.4'te gorulen modelle ortaya koymus ve etkilerini farkli durumlar

icin 6lgmeye calismislardir.

Sekil 3.4.'te gorulen modelde, iligkilerin 6ncelleri (girdileri) G¢ grupta, iligkisel
aracilar ve arabulucular bir grupta, ciktilari da yine t¢ grupta ele alinmigtir.
Modelde oOncellerin aracilar Gzerindeki, aracilarin muhtemel ciktilar tzerindeki,
moderatorlerin ise aracilar ile ciktilar arasindaki iliskiler Utzerindeki etkileri
gosterilmektedir. Modeldeki faktorler, aciklamalari ve calismanin iligkisel

pazarlama uygulamalarina 1sik tutan sonuglari ise sunlardir (a.g.e.).
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Miigteri Odakli Onceller

Musgteri Odakh Sonuclar

lliski Faydalari Ly _
»|  Sureklilige lligkin Beklenti
Saticiya Bagimlilik N
Ly Agizdan-Kulaga iletigim
Musteri Odakli lligkisel Miisteri BadlliG
Aracilar i ® gia
Satici Odakli Onceller - Taahhiit (dayanikii bir
el iliski icine girme arzusu,
lliski Yatirimi i R sgzu)g g | Satici Odakli Sonuglar
Saticinin Uzmanligi Ly - Glven LN Saticl Performansi
- lligki Tatmini
- lliskisel Kalite
lligkisel (kargihikl)) Onceller iliskisel (karsilikli) Sonuclar
letisim > N isbirligi
Benzerlik N Moneratorler
- - Urtin tabanl degisimler - Hizmet tabanl degisimler
ligki Suresi g - Dogrudan degisimler - Kanallara iligkin degisimler
—— = - Tuketici pazarlart - Endustriyel pazarlar
Etkilegim Sikhigi ig - Bireysel iligkiler - Organizasyonel iligkiler
Anlasmazlik >

Sekil 3.4. lligkisel Aracilar Modeli

Kaynak: Palmatier, R.W.; Dant, R.P.; Grewal, D.; Evans, K.R. (2006), “Factors influencing The
Effectiveness Of Relationship Marketing: A Meta Analaysis” Journal of Marketing, Vol.70, October 2006:
137.

lligkisel Aracilar: Basarili iligkisel pazarlama uygulamalari misteri baghhigin
ve isletme performansini gugclu iligkisel baglarla arttirir. Taahhutler ve given bu
alanda en c¢ok arastirilan konulardir. Taahhit etme (commitment veya
relationship commitment) degerli bir iligkiyi olusturmaya yonelik gugli bir arzu
olarak tanimlanirken, giiven, degisim ortaginin (musteri i¢in satici, tedarikgi igin
dretici vb.) guvenilirligine ve dirdstligune duyulan inang¢ olarak tanimlanabilir.
Bir diger iliskisel araci ise tuketicinin kurulan iligkiye karsi davranigsal ve
duygusal durumunu ortaya koyan iligki tatminidir. iligki kalitesi ise miisterinin
diger aracilara iligkin degerlendirmelerinin toplam sonucu yani genel olarak

kurulan iligkinin algilanan kalitesidir.

Onceller: iligskisel aracilar etkileyen énceller (i¢c grupta ele alinmaktadir. Buna
gore mausgterilerin iligkilerden bekledikleri faydayi, saticiya olan bagimlihgi
(saticinin sundugu Urtin veya hizmeti sunan baska sunucularin olup olmadigina

iliskin mugteri degerlendirmeleri) iceren grup, mugteri odakl/ dncellerdir. Satici
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odaklr dnceller ise igletmelerin iligkisel pazarlama uygulamalarini giglendirmek
icin kullandiklari stratejileri icermektedir. iligki yatirimlari, isletmenin iligki
olusturmak adina harcadigi zaman, caba ve kaynaklari kapsarken, sunucunun
uzmanhgi ise sunucunun sahip oldugu bilgi, beceri ve tecriibe gibi mugterinin
uzun sdreli iligkilere girme arzusunu etkileyen faktorlerdir. Misteri ve saticinin
etkilesimi ile ilgili olan iliskisel dnceller diger iki gruptan farkli olarak tek tarafli
aktiflikle degil, her iki tarafin da ortak ve yogun ilgilenimi ile olugmaktadir. Bu
yapinin taraflar arasi iletisim, taraflarin ortak yonlerinin olmasi, iligkinin stresi,
musteri ile saticinin karsilagsma sikliklari iki tarafin ortak kararlari ve etkileri ile
olustugu dusunulmektedir. Bu faktorlerin yiksek dizeyde olmasi iligkisel

aracilar tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Calismanin sonuclarina gore, uzmanhk ve iletisim diger Oncellere kiyasla
aracilar Gzerinde daha etkilidir ve beceriler ile bilgili olma satici igin en dnemli
deger yaratici 6zelliklerdir. Anlagsmazligin aracilar Uzerinde yarattigi olumsuz
etki ise olumlu etki yaratan her bir 6ncelin etkisine kiyasla daha buyuktir. Bu da
anlasmazliklarin giderilmemesi halinde tum olumlu cabalarin bosa c¢ikacagi
anlamina gelmektedir. Musterilerin elde ettikleri iligkisel faydalar, saticiya olan
bagimlilik ve benzerlik gibi faktorlerin ise, given olusumundan ¢ok taahhutlerde
bulunmada daha etkili oldugu gorilmektedir. iligki yatirimlari ve iligki sikligi ile
guven arasinda da benzer iligki bulunmaktadir.

Sonugclar (Ciktilar): Masteri odakl/ sonuclardan, artan musteri baglihgi iliskisel
pazarlama eylemleri sonucunda ortaya ¢ikmasi istenen en dnemli sonuclardan
birisidir. iliskinin strekliligine iliskin musteri beklentileri ise ayni satici ile tekrar
iliski icine girme ve tekrar satin alma egilimi olarak tanimlanabilmektedir.
Agizdan kulaga (word of mouth) iletisim ise baglihgin tutumsal veya davranigsal
olma ayrimi ile yakindan ilgilidir ve musterinin begenisini cevresine yayma
edilimini ifade etmektedir. Saticilar agisindan iligkisel pazarlamanin en dnemli
sonucu ise suphesiz, beklenen dizeyde veya beklenenin Uzerinde bir
performans (satislar, pazar payi, karlilik vb.) elde etmis olmaktir. Taraflarin elde
ettikleri en 6nemli ortak sonug ise isbirligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. isbirligi,
taraflar arasinda koordineli ve uyumlu olarak ortak amaglara ulagsmak icin ortak
caba sarf etmeye hazir olma seklinde tanimlanabilir. Ozellikle taahhitlerde
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bulunma ve guven gibi aracilarin bu sonug¢ Uzerinde oldukca ylksek etkisi

bulunmaktadir.

Sonuglara gore igletme performansi tzerinde en buylk etkiyi yapan araci,
alg/lanan iligkisel kalite iken taahhitlerde bulunma en zayif etkiye sahiptir.
Ayrica lligkisel yatirimlarm ve benzerligin aracilar Gzerinde o6nemli etkileri
gorilmezken performans Uzerinde dogrudan olumlu etkileri oldugu, iliskisel
kalitenin ise agizdan kulaga iletisim tzerinde diger aracilardan ¢cok daha fazla

etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Moderatorler: iligkisel pazarlama uygulamalarina iliskin bu modeldeki etkiler,
farkli durumlar igin farkli diizeylerde olabilmektedir. Bu da, bolumiin basinda da
belirtildigi gibi, iligkisel pazarlama uygulamalarinin taraflarin 6zellikleri ve i¢inde
bulunulan ortama goére uyumlastiriimasini gerektirmektedir. Ornegin Griin
tabanl degisimlerde iligkilerin sonuclar tzerindeki etkileri hizmet satisina gore
daha zayif olabilmektedir. Cok oyunculu karmasik ag tipi kanallarda iligkilerin
etkisi, daha ©nemli ve fark edilir olabilmektedir. Endustriyel pazarlarda
isletmelerin basarisinin blyuk olcude is iliskilerine dayandigi gercegi dikkate
alindiginda, tuketici pazarlarina kiyasla iligkilerin daha hayati oldugu
dusunulebilmektedir. Bazi hizmetlerde ise igletmeden ziyade calisana duyulan
given ve caligsanla kurulan iletisim, sonuglar Uzerinde daha buyuk etki

yaratabilmektedir.

Calismanin moderatdrlere iligskin sonuclari iligkisel pazarlama uygulamalari ile
ilgili ipuglari sunmaktadir. Buna gore iligkisel pazarlama stratejileri iligkilerin
musteriler icin fazla kritik oldugu hizmet turlerinde ve kanallardaki etkilesimler
nedeniyle endustriyel pazarlarda daha etkili olmaktadir. Ayrica musteri iligkileri
ve iligkisel pazarlama cabalari, hedef bir igletme degil bireysel alici iken

sonuglar tzerinde daha guclu etkiler yaratmaktadir.
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3.1.4. iligkisel Pazarlamanin Yénetimsel Konulari

iliskisel pazarlama uygulamalarinin temel bakis acilarindan da anlagilacagi gibi
iligkisel pazarlama uygulamalarinin planlanmasi, koordine edilmesi ve
yonetilmesi gibi faaliyetler, sonuclar Uzerindeki etkileri degistirebilmektedir.
isletme icerisindeki iligkisel pazarlama uygulamalarinin organizasyonu, iligkisel
stratejilerin ve taktiklerin migteri odakli bir bicimde planlanmasi, uygulanmasi,
denetlenmesi ve cesitli destekleyici stratejilerden yararlaniimasi, bu yonetimsel
konularin baginda gelmektedir.

3.1.4.1.lligskisel Pazarlama Oryantasyonu

lliskisel pazarlama oryantasyonu, iliskisel pazarlamanin érgit geneline yayilmis
bir felsefe olarak algilanmasi ve c¢aliganlarin iligkisel pazarlamanin gerektirdigi
“herkesin pazarlamadan sorumlu olmas/” anlayisini benimsemesi olarak
tanimlanabilir (Sin ve di§., 2005:185). iliskisel pazarlama oryantasyonu,
sistemin merkezinde tliketicilerin oldugu ve bir isletmenin tiketicileri ile karsilikli
ve deger yaratici iligkileri kurmasi, sdrdiarmesi ve bu iligkileri yonetmesi
faaliyetlerini kapsayan rekabetci bir yaklasimdir. Bu yaklasimin kapsadidi temel
alti ilke Sekil 3.5.’te gosterilmektedir.

Ortak Amag

TUKETICI

Paylasilan
Degerler

Sekil 3.5. lligkisel Pazarlama Oryantasyonu Elemanlari

Kaynak: Sin, M.Y.L.; Tse, B.C.A,; Yau, M.H.O.; Chow, M.P.R.; Lee Y.S.J.; Lau, Y.B.L., (2002), ve dig.,
(2005), “Relationship Marketing Orientation: Scale Development and Cross-Cultural Validation” Journal of
Business Research Vol.58: 185-194.
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Sekil 3.5.'te gorulen unsurlardan guven, iligkide bulunan taraflarin bir digerinin
sundugu vaatlerin duaristligine duydugu inangc ve baghlik olarak
tanimlanmaktadir. Yiksek duzeyde duyulan given ise kurulan iligkinin surekli
ve uzun doénemli olma olasihgini arttirmaktadir. Ortak amaglar icin ¢alisma ise
taraflarin ortak bir deger yaratma adina birlikte calisma istekleri olarak
tanimlanabilir. Ortak amaglar i¢cin c¢alisma; tiketici, tedarik¢i ve Urin/hizmet
arasinda iliskisel pazarlama uygulamalari aracihgiyla kurulan bir bagdir. Uzun
donemli iligkilerin kurulmasinda gerekli oldugu dustnilen ortak amaglara
konsantre olma bilincinin, zamanla iliskiye duyulan bagliliktan organizasyona

duyulan baghliga gecisi saglayan bir kopri vazifesi Ustlendigi distnulmektedir.

Uzun donemli alici satici iligkilerinin baslangi¢ noktasi ve ilk intibayl yaratici
unsuru, siiphesiz iletisimdir. lletisim kisaca resmi veya gayri resmi yollardan
taraflar agisindan dedgerli bilgilerin uygun zamanda paylasiimasi olarak
tanimlanabilir. iletisim, given olusumunda ve baglilik yaratimasinda etkili
oldugu dusunidlen bir unsur olarak iliskisel pazarlama oryantasyonunda yer
almaktadir. Paylas/lan degerler de iletisim gibi taraflar arasinda ortak amaclar
Isiginda duzenli bilgi ve amag¢ paylasimidir. Taraflar arasinda ne kadar
paylasilan deger varsa, iliskiye duyulan givenin de o kadar saglam olacagi
gorusii hakimdir. lligkisel pazarlama oryantasyonun bir diger énemli elemani
olan empati, sosyal iliskilerin de saghkli yudrutilmesinin olmazsa
olmazlarindandir. Taraflar arasindaki olumlu iligkilerin, taraflarin kendilerini
birbirlerinin yerine koyarak ihtiyaglarini ve amaglarini anlamalari, iliski
surekliliginde oldukga etkilidir. Karsiliklilik ise iliskisel pazarlamanin birgok
taniminda da yer alan etkilesim ve uzun dénemlilik terimleri ile birlikte anilan bir
kavramdir. Kargiliklihk 6zellikle ig iligkilerinde taraflarin birbirleri icin 6nemli ve
degerli seyleri (bilgi, istatistik, Grtin ve hizmetin kendisi, para vb.) degisimleri

olarak tanimlanabilir.

3.1.4.2. Musteri lligkileri Yonetimi

Son yillarda pazarlama alaninda onemi hizla artan masgteri iliskileri yénetimi
(MiY) kisaca, iliskisel pazarlama prensiplerinin bilgi teknolojileri destegi ile
uygulanmasi streci olarak tanimlanabilir (Veloutsou ve dig. 2002:438; Ryals ve
Payne, 2001:3). MIY, teknolojik gelismelere paralel olarak bilgi merkezli
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stratejiler araciligi ile musteri verilerinin toplanmasi, organize edilmesi ve
kullanima hazirlanmasi fonksiyonlarini yerine getirerek iligkisel pazarlama

uygulamalarina hizmet eder. MiY dért temel unsura dayanir (a.g.e.);

1. Musteriler nemli birer faktor olarak yonetilmelidir.
2. Mugteri karlihgi degigkendir ve her mugteri igin esit dizeyde degildir.

3. Mausteriler ihtiyag, tercih ve fiyat hassasiyeti acisindan birbirlerinden
farkhdir.

4. Mugteriyi harekete geciren faktorler ve musteri karlihdi anlagiimali ve

musteri karliligi1 ve tatmini maksimize edilmelidir.

iliskisel pazarlama genis ve pazara yayllmis bir stratejik anlayis olarak
degerlendirilirken, MiY ve misteri yonetimi, iliskisel pazarlamanin taktiksel
uygulamalari olarak dustntlebilir. Béylece iligkisel pazarlama masgterinin tekrar
satin almasina odakl bir felsefe ve pazarlama odagi iken, MiY miisterinin tekrar
satin alma davranisinin yonetimidir. Verhoef (2003)’e gore igletmeler agisindan
MiY’in basarisi misterilerin tekrar satin alma davranisi ve misteri payi
(customer share) ile 6lculebilir. Bu olcitler itibariyle basarinin arttinimasi ise
isletmelerin iligkisel pazarlama araglarini (baglihk yaratma programlari,

dogrudan postalar vb.) kullanmalari ile mimkin olabilmektedir.

Payne ve Frow (2006)'a gére MiY pazarlama teorisinde ve uygulamasinda
paradigmal bir degisim olarak kabul edilen iligkisel pazarlamanin temel
prensiplerini uygulamaya ve surdirmeye dayanmaktadir. Temel odagi ¢oklu
iligkilerin oldugu pazarlarda (Sekil 3.3.'te gorulen alti pazar) var olan deger
yaratma tabanli iligkilerin yonetilmesidir. Bu yonetim sirecinin igleyisi, teknoloji
destegi ile MiY’in sistematik, planli ve verimli bir bicimde isletimesi ile

saglanabilmektedir.
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3.1.4.3.iligkisel Pazarlama Uygulamalarini Destekleyici Stratejiler

Tinsley (2002) calismasinda iligkisel pazarlama uygulamalarinin diger
destekleyici stratejilere gore planlanmasi ve uygulanmasi gerektigi goérusu
Uzerinde durmustur. Yazar, etkili bir iligkisel pazarlama uygulamasi ve bagarisi
icin Tablo 3.1.’de goérilen destekleyici stratejilerin ve arttirici stratejilerin

gerekliligini savunmaktadir.

Tablo 3.1. iligkisel Pazarlama ve Diger Stratejiler

Destekleyici Pazarlama Stratejileri

Pazar Bolumlendirme Musteri Tatmini
Hizmet Farklilastirma Veritabanli Pazarlama
Musteri Degerleme Internet kullanimi

Arttirici Stratejiler

Pazar Stratejileri Pazarlama Stratejileri

Tedarik Zinciri Yonetimi Mugteriye Deger Yaratma

Pazar Odakli Organizasyon Uzun-Dénemli iligkiler Kurma

Pazar Odaklilik Yeni Uriin Gelistirme

Toplam Kalite Yonetimi Uruin Dizisi Fiyatlama

Muisteri iligkileri Yonetimi Urtin Yagsam Egrisine Goére Fiyatlama

Kaynak: Tinsley, B.D., (2002), “Relationship Marketing Strategic Array”, Business Horizons,
January-February: 70-76

Tablo 3.1.’de gorilen destekleyici stratejiler, bircok musteri ve tedarikgi ile
eszamanli ve dengeli iligskiler kurulmasini kolaylastiran, iligkilerin daha saglam
ve amagclara uygun olmasini saglayacak destegi veren stratejiler olarak
tanimlanmaktadir. Tinsley (2002)’e gére pazar boliumlendirme ile farkh iliskisel
talepleri olan musteriler bdlumlendirilebilecek ve daha verimli iligkiler
yaratilabilecektir. Farkhlastirilmig hizmet sunumu, mdigsterinin yasam boyu
degerinin analizi, internet ve veritabanl pazarlama araclarinin kullanimi gibi
stratejiler ise iligskisel pazarlama uygulamalarinin igleyisinin daha sistematik bir
temele dayandirilmasini saglamaktadir. Misteri tatmini, pazarlama cabalarinin
basarisini ortaya koyan énemli bir gosterge olarak kabul edilmektedir. Bu durum

sansa birakilmayacak kadar énemli ve “misteri tatmini saglama programlari”
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gibi 0zel gorev tanimlari ve stratejileri ile yakindan ilgilenilmesini gerektiren bir

konudur.

Deger arttirici stratejiler genel olarak musteriye sunulan hizmetin veya trinin
daha etkili olmasi ve musteriye deger sunulabilmesi igin gerekli stratejiler olarak
gorulmektedir. Tedarik zinciri ybnetimi, pazar odakli organizasyon, toplam kalite
yonetimi ve musgteri iligkileri yonetimi gibi stratejiler deger arttirici ve pazara
yonelik stratejiler olarak kabul edilmektedir. Bu stratejiler, destekleyici
stratejilerin uygulanmasi ile 06rgut geneline yayillmis iligkisel pazarlama
anlayisinin disa vurumu olarak gorulebilir. Pazara yonelik bu girigsimler ile
musteri merkezli, kaliteli, kisisellestirilmis ve musteri iligkileri yonetimi araclari ile
surekli geri bildirimi saglanan bir uygulama yapisi geligtirilebilmektedir. Bu
cabalarin ana amaci, tuketicilerin eylemleri ile elde etmeyi bekledikleri temel
pazarlama faydalarinin sunumunun daha iyi yapilabilmesidir. iligkiler ve iligkisel
pazarlama faaliyetleri ne kadar iyi gerceklestirilirse gergeklestirilsin, Grini veya
hizmeti istedigi zamanda, istedigi yerde, istedigi bicim ve kalitede bulamayan

tuketiciler Gzerinde arzu edilen etkiyi gostermesi mamkin olmamaktadir.

Pazar odakh stratejilerde oldugu gibi deger arttirici pazarlama stratejileri de
musteri odagini yansitan stratejilerdir. MUsteriye deger yaratma ve sunma
amaci cercevesinde yeni Urnlerin gelistiriimesi ve farkli fiyatlama yontemlerinin
kullaniimasi, iligkisel pazarlama uygulamalarina yonelik cabalarin hak ettigi
degeri bulmasini kolaylastirici uygulamalardir. Musteriler ile kurulan saglam ve
karsilikli uzun donemli iligkiler ise sikayetlerin ¢dzilmesinden, yeni Urinlerin
gelistiriimesi ve hizmet sureclerinin iyilestiriimesine temel olusturacak fikirlerin
elde edilmesine kadar birgok farkh alanda faydahl bilgilerin ilk agizdan
alinmasini saglayabilecektir. Bu stratejiler 1g1ginda bir diger énemli konu ise
iligkisel  pazarlama uygulamalarinin  stratejik isletme yonetimi ile
uyumlastiriimasidir. Cunku iligskisel pazarlama, igletme geneline yayilan bir
anlayisi, ciddi yatinmlari, degisimleri ve kaynak kullanimini gerektirmektedir.
Bundan dolayi iligskisel pazarlama yonelimli isletmelerin yonetim anlayislari,
personel tedarik sirecleri, Ucretlendirme politikalar vb. yonetimsel konulari,
iligkisel pazarlama uygulamalarini destekleyici nitelikte olmalidir (a.g.e.).
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Bir igletmenin sundugu hizmet performansi iligkisel pazarlama uygulamalarinin
temel faktorlerinden birisidir. Isletmenin, sundugu hizmete iliskin bagarili
performansi, iliskide bulunulan tiketicilerin igletme ile iligkilerini strdtrmelerini,
isletmeye ve hizmet sunucusuna bagliliklarini ve kurulan iligkiye iligkin
guvenlerini olumlu yonde etkileyen faktorlerden birisidir (Gruen ve dig.,
2000:47).

Selnes (1998)’e gore bir isletmenin satis elemanlarinin ve/veya hizmet sunan
personelin musteri tarafindan algilanan uzmanhginin, hizmet kalitesinde oldugu
gibi belirsizligi ve algilanan riski azaltmada etkili bir faktor oldugu ortaya
konulmaktadir. Bejou ve digerlerinin (1998) calismasinda da personelin
uzmanhgi ile magterilerin isletmeye duyduklari given ve satin alma sonrasi

tatmin duzeyleri arasinda olumlu iligkiler bulunmustur.

lliskisel pazarlama uygulamalarinda yénetimsel konulardan birisi, genel olarak
musteriler ile kurulan iligkilerin cazip ve cekici hale getiriimesi yodnundeki
cabalardir. Bu faaliyetler ile ulagiimak istenen temel amag, sunulan hizmet ve
arunler ile birlikte bizzat kurulan iligkilerin bir baglayicilik yaratmasidir. Musteri
baglihginin desteklenmesi ve birebir iligkilerin gelistiriimesiyle, tiketicilerin
isletmenin iliski performansinin genel bir degerlendirmesi olarak kabul edilen
“lligkisel kalite” algilarinin olumlu olmasi saglanmaya c¢alisiimaktadir. De Wulf ve
digerlerine (2001) gore bu amaca ulasmak icin isletme acisindan iliskisel
yatirimlar, tiketici agisindan da algilanan iligskisel kalitenin unsurlari olan iliskisel
pazarlama taktikleri kullaniimaktadir. Musterilere ulagsmada kullanilan dogrudan
postalar musteri baglihgini tesvik etmek ve 6zendirmekte kullanilan somut
oduller (indirim kuponu, fiyat indirimleri, ek hizmet paketleri vb.) ayricalikls
muamele ve Kkigileraras: iletisim (personel-musteri), bu taktiklerin basinda
gelmektedir.

iliskisel pazarlama uygulamalarinin etkili bir sekilde kullanildigi sektérlerin
basinda hizmet sektorleri gelmektedir. Bu durumda iligkisel pazarlama
faaliyetleri ile hizmetlerin dogal yapisindan kaynaklanan karmasiklik, musterinin
hizmet tirine yabanci olmasi ve hizmet dretimi aninda Uretime katilma gibi

belirsizlikleri yaratan faktorlerin etkileri azaltilabilmektedir. Bu belirsizlikler,
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musterinin hizmet alimi sonrasinda yasanabilecek hizmetin beklenen sonucu
vermemesi veya olumsuz sonug¢ vermesi gibi potansiyel sonuglar ile ilgilidir.
iliskisel kalite ise satis personeli veya hizmet sunucusunun algilanan bu
belirsizlikleri azaltabilme yetenegi ile yaratilabilmektedir (Crosby ve dig.,
1990:70). Lee ve Hiemstra (2001)'ya gore iligkisel kalitenin olusumunda
musteri-satici iletisiminin (kargilagsmalarinin) sikligr ve geri beslemesi, saticinin
uzmanhgi, taraflarin gi¢ dagilimi, iliskiye girme isteklilikleri gibi faktorler etkili
olmaktadir. iligki kalitesinin yiiksek oldugu durumlardaki beklenen sonugclar ise,
(1) musterinin personelin dirustligine givenmesi ve (2) personelin sunusunun
tatmin edici olmasindan hareketle gelecekteki performansina iligkin de gulven
duyulmasi gelmektedir (Crosby ve dig., 1990:70). Ayrica algilanan iligkisel
kalitenin yuksek diizeyde olmasi mdisgteri tatmini ve sunucuya duyulan giveni
arttirici bir etkiye sahiptir (Hsieh ve Hiang, 2004:53). Bu 6zelliklerinden dolayi
iligkisel kalite, iliskisel pazarlama uygulamalarinda tuketicinin kurulan iligkinin
gucune iligkin genel bir degerlendirmesi olarak gorilmektedir (Palmatier ve dig.,
2006:138). Bu aciklamalardan da anlasilacagi gibi iligkisel kalite, iliskisel
pazarlama uygulamalarinin tiketiciye sunuldugu andaki eylemler, Kisiler,
ortamlar, duygular ve davraniglar ile yakindan ilgilidir. Mugsteri tarafindan
algilanan iligski diizeyinin yiksek olmasi durumunda ise elde edilmesi beklenen
tiketici yonli (given olusumu, tatmin, baghlik vb.) ve isletme yonlu (bagh ve
firmaya glvenen musteri sayisinin artmasi vb.) faydalar iligkisel pazarlama

uygulamalarinin 6ncelikli amaclarini olugturmaktadir.

3.2. iligkisel Pazarlama ve Tilketici Davraniglari

iliskisel pazarlama anlayisinda geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak
One c¢ikan “pazara odaklanma” yerine “musteriye odaklanma” mantigi,
tuketicinin ve tiketici pazarinin iliskisel pazarlama sistemlerinin merkezi olarak
gorilmesine neden olmustur. Buna gore iligkisel pazarlama, geleneksel
pazarlama gibi “musteriye ne sunabilirim” degil, “mugsteri tatminini saglayabilmek
icin masgteri ile birlikte ne yapabiliim” sorusundan hareket etmektedir (Egan,
2004:129). Sheth ve Parvatiyar (1995)’a gore iliskisel pazarlamanin bu odag,
deger yaratma sistemine de yansimistir. Yazarlara gore geleneksel pazarlama
anlayisinda oldugu gibi “rekabet ve kigisel ilginin deger yaratmanin en etkili yolu
oldugu” gorustunden tamamen farkli olarak iligkisel pazarlamada, “musteri ile
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kurulan karsilikli igbirligi ile deger yaratma” anlayigi hakimdir. iligkisel
pazarlamanin bu anlayisinin olusumunda, uygulamalarinda ve muhtemel
sonuglarinda da tiketici davraniglari agisindan onemli birgok konunun etkisi
goOrulmektedir.

3.2.1. iligkisel Pazarlamanin Tiiketici Davraniglari Acisindan Onemi

Sheth ve Parvatiyar (1995) tuketici davranislar ve iliskisel pazarlama ile ilgili
gesitli konulari inceledikleri calismalarinda, genel kabul gormis tuketici
davranigl teorileri ve yaklagimlar ile ilgili iligkisel pazar davranislarini

incelemiglerdir. Bu incelemeler Tablo 3.2.’de gdrilmektedir.

Tablo 3.2. Tuketici Davranigi Teorileri ve iligkisel Pazar Davraniglari

Teorik Yaklagim Aciklanan Problem lligkisel Pazar Davranigl ile
lligkisi
Tuketici Davranigi Teorisi Tuketici problem ¢ézme Tuketici tercih sepetini kullanarak
davranigl

alternatifleri azaltir. islemin
sadelesmesi ve rutinlesmesi
istegini iliskisel davranigla

karsilamak mumkundar

Ogrenme ve Kosullanma Tiketici davranisi zamanla  Ogrenilmis tecriibeler genellemeyi
Teorileri nasil kosullanir? o -
saglar, olumlu pekistirmelere olan

beklenti, iliskisel pazar

davranigina neden olur.

Bilgi Isleme ve Hafiza Tuketicinin bilgi isleme lligkisel pazar davranisi hafizadaki

kabiliyeti bilginin tekrar kullanimini

kolaylastirir ve bilgi islemeyi

basitlegtirir.

Algilanan Risk Tuketicinin riski azaltma Tuketicinin baglihgi (iliskisel pazar

davranigl .

davraniginin bir sonucu) algilanan
riski azaltir. Olumlu iligkisel
davranis tiketicide given
olusumunu destekler.

Biligssel Tutarhlik Tlketicinin inanclari ve lliskisel pazar davranis biligsel

(biligsel uyumsuzluk, hisleri davranisi nasil .
tutumlarin etkiler? sistemde daha fazla tutarhlik
onaylanmasi/onaylanmamasi, saglayarak psikolojik baskiyi ve

denge teorileri) bilissel uyumsuzlugu azaltir.

Kaynak: Sheth, J.N.; Parvatiyar, A. (1995), “Relationship Marketing In Customer Markets:
Antecedents And Consequences”, Journal Of The Academy Of Marketing Science, Vol.23,
No.4, Fall: 255-272.
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Tuketicilerin iligkisel pazar davraniglarina ve stratejilerine girmelerine neden
olan gudulerin anlasiimasi igin olusturulan bu incelemede ¢ok eskilere dayanan
tuketici davranigi teorileri ile pazarlamanin gincel konusu olan iliskisel
pazarlama uygulamalari arasinda guclt bir iliski oldugu ortaya cikmaktadir.
Tuketici davraniglari genel modeli olarak kabul edilen tanimlayici teoriler
temelde tuketici problem ¢6zme davranisina odaklanmaktadir. Problem ¢6zme
surecinde, 6grenme, bilgi isleme ve hafiza islemleri, algilanan risk ve biligsel
tutarhlik (tutumlarin onaylanmasi veya onaylanmamas! vb.) gibi asamalar
bulunmaktadir. Problem ¢ézimiinde tercihleri azaltarak sireci sadelestirme ve
rutinlegtirme ise tuketiciler agisindan 6nemli bir amagctir. Uzun suireli, given
yaratici ve bilgi aligverisi araciligiyla riski azaltici iligkilerin kurulmasina dayal
iligkisel pazarlama faaliyetlerinin ayni zamanda birer problem ¢dziict olarak da
kabul edilen tuketicilere 6nemli faydalar sagladigi distnulmektedir (Sheth ve
Parvatiyar, 1995).

lliskisel pazarlamanin misteriler tizerindeki etkileri, anlayigin firmaya sagladig
pazarlama cabalarina yonelik diger faydalarla birlikte 6zellikle karlihgi, firma
imaji algisint ve taninirhidr olumlu yonde etkilemektedir. Yodun rekabet
ortaminda urtnlerin ve hizmetlerin genel 6zellikleri, kaliteleri ve sunum bigimleri
yonunden birbirlerine benzer olmasi, isletmeler icin fark yaratmayr da
zorlastirmaktadir. iliskiler ise isletmeler icin tilketiciler agisindan “nadideligin” ve
“fark yaratmanin” en etkili yolu olarak gorulmekte ve kopyalanmasi en zor
rekabet araci haline gelmektedir (Egan, 2004:130). lliskisel pazarlamanin
belirsizligin ve riskin azaltiimasi, given olusumu, karar alma karmasikhginin
sadelestiriimesi gibi faydalar ile birlikte, tiketicilere sosyal faydalar da sagladigi
dusundlmektedir (Berry, 1995; Bitner, 1995; Sheth ve Parvatiyar, 1995;
Rahman, 2004). Ayrica Bitner (1995)’e gore uzun sureli isletme-musteri iligkileri,
bireyin sosyal destek sistemine katkida bulunmakta, hayatlarini
kolaylastirmakta ve yasam Kkalitesini olumlu yonde etkilemektedir. Ozetle
tuketicilerin iliskisel pazarlama uygulamalarinin bir parcasi olmay! istemelerinin,
psikolojik baskinin azaltiimasi ve zaman, para gibi maliyetlerin kontrol altina
alinmasi olmak Uzere iki ana nedeni oldugu dustnidlmektedir (Sheth ve
Parvatiyar, 1995).
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lliskisel pazarlama, ortaya cikti§i kaynaklar olan hizmet pazarlamasi ve sosyal
degisim kavramlari acisindan incelendiginde tiketici davraniglarindaki bircok
icsel ve digsal faktorin iliskisel pazarlama ile iligkili oldugu gorilmektedir.
Gabbot ve Hogg (1994)’e gore 6zellikle tiketici satin alma davraniginda énemli
icsel faktorler olan bilgi arastirma, alternatifleri karsilagtirma ve degerlendirme
gibi eylemlerde hizmetlerin, Urinlere gore daha farkli davraniglara neden
olabilecegi belirtiimektedir. Ornegin, bilgi arastirma asamasinda birey gegmis
tecruibelerine (i¢sel bilgi kaynaklari ve hafiza) basvurmaktadir. Ancak hizmetler
icin gecmis tecrubeler, gegcmisteki ilgili zamana, ortama, diger musgterilere ve
sunan kigiye sikica baghdir. Bundan dolayr da bir sonraki hizmet alimi igin
saglam bilgi temelleri olusturulmasi zorlagsmaktadir. Hizmet sunanlara bu gibi
sorunlarin  ¢ézumi icin, hizmetlerin somut unsurlarla desteklenmesi ve
standartlastiriimasi gibi ¢6zum Onerileri getirilse de tuketici agisindan asil
amacin, riski azaltma ve ihtiyaci ¢abuk ve dogru sekilde tatmin etme oldugu
disunulmektedir. Yazarlara gore bu sorunun asil ¢ézimu ise musteride baghhk
yaratmak, dolayisiyla tekrar satin almalari arttirmakta yatmaktadir. Bunun da
sadece hizmete veya igletmeye olan baglilikla degil, tuketicinin hizmet
sunucusu ile kurdugu iligkiye olan baglihgi ile de yakindan iligkili oldugu ortaya
konulmaktadir.

3.2.2. lligkisel Pazarlama Uygulamalari ve Tuketici Uzerindeki Etkileri

lliskisel pazarlama uygulamalarinin en temel amacinin, tiiketiciler Gzerinde
firma ile olan iligskilere, hizmet sunucusuna ve hizmeti sunan firmaya baglilik
yaratma, arttirma ve yonetme oldugu séylenebilir (Crosby ve dig., 1990; Christy
ve dig., 1996; Hart ve dig., 1999; Gummesson, 2003; Egan, 2004; Gronroos,
2006). Tuketici davraniglari teorisi ve iligkisel pazarlama ile ilgili yapilan birgok
calismada da tiketici baghliginin yani tekrar satin alma niyetinin olugsmasinda
iki 6nemli araci degiskenin rol oynadidi1 distunilmekte ve aragtirma sonuglari ile
desteklenmektedir. Bu degiskenlerden birisi tiketicilerin firmaya ve galisanina
duyduklari given digeri ise tuketicinin satin alma sirecinde ve satin alma
sonrasinda elde ettiklerinden ve firma ile kurdugu iligkilerden duydugu tatmin
gibi tiketici degerlendirmeleridir. Crosby ve digerlerine gore (1990) bu yapilar
iliskisel pazarlama performansinin tiketici tarafindan genel bir degerlendirmesi

olarak da kabul edilen iligkisel kalite yapisinin alt unsurlarindandir. Bu bélimde
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guven, tatmin ve musteri baglhhgr gibi konular iligkisel pazarlama yazinindaki

onceki calismalarla agiklanmaktadir.

3.2.2.1. Glven ve Taahhttler

Guven olusumu, taahhitlerde bulunma ve iliskisel pazarlama iligkisini
inceledikleri calismalarinda Morgan ve Hunt (1994), basarih iligkisel pazarlama
uygulamalarinin, iligkiye olan baglilik ve givene dayandidini ortaya
koymaktadirlar. iliskisel pazarlamada giivenin anahtar rol (istlenmesinin
nedenlerinin ise (1) degisim ortaklar ile gavenilir iliskisel yatirimlar saglamasi
(2) mevcut ortaklarla kisa sureli ve gecici degil, uzun sireli ve kalici iligkilere
temel olusturmasi (3) ortaklarin firsat¢i davranmayacaklari imajini olugturmasi
ve boylece yuksek riskli eylemlerin daha dusuk riskli algilanmasini saglamasi

oldugu dustnilmektedir.

is iligkileri agisindan giiven, bir alicinin, saticinin vaatlerine, sunumlarina ve
sozlerine iligkin hissettigi olabilirligin yiksek, sozlerin yerine getirilmemesi
riskinin distik dizeyde oldugunun hissedilmesi olarak tanimlanabilir(Swan ve
Nolan, 1985:40). Bu tanimla birlikte gtiven alicinin iliski 6ncesinde ve esnasinda
saticinin saglam (beklentileri bosa ¢ikartmayacak), guvenilir, durist ve yeterli
(isinin ehli) gibi 6zellikleri tasidigina dair inanci olarak da tanimlanabilir. Ancak
guven sadece bu 6zelliklere bagh degildir. Glivenin varhigindan bahsedebilmek
icin guvenin hissedilmesi, bir kisinin guvenilir olduguna dair inanglarin varligt,
gelecekteki davranisa iliskin niyet ve mevcut davranis olmak tizere dort boyutun
olmasi ve bu dort boyutla birlikte satin alma ortaminda alicinin hissettigi risk ve
bilgi eksikliginin olmasi gerekmektedir (Swan ve Nolan, 1985:40). Alicinin
algiladigi riskin ve bilgi eksikliginin (algilanan risk bu bilgi eksikliginden
kaynaklanabilir) oldugu durumda guven olusumunda su durumlardan
bahsedilebilmektedir;

1. Guvenin hissedilmesi ile begeni ve sevgi gibi duygusal bir durum
yakindan ilgilidir. Kargidaki kisinin bir seyleri dogru yapacagina duyulan
inancin varhdr ve bunun onaylanmasi durumunda begeni ortaya

cikmaktadir. Biligsel tutarliik (cognitive consistency) teorisi de bu
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olusumu, olumlu bir degerlendirme olan begenme ile olumlu bir his olan
guvenin uyumlu oldugu seklinde desteklemektedir.

2. Bir kisinin guvenilir olduguna duyulan inang, givenin bir diger boyutu
olarak bireyler arasi iligkilerde taraflarin “verdigi s6zi tutan” kigiler
olmalari ile ilgilidir. Bu durum “sdztnin eri olan kisiye givenilir’ seklinde
ortaya ¢ikmaktadir.

3. Bazi durumlarda ise taraflarin iligki icinde olma niyeti ve istekliligi giivenin
onemli bir Ol¢usi olabilmektedir. Mevcut davranigin gavenin bir 6lgegi
olmasi durumu ise iki olgu varsa mamkuanddr:

a. Alici, saticinin sundugu alternatiflerden en az birini kabul etmis
olmaldir.

b. Bu tercihi almasinda etkili olan nedenlerden birisinin saticinin
vaadi (alicinin bilmedigi, goérmedigi, anlayamadigi bir nitelik vb.)
olmasi gerekmektedir. Bu iki gerceklesen davranis varsa iligkide
guvenden bahsedilebilir.

Hawes ve digerlerine (1989) gore bir is iliskisinde ne sayfalarca kontrat, ne de
bir cok maddeden olugsan sotzler, alicinin iligkide oldugu saticinin ihtiyaglarini
tatmin edecegine dair yuksek beklentisi kadar guvenilir degildir. Sosyal psikoloji
yazinina gore guven olusumunun belirleyicileri (veya guvenin olusumu
esnasinda var olan duygular) sozel isaretler ve guduler, ilk intiba, karsidaki
kisinin guvenilir olduguna dair ilk izlenim, kisinin kargidaki bireye kendini agik
tutmaya baslamasi ve diger insanlardan duyulan olumlu fikirler ve sozlerdir.
Pazarlama ve ig iligkileri ile ilgili yapilan ¢aligsmalarda ise given duygusunun
olusumunda tiketicilerin satici veya hizmet sunucusunda olmasini bekledikleri
ozelliklerin ise sunlar oldugu dusunilmektedir: isinin ehli olma, destek
alinabilirlik, masteri odakhlik, duristlik (s6zunin eri olma) ve sevilebilir bir kigi
olma (is iliskisi bir yana kigisel degerlendirmeler agisindan da begenilebilir

olma).

Gounaris ve Venetis 2002 yilindaki calismalarinda endustriyel is iliskilerinde
tatminin belirleyicileri ve sonuglarini arastirmiglardir. Bu caligmaya gore
musteride givenin olugmasini saglayan onceller sunlardir: (1) Sunulan hizmetin

kalitesi, hizmet sunucusunun kurdugu basarili iligkiler ve zamaninda bilgi
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sunmasi. (2) Hizmet sunucusunun olumlu Untu (diger kisilerden duyulan veya
bilinen olumlu imaji) ve sunucunun talep edilen ana hizmeti sunmadaki basarisi
ile birlikte ana hizmetin bir pargasi olmayan destekleyici sunumlardaki basarisi.
Musteriler agisindan given olugsumunun yarattidi sonuglarin ise, musterinin
kurulan iliskiden memnun olmasi ve bu iligkiyi sirdirmeye yo6nelik niyetin

(baghhiginin) olusmasi oldugu belirtiimektedir.

lliskisel pazarlama uygulamalarinin tiiketici Gizerinde yarattigi giivenin iki onemli
gostergesinin inanilirhik (credibility) ve iyilikseverlik veya iyi niyet (benevolence)
oldugu dusunilmektedir (Ganesan ve Hess, 1997; Casielles ve dig., 2005).
Buna gore inanilirlik, iligki icinde bulunulan saticinin (veya alicinin) guvenilir,
stzlerine sadik, beklenen sonugclar yaratabilme guciine sahip ve is iligkisine
girilebilir olduguna dair inangtir. Saticinin iyilikseverligi ise kendi faydasindan
ziyade ortak amaclara ve karsilikli fayda yaratmaya 6nem vermesi, bu énemi ve
onceligi davraniglarina yansitmasi ve davraniglariyla kurulan iligkinin olumsuz
sonuglar bir yana, beklenenden daha iyi sonuglar getirecedine iliskin bir inang

yaratmasi olarak tanimlanmaktadir.

lliskisel pazarlamada giiven ile birlikte anilan ve giivenle yakin iligkisi olan bir
diger kavram ise taahhitlerde bulunmadir (commitment). Taahhttlerde bulunma
da guven gibi uzun sdreli iligkilerin olmazsa olmazlarindan birisidir (Dwyer ve
dig., 1987; Morgan ve Hunt, 1994; Garbarino ve Johnson, 1999; Palmatier ve
dig., 2006). Taahhut degerli bir iliskiyi olusturmaya yonelik gucli bir arzu olarak
tanimlanabilir. Uzun sureli ve glivene dayali iliskisel pazarlama uygulamalari ile
musteri  baghligr iliskisinde araci degigsken goérevi gordigu dasinilen
taahhitlerin olusmasinda (tuketici acisindan hissedilmesinde ve firma agisindan
yaratilmasinda) U¢ temel bilesenin rol oynadigi diastunulmektedir (Gundlach ve
dig., 1995). Bu bilesenlerden ilki aragsal bilegendir (instrumental component) ve
iliskide olan taraflardan en az birinin s6zlerin de 6tesinde taahhtlerin olugsumu
icin ilgiyle cabalamasini ifade etmektedir. ikinci bilesen olan tutumsal bilesen
(attitudinal component) taraflarin uzun sareli ve saglam bir iligkinin olusmasi ve
surdurdlmesi niyetini tagidiklarini ifade etmeleridir ve bir bakima taraflarin
kendilerini psikolojik olarak bu iligkiye adamalarina iligkin niyetleridir. Son

bilesen olan taahhitlerin somut varligr olmass (temporal component) ise s6z ve
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vaatlerin uzun sireli olmasi ve bu sayede iligkinin zaman icerisinde degismeyen

(bozulmayan, zayiflamayan), cismani, somut ve dayanikli olmasidir.

Egan (2004)'a gore iligkilerde taahhutlerin varligi, taraflar arasinda guclu ve
surekli bir bagin oldugunun goéstergesidir. Taahhitler gelecekteki faydalardan
yararlanma, iligkinin kimlik sahibi olmasi, baska alternatifler aramaya yonelik
istekliligin ve ¢cabanin azalmasi ve kurulan saglam iligki i¢in yapilan yatirimlarin
degerinin bilinmesi gibi durumlarla iligkilidir. Yazara gore gtiven ve taahhatlerin
birbirlerinin sonucu ve o6nceli olduguna dair cesitli calismalar ve tartismalar
devam etse de neredeyse kesin olan, birinin yoklugunun digerinin de zayifligi
veya olmadigi anlamina gelmesidir ve her ikisi de bagsaril iligskisel stratejilerin

istenen ve gerceklesen sonucudur.

3.2.2.2. Tatmin

Musteri tatmini modern pazarlama anlayisinin temel unsurlarindan birini
olusturmaktadir. En yalin haliyle tatmin olmus musterinin isletme icin karlilk
anlamina gelecegi varsayimina dayanmaktadir. Cesitli yaklagimlara gore farkli
tanimlanan tatmin kavrami, tiketicinin satin alma davranisinin arzu edilen bir
sonucu olarak gorilmektedir (Yi, 1990:69). Giese ve Cote (2000)'ye gobre
yazinda yer alan tatmin tanimlarinin ¢cogunda u¢ temel bilesenin oldugu
gorulmektedir. Bunlardan ilki tatminin duygusal ve/veya biligsel bir tiketici
tepkisi oldugudur. Tatmin tanimlarindaki ikinci ortak tema, bu tepkinin
beklentiler, drun/hizmet Kkalitesi, tiuketim deneyimi vb. farkhh odak noktalari
bulunmasidir. Uglincii ve son bilesen ise tepkinin belirli bir zamanda ortaya
¢ctkmasi ile ilgilidir. Bu bakis acgisina goére tatmin tiketim sonrasi, satin alma
karari sonrasi veya birikmis tecribelere dayanarak ortaya c¢ikabilmektedir.
Anderson ve Sullivan (1993)’'a goére tatmin, satin alma sonrasi performansin
satin alma oncesi beklentiler ile kargilastirildigi bir degerlendirme sonucunda
ortaya cikmaktadir. Yazarlarin bu tanimlar altinda yatan temel teori ise
beklenti-onaylamama (expectation-disconfirmation) teorisidir. Oliver (1980)a
gore beklenti-onaylamama teorisi ve drinidn performansi odakli beklentiler,
tatmin kararinda etkili olan iki temel konudur. Yazara gore, tiiketicinin satin alma

davranisi ©Oncesi beklentileri, satin alma sonrasi gerceklesen sonuglar
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arasindaki iligkiye bakarak tatmin olma/olmama kararinin verildigi ©6ne

strulmektedir.

Zaman igerisinde mugteri tatmini (memnuniyeti) ile ilgili yapilan birgok
calismada tatminin 6ncelleri ve sonugclan ile ilgili modeller incelenmis ve test
edilmistir. Ornegin, beklentiler ve algilanan kalite (Anderson ve Sullivan, 1993),
isletmenin sundugu urin/hizmete iligkin performans algisi (McQuitty ve dig.,
2000), hizmet sunucusu ile kurulan iligkinin kalitesi ve algillanan degeri
(McDougall ve Levesque, 2000; Shandasani ve Balakrishnan, 2000), fiyata
iliskin musteri beklentileri (Voss ve dig, 1998) ve profesyonellik, empati ve
iligkisel kalite (Bruhn ve Frommeyer, 2004:65) gibi faktorlerin tatminin 6ncelleri
oldugu dastnulmektedir. Yine cesitli calismalara gore (6rn. lacobucci ve dig.,
1995; Hallowell, 1996; Oliver, 1999; Gronholdt ve dig., 2000; Verhoef, 2003;
Nijssen ve dig. 2003; Bennett ve Thiele, 2004; Beerli ve dig., 2004) tatminin en
onemli sonucu mugterinin tekrar satin alma niyeti ya da baghligin olugsmasi
olarak ortaya cikmaktadir. Spreng ve digerleri (1996) tiketici tatmininin
belirleyicileri ile ilgili aragstirma sonugclarini iceren ¢alismalarinda, tatmin ile ilgili
onemli bir sonug sunmaktadir. Bu ¢alismaya gore firma c¢alisanlarinin (saticinin)
karsilikli iletisiminin ve reklam, ambalaj gibi araclarla musterilere bilgi
sunulmasinin da magsteri beklentilerini sekillendiren 6nemli bir faktor oldugu

ortaya ¢ikmaktadir.

lliskisel pazarlama uygulamalarinin tatmin (izerindeki etkileri ise konunun
guncelligi nedeniyle ¢ok eskilere dayanmamaktadir. Egan (2004)’'a gore iliskisel
pazarlama acgisindan tatmin, baglihgr ve tekrar satin alma niyetini ortaya
cikartan en 6nemli neden olarak goriulmektedir. Buna gore tatmin “duygularin
degerlendiriimesi” veya “kit kaynaklardan elde edilen olumlu sonug¢” olarak
tanimlanmaktadir. McDougall ve Levesque (2000)’e gbére uriin veya hizmetin
bizzat kendisinin sundugu kalite ile birlikte genel olarak kalite algisini etkileyen
bir diger unsur da algilanan iliskisel kalitedir. iliskisel kalite ise (rin veya

hizmetin “nasil sunuldugu” ile ilgilidir.

Musteriler ile kurulan iligkinin algilanan kalitesinin  (igletmenin iligki

performansinin) given uzerinde oldugu gibi tatmin tzerinde de oldukga guglu
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etkisi vardir ve bu etki iligki performansinin araglari yani iligkisel pazarlama
taktikleri tarafindan saglanmaktadir. Tatmin Uzerindeki etkileri ve tatminin uzun
sureli iliskisel pazarlama amaglarinin baginda gelen tuketici baglhhgr (veya
tekrar satin alma egilimi) dikkate alindiginda iligkisel pazarlama taktiklerinin,
isletmelerin iligkisel uygulamalarinin insan ve iletisim yonli ana gict oldugu
dusunulmektedir. Nitekim Crosby ve Stephans’in 1987 yilinda yayinlanan ve
iligkisel pazarlama uygulamalarinin tatmin Uzerindeki etkilerinin arastinldigi
calismalarinda da iletisim kurulan personele duyulan tatminin genel musteri
tatmini Uzerinde gugli bir etkisi oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Selnes (1998)'in
calismasinda alici satici arasindaki iletisimin ve bu yolla musteri sikayetlerinin
ele alinmasi ve c¢oOzulmesinin musteri tatmini tzerinde oldukca etkili oldugu
ortaya ¢cikmaktadir. Levesque ve McDougall (1996)’'a gore de isletmenin iligkisel
performansi, musteri tatmini ve musterinin firmayl tavsiye etme davranigi

Uzerindeki en etkili faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3.2.2.3. Baghlik ve Tekrar Satin Alma

Tuketicileri birer karar verici olarak tanimlamak ve en temel davranislarinin da
ihtiyaclari tatmin etmek Uzere segenekleri arastirma, tercih etme, satin alma ve
sonugclari degerlendirme oldugunu distinmek mimkindadr. Tatmin olmus bir
tuketicinin sergiledigi temel davranislarin ise tekrar satin alma egilimi (baghlik
olusumu) vel/veya artan kullanim orani oldugu soylenebilir (Hawkins ve dig.,
2001:628). Pazarlama ve tuketici davraniglarinda baglilik (bagimhlik, sadakat —
loyalty) terimi marka baglihgr (Copeland, 1923) olarak arastiriimaya
baslanmigtir (Lau ve Lee, 1999:342). Marka baglihg: bir karar verici tarafindan
zamanla bir veya birden fazla markay! eleyip birinde karar kilinmasiyla
sonuglanan ve psikolojik bir surecin (degerlendirmeye dayali karar verme)
fonksiyonu olan 6znel (biased — tarafgir) bir davranigsal tepkidir (Jacoby ve
Kyner, 1973:2). Tuketici davranigi arastirmalarinda énemli bir yeri olan musteri
baglihgini ise bir tiketicinin bircok alternatif arasindan belirli bir trin, hizmet,
marka veya alisveris yerini daha sik tercih etme tutumu veya davranisi olarak
tanimlamak mumkundur (Too ve dig., 2001)

Dick ve Basu 1994 yilinda yayinlanan caligmalarinda baglihk olusumunu

goreceli tutumlar (relative attitude) ve tekrar satin alma arasindaki iliski Gizerine
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kurmuslardir. Bu modele gore baglihdin farkl boyutlari, kisinin markaya, urtne,
magazaya veya saticlya kargi goreceli tutumunun ytiksek veya disuk oldugu iki
durum ile tekrar satin alma yapisinin (niyet, davranis vb.) yiksek ve disiuk
oldugu durumlarin olusturdugu capraz tablo ile aciklanmaya calisiimaktadir. Bu
iligkiler Tablo 3.3.te gdsterilmektedir.

Tablo 3.3. Goreceli Tutum ve Davranig iligkisi

Tekrar Satin Alma

Yuksek Dusguk
Ylksek Baghlik Gizli Baglilik
Goreceli Tutum
Dusgtik Sahte Baglilik Baglilik Olmamasi

Kaynak: Dick, A.S.; Basu, K. (1994), “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework” Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22, No:2.

Tablo 3.3.'te de gorildugu gibi bagliik olmamasi durumu tiketicinin goreceli
tutumunun ve tekrar satin alma davraniginin diusik oldugu durumda ortaya
cikmaktadir. igletmelerin iletisim veya pazara girig stratejilerinin yetersiz olmasi
goreceli tutumun eksikliginin nedeni olabilir. Bu durumda igletme magaza yeri
tercihi veya agresif satis promosyonu girisimleri ile tekrar satin almayi
arttirmaya calhigilarak sahte baglihdin olugmasini saglayabilir. Cunki sahte
baglilikta, tuketici davranisi tutumsal degildir ancak yiksek tekrar satin alma
gorulmektedir. Bunun nedeni ise davranigin tutumlardan degil, bazi 6znel
degerlerden ve durumsal etkilerden kaynaklanmasidir. Gizli baglilikta ise bireyin
goreceli tutumunun yiksek oldugu, ancak tekrar satin alma davraniginin disuk
oldugu gorulmektedir. Bu durumda tekrar satin almayi azaltan pazar gevresi,
ekonomik durum veya O6znel faktorler ile ilgili farkli nedenlerin var oldugu
dusunulebilir. Tablo 3.3.'te gorilen dort durumdan olmasi en ¢ok isteneni ise
hem goreceli tutumun hem de tekrar satin alma yapisinin yiksek dizeyde
gerceklestigi baghhiktir.
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Pazarlama yazininda musteri bagliiginin farkh boyutlari oldugu ve tek boyutlu
bir yapidan meydana gelmedigi belirtimektedir. Buna gore baglilik, bir Grinu
digerine tercih etme ve bu davranisin surekliligi olarak ifade edilen davranigsal
bagl/lik ve tuketici algilari, tutumlari ve inanglari ile baghligin farkh formlarinin
olugsmasi durumunu aciklayan mental (disunsel, tutumsal) baglilik olmak Gzere
ikiye ayrilabilmektedir (Costabile, 2004; Hart ve dig., 1999). Evanschitzky ve
digerleri (2006) calismalarinda bu ayirimi incelemis ve taahhutlerle davranigsal

ve tutumsal baghlik arasinda anlamli iligkiler bulmusglardir.

Oliver (1999)'a gore musteri baglihg1 dért asamadan olusmaktadir. Yazara gore
baghlik, Grtn fiyati ve 6zellikleri gibi bilgilere olan baglilikla yani bilissel baglilikla
baslamakta, duygular ve hislerin baglanmasi olarak da tanimlanan duygusal
baglilikla devam etmektedir. Bu asamalardan sonra da musterinin Urini satin
alma niyetini acikca belli ettigi niyetsel baglilik olusmakta ve bunu niyetin
davraniga donugmesi yani eylem bagliligi takip etmektedir.

Ganesh ve digerleri (2000) baglihk kavraminin aktif baglilik ve pasif baglilik
olarak adlandirdiklari iki ayri yapiya ayrldigini arastirma sonuclariyla
gostermiglerdir. Buna gore aktif baghlik, bireyin cevresine igletmeye iliskin
olumlu seyler sdylemesi, olumsuz yanlari sdylemekten kaginmasi ve gelecekte
isletmenin sundugu hizmetleri artan oranda kullanmaya devam etmesi gibi
davranislari icermektedir. Pasif baglilik ise, isletme fiyatlari ylkseltse veya
baska bir firma daha ucuz fiyatlar sunsa da musterinin ayni firma ile ¢caligmaya
devam etme niyetinin altini ¢izdigi tutumsal bir bagllik olarak gorilmektedir.

Konu ile ilgili birgok ¢alismada baghligin farkli boyutlar ve duzeyleri ile birlikte
baghlik olusumu uUzerinde etkileri olan faktorlerin arastinldigr gorilmektedir.
Heskett, (2002)'e gore bagliik taahhdtlerde bulunma ile yakindan ilgilidir.
Yazara gore bir isletme ile calismaya karar vermis bir musteri sadece bagl
olmakla kalmayip, memnuniyetini digerleri ile paylasmaktadir. Baghligin en st
duzeyinde ise musteri, sunulan hizmetin veya Uriinin basarisinin devam etmesi
icin igletmenin sahibi veya bir ¢alisani gibi ¢caba gostermektedir. Sirdeshmukh
digerleri (2002) de bu gorusu destekler nitelikteki bir diger calismay! ortaya
koymuslardir. Yazarlar bu calismada gtiven olusumu ve baglilik arasindaki
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iligkileri ve guvenin bagliik Uzerindeki etkisini incelemislerdir. Calismada
baglihgin, musterinin belli bir hizmet sunucusu ile surekli iligki icinde olma
gudisl, olumlu agizdan kulaga iletisim ve tekrar satin almalarla kendini

gosterdigi ortaya konulmaktadir.

Peng ve Wang 2006 yilindaki calismalarinda deger sunumu, hizmet kalitesi,
firma 0UnU ve iletisim gibi iligkisel pazarlama araclarinin (taktiklerinin)
musterilerin baglihd1 Gzerindeki etkilerini arastirmiglardir. Calismada iliskisel
pazarlama araclarinin masgterilerin isletmeye olan bagliliklari Uzerinde etkili
oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Prado ve Santos (2006)'un ¢alismasinda da
musterilerin, isletmenin iliskisel cabalarindan ve bizzat kurulan iligkinin
kendisinden duyduklari tatminin, firmaya duyduklari gtiven, taahhit etme ve
isletmeye olan bagliliklarinin dnemli bir belirleyicisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

De Wulf digerlerine (2001) gore isletmenin yapmis oldugu iliskisel yatirimlar
olusturan iligskisel pazarlama taktiklerinin, algilanan iliskisel kalite yoluyla mugteri
baghligini yaratan faktorlerden birisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Chang
ve Chen (2007) calismasinda iliskisel pazarlama uygulamalari ve uzun dénemili
isletme iligkileri sonucunda mdasgterilerin elde ettikleri iligkisel faydalarin baglilik
Uzerindeki etkilerini aragtirmiglardir. Bu ¢alismanin sonuglarina gore tuketiciler
uzun doénemli iligkiler sonucu, saygl gorme, kendini givende hissetme,
sosyallesme ve 6zel muamele gorme gibi dort temel fayda elde etmektedir. Bu
faydalarin da musterinin baghhg Gzerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmigtir.
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DORDUNCU BOLUM

ILISKISEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ MUSTERI BAGLILIGI
UZERINDEKI ETKILERINi OLCMEYE YONELIK ARASTIRMA

lliskisel pazarlama isletme buyukligiine ok fazla bagh olmaksizin musteriler ile
uzun dénemli, givene dayali iligkilerin kurulmasi, yonetilmesi ve surdirilmesi
olarak tanimlanabilir. iligkisel pazarlamanin uygulamalari ile ulagiimak istenen
temel hedef ise alicida, satici ile tekrar ¢calisma istegi ve eylemi, yani tuketici
baglihgr yaratma olarak 6zetlenebilir. Ancak bu istenen durum, satici-alic
etkilesiminin ilk seferinde hemen olugmadigi gibi, sadece urin/hizmet kalitesi,
kisisel etkiler, iligkisel pazarlama taktikleri ve tiketici tatmini ile de ortaya
ctkmamaktadir. Tuketici baglihdgmnin, satici kaynakh unsurlarin ve tuketici
merkezli degerlendirmelerin ortak bir noktada bulusmasinin bir sonucu oldugu
disunulmektedir. Bundan dolayr da pazarlama yazininda tuketici baglihdinin
olusumunu etkileyen igletme ve tiketici kaynakli faktorler arasindaki iliskiler,

genellikle modelleme calismalari ile agiklanmaya caligiimaktadir.

Calismanin bu boélumi iki kisimdan meydana gelmektedir. ilk kisimda
arastirmanin konusu, amaci, yontemi, nitel arastirma sonuglari, arastirma
modeli, hipotezleri ve kullanilacak analiz yontemlerine deginilmektedir. Ikinci
kisimda ise sonugclarin analizine iligskin bilgiler ve hipotez testlerinin sonuglarina

yer verilmektedir.

Calismanin bundan sonraki bolimlerinde sik¢a kullanilacak olan “Kuafor” ve
“Berber” terimlerinin kuafor/berber seklinde birlikte kullaniimasinin nedeni
Tarkcedeki kullaniliglar agisindan bu hizmetlerin kadinlara yonelik sunuldugu
salonlara “kuafor” erkeklere yonelik olanina ise “berber” denmesinden
kaynaklanmaktadir. Ayrica bundan sonraki bdlimlerde bu hizmet tird icgin
hizmeti satin alan ve tiketen kigiler cogunlukla ayni kisi oldugundan musteri ve

tiketici terimleri de es anlamli olarak kullaniimaktadir.
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4.1. Aragtirmanin Kapsami ve Yontemi

Calismanin bu boéliminde igletmelerin tiketicilere sunduklari kuaforlik ve
berberlik hizmetleri ile birlikte kullandiklari iligkisel pazarlama taktiklerinin
tiketicilerin satin alma sonrasi de@erlendirmeleri Gzerindeki etkilerinin
arastirlmasinda takip edilen yontem hakkindaki bilgilere yer verilmektedir. Bu
bolumde sirasiyla arastirmanin amaci ve arastirma sorulari, uygulama plani,
nitel arastirma sonugclari, arastirma modeli ve hipotezleri, arastirma 6rneklemi,
on testler, ¢calismada kullanilan 6lgekler son olarak da veri analizinde kullanilan
yontemler hakkindaki bilgiler sunulmaktadir.

4.1.1 Aragtirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

iliskisel pazarlama teorisi ve arastirmalari isiginda belirlenen dncelikli arastirma
amaci, kuafor/berber igletmelerinin sunduklari hizmetlere iliskin 6zellikler ile
birlikte uyguladiklari iligkisel pazarlama taktiklerinin, tiketicilerin satin alma ani
ve sonras! degerlendirmeleri ve firmaya olan baghliklari tGzerindeki etkilerinin

ortaya cikartiimasidir.

lliskisel pazarlama uygulamalarinin en temel amacinin, alicida saticiya yonelik
baglilik yaratmak oldugu dusunulmektedir (Crosby ve dig., 1990; Christy ve
dig., 1996; Hart ve dig., 1999; Gummesson, 2003; Egan, 2004; Gronroos,
2006). Bagliik olugsumunda ise iligkisel pazarlama araclari ve sonuglari
arasindaki bagi saglayan tatmin, guven, calisanlara duyulan given vb. énemli
iligkisel aracilar (relational medaitors) oldugu dusunulmektedir. Bu bilgiler
Isiginda arastirma amacinin ve arastirma modelinin temel hareket noktasi,
isletmelerin sunduklari hizmetler ve iligkisel pazarlama uygulamalari ile,
isletmeye duyulan giiven, calisanlara duyulan given ve tatmin gibi iligkisel
aracilarin baglilik tzerindeki etkilerinin ortaya ¢ikartiimasi olmustur. Bu etkileri
O0lcmek amaciyla geligtirilen arastirma modeliyle yapilar arasi iligkilerin ve
hipotezlerin tanimlanarak test edilmesi amaclanmaktadir. Bu boyutuyla
arastirma sonugclarinin, iliskisel pazarlama yazinindaki en giincel ve uzerinde
yogun tartismalarin devam ettigi belirtilen (Palmatier ve dig., 2006:139) “iligkisel
pazarlama uygulamalari, iligskisel aracilar ve iligkisel pazarlama sonuglar”

arasindaki iligkilerin agiklanmasina katkida bulunacagi distunulmektedir.
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Arastirma amacini sekillendiren bir diger énemli unsur da konunun igletme ve
tiketici perspektifleri agisindan arastirildigi gesitli calismalarda test edilen
modellerdir. Konunun gec¢misi ve 6nceki ¢alismalar incelendiginde, test edilen
modellerle ilgili netlesmis yapilarin olusmamis oldugu goérulmektedir. Bundan
dolayr bu tir calismalarin kisitlar ve oneriler kisimlarinda, modellerin farkli
hizmetler ve tuketiciler kapsaminda ele alinmasi gerektigine iliskin oOneriler
sunulmaktadir (6rn. Rosen ve Surprenant, 1998; Garbarino ve Johnson, 1999;
Bolton ve Lemon, 1999; Odekerken-Schroder ve dig., 2003; Price ve dig.,
1995). Arastirmanin amaci dogrultusunda gerceklestirilecek nitel ve nicel
arastirmalar ile ulasilmak istenen temel noktalar ve cevap aranan arastirma

sorulari sunlardir:

1. Yazinda kullanilan d&lgekler, yapilar ve modeller, kultur farkhhklarinin

muhtemel etkileriyle dikkate alindiginda,

(@) Ulkemizdeki kuaf6r/berber isletmelerinin sunduklari hizmetler, bu
hizmetlerin sunulus bicimi ve uyguladiklari iligkisel pazarlama uygulamalari

nelerdir?

(b) Ulkemizdeki tiiketicilerin, sunulan kuaforlilk/berberlik hizmetlerine iliskin
algilamalari ve degerlendirmeleri nelerdir? Ozellikle tatmin olma, giiven

duyma ve tekrar satin alma niyetinin etkileyicileri ve sonuglari nelerdir?

2. Hizmet Kkalitesi ve calisanlarin uzmanhgdi gibi sunulan hizmete iliskin
faktorlerin tatmin, given ve calisanlara duyulan given gibi iligskisel aracilar

tzerinde etkileri var midir? Varsa bu etkilerin boyutu nedir?

3. lligkisel pazarlama taktiklerinin tatmin, giiven ve calisanlara duyulan giiven
gibi iligkisel aracilar tizerinde etkileri var midir? Varsa bu etkilerin boyutu nedir?
4. Tatmin, guven ve caliganlara duyulan given gibi iligkisel aracilarin tuketici
baglihg tzerinde etkileri var midir? Varsa bu etkilerin boyutu nedir?
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4.1.2. Uygulama Plani

Bu calismada genel olarak tanimlayici bir arastirma modeli takip edilmis,
geligtirilen teorik model cercevesinde cesitli yapilar arasindaki iliskiler
aciklanmaya calisiimistir. Arastirmanin ilk asamalarinda konunun kavramsal
boyutunun ortaya konulmasi amaciyla kapsamli bir yazin taramasi yapiimistir.
Konu ile ilgili yazin taramasinin igaret ettigi isletme uygulamalarinin ve tuketici
degerlendirmelerinin incelenmesi sonucunda elde edilen sonugclarin, kuilttrel
farkhliklar nedeniyle, bu calismadan farkliliklar gosterebilecegi dusunulmustar.
Gunkd kaltarel farklihklara dayali olarak normlar ve beklentiler farkhliklar
goOsterebilmektedir (Chang ve Chen, 2007). Bu nedenle arastirma modelinin ve
Olceklerin  geligtiriimesinden 6nce, konunun ilgili 6rneklem agisindan
derinlemesine incelenmesi ve neden-sonug iligkilerinin daha iyi anlagilabilmesi
amaclyla kesifsel bir yaklasimdan yararlaniimistir. Calismanin $ekil 4.1.’de
gOsterilen uygulama plani, model gelistirme ve modeldeki iligkileri aciklama
amagcli arastirmanin uygulama sirasini gosterdigi gibi, tez ¢alismasinin bu ve
bundan sonraki boélimlerine iligkin raporlama dizenini de gostermektedir.
Arastirma surecinin belirlenmesinde Churchill (1979); Hair ve dig., (1998);
Rossiter (2002); Ozding (2006) ve Fehl (2006)'in ¢calismalarindan esinlenilmistir.

4.2.3. Nitel Aragtirmalar

Son yillarda sosyal bilimler ile ilgili arastirmalardaki énemi ve kullanimi hizla
artan nitel arastirmalarn “gdzlem, goérisme ve dokiman analizi gibi nitel veri
toplama yontemlerinin kullan/d:gi, alg/larm ve olaylarmn dogal ortamda gercekgi
ve butincdl bir bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir sirecin izlendigi
aragtirma” olarak tanimlamak mimkundir. Bir arastirma yontemi ve anlayisi
olarak nitel arastirmalar, kuram olusturmay! temel alan bir yaklagsimla sosyal
olgulari i¢cinde bulunduklari ¢evre kapsaminda anlama c¢abasidir (Yildirrm ve
Simsek, 1999:19).



Yazin Taramasi
Konuya iligkin teorik gelisimin anlagiimasi, ilgili yapilarin, dlgeklerin, arastirilan
modellerin; varsayimlar, hipotezler ve yapilar arasi iligkiler agisindan incelenmesi

!

Nitel Aragtirmalar ve On Hazirhklar
Yonetici gorusmeleri ve tuketici gérismeleri sonuclarinin yazindaki arastirmalar ve
Olceklerle birlikte incelenmesi

'

Aragtirma Modeli ve Hipotezler

'

Ornekleme lle ligili Konular

v

On Testler

¥

Aragtirmada Kullanilan Olgekler

¥

Kullanilacak Analiz Yontemleri

v

Saha Caligmasi

¥

Ornekleme lligkin Demografik Ozelliklerinin incelenmesi

¥

Kesfedici Faktor Analizi

¥

Olceklere lligkin Giivenilirlik Analizleri

¥

Dogrulayici Faktér Analizi ve Olciim Modelinin Test Edilmesi

¥

Yapisal Esitliklerin Arastirma Modelinin Test Edilmesi
Yapisal esitlikler ve modele iligkin test sonuclari

¥

Hipotez Testleri ve Yorumlar

v

Sonuglar ve Ozet

¥

Kistitlar, isletmelere ve Gelecekteki Calismalara iligkin Oneriler

Sekil 4.1. Uygulama Plani
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Burton ve digerlerine (2001) gore tiuketicilerin hizmet kalitesi algilarinin ve
hizmet sunucusuna iliskin degerlendirmelerinin arastirildigr ¢alismalarda
geleneksel arastirma sureclerinin, modellerinin ve dlgeklerinin tek baglarina
kullanilmalari yoluyla kapsamli bilgilerin toplanmasinda sikintilar oldugu
belirtiimektedir. Yazarlar bu tur galismalardan 6nce nitel arastirma yéntemleriyle
ilgili hizmet tdrd icin kalite algisini ve diger degerlendirmeleri etkileyen
unsurlarin  ve bunlarin  muhtemel sonuglarinin  ortaya c¢ikartiimasini
onermektedirler. Bu oneri 1siginda calismada kullaniimasi digtntlen teorik
konular ile 6lgme araclarinin daha iyi anlagilabilmesi, bu araclarin uygulamaya
konulmasinda kdaltirel uyarlamayla gereksinim duyulup duyulmayacaginin
gorulebilmesi ve uygun dlceklerin gelistiriimesi amaclariyla arastirmanin érnek
kitlesini olusturan kuafor/berber isletmelerinin yoneticileri ve musterileri ile ag/k
uclu anket gortigmesi yontemi ile gorusmeler yapilmigtir. Gortismelerde
yap/landiriimig (sorularin Oonceden belirlenmis oldugu) ancak
standartlastiriimamig (sorularin sorulus sirasinin ve cumle yapilarinin anlami
bozmayacak sekilde  degigstirilebildigi) gorisme  formu  tekniginden
yararlaniimistir.  Bu teknigin kullanilmasinin nedenleri, benzer konulara
yonelmek yoluyla farkh insanlardan ayni tir bilginin alinmasi, verilen bilgiler
arasindaki benzerliklerin/farkhiliklarin saptanmasi ve gorismelerin tamaminin
tek bir arastirmaci tarafindan (tez yazari) yapiimasidir (Yildinrm ve Simsek,
1999:95). Yonetici ve musteri gorismelerinde kullanilan soru formlari Ek-1 ve

Ek-2'de sunulmustur.

Yonetici ve musteri gorismeleri sonucu elde edilen verilerin analizinde Miles
(1979), Spiggle (1994) ve Green ve digerleri (2007) gibi calismalarda 6nerilen
analiz yaklagimlari isiginda oncelikle yapilan gorismeler kaydedilmistir. Sonraki
asamada kayith gorusmeler teker teker okunarak sorulara verilen cevaplar
(sorulardan da anlagilacagi gibi verilebilecek cevaplar genellikle birkag kelimelik
yorumlar seklinde gerceklesmigtir) degistiriimeden soru bazinda kategorize
edilmistir. Son olarak sorular bazinda kategorilestirilen cevaplar tablolastiriimis
(Tablo 4.1. ve Tablo 4.2.) farkh kigilerin bir soruya verdikleri ayni cevaplar
yanlarinda tekrar sayisi goOsterilerek sunulmustur. Bu haliyle elde edilen
sonuclarin arastirmaci yorumu eklenmeden siniflandirilmasi, ham cevaplarin

sunulmasi ve incelenmesi mimkuin olmustur.
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4.1.3.1. Kuafér/Berber Yoneticileri ile Yapilan Gériigmeler

Yoneticiler ile yapilan gorusmeler, Adana ilindeki tuketicilere sunulan
kuaftr/berber hizmetlerinin 6zellikleri, sunulug bicimleri, mugsteri Gzerindeki
etkileri ve beklenen sonuglarinin igletmelerin bakis acisiyla anlagiimasi
amaciyla gerceklestiriimigtir. Bu amaca yonelik olarak sehrin farkli semtlerinde
bulunan ve farkli gelir gruplarindan misterilere hizmet verdigi tespit edilen irili
ufakli on isletmenin yoneticileri ile gorusmeler gerceklestiriimigtir. Yapilan
gorismeler sonucu elde edilen sonuglar 6énceki bdlumde aciklandigi sekilde
dizenlenmigtir. Yonetici gérismelerinin sonuclar Tablo 4.1.’de gorulmektedir.

Kalite Belirleyicileri

Kuafor/berber yoneticilerine bu isletmelerin sunduklari hizmetlerin kaliteli olarak
algilanmasina neden olan unsurlarin neler oldugu sorulmustur. Bu soruya
verilen cevaplarin baginda temizlik ve hijyen gelmektedir. Ayrica ilgili hizmetin
sunumu esnasinda kullanilan malzemelerin ve ekipmanlarin kalitesinin
(genellikle bilinen iyi markalarin kullaniimak istendigi gézlemlenmistir) hizmet
kalitesinin dnemli bir belirleyicisi oldugu yonunde géras birligi bulunmaktadir.
Cogunun ayni zamanda kuafor/berber ustasi ve salonun sahibi oldugu gorilen
yoneticilerin ikinci-ticinct sirada hizli ve seri calisma ile salonun fiziksel
Ozelliklerine iligkin unsurlari algilanan kaliteyi etkileyen faktorler olarak
gordukleri ortaya cikmigtir. Bu kalite belirleyicileri ile birlikte musteri tarafindan
istenen modelin gerceklestirilebilmesi, diger musterilerin hal ve davranislari,
muzik yayini, aynalarin sayica fazla olmasi ve sagliga zarar verici eylemlerin
olmayisi gibi unsurlarin da kalite algisinda etkili oldugu belirtiimektedir.
Yoneticilerden birisi ise sunulan hizmetin ucuz olmasinin tiketicilerin
algiladiklan kaliteyi etkiledigini, distnulenin aksine dusuk fiyatlarin kalitenin
daha yiksek algilanmasina neden oldugunu diustinmektedir.
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Tablo 4.1. Yonetici Gorigme Sonugclari

Kategori

Cevaplar

Kalite Belirleyicileri

Temizlik ve hijyen (10)

Kaliteli malzeme (sampuan, jole vb.) kullaniimasi (10)
Kaliteli ekipman (makas, ustura vb.) kullaniimasi (10)
Koltuklarin ve salonun rahathgi (9)

Hizli ve seri calisma (8)

istenilen modeli gerceklestirebilme (8)

Diger musteriler (5)

Muzik yayini (4) Aynalarin ¢oklugu (4)
Saglhida zarar vermeme (alerji, kizariklik vb.)(2)
Musterinin istegini yetine getirebilme (2)

Uzmanligin Belirleyicileri

Hizl ve hatasiz calisma (10)

Farkli modeller kesebilme (8)

Moday takip etme (4)

Musteriye uygun modeli 6nerme ve uygulayabilme (3)
Cekilen fonun ¢cabuk bozulmamasi

Sakal tirag! sonucu cildin tahris olmamasi

Glven Yaratan Unsurlar

Yapilan isin musteri tarafindan begenilmesi (10)
Musteri isteklerinin yerine getirilmesi (10)

Yapilan iste hata olmamasi (9)

Saghgi olumsuz yonde etkileyici olaylarin olmamasi (2)

Caliganlara Given
Duyulmasin/ Saglayan
Unsurlar

Yapilan isin musteri tarafindan begenilmesi (10)
Musteri isteklerinin yerine getirilmesi (10)

Yapilan iste hata olmamasi (9)

Calisanlarin yetenekli olmasi (4)

Calisanlarin tecriibeli olmasi (4)

Saghgi olumsuz yonde etkileyici olaylarin olmamasi (2)
Calisanlarin yasca biyik olmasi

Calisanlarin ustalik belgesine sahip olmasi

fletisim fle flgili Konular

Musterilerin sohbeti sevmesi (9)

Cok uzun sire birlikte olunmasi (7)

Konugulmazsa musterilerin sikilmasi (4)

Calisanlarin sohbeti sevmesi (3)

Bazi musterilerin sadece sohbet etmek icin bile gelmesi (2)
Bazi musterilerin modeller konusunda konusmak istemesi

Devaml/ Misgterilere Sunulan
Ayricalikli Hizmetler*

Fiyat indirimleri (10)

Kuguk capli hizmetlerden ticret almama (8)

Hediye hizmetler sunma (masaj, cilt bakimi vb.) (5)

Hediye drinler verilmesi (¢esitli kozmetik Urinlerinin deneme
boylan) (3)

Musteriye 6zel ustura kullanma (2)

Hizmet alimi sirasinda sunulan ikramlar

Alman Hizmetten Memnun
Olmug Musteri Davranislari

Musterinin begendigini sdylemesi (10)

Musterinin yuzundn gilmesi (7)

Mdsterinin belirli araliklarla tekrar gelmesi (6)

Mdsterinin salondan ¢ikmadan birka¢ kez aynaya bakmasi ve
begendiginin yuzunden anlasiimasi (4)

Musterinin ek olarak bir talepte bulunmamasi (3)

Alinan Hizmetten Memnun
Olmamig Musteri
Davraniglar/

Musterinin modelde degisiklik istemesi (10)
Musterinin yuzundn asiimasi (8)
Musterinin yapilan isi be§genmedigini sdylemesi (5)

Bir Miigterinin Ayn/ isletmeye
Tekrar Gelme Nedenleri

Musterinin bir 6nceki ziyaret(ler)inden memnun olmasi (10)
Mdsterinin ¢calisanlarla arkadas gibi olmasi (9)

Musterinin ¢alisanlardan birini veya birkagini sevmesi (7)
Musterinin dnceki gelislerinde hata olmamasi (7)

Salonun misterinin evine yakin olmasi (2)

*Devamli mugterilerinize daha farkli hizmetler sunar misiiz? Sorusuna her cevaplayicr “evet” cevabmi
vermistir. Bundan dolay/ sunulan farkli hizmetler gosteriimektedir.
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Uzmanl:gmn Belirleyicileri

Bilindigi gibi kuaftrliik/berberlik hizmetleri, sunucu kisiye bagl ve ustalik belgesi
ile sunan kiginin bu isi yapma ehliyetine sahip oldugunun belgelendigi bir
meslektir. Bu tip kisi sagligi ile ilgili ve algilanan belirsizligin yiksek oldugu
(Jones ve dig., 2000) hizmetlerin musteri degerlendirmelerinde hizmeti sunan
kisinin uzmanhg@inin 6nemli bir yeri oldugu dugsunulmektedir (Dougall ve
Levesque, 2000). Bundan dolayl da yoneticilere bir kuaforin/berberin isinde
uzman oldugunun nasil anlagilacagl sorusu yoneltilmistir. Bu soruya verilen
cevaplar incelendiginde, hizli ve hatasiz calisma ve farkli modeller kesebilme
gibi iki 6zelligin uzmanhgin en temel belirleyicileri oldugu y6ninde goris
bildirilmistir. Ayrica moday takip etme, musteriye uygun modeli 6nerme ve
uygulayabilme gibi faktorlerin de O©Onemli uzmanhk igaretleri oldugu
dusunulmektedir. Bunlara ek olarak iki yonetici saga uygulanan fonin c¢abuk
bozulmamasi ve sakal tiragi sonucunda cildin tahris olmamasi gibi detaylarin bir
kuaférin/berberin uzmanliginin bir sonucu olarak algilandigr yoninde géris

bildirmislerdir.

Given Yaratan Unsurlar

Kisi saghigini yakindan ilgilendiren ve hizmet sunucusunun uzmanhgina bagl
olarak degisebilen hizmet sunumlarinda guvenin olduk¢a ©6nemli bir faktor
oldugu bilinmektedir. Bu tur hizmetlerdeki sagliga yonelik endisenin ve algilanan
belirsizligin, isletmeye ve calisanlara duyulan given ile hafifledigi
dusundlmektedir. Bu digstince 1s1ginda masterilerin bir kuafér/berber isletmesine
given duymasinin nedenlerinin neler olabilecedi sorusu ydneticilere
yoneltilmigtir. Tablo 4.1.’"de de goruldigu gibi bu soruya ¢ok cesitli cevaplar
gelmemistir. Yoneticilerin tamami yapilan igin migteri tarafindan begenilmesi,
musteri isteklerinin yerine getiriimesi ve yapilan iste hata olmamasi gibi
durumlarin given olugsumunun en temel isaretleri oldugunu dusinmektedir.
Bunlara ek olarak iki yonetici saglhgi olumsuz yonde etkileyen hatalarin
olmayisinin da given tzerinde etkili oldugunu belirtmektedir. Boyle bir durumun
bir kez yasanmasinin bile bir kuafér/berber icin olabilecek en kotl sey oldugu

dusuntlmektedir.
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Calisanlara Giiven Duyulmasin/ Saglayan Unsurlar

Tuketiciler igin igletmelere duyulan given ile birlikte, sunumun kigilere bagli
oldugu hizmetlerde calisanlara duyulan given de satin alma ani ve sonrasi
degerlendirmelerinde etkilidir. Buna goére kuaftr/berber salonu yoneticilerine
musterilerinin ¢alisanlarina duyduklari givenin nelere bagli oldugu sorulmustur.
Bu soruya verilen cevaplarin da sunulan hizmetin magteri tarafindan
begenilmesi, isteklerin yerine getirilmesi ve hatasiz ¢alismaya bagl oldugu
dusundlmektedir. Ayrica calisanlarin yetenekli, tecriibeli, yasca buyik ve ustalik
belgesine sahip olmalari gibi faktorlerin de bu kigilere given duyulmasini

etkiledigi belirtiimektedir.

Nletisim

Musteri ile hizmet sunucusunun hizmet Uretimi sirasinda birlikte uzun zaman
gecirmesi ve bu iligkinin herhangi bir araci olmadan iki birey arasinda ge¢gmesi
gibi iki 6nemli nedenden oturi kuaférltik/berberlik hizmetlerinde kisiler arasi
iletisimin ayri ve olduk¢ca 6énemli bir yeri bulunmaktadir (Jayanti ve Jackson,
1991). Hatta yiksek iliski potansiyeli ve hizmet sunucusu ile musterinin uzun
sure birlikte olmasi agilarindan (Christy ve dig., 1996) bu hizmet tirinun blyuk
Olciide iligki odakls (relationship dominate) oldugu soylenebilir. Calismanin
orneklem boluminde de detayl bir sekilde agiklandigr gibi kuaftrlik/berberlik
hizmetlerinin dogal iligkisel yapisi, bu ¢alismanin uygulamasi igin yapilan sektor
seciminde en temel esin kaynagi olmustur. Yoneticilere bu kapsamda yoneltilen
calisan-musteri iligkilerinin neden bu denli 6nemli oldugu sorusu ile asil
anlasiimak istenen de bu dogal iligkilerin ¢calisanlar ve muisteriler agisindan nasil
goraldagunian  saptanabilmesidir. Cevaplar incelendiginde calisan-misgteri
iletisiminin tam da kisiler arasi iletisim tanimlarinda oldugu gibi etkilesimli ve
karsilikli oldugu, hem musterilerin hem de calisanlarin sohbet etmeyi seviyor
olmasi cevabindan anlasiimaktadir. Ayrica hizmet sunumunun uzun
surmesinden dolayr sohbet ortami olmazsa musterilerin sikildiklarinin
goOzlendigi belirtiimektedir. Bu soruya iki yodnetici tarafindan verilen “bazi
musterilerin herhangi bir hizmet alimi amaciyla degil, sadece sohbet etmek igin
salona geldikleri” yonindeki cevap ise aslinda bu salonlarin énemli bir sosyal
ortam niteligi tagidiginin bir gostergesidir.
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Devaml/ Miisterilere Sunulan Ayricalikli Hizmetler

lliskisel pazarlama uygulamalari kapsaminda baglilik yaratma ve baglihg
surdirme amaciyla kullanilan iki 6nemli arag (veya iligkisel pazarlama taktigi)
devamlihgin ddullendirilmesi (rewarding) ve ayricalikli muamele (preferential
treatment) dir. Kuafor/berber igletmelerinin bu araclari ayni amagcla kullanip
kullanmadiginin anlasilmasi amaciyla yoneltilen soruya tim yoneticiler olumlu
cevap verdiklerinden soru bir Ust boyuta tasinarak, odullerin ve ayricalikli
muamelelerin neler olduguna odaklaniimistir. Gorisme yapilan igletmelerde
devamli musterilere yonelik en belirgin ayricaliklarin fiyat indirimli ve Ucretsiz
hizmet sunumlari oldugu gortlmagstir. Ayrica hediye hizmetlerin sunulmasi,
hediye numunelerin verilmesi ve salonlarda misteriye 06zel ekipmanlarin
kullanilmas! gibi uygulamalar da ayni amagla kullaniimaktadir. Kuafor/berber
salonlarinda genellikle sicak veya soguk mesrubat ikramlarinin her migteriye
sunuldugu gozlense de devamli mugterilere daha farkli ikramlarda bulunuldugu
da belirtilmigtir.

Musteri Tatminin ve Memnuniyetsizliginin Gostergeleri

Kuaftr/berber hizmetlerinde mdisterilerin tatmin olma/olmama durumlarinin
goOstergelerinin anlagilmasi amaciyla yoneticilere hizmetten memnun olan ve
olmayan mdisteri davraniglarinin neler oldugu sorulmustur. Sektérde musteri
tatminin begeninin dile getiriimesi seklinde disa vuruldugu belirtiimektedir.
Ayrica magterilerin  ytzindeki mutluluk ifadesinin, ek bir talepte
bulunmamasinin ve salona tekrar gelme davraniglarinin da memnuniyetin

onemli isaretleri oldugu dustinilmektedir.

Musterilerin uygulanan modeli elestirip dizeltme talebinde bulunmalar
yoneticilere gére memnuniyetsizligin en onemli goéstergesidir. Ayrica tatmin
olmus kisinin tipik 6zelliklerinin aksine musterinin yizinin asiimasi veya acikca
olumsuz go6ris bildirmesi gibi isaretlerin de bir problemi gdsterdigi
anlagiimaktadir. Son olarak kuaforlik/berberlik hizmetlerinden duyulan tatmine
iligkin olarak gorigme yapilan yoneticilerin tekrar tekrar soyledikleri “gulerek
ayrilan musteri tekrar gelir’ s6zinin, musteri tatmini ve baghhgr arasindaki

iligkiyi 6zetler nitelikte oldugu dusunulmektedir.
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Musteri Bagliligini Nedenleri

Calismanin bundan 6nceki bélimlerinde de belirtildigi gibi iligskisel pazarlama
uygulamalari ile ulasilmak istenen ana hedeflerin basinda musteri baghhgi
yaratmak gelmektedir. Yonetici gorismeleri kapsaminda yoneticilere bir
musterinin ayni igletmeye tekrar gelmesinin nedenlerinin neler olabilecegi
sorusu yoneltilmigtir. Yoneticiler mugteri tatmini ile ilgili soruya verdikleri
cevaplara paralel olarak musterinin ayni isletme ile tekrar calisma isteginin en
onemli nedeninin, dnceki deneyimlerindeki genel memnuniyet diizeyi oldugunu
belirtmiglerdir. Ayrica musterilerin calisanlarla arkadas olmasi ve calisanlari
sevmeleri gibi sosyal ve iligkisel konularin bu baghlikta etkili oldugu

dusuntlmektedir.

4.1.3.2. Kuafér/Berber Miisterileri ile Yapilan Gériigsmeler

Konunun iligskisel boyutu dikkate alindiginda isletme bakis acisi karsisinda
musteri bakis acisi yer almaktadir. Taraflarin birbirleri ile olan etkilesiminin
anlasiimasi amaciyla gerceklestirilen nitel arastirmalarin, isletme uygulamalari
ve gorusleriyle birlikte mugsteri degerlendirmeleri ve algilarinin da ortaya
cikartiimasiyla butunlige kavusacagr dustunulmuistir. Bu amaca uygun olarak
Adana ilinde yasayan ve demografik Ozellikleri agisindan birbirlerinden farkl
yirmi bes kuafor/berber musterisiyle goérismeler yapiimis nitel arastirmalar
basliginda belirtlen sire¢ takip edilerek sonuclara ulagiimistir. Mdusgteri
goOrusmelerinin sonuglari Tablo 4.2.’de sunulmaktadir.

Tablo 4.2. Musgteri Gorigme Sonuglari

Kategori Cevaplar

Temizlik (25)

Kaliteli (bilinen) malzeme kullanimi(18)
Kaliteli ekipman kullanimi(15)
Egitimli eleman (9)

Memnuniyet yaratabilmeli (5)
Calisanlar saygili olmali(5)
Calisanlar tecriibeli olmali (5)
Fiziksel imkanlarin iyi olmasi (5)
Moday takip etmesi (4)

isin iyi yapiimasi (3)

Calisanlarin durdst olmasi (2)
Calisanlarin iyi iletisim kurmasi (2)

Kalite Belirleyicileri
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Uzmanligin Belirleyicileri

Tecrubeli olmali(18)

Eli yatkin olmali(15)

intiyaci anlamali ve uygulamali (9)

Egitimli olmali  (9)

isteklerimi uygulayabilmeli (6)

isini hizh ve iyi yapabilmeli (5) lyi iletigim kurmali (5)
Temiz olmali (caligsanin kendisi ve yaptigi is)(5)

Farkl modelleri bilmeli (4)

Ozenli ve titiz olmali (3)

Saclarima zarar vermemeli (3)

Guven Duymanin
Gostergeleri

Temizlik (20)

Paraya c¢ok fazla 6nem vermemeli (18)

Her yonlyle sirekli memnuniyet saglamasi (6)
Memnuniyete dncelik ve 6nem vermesi (4)
Tavsiye edilen bir yer olmali (4)

Kalabalik olmasi (3)

Caliganlara Given
Duyulmasini Saglayan
Unsurlar

Isteklerimi yerine getirebilmeli (14)
Samimi ve darust olmal (11)

Becerikli olmasi (9)

lyi iletisim kurabilmeli (6)

Musteriye dikkatle odaklanmali (5)
Saghgima zarar vermemeli (4)

Her seferinde beni memnun etmeli (3)
Tecribeli olmasi (3)

fletisim Kurma Nedenleri

Mutlaka konusulacak bir konu ¢ikmasi (17)
Zaman gegirmek igin (14)

O kadar sure sessiz durulamamasi (12)
Calisanlar taniyor olmam (8)

Rahat bir ortam olmasi (5)

Farkli kisilerle sohbet imkani (3)

Herkes ayni dilden konusuyor (2)

Memnuniyet Nedenleri

Isteklerimin yerine getirilmesi (17)

Hizmetten memnun kalma (14)

isi iyi yapmalari (9)

Hizmetin ihtiyaclarimi tam olarak karsilamasi (5)
Diger insanlarin sa¢imi begenmesi (4)
Hizmetten sonra mutlu olma (4)

Temizlik (3)

lyi davraniimasi (3)

Fiyatinin uygun olmasi (3)

Ayni [sletmeyi Tekrar Tercih
Etme Nedenleri

Temizlik (12)

Alinan hizmetten memnun kalma (12)
Guven duyma (11)
Aligkanlik (11)

isteklerimi karsilamasi (10)
isini iyi yapmasi (7)

Kaliteli olmasi (7)
Hossohbet olmasi (6)
Fiyat uygunlugu (6)
Kendini rahat hissetme (4)
ilgili olunmasi (4)

Guler yuzli olunmasi (4)

Surekli Gidilen Salonu
Degistirme Nedenleri

Fiyatlarin yiksekligi (8)
Olumsuz olaylar (7)

Mesafe (7)

Daha iyisinin olmasi (7)
Olumsuz haberler, duyumlar (4)
Degisiklik ihtiyaci (3)

Elemanin dedismesi
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Kalite Belirleyicileri

Yonetici gorismelerinde oldugu gibi mugteri gorismelerinde de ilgili yazin
taramasi isiginda satin alinan kuaforlik/berberlik hizmetlerinde kalite
degerlendirmesinin nelere bakilarak yapildidi ortaya cikartiimaya calisiimigtir.
Musterilere bu amagla yoneltilen sorudan alinan cevaplara gore, temizlik, kaliteli
ve bilinen malzeme/ekipman kullanimi ile caligsanlarin egitimli olmasi gibi
faktorlerin Oncelikli kalite isaretleri oldugu belirlenmigtir. Musterilerin kalite
algilarinda bu ilk akla gelen unsurlara ek olarak calisanlar ile ilgili diger
konularin ve fiziksel imkanlarin da etkili oldugu gorulmektedir.

Uzmanl:gm Belirleyicileri

Yoneticiler ile yapilan gérisme sonuglarinda da goérialdagu gibi bu hizmet
turinde calisanlarin uzmanliginin oldukga ©6nemli bir yeri bulunmaktadir.
Musterilerin bir kuaforin/berberin isinde uzman oldugunu distnmelerine neden
olan unsurlarin baginda da tecrube, ise yatkinlik, ihtiyaci anlama ve egitimli
olma gibi mesleki 6zelliklere sahip olmalari gelmektedir. Ayrica calisanlarin
yaptiklar isi hizl, 6zenli, titiz ve temiz yapmalari da uzmanhgin gostergeleri

olarak gorulmektedir.

Given Yaratan Unsular

Musterilerin bir kuaftr/berber isletmesine given duymalari igin gereken en
temel Ozelliklerin salonun ve yapilan isin temizligi, paraya fazla 6nem
verilimemesi ve memnuniyet yaratma oldugu dusundlmektedir. Ayrica bir
kuafor/berber isletmesinin kalabalik ve tavsiye edilen bir yer olmasi da guivenin
isaretleri olarak algilanmaktadir.

Calisanlara Giiven Duyulmasin/ Saglayan Unsurlar

Kuafor/berber isletmelerinde calisanlarin  uzmanhgr ve musteri-calisan
iletisiminin  uzun sdreliligi bu hizmetlerde guven faktérinin dnemini
arttirmaktadir. Bu artan 6nem ile birlikte ¢alisanlara duyulan guvenin de mugteri
degerlendirmeleri agisinda 6nemli bir unsur oldugu digsunilmektedir (Doney ve
Cannon, 1997; Sirdeshmukh ve dig., 2002). Gorusme yapilan musterilerin bir
kuaftr/berber salonunda calisanlara given duymasina neden olan faktorlerin

calisanlarin musteri isteklerini karsilayabilmesi, samimi ve dirist olmalari
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becerikli olmalari gibi 6zelliklerine bagh oldugu belirtiimistir. Bunlarla beraber
calisanlara iligkin olarak iyi iletisim kurabilme, muisteriye odaklanma, musteri
sagligina zarar vermeme ve musteriyi memnun edebilme gibi 6zelliklerin de

calisanlara duyulan givenin éncelleri oldugu diastnilmektedir.

Nletisim

Daha once de belirtildigi gibi kuafor/berber salonlari musterilerin uzun stre
hizmet alim ve sosyallesme amaciyla iginde bulunulan bir ortam niteligi
tagimaktadir. Bununla birlikte Tablo 4.2.’de de goruldigu gibi alinan hizmetin
kalitesinin, calisanlarin uzmanhgminin ve c¢alisanlara duyulan givenin
belirleyicileri arasinda hep iletisim konusu dile getiriimektedir. Buna bagh olarak
misterilere bu iletisimin nedenleri sorularak hem iletisimin énemi hem de
boyutu hakkindaki konularin ortaya ¢ikartilmasi ve anlasiimasi amaclanmistir.
Musterilerin bu soruya verdikleri cevaplar incelendiginde, mutlaka konugulacak
bir konunun olmasi, zamanin gegirilmesi, sessiz kalmanin sikici olmasi ve
caliganlarla belirli bir seviyede tanidikligin olmasi gibi unsurlarin 6n plana ¢iktigi
gorulmektedir. Calismanin bundan oOnceki bdlimlerinde de bahsedildigi gibi
insan sosyal bir varliktir ve iletisim bircok acgidan (psikolojik, ruhsal, duygusal
vb.) insanlara fayda saglamaktadir. Bu soruya verilen cevaplar da bu gorusu
destekler niteliktedir ve 06zellikle farkli insanlarla sohbet imkani bulunmasi,
ortamda bulunan kisilerin ortak bir amagla bir arada olmasi gibi faktorlerin

iletisimde etkili oldugu gorulmektedir.

Memnuniyet Nedenleri

Bu gorusme sorusu ile kuafor/berber miusterilerinin  kendilerine sunulan
hizmetlerden memnun olmalarina neden olan faktérlerin, yani tatmine iligkin
degerlendirmelerinin asil belirleyicilerinin neler oldugu ortaya cikartiimaya
calisilmistir. Bu soruya verilen cevaplar incelendiginde, isteklerin yerine
getirilmesi (beklentilerin kargilanmasi), sunulan hizmetlerin memnuniyet yaratici
olmasi, yapilan igin iyi yapilmig olmasi ve ihtiyaclarin tam olarak kargilanmis
olmasi gibi goruslerin 6ne c¢iktigr belirlenmigtir. Ayrica sunulan hizmetin
temizligi, duygusal olarak satin alma sonrasi mutluluk duyma, fiyat uyguniugu
ve calisanlarin davraniglarinin da genel olarak tatmin Gzerinde etkili oldugu

belirtiimigtir.
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Avyn/ Isletmeyi Tekrar Tercih Etme veya Dedistirme

lliskisel pazarlama uygulamalari ile ulagilmak istenen musteri bagliligr yaratma
amaci 1siginda, bu soruyla kuafor/berber misgterilerinin bir isletmeye tekrar
gelmesinin nedenleri ve surekli gittikleri isletmeyi degdistirme nedenleri
anlagsiimaya calisiimistir. Goriisme sonucu elde edilen cevaplara gore temizlik,
memnuniyet, isletmeye duyulan guven, aliskanlk, isteklerin karsilanmasi,
yapilan isi iyi yapiimasi, kalite ve iletisim gibi faktorlerin birgcok tiketici tarafindan
dile getirilen nedenler oldugu goralmustir. Kuafdr/berber musterilerinin strekli
gittikleri salonlari degistirmelerinin ise fiyatlarin ytksekligi, olumsuz olaylar
(deneyimler) yasanmasi, ulasim problemleri ve daha iyi bir alternatifin olmasi
gibi nedenlerden kaynaklanabilecegi sdylenmektedir. Tiketicilerin bir igletme ile
ilgili olumsuz haber ve duyumlar almalari degisiklige ihtiya¢ duymalari ve strekli
calisilan elemanin isten ayrilmasi gibi faktorlerden de etkilenebilecekleri
belirtiimektedir.

4.1.4. Aragtirma Modeli

Arastirma amaci kapsaminda calismanin odagini ve detaylarini gdsteren
arastirma modeli; iligkisel pazarlama teorisi, uygulamalari, tiiketici davranislari
ile ilgili yazin taramasi ve yapilan nitel arastirmalardan yararlanilarak
geligtirilmigtir. Geligtirilen arastirma modeli, yapilar arasi iligskiler ve ilgili
hipotezler ile birlikte Sekil 4.2.’de gosterilmektedir.

Sekil 4.2.’de gorulen arastirma modelinin, iliskisel pazarlama teorisi agisindan
dayandigr en temel konu “iliskisel aracilik” tir. Daha ©6nce de belirtildigi gibi
basaril iliskisel pazarlama uygulamalarinin ve iligkisel degisimlerin en belirgin
amaci musteri baglihgi yaratma ve isletme performansinda artis saglamaktir.
isletmelerin iliskisel pazarlama uygulamalar ile beklenen sonuglar (baglilik ve
yuksek performans) arasinda ise cesitli faktorlerin, algilarin vel/veya tiketici
degerlendirmelerinin aracilik ettigi dusinidlmekte bunlara da iligkisel aracilar
denmektedir (Palmatier ve dig., 2006).
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Calisanlara
Duyulan
Guven

H:

Hizmet
Kalitesi

Hio Baglihk

lligkisel
Pazarlama
Taktikleri

Hs

Hs
His

Ho

Sekil 4.2. Aragtirma Modeli

Crosby ve digerleri 1990 yilinda yayinlanan calismalarinda iligkisel kalite
(relationship quality) kavramina deginmis bu kavramin isletme calisanina
duyulan guven ve isletme calisaninin sunumundan duyulan tatmin gibi iki
unsurdan olustugunu belirtmislerdir. Yazarlara gore iligkisel kalite; satis
elemanlan ile musteri benzerligi, satis elemanin uzmanl@i, iliskisel satig
davranigi gibi ¢ oncel ile satis etkinligi ve gelecege iligkin beklentiler gibi iki

sonug arasinda aracilik gorevini tstlenmektedir.

Morgan ve Hunt (1994) ise benzeri aracilik iligkilerinin taraflarin iliskide olma
taahhidl ve given tarafindan olusturulduguna dair 6nemli bir teori ortaya
koymusglardir. De Wulf, ve digerleri (2001) ¢alismalarinda iligkisel araciligi daha
genis bir kapsamda ele almis, igletmelerin iliskisel yatirimlarinin iligkisel
kalitenin belirleyicisi oldugu, iligkisel kalitenin ise baghligi yarattigi yonindeki
modeli test etmislerdir. Bu temel teorilerle birlikte iliskisel faydalar (Chang ve
Chen, 2007); alici-satici arasinda kurulan iliski kalitesi (Kim ve dig., 2001);
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sunulan degerler, firma Unud, hizmet kalitesi ve iletisim (Peng ve Wang 2006);
tatmin (Sivadas ve Prewitt, 2000); gelecege iligkin beklentiler ile given (Lemon
ve dig., 2002) ve iligkide olma istegi (Geyskens ve dig., 1999) gibi cesitli
faktorlerin iligkisel pazarlama uygulamalarinda benzer aracilik 6zelliklerini

tasidigl dusunalebilir.

Arastirma modelinden anlasilacagi gibi bu calismada da benzer iligkisel aracilik
iligkileri ele alinmaktadir. Arastirma modelindeki yapilarin belirlenmesinde; (1)
incelenen calismalarda yer alan aracilik etkilerinin sektorlere, kilturlere ve
hizmet turine go6re farkhliklar goésterdiginin gorulmesi, (2) nitel arastirma
sonuglari ve (3) model karmagsikligina neden olmamak gibi t¢ faktor dikkate
alinmistir. Bu kriterler 1s1ginda arastirma modelinde, sunulan hizmete iligkin

temel uygulamalar olarak hizmet kalitesi ve uzmanlik, isletmelerin iliskisel

pazarlama ile ilgili uygulamalari kapsaminda ise iliskisel pazarlama taktikleri ve

iletisim ele alinmaktadir. Modelde baglilik, ayni isletmeyle calismaya devam
etme niyeti yani gelecege iliskin degerlendirmeler acisindan ele alinmis,
hizmete iligkin temel unsurlar ve iliskisel pazarlama uygulamalari ile ulagiimak

istenen ana sonug olarak konumlandiniimistir. Calisanlara duyulan given, genel

tatmin, ve isletmeye duyulan given ise iligkisel aracilar olarak modelde yer

almaktadir.

Arastirma  hipotezlerine gecmeden ©Once calismada kullanilan tatmin
(satisfaction) kavrami ile ilgili bir agiklamanin yapilmasi gerekmektedir. Tatmin,
iliskisel pazarlama literatiriinde, calisanlarin sunumlarindan elde edilen tatmin
(satisfaction with the salesperson) (Foster ve Cadogan, 2000), iliskiden duyulan
tatmin (relationship satisfaciton) (Odekerken-Schroéder ve dig., 2003) ve genel
(kapsamli) tatmin (overall satisfaciton) (Price ve dig., 1995; Garbarino ve
Johnson, 1999; Zulganef, 2006) gibi farkli boyutlariyla incelenebilmektedir. Bu
calisma kapsaminda incelenen genel tatmin (overall satisfaction) yapisidir ve
bu yapinin dlgiminde kullanilan o6lcekler (bkz. Tablo 4.4.) genel tatminin
guvenilir bir bicimde o6lculdigu tespit edilen calismalardan alinmigtir. Ancak
kullanim kolaylig1 saglamak amaciyla ¢alismada genel tatmin degil tatmin terimi
kullaniimaktadir. isletmelere duyulan giiven terimi de yine kullanim kolaylig
acisindan guven olarak kullaniimaktadir.
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4.1.5 Arasgtirma Hipotezleri

Aragtirma modelinde yer alan yapilar arasindaki iligkiler (etkiler) bu ¢aligmanin
hipotezlerini gostermektedir. Bu bolumde detayli bir yazin taramasi 1g1ginda
gelistirilen arastirma modeli ve her biri modeldeki iligkileri (etkileri) gbsteren
arastirma hipotezleri, araci degiskenler Uzerindeki ve bagimli degisken olan
baghlik Gizerindeki etkilerine gore agiklanmaktadir.

Calisanlara Duyulan Giiven Uzerindeki Etkiler

iliskisel pazarlama yazininin ustiinde durdugu konularin basinda giiven konusu
gelmektedir. Sosyal iligkiler ve hizmet sunumlari bakimindan énemli bir kavram
olan guven, temeli iligkilere dayanan ve hizmet pazarlamasinin temel yapilari
icinden dogdugu dusunulen iligkisel pazarlamanin da ana konularindan birisi
haline gelmistir. iliskisel pazarlama alanindaki gelisimle birlikte tiiketicilerin
isletme caligsanlarina duyduklari given ve isletme calisanlarinin eylemlerinden
duyduklari memnuniyetten olustugu diasunilen (Crosby ve dig., 1990) iligkisel
kalite kavrami ortaya ¢ikmistir. iliskisel pazarlama yazinindaki bir cok calismada
tuketicilerin igletmeye duyduklari guven ile calisanlara duyduklari gtvenin
birbirlerinden ayr1 kavramlar oldugunu destekler gorislere ve arastirma
sonuglarina rastlanmaktadir(6rn. Ganesan ve Hess, 1997; Macintosh ve
Lockshin, 1997; Doney ve Cannon, 1997; Sirdeshmukh ve dig., 2002; Palmatier
ve dig., 2007).

Uzmanlik

Doney ve Cannon (1997)’a gore guven olusumunda, karsidaki kisinin tiketicinin
isteklerini karsilayabilme guiciine sahip olmasi (capability) etkilidir. Bu 6zelligi
ortaya cikartan faktorler ise galiganin isindeki uzmanlig: (expertise) ve gucudur
(power). Konu ile ilgili temel calismalardan birisi olan Crosby ve digerlerinin
(1990) calismalarinda calisanlara duyulan givenin calisanin uzmanhgdindan
etkilendigi belirtimektedir. Sirdeshmukh ve digerlerinin (2002) ¢alismasinda da
hizmet isletmelerinde musterilerle dogrudan iletisim halinde olan c¢alisanlarin
uzmanhginin, magterilerin bu calisanlara duyduklari given Uzerinde dogrudan

etkisi oldugu ortaya cikmistir. Calisma kapsaminda gerceklestiriien nitel
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arastirma sonuglarinda hem yoneticilerin hem de migterilerin verdikleri
cevaplar, yazindaki gorusleri destekler niteliktedir. Tablo 4.1. ve 4.2'de de
goraldiagu gibi, kuafér/berber igletmelerindeki calisanlara given duyulmasinin
nedenleri icerisinde calisanlarin yetenek, tecriibe ve hatasiz calisma gibi
uzmanhgin gostergesi olan 0Ozelliklere sahip olmalari gerektigi Uzerinde

durulmaktadir. Bu bilgiler 1siginda calismaya iliskin Hy hipotezi gelistirilmigtir.

Hi: Caliganlarin iglerindeki uzmanligi, masterilerin ¢alisanlara duyduklars
guveni pozitif yonde etkiler.

Hizmet Kalitesi

Bir hizmet isletmesinde musteri ve calisanin her karsilagsmasinda sunulan
hizmetin kalitesine iligkin musteri tarafindan degerlendirmeler yapildigi
gorulmektedir (Doney ve Cannon, 1997). Bu degerlendirmelerin olumlu
sonuglanmasinin ise firmayla oldugu gibi calisanla da iligkilendirildigi
dugsunulebilir. Nitekim Casielles ve digerleri 2005 yilinda yayinlanan
calismalarinda da hizmet kalitesindeki artigin ¢alisanlara duyulan givende bir
artisa neden oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Bu dogrultuda arastirmanin H;
hipotezi gelistiriimigtir.

H,: Sunulan hizmetin kalitesi, musterilerin ¢alisanlara duyduklars giveni

pozitif yonde etkiler.

Netisim

lliskisel pazarlamanin 6nemli araclarindan birisi olarak kabul edilen kigiler arasi
iletisimin tuketici degerlendirmelerinde etkili oldugu dusinulmektedir. iligkisel
pazarlama literatiriinde sikca ele alinan bu konu ile ilgili bircok calismada
kigiler arasi iletisimin musterilerin calisanlara duyduklari gtuven Uzerinde etkili
oldugu sonucu desteklenmektedir (6rn. Doney ve Cannon, 1997; Kim ve dig.,
2001; Casielles ve dig., 2005). Nitel arastirmalar kapsaminda calisanlara
duyulan giveni yaratan unsurlar sorusuna verilen cevaplar icerisinde (Tablo
4.2.) calisanlarin iyi iletisim kurabilmeleri ifadesine yer verildigi gorulmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda geligtirilen arastirma hipotezi asagida gosterilmektedir.
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Hs: Caliganlar ile mdagsteriler arasmda kurulan iletisim, mugterilerin

calisanlara duyduklars gtiveni pozitif yonde etkiler.

Tatmin Uzerindeki Etkiler

Tuketici davraniglari acisindan tatmin kavramini satin alma sonrasi elde edilen
sonuclarin, satin alma o©ncesi beklentileri kargilamis olmasi seklinde
tanimlamak mumkundur (Westbrook ve Oliver, 1981:94). Pazarlama yazininda
arastiriilmaya baslanan en eski kavramlardan birisi olan tatminin olusumunda

ise birgok faktorin etkili oldugu bilinmektedir.

Uzmanl/k

Bowen (1986)’e gore ozellikle kisiler arasi etkilesimin yogun oldugu ve sunumu
agirlikli olarak ¢alisan performansina dayanan hizmetlerde, ¢calisanlarin kalitesi,
davraniglari, islerindeki uzmanliklari hatta moral dizeyleri musterilerin elde
edilen sonuclari degerlendirmelerinde oldukca etkili faktérler olarak
gorulmektedir. Bejou ve digerlerine (1998) goére de caliganlarin uzmanhgi
musterilerin tatmin dtzeylerini etkilemektedir. Ayrica Tablo 4.2.de gorilen
musteri gérismeleri sonuclarinda da memnuniyeti etkileyen faktérler arasinda
isteklerin yerine getirilmesi ve isin iyi yapilmasi gibi calisanlarin uzmanligini
tanimlamakta da kullanilan ifadelere yer verildigi gorulmektedir. Calismaya
iligkin Ha hipotezi asagidaki gibidir.

Hs: Calisanlarm iglerindeki uzmanligr, misterilerin tatmin diizeyini pozitif

yonde etkiler.

Hizmet Kalitesi

Anderson ve Sullivan (1993)'a gore tatmin, sunulan Grintn kalitesine iligkin
satin alma oOncesi beklentiler 1giginda yapillan satin alma sonrasi
degerlendirmelerdir. Bu tanimdan sunulan hizmete iligkin algilanan kalitenin
tuketicinin tatmin duzeyini etkiledigi sonucu ¢ikarilabilmektedir. Konu ile ilgili
olarak pazarlama yazininda yer alan cesitli calismalarda algilanan hizmet
kalitesinin tatmin dizeyi Uzerinde etkili oldugu sonucu ile karsilagiimaktadir(6rn.
Sivadas ve Baker-Prewitt 2000; Gronholdt ve dig., 2000; McDougall ve
Levesque, 2000; Zulganef, 2006). Dabholkar (1995)"In ¢calismasinda yer verdigi
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tutumsal modele gore hizmet kalitesi tatmin diizeyini etkilemektedir. Bu bilgilere
ek olarak Tablo 4.2.’de gorilen musterilerin sunulan hizmetten memnun
olmalarina neden olan faktorlerin neler oldugu sorusuna; yapilan isin iyi
yapilmasi, temizlik ve hiz gibi cevaplar verdikleri gorulmektedir. Bu cevaplar
ayni zamanda kuafdr/berber hizmetlerinin kaliteli olarak algilanmasini saglayan
Ozellikler ile ilgili cevaplarda da yer almaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda geligtirilen

arastirmanin Hs hipotezi sudur.

Hs: Sunulan hizmetin kalitesi, musgterilerin tatmin dizeyini pozitif yénde

etkiler.

fliskisel Pazarlama Taktikleri

De Wulf, ve digerlerine (2001) gore igletmelerin musterilerine sunduklari
odullerin (fiyat ile ilgili ayricaliklar veya dokunulabilir hediyeler), gonderdikleri
dogrudan posta, devamli mugterilere gOsterilen ayricalikli muamelelerin ve
kisilerarasi iletisimin iliskisel pazarlama taktikleri oldugunu belirtmislerdir.
Yazarlar ticari iligkilerin olusturulmasinin bu taktiklerin iyi ayarlanarak
musterilere sunulmasina bagl olduguna deginmektedir. Ayrica calismalarinda
bu iligkisel pazarlama taktiklerinin isletmenin iligkisel yatirimlarini
olusturdugunu, iligkisel yatirmlarin ise tatmin, given ve taahhitler gibi alt
boyutlardan olusan algilanan iliskisel kaliteyi etkiledigini ortaya koymaktadirlar.
Arastirma modelinde de goruldugu gibi bu calismada yukarida bahsedilen
calismadaki dlgegin kullanildigr iliskisel pazarlama taktikleri yapisi yer
almaktadir. Ancak yapilan nitel arastirmalar i1siginda (Tablo 4.1.) Adana’daki
kuafor/berber isletmelerinde iligkisel pazarlama taktiklerinden 6zellikle édullerin
ve ayricalikli muamelenin kullaniimasi nedeniyle dogrudan posta dlcedi bu
calismanin kapsamina alinmamistir. Bu bilgiler 1s1§inda gelistirilen Hg hipotezi
asagida gosterilmektedir.

He: isletmelerin uyguladiklars iliskisel pazarlama taktikleri, misterilerin
tatmin duzeyini pozitif yonde etkiler.
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Nletisim

De Wulf ve digerlerinin (2001) calismalari ile ilgili olarak yukarida yapilan
aciklamalardan da anlasilacagi gibi yazarlar kisilerarasi iletisimi iligkisel
pazarlama taktiklerinden birisi olarak degerlendirmektedirler. Kigiler arasi
iletisim yapisinin bu c¢alismada da iliskisel pazarlama taktikleri ile ulasiimak
istenen amaclara hizmet ettigi dusunilse de, arastirma amaclari, nitel arastirma
sonugclari ve kilttrel yapi nedeniyle iligkisel pazarlama taktikleri basligi altinda
degil, dogrudan iletisim basligi altinda ele alinarak etkilerinin él¢tlmesinin daha
dogru olacagi dusunulmastur. Selnes (1998)’'e gore hizmet sunuculari iletisim
yoluyla musterilerin beklentileri ve elde ettikleri sonuclar hakkinda 6nemli bilgiler
elde edebildiklerinden, kisiler arasi iletisimin iyi olmasi, musterilerin tatmin
dizeyini etkilemektedir. Bu bilgiler 1siginda arastirmanin H; hipotezi

gelistirilmigtir.

H7: Caliganlar ile musgteriler arasmda kurulan iletisim, musgterilerin tatmin

duzeyini pozitif yonde etkiler.

Given Uzerindeki Etkiler

Lau ve Lee (1999)'ye gore bir kisi bir olayin gerceklesecedini bekliyorsa, bu
olayin gergeklesecegine glveniyor demektir. Ayrica guven, bir risk durumunda
kisinin kargidaki kisiye giivenme egiliminde olmasiyla da agiklanabilir. Bu egilim
gecmis deneyimlere dayanmaktadir ve bu deneyimler kisinin kargi tarafin
Ureteceg@i sonuglarin olumsuz degil, olumlu olacagi yoninde bir inanca sahip
olmasina neden olur. Doney ve Cannon (1997)’a gore giuven hedefin (isletme,
calisan, marka vb.) algilanan guvenilirligi (credibility) ve yardimseverligi

(benevolance) olarak tanimlanabilir.

Hizmet Kalitesi

Tlketici davraniglart ve hizmet arastirmalari yazininda sikga ele alinan
konulardan birisi olan hizmet kalitesinin, mugsteri tatmininde oldugu gibi
tuketicilerin  isletmeye duyduklari glven Uzerinde de etkili oldugu
dusundlmektedir (Foster ve Cadogan, 2000; Gounaris ve Venetis, 2002;
Casielles ve dig., 2005). Calisma kapsaminda vyapilan nitel arastirma
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sonuglarinin da yazindaki sonuclar ile ortistigu gorulmektedir. Tablo 4.1. ve
4.2’de goéraldiaga gibi  kuaftr/berber musterilerinin  bir isletmeye glven
duymalarinin nedenleri sorusuna verilen salonun temizligi, igin iyi yapilmasi ve
sagliga zarar verici deneyimlerin yasanmamasi gibi cevaplar ayni zamanda
hizmet kalitesi algisinin da belirleyicileridir. Bu konu ile ilgili arastirma hipotezi

su sekilde gelistirilmistir.

Hs: Sunulan hizmetin kalitesi, musterilerin isletmeye duyduklar/ giveni

pozitif yonde etkiler.

Netisim

Anderson ve Weitz (1989)'e gore degisimlerde iki taraf arasindaki karsilikli
iletisim taraflarin icinde bulunduklari iligkideki guveni etkilemektedir. Morgan ve
Hunt (1994)'1n genel kabul goren teorilerine gore de kigiler arasi iletisimin gtiven
ile pozitif iligkisi bulunmaktadir. Casielles ve digerleri (2005) turizm acentelerinin
musterileri ile yaptiklari calismalarinda da kisiler arasi iletisimin gtven
olusumunda etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bilgiler 1siginda arastirmaya iliskin
Ho hipotezi su sekilde olusturulmustur.

Ho: Caliganlar ile mdisteriler arasmda kurulan iletisim, musgterilerin

isletmeye duyduklars gtiveni pozitif yonde etkiler.

Tatmin

Konu ile ilgili bir ¢cok calismada (6rn. Selnes, 1998; Garbarino ve Johnson,
1999; Nijssen ve dig., 2003; Zulganef, 2006; Ryu ve dig., 2007) tuketici
tatmininin  isletmeye duyulan giveni etkiledigi yoninde sonuglara
rastlanmaktadir. Nitel arastirma sonuclarinda da gorilebilecegi gibi bir
isletmeye guven duyulmasina neden olan faktorlere yonelik soruya yoneticilerin
ve musterilerin verdikleri cevaplarda da memnuniyet ve isteklerin yerine
getirilmesi gibi kelimler sik¢a kullaniimigtir. Konu ile ilgili Hio hipotezi asagida
goraldigu gibi belirlenmigtir.

Hio: MUsterilerin tatmin dizeyi, isletmeye duyduklar: gliveni pozitif yénde
etkiler.
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Baglilik Uzerindeki Etkiler

Tuketici davranigi arastirmalarinda onemli bir yeri olan musteri baglihgini
kisaca, bir tiketicinin bircok alternatif arasindan belirli bir Grlin, hizmet, marka
veya aligveris yerini daha sik tercih etme tutumu veya davranigi olarak
tanimlamak miimkiindiir (Too ve dig., 2001). iliskisel pazarlama calismalarinda
ise iligkisel pazarlama uygulamalar ile tiketicilerin gelecekteki satin alma
davranislarinda tutumsal ve/veya davranigsal degigsiklikler yaratma amaci
oldugu dustnilmektedir.

Calisanlara Duyulan Glven

Sirdeshmukh ve digerleri (2002) calismalarinda perakende ve havayolu gibi
hizmet igletmesinde calisan ve musterilerle dogrudan iletisim halinde olan (6n
bldro elemanlari) personele duyulan givenin baglilik Uzerinde dogrudan etkisi
olup olmadigini arastirmiglardir. Calisma sonucunda bu iliskinin dogrudan
etkisinin oldukca zayif (,04) oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak arastirma modelinde
yer alan deger faktorinin bu etkiye (calisanlara duyulan giiven & baglilik)
kismi aracilik yaptigi, deger yapisinin modelden ¢ikartilarak ¢alisanlara duyulan
guvenin baglhk Uzerindeki etkisinin anlamli oldugunun gdsterilmesiyle
aciklanmistir. llgili calismadaki hizmet tiirleri (perakendecilik ve havayolu) ile bu
calismadaki hizmet (kuafor/berber) tirt karsilastirildiginda musteriler ile iletisim
halinde olan calisanlarin hizmet sunumunda ve misteri degerlendirmelerinde
daha o©nemli bir yeri oldugu dusunulmektedir. Nitekim nitel arastirma
sonucglarinda da calisanlarin  hossohbet olmasi, calisanlarla arkadashk
kurulmasi, iletisim, yapilan igin iyi yapilmis olmasi gibi ¢alisanlara odakli birgok
faktortun, musterilerin surekli ayni kuaftr/berberi tercin etme nedenleri arasinda

oldugu gorulmektedir. Konuya iliskin Hi1 hipotezi su sekilde gelistirilmigtir.

Hi1: Galisanlara duyulan given, mugterilerin isletmeye olan bagliliklarini
pozitif yonde etkiler.
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Tatmin

Tatmin ve baglilik arasindaki iliskilerin arastirnldigi birgok ¢alismaya (Ganesan,
1994; Dabholkar, 1995; Selnes, 1998; Bolton ve Lemon, 1999; Garbarino ve
Johnson, 1999; Gronholdt ve dig., 2000; McDougall ve Levesque, 2000;
Verhoef, 2003; Bennett ve Thiele, 2004; Beerli ve dig., 2004; Carrasco ve
Foxall, 2006) gore bir hizmet veya urinden elde edilen tatmin gelecekteki satin
alma davranisini ve ayni Uriini gelecekte de tercih etme niyetini etkilemektedir.
Nitel arastirma sonuclari da bu goérist desteklemektedir. Kuafor/berber
musterilerinin 6nceki satin alimlarindan memnun olmus olmalarinin ve bu
karsilagmalarda isteklerinin karsilanmis olmasinin bir igletmeyi tekrar tercih
etmelerinde etkili oldugu gorilmektedir (bkz. Tablo 4.1. ve Tablo 4.2.). llgili
arastirma hipotezi asagida goruldugu gibidir.

Hio: Mugterilerin tatmin duzeyleri, igsletmeye olan bagliliklarini pozitif
yonde etkiler.

Glven

Konu ile ilgili bircok calismada bir isletmeye (Doney ve Cannon, 1997,
Garbarino ve Johnson, 1999; Foster ve Cadogan, 2000; De Wulf ve dig., 2001;
Nijssen ve dig., 2003;) veya markaya (Lau ve Lee, 1999) duyulan givenin bu
taraflara olan baglihg! ve tekrar calisma (iliskide olma) istegini etkiledigi ortaya
ctkmaktadir. Shemwell ve digerlerinin (1994) calismalarinda ise guven ile
gelecekte ayni isletmeyle calismaya devam etme istegi arasindaki iliski, Uc¢
farkl hizmet tOri muagsterileri Gzerinde test edilmis, sadece kuaf6r/berber
musterilerinin yer aldigi 6rneklemde bu hipotez desteklenmemigstir. Guvenin,
kargi tarafin herhangi bir hata yapmayacagina yonelik gucli bir beklenti
yaratmasi, bu yolla algilanan riski azaltmasi ve gecmis deneyimlere dayal
olarak zamanla olusan yapisi dikkate alindiginda, bir igletme ile tekrar calisma
niyetini etkilemesi de olduk¢ca dogaldir. Nitekim bu sonug¢ nitel arastirma
sonuglariyla da desteklenmis, kuafor/berber musterilerinin bir isletmeye tekrar
gitme nedenleri igerisinde “giiven duyma” cevabinin verildigi goralmustir (bkz.
Tablo 4.2.). Bu bilgiler 1s1ginda geligtirilen Hiz hipotezi asagida goéraldugu
gibidir.
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His: Musterilerin igletmeye duyduklars giiven, isletmeye olan bagliliklarimni

pozitif yonde etkiler.

Yazin taramasi ve nitel arastirmalar

kapsaminda olusturulan arastirma

hipotezleri, araci degiskenler tzerindeki etkilerine gore toplu halde Tablo 4.3.’te

gosterilmektedir. Calismanin bundan sonraki bélimlerinde bu gdsterimde

yapilari ifade etmekte kullanilan kisaltmalar kullanilacaktir.

Tablo 4.3. Aragtirma Hipotezleri

Hipotezler Arastirilan iligkiler
H;:Calisanlarin islerindeki uzmanh@ mdisterilerin c¢ahsanlara | UZM & CGU
duyduklar guiveni pozitif yonde etkiler.

H.:Sunulan hizmetin kalitesi musterilerin calisanlara duyduklari | HKA & CGU
glveni pozitif yonde etkiler.

Hs:Calisanlar ile musteriler arasinda kurulan iletisim musterilerin | ILS & CGU
calisanlara duyduklari giiveni pozitif yonde etkiler.

Hs:Calisanlarin islerindeki uzmanhgr musterilerin tatmin dizeyini | UZM & TAT
pozitif yénde etkiler.

Hs:Sunulan hizmetin kalitesi musterilerin tatmin dizeyini pozitif | HKA & TAT
yonde etkiler.

He:isletmelerin  uyguladiklar iliskisel pazarlama taktikleri | IPT & TAT
musterilerin tatmin diizeyini pozitif yonde etkiler.

H;:Calisanlar ile musteriler arasinda kurulan iletisim musterilerin | ILS & TAT
tatmin diizeyini pozitif yonde etkiler.

Hg:Sunulan hizmetin kalitesi musterilerin isletmeye duyduklari | HKA & GUV
glveni pozitif yonde etkiler.

Hq:Calisanlar ile musteriler arasinda kurulan iletisim musterilerin | ILS & GUV
isletmeye duyduklari gliveni pozitif yonde etkiler.

Hio:Musterilerin tatmin dizeyi isletmeye duyduklari glveni pozitif | TAT & GUV
yonde etkiler.

Hi;:Calisanlara duyulan given mausterilerin isletmeye olan | CGU a BAG
baghhklarini pozitif yonde etkiler.

Hio: Mdasgterilerin tatmin dizeyleri isletmeye olan bagliliklarini | TAT & BAG
pozitif yénde etkiler.

Hi3: Musterilerin igletmeye duyduklarn gliven isletmeye olan | GUV a BAG

baghhklarini pozitif yonde etkiler.
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4.1.6. Ornekleme ile ilgili Konular

iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteriler tizerinde olumlu etki yaratmadaki
en temel aracinin iligkiler oldugu distintlmektedir. Bu temel konu ile ilgili olarak
en ciddi problem ise isletme uygulamalarindaki profesyonellik, asiri kontrol ve
sistematiklik gibi faktorler nedeniyle, misgterilerle kurulan iligkilerin samimi,
dogal ve sicak bir yapidan ziyade mekanik, yapay ve teknik olarak
algilanmasidir. Oysa Harker (1999)'in da belirttigi gibi iliskisel pazarlamanin
duygusal bir boyutu vardir ve bu boyutu sekillendiren ana unsur satici-alici
iligkilerinin dogal, sicak ve samimi olusudur. Orneklem secimine iligskin kararlarin

alinmasinda aragtirma amaglari ile ilgili su t¢ unsur etkili olmustur;

1. Arastirmada tuketici tarafindan degerlendiriimesi zaman alan igletmeye
duyulan guven, ¢alisanlara duyulan gtiven, uzmanlik gibi yapilarin ve bu

yapilarin etkilerinin 6lgtilmek istenmesi,

2. Arastirmanin dogal alici-satici iligkilerini ve bu iligkilerin tiketiciler ile ilgili
onemli i¢sel faktorler (biligsel, psikolojik) tzerindeki etkilerinin ol¢ilmek

istenmesi,

3. Ayni anda igletme odakli ve musgsteri odakli cesitli faktorler hakkindaki
konular dlcilmek istendiginden, arastirmanin dogrudan hizmeti satin alan

ve bu degerlendirmeleri bizzat yapan kisilerle yapiimasinin gerekmesi.

Bu kriterler 1g1ginda yudrutilen yazin taramasi sonucunda kuafdr/berber
hizmetlerinin ve bu hizmetleri satin alan mugterilerin aragtirma ihtiyaglarini
blyiik 6lciide karsilayabilecegine karar verilmistir. iliskisel pazarlama yazininda
bireysel tiketici ve hizmet sunucusu etkilesiminin arastinldigr cesitli
calismalarda kuafor/berber hizmetlerini satin alan migterilerden olusan
orneklemlerin  kullanildigi  gérilmektedir(érn. Jayanti ve Jackson, 1991;
Shemwell ve dig., 1994; Gwinner ve digd., 1998; McDougall ve Levesque, 2000;
Shamdasani ve Balakrishnan, 2000; Jones ve dig., 2000 ve 2002; Bove ve
Johnson, 2002; Bloemer ve dig., 2003; Carrasco ve Foxall, 2006). Bu
calismalarin hemen hepsinde belirtildigi gibi kuaftr/berber hizmetleri, hizmet
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sunucusu ve masterinin her karsilasmada uzun sire birlikte oldugu, hizmet
dretimi ve sunumunun masteri ile yapildigr (Bowen, 1986:374) ve etkilesim
duzeyinin yiksek oldugu, biyuk oranda kigisellestirilmis bir hizmet tlrtdir. Bu
Ozelliklerine bagli olarak da kigiler arasi iligkilerin, ¢alisanlarin uzmanhginin ve
calisanlara duyulan guvenin satin alma sonrasi degerlendirmelerde ve gelecege
iliskin tutumlarda oldukca 6nemli oldugu diastntlmektedir. Ayrica kuafor/berber
hizmetlerinin kigiye 0zel hizmetlerin sunuldugu ve hizmet sunumunun uzun
surmesi nedeniyle dogrudan iligki yonliu (relationship dominate) ve iligkisel
pazarlama merkezli bir hizmet turi oldugu sonucuna varilabilir (Christy ve dig.,
1996).

Aragtirma orneklemi ile ilgili bu bilgiler 1s1ginda kuaftr/berber musterileri
arastirmanin ana kutlesini olusturmaktadir. Yapilan nitel arastirmalar sirasinda
kuafor/berber salonlarindaki calisan-musteri iligkilerinin  oldukga guclu
oldugunun goérulmesi, calismanin kuafdr/berber salonlarinda yapilmasi
durumunda musterilerin yansiz cevaplar veremeyecedi izlenimini uyandirmistir.
Bir diger alternatif olarak calismanin mahalle ve hane bazinda yapilabilecegi
disunuldigunde bu yaklasimin da zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi
gerceklestiriimesinin zor olacagl kararina variimistir. Bu nedenlerden dolayi
arastirmanin Adana’daki en blyuk alisveris merkezi olan Adana M1 Aligveris
Merkezinde yapilmasina karar verilmigtir. S6z konusu aligveris merkezinin
secilmesinin nedeni fiyat indirimleri, sosyal etkinlikler ve satis gelistirme ¢abalari
gibi etkinlikler sayesinde, sehrin bircok farkli semtinden farkli sosyo ekonomik

Ozelliklerde musterilerin bu merkezlere geldiklerinin dustnilmesidir.
Aragtirma ornekleminin buyudkluguniun belirlenmesinde ana kitledeki birey

sayisinin belirlenememesinden dolayr asagidaki formuilden yararlaniimistir
(Bas, 2001:42)

2 -
n=t(§2q)

Formule gore n ornekleme girecek birey sayisini, t belirli bir anlamlilk
dizeyinde, t tablosuna goére bulunan teorik degeri (bu c¢alisma icin 1,96
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0=0,05'de <« serbestlik derecesinde), p incelenen olayin gorulis sikhgini
(incelenen olayin gorilus sikhgina iliskin bir 6n bilgi olmadigindan ve en yuksek
orneklem hacmine ulagsmak amaciyla %50 kabul edilmistir (Churchill ve
lacobucci, 2002:508, Kurtulug, 1998:235).) q incelenen olayin goérilmeyis
sikhgmi (g=1-p, %50), d Ornegin gorulis sikligina goére kabul edilen *
ornekleme hatasini (bu calisma icin +%4) ifade etmektedir. Formilin
hesaplanmasi sonucunda arastirma o6rneklem buydkliginun 601 kisiden
olusmasi gerektigi goralmastir.

. 1,96°(0,50" 0,50)

ot =60025@601

Orneklem secimi asamasinda alisveris merkezi misterileri arasinda tesadiifiligi
saglamak amaci ile zamana dayali drnekleme yapma, yani her bir zaman dilimi
sonunda insanlarin anket doldurmaya davet edilmesi yontemi kullanilmigtir
(Aaker ve dig., 1998:394; Nakip 2005:152). Bu bilgiler 1g1ginda 2007 yili Mart
ayinin birinci ve ikinci haftasinda gerceklestirilen uygulama, aligveris merkezinin
cikis kapilarinda her 10 dakika bitiminde aligverisini tamamlayip ¢ikisa gelen ilk
musteri ile yapilarak tamamlanmig, toplam 600 kisi ile ylz ylze anket
yapiimistir. Anket calismasina katilmayi kabul etmeyen misgterilerin yerine
cikisa gelen bir sonraki musteri ile anket yapilmigtir. Yapilan incelemeler
sonucunda hatali ve eksik dolduruldugu tespit edilen anketler c¢ikartiimisg,
analizler 589 anket Gizerinden gercgeklestiriimigtir.

4.1.7. On Testler

Calismada izlenen 6lgek gelistirme sireci kapsaminda ikisi uzman gérusmeleri,
ikisi de orneklemi temsil edebilecek daha kuguk (n=20 ve n=180) iki ayri
orneklem Gzerinde gerceklestirilen ylz ytize anketler olmak tzere, toplam dort
adet ©On test calismasi yuoratilmastir. Bu surecin isleyisi su sekilde
gerceklesmistir. Oncelikle yazin taramasi ve nitel arastirmalar kapsaminda
arastirma modeli (Sekil 4.2.) ile arastirma hipotezleri (Tablo 4.3.) gelistirilmis,
sonrasinda 6nceki calismalarda kullanilan ve arastirmaci tarafindan gelistirilen
Olceklere ©n test oOncesi son hali verilmistir. Aragstirma oOlcekleri iligkisel

pazarlama ve pazarlama yazinina hakim akademisyenler tarafindan incelenmis,
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ifade ettikleri ana yapiy! temsil etme gigcleri agisindan tartisiimistir. Bu asama
sonucunda gerekli diuzeltmeler yapilmis ve kolayda 6rnekleme yoluyla segilmis
20 kisi Uzerinde olgeklerin anlasilirligr ve anketin sekil 6zelliklerine iligkin geri
bildirimler alinmistir. Bu asamadan sonra anketler yine kolayda ornekleme ile
secilmis 180 kisi Uzerinde uygulanmig, analiz edilmis ve sonuclar ayni
uzmanlarla tartigilmigtir. On testler neticesinde asil uygulamada kullanilacak
Olcekler belirlenmistir (Tablo 4.4.).

4.1.8. Aragtirmada Kullanilan Olgekler

Aragtirma modelinde gorilen yapilarin  dlgiminde kullanilacak araclarin
belirlenmesine yonelik olarak detayli bir yazin taramasi gerceklestirilmigtir.
Yazin taramasinda bu calismada kullanilan yapilara benzer yapilarin ol¢uldugu
calismalar incelenmig, yayinlandiklari kaynak, kullanilan o6l¢eklerin guvenilirlik
sonugclari ve farkli calismalarda kullanihp kullaniimadigina dikkat edilmigtir.
Bunun sonucunda ilgili yapilarin élgiminde 6nceki arastirmalarda kullanilan
Olceklere yer verilmistir. Arastrma modeli ve o6lgcme araclarinin secimi
oncesinde gerceklestirilen nitel arastirmalar ile edilen bilgiler 1siginda

arastirmaci tarafindan gelistirilen yargilar da olgeklere eklenmisgtir.

Aragtirma modelindeki yapilarin dlgiminde kullanilmasi planlanan araglarin
tamaminda deneklerin ilgili ifadeye katilim duzeylerini dlgmeye yonelik 5°li Likert
Olcedi kullanilmig, ifadelere verilen cevaplar “1: Kesinlikle Katilmiyorum”, “2:
Katilmiyorum”, “3: Kararsizim”, “4: Katihyorum”, “5: Kesinlikle Katiliyorum”
seklinde kodlanmistir. On testler neticesinde asil uygulamada kullaniimasina
karar verilen 6lcekler Tablo 4.4.te gosterilmektedir. Tabloda da goraldugu gibi
arastirma modelinde yer alan sekiz ana yaplyr 6lgmek Uzere belirlenen
arastirma 06lcegi, 6nceki calismalardan alinmis ve bu calisma icgin gelistiriimis
toplam 30 yargiy! kapsamaktadir.
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Tablo 4.4. Aragtirmada Kullanilan Olgekler

Yapi Degiskenler

Hizmet Kalitesi (HKA)  V1:Kuaférim/berberim teknolojik yenilikleri takip eder ve kullanir
Casielles ve dig. (2005); V2:Kuaférim/berberim her zaman temiz ve hijyeniktir*
Hsieh ve Hiang (2004); V3:Kuaférimun/berberim kaliteli ekipmanlar ve malzemeler kullanir*

Sivadas ve Baker- V4:Kuaférumin/berberimin hizmetlerini destekleyen fiziksel imkanlar iyidir
Prewitt (2000)

Uzmanhk (UZM) V5:Kuafériim/berberim kendi alaninda uzmandir

Doney ve Cannon V6:Kuafdrum/berberimde caliganlar bilgili ve yeteneklidir

(1997); Shamdasani ve V7:Kuaférim/berberimde calisanlar iginin ehlidir*

dig. (2000) V8:Kuafériim/berberimde calisanlar tecribelidir*

lliskisel Pazarlama V9:Kuafériim/berberim devamli musterilerine daha iyi hizmet sunar
Taktikleri (IPT) V10:Kuafdrim/berberim devaml musterileri igin daha ¢ok ¢aba sarf eder

De Wulf ve dig. (2001); V11:Kuaférim/berberim devaml musterilerini 6dullendirir (6zel indirim, ticretsiz

Odekerken-Schroder ve hizmetler)
dig. (2003) V12:Kuafériim/berberim devamli miisterilerine bazi kolayliklar saglar

iletigim (ILS) V13:Kuafdriim/berberimde ¢alisanlar kendilerini benim yerime koyarak beni
Casielles ve dig. (2005); dinler
Morgan ve Hunt (1994); V14:Kuaférum/berberimde ¢aliganlar beni, benim i¢in dnemli konularda
Kim ve dig. (2001) bilgilendirir
V15:Kuafdriim/berberimde musterinin yasadigi problemlerle hemen ilgilenilir
V16:Kuaférim/berberimde calisanlar misterileri ile iyi iletisim kurar

Calisanlara Duyulan  V17:Kuaf6ériim/berberimde c¢alisanlar diriist ve samimidir

Guven (CGU) V18:Kuafdrim/berberimde ¢alisanlar givenilirdir

Doney ve Cannon V19:Kuafdrim/berberimde ¢alisanlara sa¢imi rahatlikla teslim ederim*
(1997); Foster ve

Cadogan (2000);

Casielles ve dig (2005)

Tatmin (TAT) V20:Kuafdrim/berberimden aldigim hizmet bekledigim kadar iyidir
Price ve dig. (1995); V21:Kuafdrim/berberimden aldigim hizmet verdigim paraya deger
Casielles ve dig. (2005); V22:Kuaférimun/berberimin verdigi hizmetten memnun kalirim

Carrasco ve Foxall, V23:Kuafdrim/berberimin sundugu hizmetlerden tatmin olan muisterilerden
2006; McDougall ve birisiyim

Levesque (2000) V24:Kuaférim/berberimde isteklerim eksiksiz yerine getirilir*

Glven (GUV) V25:Kuaférim/berberim givenilirdir

Lau ve Lee (1999); V26:Kuaférim/berberim durist caligir

Sirdeshmukh ve dig., V27:Kuaférim/berberim msterilerine karsi kendini sorumlu hisseder

(2002) Hsieh ve Hiang

(2004)

Baglilik (BAG) V28:Rakip bir kuafér/berber fiyatini diistriirse oray tercih ederim ®

Lau ve Lee (1999); V29:Kuafdrim/berberim ayni hizmeti sunmaya devam ettigi siirece degistirmem

Ganesh ve dig. (2000); V30:Kuaforim/berberim fiyatlar arttirsa bile degistirmeyi dusinmem
Carrasco ve Foxall,

(2006); Shamdasani ve

dig. (2000)

® Ters kodlamay ifade etmektedir.
* Yarginin arastirmaci tarafindan gelistirildigini gostermektedir.
Not: llgili kaynaklardan alinan bazi 6lcekler sektore ve tiketiciye uyarlanmigtir.
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4.1.9. Kullanillacak Analiz Yontemleri

Calisma kapsaminda toplanan verilerin analizinde kesfedici faktor analizi
(exploratory factor analaysis), dogrulayici faktér analizi (confirmatory factor
analaysis) ve yapisal egitlik modellemesi (YEM) (structural equations modelling)
yontemlerinden yararlaniimigtir. Sosyal bilimlerde bu tg¢ analiz yonteminin belirli
bir sirayla kullanildigi gortlmektedir. Bu analizlerin birlikte kullaniimalarinin
nedeni, Ozellikle cok sayida gozlenen (observed) degiskenin var oldugu
durumlarda, bu degiskenlerin anlamli ve birbirlerinden farkh ortiik degiskenler
(latent variables), yani alt gruplar olusturup olusturmadiklarinin anlagiimasi ve
bu ortik degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya c¢ikartilmak istenmesidir.
Yapisal esitlik modellemesinin kullanilacagi caligmalarda Hair ve digerlerine
(2006:734) gore oncelikle yapilar tanimlanmali, faktor yapilar incelenmeli,
sonraki agsamada dogrulayici faktor analizi ile 6lgim modeli (measurement
model) test edilmeli, bu asamaya kadar elde edilen sonuclarin cesitli kriterler
acisindan iyiligi test edildikten sonra da yapisal esitliklerin analizine ve
modellenmesine gecilmelidir. Bu c¢alismada kullanilan analiz yontemleri bu
surec¢ Isiginda uygulanmis ve bu boélumde kullaniima siralarina gore kisaca

tanitilmistir. Bazi teknik detaylara ise analiz sonuclarinda yer verilmektedir.

4.1.9.1. Kesfedici ve Dogrulayici Faktor Analizi

Kesfedici faktor analizlerinin en ¢ok kullanildidi alanlarin baginda, kisilik ve zeka
gibi psikolojik konularin olgim araclarinin nesnel bir bicimde test edilmesi
gelmektedir. Aragtirmaci tarafindan belirlenen o6lcekler denekler Uzerinde test
edilmekte, analiz sonuclarina gore gerekli ekleme, cikarma ve duzeltmeler
yapildiktan sonra tekrar uygulamaya gecilmektedir. Bu sire¢, olcilmek istenen
yapilarin, kontrol edilebilir sayida degisken ile guvenilir bir sekilde aciklanabilir
hale gelmesine kadar surdirilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2001:582).
Kesfedici faktor analizlerinde arastirmacinin degiskenler icinde gizli olan ortak
yapilar yani faktorler hakkinda fazla bilgisi yoktur (veya bunlar heniz
ispatlanmamis olmakta) ve her faktor ile ilgili ka¢c degisken oldugunu
bilmemektedir. Dogrulayici faktér analizinde ise arastirmaci ortik degiskenleri,
bu degiskenleri olusturan gozlenen degdiskenleri ve her ortiik degiskenin hangi
gOzlenen degiskenlerden olustugunu bilmektedir (Sharma, 1996:128). Bundan
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dolaylr da kesfedici faktor analizlerinin ana amacinin teori gelistirmek,
dogrulayici faktor analizlerinin ana amacinin ise teoriyi test etmek oldugu
dusunulmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2001:585).

Kesfedici faktor analizlerinin uygulanmasinda verilerin ttirt, érneklem buyuklugu
ve cok degiskenli analizlere iliskin varsayimlar gibi cesitli konulara dikkat
edilmesi onerilmektedir (Hair ve dig., 2006). Oncelikle faktér analizlerinde
kullanilacak verilerin metrik ©6lceklerde o6l¢cilmis olmasi korelasyonlarin
hesaplanabilmesi acisindan tavsiye edilmektedir. Bununla birlikte arastirmanin
yapildigi érneklemin 100 ve 100’Gn Gzerinde olmasi hatta daha saglam sonuclar
icin degisken basina en az 10 gozlem (1'e 10 orani) yapiimig olmasi, bazi
caligmalarda bu oranin 1’e 20 olmasi gerektigi belirtimektedir. Olcek gelistirme
surecinde, dogrulayici faktor analizi ile yapilacak 6lcim modellerinin test
edilmesinden ©Once kegifsel faktor analizlerinin uygulanmasi 0Onerilmektedir
(Worthington ve Whittaker, 2006:815). Bu 6neri 6lgim modellerinde ve yapisal
esitlik modellerinde kullaniimasi planlanan yapilarin; birbirlerinden ayrilabilen
yapilar (¢apraz yuklemelerin olmadigi) oldugunun yani ayrigsma gecerliliginin
(discriminant validity) saglanip saglanamadigini ortaya konulmasi acgisindan
oldukca dnemlidir (Anderson ve Gerbing, 1988:415; Simsek, 2007:126).

Dogrulayici faktor analizleri kesifsellikten ¢ok belirli bir teoriye dayanmaktadir ve
teoriye gore belirlenmis bazi gozlenen degdiskenlerin gercekten teoride belirtilen
ortik degiskenleri dlcip olciimediginin anlasiimasinda kullaniimaktadir. Bu
isleme de 6lcim modeli testi denmektedir. Hair ve digerlerine (2006:780) gore
Olcum teorisinin dogrulayici faktor analizleri ile test edilmesinden dnce ilk olarak
incelenen yapilarin ve her bir yapi ile ilgili oldugu dusunulen potansiyel
Olceklerin tanimlanmasi gerekmektedir. Bu agsamada bu calismada da oldugu
gibi nitel arastirmalardan yararlaniimaktadir. Bu asamayi uzmanlarla 6lgeklerin
tartisilmasi, 6n testlerin yapilmasi, faktorlerin ayrisabilirliginin incelenebilmesi
icin kesifsel faktor analizlerinin uygulanmasi asamalari takip etmektedir. Olgcek
iyilestirmeleri yapildiktan sonra her bir 6rtik yapi icin gerekli gbzlenen degisken
sayisinin belirlenmesinde genel kabul géren bir kural olan “her bir yapi igin en
az uc degisken” kuralina dikkat edilmesi dnerilmektedir.
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4.1.9.2. Yapisal Esitlik Modellemesi

Yapisal egitliklerin modellenmesi (YEM) yonteminin yaklasik otuz yillik bir
gecmisi bulunmaktadir (Terblanche ve Boshoff, 2006:107). Genel olarak bir
yapisal esitlik modeli, 6rtik degiskenler ile altindaki godzlenen degiskenler
arasindaki iligkileri dogrulayici faktor modeli ile gosteren 6lgim bolimi ve
ortik degiskenler arasindaki iligkileri es zamanli esitliklerle gosteren yapisal
b6lim olmak Uzere iki ana bolumden olusmaktadir (Kaplan, 2000:5). YEM
kovaryans yapi analizleri, ortuk degiskenlerin modellenmesi, dogrusal yapisal
iligkiler, nedensel modelleme gibi terimlerle de tanimlanmaktadir. Bu yontem
her biri bir veya birden fazla gozlenen degiskenle Odlgulen 6rtuk yapilar
(faktorler) arasindaki teorik c¢oklu baglihk iligkilerinin es zamanli olarak
aciklanmasi amaciyla kullaniimaktadir. Bununla birlikte yontem, arastirmacilara
ampirik  verilerle olusturulan teorik modellerin  objektif bir bicimde
karsilastiriimasi imkanini sunmaktadir. YEM 0Ortik degiskenler arasindaki ¢oklu
baghlik iligkilerinin tahmin edilmesi ve bu tahminlerde o6l¢cim hatalarinin da
tahmin sirecinde dikkate alinabilmesi gibi iki temel 0Ozelligi bulunmaktadir
(Terblanche ve Boshoff, 2006:107).

Yapisal esitliklerin modellenmesi (1) teori ile uyumlu bir modelin tanimlanmasi
ile baglamaktadir. Bundan sonra (2) olgeklere ve drnekleme iliskin karalar verilip
verilerin toplanmasina gegilir. Verilerin incelenmesinden sonra (3) ham
verilerden verilerin tdrine uygun korelasyon ya da kovaryans matrisleri
kullanilarak 6l¢giim modeli ve yapisal modeldeki parametrelerin tahmin edilmesi

islemi gerceklestirilir (Kaplan, 2000:8).

YEM ile ilgili calismalarda en ¢ok kullanilan kestirim (estimation) yonteminin En
Yuksek Olabilirlik (Maximum Likelihood) oldugu gorilmektedir. (Chou ve
Bentler, 1995:38; Byrne, 1998:61; Tomer ve Pugesek, 2003:130; Hair ve dig.,
2006:741). Bu yontemle birlikte farkli durumlarda ve verilerin farkli 6zelliklerine
bagh olarak en sik kullanilan yontemlerin Genellenmis En Kiguk Kareler
(Generalized Least Squares), Agirhiklandirilmigs En Kicuk Kareler (Weighted
Least Squares) ve Guclu En Yuksek Olabilirlik (Robust Maximum Likelihood)
oldugu soylenebilir. Bu yontemlerden En Yuksek Olabilirlik ve Genellenmis En
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Kicuk Kareler yontemleri verilerin c¢oklu normal dagilim gosterdikleri
durumlarda tercih edilmektedir. Verilerin normal dagilim gdstermedigi
durumlarda ise Asimptotik Dagilim Serbestisine (Asymptotic Distrubition Free)
dayali Agirliklandirlmis En Kicik Kareler veya Gugli En Yuksek Olabilirlik
yontemlerinin kullaniimasi 6nerilmektedir (West ve dig., 1995:74; Golob,
2001:9; Simsek, 2007:55; SSICENTRAL, 2007; Geldhof ve dig., 2008).

YEM analizlerinde parametrelerin hesaplanmasindan sonra (4) modele iligkin
uyum iyiligi testleri (goodness of fit) ve model iyilestirme gostergeleri
(modification indices) incelenir ve son olarak da (5) sonuglar tartigilir (Kaplan,
2000:8). YEM analizlerinde model uyum iyiligine iliskin degerlendirmelerin
yapilmasinda cesitli gostergelerde yararlaniimaktadir. Bu géstergelerin basinda
modele iliskin Ki-Kare test istatistigi gelmektedir. Bu test, gozlenen kovaryans
matrisi (S) ile modelleme sonrasi tahmin edilen kovaryans matrisinin (3 (6))
uyum yakinhgini (closeness of fit) yani birbirlerinden farkli olmadigini
[Ho:S=) (0)] gOsteren hipotezin test edilmesinde kullaniimaktadir. Dolayisiyla bu
test sonucunda kiiciik c? degerleri ve biyik p degerleri (p>0,05) YEM
calismalarinda istenen bir durumdur (Hair, 2006:746). Ancak bu test dogrudan
orneklem buyukligunin bir fonksiyonu oldugundan [c?=(N-1)Fmin] kiigik
orneklemlerde zayif modellerin kabul edilmesi veya buyilk 6rneklemlerde iyi
modellerin ret edilmesi seklinde sonuglar verebilmektedir (MacCallum ve dig.,
1996:132; Maruyama, 1998:234; Hu ve Bentler, 1999; Cheung ve Rensvold,
2002:234; Sharma ve dig., 2005). Hair ve digerlerine (1998:655) gore trneklem
sayisi 100-200 araliginin disina ciktikca bu test daha az guvenilir hale
gelmektedir. Bundan dolay! buyuk orneklemlerde alternatif bazi gdstergelere
bakilarak modeller degerlendiriimektedir (Worthington ve Whittaker, 2006:828).
Bu farkli gostergelerden en sik kullanilanlari ve model uyum iyiliklerinin testinde
elde edilen sonuclarin karsilastirilabilecegi referans degerleri Tablo 4.5.’de
gosterilmektedir. Tabloda sunulan referans degerlerin, 0Ornekleme, o6lgek
turlerine, verilerin dagihmsal 6zelliklerine ve degisken sayisina gore degisiklik
gosterebildiginden (Sharma ve dig., 2005) her durum igin gegerli tek ve kesin
referans degerler bulunmamaktadir. Bu durumda arastirmacilarin birden fazla

gosterge ile model degerlendirmelerini yapmalari 6nerilmektedir.
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Tablo 4.5. Model Uyum lyiligi Gostergeleri ve Referans Degerleri

Gosterge Referans Deger*

Ki-kare/Serbestlik Derecesi (c?/df) <2 lyi <5 Kabul edilebilir

Goodness of Fit Index (GFI) >,90

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) >,90

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) > 50

Critical N (Hoelter N) (CN) >200

Non-Normed Fit Index (NNFI) >,90

Incremental Fit Index (IFI) >,90

Comparative Fit Index (CFI) > 90

Normed Fit Index (NFI) >,90

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) | <,05

Root Mean Square Residual (RMR) <,05

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) <,05

Residual Matrix +2,58'den biylk standart hatalar, hata
matrisinin en fazla %5'i olmal.

*Hu ve Bentler (1995); Byrne (1998); Hair (1998); Worthington ve Whittaker (2006); Simgek (2007)

YEM calismalarinda parametrelerin tahmin edilmesi, o6lcim ve yapisal
modellerin  test edilmesi islemleri c¢esitli bilgisayar programlarn ile
yapilabilmektedir. Bu programlardan en sik kullanilanlari, LISREL, EQS, SPSS-
AMOS ve SAS-CALIS programlardir (Hair ve dig., 2006:743).
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4.2. Analiz ve Bulgular

Calismanin bu bélimunde tez galigsmasinin uygulamasina iliskin veri analizleri
ve bulgulara yer verilmektedir. Bu bélimde 6ncelikle drneklemin demografik
Ozelliklerine iligkin sonuclar agiklanmaktadir. Sonrasinda kegfedici faktor analizi
ile olcek guvenilirlikleri ve dogrulayici faktor analizi ile 6lcim modelinin test
edilmesi ile ilgili bulgular sunulmaktadir. Son olarak da yapisal arastirma
modelinin incelenmesi ve vyapisal iligkiler ile arastirma hipotezlerinin test

sonugclarina yer verilmektedir.

4.2.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Tez caligmasina iligkin uygulama 2007 yili Mart ayinin birinci ve ikinci
haftasinda Adana’daki M1 aligveris merkezi musterileri ile gerceklestiriimigtir.
Analiz 6ncesi yapilan incelemelerle hatali ve eksik anketlerin elenmesi
sonucunda 589 anketten elde edilen verilerle analizler gergeklestirilmigtir. Tablo
4.6.da oOrnekleme iligkin demografik Ozellikler sunulmaktadir. Tablodan da
gorulebilecedi gibi ankete katillan bireylerin yariya yakini (%49) kadinlardan
olusurken, orneklemin %36,8'1 18-24 yas araliginda, %18,3'0 25-31 yas
araliginda %45'i ise 31 yasindan biiyiiktiir. Orneklemdeki bireylerin yarisindan
fazlasi Universite mezunudur. Deneklerin yariya yakini (%48) bekardir. Sehrin
bircok farkli semtinde ikamet ettikleri tespit edilen cevaplayicilarin, ¢ok cesgitli
mesleklere sahip olduklar goriulmektedir. Gelir dagihmi agisindan Orneklem
incelendiginde ise en dusuk gelir grubundaki (500 YTL'den az) bireylerin
orneklemin %14,3'Gnu olusturdugu, %17,8'inin 501-1000 YTL gelir arahdinda,
%24,4’0nun ise 1001-2000 YTL aylhk hane gelirine sahip olduklari ortaya
ctkmaktadir.



114

Tablo 4.6. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Ozellikler Yuzde (%) Ozellikler Yuzde (%)
Cinsiyet Yasanilan Semt

Kadin 49,1 Baraj Yolu 1,2
Erkek 50,9 Belediye Evleri 2,7
Yas Beyazevler 3,7
18 -24 36,8 Cemalpasa 59
25-31 18,3 Doseme 1,0
32-38 14,3 Gazipasa 2,4
39-45 13,2 Glzelyali 7,5
46 — 52 7,0 Huzurevleri 1,4
53 -59 3,6 Kurtulug 1,7
60 ve Uzeri 2,6 Mahfesigmaz 6,3
Cevapsiz 4,2 Resatbey 4,8
Egitim Durumu Sehir digl 1,7
ilkokul 3,7 Siimer 3,7
Ortaokul 1,7 Toros 9,7
Lise 23,1 Turgut Ozal 1,4
On Lisans 3,0 Yeni Baraj 3,3
Universite 63,0 Yesilyurt 4,1
Yiksek Lisans/Doktora 4,5 Yurt 12,1
Cevapsiz 1,0 Yuzincuyil 3,4
Meslek Ziyapasa 3,7
Serbest Meslek 8,1 Diger (53 farkli semt, her hiri <%1) 15,1
Nitelikli Serbest Meslek 3,2 Cevapsiz 3,2
Devlet Memuru 6,3 Medeni Durum

Ozel Sektorde Memur 3,6 Bekar 48,2
Satis Temsilcisi 3,1 Evli cocuksuz 10,9
Ticcar 1,2 Evli 1 cocuklu 14,4
Esnaf 3,6 Evli 2 cocuklu 18,2
Polis 0,3 Evli 3 ve Uzeri ¢cocuklu 7,8
Asker 0,5 Cevapsiz 0,5
isci 2,7 Hane Geliri

Akademisyen 3,7 500 YTL'den az 14,3
Ogretmen 4,4 501 — 1000 YTL 17,8
Teknisyen 0,8 1001 — 2000 YTL 24,4
Yonetici 2,9 2001 — 3000 YTL 9,5
Ev Hanimi 8,1 3001 — 4000 YTL 6,6
Emekli 3,9 4001 — 5000 YTL 5,4
Ogrenci 36,7 5001 YTL ve Uzeri 2,7
issiz 1,2 Cevapsiz 19,3
Diger 4,0

Cevapsiz 1,7
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4.2.2. Kegfedici Faktor Analizi

Calismanin bundan oOnceki bolimlerinde de belirtildigi gibi dogrulayici faktor
analizi ve vyapisal esitliklerin kullanildigi calismalarda kesfedici faktor
analizlerinin kullaniimasinin nedeni, teorik olarak belirlenen oOlgeklerden yani
gOzlenen degiskenlerden olusan faktorlerin birbirlerinden badimsiz bir bicimde
faktorlesip faktorlesemediklerinin anlagilabilmesidir. Faktor analizlerinin bir veri
setine uygulanabilmesi ile ilgili cesitli Olgutler bulunmaktadir. Bunlarin ilki
orneklem buyiiklugu ile ilgilidir. Orneklem buyiiklugl faktor analizi sonuclarinin
genellenebilirligi ve saglamhgi (stability) agisindan olduk¢a onemli bir kriter
niteligi tagsimaktadir ve givenilir faktor sonuglari icin degisken basina on gdzlem
(2:20) orani oOnerilmektedir. Ayrica faktor analizi sonuclarinin genellenebilir
olmasinin iki temel unsuru (1) degisken bagina gozlem oraninin 6nerilen
oranlarda (1:10 veya 1:20) olmasi (bu calismada: 589/30=19,6) ve (2)
sonuglarin dogrulayici faktor analizi ile teyidinin yapiimasidir (bundan sonraki
bolumde bu degerlendirme yapilmaktadir) (Hair, 1998:115). Verilere faktor
analizinin uygulanabilirligini ortaya koyan kriterlerden bir digeri, 6rneklem
uygunlugu testi olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testidir. KMO katsayisi
degiskenler arasindaki anlamli korelasyonlarin dizeyini gosterir ve bu oranin
,70’e esit veya bu orandan buyik olmasi beklenir. Bartlett testi ise analize tabi
tutulacak degdiskenler arasindaki iligkilerin anlamli ve 0’dan farkli olup
olmadiginin testidir. Bu testin de anlaml (p<,05) sonuglar vermesi verilere

faktor analizi uygulanabilirligini gostermektedir (Hair vd., 1998:99).

Bu bilgiler 1s1ginda kegifsel faktor analizleri, dnsellik kriteri (a priori criterion)
dikkate alinarak temel bilesenler yontemi (principal components) ve varimaks
dondsturmesi (varimax rotation) ile gergeklestirilmistir. Analiz esnasinda ortak
faktor varyansi (communality) degeri ,50’nin altinda olan bir degisken (V5: ,39
R?=,15) ve zayIf yiiklerle (< ,50) ayni anda iki faktor altinda da yiiklendigi tespit
edilen bir degisken (V16) cikartilarak analiz gergeklestiriimistir. Sonuglarin yer
aldigi Tablo 4.7.’de de goruldugu gibi 28 degiskenin anlamli ve biyuk yuk
degerler ile arastirma modelindeki 8 faktdér sonucunu destekledikleri ve
acikladiklari varyansin sosyal bilimlerde kabul edilebilir oran olan %60’in
Uzerinde (%75) oldugu goralmustir. Ayni tabloda goruldugu gibi yapilan
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calismada ortaya ¢ikan KMO katsayisi (,921) ve Bartlett testinin sonucu (p<,01)

ornek kutleye faktor analizi uygulamasinin uygun oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi sonuglarinin uyum iyiligine karar vermede verilerden elde edilen
gOzlenen korelasyon matrisi (observed correlation matrix) ile faktor
sonuclarindan olugsturulmus yeniden Uretilmis korelasyon matrisi (reproduce
correlation matrix) arasindaki farklari gosteren hata korelasyon matrisi (residual
correlation matrix) incelenmelidir (Tabachnick ve Fidel, 2001; Kline 2002). lyi bir
faktor analizi sonucunda bu matristeki degerlerin buyik ¢cogunlugunun 0’a yakin
(0-,05) olmasi beklenmektedir. Calismada Udretilen analiz sonrasi hata
korelasyon matrisindeki artik degerlerin %88’inin ,05'den kuguk olmasi, analiz

sonugclarinin uyum iyiliginin yiksek oldugunu destekler niteliktedir.

Tablo 4.7.’deki sonuglarin incelenmesi sonucunda sekiz teorik yapiy: olusturan
degiskenlerin faktor yuklerinin, ilgili olduklari faktorler altinda ,65'in tzerinde
anlamli bir sekilde yuklendikleri gortlmektedir. Bes degiskende ise capraz
yuklemeler oldugu gorilmis, bunlardan sadece bir degigkenin (V8) capraz
yukindan asil faktoriyle olan yuk degerinin yarisindan fazla oldugu tespit
edilmistir (Finn ve Kayande, 2004:43). Bu bes degiskenin asil faktorleri altindaki
yuk degerleri yiksek oldugundan herhangi bir elemeye gerek duyulmamistir.
Dogrulayici faktor analizleri ve YEM c¢alismalarinda her bir yapi icin Onerilen
degisken sayisinin en az u¢ olmasi istenmektedir (Churchill 1979:66; Hair ve
dig. 1998:598; Simsek 2008:203). Boylece degiskenler arasi korelasyonlar,
yapilarin igsel tutarlihklar, guvenilirlik katsayilari ve yapilarin dlgim hatalar
guvenilir bir sekilde hesaplanabilmektedir. Faktorlerin her birinin anlamlh bir

sekilde U¢ ve Ucten fazla degiskenden olustugu sonuclardan gortulmektedir.
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FAKTOR YUKLERF"

DEGi$KENLER TAT IPT CGU HKA BAG GUV ILS UzM
Tatmin (TAT)
V23:Kuaférim/berberimin sundugu hizmetlerden tatmin olan 756
musterilerden birisiyim '
V20:Kuaforiim/berberimden aldigim hizmet bekledigim kadar iyidir 749
V24:Kuafoériim/berberimde isteklerim eksiksiz yerine getirilir 744
V22:Kuaférumun/berberimin verdigi hizmetten memnun kalirrm , 739
V21:Kuafériim/berberimden aldigim hizmet verdigim paraya deger ,688
hiskisel Pazarlama Taktikleri (IPT)
V9:Kuafdériim/berberim devamli misterilerine daha iyi hizmet sunar ,851
V12:Kuafériim/berberim devamli musterilerine bazi kolayliklar saglar ,826
V11:Kuaférim/berberim devamli musterilerini édllendirir ,810
V10:Kuaférum/berberim devamli musterileri icin daha ¢cok ¢aba sarf
,659 ,325
eder
Calisanlara Duyulan Giiven (CGU)
V19:Kuaférum/berberimde ¢alisanlara sagimi rahatlikla teslim 813
ederim )
V18:Kuaférim/berberimde ¢alisanlar guvenilirdir , 781
V17:Kuafériim/berberimde ¢alisanlar dirtst ve samimidir , 750
Hizmet Kalitesi (HKA)
V3:Kuafdrimun/berberim kaliteli ekipmanlar ve malzemeler kullanir , 780
V2:Kuafdrim/berberim her zaman temiz ve hijyeniktir 744
V4:Kuaférimiin/berberimin hizmetlerini destekleyen fiziksel
. R ,684 321
imkanlari iyidir
V1:Kuaférim/berberim teknolojik yenilikleri takip eder ve kullanir ,665
Baglilik (BAG)
V28:Rakip bir kuafér/berber fiyatini digurirse orayi tercih ederim ® ,820
V29:Kuafoériim/berberim ayni hizmeti sunmaya devam ettigi stirece
o ,323 787
degistirmem
V30:Kuaforiim/berberim fiyatlari arttirsa bile degistirmeyi disiinmem 775
Guven (GUV)
V26:Kuafériim/berberim darist ¢calisir , 789
V25:Kuafoériim/berberim guvenilirdir , 750
V27:Kuaférim/berberim musterilerine kargi kendini sorumlu hisseder |,352 , 713
hetisim (ILS)
V14:Kuaférim/berberimde ¢alisanlar beni, benim icin 6nemli
L - ,810
konularda bilgilendirir
V13:Kuaférim/berberimde ¢alisanlar kendilerini benim yerime
- , 752
koyarak beni dinler
V15:Kuaférim/berberimde musterinin yasadigi problemlerle hemen 738
ilgilenilir '
Uzmanlik (UZM)
V6:Kuaférim/berberimde calisanlar bilgili ve yeteneklidir ,710
V7:Kuaférim/berberimde calisanlar isinin ehlidir ,674
V8:Kuafdrim/berberimde calisanlar tecrubelidir 374 ,652
Aciklanan Varyans (%75) %39 %8 %6 %6 %5 %4 %4 %3

KMO: ,921

Bartlett Testi: Yaklasik Ki-Kare: 10628,587 (387 sd, ,000 anlamlilik diizeyi)

® Ters Kodlama

'0,32'nin lstiindeki tiim faktor yiikleri verilmistir (Tabachnick ve Fidel, 2001:625)

Temel Bilesenler Analizi ve Varimaks Dénustiirmesi, Iterasyon sayisi: 7
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4.2.3. Giuvenilirlik Analizleri

Sosyal bilimlerde ve 6zellikle davranig bilimlerindeki bir cok calismada kisiler ile
ilgili igsel faktorler ol¢ilmeye calisiimakta ve bu 6lgimler ile ortaya cikartiimak
istenenler, cogunlukla psikolojik durumlarla ilgili olmaktadir. Bundan dolay da
bir arastirmada kullanilan o6lceklerle ilgili olarak guvenilirlik ve gecerlilik gibi iki
onemli kavram dikkate alinmalidir. Olgek gecerliliklerinin incelenmesinde igerik
gecerliligi (content validity) ve yuz gegerliligi (face validity) iki 6nemli dlgut
niteligi tasimaktadir. icerik gecerliliginin saglanmasinda kullanilan 6lceklerin
teorik olarak destekleniyor olmasi ve daha once kullaniimig olmalari 6n plana
cikarken, yuz gecerliliginin saglanmasinda ise ilgili konuya hakim kisilerce
Olceklerin incelenmesi ve duzenlenmesi gerektidi belirtiimektedir (Casalo ve
dig., 2007:8). Calismanin On testler ve olgeklerle ilgili bolimlerinde detayh bir
sekilde aciklandigi gibi bu calismada her iki gecerlilik icin de O©nerilen
uygulamalar yerine getirilmistir. Bu dogrultuda kullanilan 6lgekler icin bahsedilen

gecerliliklerin saglandigi dastunulmektedir.

Arastirmalarda kullanilan o6lgiim araclarinin i¢sel tutarlihdinin bir gostergesi
olarak guvenilirligin varligi ise, olgum araglarinin tutarl tahminler yapabilecegi
anlamina gelmektedir (Westbrook, 1980:69). Bu tutarliigin gostergesi, dlceklere
iligkin alfa katsayisidir ve bir 6lgme aracinin kalitesinin anlagilabilmesi igin
bakilmasi gereken ilk 6l¢ii oldugu dusunulmektedir (Churchill 1979:68). Bu
katsayi O ile 1 arasinda deg@erler alir ve dlgegin guvenilir kabul edilebilmesi igin
,70'in Uzerinde degerler almasi istenir (Hair ve dig., 1998,118). Guvenilirlik
gecerlilik icin gerekli kosullarindan birisidir (Terblanche ve Boshoff, 2008:115).
Ancak guvenilirlik tek basina gecerlilik igin yeterli bir gosterge degildir. Yani bir
Olcim aracinin guavenilir olmasi, tek bagsina bu aracin gecerli oldugunu
g6stermez. Olguim aracinin giivenilir olmamasi ise, gegerlilik hakkinda olumsuz
bir kanit niteligi tagsimaktadir (Churchill ve lacobucci, 2002:415).

Olgeklerin guvenilirliklerinin  test edilmesinde konu ile ilgili en temel
kaynaklardan birisi kabul edilen Churchill (1979)in 0Onerdigi yaklagim takip
edilmistir. Buna gore olceklere iligkin alfa katsayilari, degiskenlerin dizeltiimis
toplam ile korelasyonlari (corrected item-to-total correlation) ve her bir
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degiskenin olmadigi durumda ilgili 6lgegin guvenilirliginde degisiklik olup
olmadigi (if item deleted) hesaplanmistir (Tablo 4.9.). Givenilirlik analizi
sonuglarindan da gorulebilecegi gibi tim Olgekler icin hesaplanan alfa
katsayilari guvenilirlik igin istenen degerin (>,70) tGzerindedir. Degigkenler, ilgili
Olcekle olan korelasyonlari ve eger degisken silinirse 6l¢cegin alacagi alfa degeri
acisindan incelenmigtir. Bunun sonucunda V10 ve V1 degiskenlerinin
Olcekleriyle olan korelasyonlarinin distk oldugu ve o6lgcek guvenilirliklerini
olumsuz yonde etkiledikleri tespit edilmigtir. Bu degiskenlerin ait olduklari
Olceklerdeki degisken sayilar yeterli ve tutarh oldugundan, bu degiskenlerin
model testinde kullanilmamasina karar verilmistir (Churchill, 1979:69). Bu
kararin dogrulanabilmesi icin bu degdiskenler olmadan faktor analizi tekrar
yapilmig, analiz sonuglarina iligkin uyum iyilikleri bir 6nceki (Tablo 4.7.)
sonuclarla  karsilastinlmistir.  Kargilagtirma  sonuglart  Tablo  4.8'de
gOsterilmektedir.

Tablo 4.8. Faktor Analizlerinin Uyum lyiliklerinin Kargilagtiriimasi

Karsilagtirma Olgtleri 1(.5;“32;22:2? zigglggégﬂglr:;i
Orneklem/Degisken Orani 21,035 22,653

KMO Testi ,921 ,922

Bartlett Testi c? 10628,587 (sd:387 ,000) ¢’ 10049,639 (sd:325 ,000)
Aclklanan Varyans %75,0 %77,6

b Coonmdees s cnan) %12 %10

Tablo 4.8.de de goruldugu gibi ikinci faktor analizine iligkin uyum iyiligi
goOstergeleri ve aciklanan varyans oraninda bir artis gozlenmistir. Bununla
birlikte faktor analizi sonuglarinin ana uyum géstergesi olarak kabul edilen hata
matrisindeki anlamli hatalarin oraninda da bir azalis gerceklesmistir.
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Tablo 4.9. Guvenilirlik Analizi Sonuglari

GUVENILIRLIK
ANALIZLERI

DEGISKENLER o' |D.TopK?| asil
Tatmin (TAT) ,928

V23:Kuafdrim/berberimin sundugu hizmetlerden tatmin olan musterilerden birisiyim ,844| ,906
V20:Kuafdrim/berberimden aldigim hizmet bekledigim kadar iyidir ,826| ,909
V24:Kuafdrim/berberimde isteklerim eksiksiz yerine getirilir ,779| ,918
V22:Kuafdrimun/berberimin verdigi hizmetten memnun kalirim ,833| ,909
V21:Kuaférim/berberimden aldigim hizmet verdigim paraya deger ,786| ,918
hiskisel Pazarlama Taktikleri (IPT) ,831

V9:Kuafériim/berberim devamli misterilerine daha iyi hizmet sunar 742 752
V12:Kuafdrim/berberim devaml mugterilerine bazi kolayliklar saglar ,736| ,751
V11:Kuafdrim/berberim devamli mugterilerini dullendirir ,654| ,793
V10:Kuaférim/berberim devamli misterileri icin daha ¢ok caba sarf eder* ,524| ,842
Calisanlara Duyulan Giiven (CGU) 877

V19:Kuafdriim/berberimde ¢alisanlara sa¢imi rahatlikla teslim ederim ,759| ,829
V18:Kuafdrim/berberimde ¢alisanlar givenilirdir ,802| ,790
V17:Kuaférim/berberimde calisanlar dirtist ve samimidir ,727| ,857
Hizmet Kalitesi (HKA) , 782

V3:Kuaférumun/berberim kaliteli ekipmanlar ve malzemeler kullanir ,739| ,659
V2:Kuaférim/berberim her zaman temiz ve hijyeniktir ,597| 727
V4:Kuafdrumun/berberimin hizmetlerini destekleyen fiziksel imkanlar iyidir ,603| ,721
V1:Kuaférim/berberim teknolojik yenilikleri takip eder ve kullanir* 471 ,810
Baglilik (BAG) ,870

V28:Rakip bir kuaftér/berber fiyatini diistriirse oray tercih ederim ® ,760| ,808
V29:Kuafdérim/berberim ayni hizmeti sunmaya devam ettigi stirece degistirmem ,785| ,793
V30:Kuaférim/berberim fiyatlari arttirsa bile degistirmeyi diisiinmem ,718| ,851
Guven (GUV) ,894

V26:Kuaférim/berberim durist caligir ,811| ,833
V25:Kuafdriim/berberim givenilirdir ,798| ,847
V27:Kuaférim/berberim msterilerine karsgi kendini sorumlu hisseder ,773| ,870
hetigim (ILS) 747

V14:Kuafdrim/berberimde ¢alisanlar beni, benim igin 6nemli konularda bilgilendirir ,616| ,611
V13:Kuafdrim/berberimde ¢alisanlar kendilerini benim yerime koyarak beni dinler ,540| ,700
V15:Kuafdriim/berberimde musterinin yasadigi problemlerle hemen ilgilenilir ,567| ,669
Uzmanlik (UZM) ,814

V6:Kuaférum/berberimde caliganlar bilgili ve yeteneklidir ,668| ,746
V7:Kuaférim/berberimde c¢aliganlar iginin ehlidir ,718| 711
V8:Kuafériim/berberimde calisanlar tecribelidir ,653| ,788

TOlcege iliskin Cronbach Alfa Katsayilar:

% Degiskenin ilgili 6lcek ile korelasyonu

® Eger degisken silinirse ilgili 6lcegin yeni alfa katsayisi
* Model testinde kullan/imayacak olan degiskenler
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4.2.4. Dogrulayici Faktor Analizi ve Olgim Modelinin Test Edilmesi

Calismanin bu bdliminde, dogrulayict faktor analizi yoluyla arastirma
modelindeki godzlenen ve o6rtik degiskenler arasindaki iligkilerin test edildigi

Olcim modelinin test sonuglarina yer verilmektedir.

4.2.4.1. Olgiim Modeli ve iligkiler

Sekil 4.3.’te sunulan teorik 6lcim modelinde 6nceki bolumlerdeki incelemeler
sonucu iyilestirilmis ©6lcekler (g6zlenen degiskenler) ve ortik degdiskenler
(faktorler) arasindaki iligkiler gosteriimektedir. Modelde gorilen iliskilerin
matematiksel ifadeleri Tablo 4.10.’da verilmigtir.

61 V6 x1,1

d2 P Vv7

83 » v8 xx3,1

04 P v3 x4.2

o5 P V2

B4

86 » V4 xx6,2

=325

67 Plve Nxza

“J%

dg P V12

dg V11 Whgs

010 | v14

011 | V13

51, +L V15

X X x
d21 d22 d23

Modelin gosteriminde karigikliga neden olmamak icgin sekiz yapr arasindaki korelasyonlar (®)gosterilmemistir.

Sekil 4.3. Olgiim Modeli
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Tablo 4.10. Olgme Modeline iligkin Esitlikler

V6=Ax11&1 + 01
V2=hxs282 + 05
V11=hxg3E3 *+ 9
V19=hx135Es + 013
V20=Ax17,6E6 + 017
V26=Ax217&7 + 0621

V29=Ax 25858 + 025

V7=hx21E1 + 01
V4=hxe282 + 06
V14=hx104E4 *+ 010
V18=Ax145E5 + 014
V24=)x18686 + 018
V25=hx22767 + 022

V30=Ax26,5Es + 026

V8=hx31&1 + 61
VO9=Ax73E3 + 07
V13=Ax11,4E4 + 011
V17=hx1558s + 015
V22=hx19686 + 019

V27=Ax237E7 + 023

V3=Ax4,282 + 04
V12=)xg3E3 + dg
V15=Ax124E4 + 012
V23=hx16686 + 016
V21=hx20686 + 020

V28=Ax248E8 + 024

Sekil 4.3. ve Tablo 4.10.’da dogrulayici faktor analizine iligkin teorik model ve bu
modeldeki iligkiler gdsteriimektedir. Bu aciklamalarda yer alan Ksi (&) ortik
degiskenleri, Lambda (A) Ortuk degiskenler ile gozlenen degigkenler (V)
arasindaki iligkileri, Theta-Delta (5) ise her bir gbzlenen degiskene iliskin hata

miktarlarini gostermektedir (Simsek, 2007:51).

4.2.4.2. Kestirim Yonteminin ve Girdi Matrisinin Segimi

Dogrulayici faktér analizi ve YEM calismalarinda verilerin dagilimsal 6zellikleri,
uygun tahmin yonteminin secilmesinde 6nemli bir kriter niteligi tasimaktadir.
Normalligin iki 6nemli gostergesi, dagihmin yatikhg: (skewness) ve basikhgidir
(kurtosis). Lei ve Lomax (2005:2)’'a gbére bu iki degerin mutlak degerleri 1’in
altindaysa normallikten sapma zayif, 1-2,3 arasindaysa orta, 2,3’lin lizerindeyse
biyuk olarak tanimlanmaktadir. Gozlenen verilerin normal dagilim gdsterip
gOstermediginin testi ise Shapiro-Wilks testi ve Kolmogorov-Smirnov testi ile
yapilmaktadir. Bu testler, gozlenen dagilimin normal dagilimdan farkh olmadigi
sifir hipotezinin testinde kullaniimaktadir. Ayrica verilerin yatiklik ve basiklik
degerlerine iligkin z degerlerinin +2,58 dizeyini ge¢mesi, dagilimin normallik
gosterdigi  hipotezinin ,01 olasilik dizeyinde ret edilebilecegi anlamina
gelmektedir (Hair ve dig., 1998:73). Bu bilgiler 1s1ginda verilere iligkin yatiklik,

basiklik degerleri ve ilgili testler Tablo 4.11.’de sunulmaktadir.
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Tablo 4.11. Verilere iligkin Normallik Testleri

Degiskenler Dagihmin Sekli Ozellikleri Normallik Testleri
Yatikhk Basiklik Kolmogorv-Smirnov® Shapiro-Wilks
Istatistik | Z degeri® | istatistik | Z degeri Istatistik Anlamlilik Istatistik Anlamlilik

V2 -1,158| -11,465| 1,815] 9,030 ,283 ,000 ,785 ,000
V3 -,809| -8,010 ,667| 3,318 ,293 ,000 ,824 ,000
V4 -579| -5,733 -,102| -0,507 ,285 ,000 ,859 ,000
V6 -,803| -7,950 ,856| 4,259 ,299 ,000 ,825 ,000
V7 -830| -8,218| 1,491 7,418 ,307 ,000 ,804 ,000
V8 -,898| -8,891 ,415| 2,065 ,274 ,000 ,846 ,000
V9 -,827| -8,188 ,674| 3,353 ,310 ,000 ,815 ,000
V11 -,382| -3,782 -573| -2,851 ,256 ,000 ,881 ,000
V12 -,782| -7,743 481 2,393 ,315 ,000 ,835 ,000
V13 -,562| -5,564 ,113] 0,562 ,271 ,000 ,873 ,000
V14 -,527| -5,218 -,401] -1,995 272 ,000 877 ,000
V15 -,736| -7,287 -,010| -0,050 ,282 ,000 ,850 ,000
V17 -,762| -7,545 ,788| 3,920 ,305 ,000 ,828 ,000
V18 -, 717| -7,099 ,859| 4,274 311 ,000 ,828 ,000
V19 -946| -9,366| 1,473 7,328 ,322 ,000 ,816 ,000
V20 -872| -8,634| 1544| 7,682 ,349 ,000 778 ,000
V21 -850| -8,416| 1,441 7,169 ,322 ,000 797 ,000
V22 -839| -8,307| 2,363| 11,756 ,355 ,000 ,734 ,000
V23 -933| -9,238| 1,878 9,343 ,331 ,000 ,769 ,000
V24 -802| -7,941| 1,275| 6,343 ,334 ,000 ,785 ,000
V25 -,428| -4,238 ,997| 4,960 ,342 ,000 ,732 ,000
V26 -538| -5,327| 1,062| 5,284 ,324 ,000 , 754 ,000
V27 -,536| -5,307 ,580| 2,886 ,296 ,000 ,784 ,000
V28 -,929| -9,198 450 2,239 ,237 ,000 ,834 ,000
V29 -1,004| -9,941 ,961| 4,781 ,256 ,000 ,817 ,000
V30 -531| -5,257 -,234| -1,164 ,222 ,000 ,886 ,000

"Degerin ilgili oldugu standart hataya bélinmesi yoluyla hesaplanmistir.

Z Lilliefors anlamhlik dizeltmesi

Tablo 4.11.’de de goéruldugu gibi veriler normal dagilimdan orta derecede
sapma gostermektedir. Bu durumda verilere cesitli donustirme islemlerinin
uygulanabilecegi ©Onerilmektedir (Hair ve dig, 1998:73). Verilere 0Onerilen
donustirme islemleri uygulanmasina ragmen normal dagilmdan sapmalarda bir

degisiklik olmamisgtir.

Genel olarak psikolojik verilerin nerdeyse hicbir zaman (Chou ve Bentler,
1995:38) anketlerle elde edilmis verilerin de ¢ogu zaman (Bollen, 1989:269)
normal dagihm gostermedigi bilinmektedir. Ozellikle pazarlama alaninda siklikla
kullanilan tiketici tatmini ve algilanan hizmet kalitesi Glgekleri ile elde edilmis
verilerde ise ¢cogunlukla negatif yatiklikla (skewness) kendini gdsteren normal
dagihmdan sapmalar goraldugu dzerinde durulmaktadir (Westbrook, 1980;
Oliver, 1981; Fornell ve dig., 1996; Andreassen ve digd., 2006). Bununla birlikte
biyuk oOrneklemlerde normallikten sapmalarin analizler Uzerindeki etkisinin
dusiuk olduguna da dikkat cekilmektedir (Hair ve dig., 1998:349).
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Ayrica normal dagilimdan sapmalarin orta derecede oldugu durumlarda YEM
analizlerinde kullanilan tahmin yo6ntemlerinden en yiksek olabilirlik ve
genellenmis en kuguk kareler yontemlerinde sadece standart hatalar tzerinde
zayif etkileri oldugu belirtiimektedir (Lei ve Lomax, 2005:2).

YEM calismalarinda daha dnce de deginildigi gibi kestirim yontemleri arasindan
secim yapilirken verilerin dagilim yapisi dnemlidir. Verilerin normal dagilmdan
sapmalar gosterdigi durumda Agirliklandirilmis En Kiguk Kareler veya Guglu
En Yuksek Olabilirik (En Yuksek Olabilirlik yonteminin Satorra-Bentler
Olceklendirilmis ki-kare ile gergeklestiriimesi) yontemlerinin kullanilabilecegi
belirtiimektedir. Verilerin normal dagilim gdstermedigi durumlarda kullanilacak
tahmin yontemine karar verilmesinde yasanan en 6nemli kisit ise 6rneklem
bayuklagudar. Normal dagilimin olmadigr durumlarda kullaniimasi Onerilen
Agirliklandirlmis En Kuguk Kareler yonteminin etkili sonuclar tGretebilmesi igin
orneklem buydkliginin en az 1000 olmasi (Golob, 2001:10) hatta sonuglarin
guvenilir kabul edilebilmesi igin gbzlemlerin 5000’'in tzerinde (Hu ve Bentler
1995:96) olmasi gerektigi belirtiimektedir. Diger yandan gercgeklestirilen
simulasyon caligmalari 1siginda verilerin normal dagilim gostermedigi ve
orneklem sayisinin 500 civarinda oldugu durumlarda, uygun veri matrisi
kullanilarak olusturulmus asimptotik kovaryans matrisi ile Satorra-Bentler
istatistiginin kullanildid1 Guclu En Yuksek Olabilirlik yonteminin kullaniimasi
onerilmektedir (West ve dig., 1995:74; Tomarken ve Waller, 2005,41; Newsom,
2005). Bu calismada da verilerin orta derecede normal dagilimdan farkli olmasi
sebebiyle orneklem buydkligu de dikkate alinarak o6lcim modelindeki ve
yapisal modeldeki parametre tahminlerinde LISREL programi ve Giugli En
Yuksek Olabilirlik yontemi kullaniimistir (Ullman, 2006:43).

4.2.4.3. Olgciim Modeline iligkin Test Sonuglari

Sekil 4.3’te goridlen oOlcim modeli tanimlanarak LISREL komut dosyasi
olusturuimus ve olgim modeli test edilmisti. Oncelikle tahmin edilen
parametrelerde, sikint/ili tahminlerin (offending estimates) olup olmadigina
bakilmistir (Hair ve dig., 1998:610). Bunun sonucunda negatif veya anlamsiz
hata varyanslari, 1’e ¢ok yakin veya Ustiinde standart katsayilar ve agsir1 yiksek
standart hatalar gibi sikintili tahminler gézlenmemistir.
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Olgiim modelinin test sonuglarinin  yorumlanmasindan 6nce modelin
tanimlanmasi ile ilgili 6l¢utlere bakilmasi gerekmektedir. Bunun 6ncesinde bu
caligmalara iligskin iki terimin acgiklanmasi gerekir. YEM caligmalarinda bazi
bagimsiz degiskenler modelde ayni zamanda bagimli degigsken haline de
gelebilmektedir. Ornegin bu calismada CGU, TAT, GUV degiskenleri HKA,
UZM, IPT ve ILS gibi degiskenler ile olan iligskilerinde bagimli, BAG degiskeni ile
olan iligkilerinde ise badimsiz degigkenlerdir. Bu ylzden modelde higbir
degisken tarafindan tahmin edilmeyen degdiskenlere digsal degiskenler
(exogenous variables), en az bir degigsken tarafindan tahmin edilen
degiskenlere de i¢csel degiskenler (endogenous variables) denmektedir (Simsek,
2008). Dogrulayici faktor analizleri ve YEM calismalarinda tanimlamanin
oncelikli kurali model serbestlik derecesi ile ilgilidir ve bu deger asagidaki formal
ile hesaplanir (Hair, 1998:608);

dt =2[(p+a)(p+a+]- ¢

Bu esitlige gore df serbestlik derecesini, p i¢csel degiskenlere iligkin gdzlenen
degisken sayisini, q dissal degiskenlere iligkin gozlenen degisken sayisini ve t
modelde hesaplanan katsayilarin adedini géstermektedir. Sekil 4.3.’teki modele
iligkin serbestlik derecesi asagida da hesaplandigdi gibi 271’dir.

df :% [(14+12)(14+12+1)]- (26, +26, +28. ) =271

Modelleme calismalar ile ulasiimak istenen amag, modele iliskin serbestlik
derecesinin 0’dan buyuk olmasi, yani modelin fazla tanimlanmis model (over
identified model) olmasidir. Bir modelin serbestlik derecesi 0 ise buna tam
tan/mlanmis model (just identified model) denir. Bu da modeldeki muhtemel tim
katsayilarin hesaplanmasi anlamina gelir ve mikemmel bir uyumu gdosterir.
Ancak bu model tamamen teoriktir ve bdyle bir modelin genellenebilirligi yoktur.
Serbestlik derecesinin 0'dan az olmasi durumu eksik tanimlanmig modele

(under identified model) isaret eder ve eldeki bilgiden daha fazla sayida katsayi
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hesaplanmaya calisiliyor demektir (Hair ve dig., 1998:608; Byrne, 1998:33).

Modele iligkin uyum iyiligi test sonuclari Tablo 4.12.’de sunulmaktadir.

Tablo 4.12. Olgiim Modeli Uyum lyiligi Sonuclari

Gosterge Sonuglar Referans Deger®
Ki-kare* (Serbestlik Derecesi, p) 619,35 (271, ,000)

Ki-kare/Serbestlik Derecesi (c%/df) 2,285 <5 Kabul Edilebilir
Goodness of Fit Index (GFI) 91 >,90

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) ,88 >,90

Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) ,70 >50

Critical N (Hoelter N) (CN) 312,48 >200
Non-Normed Fit Index (NNFI) ,99 >,90

Incremental Fit Index (IFI) ,99 >,90
Comparative Fit Index (CFI) ,99 >90

Normed Fit Index (NFI) ,98 >,90

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) ,047 <,05

Root Mean Square Residual (RMR) ,026 <,05
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) ,035 <,05

Hata Matrisi ,023 (8/351)° En fazla %5'i > +2,58

T'satorra-Bentler Olgeklendirilmis ¢’
% Hu ve Bentler (1995); Byrne (1998); Hair ve dig. (1998:641); Worthington ve Whittaker, (2006);Simsek (2007)
® +2,58'den biiyiik standart hatalarmn matristeki orani

Tablo 4.12.de de goruldigu gibi modele iliskin uyum istatistikleri referans
degerlere oldukga yakin ve anlamhdir. Ayrica Anderson ve Gerbing (1988)’e
gore modele iligkin yeniden tanimlama (respesification) yapilmasi gerekliliginin
onemli bir isareti olan standart hatalarin buayukliga ve anlamli hatalarin (x2,58)
hata matrisindeki orani da oldukca dusuk cikmistir. Bundan dolayr modelde

herhangi bir iyilestirmeye gerek gorilmemistir.

4.2.4.4. Yapi Gegerliligi ve Olciim Modeline iligkin Tahminler

Dogrulayici faktor analizleri ile o6lgim modellerinin test edilmesinde yapi
gecerliligi  (construct validity) kavrami olduk¢ca ©6nemli bir yere sahiptir.
Terblanche ve Boshoff (2008)’'a gore gecerli 6lcim, bilimin olmazsa olmazidir
ve bir disiplin guvenilir ve gecerli 6lgekler kullanmiyorsa, bilim yapmig sayiimaz.
Yapi gecerliligi, bir yapinin ulastigi uygulamaya dayali ve teorik anlamin
derecesini gostermektedir ve “bu 6lgcek gergekte neyi olger?” sorusu ile ilgilidir
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(Churchill, 1979:70). Yapi gecerliligi su dort temel gosterge ile ol¢cuimektedir
(Hair ve dig., 2006:776):

1.Birlesme Gecerliligi (Convergent Validity)
a.Faktor Yukleri
b.Yapi Guvenilirligi (Construct Reliability)
c.Aciklanan Varyans (Varyans Extracted)
2.Nomolojik Gegerlilik (Nomological Validity)
3.Ayrisma Gegerliligi (Discriminant Validity)
4.Yuz Gegerliligi (Bolum 4.2.3.'te ag/klanmustir.)

Birlesme Gecerliligi

Birlesme gecerliligi, belirli bir yapinin gostergeleri olan gozlenen degiskenlerin
yuksek miktarda varyansi paylasmalari gerektigi anlamina gelmektedir.
Birlesme gecerliliginin ilk gbstergesi, bir yapiy olusturan gézlenen degiskenlerin
faktor yukleridir(h). Bu degerlerin ,70'i gecmesi yani her bir degiskenin
acikladi§i varyansin (R? %50'den biyiik olmasi beklenmektedir. Birlesme
gecerliliginin diger iki gostergesi ise her bir yapinin igsel tutarhligini gosteren
yapi guvenilirligi (CR) ve her bir yapinin agikladigi bilgiyi gosteren ag/klanan
varyans (VE) degerleridir. Bu iki gosterge asagidaki iki formdl yardimiyla
hesaplanmaktadir (Hair ve dig., 2006:777).
2
a0 n
@l 81
CR= elzl %] _ VE = =t
& o0 & 0
Qa I i +§a di 5
€1 @ €Eis1 @

Formullerde, A; her bir gozlenen degiskenin ilgili oldugu yapidaki
standartlagtirilmis faktor yukund, o; her bir gézlenen degiskene iligkin 6lgiim
hatasini ve n bir yapiyi temsil eden gozlenen degdisken sayisini géstermektedir.
Bu iki deg@ere iligkin sonuclarin ,50 sinirini gegmesi beklenmektedir (Hair ve
dig., 1998:612). Tablo 4.13.te 6lcim modeline iliskin faktor yukleri (A;), 6l¢im
hatalari (d;), her bir degiskenin acikladigi varyans (R?) ve giivenilirlik analizi

sonugclari sunulmaktadir.
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Tablo 4.13. Olgiim Modeline iligkin Sonugclar ve Giivenilirlikleri

Yapilar/Degiskenler std.yuk.()! Olc.Hatasi(3) R’ CR* VE®
UZMANLIK (UZM) 0,83 0,62
V6 0,78 0,39 0,61
V7 0,81 0,34 0,66
V8 0,76 0,42 0,58
HIZMET KALITESI (HKA) 0,82 0,61
V3 0,90 0,19 0,81
V2 0,71 0,49 0,51
V4 0,72 0,49 0,51
ILISKISEL PAZARLAMA TAKTIKLERI (IPT) 0,85 0,65
V9 0,70 0,51 0,49
V12 0,90 0,20 0,80
V11l 0,81 0,34 0,66
ILETISIM (ILS) 0,75 0,50
V14 0,74 0,45 0,55
V13 0,65 0,58 0,42
V15 0,72 0,48 0,52
CALISANLARA DUYULAN GUVEN (CGU) 0,88 0,71
V19 0,83 0,32 0,68
\Vaks] 0,90 0,19 0,81
V17 0,80 0,36 0,64
TATMIN (TAT) 0,93 0,73
V23 0,88 0,22 0,78
V20 0,86 0,26 0,74
V24 0,82 0,34 0,66
V22 0,88 0,23 0,77
V21 0,83 0,32 0,68
GUVEN (GUV) 0,90 0,74
V26 0,87 0,24 0,76
V25 0,87 0,24 0,76
V27 0,84 0,30 0,70
BAGLILIK (BAG) 0,88 0,70
V28 0,84 0,30 0,70
V29 0,88 0,22 0,78
V30 0,79 0,38 0,62

'Standart Yiik ve Hata degerlerinin tamam/ 0,01 diizeyinde anlamlidir.
2Yapl guvenilirligi
®Aciklanan Varyans

Tablo 4.13.te modele iliskin hesaplanan parametre degerlerinin anlaml ve
,70’den yuksek degerler aldigi, yapi guvenilirliklerinin ,75’ten, yapilarin ve tek
tek degdiskenlerin acikladiklari varyanslarin ise %50'den yuksek oldugu
gorulmektedir. Bu sonuclar 1siginda birlesme gecerliligine iliskin bir sorun
olmadigi séylenebilmektedir.

Nomolojik Gecerlilik ve Ayrisma Gecerliligi

Yap! gecerliliginin diger iki temel gdstergesi olan nomolojik gegerliligi ve
ayrisma gegerliligini degerlendirebilmek icin 6lgim modelindeki yapilarin
standardize edilmig korelasyon matrislerinin incelenmesi gerekmektedir (Tablo
4.14.). Nomolojik gecerlilik bir 6lgim modelindeki yapilarin ortak bir anlam ifade

edebilmeleri igin birbirleriyle anlamli sekilde iligkili olmalari gerektigine dayanir.
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Ayrisma gecerliligi ise, yapilarin birbirlerinden ayrilabilen yapilar olmalari
gerektigine dayanir. Yani modeldeki yapilar yuksek ayrisma gecerliligine
sahipse bu durum yapilarin biricik (unique) oldugunun bir géstergesidir ve her
bir yap! bagka bir yapinin agiklayamadigi bir bilgiyi sunuyor demektir. Ayrisma
gecerliligi, modeldeki her yapi cifti arasindaki korelasyonlarin karesi ile bu iki
yaplya ait aciklanan varyans dedgerlerinin kargilastiriimasi ile ortaya
konulmaktadir. Tablo 4.14.te yapilara iligkin korelasyon matrisi verilmektedir.
Matriste diyagonalin Ustindeki degerler her bir iligkinin karesini gostermektedir.
Ayrisma gegerliliginin varhigindan bahsedebilmek igin bu degerlerin, ilgili
olduklari yapilarin agiklanan varyans oranlarindan (VE) kuguk olmalari
gerekmektedir (Lages ve dig., 2005:1044; Hair ve dig., 2006:778).

Tablo 4.14. Yapilar Arasi Korelasyonlar

Uzm HKA IPT ILS CcGU TAT Guv BAG VE
1,00
Uzm (9.52) 0,20 0,10 0,21 0,52 0,48 0,36 0,34 0,62
0,45 1,00
HKA (8.87) (11,64) 0,10 0,18 0,30 0,34 0,30 0,22 0,61
0,31 0,32 1,00
IPT (5.97) (6.02) (7.19) 0,05 0,07 0,16 0,13 0,08 0,65
0,46 0,43 0,23 1,00
ILS (9.82) (9.14) (4.33) (8.99) 0,15 0,23 0,29 0,13 0,50
0,72 0,55 0,26 0,39 1,00
COU (855 (1211) (a66) (783) (o4 0% 024 0% jon
0,69 0,58 0,4 0,48 0,62 1,00
TAT 1o64) (1366) (8,03) (11.74) (17.41) (1019)  04° 050 0,73
0,6 0,55 0,36 0,54 0,49 0,70 1,00
GUV' 1096)  (13.64) (653) (12.96) (1021) (20,59) (10.42) 30 | 074
BAG 0,58 0,47 0,29 0,36 0,51 0,71 0,59 1,00 0.70
(12,93) (10,04) (523) (7,31) (11,26) (22/45) (13,35) (10,46) |

Tabloda parantez icinde goésterilen degerler t degerleridir. Diyagonallerin t dederleri yapi varyans terimleridir.
Diyagonal Ustiindeki degerler korelasyonlarin karesidir.

Tablo 4.14.’te yapilar arasindaki tim iligkilerin anlamli olduklari (p<0,01) ve yapi
ciftleri icin hesaplanan iligkilerin karelerinin bu vyapilarin acikladiklari
varyanslardan kucik olduklari gorilmektedir. Bu sonuclar 1siginda ayrisma
gecerlilige ve nomolojik gecerlilige iliskin bir sorun bulunmamaktadir. Tablo
4.14.’te gorulen iligkilerin higbirinin ,80'i ge¢gmiyor olmasi da degiskenlerin ¢oklu
es dogrusallik (multicollinearity) gostermedigine ve sonuclara iliskin yorumlarin
saglam temellere dayandigina isaret etmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988).
Boylece modelde kullanilan tum yapilarin yapr gecerliligini sagladiklari
soylenehbilir.
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Bu bolimdeki degerlendirmeler sonucunda dogrulayici faktor analizi
sonuglarinin yapisal modelde kullaniimasi planlanan yapilara ve godzlenen
degiskenlere iligkin iyi sonuclar ortaya koydugu gorulmiistiir. Olcim modelindeki
yapilarin 6l¢im dogrulugunu ortaya koyan yapi gecerliliklerinin de iyi olmasi bu
sonucu destekler niteliktedir. Bundan dolay! bu araglarla yapisal modelin test

edilmesine karar verilmistir.

Bu uygulamada YEM calismalarinda Uzerinde halen tartismalarin devam ettigi
iki asamali yaklagim (two-step approach) degdil, tek asamali yaklasim
kullanilmaktadir. Tek agsamali yaklasimda 6lgim modeli ve yapisal model ayni
anda test edilip parametre tahminleri yapilmaktadir. iki asamali yaklagimda ise,
Oonce oOlcim model test edilmekte, burada istenen model uyum iyiligi test
sonuclarina ulagiimigsa, yapisal modelde de 6lcim modelindeki parametreler
aynen kullaniimaktadir. Bu yontem model yorumlama karmagikligim: azalttigi
icin dnerilmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988). Hair ve digerlerine (2006:855)
gore tek asamali yaklagimin en dnemli avantajlarindan birisi dlgiim modeline
iligkin  model uyum iyiligi testlerinin, yapisal modelin uyum iyiliginin
degerlendiriimesinde bir karsilastirma araci olarak kullanilabilmesidir. Ayrica
yapisal modelde vyapisal iligkiler ile birlikte yeniden hesaplanan
standartlastiriimis parametre tahminlerinin, Olcim modelindeki
standartlastinimig tahminlerden yiksek oranda sapma (,05 veya daha az)
gostermemesi zaten yorumlama karmagikligmm olmadiginin bir gostergesidir.
Bu calismada dogrulayici faktor analizi iki agsamali yaklagimin ilk asamasi
olarak dedil 6lcim araglarinin guavenilirligi, gecerliligi ve birbirlerinden ayrilip
ayrilmadiklarr  gibi  6zelliklerinin, yani kalitesinin anlasilmasi amaciyla
gerceklestiriimigtir. Bu nedenlerden dolay! yapisal esitliklerin modellenmesinde
yapisal egitliklere iligkin katsayilarla birlikte, dlgim modeline iligkin parametreler
de yeniden hesaplanmistir.

4.2.5. Yapisal Esitlikler ve Aragtirma Modelinin Test Edilmesi

Calismanin bu boéliminde, arastirma modelindeki yapisal esitlikler, yapisal
esitliklerin modellenmesi ve modelin test edilmesi ile ilgili konulara yer

verilmektedir.
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4.2.5.1. Aragtirma Modelindeki Yapisal Esitlikler

Sekil 4.4.’te arastirma modelinde yer alan 6lgim modeli ile ilgili iliskiler ve
yapisal modellere iligkin esitlikler gosterilmektedir. Buna gére modelde dort
digsal degisken (&1-&4) ve dort i¢csel degisken (mi-ms) bulunmaktadir. Digsal
degiskenler ile i¢csel degiskenler arasindaki dokuz iliski (yi) ilk dokuz arastirma
hipotezini (H:-Ho) gostermektedir. icsel degiskenler arasindaki dort iliski (B) ise
diger arastirma hipotezlerini (Hip-Hi3) ifade etmektedir. Modelde karmasgikliga
neden olmamak igin digsal degiskenlerin gozlenen degiskenlerine iliskin hata
varyanslarn (051-0512) ve i¢sel degiskenlerin gozlenen degiskenlerine iligkin hata

varyanslari (0:1-0.14) verilmemistir.

V19| |Vi8| | V17

Ve N1l
A Ay2.1
v7 (2L My a1
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, C11
v8 kx3,1 V2,1
V3 7»x4,2 Y1, B 41
M52 baz va3 ECM
V2 Aya2
o V20 v Mi2a/ | V28
V4 32 }Ly5'2

Ax6,2 Y3,
TAT Baz [ BAG V29
n2 46224 N4 [Ny13a
V9 X7.3 ‘
My144
o 7\x8,3 Y23 V30
B3,2 H; : UZM&CGU Y11
VL A H, : HKAACGU 7y,
) v H; : ILS&ACGU Y14
Hy : UZMATAT  yo1
Y14 GUV Hs : HKAATAT v,
N3 Hs : IPTATAT Y23
V14 Ax104 v A— Caa H; : ILSATAT Y24
Hs : HKAAGUV 735
Vi Ax11.2 Ho : ILSAGUV  ys,
Y34 kygy ) 7\y11,3 Hio: TATAGUV  Bs2
V15 ylov3 Hll: CGUéBAG B4,l
Ax12,4 Hy: TATABAG B4

V26 V25| | V27

Hl3: GUVaBAG B4'3
Modelin gosteriminde karigikliga neden olmamak igin dissal degiskenler arasindaki alt: korelasyon (®)gosterilmemistir.

Sekil 4.4. Aragtirmaya iligkin Yapisal Model
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Modelde gortlen iliskilerin matematiksel ifadeleri Tablo 4.15.de verilmistir.

Tablo 4.15. Yapisal Modele lligkin Esitlikler

V6=Ax11&1 + 01 V7=hx21E1 + 01 V8=Ax31&1 + 01 V3=Ax4,2E2 + 04
V2=hxs5262+ 05 VA=hxelo+ 06 V9=Ax7383+ 87  V12=Axgal3 + ds
V11=hx9383 + 89  V14=Ax104&4 + 010 V13=Ax11484 + 011 V15=Ax1248s + d12
VI19=Ayimi+e  VI8=hypmi+te  VI17=hyaimites  V23=hyaono + &4
V20=Aysone + &5  V24=Aygome + e V22=Ay7omp+e7  V21=Aygomp + €3
V26=hyosnz + &9  V25=hvioanz + €10 V27/=Aynans+&n V28=hyizana + €2
V29=Ay1zama + €13 V30=Ay1aMa + €14

N1=Y1,1E1+Y1280+71,4E4+C0 1 N2=Y21E1+Y2282+Y2,3E3+HY 24841002
N3=Y3,252+Y34841P32n2+C33 N4=Pa,ma1+Pa2n2+PasnztCaa

Sekil 4.4. ve Tablo 4.15.’te yapisal model, modeldeki iliskiler ve esitlikler
gorulebilmektedir. Bu agiklamalarda yer alan Zeta ({), modelde tanimlanan

icsel degiskenlerin (n;) tahminlerine iliskin hata varyansini gostermektedir.

4.2.5.2. Kestirim Yonteminin ve Girdi Matrisinin Sec¢imi

Yapisal esitliklerin modellenmesine iligkin uygulamada kestirim yonteminin ve
girdi matrisinin segiminde, dogrulayici faktér analizinin ilgili bélimiunde yer alan
aciklamalar gecerli olmustur (bkz. Bolim 4.2.4.2.). Bu dogrultuda girdi matrisi
olarak verilere iliskin kovaryans matrisinden hesaplanan asimptotik kovaryans
matrisi ve kestirim yontemi olarak da gucli en yuksek olabilirlik (Robust
Maximum Likelihood) yontemi kullanilmistir. Uygulama LISREL programi
araciligiyla gerceklestirilmigtir.

4.2.5.3. Yapisal Esitlik Modeline iligkin Test Sonuglari

Sekil 4.4. ve Tablo 4.15'te gorilen iligkiler ve esitlikler kullanilarak olugturulan
LISREL komut dosyasi kullanilarak yapisal esitliklere iligkin katsayilarin ve
modelin testi gergeklestirilmistir. Sonuglara gecilmeden 6nce tahmin edilen
parametrelerde s/kint/li tahminlerin  (offending estimates) olup olmadigina
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bakilmigtir (Hair ve dig., 1998,610). Bu inceleme neticesinde modelde negatif
veya istatistiksel olarak anlamsiz hata varyanslarinin bulunmadigi, 1’e yakin
veya 1'in Ustiinde standart katsayilar ve asiri yiksek standart hatalar olmadigi
tespit edilmistir. Incelemelerde bir sorun gézlenmemesi sebebi ile modelin
tanimlanmasi asamasina gegcilmistir. Olgiim modelinin test edilmesinde oldugu
gibi burada da oncelikle modelin beklendigi gibi fazla tanimlanmis bir model
olup olmadigina bakilmistir. Olgciim modelinde tahmin edilen parametreler ile
yapisal modelde tahmin edilen parametreler ve iligkilerin birbirlerinden farkl
sayllarda olmasindan dolayi;, modele iliskin serbestlik derecesi tekrar
hesaplanmis asagida goéruldagi gibi 280 olarak bulunmustur. Bu sayi sifirdan
blytk oldugundan model beklendigi gibi fazla tanimlanmis bir modeldir (Byrne,
1998,33).

df :% [(14+12)(14+12+1)]' [(14e +12d)+26l +(6F 9, +4, )] =280

Olciim modelinde oldugu gibi yapisal esitlik modelinin degerlendiriimesinde de
yazinda sik¢a yer verilen model uyum iyiligi testleri kullaniimigtir. Ayrica daha
once de deginildigi gibi yapisal esitlik modellerinin testinden 6nce 6lcim
modelinin test edilmesinin en oOnemli avantajlarindan birisi, 6lgim modeli
sonuglarinin, ayni degigkenlerin ve drneklemin kullanildidr yapisal esitlik
modelleri icin iyi bir karsilastirma temeli olusturmasidir. Yapisal model hicbir
zaman O6lcim modelinden daha iyi bir uyum gosteremese de, uyum iyiligi
sonuglarinin  6lgim modeline kiyasla c¢ok koti olmasi da yapisal model
teorisinin gegerlilikten yoksun oldugu anlamina gelebilmektedir (Hair ve dig.,
2006:857). Modele iliskin  uyum iyiligi test sonuglarr Tablo 4.16'da

sunulmaktadir.
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Tablo 4.16. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Sonuclari

Gosterge Sonuclar Referans Deger?
Ki-kare® (Serbestlik Derecesi, p) 639,89 (280 p<0,00)

c?/df 2,285 <5 Kabul Edilebilir
GFlI 91 > 90

AGFI ,88 > 90

PGFI 72 > 50

CN 311,57 >200

NNFI ,99 >90

IFI ,99 >,90

CFl ,99 >90

NFI ,98 >,90

RMSEA ,047 <,05

RMR ,027 <,05

SRMR ,037 <,05

Hata Matrisi ,028 (10/351)* En fazla %5'i > +2,58

! satorra-Bentler Olgeklendirilmis ¢
% Hu ve Bentler (1995); Byrne (1998); Hair ve dig. (1998,641); Worthington ve Whittaker, (2006);Simsek (2007)
% +2 58'den buyuk standartlastirimis hatalarmn matristeki orans

Yapisal esitik modeline iliskin model uyum iyiligi sonuglarinin beklenen
degerlere yakin oldugu gorulmektedir. Bu sonuclar ile 6lcim modelinden elde
edilen sonuclar karsilastirildiginda ¢cok buyik farklarin ortaya ¢ikmamasi da,
yapisal model teorisinin gecerliligini desteklemektedir. Ayrica yapisal esitlik
modeli ile hesaplanan standart faktor yiklerinin, 6lcim modeli ile hesaplanan
faktor yuklerinden cok fazla sapma (>,05) gbstermemis olmasi, yapisal esitlik
modelinde bir yorumlama karmasasinin olmadigini gdstermektedir. Ancak
yapisal esitlik modellerinde arastirmaci tarafindan olusturulan yapisal teorinin
gecerliliginin degerlendiriimesinde, model uyum iyiligi testleri ve 6lgim modeli
karsilastirmalari ile birlikte, modeldeki parametre tahminlerinin beklendigi
yonde, sifirdan farkli ve istatistiksel olarak anlamli olmasi da gerekmektedir.
Aragtirma modelindeki katsayillar ve anlamlihk duzeyleri Sekil 4.5.'te
gOsterilmektedir.
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R%=,60
117
@ R'= 62 RiZIES
TAT BAG
]’]2 153*** T]4
114*** N
,50
17"
A
ILS Guv
&a ns3
R*=,57
:* p<0,01
p<0,05
a.d. anlamh degil Ki-Kare: 639,89 (280) p<0,01; c?/df: 2,28; RMSEA: 0,47; GFI: 0,91; CFI: 0,99

Sekil 4.5. Yapisal Esitlik Modeli ve lligkiler

Sekil 4.5.te de goruldugu gibi arastirma modelinde yer alan iligkilerden
uzmanhgmin (UzZM) (,61 p<0,01) ve hizmet kalitesinin (HKA) (,29 p<0,01)
calisanlara duyulan giiven (CGU R?=,60) Uzerinde anlamli etkileri oldugu;
iletisim (ILS) degiskenin etkisinin (,02 p>0,05) ise istatistiksel olarak anlamli
olmadigi ortaya c¢ikmistir. Uzmanhgin (UZM) (,49 p<0,01), hizmet kalitesinin
(HKA) (,27 p<0,01), iligkisel pazarlama taktiklerinin (IPT) (,14 p<0,01) ve
iletisimin (ILS) (,10 p<0,05) tatmin (TAT R?=,62) Uizerindeki etkilerinin anlamli
oldugu goriilmektedir. Dissal degiskenlerin giiven (GUV R?=57) (izerindeki
etkilerine bakildiginda, hizmet kalitesi (HKA) (,16 p<0,01), iletisim (ILS) (,23
p<0,01) ve tatminin (TAT) (,50 p<0,01) anlamli etkilerinin oldugu belirlenmigtir.
Bagllik (BAG R®=,53) uizerindeki etkiler incelendiginde, tatminin (TAT) (,53
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p<0,01), calisanlara duyulan gtivenin (CGU) (,11 p<0,05) ve isletmeye duyulan
guvenin (GUV) (,17 p<0,05) istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu ortaya
ctkmistir. Bu sonuclara gore arastirma modelinde 6ne surilen iligkilerin birisi
(ILSaCGU) disinda tamaminin, istatistiksel olarak anlamli etkileri oldugu
gorulmustir. Sonuglara iliskin tim degerler Tablo 4.17.’de sunulmaktadir.

Tablo 4.17. Modele iligkin Hesaplanan Degerler

lligki Katsay!1 Standart hata t degeri Anlamlilik R
uzmMmacagu 0,61 0,060 10,26 p<0,01
HKA&CGU 0,29 0,061 4,72 p<0,01 0,60
ILSaCGU 0,02 0,054 0,35 p>0,10
UZMAaTAT 0,49 0,053 9,25 p<0,01
HKAATAT 0,27 0,047 5,79 p<0,01
IPTATAT 0,14 0,036 3,94 p<0,01 0:02
ILSaATAT 0,10 0,046 2,17 p<0,05
HKAaGUV 0,16 0,054 2,90 p<0,01
ILSaGuVv 0,23 0,050 4,65 p<0,01 0,57
TATaGuUVv 0,50 0,063 8,00 p<0,01
CGUaBAG 0,11 0,047 2,39 p<0,05
TATaBAG 0,53 0,077 6,81 p<0,01 0,53
GUVaBAG 0,17 0,068 2,41 p<0,05

Arastirma modeline iligkin yapisal esitliklerin modellenmesi ile elde edilen
sonuglar ve incelemeler 1g1dinda, o©nerilen modelin kabul edilebilir oldugu

dusuntlmektedir.

YEM calismalarinda bir model mevcut 6rneklem, modeldeki yapilar ve
arastirmanin yapildig1 sektor gibi Ozellikleri dikkate alindiginda istatistiksel
olarak anlamli ve gecerli olsa da, bu durum alternatif yani rakip modellere
kiyasla daha iyi oldugunun bir kaniti degildir. Bundan dolayi bir modelin giici ve
gecerliligi hakkinda tam olarak yorum yapilabilmesi igin, alternatif modellerin de
test edilerek arastirmada 6ne surtlen model ile karsilastirnimasi 6nerilmektedir
(Golob, 2001; Evanschitzky ve dig., 2006; Hair ve dig., 2006). Bu bilgiler

IsiIginda konu ile ilgili dnceki ¢alismalarda yer alan arastirma modelleri ve teorik
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iligskiler incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda S$ekil 4.6.da gorulen ilk
alternatif model (Alternatif 1) olusturulmustur. Bu modelde Too ve digerlerinin
(2001) calismasindan esinlenilmis ve arastirma modelindeki diger tam iligkiler
sabitken iletigsim, iligkisel pazarlama taktikleri ve uzmanhk degiskenlerinin
tatmin, glven ve calisanlara duyulan given yapilari Gzerinden degil; dogrudan
baglihg! etkiledikleri varsayillmistir. Sekil 4.7.’de goérilen bir diger alternatif
modelde (Alternatif 2) ise cesitli calismalardan (Casielles ve dig., 2005;
Costabile, 2004; Shamdasani ve Balakrishnan, 2000) esinlenilmig ve tatmin
degiskenin tek araci olarak tim dissal degiskenlerden etkilenirken, calisanlara
duyulan giuven, given ve baghlik degiskenlerini etkiledigi, giiven ve calisanlara
duyulan guven degdiskenlerinin de tatminle birlikte baglihgi etkiledigi varsayilan

bir rakip model olusturulmustur.

Sekil 4.7. Alternatif Model 2
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Tablo 4.18.’de arastirma modeli ve alternatif modellerin model uyum iyiligi
testleri ve i¢gsel degiskenlerin acgiklanan varyans oranlarina gore
karsilastirmalari yapilmaktadir. Her iki alternatif modelde de hesaplanan
katsayilarin tamami istatistiksel olarak anlamldir (p<0,05).

Tablo 4.18. Arastirma Modeli ve Alternatif Modeller

Gosterge Arastirma Modeli Alternatif 1 Alternatif 2
Ki-Kare (Serbestlik Derecesi) | 639,89 (280) 718,05 (281) 758,42 (284)
X/df 2,285 2,555 2,670

CFI ,99 ,99 ,98

GFI 91 ,90 ,89

AIC 781,89 858,05 892,42
RMSEA ,047 ,051 ,053

SRMR ,037 ,052 ,055

Hata Matrisi* ,028 (10/351) ,094 (33/351) ,082 (29/351)
R? (CGU) 0,60 ,60 43

R* (TAT) 0,62 ,65 ,65

R? (GUV) 0,57 57 52

R* (BAG) 0,53 45 ,53

T+2 58'den bilylik standartlastriimss hatalarin matristeki orani

Tablo 4.18.’de de goruldugu gibi arastirma modeli iki alternatif modelle cesitli
uyum iyiligi gostergeleri ve i¢csel degiskenlerin aciklanan varyans miktari
acisindan kargilagtiriimaktadir. Tablo incelendiginde arastirma modelinin
alternatif modellere kiyasla beklenen degerlere daha yakin ve anlamli sonuglar
verdigi gorulmektedir. Modellerin karsilastirilmasinda olduk¢ca ©6nemli bir
gOsterge olan anlamli hatalarin (>+2,58) hata matrisindeki orani acisindan
arastirma modelinin kabul edilebilir sinirlarda (,028<0,05) oldugu, alternatif
modellerin oranlarinin ise %10’a yaklastigi gortlmektedir. Ayrica Tablo 4.18.'de
gorulen kargilastirmada, 6lgim modelinin ve yapisal modelin uyum iyiligine
iliskin daha onceki degerlendirmelerde kullanilmayan yeni bir gostergeye (AIC)
yer verilmigtir. AIC (Akaike’s Information Criterion), farkli modellerin
karsilastirlmasinda kullanilan bir o6lguttir ve kicuk degerler iyi bir model
uyumuna igaret etmektedir (Byrne, 1998:115). Tablo 4.18.’de goéruldugu gibi
arastirma modeline iligkin AIC degeri alternatif modellere kiyasla daha dustktir.
Aragtirma modeline iligkin bu béliumde yapilan incelemeler ve degerlendirmeler
ile alternatif modellerle yapilan karsilastirmalar i1siginda arastirma modelinin
ilgili 6rneklem, sektor ve iligkiler kapsaminda kabul edilebilir bir model oldugu
soylenebilir.
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4.2.6. Hipotez Testleri

Bu calismanin iligkisel pazarlama teorisi ve arastirmalari 1s1§inda belirlenen
amaci, kuafor/berber igletmelerinin sunduklari hizmetlere iliskin 6zellikler ile
birlikte uyguladiklan iliskisel pazarlama taktiklerinin, tiketicilerin satin alma
sonras! degerlendirmeleri ve firmaya olan baghliklari Uzerindeki etkilerinin
ortaya cikartilmasidir. Bu amag¢ kapsaminda geligtirilen arastirma hipotezleri
test edilmis ve test sonuglari arastirma modelinde gosterildigi gibi (Sekil 4.8.)
icsel degiskenler tzerindeki etkileri acisindan bu bélimde degerlendirilmigtir.

Calisanlara
Uzmanhk H () > Duyulan
Ha (4) Guven
Hu (+)
H2(+
Hizmet
Kalites
: Hy (+
Hsg (+) Tatmin 12 (+) Baglihik
Tiskisa e &
Pazarlama
Taktikleri
Hs (-) Hz (+)
iletisim
’ Ho (+)

Sekil 4.8. Hipotez Testleri

Calisanlara Duyulan Giiven Uzerindeki Etkiler

Arastirma kapsaminda tuketicilerin kuafor/berber isletmelerinde calisanlara
duyduklari giveni, calisanlarin uzmanhgi, hizmet kalitesi ve iletisim gibi Uc¢
yapinin etkiledigine iliskin G¢ hipotez (Hi, H2, Hs) gelistiriimigtir. Calismanin Hy
hipotezinin test sonuglarina goére, ¢aligsanlarin uzmanhginin, ¢alisanlara duyulan
guven Uzerinde pozitif yonde etkisi bulunmaktadir (y1;=,61 p<0,01). Bu sonuca

gore Hi hipotezi desteklenmigtir. Calisanlara duyulan guven Uzerindeki en
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yuksek etkiyi yaratan faktér de uzmanlik faktéradir. Calismanin H, hipotezinde
algilanan hizmet kalitesinin, ¢alisanlara duyulan guveni pozitif yonde etkiledigi
One sdrdlmastir. Arastirma sonuglarina gore, algilanan hizmet Kkalitesi
calisanlara given duyulmasinin bir diger etkileyicisi (y12=,29 p<0,01) olarak
ortaya cikmis ve H, hipotezi desteklenmistir. Calisanlara duyulan glven
Uzerinde pozitif etkisi oldugu dusunulen iletisim faktorinin etkisinin ise anlaml
olmadigi (y14=,02 p>0,10) goérilmis ve arastirmaya iliskin Hs hipotezi
desteklenmemigtir. Caligsanlara duyulan guven Uuzerindeki anlamh etkiler
incelendiginde, uzmanlik ve hizmet Kkalitesi degiskenlerinin bu icsel
degiskendeki varyansin %60’'in1 agikladiklari ortaya ¢ikmaktadir.

Tatmin Uzerindeki Etkiler

Aragtirma modelinde de belirtildigi gibi tiketicinin bir kuafor/berber igletmesine
iliskin genel tatmin duzeyinin, calisanlarin iglerindeki uzmanhgi, sunulan
hizmetin kalitesi, isletmenin uyguladidi iliskisel pazarlama taktikleri ve calisanlar
ile musteriler arasindaki iletisim gibi faktérlerden etkilendigi ileri strtlmastir.
Arastirmanin Hs, Hs, He ve H; hipotezleri bu etkileri gostermektedir. ilgili
hipotezlerin test sonuclarina goére kuaftr/berber isletmesinde calisanlarin is
yapma bigimlerindeki uzmanliklarinin tatmin Uzerinde en yiksek pozitif etkiyi
(v21=,49 p<0,01) yaptigi ortaya cikmistir. Bu dogrultuda, arastirmaya iliskin Hy
hipotezi desteklenmigtir. Caligsanlarin uzmanliginin yani sira, musterilerin
algiladiklari hizmet kalitesinin de tatmin duizeyini pozitif yonde etkiledigi (y22=,27
p<0,01) ve Hs hipotezinin de desteklendigi gorilmustir. Isletmenin sundugu
hizmet ve calisanlarin uzmanligi ile birlikte, isletmelerin uyguladiklari iligkisel
pazarlama taktikleri (y.3=,14 p<0,01) ve musteriler ile kurulan Kisilerarasi
iletisimin (y24=,10 p<0,05) mdusgterilerin tatmin dizeyinde pozitif yonde etkili
olduklari ortaya cikmigtir. Bdylece Hg ve H; hipotezlerinin de arastirma
sonuclariyla desteklendigi gorilmektedir. Musterilerin genel tatmin dizeyleri
Uzerinde etkili olduklari gorulen tim faktorler, tatmin degiskenindeki degisimin
%62’sini agiklayabilmektedir.
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Guven Uzerindeki Etkiler

lliskisel pazarlama yazininda iletisim ve baglilik kavramlari ile yakindan iligkili
oldugundan given kavraminin olduk¢ca Onemli bir yeri bulunmaktadir. Bu
calismada da ilgili teorik incelemeler ve nitel arastirmalar araciligiyla gelistirilen
hipotezlerle gliven kavrami ele alinmistir. Arastirmanin Hg, Hg ve Hjo hipotezleri
ile sirasiyla, algilanan hizmet kalitesinin, kisiler arasi iletisimin ve masgterilerin
genel tatmin dizeylerinin bir kuafor/berber isletmesine duyduklari guveni pozitif
yonde etkiledikleri 6ne surulmektedir. Arastirma sonuglarina gore musterilerin
genel tatmin diizeyinin guven olusumu tzerinde en etkili (B32=,50 p<0,01) faktor
oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu sonu¢ Hio hipotezinin desteklendigini
gOstermektedir. Musteriler ile ¢alisanlar arasindaki iletisimin isletmeye duyulan
guvenin bir belirleyicisi oldugu (ys4=,23 p<0,01) sonucu ise arastirma modelinde
Ho hipotezi ile 6ne sdrilmis ve bu hipotez de desteklenmistir. Hipotez
testlerinin sonuclarina gore genel tatmin dizeyi ve iletisim ile birlikte, bir
kuaftr/berber igletmesinin sundugu hizmetlerin kalitesinin de musterilerin
isletmeye duyduklari giveni pozitif yonde etkiledidi (ys2>=,16 p<0,01) sonucu
ortaya cikmustir. Bu sonug¢ Hsg hipotezinin desteklendigine isaret etmektedir.
Calisma sonuglarina gore given tzerinde pozitif yonde etkili oldugu ileri strtilen
Uc hipotez de desteklenmig, tatmin, iletisim ve hizmet kalitesi degiskenlerinin,
guven degiskenindeki varyansin %57’sini agiklayabildikleri goéralmusgtir.

Baglilik Uzerindeki Etkiler

lliskisel pazarlama uygulamalarinin ve iliskisel degisimlerin en belirgin amaci
musterilerin gelecekte de ayni igletmeyi tercih etmelerini saglama ve bu sayede
isletme performansini arttirmaktir. Arastirma kapsaminda kuafdr/berber
musterilerinin - bu isletmelerde calisanlara duyduklari given, isletmeye
duyduklari given ve genel memnuniyet dizeylerinin, musterilerin gelecekteki
satin alma niyetlerinin belirleyicileri olduklari, bu belirleyicilerin etkilerinin ise
pozitif yonde olacagi 6ne surilmis ve ilgili arastirma hipotezleri (Hi1, Hiz ve
Hi3) olusturulmustur. Arastirma sonuclarina gore musterilerin genel tatmin
dizeyinin baghhgr pozitif yonde etkiledigi (Bs2=,50 p<0,01) ve baglihgin en
onemli belirleyicisi oldugu ortaya cikmistir. Boylece arastirmaya iliskin Hi,
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hipotezinin desteklendigi soylenebilir. Hipotez testlerine gore kuafor/berber
musterilerinin igletmeye duyduklari giivenin de mugteri baglihgi tzerinde pozitif
yonde etkili (Bs3=,17 p<0,05) oldugu gorulmis ve bu sonugla Hiz hipotezi
desteklenmistir. Calismanin  Hi, hipotezinde musterilerin kuaftr/berber
isletmesinde calisanlara duyduklari glvenin baglihgi pozitif yonde etkiledigi 6ne
surdlmagtur. Yapilan incelemeler neticesinde calisanlara duyulan givenin
baghlik Gzerinde etkili (Bs1=,11 p<0,05) oldugu gorulmustir. Bu sonu¢ Hiz
hipotezinin desteklendidini goOstermektedir. Musterilerin bir kuaftr/berber
isletmesini gelecekte de tercih etme niyetlerini gbsteren baglilik yapisindaki
degisimin %53'U calisanlara duyulan glven, isletmeye duyulan given ve
musteri tatmini faktorleri tarafindan agiklanabilmektedir. Arastirma hipotezleri,

test sonuclari ve anlamlilik dizeyleri Tablo 4.19.’da 6zetlenmektedir.

Tablo 4.19. Hipotez Testleri

Hipotezler Anlamlilik Sonug

H,:Calisanlarin iglerindeki uzmanligi, musterilerin ¢alisanlara

duyduklari giveni pozitif yonde etkiler. p<0,01 Desteklendi

H,:Sunulan hizmetin kalitesi, musterilerin ¢calisanlara duyduklari

glveni pozitif yonde etkiler. p<0,01 Desteklendi

Hs:Calisanlar ile musteriler arasinda kurulan iletisim, musterilerin

calisanlara duyduklar guveni pozitif yénde etkiler. ) Desteklenemed

H,:Calisanlarin iglerindeki uzmanhdi, musterilerin tatmin diizeyini

pozitif yonde etkiler. p<0,01 | Desteklendi

Hs:Sunulan hizmetin kalitesi, mugterilerin tatmin duzeyini pozitif

yonde etkiler. p<0,01 Desteklendi

He:isletmelerin uyguladiklari iliskisel pazarlama taktikleri,

musterilerin tatmin dizeyini pozitif yénde etkiler. p<0,01 Desteklendi

H;:Calisanlar ile musteriler arasinda kurulan iletisim, musterilerin

tatmin dizeyini pozitif yénde etkiler. p<0.,05 Desteklendi

Hsg:Sunulan hizmetin kalitesi, musterilerin isletmeye duyduklari

glveni pozitif yonde etkiler. p<0,01 Desteklendi

Ho:Calisanlar ile musteriler arasinda kurulan iletisim, musterilerin

isletmeye duyduklar giiveni pozitif yonde etkiler. p<0,01 Desteklendi

Hio:Musterilerin tatmin dizeyi, isletmeye duyduklari gliveni pozitif

yonde etkiler. p<0,01 Desteklendi

Hi;:Calisanlara duyulan giiven, misterilerin igletmeye olan

bagliliklarini pozitif yénde etkiler. p<0.,05 Desteklendi

Hi,:Musterilerin tatmin dizeyleri, isletmeye olan bagliliklarini pozitif

yonde etkiler. p<0,01 Desteklendi

Hi3:Musterilerin isletmeye duyduklari given, igletmeye olan

bagliliklarini pozitif yénde etkiler. p<0.,05 Desteklendi
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4.2.7. Bulgular ve Yorumlar

Aragtirma hipotezlerine iliskin test sonuclarina gore calisanlarin uzmanhgi
calisanlara duyulan giiven uzerinde en etkili faktordir. Olceklerden de
gorulebilecedi gibi algilanan uzmanlik, calisanlarin bilgi, yetenek ve tecriibe gibi
Ozelliklerinden olugsmaktadir ve hem nitel arastirmalarda hem de ilgili
calismalarda bu hizmet tirt icin galisanlarin uzmanliginin bu kisilere gtven
duyulmasinin dnemli bir belirleyicisi oldugu belirtimektedir (Crosby ve dig.,
1990; Doney ve Cannon, 1997; Sireshnukh ve dig., 2002). Calisanin uzmanhgi
ile calisana duyulan given arasindaki iligkinin altinda yatan gercek, hizmet
sunucusunun isinde uzman olmasinin, kéti deneyimler yagsatmayacaginin bir
goOstergesi olarak algilanmasi olabilir. Sunulan hizmetin kigiye 6zel, kisi sagligini
ve dig goranisuni yakindan ilgilendiren hassas ve énemli bir hizmet olmasi ve
sunumunun dogrudan hizmeti sunan kisinin becerilerine bagl olarak gelismesi
uzmanhgi, masteri memnuniyetinin en dnemli belirleyicisi haline getirmektedir
(Bowen, 1986). Calismanin nitel arastirma sonuglarinda da memnuniyet,
isteklerin yerine getirilmesi ve isin iyi yapilmasi gibi calisanlarin is yapma
becerilerine bagli konularla iligkilendirilmektedir. Bunun sonucunda da ilgili
hizmet turi acisindan hizmeti alan kisinin aldigi hizmete iligkin genel
degerlendirmesinde, uzmanhgin en ©onemli belirleyici olmasi beklenen bir

durumdur.

Arastirma modelinde algilanan hizmet kalitesinin calisanlara duyulan gtven,
genel tatmin dizeyi ve igletmeye duyulan given Uzerinde etkili oldugu
gorulmektedir. Bu ¢alismada hizmet kalitesi salonun temizligi, kullanilan arag ve
malzemelerin  kalitesi ve fiziksel unsurlara iliskin  degerlendirmeleri
yansitmaktadir. Kalite ile ilgili olarak geligtirilen hipotezlerin (Hz, Hs, Hg) Ugu de
arastirma sonuclariyla desteklenmigtir. Salonda kullanilan malzemelerin kaliteli
olmasi ve fiziksel ortamin temiz olmasi riski azaltici etkiler olarak algilanmisg,
boyle bir ortamda calisanlarin da risk yaratici sonuclara neden olmayacaklari
yonunde bir c¢ikarim yapilmis olabilir. Nitekim arastirma sonuclarina gore,
algilanan hizmet kalitesi genel olarak bir isletmeye giiven duyulmasinda da etkili
bir faktordir ve sonuglarla desteklenen bu etki, dnceki ¢calismalarin (6rn. Foster
ve Cadogan, 2000; Gounaris ve Venetis, 2002; Casielles ve dig., 2005)



144

bulgulari ile de tutarhdir. Nitel arastirma sonuglarina gére de bir kuafor/berber
isletmesine given duyulmasini saglayan en dnemli 6zelligin hizmet kalitesinin
bir unsuru olan temizlik oldugu dile getirilmistir. Hizmet sektériinde algilanan
hizmet kalitesinin musteri beklentilerinin biayik kismini olusturdugu bir gergektir.
Arastirma sonuclarinda da goruldugu gibi  bu faktér, genel tatminin

belirleyicilerinden birisi olarak da anlamli etkiye sahiptir.

Aragtirma ornekleminin segiminde ve ilgili sektore iliskin kararin verilmesinde
iliskisel pazarlamanin temelinde yatan Kkigiler arasi iligkilerin en dogal
gerceklestigi ortamin belirlenmesine calisiimistir. Yapilan incelemeler ve 6n
arastirmalar sonucunda kuafor/berber salonlarinda hem hizmetin el
degistirmesinin uzun sire almasi, hem de calisanlar ile mugsterilerin birbirlerine
yakin olmalari nedeniyle kigiler arasi iletisimin 6nemli bir yeri oldugu tespit
edilmistir. Onceki calismalar (Doney ve Cannon, 1997; Kim ve dig., 2001;
Casielles ve dig., 2005) ve nitel arastirmalar isiginda kisiler arasi iletisimin
caligsanlara duyulan guvenin, tatmin diizeyinin ve igletmeye duyulan givenin
belirleyicisi olabilecegi 6n plana c¢ikmistir. Arastirma sonuclarinda iletisimin
calisanlara duyulan gtiven Gzerindeki etkisinin bu drneklem acgisindan anlamli
olmadigi, ancak igletmeye duyulan guiveni ve musteri memnuniyetini pozitif
yonde etkiledigi goralmustar. Masterilerin calisanlarla kurduklari iletigsim, iligkide
olunan kisiye duyulan gtveni etkilemezken, kuruma iligkin given algisini
etkilemekte ve migsteri memnuniyetine katkida bulunmaktadir. Bu sonuglar
kuafor/berber salonlarindaki iletisimin igerigi, taraflar agisindan anlami ve
taraflarin iletisim esnasindaki duygusal durumu gibi 6zellikleri ve bu 6zelliklerin
sekillendirdigi iligkinin tart ile ilgili olabilir. Nitekim gerceklestirilen nitel
arastirmada da bu salonlarda iletisim kurulmasinin nedenleri sorusuna “zaman
gecirmek” ve “o kadar silre sessiz durulamamasi” gibi cevaplar verildigi
gorulmustiar. O halde kuaftr/berber salonlarinda kurulan iletisim, hizmetin el
degistirmesi esnasinda gergeklesen ve ortama bagli bir gereklilik veya bir arag
olarak algilaniyor olabilir. Bu dusunceler 1siginda kuafdr/berber salonlarinda
kurulan iletisim; hizmete iliskin memnuniyeti etkileyen, kuruma gtven
duyulmasini saglayan ancak iletisimin kuruldugu kisiye given duyulmasini
saglayacak duygusal yogunlukta olmayan, diger misterilerden ve calisanlardan
olusan bu sosyal ortamin bir parcasi ve 6zelligi olarak kabul edilebilir.
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lliskisel pazarlama taktikleri veya diger bir deyisle iliskisel pazarlama yatirimlari
(De Wulf ve dig., 2001) iligkisel pazarlama yazininda Ozellikle ag tipi
olusumlarda ve endustriyel pazarlarda profesyonelce hazirlanmis iliskisel
pazarlama ve musgteri iligkileri yonetimi programlarinin énemli unsurlaridir. Bu
araclarla magterilerin devamlihgi tesvik edilmekte ve bu iligkisel yatirimlarin
algilanan iligkisel kaliteyi etkiledigi dusunulmektedir. Calismanin  6n
arastirmalarinda adina iligkisel pazarlama taktigi (araci veya yatirimlarr)
denmese de hem kuafdr/berber yoneticileri hem de mugsterileri ile
gerceklestirilen gortismelerde 6dl ve ayricalikli muamelenin kullanildigina dair
bulgular elde edilmigtir. Bundan dolay iliskisel pazarlama araclarinin bu calisma
orneklemi ve ilgili sektor agisindan etkilerinin ortaya ¢ikartilmasi amaglanmistir.
Calismanin Hg hipotezi ile iliskisel pazarlama taktiklerinin musterinin tatmin
duzeyini pozitif yonde etkiledigi ile sdrtlmis ve bu hipotez arastirma
sonuglarina gore desteklenmistir. Ozetle kuaforlik/berberlik hizmetlerinde
devamli musgterilere ek hizmetler sunulmasi, bu musterilerin édullendirilmesi ve
tesvik edilmesi musterilerin genel tatmin dizeylerini  olumlu ydnde

etkilemektedir.

Calismaya iligkin 6n arastirmalar ve yazin taramalarindan elde edilen sonuclar
kuaforlik/berberlik hizmetlerinde tiketicilerin hizmet turine verdikleri kisisel
onemle birlikte, algiladiklari riskin yuksek olmasindan dolayi guven faktorinin
onemli bir yeri oldugunu ortaya cikarmistir. Nitel arastirmalarda bir igletmeye
guven duyulmasinin nedenleri sorusuna “sunulan hizmetin memnuniyet yaratici
olmasi” cevabinin verildigi gortlmasttr. Bu bilgiler 1siginda geligtirilen tatmin
duzeyinin igsletmeye duyulan guveni pozitif yonde etkiledigi hipotezi, arastirma
sonuclariyla desteklenmistir. Bu sonuca goére kuafér/berber musterilerinin
memnuniyet dizeylerinin isletmeye duyduklari given Uzerinde olumlu etkiye

sahiptir denebilir.

Tlketici davranigl aragtirmalarina bir markay! alternatiflerine tercih etme
davranigl, yani marka baghhgr kavrami ile giren musteri baghligi, iligkisel
pazarlamanin da en temel beklenen sonucu olarak kabul edilmektedir.
Calismanin dcunci boliuminde de ele alindigi gibi tiketici davraniglari ve

iligkisel pazarlama yazininda baghhgin farkh seviyeleri, boyutlari ve etkileyicileri
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gibi  birgok farkh unsuruyla arastirmalara konu oldugu gortulmektedir.
Arastirmaya katillan deneklerin surekli gittikleri kuafor/berber salonunu
degerlendirdikleri bu c¢alismada da baglihik gelecekteki satin alma niyeti
boyutuyla ele alinmis ve calisanlara duyulan gtiven, tatmin dizeyi ve igletmeye
duyulan guven gibi degiskenlerin baglihk Uzerindeki etkileri arastiriimistir.
Hipotez testlerinin sonuglarina gore baglihgin en etkili belirleyicisinin
musterilerin tatmin dizeyi oldugu, tatmini de etkilerine gore sirasiyla isletmeye
duyulan givenin ve galisanlara duyulan guvenin takip ettigi ortaya ¢ikmistir. Bu
sonugclar 1s1ginda musterilerin sunulan hizmete iliskin memnuniyet diizeylerinin,
gelecekteki satin alma niyetlerini olumlu bir bicimde etkiledigi soylenebilir.
Ayrica kigisel saglik ve imaj agisindan oldukga 6nemli oldugu dusundlen bu
hizmet turd icin galisanlara duyulan givenin ve isletmeye duyulan givenin de
bir kuafor/berber igletmesinin tekrar tercih edilme olasihigini arttirdigi

soylenehbilir.
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BESINCIi BOLUM

SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug¢ ve Ozet

Pazarlama teorisi ve uygulamalarinin zaman igerisindeki gelisimi cesitli
faktorlerin etkisiyle gerceklesmistir ve bu gelisim artarak devam etmektedir.
Pazarlamanin gelisiminde makro c¢evre faktorleri, ekonomi felsefeleri,
endustrilesme ile pazar yapilarindaki degisimler, toplumsal gelisim ve
bilinglenme basta olmak lzere bircok olgunun etkisi oldugu gorulmektedir.
Bugiin pazarlamanin geldigi noktada yonunin, daha c¢ok hizmetlere, sosyal
sureclere ve musteri odagina dogru dénduaguna séylemek mumkindir. Baglica
arastirma alanlari ise iligkisel pazarlama, pazarlama yonlilik ve pazarlama
faaliyetlerini destekleyen teknolojik yenilikler ve bunlarin amagclara gore
uyumlastiriimasi olarak siralanabilir. Pazarlamanin en gincel tanimlarindan da
anlagilacagr gibi gunimiz pazarlama anlayisinin  merkezinde musteri
bulunmaktadir. Pazarlamanin gérevi ise musteri, firma ve hissedarlarin
beklentilerini karsilamak igin ihtiya¢ duyduklari degerleri yaratmalarina yardimci
olmak, bunu yaparken de organizasyondaki diger fonksiyonlari da etkileyerek
ortak bir pazarlama kultaroyle amaclara ulasilmasini ve bu deger zincirinin tim
halkalari arasindaki iligkilerin saglikh bir bigcimde yurutulmesini saglamaktir. Bu
istenen sonug iliskisel pazarlama anlayisinin da temel felsefesidir.

lliskisel pazarlama bircok goriise gore pazarlama teorisinin ve uygulamasinin
geleceginde 6nemli bir yere sahip olacaktir. Cunkl gunimizde ticari amaclar
icin kurulmus olsa da iliskiler, sosyal etkilegsimleri iceren ve taraflarin gelecekteki
davraniglara iligkin beklentilerinin de etkili oldugu kargsilagsmalar olarak
algilanmaktadir. iligkisel pazarlama anlayisinda geleneksel pazarlama
anlayisindan farkli olarak 6ne c¢ikan “pazara odaklanma” yerine “mugteriye
odaklanma” mantigi, tuketicileri iliskisel pazarlama uygulamalarinin merkezi
haline getirmistir. Bu acidan bakildiginda iligskisel pazarlamanin ana hedefi
musterilerin gelecekteki niyetini buglinkd uygulamalar ile sekillendirmek olarak
yorumlanabilir. Gelecekteki niyetin olusmasinda ise tuketici merkezli ve isletme
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merkezli sayisiz faktorun etkisinin oldugu dustntlebilir. Bu ¢alisma kapsaminda
iliskisel pazarlama anlayisi kuaforlik/berberlik hizmetleri ve musterileri
acisindan aragtirilmigtir. Bizzat hizmet sunucusu tarafindan alici Uzerinde
uygulanan, musterinin kigisel gorinimu ve imaji ile oldukga yakindan ilgili olan
bu hizmet tdrtinde, calisanlarin uzmanhgi ve hizmet kalitesi hizmet tlrinin
temel 0©geleri olarak goralmostiar. Kisiler arasi iletisim ve devamhligin
odullendirilmesi gibi unsurlarin da hem bu hizmet sunumunun gercgeklestigi
ortamin dogasinda oldugu, hem de iligkisel pazarlama taktikleri olarak
kullanildiklari ortaya cikmistir. On arastirmalar, kuaforliik/berberlik hizmetlerinde
sunulan hizmet ve iligkisel pazarlama odakl yani isletme yo6nli uygulamalarla,
tatmin, caligsanlara duyulan given, isletmeye duyulan guven ve baglihk gibi
tuketici degerlendirmelerinin iligkili olduklarini gostermigtir.

Arastirmanin amaci ve sorulari dikkate alinarak bir arastirma modeli ve
arastirma hipotezleri gelistiriimistir. Calismada 6ncelikle detayli ve ¢ok asamali
bir olcek gelistirme/uyumlastirma sureci takip edilmis, 6lcme araclari cesitli
analizlerle guvenilirlik ve gecerlilik agisindan incelenmig, tatmin edici sonuclara
ulasilmistir.  Arastirma orneklemi tesadufiligin  saglanabilmesi igin gerekli
yontemler kullanilarak Adana’daki en buyik aligveris merkezi musterilerinden
secilmis ve 589 kullanilabilir gozlem ile analizler gergeklestirilmistir. Arastirmaya
katilanlarin yarisini kadinlar olusturmaktadir. Orneklem meslek, yas dagihmi ve
yasanilan semt gibi Ozellikleri agisindan iyi bir dagilim gostermekte, egitimli ve
orta-ust gelir seviyesindeki bireylerden olusmaktadir.

Calismada yapisal esitlik modellemesi kullanilarak arastirma modelinde
tanimlanan iligskiler ve bir batin olarak model test edilmistir. Arastirma
modelinde bir misterinin kuafdr/berber salonuna gelmekteki ana amaci olan
hizmete iligkin 6zellikler ile satin alma anina iliskin degerlendirmeleri etkiledigi
dusundlen iligkisel araclar, dissal (bagimsiz) degiskenler olarak tanimlanmigtir.
Modeldeki icsel (bagiml) degisken ise tuketicinin gelecekteki satin alma niyeti
ve baglihgidir. Bu degigkenlerin tek baslarina ve dogrudan gelecekteki satin
alma niyetini ve baghhgi yarattiklari distnulebilse de bu calismada hizmete ve
iliskisel pazarlamaya iliskin etkileyicilerin  tiketici merkezli bir dizi
degerlendirmeden gectikten sonra gelecekteki niyeti sekillendirdigi yonundeki
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yaklagim test edilmeye calisiimistir. Bundan dolayl yazin taramalari ve nitel
arastirmalar isiginda olusturulan aragtirma modeline tatmin, calisanlara duyulan
guven ve igsletmeye duyulan giivenden olusan Ug¢ i¢sel degisken dahil edilmigtir.
Ozetle bu ¢ degiskenin isletme yonlii uygulamalarla musteri baghhgr arasinda

bir kbpru gorevi gorecegi ileri strtimustar.

Arastirma oOrneklemi ve kuafdr/berber hizmetleri kapsaminda elde edilen
sonuclara gore algilanan hizmet kalitesi; calisanlara duyulan given, tatmin ve
isletmeye duyulan given Uzerinde etkili olan bir faktordir. Bu igletmelerde
calisanlarin uzmanligi da calisanlara duyulan given ve migsteri memnuniyetinin
en 6nemli belirleyicisi olarak ortaya cikmistir. ilgili hizmet ortaminin énemli bir
parcasi oldugu dagsunulen kigiler arasi iletisimin magteri memnuniyetini etkileyen
ve igletmeye guven duyulmasini saglayan bir yapisi varken, caligsanlara duyulan
guveni etkileyecek kadar yogun ve duygusal olmadigi sonucuna ulagiimistir. Bu
sonucun hizmet alim amaciyla bir araya gelen insanlarin arasindaki iletisimin
duzeyi ve rolu ile ilgili bir acim sagladigi dusundlmektedir. Kuaftr/berber
hizmetlerinde profesyonel bir program dahilinde ve sistematik bir bigcimde
uygulanmasa da iligkisel pazarlama taktiklerinin musterilerin memnuniyet
duzeyini etkiledigi gorulmustir. Bir isletmeden gerceklestirilen satin almalar
neticesinde elde edilen genel tatmin dizeyinin ise o isletmeye glven

duyulmasini olumlu ve gicli bir sekilde etkiledigini sdylemek mimkunddr.

Calismada musteri baghligi Gzerindeki iligkileri gosteren arastirma hipotezlerinin
Ucu de desteklenmigtir. Buna gore tiketicilerin tekrar satin alma davraniglari ve
gelecege iligkin satin alma niyetleri Uzerinde ayni isletme ile ©nceki
deneyimlerden elde ettikleri tatmin dizeyinin en etkili faktor oldugu goralmastir.
Bununla birlikte isletmeye duyulan giiven ve c¢alisanlara duyulan guvenin ilgili
isletmenin tuketiciler tarafindan tekrar tercih edilmesi kararini sekillendirdigi
ortaya cikmistir. Sonuclar 1siginda magsteri baghgi olusumunun, tiketicilerin
satin alma ani ve sonrasi degerlendirmelerinin ve psikolojik sureclerinin
sonuglari neticesinde geceklestigini séylemek mamkundur.

Aragtirma sonuglari genel olarak degerlendirildiginde arastirma amaclarina
ulasildigi ve arastirma sorularina biyik 6l¢ctide tatmin edici cevaplar bulundugu
dusundlmektedir. Ancak sosyal bilimlerde ve 6zellikle de davranis bilimlerindeki
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hemen hemen her calismada oldugu gibi bu sonuclar yeni aragtirma sorularini
da ortaya cikartmigtir. Ozetle bu calismada ©ne surilen arastirma modeli ve
iligkilerin farkli hizmet tlrlerinde ve farkli alici-satici etkilesiminin oldugu
ortamlardaki etkilerinin incelenmesinin, hizmet pazarlamasi ve iligkisel
pazarlama kapsaminda tiketici davraniglarinin anlasiimasina onemli katkilar

saglayacagi tahmin edilmektedir.

5.2. isletmelere Yénelik Oneriler

Gunumuz rekabet sartlari ve degisen tuketici tercihleri dikkate alindiginda bir
isletmenin kar ederek ticari faaliyetlerine devam edebilmesi, isletme
bayukliginden ve sektorel Ozelliklerinden bagimsiz olarak, pazarin
ihtiyaclarinin anlasiimasi ve kargilanabilmesi ile ilgilidir. Bu calismada ortaya
¢tkan sonuclarin da kuaforlik/berberlik hizmetleri igin pazara yonelik dnemli

ipuclari sundugu dusundlmektedir.

Kuafor/berber igletmelerine yodnelik temel o©neri, temizlik, ara¢ ve malzeme
kalitesi ve calisanlarin uzmanhgina verilen énem ile ilgili olabilir. Calismanin
nitel arastirma ve model testi sonuclari bu ¢ kavramin bu hizmet turd igin
anahtar kavramlar oldugunu ortaya c¢ikartmaktadir. Mdugterilerin  bir
kuaftr/berber isletmesini tekrar tercih etmelerini musteri tatmini, isletmeye
duyulan given ve calisanlara duyulan givenin etkiledigi gortlmagsttr. Tuketici
baglihgina yon veren degiskenlerin igletme amaclarina goére kontrol
edilebilmesinin de bu faktorlerin belirleyicilerini kontrol etmekle mumkin olacagi
disunulmektedir. Yine arastirma sonuglari gostermistir ki hizmet Kkalitesi,
calisanlarin uzmanhgi gibi isletme kontrolindeki hizmete 6zel uygulamalarla
birlikte, ortamin olmazsa olmazi niteligi tasiyan kigiler arasi iletisime ve

devamlihgin ddullendiriimesine de daha fazla 6nem verilmesi yerinde olacaktir.

Hizmet kalitesi, temizlik, ¢alisanlarin uzmanhgi, musterilerle iyi iletisim kurmak
ve sohbet etmek neredeyse bu sektoriin standartlari olarak gorilmektedir.
iliskisel pazarlamanin ana hareket noktasi ise kopyalanmasi zor, deger yaratan
ve hedef isletmeye has rekabetci kimlikler yaratmak olarak gorulebilir. Fiziksel
kanitlarla yuksek hizmet kalitesini yaratmak ve isinde uzman ve isinin ehli

calisanlar ise almak bugin bircok isletme tarafindan yapilabilecek girisimlerdir.
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Bu yizden de isin standardi olarak degerlendiriimiglerdir ve sadece bu
unsurlara dayandirilan bir rekabet stratejisinin kolay taklit edilebilir oldugu
diisunilmektedir. isletmeye has, kolay taklit edilemeyen rekabetci kimligin ise
su bakis acilarini tagimasi gerektigi dusunilmektedir: Sadece sohbet etmis
olmak icin iletisim kurulmamali, iletisim musterinin iletisim kurma amacina
uygun olarak olusturulmalidir ve bu iletisimin kendisi bagllik yaratabilmelidir.
Sadece temiz gorinmek degil, musterinin temizlikten anladigi/istedigi seyi ona
sunmak gerekmektedir. Uzmanlik ise sadece hizli makas kullanma, gozu kapali
hizmet sunma olarak algilanmamali, hizmeti sunan kisi musteriye uygun

Onerilerde bulunabilmeli ve bir tir imaj danigsmanhgi yapabilmelidir.

5.3. Caligmanin Kisitlari

Uygulama plani anket ve saha calismalarina dayanan bir ¢cok calismada oldugu
gibi bu calismada da zaman ve maliyet kisitlarinin etkisiyle ana kutleyi tim
ozellikleriyle yansitabilecek bir 6rneklem ile calisiimamistir. Ornekleme girecek
bireylerin seciminde tesadufiligi saglamak acisindan 6rneklem bdoliminde
aciklanan girisimlerde bulunulsa da arastirma sonuclari sehrin gelismis bir
bolgesindeki buyik bir aligveris merkezinin musterilerini ve egitim dizeyi
yuksek bir 6érneklemi yansitmaktadir. Bundan dolay! da ¢alismadan elde edilen

sonugclarin genellenebilirliginin sinirli oldugu dusinulebilir.

Calismanin bir diger kisitt 6lgme araglari ve olgeklerle ilgilidir. Pazarlama
alaninda 0Ozellikle de tuketici davraniglarina iligkin psikolojik ve sosyolojik
konular dlgmekte kullanilan dlgeklerin gogunlugu gelismis Ulkelerde ve bati
kiultarlerinde yapilan arastirmalar neticesinde elde edilmektedir. Tuketici
arastirmalarinda ise kdlturel farkhliklar, egitim seviyesi ve deger yargilar gibi
faktorler anket calismalarini ve sorulara verilen cevaplari etkileyebilmektedir.
Calismada 0Olgcek ve model gelistirme yazininda Onerilen surecler takip
edilmesine kargin, arastirmada kullanilan dlgeklerin ilgili yapilari iyi 6l¢cen araclar
oldugu yonundeki kararin verilebilmesi igin farkli Orneklemlerde de test

edilmeleri gerektigi dusunidlmektedir.

Arastirmaya iligkin bir diger kisit ise tuketicilerin sunulan hizmete, isletmeye,
caliganlara ve kendi i¢sel degerlendirmelerine iliskin bilgilerinin bir seferde ve
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ayni anda alinmasidir. Ozellikle tatmin, gilven ve calisanlara duyulan giiven
faktorlerinin  baghhk Uzerindeki etkilerinin  ve yarattiklari  degisimin
arastirlmasinda zaman farkhliklari aragstirmaya yansitilamamistir. Gelecekteki
calismalarda benzer uygulamalarin, simdiki zamana iligkin degerlendirmeler
alindiktan belirli bir sire sonra ayni orneklem utzerinde etkilerinin Glgulerek

analizlerin yapilmasi daha gticli sonuglara ulasiimasini saglayabilecektir.

5.4. Gelecekteki Caligmalara iligkin Oneriler

Gelecekteki calismalarda, arastirmada kullanilan 6lgceklerin ve modelin iligkisel
pazarlama uygulamalarinin daha profesyonel programlarla bilingli ve diger
pazarlama uygulamalari ile koordineli olarak kullanildigi sektorlerde test
edilmesi ve gelistiriimesi faydali bulgular saglayabilecektir. Bahsedilen
calismalardan elde edilecek sonuclarin bu arastirmanin  sonuclariyla
desteklenen etkilerle karsilastirilmasi ve sektorel farkhliklarin incelenmesi,
iliskisel pazarlama yazinina katkida bulunabilecektir. Bu calismada goruldugu
gibi kisiye yonelik hizmetlerde uzmanlik, tiketici degerlendirmelerini etkileyen
onemli bir degigkendir. Bundan dolay! kisisel hizmet sunumunun dnemli oldugu
benzer sektorlerde, calisanlarin uzmanhginin kisisel 6zellikler, alinan egitimler
vb. diger belirleyicileri arastinimalidir. Ayni c¢ercevede kuaforlik/berberlik
hizmetleri gibi sunumun kisiye bagl oldugu hizmetlerde, tiiketicilerin bir anahtar
calisana baghliklari ve bu baglihgin igletme performansina etkileri de
arastirilabilir.

iliskisel pazarlama kapsaminda 6zellikle orta dogu ve uzak dogu (lkeleri gibi
geleneksel toplumlarda gerceklestirilen calismalarda sozlerin, vaatlerin ve kisiler
arasi iletisimlerin guven olusumu ve givene dayali islemlerde oldukga etkili
oldugu gorulmektedir. Ulkemizde de ticari iligkilerdeki kisiler arasi iletisim ve
guvene dayall faaliyetlerin arastiriimasi, iliskisel pazarlama ve glven
konusunda yeni bulgularin ortaya c¢ikartiimasini saglayabilecektir. Konu ile ilgili
gelecekteki calismalarda iliskisel pazarlama uygulamalarinin tuketici
degerlendirmeleri Gizerindeki etkileri ile birlikte, igletmelerin pazar payi, satislar,
belirli bir donemde kaybedilen devamli mugteri sayisi, kar vb. performans
gostergeleri Uzerindeki etkilerinin de incelenmesi yerinde olacaktir.
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Tuketici davranigl ile ilgili arastirmalarda dlgme araglarinin kilturel 6zellikler ve
demografik 6zellikler ile bagl olarak degisiklik gosterebildigi bilinmektedir. Olgek
guvenilirligi ve gecerliligi gibi konularin ise 0Ozellikle model gelistirme ve
davranigsal modeller olusturmaya odakli ¢calismalarda daha énemli bir hal aldigi
gorulmustir. Bundan dolayi pazarlama arastirmalarinda sikca kullanilan tatmin,
guven, hizmet kalitesi algisi gibi yapilara iliskin Olceklerin geligtiriimesi,
uyumlastiriimasi veya mevcut 6lgeklerin Tarkiye ornekleri igcin gegerliliklerinin
ortaya konulmasi, davraniglarin bilimsel olarak anlamlandiriimasina katkida

bulunacaktir.
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Ek-1 Kuafor/Berber Yoneticileri Gérigme Formu

1. Kuafér/Berber isletmelerinin sunduklari hizmetlerin kalitesini belirleyen
yani kaliteli olarak algilanmasini saglayan 6zellikler nelerdir?

2. Bir kuaforin/berberin isinde uzman oldugu nasil anlasilir, isinde uzman

olan bir kuaférin/berberin tipik 6zellikleri nelerdir?

3. Musgterilerinizin igletmenize givenmesini saglayan unsurlar nelerdir?

4. Musterilerinizin calisanlariniza duyduklarn gtveni yaratan unsurlar

nelerdir?

5. Genellikle kuaftr/berber salonlarinda calisanlar ile musteriler arasinda
siki bir iligki oldugu ve sohbet edildigi gtzlemlenmektedir. Sizce bu
iligkiler neden bu kadar gucludir?

6. Devamli musterilerinize daha farkl hizmetler sunar misiniz?
(Cevaplayicinin bu soruya verdigi cevap olumluysa)

a. Bu farkli hizmetler nelerdir?

7. Mausterilerinizin sundugunuz hizmetlerden memnun olup olmadigini nasil
anlarsiniz?
a. Memnun olmus bir mugteri ne gibi tepkiler verir?

b. Memnun olmamis bir musteri ne gibi tepkiler verir?

8. Bir mugterinin igletmenize surekli gelmesini saglayan faktorler nelerdir?
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Ek-2 Kuafdr/Berber Musterileri Gorigme Formu

1. Kuaf6r/Berber salonlarinin sunduklari hizmetlerin kaliteli olup olmadigini

degerlendirirken nelere dikkat edersiniz?

2. Bir kuaforin/berberin isinde uzman oldugunu nasil anlarsiniz?

3. Bir Kuafor/Berber isletmesine given duyabilmeniz icin gereken sartlar

nelerdir?

4. Surekli gittiginiz kuaftr/berber salonundaki ¢aligsanlara giiven duymanizi

saglayan unsurlar nelerdir?

5. Surekli gittiginiz kuafor/berber igletmesinde caliganlarla neden sohbet

edersiniz?

6. Bir Kuaftr/Berber igletmesinden aldidiniz hizmetten memnun olmanizi

saglayan unsurlar nelerdir?

7. Suarekli gittiginiz bir kuafor/berber salonu var mi?
(Cevaplayicinin bu soruya verdigi cevap olumluysa)
a. Sizce bu surekliligin nedenleri nelerdir?
b. Neden bu igletmeyi digerlerine tercih edersiniz?

c. Ne olursa bu igletmeyi degigtirirsiniz?
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EK-3 Anket Formu

Degerli Cevaplayici;

Bu anketin amaci “Tuketicilerin  surekli qgittikleri  kuafdrlerin/berberlerin  ve aldiklan

kuafdrlik/berberlik hizmetlerinin degerlendirilmesi” dir. Anket uygulamasi sonucu elde edilecek veriler,
Cukurova Universitesi'nde hazirlanmakta olan bir doktora tez calismasinda kullanilacaktir. Ankete
vereceginiz dogru ve sizi yansitan cevaplar, sadece akademik amaclarla kullanilacak ve verilen bilgiler
kesinlikle gizli tutulacaktir.

Gosterdiginizilgiye tegekkir ederiz...

1.BOLUM
Anketin bu bélimiinde, kuaforlik/berberlik hizmeti almak icin en sik gittiginiz igletme ve aldiginiz
hizmete iligkin degerlendirmelerinizi belirtmeniz istenmektedir. Latfen her yargii¢cin uygun kutuya
daireigine alarak diguncenizi belirtiniz.

KL('II':_IEII\’/I\III\_(ISIEEM KATILMIYORUM KARARSIZIM KATILIYORUM KKAE'ISIEII\I\:_OIKRIIJIT\/I
1 2 3 4 5
IFADELER
1 | Kuaférim/Berberim teknolojik yenilikleri takip eder ve kullanir 1123 |4]|5
2 | Kuaférim/Berberim her zaman temiz ve hijyeniktir 1123 |4]|5
3 | Kuafériim/Berberim kaliteli ekipmanlar ve malzemeler kullanir 1123 |4]|5
4 | Kuaférumun/Berberimin hizmetlerini destekleyen fiziksel imkanlari iyidir 1123 |4]|5
5 | Kuafdrim/Berberimde calisanlar dirist ve samimidir 112|3|4]|5
6 | Kuaférim/Berberimde calisanlar gtvenilirdir 1(2(3(4|5
7 | Kuaférim/Berberimde calisanlara sagcimi rahatlikla teslim ederim 112|3|4|5
8 | Kuaférim/Berberim devamli musterilerine daha iyi hizmet sunar 1123 |4]|5
9 | Kuaférim/Berberim devamli musterileri icin daha ¢ok caba sarf eder 112|3|4|5
10 | Kuaférum/Berberimde calisanlar kendilerini benim yerime koyarak beni dinler 1123 |4]|5
11 | Kuaférum/Berberimde calisanlar beni, benim icin dnemli konularda bilgilendirir 112|3|4|5
12 | Kuaférum/Berberimde musterinin yagadigi problemlerle hemen ilgilenilir 1123 |4]|5
13 | Kuaférum/Berberimde calisanlar musterileri ile iyi iletisim kurar 1123 |4]|5
14 | Kuaférum/Berberim kendi alaninda uzmandir 1123 |4]|5
15 | Kuaférum/Berberimde calisanlar bilgili ve yeteneklidir 1123 |4]|5
16 | Kuaférum/Berberimde calisanlar isinin ehlidir 1123 |4]|5
17 | Kuaférim/Berberimde galisanlar tecriibelidir 112|3|4]|5
18 Kuaférim/Berberim devamli musterilerini 6dullendirir (6zel indirim, tcretsiz ek 11ol3lals
hizmetler)
19 | Kuaférim/Berberim devamli misterilerine bazi kolayliklar saglar 1123 |4]|5
20 | Kuaforim/Berberimden aldigim hizmet bekledigim kadar iyidir 1123 |4]|5
21 | Kuaforim/Berberimden aldigim hizmet verdigim paraya deger 1123 |4]|5
22 | Kuaférimin/Berberimin verdigi hizmetten memnun kalirim 1123 |4]|5
o5 Kuaférimin/Berberimin sundugu hizmetlerden tatmin olan musterilerden alalalals
birisiyim

24 | Kuaférimde/Berberimde isteklerim eksiksiz yerine getirilir 1123 |4]|5
25 | Rakip bir kuafér/berber fiyatini diigtrtirse orayi tercih ederim 1123 |4]|5
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KESINLIKLE KESINLIKLE
KATILMIYORUM | KATILMIYORUM KARARSIZIM KATILIYORUM KATILIYORUM
1 2 3 4 5

iFADELER

26 | Kuafdrim/Berberim ayni hizmeti sunmaya devam ettigi sirece degistirmem

27 | Kuaforim/Berberim fiyatlari arttirsa bile degistirmeyi diisinmem

28 | Kuaforim/Berberim guvenilirdir

29 | Kuaférim/Berberim durist ¢alisir

RlRr|(R|R|R
NN (NN
wlw|w|w|w
o S I N Y
gala|la|a|a

30 | Kuafériim/Berberim musterilerine karsi kendini sorumlu hisseder

2.BOLUM
Anketin bu béliuminde, cevaplarin siniflandirabilmesi igin gerekli bazi demografik bilgiler
istenmektedir. Vereceginiz bilgiler gizli tutulacak ve sadece bu arastirma kapsaminda akademik
amacla kullanilacaktir.

1.Evinizin bulundugu mahalle? ..........cccceviiiiiiiii e,
2.Cinsiyetiniz? Kadin () Erkek ( )

3.Medeni durumunuz?

Bekar () Evli 1 Cocuklu () Evli 3 ve Uzeri cocuklu ()
Evli Cocuksuz () Evli 2 Cocuklu ()

4.Yaginiz?

18-24 () 39-45 () 60 — 66 ()
25-31 () 46 - 52 () 67 ve Uzeri ()
32-38 () 53 -59 ()

5. Aylik net hane geliriniz?

500 YTL ve agagisi ( ) 2001 —-3000 YTL ( ) 5001 YTL ve Uzeri ()
501 -1000 YTL () 3001 - 4000 YTL ( )

1001 -2000 YTL () 4001 — 5000 YTL ( )

8. Egitim durumunuz?

Okur-Yazar degil ( ) Ortaokul () Universite ()
Okur — Yazar () Lise () Yuksek Lisans ()
lIkokul () On Lisans () Doktora ()

7. Mesleginiz?

Serbest Meslek () Ticcar () Akademisyen ( ) Emekli
Nitelikli serbest meslek ( ) Esnaf () Ogretmen () Ogrenci
Devlet Memuru () Polis () Teknisyen () Issiz
() () ()
() () ()

~ASN AN~
—

Ozel sektérde memur Asker Yonetici Diger
Satis Temsilcisi IsGi Ev Hanimi

Anketimize katildiginiz i¢in tegekkir ederiz...
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