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Mart 2016
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Glinlimiiz sartlarinda isletmeler i¢in rekabet kosullart zorlasmakta ve
geleneksel pazarlama anlayisi rekabetle bas etmede yetersiz kalmaktadir. Buradan
olusan ihtiyaglar ile yeni pazarlama arayislar icerisine girilmistir. Bu pazarlama
arayiglar1 sonucu iligkisel pazarlama bir paradigma degisimi olarak literatiire giris
yapmustir. iliskisel pazarlama kavrami ile hem yeni miisteriler kazanilacak, hem
kazanilan miisterilerin devamlili§i saglanacak ayni zamanda var olan miisterilerin
kalicilig1 saglanacaktir. Miisterilerin devamliliginin saglanmasi ancak miisterilerin
aldiklart Uriin ve hizmet sonrasinda kendisini degerli hissetmesi ile miimkiin

olacaktir.

Iliskisel pazarlama kavraminin, pazarlama teori ve pratigine getirmis oldugu
yeni anlayis, mevcut miisterilerin korunmasma ve kurulan iligkileri uzun déneme
tasimaya odaklidir. Ozellikle hizmet sektdriinde gelismekte olan uzun doénemli
iliskiye odakli bu diisiince bi¢imi biitiin sektorlere yayilmistir. Bu sebeple isletmeler,

uzun donemli miisteri iligkilerini olusturabilmek i¢in sunulan hizmetten,



beklentilerinin de oOtesinde memnun kalmig miisteri portfoyii olusturmasi
gerekmektedir. Miisteriye deger verme, miisteriyi memnun etme gibi iliskisel
pazarlama igerisinde bulunan kavramlarin isletme tarafindan anlasilmasi ve
uygulanmasi isletmenin gelecegi i¢in dnem arz etmektedir. Isletmeler, miisteriye
sunduklar1 iirlin ve hizmetlerde farklilik yaratmaya, daha kaliteli hizmet sunmaya
ozen gostermektedir. Isletmeler miisteri memnuniyetini saglayarak ve siirekliligi

koruyarak miisteri degeri yaratmaya, miisteri sadakati olusturmaya ¢alismaktadirlar.

Bu ¢alismanin 6ncelikli amaci iliskisel pazarlama ve miisteri degerinin teorik
temellerinin anlagilmasi ve sonrasinda miisteri degeri olusturmada iligkisel pazarlama

boyutlarin etkili olup olmadigini, ne derecede etkili oldugunu tespit etmektir.

Tezin birinci ve ikinci boliimiinde, pazarlama anlayisinin giiniimiize kadar
gecirdigi evreler, gelisim siireci, bu siirece bagli olarak isletmelerin miisteri odakli
anlayis1 benimsemelerine ve miisteri iliskilerinde, iliskilerin giiglendirilmesinde
iligkisel pazarlamanin nasil bir 6neme sahip oldugunu literatiir yardimiyla ele almaya
calisilmistir. Daha detayli agiklamak gerekirse iliskisel pazarlama kavraminin ortaya
cikist, pazarlamadaki iliski odakli degisim, iligskisel pazarlama kavraminin igerigi,
cesitli boyutlari, stratejileri ve miisteri deger kavramlari ile miisteri degeri yaratma
boyutlar1 ele alinmaya calisilmistir. Isletmeler artik yeni miisteri bulmaya
caligmaktansa, eski ve sadik miisterilerini ellerinde tutmay1 tercih ediyorlar. Bunu
saglamak i¢in de iliskisel pazarlama uygulamalarindan faydalanarak miisterileriyle
olumlu ve uzun siireli iligki kurmay1 saglamaya ¢aligmaktadir. Giinlimiizde iligkisel
pazarlama araciligi ile miisteriye farklilik ve deger sunup, miisteri tatmini saglanarak,
miisterinin kendisini degerli hissedebilecegi ¢alismalar yapilmaktadir. Bu calismada,
glinimiiz rekabet kosullarinda rekabet avantaji yakalamak ve farkli bir yaklagim
sunabilmek adina iliskisel pazarlamanin miisteri degeri yaratmadaki etkisinin 6nemi

ve stratejileri ele alinmistir.

Calismanin arastirma kismi olan tiglincii boliimde ise isletmelerin iliskisel
pazarlama kavramini uygulayarak miisteri degeri yaratma konusundaki Onemi,
etkinligi, turizm sektdriine uygulanan calisma Ornegi ile gosterilmeye c¢alisilmistir.
Calismanin baglica bulgularin1 agiklayacak olursak; Miisteri degeri boyutlarim

etkileyen iligkisel pazarlama boyutlarini, etkileme derecesine gore siralamak istersek



en c¢ok etkisi olan giiven ve taahhiit boyutu, daha sonrasinda sirasiyla personel,
etkilesim ve birlesim, niyet, uzmanlik, fiziki goriiniim ve en az etkiye sahip olan
teknoloji boyutu oldugu tespit edilmistir. Bu boyutlarin tamaminin misteri degeri
yaratma giicii R%=0,731 degerinden ne kadar yiiksek oldugunu gorebiliyoruz. Bu
boyutlarin tamaminin misteri degeri yaratmayr % 73,1 oraninda etkiledigini
gormekteyiz. Bu orana dayanarak “otel isletmelerinin miisteri degeri yaratabilmesi
ve bu yolla miisterilerinin devamliligin1 saglayabilmesi i¢in iligkisel pazarlamaya
ihtiyaci vardir” diyebiliriz. Bu sebeple otel isletmesinin bu boyutlar1 dikkate almasi

ve gelistirmesi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Iliskisel Pazarlama, Miisteri Degeri, Turizm
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Nowadays, businesses are facing more difficult competitive conditions and
they are being unsuccessful while fighting with their rivals through traditional
marketing concepts.  For that reason, they have started to search new marketing
strategies in order to cover the needs. As a result of this process, relationship
marketing has entered to literature as a paradigm shift. By relationship marketing
concept, new customers would be gained, continuity would be ensured as well as
providing persistence. Persistence of the customers would only be possible by

making the customers feel valuable after purchasing the products and services.

New approach of marketing theory and practice which was brought by
relationship marketing concept is focused on keeping the existent customers and
moving them to long term relations. Customer centred way of thinking which is
focused on long term relations and used especially by service industry is also spread
to other sectors. Therefore, businesses should create customer portfolios which are

more satisfied than their expectation for build long term relationships. It is important

Vii



for the continuity of businesses to understand and implement the concepts of

relationship marketing just like as valuing customer and satisfying them.

Business must have to take care about creating differentiation in
products/services and provide better quality services for customers. By doing so, they

can demonstrate customer value and build customer loyalty.

The main objective of this dissertation is to primarily understand the
fundamental steps of both relationship marketing and customer value then investigate

the effect of relationship marketing on demonstrating customer value.

First and second parts of dissertation consist of theoretical background of
marketing concepts. Stages of marketing approaches, their development processes,
adoption of businesses about focused on customer needs and significance of
relational marketing in customer relations have been discussed through literature in
this section. In order to describe these things in more detail, arise of relationship
marketing, focused on relationship changing in marketing, content of relationship
marketing concept, its various dimension, strategies, consumer value concepts and
diversion of creating value for costumer also have tried to handled. Businesses are
now preferred retaining old and loyal costumer rather than gaining new costumer no
longer. So, businesses have started to use relationship marketing concept for building
positive and long term relations with their customers. Today studies are being done
which costumers can feel worthy themselves thanks to presented variety and value
that make them satisfy by relationship marketing. In this study, strategies and the
importance of effect on creating consumer with relationship marketing was handled

for gain competitive advantage and present different approach in today’s conditions.

In the research part (third part) of the study, the importance of demonstrating
customer value by applying the concept of relationship marketing was discussed.
Also, efficiency of relationship marketing on customer value was taken into
consideration in the tourism sector. Confidence and commitment size have detected
the greatest impact in customer value dimension as a main finding of study. Staff,
interaction and integration, intentions, expertness, physical appearance and the
technology have identified with its minimal impact respectively too. We could see

the customer value creation power of all these dimensions are how high from the rate
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R?=0,731. It is also shows that all these dimensions affect the customer value
creation by 73,1%. According to this rate, we can say “hotel businesses must have to
use relationship marketing for demonstrate customer value and to ensure the
continuity of their customers in this way”. Therefore, the hotel businesses must take

these dimensions into account and needs to improve.

Key Words: Relationship Marketing, Customer Value, Tourism



ONSOZ

Bu c¢alisma, iliskisel pazarlama ekseninde miisteri degerini etkileyen
faktorleri ortaya c¢ikarmak ve bu faktorlerin miisteri degerini nasil etkilediklerini
tespit etmek amaciyla yapilmistir. Bu ¢ergevede, ¢alismanin ilk boliimiinde iliskisel
pazarlamanin tanimi, 6nemi ve gelisimi iizerinde durulmustur. Ikinci béliimde
miisteri giiveninin iligkisel pazarlamadaki 6nemi vurgulanarak, miisteri degerini
etkileyen faktorler ele alinmistir. Uglincii béliimde iliskisel pazarlamada miisteri
degeri olusumunu etkileyen faktorleri ortaya koyan bir ¢alisma yapilmistir. Sonuncu
boliimde yapilan arastirma sonuglarina gore analizlerin yorumlamasi yapilarak tez
sonlandirilmistir. Isletme ve miisteri arasinda baglayici bir unsur olarak karsimiza
cikan iliskisel pazarlama ile miisteri degeri yaratma, isletmeler tarafindan
kazanilmasi zor ama kaybedilmesi bir o kadar kolaydir. Miisteri degeri 6l¢timii ile
¢cogu zaman isletmelerin goziinden kacan ama deger yaratma {izerinde etkili olan

hassas noktalarin 6nemi vurgulanmaktadir.
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miidiiri Ersen KARAARSLAN Bey, diger departman miidiirleri ve personellerine
degerli katkilarindan dolayr tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica, bugiinlere gelmem
konusunda 6nemli bir yere sahip olan ve her zaman destekleriyle yanimda olan
Sevgili Annem Sultan KAYMAK, Sevgili Babam Mehmet KAYMAK, Dil bilgisi
kurallar1 agisindan tezimi inceleyen Tiirkce Ogretmeni abim Osman KAYMAK ve
en biiylik finans kaynagim olan her konuda hep yanimda olan abim Deniz
KAYMAK’a, kuzenim H. Ali KAYMAK’a ¢ok tesekkiir ederim. Ayrica yanimda
olup bana destegini esirgemeyen Nisanlim Burak GUNER’e ve Nihal GOKDEMIR
basta olmak iizere biitiin arkadaslarima, tizerimde emegi olan biitiin hocalarima

tesekkiir ederim.

Aysegiil KAYMAK



ICINDEKILER

YEMIN METNI ...ooooiiiiiceece ettt i
TEZ JURIST KARARI VE ENSTITU ONAYT .....ccvuivuirinireeeeneerneennnennns iii
OZET ..o e a e e e s e aa e e e v
ABSTRACT oottt ettt st sn sttt vii
ONSOZ ...ttt ettt X
| (61 0010 31 34 1 51 ) 2 SRR Xi
SVAN:) 10) DN 2 01 3 N D0 N xvi
SEKILLER LISTESI ......coviviiiiiiiee ettt XVii
KISALTMALAR DIZINT ....coooooviiiiieceeceeeecee e, Xix
GIRIS ..ottt sttt 1
BiRINCI BOLUM

PAZARLAMA VE ILiSKISEL PAZARLAMA KAVRAMI

1. ILISKISEL PAZARLAMANIN TEMELLERI VE TARTHSEL GELISIiMIi.. 5
2. GELENEKSEL PAZARLAMA ......coovoietieeeeeeeeeveeseeeesere st 9

3. GELENEKSEL PAZARLAMA iLE iLISKiSEL PAZARLAMA

ARASINDAKI FARKLILIKLARL........cetvuuitttererneeenneeereneeesnneessnneesnnn. 13
4. ILISKISEL PAZARLAMANIN TANIMI ........c.ccoooviiiieneeieeeeeensesessienens 18
4.1. ILISKISEL PAZARLAMANIN OZELLIKLERI .......ccccovvviviiiiieiieeeenns 23
4.2. ILISKISEL PAZARLAMANIN AMACLARI ......cocoviiiiiiiieeeeeeeees 25
4.2.1. Miisteriyi Elde Tutma ve Yeni Miisteri Kazanma.......................... 27

4.2.2. Ortakhik Olusturmaki..............ccooooiiiiiiiiisieici e 27

4.2.3. Hizmet Kalitesini Artirmak ..............cccoocovv v 28

Xi



4.2.4. Miisteri Tatminini Saglamak ..., 28

4.2.5. Karhili@l Artirmak ...........coooooiiiiiic 29
4.2.6. Giiven ve Taahhiit Olusturmak ................c.ccooeviieiiciici e 29
4.2.7. Veri Tabam Olusturup, Hizmet Hacmini Artirmak ....................... 30
4.3. ILISKISEL PAZARLAMANIN ONEMI .......ccoocoviviiieeeerecce e 31
4.4. ILISKISEL PAZARLAMANIN BOYUTLARI........ccccceveviviirereiiecceiea, 35
4.4.1. Personel ve UzmanliK ..o, 35
4.4.2. TEKNOIOJi...ocvviverciiiciciicee e 35
A.4.3. Bl .ot 36
4.4.4, KiSiselleStirme ................ccocooiiiiiiiiiiicicec e 36
4.4.5. Giiven ve Taahhiit ..., 37
4.4.6. Etkilesim ve Birlesim ....................ccccooooiiiiiii e 38
AAT. INIYBL ...ttt ns e 39
4.4.8. FiziKi GOTlNUM...........ccocooiiiiiiiie e 39
4.5. ILISKISEL PAZARLAMANIN FAYDALARI ......c.cocoveveveveieeereceeeeeseneen, 39
4.5.1. Tsletmeye Sagladigi Faydalar.................cco.ccoocooerveomrveonnerienreenssnennnes, 41
4.5.2. Miisteriye Sagladigi Faydalar ..o, 45
4.5.3. Calisanlara ve Aracilara Sagladig1 Faydalar....................cocooen, 49

4.6. ILISKISEL PAZARLAMA VE MUSTERI ILISKILERI YONETIM
TS KIS e 49

IKiNCi BOLUM

MUSTERI DEGERiI YARATMA

1. DEGER VE MUSTERI KAVRAMLARININ TANIMLANASI.................... 52

L1 DEGER ..ottt e e e e e e e e et e et e e e et 52

Xii



1.2 MUSTERI ...cooeeceeee ettt 54

2. MUSTERI DEGERI KAVRAMI .........ccoviiiiiiiioneieeiseeeess e 56
2.1. TUKETICI BAKIS ACISI iLE MUSTERI DEGERI ......ccccccccvvvevecieieee, 60
2.1.1. Naumanin Miisteri Degeri Modeli...................cooriiiiiiiiii, 61

2.1.2. Woodall’in Miisteri Degeri Modeli...............c.ccooriinniniice, 63

2.2. ISLETME BAKIS ACISI ILE MUSTERI DEGERI.......ccccoovviviiiiiiriicre, 65
2.3. MUSTERI DEGERININ TEMELLERI .......cooovoiviiiiiiccecccee e, 65
2.3.1. Miisterinin Alglladigi Deger................ccocooeiviiniiinnince e 66

2.4, MUSTERI DEGERININ SEVIYELER.........cccooiiiiiiieceeeeisisseneseessienennen, 67
2.4.1. Beklenen DeGer ..ot 67

2.4.2. Arzulanan DeGer ... 67

2.4.3. Beklenmeyen Deger ..............ccccooiiiiiiiiiiiniieie e 68

2.5. MUSTERI DEGERININ BOYUTLARI .......coovoveiiiceeieeesiece e 68
2.5.1. Fonksiyonel DeZer ...............ccccoviiiiiiiiiiiiiss e 68

2.5.2. SOSYAL DEGET ... 68

2.5.3. Duygusal DeGer ............ccouiviiiiiiiiiii e 69

2.5.4. Miisterinin Alglladigl FedakarhiK ... 69

2.6. YASAM BOYU MUSTERI DEGERI.........coccoovvieiiiieieceeceeeee e 71

3. MUSTERI DEGERI YARATMA ........coooiiiiiiieeeeeeeeeeesees e 74

UCUNCU BOLUM
ILISKISEL PAZARLAMA iLE MUSTERI DEGERi YARATMA: TURIZM
SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

1. MUSTERI DEGERI VE ILiSKiSEL PAZARLAMA iLiSKiSi .................... 79
1.1. ILISKISEL PAZARLAMA ILE MUSTERI DEGERI YARATMA ............ 80

xiii



2. ARASTIRMANIN AMARCIH ..ot 81

3. ARASTIRMANIN YARARLARI .......coocoiiiiiii e 81
4. ARASTIRMANIN SINIRLARLI........ccocooiiiiiiiii e 81
5. ARASTIRMANIN YARGILANMASI ......coooiiiiiiiiiieii e 82
6. ARASTIRMANIN YONTEMI .......c.cooviiiiiiiiineeseeeeee e 82
6.1. ARASTIRMA PROBLEMININ TANIMI .......cocooeiviiiiiirieiereieeeeiee e, 82
6.2. ARASTIRMANIN MODELI ......ccooeiviiiiiiieieiiicecece e, 83
6.3. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI ......ccccoeetiiiiiiiieciceceeee e, 85
6.4. BILGI TOPLAMA YONTEMI ....ccooovuiiiiiiiiiiennciesssise e 86
6.5. ORNEKLEME SURECT........ccotiiiiniiiiiiiiniieesissieiessissiesesesissiennes 86
6.5.1. Arastirmanin Ana Kitlesinin Belirlenmesi.......................................... 87

6.5.2. Arastirmanin Ornek Sayisinin Belirlenmesi.................c....ccoo.vevenn... 87

6.5.3. Ornek Bireylerinin Belirlenmesi ve Ornekleme Yontemi................ 88

6.6. VERILERIN ANALIZ YONTEMI ....ccovviiiiiiiiiiineiceicssieissineens 88
6.7. VERILERIN ANALIZI VE YORUMLANMASI ......c.ocriiiiiniiririnininnieinns 89
6.7.1. Cevaplayicilarin Demografik OzelliKIeri..................ccoc.coovveerveennrenne.. 89

6.7.2. Cevaplayicilarin Konaklama Sayist ... 91

6.7.3. Cevaplayicilarin Konaklama SeKli..............cccoooviiiiiii, 92

6.7.4. Arastirma Olcegindeki Tiim Sorulara Ait Ortalama ve Standart

SAPMAIAL ... 92
6.7.5. Glivenilirlik TeStleri.............c.ccccvveiiiiiiiiiieiceee e 96
6.7.6. Varyans ANAliZi...........c.ccccceieieiiiieeeceeeeee e 96

6.7.7. Arastirma Olgeginin Boyutlarin Konaklama Sayisina Gore

Ortalama, Standart Sapmalari ve Varyans Analizi
.................................................................................................... 97
6.7.8. FaKtor Analizi....................ccocoooviiiiiiiicicc e 111
6.7.9. Korelasyon ve Regrasyon Analizleri ve Hipotezlerin Testi ........... 112

Xiv



2010 L oSO 135

EK 1: ANKEE FOIMIU ..o 143

Ek 2: Konaklama Sayilarina Gore Iliskisel Pazarlamay1 Ol¢mek I¢in Kullamlan
Ifadelerin Ortalamalarim Karsilastirmak icin Yapilan Tek Yénlii Varyans

ANAIZE (ANOVA) ..o eeeeeeesessseeseeesesseseseeesessseesseessesssseseesssssseeseaesessseeene 146

Ek 3: Konaklama Sayilarina Gére Miisteri Degeri Ol¢mek i¢in Kullanilan

ifadelerin Ortalamalarim Karsilagtirmak icin Yapilan Tek Yonlii Varyans

ANALIZE (ANOVA) .ottt re et nneas 149
Ek 4: iliskisel Pazarlama Faktor Analizi Sonuclari .................cccoooeevvevrennnnn. 151
Ek 5: Miisteri Degeri Faktor Analizi Sonuglari...............cccooooiiiiiie, 153

Ek 6: iligkisel Pazarlama Boyutlarimin Konaklama Sayilarina Gore (LSD) Post
Hoc (Coklu Karsilastirmalar) Testi................ccccceiiiiiiii i 154

Ek 7: Miisteri Degeri Boyutlarinin Konaklama Sayilarina Gore (LSD) Post Hoc
(Coklu Karsitlastirmalar) Testi ............ccccoeiiiiiiiiii e 156

KAYNAKCA ..o 157

XV



TABLOLAR LISTESI

Sayfa
Tablo 1: Pazarlamanin Degisen ROIU...............oooiiiiiiiiiiiii e 12
Tablo 2: Geleneksel Pazarlama ve Iliskisel Pazarlama Arasindaki Farklar........... 17
Tablo 3: Tanimlara Gére Iliskisel Pazarlamanin 7 Kavramsal Kategorisi............ 22
Tablo 4: Anket Formunda Yer Alan Sorularin Olusturulmasinda Yararlanilan
KaYNAKIAT ... .o 84
Tablo 5: Cevaplayicilarin Yaslara Gore Dagilimlari.....................ocooiiiinnn.. 89
Tablo 6: Cevaplayicilarin Cinsiyet Dagilimlari................coooeiiiiiiiiininnn. 89
Tablo 7: Cevaplayicilarin Egitim Durumlari..................ocooiiiiiiiiiinnn . 90
Tablo 8: Cevaplayicilarin MesleKleri...............oooiii s 90
Tablo 9: Cevaplayicilarin Gelir Durumlart...............ooooiiiiiiiii. 91
Tablo 10: Cevaplayicilarin Konaklama Sikligina Gére Dagilimi....................... 91
Tablo 11: Cevaplayicilarin Konaklama Sekline Gore Dagilimi........................ 92
Tablo 12: iliskisel Pazarlama ifadelerinin Ortalamalar1 ve Standart Sapmalari...... 93
Tablo 13: Miisteri Degeri ifadelerinin Ortalamalari ve Standart Sapmalari........... 95
Tablo 14: iliskisel Pazarlama KMO and Bartlett's Testi..............cocovvuevennn.... 111
Tablo 15: Miisteri Degeri KMO and Bartlett's Testi...........cooooiiiiiiiiinininnn. 111
Tablo 16: Iliskisel Pazarlama Olgeginin Boyutlarinin Korelasyonlart................ 113
Tablo 17: Miisteri Degeri Olgeginin Boyutlarmin Korelasyonlari..................... 114
Tablo 18: Iliskisel Pazarlama ve Miisteri Degeri Boyutlarinin Korelasyonlari......116
Tablo 19: Alt Hipotezleri Tablosu...........oviviiiiiiii e, 132
Tablo 20: H; Hipotezinin Regresyon Analizi..............ccoiviiiiiiiiiiiiiiininnn, 134
Tablo 21: H; Hipotezinin Korelasyon Analizi................coooiiiiiiiiinniinnnn... 134

XVi



SEKILLER LISTESI

Sayfa
Sekil 1: Iliskisel Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Durumu ..................... 15
Sekil 2: Miisteri Degeri Hesaplamast ............oooeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeen 59
Sekil 3: Naumanin Miisteri Degeri Modeli ............ooooiiiiiiiiiii i, 62
Sekil 4: Woodall’in Miisteri Degeri Modeli ............coooviiiiiiiiiiiiiiiiian, 64
Sekil 5: Zaman Siireci Boyunca Yasam Boyu Degerini Olusturan Temel Bilesenler
.................................................................................................... 72
Sekil 6: Miisteri Tatmini, Miisteri Baglilig1 ve Miisteri I¢in Deger Yaratma ........ 77
Sekil 7: Arastirmanin Modeli ..., 83
Sekil 8: Konaklama Sayisina Gore Kisisellestirme ve Bilgi Boyutu Boyutunun
Ortalama, Standart Sapma ve Varyans Analizi ...............c.ocooeiiiiiiiiiiiiinn.n. 97

Sekil 9: Konaklama Sayisina Gore Etkilesim ve Birlesim Boyutu Boyutunun
Ortalama, Standart Sapma ve Varyans Analizi................ccocooiiiiiiiiiiiinnn 98

Sekil 10: Konaklama Sayisina Goére Personel Boyutu Boyutunun Ortalama, Standart
Sapma ve Varyans ANalizi ..........ocoooiiiiii i 99

Sekil 11: Konaklama Sayisina Gore Fiziki Gortinim Boyutunun Ortalama, Standart
Sapma ve Varyans Analizi ..........cooooiiiiiiii 100

Sekil 12: Konaklama Sayisina Gore Taahhiit Boyutunun Ortalama, Standart Sapma
Ve Varyans ANalizi ..o 100

Sekil 13: Konaklama Sayisina Gore Giliven Boyutunun Ortalama, Standart Sapma ve
Varyans ANaliZi ... 101

Sekil 14: Konaklama Sayisina Gore Teknoloji Boyutunun Ortalama, Standart Sapma
Ve Varyans ANalizi ... 102

Sekil 15: Konaklama Sayisina Gére Uzmanlik Boyutunun Ortalama, Standart Sapma
Ve Varyans ANalizZi ... ... 103

Sekil 16: Konaklama Sayisina Gore Niyet Boyutunun Ortalama, Standart Sapma ve
Varyans ANaliZi ..o e 103

Sekil 17: Konaklama Sayisina Gére lliskisel Pazarlama Boyutlarinin Sorularinin
Ortalama, Standart SapMa ...........cooviiiii e 105

Sekil 18: Konaklama Sayisina Gore Fonksiyonel Deger Boyutunun Ortalama,
Standart Sapma ve Varyans Analizi ..o 106

Sekil 19: Konaklama Sayisina Gore Duygusal Deger Boyutunun Ortalama, Standart
Sapma ve Varyans ANalizi ............oooiiii i 107

Sekil 20: Konaklama Sayisina Gore Sosyal Deger Boyutunun Ortalama, Standart
Sapma ve Varyans ANalizi ...........c.oooiiiiiii 108

Sekil 21: Konaklama Sayisina Gore Algilanan Fedakarlik Boyutunun Ortalama,
Standart Sapma ve Varyans Analizi ... 108

XVii



Sekil 22: Konaklama Sayisina Gore Miisteri Degeri Boyutlarinin Ortalama, Standart
ST 0] 1 T PP 110

XViii



KISALTMALAR DiZiNi

MYBD: Miisteri Yasam Boyu Degeri

CRM: Costumer Relationship Management

XiX



GIRIS

Pazarlama evreni incelemeye alindiginda yillara gore gelisme gosterdigi
gozlemlenmektedir. 1950’11 yillarda pazarlamanin ilgi alan1 daha ¢ok tiiketim mallar
tizerine odaklanmaktayken 1960’11 yillara baktigimizda daha ¢ok endiistriyel
pazarlara dogru ilgi kaymaktadir. 1970’ler de kar amaci giitmeyen igletmeler ve
sosyal pazarlama insanlarin dikkatini ¢ekmekteydi. 1980’lere gelindiginde ise gozler
hizmet sektdriine ¢evrilmeye baslamistir (Yiiksel, 1997: 440). iliskisel pazarlamaya
gelindiginde ise bu kavramin 1990’11 yillarda literatiirde yer almaya basladig
goriilmektedir. 1983 yilinda ise ilk defa L.L Berry tarafindan literatiire ge¢mistir.
Mliskisel pazarlama hizmet isletmeleri i¢in hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin
saglanmasi agisindan biiyiilk Onem tasimaktadir. Hizmet Kkalitesini arttirmada,
memnuniyet diizeyini maksimum seviyeye ¢ikarmada ve miisteri degeri yaratmada

iligkisel pazarlama hizmet isletmelerinin en biiyiik yardimcist olmaktadir.

Rekabetin sik olmasi, iiriin ve hizmet alternatiflerinin artmasi, pazarlarin
biiylimesi, olgunlagmasi ile iiriin ve hizmet isletmelerinin pazarda tutunma cabalari
zorlagmigtir. Burada en 6nemli ayirt edici faktor isletmelerin miisterileri ile kurdugu
iligki diizeyleri olmaktadir. Miisteri istek ve ihtiyaclarina sadece teknik olarak cevap
vermek yeterli olmamaktadir. Mevcut veya devam eden islem siirecinde ve
oncesinde miisterilerle kurulan yakin iliski 6nemlidir. Miisterilere deger vermek,
misterileri isletmeye bagli miisteriler haline getirmek isletmeye rekabet avantaji
saglayacaktir. Bu acidan bakildiginda iligkisel pazarlamanin 6nemi her gegen giin

biraz daha artmaktadir.

Iliskisel pazarlamanin temelinde miisterilerle samimi iliskiler kurulmasi ve en
onemlisi bu iliskilerin siirekliliginin saglanmas1 vardir. Bu pazarlama yaklagimina
gore isletme performansi i¢in yeni miisteri kazanmak sadece ara basamak iken asil
amag, mevcut miisterilerle yakin iligkiler kurmak, gelistirmek ve devamliligini
saglamak, bu yolla miisteri degeri olusturmaya calismaktir. Ozellikle miisteri
iligkilerinin daha da O6nem arz ettigi hizmet sektoriinde, miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda miisteri ile kurulan bu yakin iligskiler 6nemlidir. Miisteri iligkilerinin

devamlilig1 miisterinin isletmeyi tekrar tercih etmesine ve miisterinin isletmeye olan



bagliligmin artmasinda biiyiikk etkendir. Bu bagliligin ve miisterinin devamliliginin

saglanmas1 miisteriye verilen degerlerle varligini koruyup stirdiirebilir.

Bu ¢alismanin amaci, iligskisel pazarlama yaklagiminin ve miisteri degeri
yaratmanin teorik yapist incelenerek hizmet sektoriinde miisteri degerinin
olusturulmasi ile iligkisel pazarlama boyutlar1 arasindaki iligskinin arastirilmasidir.
Arastirma ii¢ bolimden olusmaktadir. Bu {i¢ bolimiin icerigi asagidaki gibi

sekillenecektir;

Birinci boliimii; iliskisel pazarlama ana baslig1 altinda iliskisel pazarlamanin
farkli yazarlar tarafindan yapilan tanimlart yapilacak, geleneksel pazarlama ile
iligskisel pazarlama arasindaki farkliliklarin 6neminden sz edilecek, isletmeyle ilgili
amagclari, iligskisel pazarlamanin unsurlari, ozellikleri, faydalar1 ve teorilerinden

bahsedilerek iligkisel pazarlama kavrami agiklanmaya calisilacaktir.

Ikinci boliimii; misteri degeri kavraminin tanimi, miisteri degeri seviyeleri

boyutlar ve iliskisel pazarlama ile iligkisi ele alinacaktir.

Uciincii boliimii; iliskisel pazarlama ile miisteri degeri yaratma iizerine bir
uygulama 6rnegi yer alacaktir. Calismada iligkisel pazarlamayi olusturan boyutlar ile
miisteri degerini olusturan boyutlar arasindaki iliski dereceleri bulunup miisteri

degeri yaratmada etkisi olan boyutlar tespit edilmeye calisilacaktir.



BIiRINCi BOLUM

PAZARLAMA VE ILISKISEL PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama isminin kullanilmaya baglanmasi hemen hemen bir asirlik gegmise

dayanmaktadir. Pazarlamanin varolusu ise ticaretin baslamasi ve aligverisin var

olmasi1 kadar eskidir (Altunoz, 2006: 8).

Pazarlama faaliyetlerinin gegmisi M.O. 7000°li yillara kadar dayanmaktadir.
Ekonominin disinda farkli bir disiplin olarak ortaya ¢ikan pazarlama kavrami ve bu
kavrami benimseyenler gegen vyiizyilin baslarinda kendilerini gdstermislerdir.
Literatiir incelendiginde 20. yy’mn ilk ii¢ ¢eyreginde geleneksel pazarlama tizerinde
odaklanildig1 goriilmektedir. Geleneksel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya gecis
sirasinda pazarlamanin gelisim siirecinde bir¢ok uygulama ve g¢alisma olmustur

(Giilmez ve Kitapgi, 2003: 82).

Uzun siireli iliskiyi ve misteri memnuniyetini olusturmak amaciyla
kullanilmasi gerekli olan pazarlama, kalite ve miisteri hizmetleri arasindaki baglar
iliskisel pazarlamanin Onemli unsurlaridir. Misteri ile uzun siireli iliskiler
kurulmasinda bu ii¢ kavramin birbirinden ayr1 ve iliskisiz olarak diisiiniilmesi
mimkiin degildir. Pazarlamada yeni bir bakis agis1 olarak ortaya ¢ikan iliskisel
pazarlama, bu ii¢ kavram1 bir arada ele alarak miisteri ile uzun siireli iliski kurmay1
temel almistir. 1950’lerde pazarlama yoniinii Oncelikle tiiketim mallar1 {izerine
cevirmigtir. 1960’larda miisterilerin artan ilgisi endiistriyel pazarlara olmustur.
1970’lerde miisterilerin ilgi alan1 kar amact olmayan Orgiitler ve sosyal pazarlama
olmustur. 1980’lerde ise gozler hizmet sektoriine ¢evrilmeye baslamistir (Yesilbas,

2010: 3).

Pazarlama kavramina {irlin anlayisindan bugiine kadarki gecirdigi biitlin
stireclerde farkli anlamlar yiiklendigi bilinmektedir. Pazarlamanin ilk evrelerinden
olan iirlin anlayis1 evresinde pazarlama faaliyetleri varligin1 gostermemis, sonrasinda,
satis anlayis1 evresinde mal arzinin da artmasi ile birlikte isletmeler tarafindan kabul
gormiistiir. Yalniz bu evrede isletme sayilarmin artis gostermesi ve bunun
beraberinde getirdigi rekabet ile birlikte pazarlama cevresi farklilasmaya gitmistir.

Bu farklilasmalar sonucu pazarlama, degisen miisteri taleplerine cevap vermeye



yonelen bir faaliyet olarak anlasilmistir (Geng, 2012: 7-8). Isletmelerin sayica
fazlalagmalari, birbirini taklit eden {irlinlerin ¢ogalmasi ve yenilikgi trtinlerin giderek
azalmasi, bu durumda rekabetin her gecen giin artis gostermesi, fiyatlardaki diisiisler
ve Karlarin azalmasi ile pazarlama kavraminin ne kadar gerekli oldugunu isletmelerin
gormesini saglamistir (Kirim, 2004: 2). Pazarlamanin kullanim alan1 geliserek
yayginlagmaktadir. Bir¢ok yazar bir bilim dali olan pazarlama konusunda tanimlar

yapmustir (Altundz, 2006: 9). Bunlardan bazilari;

Pazarlama, aligveris siireci boyunca bireylerin istek ve ihtiyaglarim
karsilamak iizere yonlendirilen faaliyetlerin tiimii olarak tanimlanmaktadir.
Pazarlama, yalnizca satis yapma amacini tagimayip, ayni zamanda bir isletme ya da
kurulusta iiretilen mal veya hizmetin, liretim asamasindan tiiketiciye ulagsma ve
tilketim sonrasit asamaya kadar geg¢irmis oldugu biitiin evreleri kapsamalidir. Ayni
zamanda isletmelerin toplumsal sorumluluklar da tagimasi gerekmektedir (Altundz,
2006: 9). Pazarlama; Isletmenin amaglar1 dogrultusunda iiriin ve hizmete kars1 istegin
dogmasi durumunda iiretimi tamamlanmis iiriinleri nihai tiiketiciye ulastirincaya
kadarki siireci yoneten, koordinasyonunu saglayan ve takip eden isletmecilik
faaliyetidir (Geng, 2012: 8). Pazarlamayi, isletmenin degisimlerini ve yeniliklerini
amaglar1 dogrultusunda gergeklestirmesi, ihtiyaci karsilayacak {irlinlerin, hizmetlerin
ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin
planlama ve uygulama siireci olarak isletme yonetimi agisindan tanimlamak
miimkiindir (Mucuk, 2001: 5). Pazarlama, degisim yoluyla insan istek ve
ithtiyaglarim1 gidermeye yonelik ugraglar biitiintidiir. Bu tanimdan yola c¢ikarak
pazarlama degisim faaliyetleri lizerine kuruludur diyebiliriz. Pazarlamanin amaci ise
degisime sebep olan insan istek ve ihtiyaglarin1 kolay kilmak veya gidermektir

(Rizaoglu, 2004: 1).

Yukaridaki tanimlarda da goriilebilecegi gibi pazarlamanin pek cok tanimi
yapilabilmektedir. Bu tanmimlar igerisinde pazarlama faaliyetlerinin amacini ve
yontemini belki de en iyi agiklayan tanim olan 3 h’den bahsedilmektedir. Buna
tanima gore: Pazarlama; aklina (Head) ve kalbine (Heart) seslenerek tiiketicinin
markette elini (Hand) uzatip, bizim markamizi satin almasini saglamasina yonelik
uygulanan biitiin faaliyetlerdir (Baysal, 2005: 25). Tamimlardan yola ¢ikarak

pazarlamanin, isletme amaglarini gergeklestirmek tizere, fayda olusturma yolu ile



mal ve hizmet {iretim, dagitim ve tiikketim sonrasi asamalar1 kapsadigin1 ve koklii
desisimler yasanan is hayatinda isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri igin

vazgecilmez bir 6neme sahip oldugunu belirtmek miimkiin olacaktir.

Pazarlamanin her déoneminde varligini siirdiiren bir amag¢ var olmustur. Bu
amag isletmelerin misterileri ile uzun dénemli iligskiye sahip olmak, kaliteli iliskiler
kurmak ve bu iliskilerin siirekliligini saglamaktir. Isletmelerin amaclarna
ulasacaklar1 yolda izledikleri stratejilerde teknoloji ile birlikte birgok Onemli
degisiklikler ve yenilikler oldu (Geng, 2012: 7). Hizmet ve endiistriyel pazarlarda
alict ile satict arasindaki iligki bagini onemseyen yeni bir bakis agisina ihtiyag
1970’11 yillarda kendini gdstermistir. Bu ihtiyacin adi pazarlamada (sonraki donemde
ortaya ¢ikan) iligkisel pazarlama yeni bir paradigma olarak yerini ald1 (Takala ve
Vusitalo, 1996: 56).

Bu boliimde baslangic olarak iliskisel pazarlamanin pazarlama diinyasina
girisi ve yerlesmesi hakkinda bilgi verilerek farkli yazarlar tarafindan farkli
sekillerde yapilan tanimlar1 ve geleneksel pazarlama ile karsilagtirilmasina yer
verilmistir. Devaminda iligkisel pazarlamanin amaci, onemi, boyutlar1 ve hem
isletmelere hemde miisterilere sagladig1 faydalari genis olarak ele alindiktan sonra da

iligkisel pazarlama stratejileri agiga kavusturulmustur.

1. ILISKISEL PAZARLAMANIN TEMELLERI VE TARIHSEL

GELIiSimi

Pazarlama tarihinde isletmelerin en Onemli amaglarindan birisi {rettikleri
iirlin veya hizmetleri satin alacak misteriler elde etmekti (Kagnicioglu, 2002: 80). Bu
ama¢ satis uyumunun var olmasini gerekli kildi. Bireyselligin 6n planda olmasi,
tikketicilerin kendilerine 6zel iiretim yapilacak, dizayn edilecek ve sunulacak iiriinler,
hizmetler, islemler gérmek istemelerine yol acti. Uretimin ve {ireticinin fazla olmasi
ve bunun sonucu rakiplerin birbirlerini taklit eder olmasi, isletmeleri basarili
olabilmek i¢in miisteri odakli olmaya zorunlu kilmistir (Demir ve Kirdar, 2000: 295).
Pazarlama anlayis1 bu degisiklikler ile birlikte, isletmelerin pazar1 algilama bigimleri,
algilamalara gore isletme ile pazar arasinda kurdugu biitlinsel pazarlama iligkilerine
ve bu iligkileri isletme lehine basarili olabilmesi i¢in gelistirmesine bagli olarak

degiskenlik gostermistir. Bu Ogelere dayanarak isletmelerde meydana gelebilecek



degisiklikler de pazarlama anlayisim1 farklilagtirabilmektedir. Asagida da
gorebilecegimiz gibi pazarlama anlayislari ge¢misten bu giine kadar su asamalari

gecerek farklilasmistir (Taskin, 2005: 11);

»  Klasik Pazarlama Anlayisi
»  Modern Pazarlama Anlayis1
»  Toplumsal Pazarlama Asamasi

> lliskisel Pazarlama Asamasi

Pazarlama literatiiriinde bilimsel bir kavram olarak yakin zamanda yer almaya
baslamis olan iliskisel pazarlama uygulama olarak insanlarin mal ve hizmetlerin
ticaretini yapmaya baslamalarindan bugiine var olmustur. Genelde degisime Oncii
olan taraf alict olmasina karsin, iliskinin kalici, giivenilir ve uzun siireli olmasi
saticinin gosterecegi ugraslara dayanir. Giiniimiizde rekabetin sert yasanmasi ile
kalict iliskiler kurmak zorlagmistir. Bu sebepten iliskisel pazarlama, son yillarda
pazarlama literatiiriinde genis bir uygulama alani olarak yer almaktadir. Pazarlamaya
getirdigi bakis acis1 ile iliskisel pazarlama, giinlimiizde pazarlamanin yeni
yaklagimlarindan biri olarak kabul gérmektedir ve litaretiire gegmektedir (Tiirkkan,

2006: 19).

Pazarlama literatiirine 1980°li yillarda giris yapan iligkisel pazarlama
kavrami, pazarlamaya farkli ve yeni bir bakis acis1 ile bakmak, yeni bir paradigma
olarak degerlendirilir. Iliskisel Pazarlama 1990’1 yillarda arastirmacilar tarafindan
tartisma konusu olmustur ve giin gectik¢e insanlarin daha ¢ok dikkatini ¢cekmektedir.
Iliskisel Pazarlama kavramimi, Amerikan Pazarlama Birligi’nin Hizmet Pazarlamasi
Konferansinda L.L. Bery, sundugu bir bildiride kullanmis ve bdylece 1983
(Haciefendioglu ve Colular, 2008: 108) tarihinde literatiire gegmistir (Zengin ve
Oztiirk, 2010: 119).

Iliskisel pazarlamanmn pazarlama literatiiriinde ve hizmet pazarlamasinda
yakin tarihten bu yana bir¢ok tanimi bulunmasina ragmen kesin bir tanim iizerinde
karar kilimamamistir (Haciefendioglu ve Colular, 2008: 108). Her bir tanim, farkl
bakis acilarinin 6nem verdigi noktalari ortaya koymaktadir. Arada farkliliklar
olmasina ragmen aslinda her birinin birgok ortak noktalart mevcuttur. En genel kabul

gérmiis tanimlarindan bir tanesi de 1983 yilinda ilk kez Berry tarafindan “miisteri
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iligkilerini cazibeli hale getirmek, siirdirmek ve gelistirmektir seklinde
tammlannustir (Karaca, 2010: 443). iliskisel Pazarlama; giiclii iliskisel baglarin
kurulmasi, giiglendirilmesi ve korunarak devam ettirilmesini amaglayan biitiin

pazarlama faaliyetleridir (Ors, 2007: 2).

lliskisel pazarlama; bir isletmenin, iiriin tedarikgileri, hizmet tedarikgileri,
rakipleri, sivil toplum kuruluslari, kamu kuruluslari, son kullanicilari, aracilar,
islevsel boliimler, isyeri ¢alisanlar1 ve isletme boliimlerinden biri veya birkagi ile
giiclii iliskiler kurabilmek, gelistirmek ve bu iliskileri koruma altina alabilmek icin
yapilan biitiin pazarlama hareketlerini kapsamaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 2).
Mliskisel pazarlama kavrami yiiksek kazang elde etmek amaciyla miisteri ile iletisim
aginin olusturulmasi, gelistirilmesi ve artirarak devam ettirilmesi ile hem miisterinin
hem de isletmenin istek ve amaclarinin yerine getirilmesi olarak literatiirde yer

almaktadir (Gronross, 1996: 5).

lliskisel pazarlama sadece teknikler, araglar ve taktikler dizisi degil aymi
zamanda bir felsefedir. Iliskisel pazarlama miisteriler, pazarlama ve deger yaratma
lizerine bir diisiince tarzidir. iliskisel pazarlama isletmenin pazarlama faaliyetlerini
yonlendiren parcalari bir araya toparlayan biitiinsel bir yapidir. iliskisel pazarlama ile
ilgili literatiirde yer alan bazi1 tanim ve agiklamalara asagida yer verilmistir. fliskisel
pazarlama iliskisel baglarin ve etkilesimin goriildiigii pazarlamadir. Iliskisellik birbiri
ile etkilesim halinde olan en az iki grubun var oldugu ortamda gerceklesir. Iligkisel
pazarlama, miisteriyi elde tutmak i¢in pazarlama yapmak ve miisteride sifir kayip
gibi konulari ifade eden giiniimiizdeki pazarlama egilimlerini yansitir (Altundz,
2006: 13).

Kaynaklar aragtirildiginda iliskisel pazarlama kavrammin dar ve genis
anlamda iki farkli bakis agisindan ele alindigir goriilmektedir. Dar bakis agisindan
iliskisel pazarlama, yalnizca misteri iliskileri iizerine yogunlasirken, genis bakis
acisindan iliskisel pazarlama ise isletmelerin biitiin iliski kurdugu taraflar ile olan
iliskileri ile ilgilenir. Ornegin Gummeson (1994: 6), iliskisel pazarlama taniminda
satic1 ve miisteri arasindaki uzun vadeli etkilesime dayanan iliski ve karliliga vurgu
yaparken Grénroos (1996: 7), Iliskisel pazarlama kavramimi genis kapsamda ele

alarak, “miisterilerle ve iligski igerisinde oldugu diger taraflarla iliskileri baslatmak,



tanimlamak, devam ettirmek ve iligkileri giiclendirmek ve artirmak Yyoluyla karlilik
saglamak™ seklinde tanimlamistir. Bu yeni tanimla birlikte iligkisel pazarlama alic1
ve saticidan olusan iki tarafli siire¢ anlayisindan farkli olarak, isletme calisanlari,
dagitim kanal1 iiyeleri, rakipler ve tedarikgileri de kapsayan ¢ok boyutlu bir yapiya

burinmektedir.

Morgan ve Hunt’a gore iligkisel pazarlama, biitiin pazarlama faaliyetlerinin
basarili bir sekilde iliskisel degisimlerinin kurulmasi, gelistirilmesi ve devam
ettirilmesi i¢in yonetilmesi olarak tanimlamaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 22).
Gordon’a (1998: 9) gore iliskisel pazarlama, bireysel miisteriler ile yeni 6zel unsurlar
belirleme ve yaratma, daha sonra da omiirliikk ortaklik i¢inde bunun faydalarini
paylagma evresidir. Secilmis miisteriler ile satici arasinda devaml iligkisel baglarin
anlasilmasi, tizerinde durulmasi ve iligkilerin yonetilmesini kapsar (Gordon, 1998:
9). Sheth ve Parvatiyar (2000) iliskisel pazarlamayi, mevcut ve nihai miisterilerle
ortak ekonomik deger olusturarak veya var olan degerleri artirarak maliyetleri
azaltan, isbirligi icerisinde iligkileri siirdiiriip, ortak ugrasilar ve programlarla devam
eden bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 2000: 9). Bruhn’a (2003)
gore iliskisel pazarlama arastirma, planlama, koordine etme, uygulama ve baslatma,
kalic1 kilma, pekistirme gibi aksiyonlar1 ve sirket ile iliski igerisinde olan taraflar
ozellikle miisteriler ile olan is iligkilerini yeniden baslatma gibi dlgiilerin kontroliinii
ve ortak deger yaratimini kapsar (Bruhn, 2003: 11). Biitiin tanimlarda ortak bir goriis
olan igletme ve alicilar arasindaki inkar edilemeyecek bir iliskinin var olmasina
ragmen literatiirde iliskisel pazarlamanin tanimi1 konusunda ortak bir goriise karar
verilememistir. Taraflar arasindaki iliski bagi kisa siireli olmayip uzun bir zamana

yayilmis kalict iliskiler olusmustur (Kilig, 2010: 4).

Pazarlama, 6nceden belirlenmis 6lgiitlere gore belirlenmis pazar boliimlerine
yonelik olarak faaliyet gosterirken, iliskisel pazarlama ise, bireysel miisterileri ile
deger yaratmaktadir (Gordon, 1998: 18-19). Ayn1 zamanda iliskisel pazarlama her
miisteriye Ozel olarak tek bir pazar bolimi gibi davranma yonelimli bir bakis agisi
olarak ele alinmaktadir (Giiven, 2007: 33). Baska bir tanimda iligkisel pazarlama;
taraflar arasinda ¢ikar iliskisine dayali, tiiketicinin memnuniyetini saglama ve sadik
tiketici elde etmeyi amaclayan iligkilerin kurulmast ve bu iligkilerin

giiclendirilmesine yonelik faaliyet yiiriiten pazarlama yaklagimidir. Miisterilerle



kurulan uzun sireli iliskilerin isletmeye ve miisterilere sagladigi bir¢cok faydasi
bulunmaktadir (Ceylan, 2013: 242-243). Bu tanimlardan bir ¢ikarim yapacak olursak
iliskisel pazarlamanin biitiin pazarlamalar i¢in bir temel olusturdugunu sodyleyebiliriz.
Iliskisel pazarlamada karsilikli fayda olusturma ve biitiinlesme c¢abas1 igin miisteriler,
tedarik¢iler ve diger taraflar arasinda faaliyetler gergeklestirilmektedir. Uzun
donemli saglikli iliskilerin devam ettirilmesi ve sunulan degerlerin biitiin taraflar
memnun edebilmesi iliskisel pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Giliniimiizde
ozellikle hizmet sektoriinde pazarlama tekniklerinin taklit edilebilmesine karsin,
isletme ile miisteri, tedarik¢i ve diger taraflar arasinda kurulan iligkisel baglarin taklit
edilmesi giictiir ve hayli maliyetlidir. Bundan dolayi igletmeler tarafindan rekabette
tistiinliik saglayabilmenin yolunun ancak bu sekilde olusturulacak bir iliski kalitesi

ve sunulan degerle miimkiin olabilecegi ongoriilmektedir (Altundz, 2006: 15-16).

Her gegen giin daha da biiytiyen pazar biyiikliigii ve buna bagli olarak artan
rekabet ortaminda isletmelerin kendisini farkli kilmak igin iligkisel pazarlama
faaliyetlerine ihtiya¢ duymaktadirlar. Isletmeler varliklarini korumak ve giiclerine
gli¢ katabilmek i¢in her daim misteri iliskilerini giiglii tutmalidirlar. Misteri ile uzun
donemli ve saglikl iliskiler kurup ilerletmelidir. isletmeler bunu basarabilmek igin
biitiin birimleri ile koordinasyonlu g¢alisma yiiriitmelidirler. isletme yoneticilerinin
miisterileri ile olan iligskisi 6nemli oldugu kadar iliski icerisinde oldugu diger

paydaslari ile olan iliskiside bir o kadar dnemlidir.
2. GELENEKSEL PAZARLAMA

Degisen tiiketici pazarinin, teknolojinin ve kiiresellesmenin gelisimiyle,
miisterilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki artisla pazarlama anlayisinda da bir
takim degisimler meydana gelmistir. Olusan bu yeni pazarlama bakis agisi ile
karsilagtirma yapilirken pazarlamanin ilk giiniinden bu giline tasimnan anlayis

“gelencksel pazarlama” olarak tanimlanmigtir (Alabay, 2010: 214).

Geleneksel pazarlama anlayisi, tiretim, iriin ve satig kavramlarinin giindemde
oldugu 1920 doénemlerinde pazarin nabzini tutmanin onemsenmedigi klasik bir
anlayistir. Fakat 6zellikle 1930’1u yillarda bas gdsteren Biiyiik Diinya Krizi ve Ikinci
Diinya Savasindan sonra isletme stratejileri onem kazanmistir. Béylece daha giiglii

bir pazara ihtiyag duyuldu. Pazarlama stratejilerinin daha ¢ok 6nem kazanmasi



oncekilere gore ileriki donemlerde daha yenilik¢i ve etkin olacak yeni bakisg
acilarinin varligin1 zorunlu hale getirmistir. 1960’l1 yillardan itibaren pazarlama
karmasi ve pazarlama yonetiminin pazarlama alani tizerine yapilan ¢alismalar1 etkisi
altina aldig1 goriilmektedir. Temel amaci en uygun pazarlama karmasina ulasmak
olan geleneksel pazarlama anlayisi, ilgi odagimi tiikketim mallart ve tiiketici pazarlari

tizerine ¢evirmistir (Armutlu, 2006: 3).

Geleneksel pazarlamanin temel amacimi daha acik bir sekilde belirtecek
olursak en uygun iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma karmasi olusturmaktir.
Pazarlamadaki gelisim ve degisimin 6ziinii olusturan en 6nemli 6ge ise, geleneksel
pazarlama anlayisinda isletme odakli bir anlayisa sahip iken, yeni pazarlama
anlayisinin miisteri odakli bir anlayisa sahip olmasidir. Buradan yola ¢ikarak bu iki
anlayis arasinda, i3 yapma sekilleri bakimindan da farkliliklarin oldugu
goriilmektedir. Geleneksel pazarlamada, miisteri talep ve isteklerinin, 6zelliklerinin,
satin alma davranisinin dikkate almmadigi bilinmektedir. Ciinkii geleneksel
pazarlama daha ¢ok kisiye satis yaparak islemleri daha hizli gerceklestirmeyi ve kari
en yiksek seviyeye cikarmayir amaglar. Geleneksel pazarlama anlayigindan yeni
pazarlama anlayisina gegisteki (iiretim-iiriin ve satis anlayislari) siiregte miisteri

gormezden gelinmis ve hep arka planda birakilmistir (Alabay, 2010: 214).

Pazarlamadaki degisimler, teknolojideki ilerlemeler, kiiresellesme ve
tiiketicinin egitim seviyesinin ylikselmesine bagli olarak degisim gostermistir. Bu
degisimler sonucu ortaya ¢ikan bu yeni pazarlama anlayis1 “geleneksel pazarlama”
anlayisindan farkli 6zellikleri tasimaktadir. Bu degisime bagli olarak pazarlamanin
tanimi1, pazarlama karmasi, islevi ve isletmenin orgiit yapisi da farklilik gostermistir.
Degisim siirecinde, iligkisel pazarlama gelisim géstermis, isletmelerde miisteri odakli
anlayls hakim olmus, deger olusturma ve deger aktarma kavramlari ilerleme kat

etmis ve pazar odaklilik temel prensip olarak alinmistir.

Yonetim yapisiyla birlikte pazarlama stireci de rekabetin artmasi ile degisime
ugramistir. Pazarlamanin amacinda da degisim meydana gelmistir. Miisteri
ihtiyaglarinin belirlenmesinden baslayip, miisterinin taleplerine en uygun iriini
tiretmek, miisterilere sunmak ve boylece kar elde etmek pazarlamanin yeni amact

olmustur. Diger taraftan, pazarlama, isletmenin en 6nemli faktorii olmus, biitiinlesik
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pazarlama anlayisiyla birlikte pazarlama artik isletmedeki herkesin gorevi haline
gelmistir (Alabay, 2010: 222-223). Pazarlamanin degisen rolii toplu olarak Tablo

1’de goriilmektedir.
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Tablo 1- Pazarlama

nin Degisen Rolii

Roller

Geleneksel pazarlama anlayisi

Yeni pazarlama anlayisi

Hedef

*  Satig yapmak.

*  Satig sonuctur ve igletme
basarisinin Ol¢iisidiir.

*  Uzun vadeli miisteri iliskileri
olusturmak.

*  Satig iligki baglatmada etken
olarak goriiliir. Hedef iligkileri devam
ettirmektir.

Miisteri anlayisi

*  Miisteri memnuniyetine
O6nem verilmez ve miisteri
bilgileri kullanilmaz.

*  Misteri degeri satin alinir.
Birbirinden bagimsiz miisteri ve
isletme vardir.

*  Miisteri memnuniyeti saglanarak
miisteri baglilig1 amaglanir.

*  Misteri ile etkilesim sonucunda
miisteri degeri olusturulur.

*  Birbirine baglh birebir iligki
igersinde miisteri ve isletme vardir.

Pazarlamanin amaci

Uriin degeri meydana
getirmek

*  Urlin odakli olmak

*  Misteri degeri meydana getirmek

*  Misteri odakli olmak

Pazarlama stratejisi

* Pazar payini artirmak

* Pazarlama varliklarini gelistirip
yonetmek

Varsayimlar *  Pozitif pazar performansi *  Pazarlama strateji ileri deger
odakli degerlendirilmelidir
Katki *  Miisteri, rakip ve kanal *  Pazarlamada miisteri degerini

bilgisi

nasil arttirtlacagini bilmek

Pazarlamanin odag1

*  Urlin Odakli

* Yeni misteriler kazanilmaya
caligtlir.

* Uriinlere odaklanan sadece
satis yapma anlayist vardir.

*  Misteri odakli

*  Yeni miisteriler kazanip, var olan
miisteriler elde edilmesi amaglanir.

*  Bireysellestirilmis iliski
olusturulmaya caligir

Pazarlama yetenekleri

*  Uzmanhk

*  Uzmanlik ve temel yetkinlikler

Savunma

*  Miigterileri anlamanin dnemi

*  Misteri degeri meydana
getirmede pazarlamanin rolil

Varlik kavrami

*  Somut varliklar

*  Soyut varliklar

Mantik

*  Karlar artirir

*  Misteri degerini artirir

Performans Olgiitleri

*  Pazar pay1, miisteri tatmini,
sat1g ve yatirimin geri doniisii

*  Uriine ve fiyatlara gore
degerlendirilme yapilir.

*  Miisteri degerinin Sl¢limii,
miisteri tatmini, clizdan payini
artirmak

*  Problem ¢dzen uzmanliga dayali
degerlendirilme yapilir.

Kaynak: (Doyle, 2003: 66).
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Literatiire bakildiginda geleneksel pazarlama anlayisinda isletme ¢ikarlarinin
on planda oldugu, iiriin ve bunun satis1 lizerine odaklanildigi, var olan miisteriyi
korumadan ¢ok yeni miisteri kazanma ugrasinda oldugu goriilmektedir. Isletmelerin
biitiin faaliyetlerinin kar odakli oldugu, miisterinin ikinci plana atildig

gbzlemlenmistir.

3. GELENEKSEL PAZARLAMA iLE iLISKiSEL PAZARLAMA
ARASINDAKI FARKLILIKLAR

Iliskisel pazarlama ile geleneksel pazarlamanin birbirlerinden farkliliklar1 ¢ok
carpicidir. Geleneksel pazarlama tek bir satig {izerine odaklanan yani miisterilerin
satin alma gecmisiyle birlikte gelecekte olmast muhtemel davranislarini 6nemsiz
gormektedir. Bunun aksine, iligskisel pazarlama miisteri sadakati ve devamliligi
bakimindan bir 6n sart teskil eder. Ayrica iligkisel pazarlamanin en Onemli
ilkelerinden biri misteri memnuniyetidir. Pazarlamada yeni bir paradigma olarak
belirtilen bu kavramin biitiin dikkatini miisteri degeri lizerine verdigi goriilmektedir.
Geleneksel pazarlamada sadece isletme yetkilileri kaliteden sorumlu iken iliskisel
pazarlamada biitiin ¢alisanlar kaliteden sorumlu bulunmaktadir. Baska bir farklilik
ise, iligkisel pazarlamada uzun vadeli miisteri iliskisi anlayis1 ve daimi (devamli)
misteri iligkisi hakim iken, geleneksel pazarlamada kisa vadeli ve siireksiz miisteri

iligkilerinin hakim olmasidir (Geng, 2012: 13-14).

Geleneksel pazarlama anlayisinin satis merkezli ve kisa vadeli isletme-
miisteri iligkisini benimsedigi zamanlar sik sik elestirileri oklarina maruz kalmistir.
Rekabetin her gecen giin arttigi bir zamanda, bilgi cagmin getirisi olarak artik
istedigi her tiirlii bilgiye kolaylikla ulasabilen bir miisteri topulugu olusmasi
karsisinda, igletmeler hedef kitleleriyle uzun vadeli iliskiler kurmanin gerekli
oldugunu, zorunlu bir ihtiya¢ haline geldigini kabul etmislerdir. Geleneksel
pazarlama anlayisinda isletmeler, miisterisini kalic1 hale getirme gibi bir ugras
icerisinde olmayip uzun donemli bir iligkinin gerekli oldugunu diisiinmemektedir.
Alict ve satict tek bir islem {izerinde yogunlagirdi. Buna karsin giiniimiizde artik
isletmeler miisteri talep ve ihtiyaglarin1 esas almakla miikelleftir. Pazarlamadaki
degisimler sonucunda odaklanilan nokta artik iiriin ya da hizmet degil misteridir. Bu

odaklanilan nokta beraberinde asilamacin yeni miisteriler bularak isletmeye
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kazandirmaktan ¢ok, mevcut miisterilerle iligkileri devam ettirme ve daha ileriye
gotliirme amaci tasir. Boylece yeni pazarlama anlayisinin amaci, miisteri ile isletme

arasinda saglikli, verimli, karli ve giivene dayali bir iliskininyaratilmas1 olarak ifade
edilebilir (Odabasi, 2000: 19).

Iliskisel pazarlama anlayisinin geleneksel pazarlama anlayisindan farkli kilan
bir diger yonii ise, birlik, sorumluluk, giiven ve ortak faydayi benimsemesidir.
Iliskisel pazarlama anlayis1, miisteriyi idare etme anlayisindan ziyade gergek miisteri
ilgisine, sadece miisteriye iiriin satma anlayisindan misteri ile iletisim kurmaya,
iletisim ve bilgi paylasimina 6nem vermeye ve miisterilerde giiven olusturma

anlayisina gegisi savunur (Yurdakul ve Dalkilig, 2006: 259).

Iliskisel pazarlamanmn amaci, isletme ve miisteriler arasinda bilgi akisini en
yogun hale getirmektir. Bu yogunlugu yakalamak igin de, karsilikli iyi niyetin
hissedilmesi, yine karsilikli giivenin olusturulmasi gerekmektedir. Bu giiven ve iyi
niyete sahip olabilmek icin isletmenin, miisterisinin tutum ve davranigina onem
vermesi ve anlama gabasi i¢inde olmasi gerekmektedir. Diinyadaki pek ¢ok isletme
yeni modern pazarlama anlayigi olarak kabul edilen iliskisel pazarlama anlayigini
benimsemistir, fakat uygulamaya gegirmede zorluk g¢ekmistir. Ciinkii geleneksel
pazarlama anlayigini geride birakip ve yeni yaklagima yonelmek bir planlama ve
orgiitlenme gerektirir. Bunlari1 basaran bir isletmede bile isletme ¢ikariyla bireysel ve
toplumsal ¢ikarlar1 birlikte yiiriitme gibi problemler olugmaktadir. Ayrica
pazarlamayr tam olarak faaliyete gecirebilmek igin iyi bir pazarlama bilgi
(enformasyon) sisteminin var olmasi gerekmektedir. Pazarlama bilgi sistemleri
pazarlama galismalariin dogru bigimde ilerleme katetmesi i¢in dogru olan miisteri,
tirtin vb. hakkindaki arastirmalar1 yapmak, verileri diizenlemek ve degerlendirmekle

miikelleftir (Geng, 2012: 15).

Geleneksel pazarlama ile iliskisel pazarlama karsilastirildiginda ana hatlar ile
karsimiza ¢ikan noktalar sunlardir (Kotler ve Armstrong, 1999: 509);

»  Miisteri isimlerine kars1, miisteri profili,

»  Ortalama miisterilere karsi, bireysel miisteriler,
»  Kitlesel iiretime karsi, bireysel tiretim,
>

Kitlesel reklamlara karsi, bireysel reklamlar,
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Tek yonlii mesajdan ¢ift yonlii mesajlara,
Pazar boliimlenmesine karsi, miisterilerin boliimlenmesi,

Tim miisterilere karsi, kazan¢h musteriler,

YV V V VY

Miisteri cekme stratejisine karsi, misteriyi elde tutma stratejisi.

Geleneksel pazarlama anlayisinda miisteriler, biiyiik gruplar halinde hizmet
almaktadirlar. Bunun nedeni ise isletmelerin ¢ok sayida miisteriyle bireysel olarak

hizmet etmenin maliyetinin yiiksek olacaginin diistiniilmesidir (Altunoz, 2006: 28).

Iliskisel pazarlama ise her bir miisteri ile ayr1 ayri ilgilenmeyi ve hizmet
sunmay1 benimsemektedir. Sonug olarak iliskisel pazarlama, satis odakli anlayisi terk
ederek, hem alic1 hemde satict igin uzun vadeli yarar saglayacak yeni bir pazarlama

anlayis1 olarak geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir (Geng, 2012: 16).

Sekil 1- Iliskisel Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Durumu

Devam Eden iliskiler

Miskisel
Pazarlama

Cikar
Catigsmasi

Is Birligi

Geleneksel
Pazarlama

Kisa Siireli iliskiler

Kaynak: (Cannon ve Sheth, 1994: 3)

Pazarlama uygulamalarinda son dénemlerdeki en biiyiik gelisim miisteri istek
ve ihtiyaclarinin dnemsendigi, miisterilere deger yaratacak, miisteri memnuniyetini
saglayacak {irin ve hizmetlerin isletmeler tarafindan misterilere sunulmasidir. Artik
eskisi gibi sadece satmak degil, memnun edip, satin alma faaliyetinin tekrarini

saglamak temel amaglardan birini olusturmaktadir. Miisteriler ile artik grup olarak
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degil, bireysel olarak ilgilenilmekte ve her bir birey 6zel olarak ele alinmaktadir.
Isletmeler artik miisteri beklentilerine gdre pazarlama stratejilerini olusturmaktadir.
Artik pazarlamanin ana amaci miisteri odakli bir anlayisi sahiplenip, taraflarin
beklenen amaglarimi gergeklestirmek igin miisteri iliskileri kurmak, devam ettirmek
ve gelistirmek olarak giincellenmisir. Artik glinlimiiz pazarlama anlayis1 yeni miisteri
elde etmekten ¢ok, var olan miisterileri memnun edip, elde tutma taraftaridir.
Pazarlama stratejileri ve uygulamalari ise sadece pazarlama biriminin
sorumlulugunda olmaylp ayni zamanda biitlin isletme personellerinin
sorumlulugundadir. Iliskisel yonlii pazarlama miisteriler ile olan iliskilerin yaninda
isletme i¢i biitiin calisanlar ile olan iliskileri de 6nemsemektedir. Miisteri iliskisinde

biitlin isletme ¢alisanlarinin iligki yonlii ¢alismasi beklenir (Terzioglu, 2008: 56-57).

Gelencksel pazarlamada amag, isletmenin karin1 maksimize etmek
olmasindan dolayr miisterilerin satin alma ge¢misi dnemsenmemektedir. Iliskisel
pazarlamada ise durum tam tersidir. Uzun vadeli misteri iliskilerine verilen 6nem
artts gostermektedir. Miisteri, ge¢misteki davranislart ve gelecekte beklenen
davraniglarina gore ele alinip her sey ona yonelik olarak gerceklestirilmektedir. Hem
miisterilerin hem de isletmlelerin kendi yoniinde gergeklestirmeyi vaat ettigi sozleri
tutmas1 iyi bir iliskinin uzun dénemli siirebilmesi i¢in gerekli olmaktadir. Iliskisel
pazarlamada isletme ilke olarak kendini miisteriyi merkeze almaya, ona yakin
olmaya ve Ozen gostermeye adamistir. Misteri sadakati, miisterinin daha fazla
siklikla satin almasi, miisteri yagsam boyu degerini artirmas: ve maliyetleri denetim
altina alma konularia 6zen gostermesi nedeniyle, iligskisel pazarlama vazgecilemez

bir uygulama olabilmektedir (Odabasi, 2006: 20).
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Tablo 2: Geleneksel Pazarlama ve liskisel Pazarlama Arasindaki Farklar

Iliskisel Pazarlama Geleneksel Pazarlama

Miisteriyi elde tutma, siirekli kilma Tek satig lizerine odaklanma

Siirekli miisteri iliskisi Olaylara gore kesintili miisteri

Miisteri degeri iizerine odaklanma Urlin 6zellikleri tizerine odaklanma

Uzun donemli bakis agis1 Kisa donemli baki

Miisteri hizmetleri lizerine odaklanma Miisteri hizmetleri tizerinde az durma

Miisteri beklentilerini karsilamak igin Miisteri beklentilerini karsilamak igin sinirli

yiiksek vaatte bulunma vaat etmek

Sadece iiretici elemanlarin kaliteyle
Tiim ¢alisanlarin kaliteyle ilgilenmeleri ilgilenmeleri

Kaynak: (Odabasi, 2006: 20)

Geleneksel pazarlama kitlesel pazarlama anlayisi tlizerine kuruludur. Yani
miisteri istek ve ihtiyaclarindan ¢ok “ne iiretirsem satarim” goriisii hakimdir. Bunun
icin ekstra bir ¢abaya gerek sarf etmek yersiz ve bosunadir. Miisteriler Kitleler
halinde degerlendirildigi i¢in pazarlama stratejileri de kitlesel olarak genel bir gruba
hitap edecek sekilde olusturulmaktadir.

Iliskisel pazarlama bireysel ihtiyag ve istekler iizerine gelistirilmis bir
pazarlama anlayisidir. Pazarlama stratejileri bireysellik ilkesinden yola ¢ikarak
neredeyse her birmiisteri igin deger yaratacak sekilde olusturulur. Amag¢ miisteriler
ile bire bir iliski kurmaktir. iliskisel pazarlamada amag kisa dénemli satis odakli
geleneksel pazarlama anlayisina karst uzun donemli miisteri iliskilerine dayanan bir
pazarlama stratejisi olusturmaktir (Zineldin ve Philipson, 2007: 232).

Iliskisel pazarlama kavrammin giiniimiizde popiilerlik kazanmas: ile birlikte
alistigimiz ve bildigimiz pazarlama karmasinda da iliski yonlii bir degisim olmustur.
Genel kabul gérmiis 4P yerini 4C’ye birakmistir. Miisteri degeri (customer value),
miisteriye verilen 6nem ve deger giiniimiizde son derece dnem kazanmistir. Miisteri
maliyeti (customer cost), {irliniin maliyetinin yani sira miisteri maliyeti de sirketler

i¢in ¢ok onemlidir. Bir miisteriyi kaybetme maliyeti ve yeni bir miisteriyi kazanmak
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icin harcanan emek ve maliyet de isletmeler tarafindan goz Oniine alinmalidir.
Miisteriye uygunluk (customer convenience), misteri bir iriinii alirken kendine en
¢ok uyani segmektedir. Miisteri iletisimi (Customer communication), artik miisteriler
ile iletisim kurmak, uzun donemli iletisim ortami saglamak miisteri sadakati yaratma
acisindan ¢ok 6nem kazanmaktadir (Alabay, 2010: 221-222).

Geleneksel pazarlamada isletmeler kendi karar verdikleri driinleri tretip
satmak ugrasinda iken iliskisel pazarlama miisteri istek ve ihtiyaglarina gore iiriin
iretip misteriye sunma ugrasi igerisindedirler. Geleneksel pazarlamada isletme
cikarlar1 6n planda tutulurken iligkisel pazarlamada miisteri ¢ikarlari 6n planda

tutulmaktadir.
4, ILISKISEL PAZARLAMANIN TANIMI

Iliskisel pazarlama kavrami pazarlama anlayisinda ortaya ¢ikan en dnemli
degisimlerden biri olarak kabul edilebilir. Pazarlama kavrami degisim siireci ile
birlikte zaman igerisinde gelisim gostermektedir. Geleneksel olarak pazarlama
kavraminin temelini degisim siirecinin  olusturdugu belirtilmistir.  Ancak
kiiresellesme olgusu ve buna paralel olarak degisen pazar sartlar1 rekabetin
yogunlagmasma ve tliketicilerin daha bilingli hale gelmesine neden olmustur

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 19).

Iliskisel pazarlama 1990’lardan itibaren pazarlama kaynaklar1 arasinda yer
alan bir kavram olmustur. Iliskisel pazarlama anlayisin1 L. Berry 1983 yilinda su
sekilde tamimlanmustir; “iliskisel pazarlama, isletmelerde miisteri iliskilerinin
olusturulmasi, muhafaza edilmesi ve artirdmasidir”. L. Berry’e goOre yeni
miisterilerin kazanilmasi, pazarlama siirecinde yalnizca kademe olarak goriilmiistiir.
Bu anlayista iliskilerin gii¢lendirilmesi, miisterilerin sadik hale getirilmesi ve
miisterilerin taninan bir birey olmasimi saglamak ve daimi miisteriler haline
dontistiiriillmesi de 6nem kazanmustir (Berry, 2002: 60). 1980°1li yillarin sonu ve
1990’larin basinda iliskisel pazarlamanin bilinirliliginin artmasi iki 6nemli olaya
dayanmaktadir. Ilki 1970 yilindaki enerji krizi ve bununla birlikte yiikselen
hammadde maliyetidir. 1Ikincisi ise, rekabetin kiiresel bir temel iizerinde
yiikselmesidir. Birgok Amerikan isletmesi dis rekabetten biiyiik zarar gormiistiir. Bu

sebeple isletmeler miisterileri elde tutma ve bagimli misteriler olusturmaya
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odaklanmiglardir. Ayrica, isletmeler pazarlama harcamalar1 ve faaliyetleri ile yeni
miisteriler kazanma yoluna gitmislerdir (Giilmez ve Kitapg¢i, 2003: 82). Pazarlama
iliskisel pazarlama olarak adlandirilan yeni bir paradigmayla kars1 karsiyadir. ilk
olarak bir konferansta Berry iliskisel pazarlama konusuna giris yapmis daha sonra ise
Jackson bu kavrami isletmeler arasi kapsamda kullanmistir. 1990’11 yillar iriinler
arasindaki benzerligin, rekabetin ve miisteri beklentilerinin artmasi, miisteri sadakati
ve miisteri tatmini gibi kavramlarin 6nem kazanmasi ile iligkisellik adi1 verilen bir
donem baglamistir. iliskisel pazarlama perspektifi aligverisi yapilan {iriin veya
hizmetin {stiin degeri fikrine dayanir ve iki grup arasindaki bir iliskinin varligi
miisteri i¢in oldugu kadar hizmet saglayicisi i¢in de ek degerler olusturur. Siirekli
miisteri iligkisi hem miisteri sadakatini saglamakta hem de buna bagli olarak miisteri
olmaktan kaynaklanan maliyetlerde de azalmay: saglar (Selvi, 2007: 8). Iliskisel
pazarlama kavrami heniiz tam olarak anlagilamamis ve tanimi yapilamamisken,
yillardir isletmelerde uygulana gelen bir anlayistir. Berry tarafindan 1983 yilinda
akademik literatiire gecen iliskisel pazarlama anlayisi, akademisyen ve
uygulamacilar arasinda bilinmekte ve gelecegin pazarlamasi olarak diistiniilmektedir.
Isletmeler pazardaki basarilarinin ¢ogunu miisterileri ile kurduklar1 iliskiler
sayesinde kazandiklarinin farkina vardilar. Iliskisel pazarlamanin gelismesinde etkili

olan cesitli etkenler soyledir (Kandampully ve Duddy, 1999: 317);

»  Rekabet ve kiiresellesme egilimin artmasi,
Bilingli tiiketicilerin artmast,

Miisteri pazar boliimlerinin artis gostermest,
Miisteri satin alma davraniglarinin degismesi,

Kalite konusunda beklentilerin artmas1 ve standartlar,

YV V V VYV V

Artik geleneksel pazarlama anlayisinin inandiriciligini kaybetmesi.

Morgan ve Hunt iligkisel pazarlamanin biitiin pazarlama faaliyetlerinin
basarili iligkisel aligveriglere ortam hazirlamaya, olusturmaya, gelistirmeye ve
stirekliliginin  saglanmasina dayandirtlmas1 anlamina geldigini belirtmektedir
(Morgan ve Hunt, 1994: 27). Baska bir tamimda iliskisel pazarlama bireysel
miisteriler ile bir ag tanimlama, olusturma, slrdiirme ve bir agin interaktif,
bireysellestirilmis ve katma degerli iligkiler ile uzun siireli olarak karsilikli yarar

saglamaya yonelik sekilde gili¢lendirilmesini benimseyen biitlinlesik bir yontem
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olarak belirtilmistir. Bu biitiinlesik yontem gliniimiiz bilgi teknolojileri kullanilarak
veri tabani bilgilerinin kullanilmasi ile saglanmaktadir. Temel amag ise miisterilerle
daha yakin iligkiler kurmak ve onlar sadik miisteriye doniistirmektir. Biitiin
bunlardan yola ¢ikarak iliskisel pazarlamay1 yeni miisterilerin kazanilmasi, bu
miisteriler ile uzun siireli iligkilerin kurulmasi seklinde tanimlayabiliriz (Celik, 2005:

8-9).

Pazarlama kaynaklar1 arasinda iliskisel pazarlama kavrami tizerine genel
kabul edilecek kesin bir tanim tizerinde heniiz bir ortak karar verilmemistir. Birgok
kaynakta rastlanilan yaygin olarak kullanilan tanimlar Gronroos’un yapmis oldugu
tamimlardir. Iliskisel pazarlamay: genel olarak Gronroos su sekilde tanimlamistir; is
iliskisine dahil olan taraflar arasinda, taraflarin amaglarina ulasabilmek icin, uzun
stireli iligkilerin kurulmasi, devam ettirilmesi, korunmasi ve gelistirilmesine yonelik
ugraslardir (Gronroos, 1996:5). Bu tanim iliskisel pazarlamayi, pazarlama igin
yapilan biitiin diger tanimlardan ayiran 6 boyutu igermektedir. Bu boyutlar sdyle
siralanmaktadir (Geng, 2012: 10);

>  lliskisel pazarlama, miisteriler icin yeni degerler yaratma ugrast
igerisindedir ve degerleri miisterilerle paylasir.

>  lliskisel pazarlama miisterilerin satin alanlar ve yaratilacak degeri
tanimlayanlar olarak sahip olduklar1 en 6nemli noktalarin bilincindedir.

>  lliskisel pazarlama faaliyetleri miisteri degerini destekleyen siiregleri,
iletisimi, teknolojiyi ve kisileri siraya koyar ve diizenler.

>  [lliskisel pazarlama alic1 ve satici arasindaki devam eden isbirliginin
meyvesidir.

> lliskisel pazarlama miisterinin satin alma hayat c¢izgisi degerinin
farkindadir.

>  Boylece iliskisel pazarlama organizasyon iginde iliski baglari kurmak,

miisterilerin istedigi degerleri olusturmak arayisindadir.

Iliskisel pazarlama, gii¢lii miisteri iliskileri gelistirme yoluyla isletmenin tek
islem ve kisa vadeli miisteri iligkisi anlayisi yerine, tekrarlanan satig islemleri ve

uzun siireli misteri iliskisi anlayisin1 ortaya koyan bir yaklasim olup, pazarlama
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anlays1 ile ters diismez (Lamb, 2005: 11). Iliskisel pazarlamanin 6ziinde su unsurlar

yatmaktadir (Geng, 2012: 11);

» Miisteriye 6zel iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi,

» Miisteriler ile yakin diyalog sonucunda, pazarlama bilgi ve know-how
sisteminin olusturulmasi,

» Sadece miisteri sayisinin arttirilmasi  degil, mevcut miisterilerin uzun

donemde korunmasi ve onlara daha fazla {iriin ve hizmet sunulmasi.

Morgan ve Hunt iliskisel pazarlamanin sadece miisterilere yonelik iliskilerle
ilgili oldugunu belirten tanimlardan ziyade isletmelerin iliskide bulundugu taraflar
sadece miisterilerle sinirli olmadigini, ayn1 zamanda tedarikei, i¢ miisteriler ve yan
kuruluslar1 da kapsadigini belirten tanimin1 yapmistir (Morgan ve Hunt, 1994: 21).
Benzer goriise sahip olan bir diger yazar Zablah (2004) olup, iliskisel pazarlamay1
miisterilerin yani sira iliski icerisinde oldugu tedarikei, rakipler ve personeller (i¢
misteri) ile iligki gelistirmek ve kurulan iliskinin devam ettirilmesi seklinde
tanimlamustir (Ozer ve Yiicel, 2004: 128). Kalite, miisteri hizmeti, pazarlama gibi
unsurlar1 kapsayan iligkisel pazarlama, miisteri yasam boyu degerinin arttirilmasina
odaklanir. Tedarik¢iler ve miisteriler arasindaki etkilesim islem yoniinden iliski

yoniine ¢evrilmistir (Geng, 2012: 11).

Bir bagka yazar Harker (1999), iliskisel pazarlamayi bir organizasyonun
sectigi belli bir misteri portfoyii ile aktif bir sekilde karli, etkilesimli ve baglilik
iceren bir iliskinin kurulmasi, gelistirilmesi ve korunmasina yonelik yapilan
faaliyetler biitiinii olarak tanimlamus, iligskisel pazarlama ile ilgili yapmis oldugu
icerik analizinde iligskisel pazarlamayr tanimlayan 26 kelimelik liste ¢ikarmustir.
Harker (1999) ¢alismasinda, iliskisel pazarlamay1 yonlendiren 26 temel tanimi analiz
ederek iligkisel pazarlama tanimlarina iligskin detayl bir igerik analizi hazirlamistir.
Bu analize dayanarak iliskisel pazarlamaya iliskin Tablo 3’te goriilen yedi temel

unsur oldugu soylenmektedir.
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Tablo 3: Tammlara Gore lliskisel Pazarlamanin 7 Kavramsal Kategorisi

Temel Yap Tlgili Diger Yapilar
Yaratilis Cazip kilma, kurma, elde etme
Geligtirme Artirma, giiclendirme
Koruma Siirdiirme, saglamlastirma, saklama
Etkilesim Miibadele, karsilikli, isbirlikli
Uzun Dénem Kalici, siirekli, hatirda kalici
Duygusal Baglayici, giiven, s6z vermek
Cikt1 Karli, 6diillendirici, verimli

Kaynak: (Harker, 1999: 14)

Bu kategorilestirmede yer alan yedi temel yapi ve bu yapilara iliskin alt
ozellikler sunlardir; iligkisel pazarlamanin dogusunda ve var olusunda iligkileri cazip
hale getirme, kurma ve kazanma yatmaktadir. Mevcut iliskilerin gelistirilmesi
iligkilerin yogunlugunun ve Kalitesinin arttirtlmasi ve her bir iliskinin ayr1 ayr ele
almip giiglendirilmesi ile saglanmaktadir. Uzun vadeli olma 6zelligi tasimasindan
dolay1 iliskisel pazarlamada iliskilerin korunmasi 6nemli bir amagctir ve bu amag i¢in
iliskilerin devam ettirilmesi, giiglendirilmesi ve muhafaza edilmesi, faaliyetlerin goz
ard1 edilmemesi gerekmektedir. Iligkisel pazarlamanin bir diger anahtar kavrami olan
etkilesimin olugsmasinda ise alig-veris iliskilerine, bu iliskilerin taraflar aras1 karsilikli
olmasina ve etkilesimli olmasina &zen gosterilmektedir. iliskisel pazarlamada
iligkiler uzun siirelidir ve bu 6zelligin saglanabilmesi i¢in iliskilerin ebedi, siireklilik
gdstermesi Ve hatirda kalic1 olmasi gerekmektedir. Insan merkezli ve insanlara baglh
olan iligkisel pazarlamanin duygusal o6zelliklerinin igten olmasi ve yapmacik
olmamas1 gerekmektedir. Bu da iliskilerin baglayici, giliven olusturmasi ve
taahhiitlerin, verilen vaatlerin daima yerine getirilmesi ile miimkiindiir. liskisel
pazarlamanin insanlarda olusturdugu beklenti, onlara beklenen degerin ve karliligin

verimli bir sekilde sunulmasidir (Harker, 1999: 16). iliskisel pazarlama miisteriler
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icin nasil bir deger olusturulacagi ve miisteri ile isletme arasindaki iliskiye nasil sekil

verilebilecegine dair bakis agisidir (Tuncay Kdse, 2004: 4-5).

[letisime 6nem veren, isletme miisteri iliskisinin kurulmasini ve gelistirmesini
temel prensip edinen iligkisel pazarlama, hem isletmeler hem de miisteriler i¢in fayda
yaratan bir unsurdur. Isletmelerin miisterilerine sundugu iiriin ve hizmetin deger
odakli yaklagimla sunulmasi, miisterinin isteklerinin karsilanmasi, ihtiyaglarinin
giderilmesi miisteri i¢cin bir fayda iken bunun karsiliginda miisterininde ayni
isletmenin miisterisi olamaya devam etmesi, aligveris sikligin1 artirmasi, isletme igin

faydalidir.
4.1. ILISKISEL PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

Iliskisel pazarlama kavraminm ilk kez Berry tarafindan ortaya atilan bir
kavramoldugu daha 6nce bahsedilmisti. Fakat pazarlamaya uzun dénem yaklasimi
ilaveedildiginde bircok yazar tarafindan elestiri oklarmin hedefi oldu. iliskisel
pazarlamanin ilk teori caligmalari, Christopher, Payne ve Ballantyne ile baslamistir.

Bu bilim adamlarinin goriisleri temel olarak soyledir (Payne, 1994: 29);

»  Tedarikgi ile miisteriler arasindaki is iliskilerinde, islemselden iliskisel
odaga dogru bir degisim yasanmaktadir.

>  liskisel pazarlama miisteri ve miisteri gruplarinin yasam boyu
arzulanan degerinin yiikselmesi odakl1 bir yaklagimdir.

>  lliskisel pazarlama stratejileri bircok ¢oziim pazarlarla iliskilerin
gelistirilmesi ve genisletilmesiyle ilgilidir. Iliskisel pazarlamada
iliskiler i¢ pazar kadar miisterilerle, tedarikgilerle, referans
kaynaklariyla, etkileyenler ve ¢alisan personel ile de digsal kalici
iligkilerin olusturulmasi gerekmektedir.

>  lliskisel pazarlama devam eden bir iliskinin sekillendirilmesi iizerine
odaklanmali, pazarlama faaliyetlerinin uzun doéneme yayilmasini ve
genigletilmesini  saglamalidir. Bununla birlikte iligkisel pazarlama

miisteri hizmetleri ve kalite yonetiminin karigimi olmalidir.

Iliskisel pazarlama kendine ait baz1 dzelliklere sahiptir. Bunlardan ilkikitle
diizeyinde degil bireysel diizeyde iliskiler kurulmaya odaklanilir. Yani pazarlamaci

ve miisteriler arasinda birebir iliskiler olusmaktadir. ikincisi, iliskisel pazarlama bir
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etkilesim siireci olup ticari alis veris iliskisi degildir. Pazarlama ise alis veris ve
ticaret ilkeleri {izerine kurulmustur. Bu durum pazarlama ile iliskisel pazarlama
acisindan temel bir ayrim niteligi tasimaktadir. Ayn1 zamanda iliskisel pazarlamanin
deger zincirinde yer alan her bir elemani, bu elemanlarin yonetimi agisindan
birbirinden ayr1 bagimsiz birer orgiittiir (Selvi, 2007: 12). Genel olarak isletmelerin
iliskisel pazarlamada su oOzellikleri g6z Oniinde bulundurmasi gerekmektedir

(Terzioglu, 2008: 63);

»  Alict ve satict maddi, manevi ve yapisal baglarla birbirlerine
baglanirlar. Bu baglarin zaman igerisinde gelismesiyle isletmeler
stratejik ortakliklar ve dikey birlesmelere kadar varan uzun vadeli
birliktelik kurabilirler.

»  Alic1 ve saticilar rekabet yerine ortakliga yonelik is birligi yaparlar,
ortakamaglar1 elde etmek igin birlikte hareket ederler.

>  lliskisel pazarlamayr uygulayan isletmeler, miisteriler ile kurduklar:
iliskilerde her iki tarafin amaglarina ulasmasini saglayip, bu iliskiden
kazan¢ elde etmelerini hedefler, miisterilerin refah ve memnuniyet
derecelerini artirmaya ¢aligirlar.

> lliskisel pazarlama iiriinlerin veya hizmetlerin degisimi yaninda alic1 ile
satic1 arasinda bilgi, teknoloji, finansman vesosyal konularin aligverisi
ile de ilgilenmektedir.

>  lliskisel pazarlamada asil amag siirekli yeni miisteri bulmanin yani sira
eldeki miisterilerin varligin1 korumaktir. Ciinkii isletmeler yeni miisteri
bulmanin maliyetinin farkindadir.

>  lliskisel pazarlamanin bir diger o6zelligi de miisteri ve isletmeler
arasinda uzun vadeli giiven ortaminin varligini korumadir. Uzun vadeli
iligkiler ancak taraflarin birbirlerine olan sozlerini yerine getirmeleri,
birbirlerine giivenmeleri ve aralarindaki iliskiden memnun olmalari

sayesinde daim olur.

Bu o6zelliklerden yola ¢ikarak iliskisel pazarlama hem miisteriler i¢cin hem de
isletmelerin islerini kolaylastirmaktadir. Iliskisel pazarlama sayesinde isletme ile
miisteri iliski kurup bu iligkiyi uzun siire koruyabilir. Bu iliski korundugu stirece her

iki tarafta kazancli olacaktir.
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4.2. ILISKISEL PAZARLAMANIN AMACLARI

Iliskisel pazarlamanin temel amaci uzun siireli miisteri iliskileri olusturarak,
miisteri baglilig1 yaratmaktir (Kilig,2010: 6). Iliskisel pazarlamanin bir baska amaci
mevcut miisterileri elde tutarak sadik miisteriler kazanmaktir. Isletmelerin
stirekliligini saglayan en O6nemli etmenlerden biri Casson’a gore ilk kez aligveris
yapan bir miisterinin sadik miisteri olmasidir. Mevcut miisteriyi elde tutmanin
maliyeti yeni bir misteriyi kazanmanin maliyetinden, 6 kat daha az oldugu,
isletmelerin miisteri sadakati oraninin %5 artirilabilmesi sonucu gelirlerinin de %85
artirma imkani elde ettikleri de bilimsel arastirmalarla kanitlanmis bir gergektir.
lliskisel pazarlanmanin bir diger énemli amaci da miisteri tatmini saglamaktir

(Terzioglu, 2008: 64).

Iliskisel pazarlamanin isletmeler icin amaci kar elde etmektir. Artan rekabet
ortami1 ve miisteri sadakatini saglamanin zorlanmasi isletmelerin yiiksek kar marjlar
elde etmesini engel teskil etmektedir. Artik sadece diisiik fiyatla rekabet avantaji
saglama anlayis1 kendisini eskide birakti. Miisteriler artik Kkendilerini degerli
hissetmek istemekte ve sadakatlerini isletmeler ile aralarindaki olumlu iletisim
etkilemektedir. Miisteri sadakati olusturmak i¢in misteriler ile iliskilerin giiven
iizerine kurulmus olmasi gerekmektedir. Iliskisel pazarlama isletmelere rekabet
avantaji saglamaya baslamistir. iliskisel pazarlama isletmenin verimliligini artirir,
pazarlama biitcesinden tasarruf saglar ve bu da miisteri maliyetlerini azaltmasini

saglar (Gummesson, 1996: 37-38).

Iliskisel pazarlamada, isletmelerin, miisterilerin ve aracilarm birbirinden
farkli amaglar1 mevcuttur. Isletmeler satiglarmin artis gdstermesini, maliyetlerini en
aza indirmeyi, isletme personelinin elde tutulmasi gibi amaglar edinmektedir.
Gronroos’a gore iligkisel pazarlamanin amaci sadece miisterileri kazanmak olmayip
ayni zamanda kazanilan misterilerin devamliligini saglamaktir. Pazarlama
bilimindeki yeni anlayisa gore miisterileri tatmin etmek oOrgiit igindeki herkesin

sorumlulugundadir, biitiin boliim ¢alisanlart bu sorumlulugu iistlenmelidir (Gronroos,
2004: 100).

Iliskisel pazarlama hem miisterilere hem de isletmelere fayda saglamaktadir

ve miisteri sadakati olusturmada biiyiik rol iistlenmektedir. Bu giiniin yogun rekabet

25



ortam1 goz Oniline alindiginda iliskisel pazarlama uygulamalar1 yolu ile kazanilacak
olan faydalar hem isletme hem misteri i¢in biliyilk 6nem arz etmektedir.
Arastirmacilar iliskisel iletisimi gelistirmenin ve devam ettirmenin isletmenin
basarisina katki saglayacagini savunmuslardir. Uygulamacilar da

artikorganizasyonlarinda iliskisel pazarlama kavramina yer vermeye baglamiglardir.

Iliskisel pazarlama uygulamalar1 sayesinde isletmeler gelirlerini artirmaktadir.
Uriin ve hizmet sunumlarinda miisteriler arasinda ayrim gdzetmeksizin esit sunum
yapmaktadir. Miisterilerin hassas olduklar1 noktalara 6zen gosterilmeli ve uygunsuz
davraniglardan kacinilmalidir. Aksi takdirde miisteri ile kuracagimiz iliski bagimiz
biiyiik derecede zedelenecektir. iliskisel pazarlama sagladigi giiven, sadakat ve
verdigi vaatleri tutmasi1 ile pazarlama anlayisina yeni bir bakis agist
kazandirmaktadir. Iligskisel pazarlama diger pazarlama anlayislarmin aksine
yardimlagsmay1 ve dogrulugu ilke edinen ve biitiin bunlar1 sunmak i¢in ¢aba gdsteren,
bilgiyi paylasan, birliktelige inanan, satista karsilikli iletisimi benimseyen bir
pazarlama anlayisidir (Selvi, 2007: 33).

Iliskisel pazarlamada amac, isletme igerisindeki biitiin bdliimlerin uyum
icerisinde calisarak isletmenin kar marjmni artirmaktir. Iliskisel pazarlamanin devam
ettirilmesi igin satict ve alici arasindaki karsilikli taahhiitlerin yerine getirilmesi ve
ortak degisimin tam olarak yapilmas: gerektigini belirtmistir. Iliskisel pazarlama var
olusundan bu zamana, hizmet pazarlamasi ve satig yonetimi gibi bircok pazarlama
bolimiinde gelisim gostermistir. Hizmet isletmelerinde miisterilerin sadakatini
arttirmak ve mevcut miisterilerinden daha fazla siparis almak i¢in miisterilerile siki
ve uzun siireli iliskide bulunma zorunlulugu iligkisel pazarlamanin gelisimini gerekli
kildirmustir (Tek, 1999: 51). iliskisel pazarlamanin bir bagska amaci sadece yeni
misteriler kazanmak olmayip ayni1 zamanda miisterilerle uzun vadeli iliskileri
olusturabilmek i¢in miisteri memnuniyeti diisiincesini isletmenin biitiin birimlerinde
calisanlarin temel sorumluluklar1 haline getirmektir. Yani, iliskisel pazarlama sadece
pazarlama biriminin gorevi olmayip ayni zamanda isletmenin biitiin birimlerinin
gorevidir (Kitapg1, 2003: 5). Iliskisel pazarlamanin genel amaci, isletmeye yeni
misteri kazandirmakla birlikte kazanilan miisterileri koruyup isletme biinyesinde

saklamaktir (Karaca, 2003:8), (Bakirtas ve Isikogullari, 2008: 327).
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Iliskisel pazarlama ile isletme yogun rekabet ortaminda rakiplerinden
korunmay1 ve onlar iizerinde rekabet {istlinliigli kurmay1 amag¢ edinir. Bu siirecte
inovatif yollari, degisik stratejileri uygulayarak miisterileri ile gii¢lii iliski kurmayi,
kurdugu iligskiyi gelistirmeyi ve devamliligini saglamay1 bunun sonucunda da sadik

misteriler elde etmeyi kendisine bir ilke edinmistir.
4.2.1. Miisteriyi Elde Tutma ve Yeni Miisteri Kazanma

Isletmeler i¢in miisteriyi elde tutmanin yan1 sira miisteri sayisin1 artirmak da
onemli bir unsurdur. Isletmede yapilan biitin uygulamalarin temelinde satislari
artirmak Ve yeni miisteri kazanmak yer almaktadir. Isletmeyle miisteriler arasinda iyi
iliskilerin kurulmasiyla sadik miisteriler hem isletmeden daha c¢ok aligveris
yapmakta, hem de memnun kaldiklar1 hizmetleri ¢evresindeki arkadaslarima ve
yakinlarina onermektedir (Giires, 2000: 12). Bu da miisteri memnuniyetiyle gelen

yeni miisteri portfoytinii dogurmaktadir.

Miisteriyi koruma iliskisel pazarlamanin odaklandigi temel amacglardan bir
tanesidir. Uygulamacilar tarafindan bakildiginda, birgok tiiketici pazarinda ve
endiistriyel pazarda rekabet konusunda bir artis gozlenmis ve miisterileri elde
tutmanin maliyet azaltmada 6nemli rol oldugu tespit edilmisdir. Miisteriyi elde tutma
bir pazarlamacinin veya tedarik¢inin tekrar miisterisi olma konusu {izerine
odaklandigindan bu kavram tekrar aligveris davranis degiskenleri ve marka sadakati
gibi ¢ok tartisilan degiskenler ile yakindan ilgilidir (Hennig, Thurau ve Klee, 1997:
741). Isletmenin daimi miisterisi isletmesi igin iicretsiz tanitim ve reklam yapar.
Bunun iizerinden daimi miisteri ¢ogu zaman kazang¢ bile elde edebilmektedir.
Isletmeler uyguladign bazi kampanya programlar1 ile hem kendisine hemde eski
miisterisine kazang saglatmaktadir. Ornegin; bir dil okulunun kendisinden egitim
alacak olan bir dgrencisine, yaninda getirecegi her dgrenci icin kendisine indirim
uygulayacagini sdylemesi. Boylelikle isletme hem yeni miisteri kazanarak kendisi
kazang saglamis olacaktir, hem de miisterisine indirim uygulayarak miisterisi kazang

saglamis olacaktir.
4.2.2. Ortakhk Olusturmak

Iliskisel pazarlama, isletme ile miisterilerin birbirleri ile is yapmak iizere

karsilikli taahhiit ile gelisecek ortakligini gerektirir. Ortaklik sonucunda her iki taraf
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ta kisa siireli finansal kazanclar elde etmak ugruna alternatif rekabet¢i sunumlara

yonelmezler (Tomer, 1998: 209).

Iliskisel pazarlama aracili ile taraflar arasinda olusacak etkilesim, taraflari
yakin ekonomik, duygusal ve yapisal baglara yonelmeye tesvik eder. Iliskisel
pazarlamada ortaklik, kitlelerin se¢cim yapma konusunda bagimsizligindan ziyade
birbirlerine olan bagimli hareketlerini gostermekte ve ortaklik icerisinde yer alan
taraflarin birbirlerine kars1 rekabet halinde olmayip aksine olusabilecek sorunlarin
¢Ozlimii i¢in is birligi igerisinde ¢alisma yapmalarina 6nem vermektedir (Selvi, 2007:
37). Bir tedarikgi isletme ve onun miisterisi olan isletme ortak ¢alisma yiiriiterek her
ikiside kazang saglayabilir. Ornegin tedarikci isletmenin miisterisi olan isletme yeni
pazarlara girmek istedigini ve daha fazla {iriin alim1 yapacagini bunun karsiliginda
kendisinden indirim talep ettigini sdylemesi ve bunun karsiliginda tedarikei
isletmenin miisterisine indirim uygulamasi gibi. Burada her iki tarafta daha ¢ok iiriin

satig1 yaparak daha ¢ok kazang saglamis olacaktir.
4.2.3. Hizmet Kalitesini Artirmak

Isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaclarin1 dgrenmesi, miisterilerin ihtiyag ve
isteklerini zamaninda ve dogru bir sekilde karsilamasinda fayda saglamaktadir. Bu
sebeple isletme miisterilerin istek ve ihtiyaglarma gore hizmet tretip sunmaktadir.
Isletmenin miisterilerine daha iyi bir hizmet vermesi ve daha kaliteli iiriinler sunmasi,
birey olarak miisterilere gosterilen deger miisteri tatminini artirarak uzun siireli
miisteri iliskilerinin olusmasina olanak saglayacaktir (Tek, 1999: 50). Isletmenin
misteri ihtiya¢ ve isteklerine gore {irlin ve hizmet sunmasi, isletmenin hizmet
kalitesini ve imajini artiracaktir. Boylelikle isletme miisteri beklentilerini dogru bir

sekilde algilay1p daha hizli karsilayabilecektir.
4.2.4. Miisteri Tatminini Saglamak

Iliskisel pazarlamanin 6nemli olan bir diger amaci da miisteri tatminini
saglamaktir. Tatmin miisterinin beklentilerinde daha fazlasini elde etmesi ile
gerceklesir (Gruen, 1995: 450). Tatmin hem iligkisel kalitenin hem de algilanan
hizmet kalitesinin belirleyici unsurlar1 olarak goriilmektedir. Misteri tatmini
saglanmis olursa miisteri iligkisi uzun vadeli olacaktir. Tatmin olmus miisteri, iligki

igerisinde oldugu isletmeyi ¢evresine tavsiye edebilmektedir (Selvi, 2007: 39).
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Tatmin edilmis misteriler tatmin edilmemis miisterilere oranla isletmeye
daha uzun siire sadik kalir ve daha fazla aligveris yapar. Tatmin edilmemis bir
misteri isletmeden ¢abuk vazgegip baska isletmeleri tercih edebilir. Tatmin olmus
bir miisteri ise hizmet veya iiriin tedarikgisi ile iliskisine devam eder. Isletmesi ile
kurdugu duygusal baglilik, miisterinin bagka isletmeden aligveris yapma konusunda
sugluluk hissetmesine sebep olabilmektedir (Altunéz, 2006: 40). Bu sebepten
isletmelerin miisterilerini nasil tatmin edebileceklerini arastirmali veya tatmin
olmadiklar1 noktalar1 tespit etmeleri gerekmektedir. Tatmin olmus miisteriler
aldiklar iiriin ve hizmetten memnun olurlar. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi ile
elde edilen uzun siireli iliskiler isletmeyi rakiplerine karsi1 avantajli kilacaktir (Selvi,
2007: 40).

4.2.5. Karhhg Artirmak

Iliskisel pazarlama yaklasimi da isletme icerisinde yapilan diger faaliyetler
gibi yiiksek karliligi hedeflemektedir. Etkin bir iliskisel pazarlama isletme igin
miisteri kaybinin minimize edilmesi ve miisteri sadakatinin artirilmasidir. Bu da
karlihigin yilikselmesini saglayacaktir. Yapilan aragtirmalara gore misteriyi elde
tutmanin karlilig artirdigi bilinmektedir. Yeni bir miisteriye {iriin ve hizmet satmanin
maliyeti, mevcut miisteriye gore alt1 kat daha fazladir (Selvi, 2007: 35-36). iliskisel
pazarlama ile misterinin devamliligi saglanarak sadik miisteriler elde edilmis
olacaktir. Boylece isletmelerin yeni miisteri kazanma maliyeti diigmiis, karlilig:

artmis olacaktir.
4.2.6. Giiven ve Taahhiit Olusturmak

Miisteri taahhiidii, miisteriyi iliskisel bagi olan isletmeye baglayan psikolojik
bir giictiir. Iliski siiresince olusturulacak giiven ve taahhiid, iliskinin basarisinda
onemli rol oynamaktadir. Iliskide olusturulacak giiven ve taahhiit miisterinin kisa
donemli alternatifleri degerlendirmeye almayarak isletme ile uzun vadeli iligkilere
olanak saglayacak alternatifleri degerlendirmesini saglamaktadir. Giivenin,
belirsizlik ve risk tagiyan durumlar s6z konusu oldugu zaman 6nemi anlasilmaktadir.
Belirsizlikleri en aza indirme etkisine sahip oldugu igin, giivenin hizmetlerin
soyutlugu iizerinde inkar edilemeyecek bir 6neme sahip oldugu belirtilmektedir.

Bununla birlikte yiiksek kaliteli hizmetin ve miisterilerle duygusal baglar kurmanin
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hizmet isletmesine karsi giivene, isletmeye duyulan bu giivenin ise, miisteriyi

isletmeye kars1 taahhiide yonlendirecegi ileri siiriilmektedir.

Giliven ve taahhiit misteriyi iliskiye, daha fazla yatinrm yapmaya
yonlendirdiginden, iliskinin devam etmesini ve artmasini saglamaktadir. Taahhiit ve
giiven ayn1 zamanda verimli ve etkili iliskisel aligverisleri verimsiz ve etkisiz
aligverislerden ayiran kavramlar oldugunu dile getirmektedirler. Taahhiit ve giiven
miisteri sadakati olusturmada da dogrudan etkili olmaktadir. Isletme ile miisteri
arasindaki iliskisel aligverigler, miisterilerin isletmeye karsi giiven duymalarina

olanak tanimaktadir.

Iliskisel pazarlama, miisterinin isletme ile iliskilerinden dogan maliyetleri
azaltip isletmenin miisteri istek ve beklentilerini daha iyi Karsilayacak hizmetler
sunmasini saglayarak, miisteri taahhiidiinii artirmayr amaglamaktadir. Personel ve
miisteriler arasinda ylizylize etkilesimin varligi, gliven ve taahhiit olusturma
konusunda isletmelere olanak saglayacaktir. Rekabetin yogun oldugu donemde {iriin
ve hizmetlerin benzerlik gosterdigi durumda iliskisel pazarlama ile giiven ve
taahhiide dayali miisteri iligkileri kurmasinin isletmeler acisindan 6nemli oldugu

distiniilmektedir (Altundz, 2006: 41-42).
4.2.7. Veri Tabam Olusturup, Hizmet Hacmini Artirmak

Veri tabanli pazarlama pazarlama literatiiriine yakin zamanda giris yapmaistir.
Bu sebeple genel kabul goérmiis ortak bir tanimini bulmak olduk¢a giictiir. Veri
Tabanli Pazarlama; belirledigi hedef kitleye yogun bilgi veren, sdz konusu hedef
kitlenin pazarla ilgili biitiin taleplerini karsilamay1 amaglayan, miisteriler ile olasi
miisterilerin ticari ya da ticari olmayan biitiin iletisim ¢abalarinin kayitlarini disk,
disket, teyp gibi manyetik ortamlarda koruyan, isleyen, giincellestiren ve ihtiyag
duyuldugunda ciktilar veren, bu islemlerle miisterilerine daha yakin olma imkani
elde eden bir yaklasimdir (Coban, 2005: 300).

Yeni miisterilerle birlikte sayis1 her gegen giin artan misterilere kaliteli bir
hizmet sunabilmek veri tabanin olusturulmasiyla elde edilen bilgiler sayesinde
miimkiin olacaktir. Isletmeler miisterilerin demografik &zellikleri, alisveris
aligkanliklar, ilgi alanlar1 ve tercihleri gibi miisteri hakkinda daha fazla bilgi

edinmek ve ileriye doniikk bu bilgilerden faydalanmak i¢in veri tabanlarini
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olusturmaktadir. Ayn1 zamanda, isletme veri tabani uygulamalariyla miisterilerin
adreslerini ve aligveris aligkanliklarini  devamli takip ederek, onlarin 6zel
ihtiyaglarma gore, giincel triin hizmet bilgilendirmesi yapma ve katalog gonderme
gibi faaliyetler gdsterebilmektedir (Tek, 1999: 50). Isletmeler miisterileri igin veri
tabani1 olusturarak istek ve ihtiyaglarini bu veri tabani {lizerinde kaydederek
miisterisinin taleplerine daha hizli cevap verebilmektedirler. Isletmeler veri tabani
sayesinde miisterilerinin aligveris sikligin1 takip edebilir ve donem donem onlara
uygun kampanyalar uygulayabilirler. Veri tabani sayesinde isletmeler misteri
bilgilerini kullanarak onlar ile 6zel giinlerinde iletisime gegebilir kutlama yapabilir.
Omegin, dogum giinii kutlamasi, bayram ve kandil kutlamalar1 vb. 6zel giinleri
kutlama gibi. Bu sayede isletme miisterisine kendisini hatirlatmis olacak ve kendisini

unutturmayacaktir.
4.3. ILISKISEL PAZARLAMANIN ONEMI

Iliskisel pazarlamanimn 6nemi, miisterilerin isletmeye olan bagliligini artirmak
ve uzun siireli olmasmi saglamak, sadik miisteriler olusturmak, aligveris yapma
sikligin1 artirmak ve daha yiiksek miisteri hayat degeri siireci olusturmasini, yeni
miisteri elde etmedeki maliyetlerin diistiriilmesi ve satig maliyetlerinin diisiiriilmesine
de imkan saglayabilmektedir. ilk ¢iktig1 yildan itibaren iliskisel pazarlamanin
yayilmasina etki eden faktorleri su sekilde belirtmek miimkiindiir (ilban, Dogdubay
ve Giirsoy, 2009:7 ve Selvi, 2007: 33);

»  Kiiresellesme ve artan rekabet,

Bilingli tiiketicilerin artmasi ve ihtiyaglarinin farklilik gésterip artmasi,
Tiiketici pazarlarinda ¢ogalan boliimlendirme,

Siirekli degiskenlik gosteren miisteri profili,

Artan kalite standartlari,

Devamlilik saglamada kalitenin yetersiz kalmasi,

Teknolojik gelismeler,

YV V. V V V V V

Miisterilerde, geleneksel pazarlama araglarina karsi olusan giiven
problemi.

Iliskisel pazarlama, rekabetin yogun oldugu giiniimiiz pazarlarina, artik daha
kisa siiren iirlin yasam egrilerine, hizla degisen miisteri profiline, bilgili, katilimct ve

talep kar misteriler i¢cinde bulunduran pazarlara ¢6ziim olarak gelen bir pazarlama
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anlayisidir. Giinlimiiziin daha yiiksek rekabet kosullarinda miisteriler ile saglanan
uzun donemli iliskiler bir igletme igin rekabet agisindan ilk sart olarak goriilmektedir

(Jutter ve Wehrl1, 1994: 54).

Gegmis yillarda rekabette basarili olmak i¢in, yiiksek kalite ve iyi hizmet kilit
faktorlerdendi. Giiniimiizde ise, kalite ve hizmet diizeylerinin birbiri ile neredeyse
aym diizeyde oldugunu gormekteyiz. Ustiin kalite ve hizmet sunmayan bir isletme
pazardan yok olmaya mahkamdur. Diger bir taraftan iistiin kalite ve hizmet sunan bir
isletme igin depazarda tutunacagi anlami ¢ikartilamaz. Isletmelerin buldugu yeni
rekabet yolu miisteri ile uzun siireli iliski kurmak olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
lliskisel pazarlama anlayis1 ile rekabette one cikacak isletmelerin ilk olarak
yapmalar1 gereken faaliyeti; Ozellikle baslica miisteriler olmak {izere, miisterinin
isteklerini anlamak miisteriler ile giivene dayali bir iliski kurmak ve miisterilerin

ihtiyaglarma cevap vermek olusturmaktadir (Yesilbas, 2010: 4-5).

Biiylk ve kiiciik bitiin igletmelerin sahip oldugu en onemli varligi, uzun
stireli miisteri iliskileridir. Basar1 elde edebilmek i¢in uzun vadeli miisteri iliskileri
biiylik 6nem tasimaktadir. Modern bilgi teknolojisi isletmeler ile miisterileri web
siteleri tizerinden kolay bir sekilde bulusturabilmektedir. Misteriler siparisler
verebilmekte ve satin almak istedikleri tiriin ve hizmetler hakkinda evlerinde, disarda
zaman kaybi yasamadan bilgi sahibi olmaktadirlar. Isletmeler miisteri iliskilerini
gelistirebilmek icin, iligskisel pazarlama yoluyla miisterilerinin biitiin taleplerini
dikkate almakta, 6grendikleri bilgilerle iiretim, satis ve pazarlama fonksiyonlarim
gozden gegirerek, tUrettikleri tiriin ve hizmetleri miisterilerin istedikleri 6zelliklerde

sunmaya gayret gostermektedir (Sahin, 2001: 29).

Iliskisel pazarlama anlayisi; iliskiler, iletisim ve baglantilar esasina dayali
pazarlama faaliyetleridir. iliskisel pazarlama anlayis1 isletmenin pazar iliskilerini
basarmasidir. Iliskisel pazarlama anlayis1 temel olarak isletme ve gevresi arasindaki
iliskilere baghdir. Iliskisel pazarlama faaliyetleri miisterinin tutumlar1 ve
davraniglarini etkileyerek misteri memnuniyetini olusturmaya, yiiksek kaliteli tiriin
sunmaya ve miisterinin gelecek iirin alimlar1 iizerinde etki yaratmaya yoneliktir
(Gronroos, 1996: 7). Iliskisel pazarlama anlayisini benimsemek ile isletmelerin,

misteri elde tutma oraninda ve miisteri sadakatinde artis goriilecektir. Miisteriler
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daha fazla uzun donemde isletme ile baglarini siirdiiriirler, daha fazla ve daha sik
satin alirlar. Ayn1 zamanda miisterinin isletmeye sagladig: karlilik artar. Miisteriler

ile uzun donemli iliskiler kurmak daha karlidir (Oztiirk, 2003: 182).

Isletmenin amac1 satis yapmak degil, miisteri kazanmak ve miisterileri elde
tutmaktir. Bu amagtan da anlasilacagi gibi isletmelerin en degerli varlig
miisterilerdir. Isletmelerin miisterileri ile uzun siireli iliskilerini korumasi ve
miisterilerin kaybina sebep olmayacak tutum ve davranislar sergilemesi, rakiplerine
kars1 rekabet giicli ve karliligin arttirllmasi agisindan avantaj saglayacaktir (Coban,
2005: 297). iliskisel pazarlama ile isletme miisterileri ile daha siki baglar kurma
sansini yakalar. Bu baglar teknoloji, bilgi ya da sosyal agidan olabilir. Bu, isletmeye
cok genis bir rekabet avantaji sunar. Isletme miisterilerin bireysel tercihleri hakkinda
daha fazla bilgi edindikge, miisterilerine daha 6zel {irlin ve hizmet sunar ve boylece
miisteriler diger isletmelerle olan iliski baglarini koparma noktasina getirirler.
Miisteriler aligsverislerinde kendilerine 6zel hizmet ve iiriin sunan isletmeleri tercih
etmektedirler. Sunumlar1 ile misterilerini tatmin etmek i¢in neler yapabilecegi
konusunda dogrudan bilgi sahibi olan bir isletme, miisteri tatminini takip edebilir.
Miisterilerle kurulan her yeni diyalog isletmeye miisterilere sunabilecegi i¢in yeni
{irin ve hizmet bulma imkan1 saglar. Iliskisel pazarlama sayesinde isletme,
miisterilerin ihtiyaglarim1 bagkalarindan daha dnce hissetme ve giderme giiciine sahip

olur (Odabasi, 2004: 21).

Isletme idarecileri miisterilerin ihtiyaglarin1 daha iyi karsilayabilmek icin
misteriler ile olan iliskilerini uzun siireli devam ettirerek onlar1 anlamaya
calismalidirlar. Isletmeler iliskisel pazarlama anlayisii benimseyerek orta ve uzun
vadede karliliga sahip olurlar. Ciinkii iligkisel pazarlama anlayisinin mevcut
miisterileri koruma odagi, yeni miisterielde etme ugrasina girmeden daha karli bir
avantaj sunmaktadir. Sadik miisterilerin pazarlama maliyetleri ile miisteri kazanma
maliyeti karsilastirildiginda, sadik miisterilerin maliyetinin daha disiik oldugu
goriilecektir. Isletme miisterilerle kurdugu miikemmel iletisim yolu ile isletme
imajimn1 yilikseltebilme sansini yakalayacaktir. Bu imaj sayesinde isletme marka
bagliligi olusturarak iiriine daha yiiksek fiyat koyma imkani bulabilecektir (Berry,
2002: 28).
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Miisterilerin degisen yapis1 miisteri iligskilerinde giiven ve iliski odakliligi
gerektirmigtir. Ayn1 zamanda bu odaklar iligskisel pazarlamanin gelisimi agisindan
olmazsa olmaz unsurlar olarak goriilmektedir. Bu unsurlar sayesinde miisteriler tiriin
ve hizmetleri satin almada kendileri ile iliski kuran giiven duyduklar1 isletmeleri
tercih etme egiliminde bulunmaktadirlar. Uzun stireli iligkiler gelistiren miisteriler
isletmenin daimi miisterisi olmakta, isletmeye ve markaya bagimlilig1 artmaktadir.
Bu durum sonucunda isletmeler iliskisel pazarlama anlayisin1 benimsemeye, onem
vermeye baslamaktadir (Jiitter ve Wehrli, 1994: 55). iliskisel pazarlamanin
uygulanmas1 sonucunda isletmelerin ekonomik kazang elde etmesinin sebebi
asagidaki sebeplere baglanabilir (Jiitter ve Wehrli, 1994: 56);

»  Her miisteri igin pazarlama veya islem bedelleri uzun siireli iliskiler
i¢inde azaltilabilir.

»  Miisterilerden bir c¢ekirdek miisteri grubu olusturularak friinleri ve
hizmetleri onlar tizerinde denencbilmesi saglanabilir. Bu deneme
sonucunda isletme riski azaltilmis, miisteri istek ve ihtiyaglarina uygun,
arastirma maliyetleri diisecektir. Maliyetlerin diismesi ile isletmeler
diisiik fiyatli yeni iirinler sunmak igin bir pazar saglanmig olacaktir.

»  Saglanan bu pazar uzun bir siire yeterli bir sekilde kullanilabilecektir.
Ciinkii misteri iliskileri sayesinde elde edilen bilgiler daha etkin olacak
ve glincelligini koruyacaktir.

»  Misteri basina satis miktar1 kurulan iliski sonucunda capraz satis

yapilarak karhilik arttirilabilir.

Pazar lideri olan sirketler, 6nemli miisteriler ile diinyanin neresinde olurlarsa
olsunlar birebir iliskiyi korumaya biiyiikk onem vermektedirler. Ciinkii miisteri
iliskileri ekonomik her islemin temel kismini olusturur (Hermonn, 1999: 150).
Karsilikli bagimlhilik ve giiven ancak taraflar arasinda, uzun vadeli iligkilerin
saglanmas1 ile gergeklesecektir. Ayrica miikemmel hizmet miisteriye yakinligin
vazgecilmez bir 68esidir. Miisteriye yakin olmak iliskisel pazarlama anlayisinin

benimsenip uygulanmasi ile saglanacaktir.
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4.4. ILISKISEL PAZARLAMANIN BOYUTLARI

Iliskisel pazarlamanin genel boyutlarmi inceleyecek olursak (Karaca, 2010:
445);

4.4.1. Personel ve Uzmanhk

Personel isletmenin gdriinen misteriye yansiyan yiiziidiir. Bundan dolayidir
ki personel davranisi, miisteriyle kuracag iletisim ve iletisim becerisi ¢ok kuvvetli
olmalidir. Isletme personellerinin miisteri ile kuracagi iliskilerde egitilmesi

gerekmektedir. Bu egitim hem isletmeye hem de c¢alisanlarina yarar saglamaktadir.

Isletmeye Yararlari; isletmenin gelirini arttirir, sadik miisteriler kazanr,
elindeki miisterilerini kaybetme riski azalir, miisteri memnuniyetine verilen énem
artar, yapilan hatalarin tekrarlanmasi 6nlenir ve bdylece memnun olmus miisteriler

kazanilir, isletmenin dis ¢evreden algilanisi iyilesir, personelleri arasindaki iligkiler

giiclenir.

Calisanlara Yararlar; c¢alisanlar miisteri istek ve ihtiyaglarini zorluk
cekmeden anlar, miisterilerine daha hizli doniisler yapar, sikayetleri daha saglikli bir
sekilde ¢oziime kavusturur, ¢evreden aldiklar1 elestiriyi performansini gelistirmek
icin kullanir, kariyer imkanlar1 artar ve miisterilerine daha iyi hizmet sunar, islerini

severek yaparlar, kendilerine olan giivenleri artar (Atakli, 1992: 160).

Isletme personelinin hizmeti yerine getirebilmek icin yeterli bilgi ve
donanima sahip olmasi gerekmektedir (Parasuraman, Zeithmal ve Berry, 1985: 46-
47). Isletmenin miisterilerine kaliteli bir hizmet sunabilmesi i¢in alaninda uzman
olmas1 gerekmektedir. Alaninda uzman olmasi demek isletmenin biitiin birimlerinin
gorevlerini tam olarak yerine getirmesi demektir. Isletmeler sektdriindeki yeni

gelismeleri takip ederek kendisini biitiin birimleri ile siirekli yenilemek zorundadir.
4.4.2. Teknoloji

Giin gectikge teknolojideki ilerleme hiz kazanmaktadir. Yeniliklerden
haberdar olma istegi ve yeniliklere degisimlere ayak uydurma istegi is diinyasinin
olusumundan beri isletmenin ayakta kalabilmesinin temel kosulu olmustur. Fakat

giiniimiizde ayn1 yargi gegerli olmamaktadir. Pazarlama bilimi baz1 zorluklarla kars1
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karsiya kalmaktadir. Teknolojinin pazarlama {izerindeki etkisi bu zorluklarin basinda

gelmektedir (Karaca, 2003: 17-18).

Teknoloji: Reklam, miisteri bilgisi toplama, web siteleri, satis
tirlinleri/hizmetleri, direkt posta, veri havuzu ya da kamu iliskilerinde ¢ok daha
kapsamli bir konudur (Karaca, 2003: 18). Iliskisel pazarlama miisteri odaklidir.
Bundan dolayr miisteriyi tanimak ve miisteriye uygun hizmetler gelistirmek isletme
icin en 6nemli amagctir. Bu agilardan bakildiginda miisteri bilgilerinin toplanmasini,
saklanmasii ve gerekli bigimlerde siniflandirilarak kullanilmasini kolaylastiran
teknolojik gelismeler, bir¢ok iliskisel pazarlama uygulamasinin daha ¢abuk ve kolay

yapilabilmesine imkan tanimigtir (Nakiboglu, 2008: 36).

Isletmeler teknoloji yardimi ile miisterileri ile daha kolay iletisim
kurabilmekte ve iligki baglarin1 giliclendirebilmektedir. Teknolojiyi ¢ok iyi kullanan
bir isletme sektorde kendisini daha ©On siralarda tutabilir. Her tirli reklam
faaliyetlerini satis faaliyetlerini teknoloji sayesinde daha diisiik maliyetle ve daha

hizl1 bir sekilde gergeklestirebilir.
4.4.3. Bilgi

Isletme uygun miisteri veri tabani olusturabilmek ve miisteri davranislarini
analiz edebilmek i¢in giivenilir bilgilere ihtiya¢ duymaktadir. Bir isletme i¢in 6nemli
olan miisterilerini tanimasidir. Isletme i¢in bu en az iiriiniinii tanimas1 kadar énem arz
etmektedir (Karaca, 2010:445). Miisterilere kolay iletisime gegebilme bilisim
teknolojisi  sayesindedir. Isletmeler bu teknoloji firsatim1  degerlendirerek
blinyelerinde miisteri iliskiler yonetimi yapisimi olusturmaktadirlar. Misteri iliskiler
yonetimi; blinyesine yeni miisteriler kazandirmak, mevcut miisterilerini korumak ve
miisteriye sunulan hizmette miisteri degerini en yiiksek seviyeye g¢ikarmaya ortam
hazirlamak icin bilisim teknolojisi ve is akislarimi birlestirmesi gerekmektedir
(Bakirtas, 2008: 5). Isletme sahip oldugu teknolojik yapistyla miisteri bilgilerini
toplar ve bu bilgileri ihtiya¢ duydugunda hem kendi ¢ikar1 hemde miisterisinin ¢ikari

icin kullanabilir. Miisteri bilgilerinin kayit edilmesi bu agidan ¢ok 6nem arz eder.
4.4.4, Kisisellestirme

Hizmet ve iiriin pazarlamasinda her bir miisterinin istek ve Onerileri ayr1 ayri

degerlendirilir. Yeni pazar firsatlarini miisterilere gore belirler. Miisterilere
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uygulanan stratejileri kisisellestirir ve bu sebeple her bir miisteriye kusursuz hizmet
verilmeye 6zen gosterilmeli ve olusabilecek ufak bir sorunun bile miisterileri telafisi
olmayan kirgnliga yoneltecegi bilinmelidir (Karaca, 2010: 445). Her bir miisteri
kendisini en 6zel hissetmek ister. Bu sebepten isletme her bir miisterisine en 6zel

miisterisi kendisi oldugunu hissettirecek hizmetler sunmalidir.
4.4.5. Giiven ve Taahhiit

Karsilikli iy1 niyet duygusu ile kurulan iliskiler ile taraflarin birbirlerine karsi
gosterdikleri davraniglarin diiriist ve gilivenilir oldugu durumlarda var olmaktadir
(Morgan ve Hunt, 1994: 23). Bu tanimi destekleyen bir diger giliven tanimi ise
taraflar arasindaki davramig farkliliklarinda taraflardan birinin farklilik gosteren
tarafa glivenme arzusu olarak tanimlanmaktadir. Taraflar arasinda bir taraf icin
olusacak giiven duygusu ile diger tarafin da giiven duygusu ve diiriistliigii saglanmis
olacaktir. Gilivenin olusmasinda etkili olan faktorler istikrarli iliski, yeterlilik,
diiriistliik, sorumluluk bilinci vb. gibi davranis bi¢imleridir (Ozdemir ve Kogak,
2012: 131). Giiveni olusturan ve gelismesine yardimci olan tutum ve davranis
unsurlarindan biri de giivenilirliktir. Giivenilirlik, hizmet sunumunu gergeklestiren
bireylerin hizmeti etkili bir bi¢imde sunup sunamadigina iliskin durumu gosterir

(Bakirtas, 2008: 4-5).

Taahhiit literatiirde Moorman, Zaltman ve Deshpande (1992) tarafindan,
degerli bir iliskiyi siirdlirmek i¢in duyulan daimi istek olarak yer almistir. Hizmet ve
iligkisel pazarlama g¢alismalarinda Berry ve Parasuman (1991), iliskilerin karsilikli
taahhiit temelinde kuruldugunu ve taahhiidiin, isletme ve onun c¢esitli partnerleri
arasindaki iliskisel degisimin tiimiinde esas oldugunu ileri siirmiistiir. Dwyer, Schurr
ve Oh (1987) ise taahhiidiin, degisim ortaklar1 arasindaki iligkisel devamliligin agik
ya da kapali bir isareti oldugunu ifade etmistir. Bir degisim iligkisinde taahhiidiin
yiiksek diizeyde olmasi, bir partnerin iliskiyi sonlandirma olasili§in1 azaltmaktadir
(Morgan ve Hunt, 1994: 23-24). Goriildiigii gibi baglilikla taahhiit arasinda yakin bir
iliski bulunmaktadir (Bakirtas, 2008: 216).

Bitner (1995) hizmet iliskileri ile ilgili ¢alismasinda iliskisel pazarlamayi,
miisterilere sunulan vaatler ve vaatlerin yerine getirilmesine odakli pazarlama

uygulamalarina dayandirmaktadir. Bu yaklasima gore (Nakiboglu, 2008: 37);
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1.Digsal pazarlama uygulamalart (reklam, satis, 6zel promosyonlar vb.) ile

isletmelerin sunabilecegi ve yerine getirebilecegi gergekei vaatler duyurulmakta,

2.I¢sel pazarlama uygulamalan ile isletme i¢i unsurlar (fiziksel 6zellikler,

calisanlar, kalite vb.) vaatleri yerine getirebilecek diizeye getirilmekte,

3.Interaktif pazarlama uygulamalar1 ile miisteri-satic1 karsilasmalarinda
vaatler yerine getirilmekte ve bdylece miisteri ile saglam bir iliski kurulmasi

saglanmaktadir.

Isletmelerin miisterisine verdigi sdzleri tutmasi, bulundugu vaatleri yerine
getirmesi miisterisinin gliven duygusunu etkileyecektir. Bu sebeple isletme
musterisine  taahhiitte  bulunurken, bulundugu taahhiidii yerine  getirip
getiremeyecegini iyi analiz etmelidir. Miisterinin igletmeye karsi giiveninin bir kez
sarsilmast isletmenin o miisteriyi kaybetmesine sebep olabilir. Miisteri her zaman
kendine verilen taahhiitlerin yerine getirilmesini, hatta daha iistiinde kendisine
hizmet sunulmasin1 bekler. Isletme bunu basardig1 zaman hem miisterisinin giivenini

kazanacak hemde miisterisinin bagliligini artiracaktir.
4.4.6. Etkilesim ve Birlesim

Bu prensiplerde miisteri veri tabanlarini kullanarak ve miisteriler ile karsilikl
etkilesim kurularak miisteri degeri olusturulmaya ¢alisiimaktadir. Isletme teknolojik
imkanlarla {iriinii hakkinda miisterilere detayli bilgiler sunar. Uriinlerine
misterilerinin kolayca ulagabilmesi ve satin alabilmesi olanagi saglar. Miisterisi
tarafindan gelen iiriin hakkindaki sorulara bilgilendirici cevaplar verilir. Isletme bu
yolla hem miisteri veri havuzunu olusturmakta hem de miisteri istek ve sikayetlerine
anlik cevap verebilmektedir (Karaca, 2010: 445). Teknolojinin ilerlemesi ile
isletmeler miisterileri ile daha uzun siireli iliskiler kurabilme ve kurulan iliskiyi
koruyabilme imkan1 yakalamaktadir (Savas¢1 ve Franko Ventura, 2001: 40). isletme
miisterilerinin yaninda igbirligi icerisinde oldugu isletmelerle de karsilikli iliskilere
onem vermelidir. Karsilikli iligkilerde birlikte hareket etmek her iki taraf iginde

fayda saglayici olacaktir (Morgan ve Hant, 1994: 25).
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4.4.7. Niyet

Isletmeler arasi ve isletme miisteri arasi iliskileri karsilikli ¢ikarlar
dogrultusunda iyi niyet ¢izgisinde saglikli bir sekilde devam ettirmektir. Iyi niyet her
iki tarafa da hem satis 6ncesi hem de satis sonrasi anlagsmalarin saglanmasinda fayda
saglar. Ayn1 zamanda karsilikli iyi niyet taraflar arasinda giiven olugsmasina katki
saglar (Karaca, 2010: 446). Giiven, bir iligkinin var olmasinda ve devam etmesinde
ana unsurdur (Wong ve Sohal, 2002: 36). Karsilikli iyi niyet karsilikli fayda dogurur.
Ornegin miisterinin isletmeye yaptig1 sikdyet ve dneri gibi geri doniislerde her zaman
ama¢ memnuniyetsizlik ve isletmeyi karalama olmamaktadir. Bazen igletmenin bu
durumu diizeltip ayn1 hatalar1 tekrarlamamasi i¢in ve hizmet sunumunu iyilestirmesi
icin oneri ve sikayetlerini bildirmektedir. Bu durum isletme i¢in olumlu sonuglar
dogurmaktadir. Ayn1 sekilde isletmenin miisterisine yasadig1 bir problem karsisinda
problemi aninda telafi etmesi, var olan kampanya ve indirimlerden miisterisini

haberdar etmesi miisteri agisindan bir faydadir.

4.4.8. Fiziki Goriiniim

Isletmelerin fiziksel gdriiniimiinii iyilestirmesi miisterilerin aligveris yaptig
isletmelerine olan bagliligin1 arttirmaktadir. Uriin ve hizmetin verildigi fiziksel ortam
ve diger fiziksel unsurlar miisterinin aldigi hizmet deneyimini tatmin diizeyini,
misterinin o isletmeye olan baghilik derecesini etkilemektedir (Bakirtas, 2008: 7).
Miisteriler ig¢in iirlin ve hizmet satin aldiklar1 ortam Onemlidir. Ortamin temiz,

diizenli, ferah ve goze hitap edici olmasina dikkat ederler.
4.5, ILISKISEL PAZARLAMANIN FAYDALARI

Iliskisel pazarlamanin bahsi gecen amaglar1 ile birlikte isletmeye ve
miisterilerine sagladigir bazi faydalar bulunmaktadir. Bunlar; miisterilerin daha ¢ok
satin almasi ve daha sik aligveris yapmasi, pazarlama maliyetlerinin en aza
indirgenmesi, miisterilerin isletmeyi yakin g¢evrelerine anlatmasi ile iicretsiz yeni
misterilerle iletisime gegilmesi, calisanlarin isyerlerine olan bagliliginin artmasi,
miisterilerin, aligveris sonrasi isletmenin daimi miisterisi ve sadik miisterisi olmasi,
gelecegi planlayan vizyona sahip olmasi, miisteri hizmetlerinin 6nemine vurgu
yapmasi, gelirlerinin artmasi vb. bircok 6nemli 6zellikleri bu sekilde devam ettirmek
miimkiindiir (Ilban, Dogdubay ve Giirsoy, 2009: 7), (Karaca, 2003: 20-21). Iliskisel
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pazarlamanmn miisteriye sagladigi faydalar ise su sekildedir: Iliskisel pazarlama
misteriye daha uygun fiyattan hizmet/iiriin satin alma avantaji saglar, daha kolay ve
rahat hizmet/lirin almasim1  saglar, daimi misterisi oldugu isletmelerin
avantajlarindan oncelikli olarak faydalanirlar, miisterinin isletme ile kurdugu yakin
iliski ve dostluk baglar kisisel taninma ile sosyal fayda saglar, isletme ile kurulan
iligki sonrasi, miisteri {iriin ve hizmet satin alma karar1 verirken olusabilecek risk ve
endiseler azalir ve boylece psikolojik fayda saglar, daimi miisterisi oldugu isletmenin
zaman zaman kendileri i¢in sunulan {icretsiz iiriin ve hizmet imkanlarindan

faydalanir (Karaca, 2003: 21-22).

Iliskisel pazarlama isletmenin rakipleri tarafindan taklit edilebilmesini
engelleyecek ve stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan miisteriler ile ¢ok degerli

iliskilere sahip olabilmesine imkan saglayacaktir.

Iliskisel pazarlamada asil amac¢ uzun vadeli iliski saglamak icin miisteri
tatminin saglanmasidir. Bu da kaliteyi, pazarlamay1 ve miisteri hizmetlerini bir arada
tutmakla miimkiin olmaktadir. Eskiden birbirinden bagimsiz ele alinan bu ii¢ kavrami
iligkisel pazarlama birlikte degerlendirme karar1 almistir. Bunun sonucunda iligkisel

pazarlama igletmelere su alanlarda kolaylik saglar (Geng, 2012: 18-19).

»  Misteriyi korumaya odaklanma,

Daha iist diizeyde mal/hizmet yararlar1 sunma,

Uzun siireli vizyona sahip olmay1 isteme,

Ornek teskil edebilecek miisteri hizmetlerine 6nem verme,

Miisteri baglantilarin1 6ngérme,

YV V. V VYV V

Biitiintiyle istenen kaliteye ulasma.

Isletmelerin miisterilerle iliski bagin1 koparmak istememesinin esas nedeni,
giinlimiiz pazarlarinda ¢ok yogun bir rekabetin varolmasi ve iiriin diizeyinde
farklilasmanin zorlagmasidir. Isletmeler miisterilerle saglikli bir iliski kurup devam
ettirdigi slirece varhi@imi siirdiirebilecek ve siirdiiriilebilir rekabet avantajimni
yakalayabileceklerdir (Hunt, Arnett ve Madhavaram, 2006: 76). iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin 6nemi ve degeri yeni miisteri kazanmanin mevcut var olan miisteriyi
tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugu konusundaki bulgular ile desteklenmistir
(Reichheld, 1996: 65).
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Iliskisel pazarlama ile kurulan uzun vadeli saghkli iliskiler sonucu
miisterilerin igletmeye olan bagliliklart artmakta ve sadik birer miisteri profili ortaya
cikmaktadir. Sadik miisterilerin isletmelere sagladiklar1 faydalar bulunmaktadir.
Sadik miisterinin isletmelere etkisi asagidaki basliklarda o6zetlenmektedir (Payne,
1994: 30);

»  Sadik miisterinin sirkete getirecegi gelir zamanla artacaktir,

»  Sadik miisteriye sunulan hizmetin ve {irlinlin maliyeti zamanla
disecektir,

»  Tatmin edilmis miisteriler ¢evresine sundugu tavsiyeleri ile birlikte
isletmeye yeni miisteriler kazandiracaktir,

»  Tatmin edilmis miisteri aligveris esnasinda fiyati ¢ok fazla dikkate
almaz,

»  Sadik miisterilere yapilan satis ve pazarlama faaliyetlerinin maliyetleri

zaman icerisinde kendini karsilayabilmektedir.

Miisteriler isletmeyi tanidikca ve kendilerine sunulan {iriin ve hizmetlerden
memnun kaldikca rakip isletmelerden daha az etkileneceklerdir. Boylece miisteriler
de iliski igerisinde oldugu isletmesi ile daha fazla is yapma istegi dogacaktir. Yani
miisteriler olgunlastikga hizmet talepleri artmaktadir (Geng, 2012: 21). Iliskisel
pazarlanin sadece isletmelere faydasi olmayip ayni zamanda hem miisterilere, hem
de ¢alisanlara ve araci kurumlara da sagladig: faydalar vardir. Bu faydalar asagidaki

gibidir;
4.5.1. isletmeye Sagladig1 Faydalar

Alinan hizmet sonras1 beklentilerinin karsiligin1 almasi sonucu memnun kalan
miisterilerin duyduklar1 memnuniyetin sebebini yakin ¢evrelerine anlatir ve tavsiye
eder. Isletmenin tanitim giderlerinin azalmasini saglar. Miisteri istek ve ihtiyaglarmin
tespit edilmesi sonucu isletmenin miisterilerine daha kusursuz bir hizmet sunmasi ve
bu hizmet sonrasi miisteriye hissettirilen 6zel degerin miisteri memnuniyetini
artirmasi, veri havuzu yardimi ile miisterilerin iletisim bilgilerinin ve isletmeden
yaptig1 aligveris takibinin yapilmasi ve bu yollarla miisteri kaybini en diisiik seviyeye
indirgeyerek sadik miisterilerin sayisinin artirilmasi yer almaktadir (Karakag, Bircan

ve Gok, 2007: 5).
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Pazarlamanin odak noktasi artik iglem merkezli olmaktan iliski merkezli bir
anlayisa doniismiistiir. Iliskisel pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler bu

anlayisin kendilerine bir¢ok konuda katkida bulunacagi beklentisine girmektedirler.

Bu katkilar sunlardir (Karaca, 2003: 20);

»  Misteriyi korumaya odaklanma,
Daha fazlaiiriin ve hizmet yararlar1 sunma,
Uzun vadelivizyon sahibi olma,
Ornek miisteri hizmetlerine vurgu yapma,

Miisteriye taahhiit verme,

YV V. V V V

Isletmenin  biitin  birimlerine kalite bilincinin  sorumlulugunu

istlenmeleri gerektigi bilincini asilama.

Miisteri ile olumlu ve uzun vadeli bir iliski kurarak onlarin varligini koruyan
isletmeler rakiplerin pazarda yer almasini ve pazar paylarini artirmalarma engel

olabilirler (Colgate, Stewart ve Kinsella, 1996: 23).

Miisterilerle saglanan uzun siireli kalici iliskiler ile isletmeler biitiin bu
faydalar1 kazanmakta ve pazarda siireklilik kazanarak gelecekteki is potansiyelini
artirma imkan1 bulacaktir (Kose, 2004: 12). Iliskisel pazarlamanin isletmelere birgok
faydasi bulunmaktadir. Bunlar; miisterilerin daha sik aligveris yapmasi ve karliligin
artmasi, maliyetlerin diismesi, miisterilerin isletmeyi tavsiye etmesi ve bdylece
isletmenin {cretsiz reklamimin yapilmasi, isletme elemanlarinin korunmasi ve

miisterilerin yasam boyu degerinin artmasidir.

4.5.1.1. Daha Kolay Miisteri Tatmini Saglama

Miisteriler ile kurulacak gii¢lii bir iliski hizmet isletmelerine rekabet avantaji
saglar ve iliskinin siirekliliginin saglanip saglanamayacagini belirler. Devami olan
yeni olumlu destekler miisterilerde yiiksek seviyede tatmin saglar ve bu da
beraberinde duygusal baga sebep olan taahhiidii olugturur. Tatmin iliskiye yon veren
bir aragtir ve isletme hakkinda yaptigi olumlu tavsiyeler ile {icretsiz reklam
davranigina sebebiyet veren &nemli bir unsurdur (Selvi, 2007: 48-49). Iliskisel
pazarlama isletmelerin istek ve ihtiyaglarimi biitiiniiyle anlayarak bu miisteriler ile
bire bir iliskiler kurma ve gelistirme iizerine ortaya ¢ikan bir yaklasimdir. Isletmeler

yeni miisteriler elde ederek karlilik oranlarmi artirmaktansa var olan miisterileri
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tizerine odaklanarak daha az maliyetle daha yiiksek karlilik elde edebilmektedir.
Bugiin ilgi gosterilmeyen, maddi durumu kotii olan bazi misteriler zaman igerisinde
durumlarim1 diizelttikleri zaman ge¢miste kendilerinin yaninda olan isletmeler ile
iliski kurmay1 tercih edeceklerdir (Petrof, 1998: 80). Miisteriler aligverisleri
sonucunda {ist iiste tatmin olmussa iligkili oldugu isletmeye karsi giiven duymaya

baslar (Ravald ve Gronroos, 1996: 24).

4.5.1.2. Karh Miisterilere Ulagsma

Yiiksek karlhilik iliskiselligin var oldugu isletmelerde miimkiin olacaktir.
Miisterilerin iliskiye girme istekleri kar marjinin artmasini, hizmet maliyetlerinin
diismesini ve agizdan agza olumlu reklamlarin artmasini saglar. Bunlar ise
miisterinin iliskiye uzun siire devam etmesi sonucunda yiiksek karliliga imkan verir
(Selvi, 2007: 50). Arastirmacilara gore isletme misterileri ile olan iliskilerini ne
kadar uzun vadede korursa kar potansiyeli o derece yiiksek olacaktir. Ornegin yeni
kredi kart1 alan bir miisteri karti ilk baslarda ¢ok fazla kullanmamaktadir ve isletme
cok fazla kar elde edememektedir. Ama ilerleyen zamanlarda kart1 kullanmaya baglar
ve gitgide kullanim derecesi artar. Miisteri kart kullanimindan, sundugu
avantajlardan memnun kaldikca kullanma siklig1 artacak ve boylece isletme
icerisindeki kartin karlilik payi artis gosterecektir (Reichheld Frederic ve Sasser,
1990: 106). Isletmelerin uzun siireli biinyesinde bulundurdugu miisteriler, isletme
fiyat artisinda bulunsa dahi kolay kolay isletmeyi terk etmezler. Ciinkii miisteriler
uzun siire iligki igerisinde oldugu isletmeye kendisini daha yakin hisseder ve
miisterilerde psikolojik bir rahatlik olusur. Isletmesine olan bagliligi giiglenir ve

sadik miisterisi haline gelir (Priluck, 2003: 48).
4.5.1.3. Agizdan Agiza Reklam

Agizdan afiza reklam miisteriler arasinda gegen resmiyeti bulunmayan
iletisimlerdir ve bir kisinin diger bir kisiye {irlin veya hizmetler hakkinda olumlu
yorumlarda bulunmasi, iyi giizel hos seklinde karsi tarafa tavsiyelerde bulunmasi
demektir (Annderson, 1998: 6). Iliskisel alisveriste bulundugu isletmenin miisterisi
olmayr devam ettirmeyi isteyen miisteri, uzun vadede isletmeye satis karliligi

saglamakta, insanlarda pozitif etki edecek agizdan agiza reklamlar yaparak yeni
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miisterilerin isletmeyi tercih etmesini saglayacaktir. Bunun sonucu olarak

isletmeninreklam maliyetleri diismiis olacaktir (Keith, Lee ve Lee, 2004: 25).

Miisterilerin kendilerini degerli hissetmesi miisteri memnuniyetini ve uzun
siireli iliskilerin devam etmesini saglayacaktir. Miisteriler ile kurulan etkili iliskiler
miisteri deger algisin1 pozitif olarak etkilemektedir. Miisteriler kendisini degerli
hissettiren isletmeleri, aile ve yakin ¢evrelerine tavsiye eder onlara olumlu dnerilerde
bulunur. Bunun terside miimkiin olabilir. Isletmenin sundugu iiriin ve hizmetten

memnun kalmayan miisteriler bu sefer olumsuz 6nerileri ¢evreleri ile paylasabilir.

Agizdan agiza reklam bireylerin birebir agzindan ¢ikan ve karsisindakinin
canlt canli dinledigi haberler oldugu icin geleneksel reklamlara kiyasla inandiricilig
ve gercekeilik derecesi daha yiiksektir. Bu reklam tiiriiniin insanlar {izerinde biraktig

etki diger reklam tiirlerine oranla daha kalicidir (Selvi, 2007: 51).
4.5.1.4. Maliyetlerin Azaltilmasi

Yeni miisteri kazanmanin maliyetinin mevcut misteriyi elde tutma
faaliyetlerinin maliyetinden daha yiiksektir. Bundan dolay1 reklam, tutundurma gibi
faaliyetlerin daha ¢ok maliyet olusturdugu bilinmektedir. Reklam tutundurma gibi
pazarlama maliyetlerinin diismesi, miisteriye yonelik uygulama maliyetlerinin
diismesi, daha az miisteri kayb1 oldugu i¢in yerine yeni miisteri elde etme maliyetinin
azalmasi ve miisteri hatalarinin azalmasiyla kazanilan maliyet avantajidir (Reicheld

ve Sasser, 1990: 106).
4.5.1.5. Rekabet Avantaji Elde Etme

Iliskisel pazarlama isletmenin performansi iizerinde olumlu etki
yaratmaktadir. Taraflar arasindaki iliski soyut boyutlardan olustugu icin rakip
isletmeler tarafindan taklit edilmesi ve kopyalanmasi zordur. Bu sebepten Gtiirii
isletmeler miisterilerle olan iligkilerinde soyut yonlerine agirlik vererek rekabet

avantaji elde ederler (Selvi, 2007: 52).

Pazarlama literatiiriinde iki 6nemli unsur iliskisel pazarlama getirisi olarak
dikkat ¢ekmektedir. Bunlar, miisteri sadakati ve miisterinin agiz yoluyla (pozitif
yonde) cevresine aktardigi deneyimleri ve disilinceleridir. Miisteri sadakati

bakimindan elde edilen sadik miisterilerin fiyata daha azduyarli olduklar
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goriilmektedir. Miisteri sadakati ayni zamanda capraz satiglara ve miisterinin
isletmeye niifuz etme oranmnin artmasma Onciiliilk etmekte ve boylece iligki hayat
dongiisii siiresincemiisteri basina diisen gelir kazanimi da artis gostermektedir.
Miisteri sadakati mevcut miisterilerin ekonomik avantajlar kazandirirken, agizdan
agiza olumlu reklamlar ise isletmeye yeni miisteriler kazandirmaya yardimci olur.
Bir¢cok akademisyen yeni miisteriler kazanmay iliskisel pazarlama kavramimin bir

pargasi olarak degerlendirirler (Sendur, 2009: 42).
4.5.2. Miisteriye Sagladig1 Faydalar

Iliskisel pazarlama yaklasiminin olumlu sonuglar tek tarafli olmayip, hem
isletmeler i¢in hem de iligki kurdugu ve siirdiirdiigii misteriler igin fayda
saglamaktadir. Miisteri acisindan bakacak olursak; bildigi, giivendigi ve daha dnce
kullandigi bir markay1 tercih ederken, yanlis tercihlerden meydana gelebilecek
risklerden kendisini koruyabilecektir. Azalan risk kaygisi misterinin psikolojik
acidan rahatlamasini saglamaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 265). Uzun dénemli
iligki sayesinde miisteri arttk o isletmenin siradan miisterisi olmaktan ¢ikarak
isletmenin 6zel miisteri sinifinda yerini almaktadir. Bu noktadan sonra isletme ile
miisteri arasinda gilivene dayali bir iliski baslamakta ve miisteri isletmenin
yapabilecegi herhangi bir yanlis sunumda 6n yargili davranmayarak daha rahat
sikayetini dile getirebilecek ve isletme hatasinin telafisini giderebilme imkani elde
etmis olacaktir ve bdylece miisterinin memnuniyetinin azalmasia da 6nlem alinmig
olabilecektir. Bu yollarla miisteri isletmesini, isletme de miisterisini kaybetme diizeyi
minimize edilecektir (Karakas, Bircan ve Gok, 2007: 5). iliskisel pazarlama ayni
zamanda taraflar ile isletmenin {iretim ve satig sunumlar1 arasinda uyum saglamaya
calisan strateji ve siireclerdir (Haciefendioglu, 2005: 70). Iliskisel pazarlamada
iligkisel baglar kurulur ve bu bag basaril iliskileri basarisiz iliskilerden ayirt etmek
igin bir ara¢ islevi tasir (Baltacioglu, Yurt ve Yumurtaci, 2008: 335). Sheth ve
Partaviyar, iliskisel pazarlama anlayisim1 tercih eden her iki tarafin, yani hem
miisterinin hem de isletmenin her gercek iliskide oldugu gibi, karsilikli olarak
birbirlerine faydali olduklarmi sdylemektedirler. Iliskisel pazarlamanin isletme ile
uzun vadeli iliski siirdiiren misterilere saglanan faydalarin bazilarini asagidaki gibi

siralamak miimkiindiir (Terzioglu, 2008: 68);
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Satin alma kararlarinda daha ¢ok verim alir,
Satin alma karar siirecinde bilgi edinme konusu azalir,

Satin alma kararlarinda baglilik kazanir,

YV V V VY

Gelecek satin almalardaki algilanan riskler azalir.

Miisterilere sunulan faydalarin artirilmasi iliskisel pazarlama ile miimkiin
olacaktir. Faydalar1 artirabilmek i¢in miisteriye sundugumuz iiriin ve hizmete
miisterinin  6nemli ve faydali buldugu, deger verdigi ozellikleri eklemek
gerekmektedir. Sunulan hizmet veya triiniin kalitesinin artirilmasi ve gesitli yan
hizmetler (satin alma sonrast miisteriye sunulan yardimlar) miisteriye sunulan
faydalar: artirir ve algilanan kaliteye de poziitif yonde etki eder (Ravald ve Gronroos,
1996: 25).

Iliskisel pazarlama anlayismin amaclar1 arasinda yer alan miisteri tatmini
saglama iligkisel pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmeler igin isletme
basarisinda hem bir amag¢ hem de isletmenin siirekliligini saglayabilmek i¢in 6nemli
bir faktordiir. Bu sebeple miisterilerin aligveris esnasinda tekrar ayni isletmeyi tercih

etmesi, misterinin o isletmeden edindigi tatminle gergeklesmektedir.

Isletmeler miisteri tatminini saglayabilmek igin, miisteriyle bire bir ve samimi
iliskiler kurmalidir. Misteriyle kurulan bire bir ve samimi iligkiler araciligi ile
miisterilerin istek ve gereksinimleri 6grenilmekte ve miisteri tekrar ayni isletmeyi
tercih ettiginde, istek ve gereksinimlerini tekrar izah etmek zorunda kalmamaktadir.
Boylece, miisteri kendini isletmenin bir pargasi olarak gorebilmekte ve isletmeyle
arasinda bir giiven bagi olusturmaktadir. Bu gliven bagi da her iki tarafa biliyiik
6l¢iide zaman ve para tasarrufu saglamaktadir (Geng, 2012: 23).

4.5.2.1. Daha Az Risk Algisi1 (Psikolojik Fayda)

Psikolojik fayda ancak, miisteri ve isletme arasinda bir iliski kurulduktan
sonra var olur. Zamanla uzun siireli iligkiler ile algilanan risk ve kayg1 azalir, taraflar
aras1 giiven duygusu giiglenir (Morgan ve Hunt, 1994: 25). Sunulan iriin veya
hizmetin belirsizligi miisterinin risk algisinin artmasma neden olabilir. Iliskisel
pazarlamanin miisteriler igin 6nemi bu noktada kendini gostermektedir. Hizmet
sektoriinii diger sektorlerden ayiran en belirgin 6zelliklerden biri olan soyutluk,

miisterilerin sunulan hizmetlere kars1 risk algilamasina sebep olmaktadir. Ornegin;
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aldigr {iriiniin beklentilerini karsilamadigi durumda yenisiyle degistirebilme, iade
edebilme, farkli bir iiriin ile degisim yapabilme sansina sahipken ayni durum
hizmetler i¢in miimkiin olamamaktadir. Miisterinin risk algisini1 azaltmaya calismak
maliyetlidir ve hizmet isletmeleri miisteri kazanma konusunda yiiksek maliyetlere
g6z yummaktadirlar. Ancak saglikli miisteri iliskileri kuruldugunda misterilerin risk
algis1 azalmaktadir. Isletmeye duyulan giiven sonucu azalan risk algisi ise

miisterilerin iliskiye devam etmelerinde bas etkendir (Selvi, 2007: 54).

Miisteriler, hizmetisunan kisi ile hos iliskiler kurup devam ettirdiginde
kendilerini giivende ve rahat hissederler. Esas problemlerinin ¢oziilmesi, 6zel
ihtiyaclarmin karsilanmasi ve iyi hizmet almalari ile miisterilerin stresinin azaldigi
goriilmektedir. Miisterilerin hizmet sunucusu ile 1iyi iligkiler kurmasi sonucu
miisterilerde belli bir rahatlik s6z konusu olmakta ve kendisine iyi bir sekilde
davranilacagini bilmektedir. Misteri beklenen hizmetin altinda bir hizmet
sunulmayacagini bilir. Isletmenin sadik bir miisteri olmasindan dolay1 endiseleri
kaybolmakta ve yerini artik rahat hissi almakta, iliski giiclendik¢e bu his dahada
artmaktadir. Sadik miisteri isletme bir hata yapsa bile bunun diizelecegine inanir ve

giivenir (Kose, 2004: 18-19).
4.5.2.2. Ozel Muameleme Gorme

Iliski halinde olan miisterilere saglanan fiyat indirimleri daha hizli hizmet
veya bireysellestirilmis yan hizmetler seklinde sunulabilir. Eger isletme ¢esitli
sekillerde Ozel ilgi gostererek miisterilerine fayda saglarsa (ekonomik tasarruf veya
miisteriye uyarlanmig hizmet gibi) bu aym1 zamanda miisterinin sadakat ve
taahhiidiinde artis ile sonuglanabilir (Hennig ve Thurau, 2002: 234). Ozel
ilgilenimden kaynaklanan faydalar misterilerin hem ekonomik hem de miisteriye
uyarlanmig {irlin veya hizmetlerden dolayr avantaj elde edilmesini kapsar (Sendur,

2009: 43).
4.5.2.3. Sosyal Faydalar

Aligverisler ticari boyutlar tagidiklar1 kadar sosyal boyutlar da tasimaktadirlar.
Ticari boyutlar temelde is iliskilidir. Sosyal boyutlar ise kisiler arasi iligkiler ile
ilgilidir. Ayn1 miisteriye tekrar hizmet etmek miisteri hakkinda daha fazla bilgi

edinme imkani1 tanir. Miisterinin isletmeden beklentileri yalnizca hizmete yonelik 6z
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niteliklerle sinirli degildir. Her aligveris sosyal bir ortam igerisinde ger¢eklestirilir.
Miisterilerin isletme ile iliskide olma sonucu elde ettikleri bu faydalar sosyal fayda
olarak isimlendirilmistir (Berry, 2002: 75). Sosyal faydalar da iliskisel pazarlama
anlayis1 kapsaminda miisterilere sunulan faydalar arasindadir. Sosyal faydalar
iligkinin duygusal boyutunu olusturan ve miisterilerin ¢aliganlar tarafindan taninmasi
ile sekillenen faydalardir (Hennig ve Thurau, 2002: 234). Miisterilerin isletme
calisanlar tarafindan taninmasi, miusterilerin ¢alisanlara olan yakinligi ve isletme
calisanlar1 ile misterilerin arasinda bir arkadash@in olusmasi iizerine odaklanilir.
Miisterinin arkadaglik bagi, begeni, tolerans ve saygi ile sekillenen sosyal baglarin
artmasi ile miisterinin isletmeye olan taahhiidii, memnuniyeti ve baglilig1 da artar.
Iliski halinde olan miisterilere saglanan fiyat indirimleri, daha hizli hizmet ve
bireysellestirilmis yan hizmetler olarak sunulabilir. Eger isletme ¢esitli sekillerde
0zel muamele ederek miisterilerine fayda saglarsa bu miisteri sadakati ile

sonuglanabilir (Selvi, 2007: 55).

Sosyal faydalar, ayrica ticaretin sonucuna veya getirilerine degil iligkinin
kendisine odaklanir. Miisteri ile hizmet ¢alisani arasindaki begeni, tolerans ve saygi
ile sekillenen sosyal baglarin artmasiyla, miisterinin hizmet tedarik¢isine olan

taahhiidii, memnuniyeti ve sadakati de artar (Sendur, 2009: 44).

4.5.2.4. Ekonomik Faydalar

Iliskisel pazarlamayla elde edilen bir diger fayda da ekonomik faydadir. Bu,
isletme ile uzun donemli ve siirekli bir iliski i¢cinde bulunan misterilere fiyat
indirimlerinde bulunulmas1 ve tamamiyla {icretsiz iirlin veya hizmet sunulmasi
seklinde olabilir. Ornegin isletmeler miisterilerinin dogum giiniine 6zel kampanyalar
diizenleyebilmekte, onlara Ticretsiz iriinler hediye edebilmektedir. Miisterilerin
isletmeler ile gelistirdikleri yakin ve uzun siireli iliski sonucunda diger miisterilere
nazaran Oncelik taninarak, iriin veya hizmeti daha cabuk elde edebilmektedirler.
Ornegin konaklama isletmelerinde uzun doénemli miisterilere hizmet &nceligi

taninabilmektedir (Nevin, 1995: 327).

Isletmenin devamli miisterisi olunmasiyla, iiriin ve hizmetler daha diisiik
fiyata satin alinabilmekte, bu da hem ekonomik agidan hem de isletme tarafindan

deger wverildigi hissi uyandirmasi agisindan miisterilere Onemli faydalar
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saglamaktadir. Ornegin; bir kuafor siirekli miisterisi olan bir miisterisinin saglarini
dogum giiniinde hediye olarak yapabilmektedir. Veya bir banka, sadik ve miisteri
karliligr yiiksek olan miisterilerine ayricalikli olarak, kredi karti aylik nakit ve
perakende faiz oranlarini diisiirebilir. Buna benzer faaliyetler ile miisteri memnun
olmakta ve miisterinin isletmeye olan baglilig1 giiclenecektir. Saglanan bu maddi
faydalarin yaninda maddi olmayan zaman tasarrufundan elde edilen faydalar da

bulunmaktadir (Gwinner, Gremler ve Bitner, 1998: 104).
4.5.3. Cahsanlara ve Aracilara Sagladig1 Faydalar

Iliskisel pazarlamanin miisteriye ve isletmelere sagladig: faydalarin yaninda
isletme calisanlarina ve tedarik¢ilere de birgok faydasi mevcuttur. Misteriler ile
kurulan uzun donemli ve saglikli iletisim g¢alisanlarin islerini kolaylastirdigi gibi
satiglart da olumlu etkileyecektir. Miisteriye iyi hizmet sunan bir isletmenin
maliyetleri diisecek, pazar pay1 artacak ve sadik miisterilerin sayisi artacaktir (Nevin,
1995: 327).

Iliskisel pazarlama aracilara ve tedarikcilere de baz1 faydalar sunmaktadir.
Isletmelerle ve araci kurumlarla gelistirilen yakin iliski ile daha iyi taniyarak
birbirlerine daha ¢ok destek olabilecek ve uzun vadeli iliskiler gelistirilebilecektir.
Isletme ile aracilar arasinda olabilecek herhangi bir sorun, kurulan olumlu iletisim ve

iyi iligkiler sayesinde daha kolay ¢6ziimlenebilecektir (Terzioglu, 2008: 70).

Aracilarin  miisterilerle olan uzun siireli iligkisi de onlarin istek ve
ihtiyaclarmi anlayip ona yonelik c¢ozlimler yaratabilmeleri acisindan iliskisel
pazarlamanin faydalar1 ¢ok fazladir. Miusteri sadakati olusturma ve miisteri tatmini
acisindan giivene dayali uzun vadeli olumlu iliskiler sayesinde sadik miisteriler
artmakta, miisteri kazanma maliyeti azalmakta, pazar pay1 artmakta, satiglara olumlu

yansimaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 405 )

4.6. ILISKISEL PAZARLAMA VE MUSTERI ILISKILERI YONETIM
ILiSKiSi
1970’11 yillardan sonra, tiiketici davraniglar1 iizerinde en biyiik etkinin

miusteri iligkileri oldugu fark edildi. Bu da pazarlama yonetiminde yeni bir anlayisin

ortaya ¢ikmasini ve yoneticiler tarafindan uygulanmasini dogurdu. Bu anlayis mal ve
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hizmetleri iireten isletmelerle onlar1 satin alan ticari ve endiistriyel alicilar ve onlarin
musterileri arasindaki iliski aglarina dayanmaktadir. Bu iliski aglari ve aglardaki
iliskiler ne ol¢iide kavranir ve yonetilirse, pazarlama yonetimi de o dl¢iide basarili
olur anlayis1 eski paradigmanin yerini aldi. Bu paradigmada, islemler degil iliskiler
Oone c¢ikmaktadir. Yeni miisteri edinmek ihmal edilmemekle birlikte, mevcut
miisterileri stlirekli elde tutarak miisteri baghiligi yaratmak esas alinmaktadir

(Islamoglu, Candan, Haciefendioglu ve Aydin, 2006: 11).

Pazarlama uygulamasinda son yillardaki en 6nemli gelismelerin basinda, tek
bir satist onemseyen islemlere odaklanmadan, miisteri iligkilerine odaklanmaya
dontigim gelmektedir. Geleneksel olarak {irtin, fiyat, dagitim ve tutundurma
calismalarina kaldirag gorevi verip, islemleri maksimize etme yerine, miisterileri
gercek birer deger olarak kabullenme Onem kazanmaktadir. Boyle Onemli bir
degisimi gerceklestirmek igin birgok uygulama yerine getirilmektedir. Bunlarin
arasinda onemli bir uygulama alani bulan kalite, miisteri hizmetleri ve pazarlama
birbirleriyle ¢ok yakindan baglantili olmasma karsin, cogu zaman farkli ve
birbirinden ayr1 bigimlerde yonetilmistir. Iliskisel pazarlama yaklasimi bunlar
birbirine ¢ok daha yakin bi¢imde, birlikte, iliskili ve bir biitiin olarak yonetmeyi
onermektedir. Boylece iki tarafin beklenen amaglarin1 gergeklestirmek igin miisteri
iliskilerini kurmak, silirdirmek ve gelistirmek, pazarlamanin amaci olmaktadir

(Odabasi, 2005: 24).

Hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyetini saglamanin ve miisteri degeri
yaratmanin belirleyici temel unsuru isletme ile miisteri arasindaki iligkisel bagin
kuvvet derecesidir. Miisterilerin isletmeye olan baghligimin sonucu isletmeler
rakiplerine kars1 daha avantajli durumda olacaklardir. Miisteri baghiliginin
olusmasina zemin hazirlayan en temel etmen miisteriye verilen degerlerdir. Verilmek
istenen degerleri miisterilerin algilamasinmi1 saglamak i¢in miisteri odakli bir hizmet
anlayis1 benimsenmelidir. Uzun siireli iligkilerin temel belirleyicileri olan
memnuniyet, sadakat ve degeri olusturmak i¢in iist diizeyde hizmet sunumu,
isletmenin biinyesinde bulunan bireylerin destegi, miisteriler i¢in 6nemli bilgiler
iceren veri tabanlarinin olusturulmasi ve hizmeti bireysellestirme siireclerini
tyilestirmek, gerektirdigi duruma gore yenilemek ve diizenlemek gerekmektedir

(Karakas, Bircan ve Gok, 2007: 5).
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Miisteri iliskileri yonetimi kendi basina bir pazarlama kavrami olmakla
birlikte, iligskisel pazarlama uygulamalarinin basarisi i¢in kullanilabilen bir arag
Ozelligi de tasimaktadir. Miisteri iliskileri yOnetiminin iliskisel pazarlama
uygulamalarinda nasil kullanilabilecegini daha iyi kavrayabilmek i¢in g¢esitli

tanimlar1 incelemek dogru olacaktir.

Gummesson (2004), miisteri iliskileri yonetimini, “6zel olarak miisteri
iligskileri ile ilgilenen ve bu konuda ¢esitli uygulamalar yapan bir iliskisel
pazarlamastratejisi ve deger” olarak tanimlamaktadir (Altunoz, 2006: 25). Alagoz vd.
(2004) miisteri tizerinden maksimum kazang elde etmek tizere kullanilan yontemler
biitiinii olarak tanimlarken, Odabas1 (2004) Miisteri iliskileri yonetiminin kurulus ile
miisteriler arasinda olusturulan, satis Oncesi ve sonrasi biitiinfaaliyetleri igeren,
karsilikli faydayr ve ihtiya¢ tatminini igeren bir silire¢ olarak tanimlamaktadir
(Altundz, 2006: 25 ). Etkili bir miisteri iligskileri yOnetimi stratejisi, miisteri
ihtiyaclarini karsilamak iizere yapilan planlarin daha iyi anlagilmasini ve bu planlarin
isletme agisindan daha karli olmasimi saglamak amaciyla misteri istek ve

ihtiyaglarini tanimlamaya yardimei olmaktadir (Ellis, 2004: 57).

Miisteri iliskileri yonetimi iligkisel pazarlama ¢abalarini gerceklestirmek igin
bilgi teknolojisinin kullanimi olarak kavramsallastirilmistir (Selvi, 2007: 200).
Miisteri iliskileri yonetimi stratejisi, bilgi teknolojisi ile veri havuzu tekniklerini
kullanarak miisterilerin kisisel bilgilerini, aligveris esnasindaki tercihlerini ve {iriin
veya hizmet sonrasi goriislerini 6grenme olanagina sahip olmaktadir. Bu teknikler
ayrica miisterilerin isletme ile istediklerinde temas kurarak satis sonrasi da yardim
isteyebilmelerine imkéan verir (Altundz, 2006: 25). Misteri iliskileri yonetimi
miisterilerle daha sik temasa girilmesine yardimci olmaktadir. Daha sik temas
halinde olmak ise isletmelere, miisterileri hakkinda her isletmenin elde edemiyecegi
0zel bilgilere sahip olma firsati saglayacaktir (Selvi, 2007: 215). Miisteri iligkileri
yonetimi stratejilerini uygulayan isletmeler bu bilgileri degerlendirerek miisteriye
uyarlanmis {irlin ve hizmetler gelistirmek, miisterilerle daha yakin duygusal baglar
olusturmak ve iliskiyi siirekli taze tutacak yeni +sunumlarda bulunmak iizere
kullanabilmektedir. Miisteri ile isletme arasinda olusan duygusal bag sonucu miisteri
deger kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Miisteriler i¢in deger yaratma miisteri iligkileri

yonetimini kullanabilmektir (Selvi, 2007: 215).
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IKINCi BOLUM

MUSTERI DEGERi YARATMA

1. DEGER VE MUSTERI KAVRAMLARININ TANIMLANASI
1.1. DEGER

Isletme idarecileri, bilimsel arastirmalarinda y&netimin islemsel faaliyetlerini
ihmal ederek yonetime islevsel acidan bakmaya 6nem vermektedirler. Uretim
yoneticileri de idari islevleri ile yeterince ilgilenememislerdir. Toplam Kalite kavram
ve teknikleri 1950’ler sonrasi Japonya’da, 1970’ler sonras1t ABD’de, 1980 sonras1 da
Avrupa ve Tirkiye’de uygulamaya ge¢mistir. Bu kavramin uygulamaya
konulmasiyla idari islevlerin farkli birimler tarafindan gergeklestirilmesinin sebep
olabilecegi sorunlar net bir sekilde goriilmiistiir. Biitiin faaliyetlerin her birinin tek
bir amaca yonelik olarak c¢alismalarinda basarili olmasi isletmenin de basarili
olacagini gosterir. Burada iizerinde durulmasi gereken nokta basarinin nasil
tanimlanacagidir. Basariya giden yolda isletmelerin temel amaci miisteriye
sunulabilecek bir {iriin veya hizmet ortaya koymaktir. Bu sebeple miisteri taleplerinin
iriin veya hizmette var olmasi gerekir. Yani miisterinin istekleri karsilanarak miisteri
icin deger yaratilmasi gerek. Miisterinin satin aldigi mal ve hizmeti algilamasi
sonucu degerin yaratilip yaratilmadigi belli olur (Erk, 2009: 35-36). Degerin

yaratilmast ile isletme basariy1 yakalayabilir.

Degerler, insanlarin hayatlarinda sahip olmak istedikleri kalict motivasyonlar
anlamina gelmektedir. Pazarlama bilimi, miisterileri motive edecek araglar1 hazirlar.
Bu araclar degerler olarak miisterinin isteklerini tespit etmede yardimci olmaktadir.
Miisteri degeri, bakildiginda ilk olarak tatmin, hizmet kalitesi veya pazarlama
kavramlarindan olusan bir goriiniime sahiptir. Bu goriiniimde belirlibir iiriin veya
hizmetle miisterilerin duygusal baglantilarin1 aciklamay1 saglayan diferensiyel (ayirt
edici) bir Ozellik vardir. Bu 0Ozellik pazarlama literatiiriinde deger kelimesinin

yaninda yer alir ve degerlendirildigi 6l¢iide talep yonlii bir goriintime sahip olur.

Deger kavrami pazarlama kaynaklarinda ¢ok fazla yer almamakta ve yer alan

kaynaklarda da miisteri degerini ifade etmektedir. Deger ve fayda miisterilerin iiriini
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veya hizmeti belli bir bedel 6deyerek elde etmesi ile olusur. Miisterilerin muataplari
ile olan iligkisinden elde ettikleri, sahip olduklar1 toplam faydanin maliyetlerini astig1
durumda isletme ile olan iliskisini devam ettirmektedirler. Isletmenin iiriin ve
hizmete katacagi deger miisteri yonlii olmalidir. Aksi takdirde miisteri isletmeye
yabancilasabilmekte ve miisteri sadakati azalabilmektedir. Uriin ve hizmete katilan
deger miisterinin deger zincirine baglanmalidir. Oncesinde yasanilan olumsuz
durumlar isletme ile kurulacak iyi bir iliski aracilig: ile iyilestirilebilir. Iliskisel
pazarlama bakis agis1, miisteriye sunulan {iriin ve hizmetin iistiin degeri anlayisina
dayanir ve taraflar arasinda bir iligkinin varligi miisteri i¢in ne kadar onemli ise
hizmet sunucular1 veya tedarikgisi icin de o kadar énem arz etmektedir. isletmenin
kendisini rakipleri ile karsilastirdiginda misterilerine rakiplerinden ¢ok daha degerli
iriinler sunmas1 isletmeye siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayacaktir (Sendur,

2009: 71-72).

Deger kavramina iligkin literatiir taramasi yapildiginda bircok farklh
tanimlarin yapildigr goriilmektedir. Bu farkli tanimlarin olusmasi yazarlarin farklh
bakis acilarinin olmasindan kaynaklanmaktadir. Deger kavrami i¢in yazar bakis
acilarina gore drnek verecek olursak iktisat¢1 yazarlarin bakis agisina gore, ekonomik
deger, finans¢1 yazarlarin bakis agisina gore hissedar degerin, ¢evre kuramci
yazarlarin bakis agisina gore paydas gruplar1 degeri, pazarlamaci yazarlarin bakis
acisina gore de miisteri degeri ¢ercevesinde esas almaktadirlar (Akyildiz, 2009: 48).
Bu ¢alismamizda pazarlama bakis agisiyla deger kavrami ele alinmaktadir. Bu agidan
deger, tliketicinin bir iirline sahip olmak i¢in katlandigi maddi manevi fedakarliklar
ile sahip olduklarina yonelik algilamalarina bagli olarak iirliniin kendisine sunacagi
fayda degerlendirmesi olarak tanimlanabilir (Zeithaml, 1988: 14). Baska bir ifade ile
deger kavrami, miisterinin tiriinden kazandig1 faydalarla, bu faydalara sahip olmak
icin katlandig1 bedellerin kiyaslamasi olarak da ifade edilebilir (Calhan, Cakici ve
Karamustafa, 2012: 89). Deger kavramini, algilanan kalite ile katlanilan
fedakarliklarin kiyaslanmasi seklinde ele alanlar da bulunmaktadir (Dodds, Monroe
ve Grewal, 1991: 316). Tiiketicilerin herhangi bir {irlin ve hizmetle ilgili olarak,
iirlinii ve hizmeti elde edebilmek ic¢in katlandiklar1 bedelle, bu iiriin ve hizmetten
sahip olduklar1 c¢esitli faydalarin maddi acidan karsilastirilmasina dayanan

algilamalar olarak da ifade edilmektedir (Woodruff, 1997: 141).
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Miisterinin zihnindeki bir algilama olarak ifade edilen deger kavrami ayni
zamanda Olgiilebilir bir kavram olup, somut O6zellikler de tasgimaktadir. Burada
algilanan deger kavramini da agiklamak gerekmektedir. Algilanan deger, miisterinin
bir iriinden elde edecegi toplam faydalarin degerlendirmesi olarak ifade
edilmektedir. Bu agidan, miisteriye deger saglama, isletmenin miisterilere sunduklari
ile degil, miisterilerin aldiklar1 ya da baska bir deyisle algilamalariyla ilgili
olmaktadir (Erk, 2009: 24).

1.2. MUSTERI

1970’1i donemde miisteriler isletmeler i¢in ¢ok fazla 6nem arz etmemekteydi.
Bu donemlerde isletmeler de ne iiretirsem satarim anlayis hakimdi ve bu sebeple
tiretime odaklanmislardi. Bu durumda isletmeler genellikle miisterilerden 6demesini
tahsil etmis oldugu halde iiriinlerin teslimatim1 aylar sonra yapmaktaydilar. Uretim
planlamas1  yapilirken miisteri istek ve ihtiyaclart dikkate alinmiyor
onemsenmiyordu. Teknolojinin hizla gelismesi, artan rekabet ve bunun devaminda
pazarlama bakis acisinin da degismesi, yenilenmesi isletmelere tliketici ve
miisterilerin taleplerine 6nem vermek gerektigini gosterdi. Zamana gore degisen
toplumla birlikte her seyin degistigi gibi {iretilen iirlin ve hizmetlerde degisime
ugramaktadirlar. Nitelik ve nicelik olarak ¢ok farklilasmis ve cesitleri artis
gostermistir. Bunlarin devaminda da tiiketici ve miister1 kavramlar1 kendini

gostermistir (Mucuk, 1997: 64).

Miisteri; pazardaki {irlin veya hizmetleri kendisinin veya bagkalarinin
gereksinimlerini gidermek i¢in satin alma islevini gergeklestiren kisidir (Taskin,
2000: 18). Miisteri ile ilgili dnemli 6zellikleri asagida belirtildigi gibi siralayabiliriz
(Odabas1, 2006: 8);

»  Miisteri isletmelerin velinimetidir.

>  Isletmedeki en 6nemli kisidir.

> Isi engelleyen degil, isin yapilmasina sebep olan kisidir. Isin en nemli
parcasidir.

»  Miisterinin gikayet etmesi isletmeye ciddi bir iyilik yapmasi demektir.

»  Miisteri bir istatistik degildir.

»  Miisteri tartisilarak listesinden gelinecek birisi degildir.
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»  Miisteri ihtiyaglarini size ileten ve size miisteri elde etme firsatini veren

kisidir.

»  Miisteri size degil, siz ona bagimlisiniz.

»  Miisteri calismalarimizi aksatan kisi degil, c¢alismalarimizin odak

noktasidir.

»  Miisteri tartisma yapilacak kisi degildir. Bu tartismanin galibi yoktur,

kimse kazancli ¢ikmaz.

»  Miisteri bir dost, bir ig ortagidir.

Gilinimiizde isletmelerin en énemli varligl ve hayatlarin1 devam ettirebilmek
icin ihtiyaclari olan 6nemli kaynaklardan birisi miisteridir. Miisteri, ¢ogunlukla {iriin
ya da hizmetlerin nihai tiiketicileri olarak tanimlanmaktadir. Ayrica iiriliniin
iiretilmesinden, paketlenip pazarlanmasina kadar gegen siire¢ igerisinde biitiin
faaliyetleri gerceklestiren kisiler de bu tanima dahil edilmelidir. Bu siireclerdeki her
alici da miisteri olarak tanimlanmaktadir (Cinar, 2007: 3).Miisteri bir iiriine veya
hizmete belli bir bedel ddeyerek sahip olan kurum, kisi ya da kisilerdir. Miisteriler,
bilangoda yer almasa da bir kurulusun sahip oldugu en degerli varliktir. Miisteri
kavrami yalnizca iirlin satin alan kisi ve kuruluslar1 degil, isletmenin iirettigi mal ve
hizmetlerden etkilenen diger potansiyel alicilar1 da igermektedir (Eroglu, 2005: 9).1s
diinyas1 degisen zaman ve degisen degerlerle birlikte farklt bir olusum igerisine
girmekte ve yenilenen miisteri yapisiyla tanigmaktadir. Satin alma eyleminin son
asamast miisterinin {iriinii veya hizmeti benimseme asamasidir. Bu asamada
ithtiyaclarinin  karsilanmasi takdirde miisterinin o malin siirekli miisterisi olma
ihtimali g6z oniinde bulunduruldugunda, giiniimiizde isletmeler “ne iiretirsem
satarim” yerine “alicimi tatmin edersem satarim” disilincesi ile faaliyet gostermek
zorundadirlar. Ozellikle, insan faktdriiniin 6n planda oldugu hizmet sektoriinde bu
tarz bir diisiincenin faaliyete geg¢mesi calisanlarin beklenti ve ihtiyaglarina cevap
vermek, onlarin rahat, saglikli ve giivenilir ortamda calismalarina olanak taniyarak
maddi ve manevi agidan onlar tatmin etmekle yakindan iligkilidir. Kisaca isletme
calisanlarinin memnuniyetinin miisterilerin memnuniyeti {izerinde etkili oldugu
sOylenebilir. Ciinkii isletme yonetim siireglerindeki bir hatanin sunulan {iriin ve
hizmetlere yansiyabileceginden, miisteri memnuniyetini saglamak i¢in isletmenin

biitin birimlerinin memnuniyeti énemsenmelidir (Naktiyok, 2003: 226). Rekabet
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ortaminda kaliteyi isletme yoneticileri veya kalite kontrol uzmanlar1 degil, miisteriler
belirler. Bu sebeple miisterilerin davranis kimliklerinin tespit edilip, miisteri
ihtiyaclarinin aktif bir bicimde karsilanmasi i¢in gerekli kararlilifin gosterilmesi

gerekir (Dicle, 2000: 15).

Gliniimiizde miisteriler, verdikleri deger karsiliginda daha fazlasin
istemektedirler. Miisteriler, eger diisiik fiyatlara deger veriyorlarsa, daha da diisiik
fiyatlar talep etmektedirler. Misteriler alisveris esnasinda rahatlik ve hiza deger
veriyorlarsa, daha rahatini ve daha hizlisim1 istemektedirler. Daha net bir ifadeyle
aciklayacak olursak miisteriler, eksiksiz sunulan iirlin ya da hizmeti bir ayricalik
olarak degil, olmasi zorunlu bir anlayis olarak gormektedirler (Tekin ve Cigek, 2005:

64).

Isletmeler miisterilere hizmet sunarken elindeki biitiin imkanlar1 kullanarak
(teknoloji giicii, insan giicii, fiziki gii¢ vb.) her zaman bir 6nceki sundugu hizmetten
daha iistin hizmet sunma gayreti icerisinde olmahdirlar. Insanlar normal
hayatlarinda da oldugu gibi aligveris esnasinda da her zaman elde ettiginden daha
fazlasin1 talep etmektedirler. Misterilerin beklentileri karsilandik¢a isletme uzun
Oomiirlii misteriler kazanma sansi da yakalayacaktir. Sunulan hizmetin kalitesi ve

deger ile herbir miisterisini sadik miisterisi yapma avantaj1 bulacaktir.
2. MUSTERI DEGERi KAVRAMI

Deger, bir terazide miisterinin isletmeye verdiklerinin aldiklarma esit
olmastyla var olur. Miisteri degeri ilk olarak 1960’11 yillarda literatiirde yer alan bir
kavramdir (Karaca, 2010: 449). Isletmeler, rekabetin yogun oldugu bir pazarlama
evreninde pazara tutunabilmek ve {istiin rekabet basarisim1 yakalayabilmek icin
misterilerin istek ve ihtiyaclarimi karsilamada yiiksek kalitede bir hizmet ve iiriin
sunumu yapmasi gerekmektedir. Isletmelerin miisterilerin istek ve beklentilerinin
istiinde bir hizmet ve iriin iliretmeye Ozen gostermesi ve bunlarin minimum
maliyetle miisterilere sunulmasi isletmeler i¢in miisteri deger kavraminin 6nemini 6n

plana ¢ikarmistir (Uzkurt ve Torlak, 2007: 240).

Miisteri degeri bireylerin elde ettigi unsurlarla (Ornegin; kalite, fayda, deger)
bir {irlin veya hizmeti satin almak ve kullanmak icin feda edebilece§i unsurlar

arasinda (maddi ve manevi degerler) anlaml bir esitligin olmasidir. Miisteri degeri
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misteriyi etkileme ve devamliligimi saglamada etkili bir yonetim araci olmasinin
yaninda, isletmelerin basar1 merdivenlerinden ¢ikarken en biiyiikk destekgisi
olmaktadir (Wang, Lo, Chi ve Yang, 2004: 169). Miisteri degeri kavramu ile birlikte
isletmeler miisteri istek ve ihtiyaclarina gére hizmet sunmay1 ilke edinerek miisteri

memnuniyetinin saglanmasi igin ¢aba gostermektedirler.

Misteri degeri kavrami somut unsurlardan ziyade daha ¢ok kalite, fiyat,
kurum imaj1 ve miisteri tatmini seklindeki soyut unsurlardan olusmaktadir (Emir ve
Celik, 2010: 70). isletmeler gecmisteki {iriin bazl1 stratejilerinden, miisteri odakl
stratejilere gecis yapmustir. Isletmeler var oldugu pazarda payini biiyiitmektense
miisteri payini korumayi ve biiylitmeyi tercih etmektedir. Bunun i¢in de miisteri ile
kurdugu iliskiyi farkli deger boyutlarina tasimaktadir. Isletme calisanlari mevcut
kaynaklartyla miisteri yapilari1 analiz etmeye ve misteri profiline gore
gruplandirmalar yapmaya 6nem vermektedir. Eger bir isletmenin biitiin miisterilerine
ayricalik taniyacak kadar kaynaklari yeterli degilse, yoneticilerin isletmenin en
degerli miisterilerine odaklanmasi gerekmektedir (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013:
38). Miisteri degeri miisterinin katlandigr maliyet sonrasi bekledigi degerden daha
fazlasinin sunulmasi ve sunulan degerinin miisteri tarafindan algilanmasi sonucu
olugmaktadir. Miisterilerin beklentilerini yerine getirecek istek ve ihtiyaclarini
karsilamak isteyen isletmeler, miisterilerin gosterecegi olumlu tutum sonrasinda
miisteri degeri olusturmayr basarmis olacaktir ve ayni zamanda daha fazla degeri
rakiplerinden daha diisiik maliyetle miisterilerine sunma imkani bulacaktir (Emir ve
Celik, 2010: 69-70). Bunu basaran isletmelerin miisterisine sundugu deger karsisinda

kazanci da artis gosterecek, rakipleri tizerinde iistiinliik saglayacaktir.

Miisteri i¢in arzu edilene kavusmak i¢in edilen fedakarliklarin toplamidir.
Miisteri i¢in deger hizmet ve iiriinden bekledigi her seydir (Arabaci, 2010: 56-57).
Miisteriye sunulan kaliteli hizmet sunumu sonucunda miisteriye sunulan deger ortaya

cikmaktadir.

Miisteriler, ihtiyaclarini giderecek en iyi liriin ve hizmetleri satin almak
isterler. Bu sebeple rekabet ortaminda kendisine sunulacak bir avantaj bekler. Bu
avantaj, deger pazarlamasi konusunda stratejik bir anahtar onemine sahip olan

miisteri avantajidir. Isletmeler, rekabet ortaminda iistiin olabilmek i¢in miisterilerin
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bakis acisina uygun {iiriin ve hizmetleri sunmak durumundadir. Miisteri avantajlari,
isletmenin basarili olmasin1 saglayan gercek sebepleri ortaya ¢ikarmanin yaninda
miisteri i¢in deger yaratmaktadir. Deger pazarlamasmin ana diisiincesi, yogun
rekabet karsisinda miisteri degerini yiikseltmek ve buna bagli olarak isletme
basarisim saglamaktir (Ceran ve Inal, 2004: 71). Isletmeler miisteri degerini
yiikselterek siirekli degisim gosteren miisteri isteklerine cevap verebilmeyi arzu

etmektedir.

Miisteriler giiniimiiz rekabet ortaminda satilan {iriinleri eskiye nazaran daha
sec¢ici davranmaktadir. Misterilerin bu segici tavr tirlinlerin teknolojik gelismisligi
ve cesitlilige sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Miisterileri tatmin etmek
zorlasmakta ve en ufak sorunda {iriiniinii ve hizmetini aldig1 isletmeyi
degistirebilmektedir. Bundan sebepledir ki miisterinin giinimiizdeki ve gelecekteki
ihtiyaglarini tespit edebilen, tahmin eden ve bu ihtiyaglar1 gidermek icin {iriin ve
hizmet gelistirme, cesitlendirme gibi yonetim stratejilerini ¢ok hizli ve herkesten
once faaliyete koyan isletmelerin rekabet giicii daima yiiksek olmaktadir (Acuner,
1998: 10). Bunu saglayabilmek igin isletmenin miisteri analizi yapmaya ihtiyaci
olacaktir. Isletmeler dogru miisteri analizi yaparak miisteri istek ve ihtiyaglarim

Onceden tespit edebilir ve olusabilecek bir sorunu 6ncesinden farkedip dnleyebilir.

Rekabet ortaminda isletmelerin devamliliklarin1  koruyabilmek igin,
miisterilerine deger sunmalarinin yaninda {stiin deger kavramina da 6nem vermeleri
gerekmektedir. Bu agidan yeni rekabet diinyasini tanimlayan ti¢ 6nemli madde

bulunmaktadir (Tekin ve Cigek, 2005: 66);
»  Her bir miisteri farkl tiirden degerleri almaktadir,

»  Deger standartlan yiikseldikce, miisteri beklentileri de bu duruma bagl
olarak artmaktadir,
»  Belirli bir degerin essiz bir ¢esidini iretmek i¢in istiin bir isletme
modeline gereksinim duyulmaktadir.
Bu agiklamalara dayanarak deger kavramini sekil 2’deki gibi agiklayacak
olursak; miisteri degeri, miisterinin bir iirlin ya da hizmete sahip olurken olusan

maliyetlerden, toplam fayday1 ¢ikartarak elde edilmektedir. Misteri degeri olusumu
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feda edilenin karsiliginda karsi tarafin sana ne feda ettiginin kiyaslanmasi ile
gerceklesir.
Sekil 2- Miisteri Degeri Hesaplamasi

I_]

FAYDALAR MALIYETLER

Yani deger, miisterinin 6dedigi bedel karsiliginda, elde etmis olduklarinin
fazla oldugu durumu agiklayan bir kavramdir. Miisteriye saglanacak deger uzman
yardimi ve sunulan destek hizmetler ile saglanabilir veya ortadan kaldirilabilir. Bu
destek hizmetlerine fiyat, iiriin kalitesi, iirin nitelikleri, hizmet kolayligi, hizmet
giivenilirligi vb. seklinde 6rnek verebiliriz. Miisteriye sunulan degerin artmasi ya da
yok olmasi, miisteri beklentilerinin ne derece de karsilanip karsilanamadigr ile
ilgilidir (Erk, 2009: 20-21). Beklentileri karsilanan veya beklentilerinin iistiinde
hizmet alan miisteri kendisini degerli hissedecektir. Hissedilen degerin biiytikliigii ve

kiigiikliigii isletmenin sundugu degere baglhdir.

Keller (1993)’e gore miisteri degeri, miisterileri {iriin ya da hizmete baglayan,
kendileri i¢in olusturduklar1 faydadir. Fayda, fonksiyonel, sembolik ve tecriibeye
dayali fayda olmak iizere ilgili motivasyon kaynagina bagli olarak {i¢ simifa
ayrilmaktadir. Fonksiyonel fayda; iirlin veya hizmet kullantminin duygusal
iistlinliikleri ve genelde iiriinle ilgili 6zellikleri kapsar. Tecriibeye dayali fayda ise, o
iirtin veya hizmetin kullanildiktan sonra hissedilene bagli olup genelde {irtinle iligkili
faydalari ifade eder (Keller, 1993: 4). Sembolik fayda da genel olarak kullanilan iiriin
veya hizmetin goriiniir istiinliiklerini ifade etmektedir. Sembolik faydalar {iriin ve
hizmet kullanicilarinin sosyal ve psikolojik ihtiyaclar ile ilgili 6zelliklerle ilgilenir
ve sosyal agidan kabul edilme ve kisilik ile ilgili ihtiyaglar1 ifade etmektedir. Daha
aciklayici olunmak istenirse sembolik fayda {iriin ve hizmet kullanicilarinin olumlu
duygulara sahip olmasmna yardimci olmaktadir. Bu agidan sembolik fayda
misterilerin sosyal gruplarla, degerlerle ve kisisel 6zelliklerle bag kurmasi bir koprii

gbrevi gordiigii diisiiniilmektedir (Kogak ve Ozer, 2004: 5).
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Genelde bu faydalar, iirlinle dogrudan baglantili olmayan ve sosyal kabul
edilen, bireysel ifade ve disa doniik 6zsaygi gibi sezgilerdir. Bunlarin yaninda
paranin da faydayla baglantili oldugu, miisterinin markadan aldig1 faydaya bakis
acisinin fiyata gore yon degistirdigi goriilmektedir. Dolayisiyla miisteri degeri
boyutlart; fonksiyonel deger, sembolik deger, tecriibeye dayali deger ve parasal
deger olarak siniflandirilabilmektedir (Huang ve Zhang, 2008: 103). ilerleyen

boliimlerde bu boyutlar ayr1 ayr1 ele alinacaktir.

Miisteri degeri, sunulan {riin ya da hizmetin miisterinin ihtiyaglarini
karsilamadaki etkinligine yonelik algist ya da miisteriler tarafindan elde edilenler ile
katlanilan maliyet arasinda yapilan bir mukayesedir (Doyle, 2004: 151). Deger
kavraminin, miisteri degeri yonii ile arastirma yapildiginda literatiirde miisteri bakis
acist ve isletme bakis acis1 olarak iki farkli bakis acis1 ile ele alindigi saptanmustir.
Bu nedenle, mevcut calismada, miisteri degeri kavraminin s6z konusu iki farkli bakis
acistyla da ele alinmasinin konunun daha net anlasilmasina yardimci olacagi
diistiniilmektedir (Calhan, Cakic1 ve Karamustafa, 2012: 88-89). Payne ve Holt da
miisteri degeri kavramim1 pazarlama alan1 baglaminda iki farkli acgidan ele
almaktadir. Bunlardan ilki miisteri bakis agisiyla ele alan miisteri degeri yaklagima,
digeri ise miisterinin isletmeye olan yasam boyu degeridir (Payne ve Holt, 2001: 59).
Payne ve Holt’a benzer sekilde, Smith ve Colgate de, miisteri degerine yonelik iki
temel bakis acisindan bahsedilebilecegini, bunlardan ilkinin miisteri icin deger
kavrami, digerinin ise isletme i¢in deger kavrami oldugunu agiklamaktadir (Smith
and Colgate, 2007: 8). Doneme gore her yazar miisteri degerine farkli bir bakis agisi
kazandirmistir. Tanimlara bakildigt zaman bakis agilarinin birbirini tamamlar
(destekler) nitelikte oldugunu gostermekte ve boylece miisteri degerinin genis anlam
kazanmasimi saglamaktadirlar. En genis anlamini igeren iki baslik altinda miisteri

degeri bakis acilarini inceleyelim.
2.1. TUKETICI BAKIS ACISI ILE MUSTERI DEGERI

Miisteri degeri kavrami, farkli arastirmacilar ve yazarlar tarafindan bazen
birbirine benzetilmis, bazen de farkli bakis acisi ile tanimlamaya ¢alismiglardir. Bu
tanimlamalardan bazilar1 su sekildedir: Miisteri degeri, herhangi bir {irliniin ve

hizmetin miisteriye sagladigi faydalar ile miisterinin ilgili tiriine ve hizmete sahip
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olmak i¢in katlandigi fedakarliklar arasinda gerceklesen miinakasadir (Kiilter ve
Demirgiines, 2006: 332). Miisteri degeri, bir iriiniin ve hizmetin biinyesinde
barindirdig1 6zelliklerinin satin alan miisterilerin beklentilerinin karsilamasindaki
yiiksek performansinin miisteri tarafindan algilanmasidir (Parasuraman, 1997: 154).
Baska bir tanimda miisteri degeri, miisterilerin bir igletmenin irilinlerini veya
hizmetlerini kullanmas1 sonrasinda iiriinlerin ve hizmetlerin kendilerine katma deger
sagladigin1 diisiinmeleri ve bu yolla miisteriler ile isletme arasinda duygusal bag

olusmasi seklinde ifade edilmistir (Butz ve Goodstein, 1996: 63).

Tiiketici bakis agistyla miisteri degeri kavrami genel kabul goren tanimi ile;
tirlinlerden ve hizmetlerden elde edilen faydalarm, maddi ve manevi maliyetlere
oranidir. Park (2002), miisteri goziinden miisteri degeri kavramini;
“Miisteri Degeri= Faydalar—Maliyetler” seklinde formiile etmektedir. Bu noktada,
ilgili literatiire bagli olarak miisteri degeri kavrami ile ilgili farklt modeller
bulunmaktadir. Bu nedenle, bu modelleri kisaca agiklamak konunun daha iyi

anlasilmasina yardimci olacaktir (Calhan, Cakici ve Karamustafa, 2012: 90-91).
2.1.1. Naumanin Miisteri Degeri Modeli

Naumann’in Miisteri Degeri Modeline gore miisteri degerini olusturan dort
esas unsur vardir. Bunlar; fiyat, imaj, somut unsurlarin (fiziksel unsurlarin) kalitesi
ve soyut unsurlarin (hizmet agirlikli unsurlarin) kalitesidir (Naumann, 1995: 3).
Naumann, miisteri degerini, iirlinlerden ve hizmetlerden elde edilen faydalarin, iiriin
ve hizmet faydasi saglamak i¢in edilen fedakarliklara orami olarak agiklamistir.
Nuamanin miisteri degeri model goriisiinii asagidaki sekilde agik bir sekilde

gorebiliriz.
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Sekil 3- Naumanin Miisteri Degeri Modeli

Malin Ozellikler

Hizmetin \l/

Ozellikleri

Algilanan Faydalar
> Beklenen

Miisteri Deger

Algilanan Odiinler

Islem Maliyeti

Yasam Dongiisii
Maliyeti

Risk

Kaynak: (Calhan, Cakici ve Karamustafa, 2012: 90-91)

Sekil 3’te de belirtildigi gibi Naumann’a gore, miisteri degerini olusturan
faydalar iiriin ve hizmetlerin niteliklerini baz alirken, iriin ve hizmetlerin satin
alinmas1 ve kullanimi siirecinde, miisterinin katlandig1 fedakarlhilar ise islem
maliyetini, yasam dongiisii maliyetini ve riski baz almaktadir. Islem maliyeti,
miisterinin katlandig1 fedakarliklarin bir bileseni olarak, tiriin veya hizmete harcanan
giderleri ifade etmektedir. Yasam egrisi maliyeti, liriin veya hizmetten faydalanma
vadesini veya iirlin ve hizmetlerin dmriinii ifade etmektedir. Risk, satin alinan iiriin
veya hizmetin beklenenden daha az faydalanma Omriiniin olmasi ve beklentileri
karsilamama olasiligini ifade etmektedir. Sonucta, Naumann’a gore, miisteri degeri,
algilanan fedakarliklarin algilanan faydalara oranlanmasi ile belirlenebilmektedir
(Calhan, Cakic1 ve Karamustafa, 2012: 90-91). Yani diyebiliriz ki miisteri degeri
misterinin algilamalarina baghdir. Miisteri algisin etkileyen her tiirlii unsur degerin
varligim da etkileyebilmektedir. Sekil 3’te de goriildiigii gibi (yer aldigir gibi)
beklenen miisteri degeri miisterilerin mal ve hizmet elde etmek isterken katlandiklar
islem maliyeti, feda ettikleri kiymetli zamanlarin1 ve goéze aldiklart riskler ile

bunlarin karsiliginda sahip olduklar1 mal ve hizmetin mukayese edilmesi ile
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belirlenebilir. Beklenen miisteri degerinin gergeklesebilmesi i¢in miisterinin elde

ettigi faydanin, feda ettigi maliyetlerden {istiin olmas1 gerekmektedir.
2.1.2. Woodall’in Miisteri Degeri Modeli

Woodall deger kavramini, “miisteri i¢in deger” olarak tanimlamaktadir.
Miisteri icin deger kavramini, Naumann’in deger tanimina benzer sekilde faydalar ve
fedakarliklar olarak iki agidan ele almaktadir. Faydalara da kendi i¢inde 6zellikler ve
ciktilar olarak iki ayr alt baslik altinda aciklama getirmektedir. Ozellikleri hizmetin
kalitesi, {iriin ve hizmetin Ozellikleri olarak degerlendirmektedir. Ciktilar1 da
miisterilerin  iiriin ve hizmetlerden sahip olduklar1 ¢esitli faydalar olarak
degerlendirmektedir. Bu ¢esitli faydalar Sekil 5’de de gorildigii iizere, stratejik,
bireysel, sosyal, pratik, finansal faydalar olusmaktadir (Woodall, 2003: 13-14).
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Sekil 4- Woodall in Miisteri Degeri Modeli
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Kaynak: (Woodall, 2003: 14)

Woodall, fedakarliklar1 da maddi ve manevi fedakarliklar olarak iki agidan

ele almaktadir. Maddi fedakarliklar; aragtirma, firsat, 6grenme, kullanim, bakim ve

elden c¢ikarma maliyetlerinden olusurken, manevi fedakarliklar ise;

iliskisel

maliyetler, psikolojik maliyetler, zaman ve emek olarak siralanmistir (Woodall,

2003: 14).
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2.2. ISLETME BAKIS ACISI iLE MUSTERI DEGERI

Miisteri degeri diger bir yaklasima gore de isletmenin iirlin ya da hizmetlerini
kullanmis ve iiriin veya hizmet ile art1 bir degere sahip oldugunu diisiinen miisteriler
ile tedarik¢i isletme arasinda kurulan duygusal bag olarak tanimlanir. Boyle bir bagin
kurulmasi durumunda miisteri o isletmeden tekrar ve ihtiya¢ duyuldugunda daha
fazla iirtin ve hizmet alma, ¢evresindekilere o isletmeyi énerme ve rakip trinleri
tercth etmeme yoluna gidebilecektir. Boyle bir durumun uzun siireli varligimni
korumasi da isletmenin daimi miisterilerinin beklentilerini karsilayan {iriin ve hizmet
sunmastyla mimkiin olacaktir (Cinar, 2007: 28). Ge¢misten giiniimiize yapilmig
bir¢ok arastirmaya baktiklarinda, yeni kazanilacak bir miisteri maliyetinin eldeki var
olan miisterinin varligim1 koruma maliyetlerinden daha yiiksek oldugunu
goriilmektedir. Bu sebeple isletmeler icin miisterileri ile her daim uzun siireli kalici
iliskiler kurulmasi onu kazangli g¢ikaracaktir. Miisteriler ile uzun siireli iliskilerin
devam ettirilmesi de ancak onlara sunulacak degerle miimkiindiir. Miisterilere en
giizel deger sunma yontemi iSe beklentilerinin karsilanmasi, hatta beklentilerinin

iistiinde bir iirlin veya hizmet sunulmasidir.

Isletme bakis agisina gore miisteri yasam boyu degeri,bir miisterinin bir
isletmeye kazandirdigi kar ve gelecekte kazandiracagi tahmin edilen karin net
bugiinkii deger ilizerinden degerlendirilerek miisterinin isletmeye kazandirabilecegi

potansiyel parasal degerin belirlenmesidir (Demir ve Kirdar, 2000: 299).
2.3. MUSTERI DEGERININ TEMELLER{

Isletmelerin rekabetin yogun oldugu bir pazarda varligini koruyabilmeleri ve
rekabet stiinliigii saglayabilmeleri, miisterilerin istek ve ihtiyaclarini maksimum
seviyede karsilayan {irlin ve hizmetleri sunmakla miimkiin olabilir. Miisterilerin
ihtiyag ve beklentilerinin {istiinde {iirlin ve hizmetlerin iiretilmesi ve bunlarin
miimkiin oldugunca minimum maliyetle miisterilere sunulmasi isletmeler icin
miisteri degeri kavraminin énemini ortaya ¢ikarmustir. Isletmelerin pazar ydnetimleri
ve performans kriterleri i¢in onemli bir deger olarak goériilmesinden dolayr miisteri
degeri kavrami, son donemlerde iizerinde 6nemle durulan bir kavram olmustur.
Miisteri degerinin, kalite ve fiyat gibi tek tarafli degil, fayda ve maliyet arasindaki

oransal iliskiyi gosteren ¢ok tarafli bir degerlendirme olmasindan pazar performansi
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tizerindeki etkisi yiiksek dnem arz etmektedir. Kalite ve fiyat tek basina miisteri i¢in
cok sey ifade etmeyebilir, bu sebeple iiriiniin 6zelliklerini, yararlarin1 ve maliyetini
birlikte ele alan ve aralarindaki tahmini iligkiyi agiklayan bir degerlendirme olarak
tanimlanan miisteri degerinin, miisteri kararlarinda daha etkili oldugu belirtilmektedir

(Uzkurt ve Torlak, 2007: 240).

Miisteri degeri kavrami {izerine yapilan bazi arastirmalar kavrama c¢ok farkl
nitelikler yliklemistir. Bu sebeple kavramin dinamik bir yapiya sahip olmasindan
dolayr biitiin boyutlarin1 igeren kapsamli bir tanimlama yapilamamistir. Fakat
misteri degeri boyutunun igletme tarafindan miisterilere saglanan faydalarla degil,
miisteri tarafindan kendisine saglananlari algilamasiyla tespit edilebilmenin miimkiin
olabilecegi konusunda goriis birligi hakimdir. Buna bagl olarak isletme tarafindan
misteri degeri yaratma ¢abalarindaki faaliyetler miisteri yonlii bir anlayist
beraberinde getirmektedir. Bunun paralelinde isletme tarafindan miisteriye daha fazla
deger saglama faaliyetlerinin esas faktorlerinin incelenmesi kavramin daha iyi
anlasilmasinda fayda saglayacaktir. Isletmelerin miisteri degeri cabalarinin temel
faktorlerini; trlin/hizmetlerde ve miisteri iliskilerinde deger yaratma, maddi ve
manevi maliyetleri en diisiik seviyeye indirme ve rekabetci farkindaliklart One
cikarma olarak ii¢ farkli grupta degerlendirmek miimkiindiir (Uzkurt ve Torlak,

2007: 241-242).
2.3.1. Miisterinin Algiladig1 Deger

Miisterinin deger algis1 isletmenin miisterisine sundugu ve ulastirdigi {irlin ve
hizmet faydalarinin eksiksiz olarak degerlendirilmesidir. Algilanan deger subjektif ve
kisiseldir; bu sebeple miisteriler arasinda algilanan deger farklilik gosterebilmektedir.
Miisterinin kendisine ne sunuldugu ve sunulanin sonucunda eline gegenin ne
olduguna dair algilarina dayanarak iirliniin kendisine sagladigi katki konusundaki
degerlendirmesi algilanan deger olarak ifade edilmektedir. Miisterinin {iriin ve
hizmet sunucusundan elde ettigi yarar ile bunun i¢in 6dedigi bedel karsilastirilarak
iirtin ve hizmetin algilanan degeri 6lgiile bilinir. Bagka bir ifade ile algilanan deger,
elde edilen fayda ile ddenen bedel arasindaki kiyaslama olarak tanimlanmakta ve

formiile edilmektedir (Sendur, 2009: 77).
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Miisteriye deger saglama isletmenin miisterilerine sunduklar1 ile degil
misterinin sunulanlardan ne aldig1 ile ya da algilamalariyla baglantilidir. Bu baglanti
kapsaminda algilamalar miisterinin elde ettigi (kalite, fayda, yarar vb.) ve iirlinii
kullanmak i¢in 6dedikleri iicret (harcamalar) arasindaki dengeyi kapsar. Miisteriler
hizmet tercihi esnasinda algilayacaklari degeri onceden tahmin edebilirler. Fakat
tirtinii kullanim esnasinda mevcut algilanan degeri hissederler. Algilanan deger fiyat,
kalite, miktar, faydalar ve harcama algilarindan olusan genis boyutlu bir yapiya

sahiptir ve boyutlandirma belli bir iiriin grubunda yapilir (Sendur, 2009: 78).
2.4. MUSTERI DEGERININ SEVIYELER

Her misterinin sunulan hizmetten algiladiklar1  degerler farklilik
gostermektedir. Miisteriler degeri farkli sekillerde algilamaktadirlar. Bu algilar;
Deger, uygun fiyattir, bireyin iiriinden ne bekledigidir, 6dediginin karsiliginda
aldigmin daha fazla olmasidir, verilenin karsisinda elde edilen kalitedir, tatmin
edilmis beklentilerdir, isletmenin miisterisine sundugu ekstra hizmettir, isletmenin
sundugu hizmet ve iirlinlin yliksek kaliteli olmasidir (Emir ve Celik, 2010: 71).

Sunulan degerlerin algilanma seviyeleri ti¢ farkli boyuttadir. Bunlar:

2.4.1. Beklenen Deger

Beklenen Deger; isletmenin, hedef kitlenin beklentilerine cevap verecek
diizeyde deger sunmasi ve beklentilerin karsilanmasi, miisteri tatmininin
gerceklestigi degerdir (Emir ve Celik, 2010: 71).Beklenen deger veya temel seviyeli
deger, bir isletme veya endiistrideki optimal seviyeyi gosterir. Bu seviyede,
isletmeler miisterilerinin bekledigi {riin hizmetleri sunar (Sendur, 2009: 84).
Isletmeler iiriin ve hizmet sunumunu gerceklestirmeden dnce miisterilerine belirli
taahhiitlerde bulunur ve miisterininde bu taahhiitlerin karsiliginda olmas1 gereken bir
beklenti olusur. Bu beklentilerin giderilmesi durumunda miisteri beklenti igerisinde

oldugu degeri elde etmis olacaktir.
2.4.2. Arzulanan Deger

Arzulanan Deger; deger diizeyinin basit oldugu miisteri beklentilerini tam
olarak karsilayacak diizeyde olmayan degerdir (Emir ve Celik, 2010: 71). Arzulanan
deger, miisteriye deger sunan Ozelliklerdir. Fakat basit diizeydedir ve miisterinin

beklentilerini karsilamaz. Isletme standartlar1 nedeniyle, ¢ok yogun bir pazar
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arastirmasma gerek duyulmaz. “Ornegin, 30 dakikada pizza servisi”gibi. Uriin
tesliminde bu siirenin asilmas1 tehlikeli olabilir (Sendur, 2009: 84). Isletmeler iiriin
ve hizmet sunumunu gergeklestirmeden Once miisterilerine belirli taahhiitlerde
bulunur ve miisteri de bu taahhiitlerin karsihiginda beklentiler olusur. Miisterinin arzu

ettigi beklentilerinin kargilanmasi ile arzulanan deger elde edilmis olacaktir.
2.4.3. Beklenmeyen Deger

Beklenmeyen Deger; isletmenin miisterilerine beklenen diizeyin iistiinde
deger sunmasidir. Bu deger miisterilere isletmeden daha 6nce gérmedigi destekleri
ve degerleri sunar. Ornegin, miisteri sorunlarina kars1 ¢dziim yollar1 arama, bazi
hizmetlerden extra iicret alinmamasi, miisterinin beklemedigi bir anda isinin
halledilmesi gibi. Bu deger miisteriyi isletmeye baglamada 6nemli bir yere sahiptir
(Karaca, 2003: 58).

Beklenmeyen veya sasirtict deger miisterinin beklentilerinin hatta olmasini
istediginin Otesinde karsilanmasi ile olusur. Bu deger, daha onceleri isletmede yer
almayan tam bir hizmet anlayisina ge¢gme, miisteri sorunlarini ¢ézmede daha fazla
aktif olma, ckstra licret almama vb. durumlari igerir. Bu farkli 6zellikler miisterinin

isletmeye olan bagmin giiglenmesine olanak tantyacaktir (Sendur, 2009: 84).
2.5. MUSTERI DEGERININ BOYUTLARI

Isletmelerin miisteri de@eri defer yaratmadaki amaci biinyesine yeni
misteriler katmak ve var olan miisterilerin devamliligini saglamaktir. Bu amaca
ulagmak i¢in miisteri degerinin temelini olusturan boyutlar1 anlamak gerekmektedir.

Bu boyutlar (Wang, Lo, Chi ve Yang, 2004: 171);
2.5.1. Fonksiyonel Deger

Fonksiyonel Deger; Miisterilerin iiriin veya hizmeti satin aldiktan sonraki elde
ettigi ile miisterilerin iiriin ve hizmetten bekledikleri ger¢ek faydalardir. Insanlarin
fiziki ve psikolojik ihtiyac¢larini karsilamak i¢in iirlin ve hizmet satin almasi sonucu

olusan degerdir (Wang, vd, 2004: 171).
2.5.2. Sosyal Deger

Sosyal Deger: Insanlar bir iiriinii veya hizmeti sadece fizyolojik ihtiyaglarini

karsilamak i¢in degil, imaj, statii, sevilme ve ait olma duygusu, sayginlik kazanma
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gibi sosyal etkilesimlerde bulunmak i¢in de satin almaya karar verirler
(lvanauskiene, Auruskeviciene, Skudiene ve Nedzinskas, 2012: 79). Her insan
sevilme, ilgi gdrme, kendisini degerli hissetmek ister. Isletmeler bunun farkinda olup
miisterisine kendisi ile ilgilenildigini ve kendisinin isletmesi i¢in 6zel miisteri
oldugunu hissettirmelidir. Miisteri eger bir isletmeye ikinci kez gitmisse orada
kendisinin taninmasii bekler. Isletmenin miisterisini ikinci gelisinde tanimasi ise o

miisterinin isletmede bir statii sahibi oldugunu hissettirir.
2.5.3. Duygusal Deger

Duygusal Deger: Satin alma sonrasi lirline veya hizmete karst olusan
duygusal tutumlardir. Bir {iriiniin veya hizmetin duygusal degere sahip olabilmesi
i¢in lirlin ve hizmetin, satin alma sonrasinda miisterilerin duygularini yenileyebilmesi
veya etkileyebilmesi gerekmektedir (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013: 41). Miisterinin
elde ettigi tirlinlin fayda degeri ile fedakarlik ettigi duygusal degerin dengeli olmasi
gerekmektedir. Miisteri satin aldig tirlin ve hizmet sonrasinda memnun olmus ve
zevk almissa, tekrar alma istegi olusmussa kendisini duygusal anlamda degerli

hissetmistir.
2.5.4. Miisterinin Algiladig1 Fedakarhk

Miisterinin Algiladig1 Fedakarliklar: Miisterilerin {irlin veya hizmet satin
alirken feda ettigi maddi kaynagindan c¢ok, miisterinin {izerinde durdugu ve
katlandigini diisiindiigli maliyetlerdir. Katlanilan fedakarliklar sadece maddi olmayip
manevi unsurlarinda oldugu bilinmelidir. Clinkii miisteri iirlin ve hizmet satin alirken
sadece ona verdigi parasal boyutu diisiinmez, bunun yaninda o iriinii satin alma
karar1 vermeden Once, karar verdikten sonra, alirken, kullandiktan sonra ki siirecte
gecen siire, caba, sarf ettigi efor ve bu siiregte karsilasabilecegi sorunlar1 da diisiiniir
(Huber, Herrmann ve Morgan, 2001: 45). Miisterinin algiladigi deger, miisterinin
kalite ve uygunluk gibi elde ettigi faydalar karsisinda, maddi ve maddi olmayan
seyleri feda ettigini alternatif seceneklere bakarak degerlendirmesi olarak

tanimlanmistir (Hallowell, 1996: 35).

Algilanan deger iizerine yapilan arastirmalar genellikle fiyat ile algilanan
kalite arasindaki iliskileri incelemektedir. Algilanan deger miisterilere ne verildigi ve

ne alindigint bir biitiin olarak ele alir. Miisterilerin algiladigi maliyetlerin icine
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sadece maddiyat girmemekte ayni zamanda maddi olmayan (zaman ve emek gibi)
degerler de girmektedir. Algilanan deger algilanan kalite ile birlikte diger i¢ veya dis
nitelikleri (ortam, davranis, nezaket gibi) igcermektedir (Aydeniz ve Yiiksel, 2007:
101). Algilanan faydalarin algilanan fedakarliklara orani bize algilanan misteri
degerini bulmaktadir. Algilanan fedakarlik {irlin ve hizmeti alis esnasinda
miisterilerin karsisina ¢ikan bir¢ok maddi manevi masraflari i¢erir. Bunlar iiriin ve
hizmeti alig fiyati, ulagim, montaj, siparis ve teslim alma tamirat ve bakim,
basarisizlik riski ya da kotii verim alma maliyetidir. Algilanan faydalar ise fiziksel
nitelikler, hizmet nitelikleri ve iiriiniin belirli kullanimina bagl olarak teknik destegin
baz1 unsurlaridir. Bagka bir goriise gore miisteri degeri algilamasi ise; Algilanan
deger alinan seyin karsilifinda verilenin algilamasina dayali olarak, bir {iriin ve
hizmetin yararinin miisteri tarafindan ele alinan biitiinciil degerlendirmedir. Bu tanim

algilanan degerin 6znel ve bireysel olmasina da dikkat ¢eker (Karaca, 2003: 44).

Miisterilere sunulan iirlin ve hizmetlerden her birinin algiladig1 deger farklilik
gosterir. Miisterilerin algilama degerlerinin farklilik gostermesi kisisel degerlere,
ihtiyaglara, tercihlere ve miisterinin maddi durumuna biliylik oranda baghdir.
Miisterinin deger algisini tam olarak anlayabilmek i¢in satin alicinin deger yargilarini
anlamamiza ihtiya¢ duyulmaktadir. Miisteri icin neyin degerli oldugunun
anlasilmasinda baslangi¢ noktasi, miisterinin deger yargilarinin anlasilmasidir. Her
bir miisterinin kendisine sunulan {irin ya da hizmeti kullanim sekli kendi
onceliklerine ve deger yargilarina gore belirlenir. Bu sebeple miisterinin bir
isletmenin kendisine sundugu iirlin veya hizmetten gercekte hangi deger beklediginin
olusturulmasi ve ortaya konmasi, dogru deger algilamalarin1 elde tutmanin

faydalarini anlayabilmek i¢in ilk adimdir ( Erk, 2009: 25-26).

Miisterinin satin alma sonrasi davraniglarinda algilanan degerin, miisteri
memnuniyetine gére daha etkili oldugu yapilan bir arastirmada agikca belirtilmistir.
Arastirmada da belirtildigi iizere miisteri satin alma sonrasinda yaptig1 degerlemede
memnun oldugunu diisiinebilirken, algiladig1 deger diisiik olabilmektedir. Bu sebeple
isletmelerin, miisterilerin algiladig1 degeri yiiksek tutabilmek i¢in ya {iriiniin fiyatim
diisiirme, ya da miisterilerin beklentilerini diisiirme ¢abasi igerisine girmesi

gerekmektedir. Algilana degerin, miisteri tarafindan istenilen diizeyde algilanmamasi
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miisterinin kaybedilmesine yol agabilmektedir. Miisterinin kaybedilmesi de sadece o
anki satin almalarin kaybedilmesi anlamina gelmekle kalmayip miisterinin hayat
boyunca yapabilecegi satin almalarin da timii kaybedilmektedir. Bu asamada
karsimiza miisteri yasam boyu degeri denilen bir kavram varligim1 gostermektedir.
“Ornegin, Las Vegas'taki kumarhanelerin sahibi Harrah isletmesinin kurdugu
sistemde,  miisterinin  kumarhaneye iiciincii  gelisinde  miisterinin  degeri
hesaplanmakta, miisterinin bir daha ne zaman gelecegi, ne kadar para harcayacagi
ongoritilmektedir” (Gozler, 2006: 218). Bu noktada miisterinin yasam boyu degerinin
hesaplanmasi gerekli goriilmistiir (Cigdem Erk, 2009: 39).

2.6. YASAM BOYU MUSTERI DEGERI

Miisterinin elde edilmesi ve varliginin korunmasi i¢in yapilan toplam
harcamalarla, miisteriden elde edilen toplam gelir arasindaki fark miisteri yasam
boyu degerini gosterir (Berger ve Nasr, 1998: 76). Bir miisterinin, bugiin ve
gelecekte isletmeye saglayacagi tahmin edilen biitiin karlarin su anki degeri, miisteri
yasam boyu degeri olarak ifade edilebilmektedir (Gupta ve Lehmann, 2003: 15). Bir
miisterinin isletme i¢in yagsam boyu biriktirdigi toplam net katki miisteri yasam boyu
degerini olusturur. Miisteri yasam boyu degeri, bir isletmenin miisterileriyle kurdugu
iligkilerinin toplam net degerinin bir boyutu olarak tanimlanabilmektedir (Calhan,
Cakic1 ve Karamustafa, 2012: 90-91). Miisteri yasam boyu degeri kavram olarak, bir
isletmenin bir miisterisine yaptigr yatirnma karsilik isletmenin belirli bir vadede
arzuladig1 kar1 elde etme istegidir (Kurtuldu, 2007: 103). Miisterinin gelecekte,
isletmenin yararina saglayacagi toplam fayda miisteri yasam boyu degeriniolusturuz
(Rust, Zeithaml ve Lemon, 2000: 39). Miisterinin isletme ile iligkisini devam
ettirmeye istekli oldugu, isletmeye kar saglayacagi, isletmenin sundugu iiriinlerden
ve hizmetlerden memnun olmus bir sekilde yasam boyunca s6z konusu iiriinleri ve
hizmetleri degistirmeden satin almaya devam edecegi diislincesi miisteri yasam boyu

degeri kavramini esas almaktadir (Calhan, Cakici ve Karamustafa, 2012: 90-91).

Miisteri yasam boyu degeri (MYBD) bilesenlerinin zaman stireci igerisindeki

olusumlar1 Sekil 5° te gosterildigi gibidir (Keser, 2008: 25).
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Faman
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& '-._ Far ¢ '.‘ |k '.\ _.l' F
A A A

Sabiglarm Sabiglann Gelecekie Beklenilen

BRaglatldign Diinem | Gergeklestigi Dinem Hizmet Déine mi

Tligkinin Tligkinin Tligkinin Tigkinin
Temeli {ilk adsma) Baglamas Tegviki Sonlanmas

Kaynak: (Hwang, Jung ve Suh, 2004: 183)

Yukarida sekilde goriilecegi iizere MYBD bilesenleri satiglarin baglatildigi,
gerceklestigi ve gelecekte beklenilen hizmet donemi olmak {izere {i¢ ana bdliimden
olugmaktadir (Keser, 2008: 25). Bu ii¢ kisimda miisteri yasam boyu degerini
olusturan unsurlar Sekil 5°te belirtildigi gibi firsatlar ile potansiyel faydalar, gelir ve
maliyet seklinde ii¢ sinifta degerlendirilebilmektedir (Hwang, Jung ve Suh, 2004:
183). Firsat ve potansiyel faydalar smifin1 olusturan unsurlar; marka taninirhgs,
marka sadakati, miisteri sadakati, satis firsati, {ist satis ve ¢apraz satistir. Gelir sinifini
olusturan unsurlar; satig gelirleri ve ek satig gelirlerinden olusurken, maliyet sinifi;
pazarlama maliyetleri, demirbas maliyetleri, teslim maliyetleri, hizmet maliyetleri,
tiretim maliyetleri, yapilandirma maliyeti ve iliskisel yOdnetim maliyetlerinden
olugmaktadir. Miisteri degerinin olusumu satis baslama donemi, satis gerceklesme
donemi ve gelecek hizmet donemi seklinde {ic zaman siirecinde ger¢eklesmektedir

(Calhan, Cakic1 ve Karamustafa, 2012: 90-91).

Iliskisel pazarlamanin 6nemli bir bileseni olan yasam boyu miisteri degeri

isletmeler tarafindan belirlenmek istenmektedir. Yasam boyu miisteri degeri
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belirlemek i¢in miisterinin igletmeye olan faydasi ve getirisinin hesaplanmasi
gerekmektedir. Giin gectikce daha fazla isletme biiyiikk oranlarda yatirimlar
yapmaktadirlar. Isletmeler bu yatirimlari yapmadan dnce uygulamayi diisiindiikleri
yeni pazarlama stratejilerinin basarili olup olmadigini gorebilmek igin yasam boyu
miisteri degerini kullanmaya baslamaktadir. Isletmelerin uzun dénemde isletmeye
fayda saglayacak olan ve faydasi bulunmayan miisterileri birbirinden ayirma

konusunda 6miir boyu miisteri degeri analizlerini isletmeye yardimer olacaktir (Selvi,

2007: 144).

Hizmet satin alan miisteriler uzun vadeli iliskide giliven, yakinlik ve maliyet
tasarrufu gibi beklentilerine karsilayabileceklerini umduklarindan uzun siireli
iliskinin degerine inanirlar. Fakat yanlis yapilmis bir tercihin sonuglarindan arinmak
giic oldugu i¢in miisteriler hizmet satin alirken hizli kararlar vermekten cekinirler.
Memnun kalinmayan bir iirlinlin iadesi veya degisimi yapilabilir; fakat bir hizmeti
degistirmek (6r; kredi kart1) her daim daha zordur. Hizmet isletmesinin miisterilere
verdigi taahhiitler konusundaki sorumlulugunu yerine getirmemesi, miisterileriyle
iletisim kurarken yapacagi en ufak ihmalkar hatalar misterilerin hizmetten
uzaklagmasina sebep olabilmektedir. Yasam boyu kalici iliski kurmada gerekli
pazarlama taktikleri i¢in birka¢ dneride bulunulmustur. Bunlar asagida sunulmaktadir

(Selvi, 2007: 145-146, Sendur, 2009: 81-82).

> Satisin agsamali olarak gosterilmesi: Miisterileri karmasik hizmet paketleri ile
kars1 karsiya getirmek yerine agir agir ve asamali olarak yapmak ve miisteriyi
bu islemler ile bogmamak faydali olacaktir (Selvi, 2007: 146).

> Miisteri varligin1 koruma kampanyalarinin olusturulmasi: Hava yolu sirketleri
stk ugus yapan yolcularin elde tutulmasi ile ilgili programlarin nasil
olusturulabilecegi iizerine bir model olusturmaktadir. Bu tarz programlar
yiiksek yogunlukta ugus programlarina katilan miisterilerine nakit indirimi
yerine arttirilmis hizmetler sunmay1 amaclamis ve hava yolu isletmelerine
misterileriyle her ay iletisime ge¢me imkani vermistir. Birgok hizmet
isletmesinin buna benzer ¢ok yonlii bir program diizenlemesine gerek yoktur.
Genellikle bu hizmet isletmelerinin miisterilerine gonderdikleri aylik

mektuplar, miisterileri sikmayacak diizeyde yapilan aramalar, anketler veya
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bir seminer icin 6zel davet gondermeleri gibi faaliyetler miisteriye hizmet
iligkisinin hala devam etmekte oldugunu hatirlatmak igin yeterlidir (Selvi,
2007: 146).

Iliski y®neticilerinin belirlenmesi: Uriin isletmeleri miisterilerine yardimci
olacak cesitli temsilciler olusturur ve bu temsilciler miisterilerle yakin bir
iligki bagi kurmaya calisir. Hizmet isletmelerinin ise bu konuda iligki
boyunca miisteri ile siirekli iletisim halinde olan ve bu siirecte karlilikla denk
tutulan hesap yoneticilerine giivenmesi daha muhtemeldir. Ozellikle
bankacilik, reklamecilik, danigmanlik gibi hizmet isletmelerinde hesap
yoneticileri Uirlin satis temsilcilerinden daha fazla etkin bir otoriteye
sahiptirler ve genellikle ‘sef’, ‘miidir’, ‘hesap sorumlusu’ gibi unvanlar
tagirlar (Sendur, 2009: 82).

Abonelik yenilenme oraninin iyilestirilmesi: hizmet karliliginda bu oran
miisterilerle iliskilerinin gelistirilmesinin bir fonksiyonudur. Isletme ile
iligkilerini yeni kuran miisteriler i¢cin ise bu oran diisiik bulunmaktadir.
Abonelik yenileme oranmin %60- %80 olmasi bir¢ok hizmet i¢in uygun
elverigli bir orandir. Fakat bu oranin ¢ok daha diisilk oldugu durumda,
miisterinin hizmet kalitesi ile ilgili ciddi bir sikint1 yasadigin1 veya miisteri
varligin1 koruma programlarinin yeterince ilgi gérmedigini gostermektedir

(Sendur, 2009: 82).
3. MUSTERIi DEGERi YARATMA

Deger, hem iriinlin iiretim asamasinda hem de pazarlama tasarim ve

tretiminin sunumu ile yaratilir. Ger¢ek deger lriin satarken degil fretilirken

olusturulur (Tek, 2006: 38). Miisteri i¢in deger yaratma yaklagimi, miisteri istek ve

ithtiyaglarimin ne oldugu ve tirtinii’hizmeti satin alip kullandiktan sonra beklentilerinin

karsilanip karsilanmadigr ile ilgilenmektedir. Bir miisteri i¢in deger yaratma

yaklagiminin anlami, isletmeye verdiklerinin karsiliginda olusan beklentilerinin en

iist tatmin edilerek karsiligini alabilmesidir (Karaca, 2003: 40). En yiiksek kalitede

ve essiz miisteri degeri yaratma, sadik miisteriler kazanma ve rekabette avantaj

kazanilmasinda her daim isletmeyi bir adim 6nde tutacaktir. Bir miisterinin ayni

igyerinden hizmet veya iirlin satin almaya devam etmesinin veya etmemesinin

temelindeki etmen kendilerine sunulan deger faktoriiniin derecesidir (Onaran, Bulut
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ve Ozmen, 2013: 38). Miisteri degeri yaratmak, miisteri istek ve ihtiyaclarina kisa
donemli veya anlik ¢oziimler bulmak yerine miisterilerin beklentilerine uzun dénemli
cOzlimler liretmeyi ve yenilikgi fikirler ortaya koymaktir. Bu sayede siireklilik devam
edecek bunun sonucunda sadik ve karli miisteriler kazanilacaktir (Emir ve Celik,

2010: 70).

Miisteri standart bir iiriin veya hizmeti daha diisiik bir maliyetle elde ettigini
diislindiigli zaman veya iirlin ve hizmet i¢in 6dedigi maliyete karsin daha fazla bir
fayda sagladigina inandig1 zaman, miisteri i¢in deger yaratilmis olacaktir. Bu anlayisi
benimseyen isletmeler diger isletmelere gore dnemli bir rekabet avantaji yakalarlar.
Bu sebeple bir isletmenin yarattig1 deger, rakiplerinin yarattig1 degerden daha {istiin
olmalidir. Tersi bir durumda isletme deger yaratsa bile rekabet avantaj1 yakalayamaz
(Ulgen ve Mirze, 2004: 122). Bu avantaji yakalayacak ydnetim modeli de deger
yonetimidir. Bu calismalar daha ¢ok kalite, maliyet ve hiz bilesenleri esas alinarak
yapilmustir. Belli kalitede bir {iriinii, en ucuz fiyatla ve en hizli bir sekilde miisteriye
teslim edebilmek i¢in faaliyetlerin ve orgiit yapilarinin yalinlagtirilmasina ihtiyag
duyuldugundan bu modele yalin isletme modeli de denilmektedir (Ozevren, 2004:
286).

Miisteri i¢in deger yaratmak, miisterinin bir iirlin veya hizmetten ne elde ettigi
ve neye sahip olmak i¢in ne gibi fedakarliklarda bulundugu arasindaki degis tokusu
kapsamaktadir. Bagka bir tanimda ise miisterilerin ne istedikleri ve iiriin ya da
hizmeti satin alip kullandiktan sonra ne elde ettiklerini kiyasladigi bir kavramdir

(Odabasi, 2006: 50).

Is diinyasinda yakin zamana kadar en temel paradigma, deger zinciri i¢inde
aktif etkinligini artirmakti. Giinlimiizde ise bu paradigma, miisteri i¢in hedefli deger
yaratma olarak karsimiza ¢ikiyor. Bugiinden sonra ise hem miisteri hem de iireticinin
orgiitsel sistemine ayni anda odaklanma olacak. Orgiitsel diizen, bir isletmenin dis
miisterileri ile icyapidaki miisterilerinin yeteneklerini bir arada toplar ve boylece
miisteriler, ¢alisanlar ve isletme yoneticileri i¢in bir deger yaratma siireci baslar
(Kirmm, 2004: 35). Isletmelerin karliliklarmi devam ettirebilmeleri icin miisteri
kazanmalar1 ve miisterileri tatmin etmeleri, memnun etmeye ¢alismali daha dogrusu

misterinin  varliginin  korunmasin1 saglayacak her tilirlii cabayr gostermesi
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gerekmektedir (Terzioglu, 2008: 39). Bu hususta miisteriyi 1yi analiz etmek, misteri
ile yakin mesafeli olmak, miisteriyi dogru dinleyip dogru anlamak, miisteriden gelen
geri doniisleri iyi degerlendirmek, elestiri, sikdyet ve Onerilerinden yeni politikalar
gelistirmek, istek ve beklentilerine uygun iirlin ve hizmet tasarimlarina gitmek,
performansi, pratikligi, dayanikliligi, tutarliligi, ekonomikligi, estetik ve giivenirliligi
iriin ve hizmetlerde bir arada bulundurabilmek gerekmektedir. Miisteri
devamliliginin saglanmasi i¢in satis esnasinda ve satis sonrasinda bu tiir hizmetlere
onem verilmesi gerekmektedir Ayrica; isletme miisterileri iyi tanimakla kalmayip,
onlar1 tamamen anlamaya calisilmalidir. Sirketin neyinden hoslandiklarini, neyin
degismesini istediklerini, nelere ihtiyag duyduklarini, nelerden hosnut kaldiklarini,
beklentilerini, alisveris yapmasini saglayan sebepleri ve onlarin siirekli miisterisi
olmalarini1 saglamak igin neleri yapmaya devam edilmesi gerektiginin tespit edilmesi

gerekmektedir.

Miisteri i¢in deger yaratma, miisterinin ne istedigi ve iirlin/hizmeti satin alip
kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili bir yaklagimdir. Miisteriye deger yaratma
kavrami, miisterinin {irlin ve hizmete sahip olmak i¢in ettigi fedakarliklar karsisinda
olusan beklentilerinin istiinde iiriin ve hizmet kalitesi elde ettigi zamandaki anlami
ve durumu ifade etmektedir. Bagka bir ifade ile deger yaratma, isletmenin
miisterisine herhangi bir bedel 6detmeden ek yararlar sunmasidir. Miisteri degeri
yaratmada Onem tasiyan unsur; beklenen, arzulanan, algilanan durumdur. Yaratilan
deger, miisteri odakli olmadikca ¢ok fazla bir anlami1 bulunmamaktadir. Miisterinin
yeniden satin almasimi saglamak ile miisteri sadakatini olusturmak ve miisteri
degerini yaratabilmek i¢in miisteri ile isletme arasinda duygusal bir iliskinin
kurulmas1 gereklidir. Miisterinin algilanan deger, yalmizca somut yararlardan
olusmayip bir boliim miisteriler i¢in, soyut duygusal yararlardan da soz edilebilir. Bu
duygusal yararlar giiven duyma, iin, glivence ve iliskinin diizeyi gibi konular olup
tizerinde durulmasi gerekmektedir. Deger yaratmak; hizmet ile kalitenin bir bileseni
olmakta ve hizmet, kalite ve miisteri tatmini biitiin unsurlarini i¢ine almaktadir. Bu
iligkiyi asagidaki sekil.6’de detayli olarak gdrebilmek miimkiindiir (Odabasi, 2000:
52-57);
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Sekil 6- Uygun Kalite, Miisteri Tatmini, Miisteri Baglihigi ve Miisteri I¢in

Deger Yaratma
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Kaynakg¢a: Odabasi, Y. (2000): “Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri

Yénetimi”, Sistem Yaymcilik, istanbul.

En genel degerlendirme ile rekabetin yogun oldugu ortamda isletmeler,
miisterilere en ¢ok katki saglayan ve en diisiik fiyatla, rakip isletmelerden farkli bir
konsepte iiriin ve hizmetlerin sunulmasi olarak tanimlanan miisteriye deger
saglamay1 gerceklestirmek durumundadirlar. Miisterilerini tatmin ederek bunun
sonucunda kar saglama amaci giiden isletmeler, miisteri tatmininden miisteriye deger
saglamaya caligmaktadir. Gilinlimiiziin miisteri merkezli is diinyasinda, deger
kavrami  pazar tarafindan agiklanmakta ve yine pazar tarafindan

degerlendirilmektedir (Tekin ve Cigek, 2005: 67).

Glinlimiiz pazarlama teorisinde, isletmelerin esas amaci yalnizca kar odakh
olmakla kalmayip, bu amaca ilave olarak deger yaratmak olarak da yer almaktadir.
Gilinlimiizde rekabette {istlinliik saglama miicadelesi icerisinde olan isletmeler,
miisterilere ve onlarin aradiklar1 degerlere yogunlagmaya dogru yonelmektedir. Bu
acidan rekabet, hizla miisterilere deger sunma ¢abasi icerisine girmektedir.
Miisteriler aligveris esnasinda, artik kendilerine en yiiksek degeri sunan isletmelerin

tirtin ve hizmetlerini tercih etmektedirler (Erk, 2009: 23).

Pazarlama biliminde miisteri degeri yaratma, her bir isletmenin {iriin ve

hizmet liretme siirecinden daha uzun zamanini harcamaktadir. Daha agik bir ifade ile

77



“Miisteri Degeri” asagida belirtilen maddeleri igceren bir kavram olarak karsimiza

cikmaktadir (Tek 2006: 74-75, Giiler, 2009: 64-65)

>

>

Deger, miisteriler ile kurulan iliskilerdeki iyi niyet, seffaflik, diirtistliik,
uzun siireli iliski, gercekeilik ve igtenliktedir.

Degerden soz ettikten sonra, sdylenenler ile uygulamaya konulanlar
birbirini tamamlamalidir (tutarlilik).

Deger, ger¢ek anlamda hakkini vererek miisteri merkezli anlayisa sahip
olmak demektir.

Deger, satici veya pazarlamaci agisindan degil, miisteri agisindan
degerli olan1 dikkate almaktir.

Deger, isletmenize erisebilmektir (iicretsiz ve PBX telefon hatlar1 ve
cagr1 merkezleriyle).

Deger, web sitelerinizin olmasi, sitede dogru, yeterli bilgi verilmesi ve
miisterileri ile etkilesim icerisinde olmasidir.

Deger, sundugu liriin ve hizmetin sonuna kadar arkasinda durmaktir.
Deger, insanlara gercek anlamda fayda saglamaktir.

Rakiplerde bulunmayan, yalnizca zenginlestirilmis ©geler degil,
miisterilerin bekledikleri faydalar, degerler yaratir.

Deger, iletisim kurmak, is yapmak istediginiz insanlarin yasam
tarzlarini, deneyimlerini tanimak ve kabullenmektir.

Deger, insanlara dogru, yeterli, tutarl1 ve zamanl bilgi saglamaktadir.
Miisteri goziinden deger, bir miisterinin “Deger Zinciri” ne iliskin
olarak “Toplam Perakende Degeri” nden elde ettigi algilamadir.

Deger, 6denen fiyat ya da bedel karsiliginda algilanan faydalardir.

Biitlin maddelere baktigimiz zaman ortak bir sonug¢ ortaya ¢ikarilabilir;

deger, miisteriye verilen sozlerin, taahhiitlerin sonucu miisteride olusan beklentilerin

giderilmesi hatta beklentilerinin iistiine ¢ikilmasi ile olusur. Miisteriye sunulan

degerle hem isletme hem de miisteri kazanglh ¢ikacaktir. Bunu son boliimde yer alan

aragtirmamizda da gorebilmek miimkiindiir.
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UCUNCU BOLUM
ILISKIiSEL PAZARLAMA iLE MUSTERI DEGERi YARATMA: TURIZM
SEKTORUN DE BiR UYGULAMA ORNEGI

Bu boliimde, sirasiyla arastirmanin amaci, yararlari, sinirlari, yargilanmasi,
yontemi, modeli, evreni ve drneklemi, veri toplama ara¢ ve teknikleri, veri toplama
stireci ile toplanan verilerin analiz teknikleri sunulmaktadir. Bu boliimde turizm
sektoriine faydali olabilecek bir uygulamanin analizleri saglikli bir sekilde yapilmaya

calisiimustir.
1. MUSTERI DEGERI VE iLiSKiSEL PAZARLAMA iLIiSKiSi

Miisteri degeri olusturmada en temel faktor miisteri ile kurulan iligki
kalitesinin giiclii olmasidir. Isletmeler iliski kalitelerini iyilestirmelere gitmek igin
bircok yola basvurmaktadir. Bu yollardan birisi olan iliskisel pazarlama kavrami

isletmelerde harita gdrevi iistlenerek yol gosterici olmaktadir.

Isletmeler miisterilerini uzun yillar elde tutabilmek, pazarlama piyasasinda
rekabet iistiinliigii saglamak ve korumak i¢in miisterilerine iist diizey deger sunmay1
amaglamaktadir. Ust diizey deger sunmak hem isletmenin hem de miisterilerin
yararina olacak bir stratejik yoldur. Isletmeler deger temelli iiriin ve hizmet
sunumlar1 sonrasinda kaliteli, karli ve sadik miisteriler kazanacaktir (Savasci ve

Giinay, 2008: 253-254). Bir isletmenin;

»  Misterilerine dogru, giivenilir bilgiler 1s1¢inda {irlin ve hizmetini
tanitmasi,

»  Misteri odakli pazarlama politikas1 izlemesi ve en biiyiik yatiriminin
miisteri memnuniyetini saglama ¢abalari lizerine olmast,

»  Misteriye gore iriin ve hizmet sunumlarimi  degistirmesi,
kisisellestirmesi,

»  Siirekli misterilerle iletisim halinde olmas1 ve karsilikli iliskilere 6nem
verilmesi,

> [lliskilerin her iki tarafinda iyi niyeti cercevesinde siirdiiriilmesi,

> lyi niyet sonrasinda karsilikl1 giiven duygusunun olusmast,

ile miisteri degeri yaratmasi miimkiin olacaktir. Bu maddelerde yer alan faaliyetleri

gergeklestiren isletmeler miisteri degeri yaratma konusunda basarili olabilecektir.
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1.1. ILISKISEL PAZARLAMA iLE MUSTERI DEGERI YARATMA

Isletmelerin uzun dénemli rekabet avantaji yakalayabilmesi rakipleri ile
kendisini kiyaslayarak miisterilerine daha istiin degerli sunumlar iretmesi ile
miimkiin olacaktir. Iliskisel pazarlamada kitleler yerini bireylere birakir ve deger
odakl1 bir anlayis benimser. Uzun vadeli aligveris kisa donemli aligverise gore daha
avantajlt ve karlidir. Bu aligveristen sadece bir taraf degil her iki tarafta (alic1 ve
satic1) kazang elde eder. Hizmet isletmeleri ile miisterileri arasindaki iligkisel
aligveris diizeyi, miisterinin algilayacagr degeri direkt olarak ylikseltmekte ve
algiladig1 olumsuz deger riskini azaltmaktadir. Boylelikle yiiksek diizeydeki deger
algis1, misterinin tatmin derecesini artirmakta ve isletmeye karsi bir baghliga yol
acmaktadir. Algilanan deger sonucu olusan bu baglilik ve tatmin ise, miisterinin
gelecek donemlerde de ayni isletmenin miisterisi olma istegini artirmaktadir.
Isletmeler iiriin ve hizmet Kalitesini iyilestirip, sunumlarma ek hizmet avantajlari
ekleyerek vb. temel iirlin ve hizmetlerine deger yiiklerler ve bdylece miisterilerle
baglar giliclendirmek ve miisteri degeri olusturmak i¢in miisteri tatminini arttirmaya
calisirlar. Iliskisel pazarlamanin 6nemi, alic1 ve satici arasinda olusacakiliskilerin
yakin iligkiler ile sonug¢lanmasi ve iliski icerisinde bulunan her iki taraf ic¢in
algilanacak deger ve yiiksek etkilesime onciiliik etmesi temeline dayanir. isletmeler
arast iligkisel pazarlama programlart uygulayan isletmelerin rekabet avantaji
yakalamasi miimkiindiir. Bunun yaninda faaliyet maliyetleri azalir, finansal giigleri

gelisir ve pazarlama verimliliklerinde artig gortliir (Selvi, 2007: 153).

Isletmeler miisterilerini uzun yillar elde tutabilmek, pazarlama piyasasinda
rekabet iistiinliigii saglamak ve korumak i¢in miisterilerine iist diizey deger sunmay1
amagclamaktadir. Ust diizey deger sunmak hem isletmenin hem de miisterilerin
yararina olacak bir stratejik yoldur. Isletmeler deger temelli iiriin ve hizmet
sunumlart sonrasinda kaliteli, karli ve sadik miisteriler kazanacaktir (Savasci ve
Gilinay, 2008: 253-254). Bir isletmenin miisterilerine dogru, giivenilir bilgiler
1s18inda {irlin ve hizmetini tanitmasi, miisteri odakli pazarlama politikas1 izlemesi ve
en biiyiik yatiriminin miisteri memnuniyetini saglama ¢abalar1 iizerine olmasi,
miisteriye gore iiriin ve hizmet sunumlarim1 degistirmesi, kisisellestirmesi, siirekli
miisterilerle iletisim halinde olmast ve karsilikli iligskilere 6nem verilmesi, bu

iligkilerin her iki tarafinda iyi niyeti ¢ercevesinde siirdiiriilmesi, iyi niyet sonrasinda
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karsilikli giiven duygusunun olusmasi ile miisteri degeri yaratmast miimkiin

olacaktir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, iliskisel pazarlamanin teorik yapisini inceleyerek otel
isletmeleri acgisindan Oneminin ortaya konulmasi ve otel isletmeleri ile miisteriler
arasindaki karsilikli iligkilerde miisteri degeri yaratmadaki etkenlerin iligkisel
pazarlama ekseninde irdelenmesidir. Miisteri degerini olumlu yonde etkileyen
faktorlerin arastirma sonucunda ortaya konulmasiyla, otel isletmelerinin miisteri

degeri yaratirken hangi kriterlere daha ¢ok dikkat etmeleri gerektigi anlagilacaktir.

3. ARASTIRMANIN YARARLARI

Bu aragtirmadan tmit edilen en biylik fayda, iliskisel pazarlamadan
yararlanan otel isletmelerinin miisteri degeri yaratmasina katki saglamaktir. Bu katki,
arastirma sonucunda ortaya konulacak deger olusumunda etkili olan faktorlerin
ortaya konulmasi ile saglanacaktir. Arastirma otel isletmelerinde yapildig: i¢in deger
olusturan boyutlar belirlenebilirse, bu sektordeki isletmeler gereken boyutlari
kuvvetlendirerek miisteri degerini artirabilir. Miisteri degeri yaratabilen otel
isletmeleri iliskisel pazarlamanin asil amaci olan, misterilerle uzun vadeli

stirdiiriilebilir iliskiler gelistirebileceklerdir.
4. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Aragtirmanin amacina uygun olarak kurulan model ve olusturulan
hipotezlerin test edilmesinde Antalya Side’de faaliyet gosteren Tiirkiye nin 5 yildizli
otelleri arasinda yer alan marka otellerinden birisinin miisterilerinin cevapladig: bir
anket uygulamasi yiiriitilmiistiir. Maliyet ve zaman kisiti nedeniyle arastirmada
ornek kitle Antalya Side’de faaliyet gosteren iinlii bir otelin miisterileri arasindan
goniillii olarak anketi cevaplamak isteyenlerden olugmaktadir.

Miisteri degeri saglamak igin ¢aba goOsteren otel yonetimi olsa da degerin
olusup olusmamasma miisteri karar vermektedir. Bu sebeple anket miisterilere

uygulanmustir.
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5. ARASTIRMANIN YARGILANMASI

Aragtirma, belli imkanlar dahilinde kisithh bir 6rnek sayist ile
gergeklestirilmistir. Dolayisiyla sonuglarin = genellenmesi  yeterince  giivenilir
olmayabilir. Antalya Side de benzer niteliklerde otellerde ve daha fazla sayida
anketle yapilmis olsaydi Antalya Side ki otel isletmelerinin genel bir 6zelligi ortaya
konabilirdi. Fakat calismada 1 otelde anket yapildigindan sonuglari ancak belli
sinirlar dahilinde genelleyebiliriz. Bu otele ait Tiirk miisteri kitlesinin ¢gogunlugunu
genel olarak Istanbul ve Ankara' dan gelen is adamlar1, memurlar olusturmaktadir ve
bu kitle genel olarak yiiksek bir sosyal statiiye sahiptir. Dolayisiyla anketin
uygulandigr kitlenin goriisleri, genel olarak otelcilik sektoriine ait her statiideki

miisterilerin diisiincelerini yansitmayabilir.

6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin yonteminin nasil bir siire¢ i¢inde uygulandigi, asagidaki alt
maddelerde anlatilmistir. Ik olarak arastirmanin problemleri belirlenecektir. Daha
sonra arastirma ile ilgili hipotezler olusturulacaktir. Veri toplama yontemiyle ilgili
karar verildikten sonra, belirlenen problem ve hipotezlerde kullanilacak test

yontemleri se¢ilip uygulanacaktir.

6.1. ARASTIRMA PROBLEMININ TANIMI
Bu arastirmada deger boyutlarimin belirleyicilerini tespit edebilmek ig¢in
asagidaki sorulara cevap aranacaktir.

1. Hizmet sunumunda Kkisisellestirme ve bilgi boyutunun miisteri degeri
yaratma iizerindeki etkisi nasildir?

2. Hizmet sunumunda etkilesim ve birlesim boyutunun miisteri degeri ile
arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?

3. Hizmetin sunucusu personellerin, miisteri degeri yaratma iizerinde nasil
bir etkisi vardir?

4. Hizmet kurumunun fiziki goriiniimii ile miisteri degeri arasinda nasil bir
iliski bulunmaktadir?

5. Miisteriye verilen taahhiit ve miisteri degeri arasinda nasil bir iligki

mevcuttur?

82



6. Misteriye sunulan giivenin, miisteri degeri yaratma iizerinde etkisi var
midir?

7. Hizmet kurumunun teknolojik donanimi ile miisteri degeri yaratma
tizerindeki etkisi nasildir?

8. Hizmet kurumunun alanindaki uzmanlig1 ve miisteri degeri arasinda nasil
bir iliski mevcuttur?

9. Miisteri ile kurum arasindaki karsilikl iliskideki niyet unsurunun, miisteri

degeri yaratma iizerinde nasil bir etkisi vardir?
6.2. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirma modeli olusturulmak i¢in iligkisel pazarlama ve miisteri degeri ile
ilgili literatiir incelenmistir. Inceleme sonrasinda literatiirde kabul gdrmiis
modellerden Tiirkiye de uygulanabilir bulunan modeller secilmis ve bu modeller
uygulama i¢in kaynak alinmistir. Arastirma sorularini cevaplamaya yonelik olarak
teorik boliimde incelenen degiskenler ve degiskenler arasi iliskileri belirtecek sekilde
hipotezler gelistirilerek asagidaki arastirma modeli olusturulmustur.

Sekil 7- Arastirmanin Modeli

/ ILISKISEL PAZAR LAMA

> Kisisellestirme-Bilgi /MI"JSTERi DEGERI \
» Etkilesim ve Birlesim .

» Personel » Fonksiyonel Deger

» Fiziki Goriiniim » Duygusal Deger

» Taahbhit » Sosyal Deger

> Giiven - » Algilanan Fedakarlik
» Teknoloji

» Uzmanlik

> Niyet \ /

o !

Iliskisel pazarlama cercevesinde, miisteri degeri yaratmada olumlu etkisi olan

fonksiyonlarin etkinliginin belirlenmesi amacini giiden bu ¢alisma i¢in kavramsal bir
model gelistirilmeye calisilmistir. Bu arastirmada tanimlayicit arastirma modeli

uygulamaya alinmistir. Tanimlayici arastirma; arastirma problemlerinin 6zelliklerini
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ve olus sikligimi belirlemek, problem iizerinde etkili olan degiskenleri ve bu
degiskenlerin 6nem derecelerini ortaya cikarmak, problemin ortaya ¢ikis bigimini
tahmin etmek ve degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek icin yapilir (Islamoglu,
2003: 55). Arastirmamiz i¢in yukarida elde ettigimiz modelimizde bize yardimci olan
kaynaklarimiz Tablo 4 ‘te yer almaktadir.

Tablo 4- Anket Formunda Yer Alan Sorularin Olusturulmasinda

Yararlanilan Kaynaklar

DEGISKEN SORU KAYNAK
.. . o Karakas, Bircan ve Gok
Kisisellestirme ve Bilgi 1-6 (2007)
Bakirtas ve Isikogullar
Etkilesim ve Birlesim 7-13 (2008)
Ceylan (2013)
Karakas, Bircan ve Gok
Personel 14-22 (2007)
Fiziki Goriiniim 23-26 Bakartag (2008)
Taahhiit 27-31 Bakartas ve Isikogullar
(2008)
Giiven 32-38 Bakartas (2008)
Teknoloji 39 Bakirtas (2008)
Uzmanlik 40-42
: Ceylan (2013)
Niyet 43-45
Fonksiyonel Deger 46-55
Duygusal Deger 56-63 Onaran, Bulut ve Ozmen
(2013)
Sosyal Deger 64-68 Sariyer (2008)
Algilanan Fedakarlk 69-71

Gerekli olan bilgi, makaleler, tezler ve dnceki arastirmalarin sonuglar1 gibi
ikincil kaynaklardan toplanmistir. Olusturulan modelde de goriilecegi gibi iliskisel

pazarlamada miisteri degeri yaratmadaki unsurlarin etkinlik diizeyi arastirilmistir.
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6.3. ARASTIRMANIN HIPOTEZLER]

Hy: Hiskisel Pazarlamanin miisteri degeri yaratma iizerinde olumlu etkisi vardir.

H11: Kisisellestirme ve bilgi ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.
Hy,: Kisisellestirme ve bilgi ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.
Hy 5: Kisisellestirme ve bilgi ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.
H14: Kisisellestirme ve bilgi ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iligki vardir.
Hys: Etkilesim ve birlesim ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.
Hy ¢: Etkilesim ve birlesim ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.
H, 7: Etkilesim ve birlesim ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.

Hy g: Etkilesim ve birlesim ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iligki vardir.

H, o:Personeller ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hy 10: Personeller ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.

Hy 11: Personeller ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.

Hy 1o: Personeller ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iliski vardir.

Hy 13: Fiziki goriiniim ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.
Hy 14: Fiziki goriiniim ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hy 15: Fiziki goriiniim ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.

H1 1¢: Fiziki goriiniim ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iliski vardir.

Hy 17: Taahhiid ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hy 1g: Taahhiid ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hy 19: Taahhiid ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hy 20: Taahhiid ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hy ,1: Gliven ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hy ,,: Giiven ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hy ,3: Giiven ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hy 24: Gliven ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hy »5: Teknolojik yap1 ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.
Hy »6: Teknolojik yapi ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.

Hy »7: Teknolojik yap1 ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.

Hy ,g: Teknolojik yapi ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iliski vardir.

Hi 29: Uzmanlik ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hy 39: Uzmanlik ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hy.3:: Uzmanlik ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.

Hy 3p: Uzmanlik ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iliski vardir.

Hy 33: Niyet ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.

H1.34: Niyet ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.

Hi.35: Niyet ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.

Hi 36: Niyet ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iliski vardir.
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6.4. BILGI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada ikincil verilerin elde edilmesi amaciyla cesitli kaynaklardan
yararlanilmistir. Bu kaynaklar gesitli {iniversitelerin kiitiiphaneleri (Afyon Kocatepe
Universitesi, Anadolu Universitesi) ve yaymnevleri vasitasiyla ulasilan kitaplar ve
dergiler, internet veri tabanlar araciliiyla ulasilan makaleler ve siireli yayinlardir.
Hipotezlerin test edilmesi ve kurulan modelin dogrulugunun arastirilmas1 amaciyla
Antalya Side’de faaliyet gosteren Tiirkiye de marka olmus 5 yildizli bir otelde bir
anket uygulamas1 yapilmistir. Otele gidilerek miisterilerle yiiz yiize anket yapilmustir.
71 soruluk anket 50 kisiye uygulanarak pilot ¢alisma yapilmis ve sonuglar 6n analize
tabi tutulmustur. Sonuglarin giivenilirliginin yiiksek, varyansinin disiik oldugu
gozlendiginden anketin uygulanmasina devam edilmeye karar verilmistir. Daha sonra
400’e yakin anket yapilmis ve cevaplayanlarin bir kismi anketi tam doldurmadiklari
icin degerlendirme dis1 birakilmistir. Geriye 350 tane eksiksiz ve kullanilabilir
durumda anket kalmistir.

Anket formu anketi cevaplayacak kisilere hitaben yazilmis bir 6n bilgi yazisi
ile baslamakta ve yoneltilen sorularla devam etmektedir. Ilk olarak demografik
bilgiler ve miisterilerin bu otelde kaginci kalislar1 oldugu ile konaklama sekilleri
sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde iliskisel pazarlama unsurlart ve miisteri
degeri boyutlari ile ilgili 71 adet soru yer almaktadir. Ugiincii olarak miisterilerin
otelle ilgili oOneri ve sikayetlerini agikca dile getirebilecegi yorum bolimi
bulunmaktadir. Tiim bu sorular toplam olarak 79 tanedir. Miisteri giivenini dlgmeye
yonelik sorulan sorular 5°1i Likert olgegine (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) uygun olarak

hazirlanmstir.
6.5. ORNEKLEME SURECI

Bu caligmada veri toplama siirecini etkinlestirebilmek amaciyla, kolayda
(tesadiifii olmayan) ornekleme yontemi uygulanmistir. Bu teknik olduk¢a yaygin
olarak kullanilir. Ama¢ miimkiin oldugunca c¢ok sayida otel miisterisine ulagmak

olmustur.
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Omeklem olusturulurken, istatistik bilimine dair ve akademik gevrelerde
yaygin olarak kabul edilen asagidaki kriterler baz alinmistir (Sendur, 2009: 94)

» 30’dan biiylik 500’den kii¢iik ornek biiyiikliikkleri ¢ogu arastirma yeterli
gorilmektedir.

> Orneklerin alt gruplara (egitim, yas, cinsiyet, meslek, gelir, vb. ) ayrilmasi
halinde her bir grubun 6rnek biiytikliigliniin en az 30 olmas1 gerekmektedir.

» Korelasyon da dahil bir¢ok ¢ok degiskenli analiz i¢in 6rnek biylikliigliniin
calismada kullanilan degisken sayisinin birka¢ kati (tercihen 10 kat1 veya
daha fazla ) olmasina dikkat edilmelidir.

Uygulama anketi 400’e yakin miisteriye uygulanmistir. Doldurulan anketler
analize uygunluk a¢isindan incelenmis ve 350 adedi eksik bilgi igermeme ya da
tutarli doldurulmus olma agisindan uygun bulunmustur. Dolayisiyla % 87,5 oraninda
uygulamada basar1 saglanmigtir. Sonug¢ olarak 350 adet anketle toplanan veriler
analize tabi tutulmustur. Hazirlanan anket formlar1 tatil yapan miisterilere
uygulanmistir. Gerekli goriilen yerlerde miisterilere anket sorular1 hakkinda detayl

aciklamalar yapilmistir.
6.5.1. Arastirmanin Ana Kitlesinin Belirlenmesi

Aragtirmada ana kiitleyi Antalya Side’de bulunan bir otelin miisterileri
olusturmaktadir. Uygulamanin ana kiitlesi otel hizmetlerini talep eden tiim
misterilerden olugmaktadir. Ancak ana kiitlenin biiyilikliigli nedeniyle, ¢aligmanin
orneklemi Antalya Side’de faaliyet gosteren marka bir otelin miisterileri olarak
belirlenmistir. Anketin uygulandig: giinler igerisinde otelde konaklayan miisterilere
tatillerini yaptiklar1 esnada ankete katilip katilamayacag: sorularak, goniillii olanlara

anket uygulanmistir.
6.5.2. Arastirmanin Ornek Sayisinin Belirlenmesi

Arastirmada korelasyon teknigi kullanilacagindan 6rnek sayisinin, korelasyon
uygulamasmma uygun bi¢imde belirlenmesi gerekir. Korelasyon hesaplamalarinin
saglikli sonuglar verebilmesi i¢in drnek sayisinin bagimsiz degisken sayisinin en az 5
kat1 olmasi gerekir. 350 Arastirmada esas olarak Olgiilen 71 degisken, anket
hazirlanirken 13 boyut altinda toplanmistir. 13 boyutun aritmetik ortalamalar

almarak 13 yeni degisken elde edilmistir. Bu 13 yeni degiskenden dordii bagimli
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degisken 9’u bagimsiz degiskendir. Dolayisiyla korelasyonun saglikli sonug¢ vermesi
icin bagimsiz degisken sayisinin 20 kati olan 180 6rnege ihtiya¢ vardir. Uygulama
asamasinda 400 kadar kisiyle anket yapilmis ve eksiksiz ve kullanilabilir halde 350

ornek elde edilmistir. 350 6rnek bagimsiz degisken sayisinin 40 katindan biraz azdir.
6.5.3. Ornek Bireylerinin Belirlenmesi ve Ornekleme Yéntemi

Anketin  uygulanmasi  sirasinda  kolayda  Ornekleme  ydntemine
basvurulmustur. 1 Agustos-1 Ekim 2015 donemleri arasinda farkli gilinlerde otele
bircok kez gidilerek tesiste bulunan miisterilere anket uygulanmasi teklif edilmistir.
Cevaplamay1 kabul edenlere anket uygulanmistir. Anketin uygulandigi giinlerde
tesiste bulunan miisterilerin tamamina ayrim gézetmeksizin anket uygulanmasi teklif

edilmistir.

6.6. VERILERIN ANALIZ YONTEMI

Arastirmada saha calismasi sonucu toplanan veriler SPSS 23.0 programu ile
oncelikle tanimlayici istatistikler gercevesinde incelenmistir.

Aragtirmanin  verileri SPSS  23.0 istatistik  yazilimi1  kullanilarak
degerlendirilmistir. Anketin uygulandig1 kisilerin sosyal statiilerinin anlasilmasi
acisindan demografik ve sosyo ekonomik 6zelliklerin frekans tablolar1 hazirlanmustir.
Kullanilan oSlgeklerin gilivenilirligini belirlemek amaciyla giivenilirlik testleri ve
faktor analizleri yapilmistir. Degiskenleri gruplandirarak faktorleri birbirinden daha
belirgin simnirlarla ayirmak ve daha etkili tahmin olanag: sunan bir 6lgek elde etmek
icin faktor analizi uygulanmistir. Ardindan, arastirma degiskenleri korelasyon
analizine tabi tutularak deger boyutu ile faktor analizi sonucu ¢ikan boyutlar
arasindaki iliski derecesi incelenmistir. Son olarak, her bir ¢ikt1 degisken i¢in deger
boyutunun bagimli degisken olarak yer aldigi korelasyon analizine tabi tutulmustur
ve her boyutun gorece etkisi ortaya cikartilmaya calisilmistir. Korelasyon analizinde
boyutlar birer biitlin olarak hesaplamaya dahil edilmistir. Korelasyon teknigine
basvurulmasinin sebebi korelasyon tekniginin birgok degiskenin aymi anda bir
degisken tizerindeki etkisi ger¢ekten olup olmadigir ve var ise etkinlik derecesini
ortaya ¢ikarabilmesi ve parametrik bir teknik olmasindan dolayi, t testi, Z testi, F
testi veya Ki-kare gibi diger parametrik olmayan tekniklerden daha gii¢lii bir analiz

yontemi olmasidir.
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6.7. VERILERIN ANALIZI VE YORUMLANMASI

Degisik soru gruplarinin yer aldig1 anket formu 6rnek kitleye uygulanmig ve
elde edilen veriler analiz edilmistir. Anket ¢alismasinin yapildig1 otelde konaklayan
miisterilerin hangi durumlarin kendilerini degerli hissetmesine yardimci oldugunu

ortaya koyan sorularin analizi ve yorumu yapilmistir.
6.7.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Anketin en basinda cevaplayicilarin cinsiyetlerini, yas gruplarini, egitim
durumlarini, gelir diizeylerini ve mesleklerini belirlemek tlizere sorular sorulmustur.

Tablo 5- Cevaplayicilarin Yaslara Gore Dagilimlar

Yas Frekans Yiizde Toplam Yiizde
20 ve alt1 12 3.4 34

21-30 76 217 551

31-40 145 41,4 66,6

41-50 68 19,4 86,0

51-60 32 9,1 95,1

61 ve iizeri 17 4,9 100,0

Toplam 350 100,0

Arastirma icin anket uygulanan cevaplayicilarin yas olarak dagilimi
yukaridaki tabloda gosterilmistir. Anketi cevaplandiranlarin ¢ogu 31-40 yas
grubundadir. Bu grubun say1 olarak yakindan takip eden ikinci grup 21-30 yas
ticlincli grup ise 41-50 yas grubudur. Buradaki tabloya bakarak uygulama yapilan
oteli tercih eden en yiliksek yas grubunun 31-40 yas grubu oldugunu, orta yas
grubunun tercih ettigi bir otel oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 6: Cevaplayicilarin Cinsiyet Dagilimlart

Cinsiyet Frekans Yiizde Toplam Yiizde
Kadin 153 437 127
Erkek 197 56.3 1000

Toplam 350 1000

Arastirma icin anket cevaplayan katilimcilarin cinsiyet olarak dagilimi da
yukaridaki tabloda gosterilmistir. Cevaplayicilarin % 43,7° si kadin, %56,3° i
erkektir.
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Tablo 7: Cevaplayicilarin Egitim Durumlart

Egitim Frekans Yiizde Toplam Yiizde

Ikokul a1 07 07

Ortaokul 12 34 131

] Lise 157 44.9 58.0

Onlisans 25 71 65.1

Lisanﬂs 120 343 094

Lisans Ustii 2 6 100.0

Toplam 350 100.0

Arastirma icin anket cevaplandiran katilimeilarin egitim durumlart yukaridaki
tabloda verilmistir. Cevaplayicilarin agirlikli olarak %44,9 oranla lise mezunudur.
Ikinci sirada % 34,3 ile lisans mezunu ve iiciincii sira %9,7 ile ilkokul mezunu

izlemektedir.

Tablo 8- Cevaplayicilarin Meslekleri

Meslek Frekans Yiizde Toplam Yiizde
M'emur 52 14,9 14,9
Isci 42 12,0 26,9
[Emekli 38 10,9 37,7
Ogrenci 19 54 43,1
.].':‘V Hanimi 14 4,0 47,1
Ozel Sektor 173 49,4 96,6
Serbe.st Meslek 11 3,1 99,7
Issiz 1 3 100,0
Toplam 350 100,0

Anketi cevaplayan katilimecilarin  yaptiklari

mesleklere gore dagilimi

yukaridaki tabloda verilmistir. Cevaplayicilarin meslekleri en coktan en aza; 6zel

sektor, memur, is¢i, emekli, 6grenci, ev hanimi, serbest meslek ve issiz olarak

siralanmaktadir.
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Tablo 9- Cevaplayicilarin Gelir Durumlart

Gelir Frekans Yiizde Toplam Yiizde
1500 ve alt1 ” 6.0 6.9
1501-2500 26 - 143
2501-3500 45 12.9 271
3501-5000 105 30,0 571

5001 ve iizeri 150 42.9 100.0

Total 350 100,0

Anketi cevaplayan katilimeilarin yaptiklart gelirlerine gore dagilimi
yukaridaki tabloda verilmistir. Cevap verenlerin ¢cogunlugu 5001 TL ve iizeri gelir
seviyesine sahiptir. Ikinci siray1 3501-5000 TL’lik gelir seviyesine sahiptir. En az
gelir seviyesine sahip olan gelir ise 1500 TL ve alt1 dilimidir. Tablodaki gelirlere
bakarak oteli tercih eden miisterilerin gelir seviyelerinin olduk¢a yiiksek oldugunu
sOyleyebiliriz. Yiiksek gelirli kisilerin oteli tercih etmesi otelin fiyatlarinin yiiksek

oldugunun gostergesidir diyebiliriz.
6.7.2. Cevaplayicilarin Konaklama Sayisi

Ankete cevaplayict olarak katilan miisterilerin, “Bu otel isletmesinde kaginci
kalisiniz?” sorusuna verdikleri cevaplar dogrultusunda asagidaki dagilim ortaya

cikmuistir.

Tablo 10- Cevaplayicilarin Konaklama Sikligina Gore Dagilimi

Konaklama Siklig1 Frekans Yiizde Toplam Yiizde
Ik Kez 106 30,3 30,3
2-5 kez 188 53,7 84,0
6 ve daha fazla 56 16,0 100,0
Total 350 100,0

Ankette yer alan bu soru misterilerin anketin uygulandig1 otelde kaginci
kalislart olduklarim1 6grenmek amaciyla sorulmustur. Yukaridaki Tablo 10°da
goriilen gelme siklig1 dagiliminda miisterilerin % 53,7°s1 2 ile 5 kez arasi, %30,3’1 1
kez ve %16’s1 6 ve daha fazla kez otelde kalmislardir. Tabloya bakarak uygulama
yapilan otel i¢in misterileri tarafindan tekrar tercih edilme oranimin ¢ok yliksek

oldugunu soyleyebiliriz.
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6.7.3. Cevaplayicilarin Konaklama Sekli

Ankete cevaplayici olarak katilan miisterilerin, bu otel isletmesine ailesi ile
birlikte mi, ¢ift olarak mi, tek basina m1 yoksa toplant1 grubu ile mi tatil yapmaya
geldikleri 6grenilmek amaci ile “ konaklama sekliniz nedir?” sorusuna verdikleri

cevaplar dogrultusunda asagidaki dagilim ortaya ¢ikmustir.

Tablo 11- Cevaplayicilarin Konaklama Sekline Gore Dagilimi

Konaklama Sekli Frekans Yiizde Toplam Yiizde
Tek 19 5,4 5,4
Cift 82 234 28,9
Aile 247 70,6 99,4
Toplanti1 Grubu 2 6 100,0
Total 350 100,0

Ankette yer alan bu soru miisterilerin anketin uygulandig1 otelde konaklama
seklini 6grenmek amaciyla sorulmustur. Yukaridaki Tablo 11°de goriilen konaklama
sekli dagiliminda miisterilerin % 70,6’s1 aile, %23,4’1 ¢ift, %5,4’1 tek ve %0,6’s1 da
toplantt grubu ile otelde konaklama yapmistir. Tablo gbz 6niine alinarak diyebiliriz
ki uygulamanin yapildig: otel aile otelidir. En yiiksek tercih eden grup aile grubu

olmasindan dolay: otelin aile yapisina uygun bir otel oldugu sdylenebilir.

6.7.4. Arastirma Olgegindeki Tiim Sorulara Ait Ortalama ve Standart

Sapmalar

Asagidaki tabloda, ankette bulunan 45 soruya ait ortalama ve standart
sapmalar yer almaktadir. Bu verilere ulasmak i¢in 350 tane ankete verilen yanitlar
kullanilmistir. Her bir soruya verilen cevaplarin ortalamalart 5’11 likert 6l¢egindeki
katiliyorum sikkia yakindir. Ayrica standart sapmalarin 0,8 civarinda toplandigi

goriilmektedir. Dolayistyla yanitlarin fazla sapma gostermedigi anlasilmaktadir.
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Tablo 12: [liskisel Pazarlama ifadelerinin Ortalamalar: ve Standart

Sapmalart

N= 350 ort. | f;g]a
1. Otel yonetimi miisterisine 6zel giinlerinde mesaj yollar 3,75710,93692
2. Otel yonetimi daimi miisterisine 6zel avantajlar sunar 4,197110,84195
ghem(l)i;eilryénetimi icin daimi miisterisi yeni kazanilacak miisterisinden daha 40714 09321
4.  Otel yonetimi benim istek ve ihtiyaglarima gore olanak saglar 4,3829(0,79522
5. Otel yonetimi miisterisinin ¢ikarlarini her seyin iistiinde tutar 4,24290,87689
6. Otel yonetimi daima benim menfaatlerimi diigiiniir 4,2410,88256
Zémasoglrgrénetimi ihtiyaclarimi en iyi karsilayacak ¢oziimii bulmak i¢in benimle 43629 | 0,82392
8. Otelile iletisimimiz iyidir 4,434310,74555
gébe r(g‘;t;le};og;etimi tatil olanaklari ile ilgili miimkiin olan se¢eneklerden beni 3,8829 | 0,08149
10. Otel yonetimi bir sorun olustugunda bu sorunu misafirleri ile agik¢a paylasir 4,2914(0,83662
éiééggeill Iifl(:ll(c::drilrl bir sorun olusmadan once olusabilecek sorunlar1 6nceden 41286 | 0,89124
12. Otel yonetimi tarafindan saglanan bilgi her zaman dogrudur 4,037110,97021
13. Otel yonetimi yeni hizmetleri oldugunda miisterisine bilgi vermektedir 3,951410,94274
14. Otel personeli daima giiler yiizliidiir 4,6210,62987
15. Otel personeli miigterilerine her zaman saygili davranir 4,6514(0,53388
16. Otel personeli islemlerim sirasinda ikramlarda bulunur 4,391410,78921
17. Otel personeli islemler boyunca miisterisi ile yakindan ilgilenir 4,6086 | 0,70888
18. Otel personeli misafirlerine degerli birer misafir olarak davranir 45886 | 0,7734
19. Otel personeli misafir ihtiyaglarin1 6grenerek 6zel hizmet sunar 4,4410,90879
20. Otel personeli misafirini ikinci gelisinde hatirlar 4,205710,92898
21. Otel personeli misafir sikayetlerini en kisa stirede ¢ozer 4,510,81092
22. Otel personeli misafir ile bire bir sicak iliski kurar 4,5686 | 0,79008
23. Otel modern goriiniislii donanima sahiptir 3,9143(0,96267
24. Otel binalar1 ve ¢aligma salonlar1 géze hos goriiniir 3,9(0,94171
25. Otel galisanlar1 iyi gériiniime sahiptir 4,4857(0,67163
26. Otelin ortamu daima temiz, ferah ve diizenlidir 4,417110,69607
27. Otel taahhiit ettigi kalitede hizmet sunar 4,494310,78212
28. Otel taahhiit ettigi 6deme avantajlarin1 sunmaktadir 4,5571(0,62507
29. Otel taahhiit ettigi hizmet ¢esitlerini miisterisine sunmaktadir 4,4371(0,84656
30. Otel taahhiitlerini zamaninda yerine getirir 4,462910,84808
31. Otel karsilagtigim sorunlari taahhiit ettigi hizda ¢ozer 4,4343(0,89248
32. Otel yonetimi hizmetleri ile ilgili verdigi sozler giivenilirdir 4,510,71316
33. Otel yonetimi glivenlik hizmetine 6nem verir 4,6114(0,57442
34. Otel kalitesini her zaman iist diizeyde tutar 4,334310,85961
35. Otel zamaninda ve giivenilir bilgiler saglar 4,482910,71696
36. Otel tatilim sirasinda kaynaklanacak sorunlari ustalikla ¢ozer 4,4457(0,81615
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37. Otel kayitlarini hatasiz tutar 4,482910,70079
38. Otel giivenilir bir oteldir 4,5657 | 0,66855
39. Otelin kullandig1 teknolojik donanim yeterlidir 3,5857 | 1,05837
40. Kendi alanina hakimdir 4,354310,76092
41. Yeterli uzman personeli vardir 4,1686 ] 0,95614
42. Alanindaki yeni gelismeleri takip eder 4,294310,75831
ﬁiiun(atrzl rT}]lijnetirnine hizmetini daha da gelistirmesi i¢in yapici 6nerilerde 43057 | 0,77624
44, Konaklama yaptigim oteli ¢evreme daima olumlu tavsiyelerde bulunurum. 4,3086 | 0,79156
45. Otel yeni firsatlar1 degerlendirmem i¢in beni haberdar eder 3,8457(0,92043

1kesinlikle katilmiyorum 2 katilmiyorum 3 kismen katiliyorum 4 katiliyorum 5 kesinlikle katiliyorum

Alt boyutlarin degiskenlerinin biitiinliik arz edip arz etmedigini teyit amaciyla

iligkisel pazarlamay1 Olgmek igin kullanilan 9 boyuta ulasmak igin kullanilan

ifadeler, literatiirde kabul gormiis ¢alismalar sonucu asagidaki gibi olusturulmustur:

o ”Kisisellestirme ve bilgi” alt boyutunu, ilk alt1 ifade temsil etmektedir.

o “Etkilesim - Birlesim” alt boyutunu, sonraki 7 ifade temsil etmektedir.

o  “Personel” alt boyutunu, sonraki 9 ifade temsil etmektedir.

o “Fiziki Gorlinim” alt boyutunu sonraki 4 ifade temsil etmektedir.

o  “Taahhiit” alt boyutunu sonraki 5 ifade temsil etmektedir.

o  “Giiven” alt boyutunu sonraki 7 ifade temsil etmektedir.

o  “Teknoloji” alt boyutunu sonraki 1 ifade temsil etmektedir..

o  “Uzmanlik” alt boyutunu sonraki 3 ifade temsil etmektedir..

o  “Niyet” alt boyutunu son 3 ifade temsil etmektedir..

Asagidaki tabloda, ankette bulunan 26 soruya ait ortalama ve standart

sapmalar yer almaktadir. Bu verilere ulasmak i¢in 350 tane ankete verilen yanitlar

kullanilmistir. Her bir soruya verilen cevaplarin ortalamalart 5’11 likert 6lgegindeki

“katiliyorum” sikkina yakindir. Ayrica standart sapmalarin 0,8 civarinda toplandig

gorilmektedir. Dolayisiyla yanitlarin fazla sapma gostermedigi anlagilmaktadir.
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Tablo 13: Miisteri Degeri Ifadelerinin Ortalamalar: ve Standart Sapmalar

N=350 ort. sggrjﬁa
1. Otel daima tistiin hizmet sunar 4,2686 ] 0,83057
2. Otel hizmeti ¢ok iyi sunulmakta ve yiiriitiillmektedir 452291 0,8035
3. Otelin hizmetinin kalitesiz oldugu goriisiindeyim 1,4543| 0,9587
311536;1}1] gglllsrallllen ile karsilastirdigimda onlardan ¢ok iyi oldugunu 3.9771|0,01754
5. Otel de islemler sirasinda kullanilan araglar oldukca diizgiindiir. 3,671410,98297
6. Otele yaptigim 6demenin karsiligini aldigima inanityorum. 4,44 10,80157
7. Calisanlarin kendi 6zel ¢calisma alanlar1 vardir 4,1057 | 0,77402
8. Otelin sundugu hizmet yiiksek kalitelidir 4,391410,84869
9. Otelin hizmeti beklentilerimin ¢ok iistiindedir 3,9629 | 0,98487
10. Otelin sundugu hizmet kendimi giivende hissettirmektedir 4,431410,78279
11. Otelin sundugu hizmeti satin almak hogsuma gidiyor 4,362910,86133
12. Otelin sundugu hizmet, otele karst olumlu tutum sergilememi sagladi 4,4371(0,81553
13. Otelin sundugu hizmet bu sektorde keyif aldigim tek hizmettir 3,8029 | 1,05629
14. Oteli sundugu hizmetten dolay1 takdir ediyorum 4,5371(0,79939
15. Otelin sundugu hizmetler bende hizmetini kullanma istegi yaratir 4,437110,78327
16. Otelin sundugu hizmetler kendimi iyi hissetmemi saglar 4,4210,85522
17. Otelin personeli hizmeti sunarken baski yapiyor 1,4857 | 0,89159
18. Otelin sundugu hizmet bana zevk verir 4,4029 | 0,83648
19. Otelin bana sundugu hizmet bagkalar1 tarafindan algilanigimi gelistirir 4,1210,93171
20. Otel belli kalite diizeyine ve itibara sahiptir 4,5686 | 0,65963
21. Otelin hizmetleri miisterisine sosyal itibar kazandirir 4,210,84974
éiiisgltizltiirrl sundugu hizmetler gittigim diger otel hizmetlerine gére daha 40543 | 0,90836
23. Otelin sundugu hizmet sosyal ¢evremin gelismesine katkida bulunur 4,0971(0,87417
24. Otelin sundugu hizmet oldukg¢a ekonomiktir 4,054310,89245
ﬁzkgttjzlrm sundugu hizmet baslica rakipleriyle kiyaslandiginda aldigi paray1 42571 0,90661
26. Otel beklentilerimi karsilar 4577110,83857

lkesinlikle katilmiyorum 2 katilmiyorum 3 kismen katiliyorum 4 katiliyorum 5 kesinlikle
katiltyorum

Miisteri degerini 6lgmek icin kullanilan alt boyutlar “fonksiyonel deger”,
“sosyal deger”, “duygusal deger” ve “algilanan fedakarlik” tir. Bu alt boyutlarinin
her birine ulagsmak i¢in farkli sayida ifadeler kullanilmistir. Bu ifadelere literatiirde

kabul gormiis calismalar sonucu asagidaki gibi olusturulmustur:
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o “Fonksiyonel deger” alt boyutunu ilk 10 ifade temsil etmektedir.
o “Duygusal deger” alt boyutunu sonraki 8 ifade temsil etmektedir.
o “Sosyal deger” alt boyutunu sonraki 5 ifade temsil etmektedir.

o “ Algilanan fedakarlik” alt boyutunu son 3 ifade temsil etmektedir.
6.7.5. Giivenilirlik Testleri

Arastirmada, kisisellestirme ve bilgi, etkilesim ve birlesim, personel, fiziki
gorliniim, taahhiit, gliven, teknoloji, uzmanlik, niyet, fonksiyonel deger, duygusal
deger, sosyal deger ve algilanan fedakarlik olarak adlandirilan 13 6lgek grubu yer
almaktadir. Bu dlgeklerin giivenilirligini belirlemek icin giivenilirlik testleri ve faktor
analizleri yapilmistir. Olusturulan 13 6lgek grubunda bulunan 71 sorunun

giivenilirlik analizi Cronbach’in Alpha degeri ile yapilmistir.

> lliskisel pazarlama o6l¢me ifadelerine Cronbach’s Alpha testi
uygulandiginda, giivenirlik derecesi 0,969 olarak hesaplanmistir.

» Miisteri degeri 6l¢me ifadeleri i¢in yapilan Cronbach’s Alpha testi
sonucu giivenirlik derecesi 0, 95 olarak hesaplanmistir.

» Tim sorular olusturan iligkisel pazarlama ile miisteri degeri 6lgme
ifadeleri icin yapilan Cronbach’s Alpha testi sonucu giivenirlik
derecesi 0, 98 olarak hesaplanmistir. Bu deger 0,60 1n tizerinde

oldugundan 6lgegin gilivenilir oldugu anlagilmaktadir.
6.7.6. Varyans Analizi

Iliskisel pazarlama ve miisteri degeri faaliyetleri degiskenlerinin konaklama
sayilarina gore farklilagip farklilasmadigini arastirmak amaci ile tek yonlii varyans
analizi olan ANOVA testi uygulanmis ve elde edilen sonuglar EK 2 ve EK 3’te
verilmistir. Hesaplanan sig degerleri x=0,05 6nem derecesinde iliskisel pazarlama
faaliyetlerinde 10 degisken tizerinde (X=0,05’ten biiyiik olmasi sebebi ile) konaklama
sayist faktoriiniin olusturdugu gruplar arasinda 6nemli bir farkliga yol agmadig
gorilmektedir. Hesaplanan sig degerleri x=0,05 6nem derecesinde miisteri degeri
faaliyetlerinde 2 degisken iizerinde (x=0,05ten biiyiikk olmas1 sebebi ile) konaklama
sayist faktoriiniin olusturdugu gruplar arasinda onemli bir farkliga yol agmadigi

gortilmektedir.
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6.7.7. Arastirma Olceginin Boyutlarimn Konaklama Sayisina Gére

Ortalama, Standart Sapmalar ve Varyans Analizi

Iliskisel pazarlama boyutlari; kisisellestirme ve bilgi, etkilesim ve birlesim,
personel, fiziki gériiniim, taahhiit, gliven, uzmanlik ve niyet degiskenlerine LSD testi
uygulanarak misterilerin yaslarina, egitimlerine, mesleklerine, gelirlerine ve
konaklama sekillerine gore ¢ok fazla farklilasma goriilmedigi, ancak konaklama
sayisina gore belirli farkliliklarin oldugu gézlemlenmis ve LSD testi ile Post-Hoc
(Coklu Karsilagstirma) testleri uygulanmistir. LSD testinden elde edilen sonuglar
asagidaki sekillere yansitilmigtir. LSD Post-Hoc (Coklu Karsilastirma) testleri ise Ek
6 ve Ek 7 de goriilebilmektedir.

Sekil 8- Konaklama Sayisina Gore Kisisellestirme ve Bilgi Boyutunun

Ortalama, Standart Sapma ve Varyans Analizi

Kisisellestirme ve Bilgi Boyutu
5,0000
4,0000
3,0000
2,0000
1,0000
0,0000 -
Ilk_Kez 2-5 kez 6 ve daha fazla
M Ortalama 3,8050 4,2128 4,5833
Std. Sapma ,59025 ,67283 ,42758

Sekil 8’de konaklama sayilarina gore kisisellestirme ve bilgi boyutunun
ortalamas1 incelendiginde 4,2 ve standart sapmasinin 0,59 civarinda oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gére uygulamanin yapildigr otelin konaklama sayis1 6
ve daha fazla olan miisterilerine, ilk kez ve 2-5 kez konaklama yapan miisterilerine
gore kisiye Ozel hizmet sundugunu sdyleyebiliriz. Otelin daha Onceki gelen
misafirlerinin bilgilerini elde tutarak onlarin istek ve talepleri dogrultusunda hizmet
sundugu ¢ikarimini yapabiliriz. Sekile bakildiginda otel her ne kadar devamli gelen
misafirlere tanian ayricaliklan ilk kez gelen miisterilerine taninmasa da ilk kez
gelen miisterilerine de otel igerisinde aldiklar1 talepler dogrultusunda 6zel hizmet

sunma gayreti gostermektedir. Ek 6’da hesaplanan Sig degerlerine bakildiginda
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x= 0,05 onem derecesinde konaklama sayis1 faktorliniin otel miisterileri arasinda

anlamli farklilik olusturdugu goriilmektedir.

Sekil 9- Konaklama Sayisina Goére Etkilesim ve Birlesim Boyutunun

Ortalama, Standart Sapma ve Varyans Analizi

Etkilesim ve Birlesim Boyutu

5,0000
4,0000
3,0000
2,0000
1,0000
0,0000

ilk Kez 25kez | ©Vvedaha
— fazla
m ortalama 3,9757 41071 4.6582
Std. Sapma ,66349 ,67568 40468

Sekil 9’da konaklama sayilarma gore etkilesim ve birlesim boyutunun
ortalamasi incelendiginde 4,2 ve standart sapmasmmn 0,60 civarinda oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gére uygulamanin yapildigr otelin konaklama sayisi 6
ve daha fazla olan miisterilerine, ilk kez ve 2-5 kez konaklama yapan miisterilerine
gore daha ¢ok etkilesim halinde oldugunu, herhangi bir konuda otelin misterisiyle
misterisinin de otelle iletisim halinde oldugunu soyleyebiliriz. Otel daha 6nceki
gelen misafirlerinin bilgilerini kullanarak tatil 6ncesi, tatil sirasinda ve sonrasinda da
miisterilerini  herhangi bir konuda bilgilendirmek amaciyla kullandigi ve
misterileriyle iletisim halinde oldugu ¢ikarimini yapabiliriz. Sekile bakildiginda otel
her ne kadar devamli gelen miisterileri ile etkilesim ve iletisim halinde olsa da ilk kez
gelen miisterileri ile de etkilesim halinde goriilmektedir. Ek’6 da hesaplanan Sig
degerlerine bakildiginda x= 0,05 6nem derecesinde konaklama sayisi faktoriiniin ilk
kez gelen ile 2-5 kez gelen miisteri arasinda anlamli farklilik olusturmadigi, diger

degiskenler arasinda ise anlamli farklilik olusturdugu goriilmektedir.

98



Sekil 10- Konaklama Sayisina Gore Personel Boyutunun Ortalama, Standart
Sapma ve Varyans Analizi

Personel
5,0000
4,0000
3,0000
2.0000
g%
ilk Kez 2-5 kez 6 ve daha

— fazla

m Ortalama 4,3239 4,5520 47103

Std. Sapma 57257 ,62378 43715

Sekil 10°da konaklama sayilarina gore personel boyutunun ortalamasi
incelendiginde 4,5 ve standart sapmasinin 0,57 civarinda oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglara gore uygulamanin yapildig: otelin konaklama sayis1 6 ve daha fazla olan
misterilerin otel personellerine karsi diistinceleri, ilk kez ve 2-5 kez konaklama
yapan miisterilerine gore daha pozitiftir. Aslinda sekile bakarak su ¢ikarimi
yapabiliriz; genel olarak biitiin miisteri gruplar1 personellere karsi pozitif diisiincelere
sahiptir. Otel personelleri agisindan begenilen ve miisterilerini memnun eden bir
hizmet sunmaktadir. Ik kez kelen miisteride devamli gelen miisteride personeller
hakkinda yaklasik ayni goriise sahiplerdir. Buradan otel personeli i¢in, giiler yiizli,
saygili, diiriist, miisterisini taniyan, miisterisinin istek ve ihtiyaglarina cevap veren bir
hizmet sunmaktadir diyebiliriz. Ek 6’da hesaplanan Sig degerlerine bakildiginda x=
0,05 6nem derecesinde konaklama sayisi faktoriiniin 6 ve daha fazla kez gelen ile 2-5
kez gelen miisteri arasinda anlamli farklilik olusturmadigy, diger degiskenler arasinda

ise anlamli farklilik olusturdugu goriilmektedir.
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Sekil 11- Konaklama Sayisina Gore Fiziki Goriiniim Boyutunun Ortalama,

Standart Sapma ve Varyans Analizi

Fiziki Goriiniim

ilk Kez 25 kez 6 ve daha
- fazla
® Ortalama 4,2476 4,1263 42277
Std. Sapma ,62630 ,66697 ,68636

Sekil 11°de konaklama sayilarina gore fiziki goriiniim boyutunun ortalamasi
incelendiginde 4,1 ve standart sapmasinin 0,65 civarinda oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglara gore uygulamanin yapildigr otelin konaklama sayist ilk kez olan
miisterilerin otelin fiziki yapis1 hakkindaki goriisleri daha pozitiftir. ilk kez
konaklama yapan miisteriler diger miisteri gruplari ile aralarinda ¢ok bir farklilik
olmasa da onlara gore oteli daha giizel daha ferah diizenli bulmaktadirlar. Devamli
gelen miisterilerin ilk kez gelen miisterilerden daha az begeni gostermeleri her
gelisinde otelde farklilik gorecegi beklentisi ile otele gelmesi ve otelde hicbir fiziki
degisikligi gormemesi sebebiyle oldugu sdylenebilir. Ek 6’da hesaplanan Sig
degerlerine bakildiginda x= 0,05 6nem derecesinde konaklama sayis1 faktoriiniin otel
misterileri arasinda anlamli farklilik olusturmadig: goriilmektedir. Miisterilerin otel
tercihinde fiziki goriinlimiin ¢ok da onemli olmadig1 ¢ikarimini, hizmete daha ¢ok

onem verdigi ¢ikarimini yapabiliriz.

Sekil 12- Konaklama Sayisina Gére Taahhiit Boyutunun Ortalama, Standart

Sapma ve Varyans Analizi

Taahhiit
5,0000
4,0000
3,0000
2,0000
e
ilk Kez 25 kez 6 ve daha
- fazla
® Ortalama 4,3358 44734 4,7571
Std. Sapma ,73939 , 714312 ,49096
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Sekil 12°de konaklama sayilarina gore taahhiit boyutunun ortalamasi
incelendiginde 4,4 ve standart sapmasinin 0,65 civarinda oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglara gore uygulamanin yapildigi otelin konaklama sayis1 6 ve daha fazla olan
miisteri grubu, diger miisteri gruplarina gore otelin miisterisine verdigi taahhiitleri
yerine getirdigi goriisiine daha ¢ok katilmaktadir. Sekile bakildiginda yiiksek oranda
otelin miisterisine verdigi taahhiitleri yerine getirdigini sdyleyebiliriz. Bu goriise en
yiiksek katilimi devamli gelen misterilerin gosterdigi goriilmektedir. Ek 6°da
hesaplanan Sig degerlerine bakildiginda x= 0,05 6nem derecesinde konaklama sayisi
faktoriintin ilk kez gelen ile 2-5 kez gelen miisteri arasinda anlamli farklilik
olusturmadigi, diger degiskenler arasinda ise anlamli farklilik olusturdugu

goriilmektedir.

Sekil 13- Konaklama Sayisina Gére Giiven Boyutunun Ortalama, Standart

Sapma ve Varyans Analizi

Giiven
5,0000
4.0000
3,0000
2,0000
1,0000
0,0000
ilk Kez 2-5 kez 6 ve daha
- fazla
m Ortalama 4,3652 44833 4,7423
Std. Sapma ,56941 ,63840 47919

Sekil 13’te konaklama sayilarina gore gliven boyutunun ortalamasi
incelendiginde 4,5 ve standart sapmasinin 0,56 civarinda oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglara gére uygulamanin yapildig1 otelde konaklayan miisterilerin oteli giivenilir
buldugu goriilmektedir. Sekil 13’e gore uygulamanin yapildigi otelin konaklama
sayist 6 ve daha fazla olan miisteri grubu, diger miisteri gruplarina gore otele daha
cok giiven duymaktadir. Sekil 13’e bakilarak cevaplayicilarin otelin verdigi sozleri
tuttugu, giivenlik hizmetine 6nem verdigi, kalitesini s6z verdigi gibi yliksek tutugu,
verilen bilgilerin dogru oldugu ve yapilan islemlerin hatasiz yapildig1 goriisiine
katildig1, otelde kendilerini giivende hissettigi goriisiinde olduklarmi sdylemek
mimkiindiir. Ek’6 da hesaplanan Sig degerlerine bakildiginda x= 0,05 O6nem

derecesinde konaklama sayis1 faktoriinlin ilk kez gelen ile 2-5 kez gelen miisteri
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arasinda anlamli farklilik olusturmadigi, diger degiskenler arasinda ise anlamli

farklilik olusturdugu goriilmektedir.

Sekil 14- Konaklama Sayisina Gére Teknoloji Boyutunun Ortalama, Standart

Sapma ve Varyans Analizi

Teknoloji
5,0000
4,0000
3,0000
2,0000
1,0000 —
0,0000 6 ve dah
ilk_Kez 2-5 kez ve daha
fazla
m Ortalama 3,8396 3,4362 3,6071
Std. Sapma ,99653 1,05525 1,10665

Sekil 14’te konaklama sayilarina gore teknoloji boyutunun ortalamasi
incelendiginde 3,6 ve standart sapmasmin 1 civarinda oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglara goére uygulamanin yapildigi otelin konaklama sayisi ilk kez olan
misterilerin otelin teknolojik donanimi, yapisi hakkindaki goriisleri daha pozitiftir.
[k kez konaklama yapan miisteriler diger miisteri gruplari ile aralarinda ¢ok bir
farklilik olmasa da onlara gore otelin teknolojik donaniminin daha iyi oldugunu
diistinmektedirler. Devamli gelen miisterilerin ilk kez gelen miisterilerden daha az
begeni gostermeleri, oteli bir onceki gelisine gore degerlendirmesinden ve ilk kez
konaklama yapan miisterinin ise daha Onceki tatil yaptig1 otellerle kiyaslama
yapmasindan kaynaklanmig olabilecegi goriigiinii ortaya koyabiliriz. Ek 6°da
hesaplanan Sig degerlerine bakildiginda x= 0,05 6nem derecesinde konaklama sayis1
faktoriintin ilk kez gelen ve 2-5 kez gelen ile 6 ve daha fazla kez gelen miisteri
arasinda anlamli farklilik olusturmadigy, ilk kez gelen ile 2-5 kez gelen miisteriler

arasinda ise anlamli farklilik olusturdugu goriilmektedir.
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Sekil 15: Konaklama Sayisina Gére Uzmanlik Boyutunun Ortalama, Standart
Sapma ve Varyans Analizi

Uzmanhk
5,0000
4,0000
3,0000
2,0000
5,000
' . 6 ve daha
Ik Kez 2-5 kez fazla
m Ortalama 4,1887 4,2465 45179
Std. Sapma ,69315 , 73461 , 75189

Sekil 15°te konaklama sayilarina gore uzmanlik boyutunun ortalamasi
incelendiginde 4,3 ve standart sapmasinin 0,72 civarinda oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglara gore uygulamanin yapildigr otelin konaklama sayis1 6 ve daha fazla olan
misteri grubu, ilk kez ve 2-5 kez konaklama yapan miisterileri grubuna gore otelin
kendi alanina hakim oldugu ve alaninda iyi oldugu, uzman oldugu goriisiine daha
yiiksek oranda katilim gostermistir. Sekil 15°e gore cevaplayicilar otelin alanindaki
yeni gelismeleri takip ettigi, kendi alanmma hakim oldugu ve yeterli uzman
personeline sahip oldugu goériisiindedirler. Ek 6’da hesaplanan Sig degerlerine
bakildiginda x= 0,05 6nem derecesinde konaklama sayisi faktoriiniin ilk kez gelen ile
2-5 kez gelen miisteri arasinda anlamli farklilik olusturmadigi, diger degiskenler

arasinda ise anlamli farklilik olusturdugu goriilmektedir.

Sekil 16- Konaklama Sayisina Gore Niyet Boyutunun Ortalama, Standart
Sapma ve Varyans Analizi

Niyet
5,0000
4,0000
3,0000
2,0000
1,0000
0,0000 6 ve dah
ilk_Kez 2-5 kez ve daha
fazla
B Ortalama 4,0503 4,1082 4,5000
Std. Sapma ,67108 ,72278 ,56854
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Sekil 16’da konaklama sayilarima gore uzmanlik boyutunun ortalamasi
incelendiginde 4,2 ve standart sapmasinin 0,65 civarinda oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglara gore uygulamanin yapildig: otelin konaklama sayis1 6 ve daha fazla olan
miisteri grubu ile karsilikli 1yi niyet igerisinde paylasimda bulunma orani ilk kez ve
2-5 kez konaklama yapan miisterileri grubuna gore daha yiiksektir. Sekil 16’ya gore
otelin yeni firsatlar1 degerlendirmesi i¢in miisterisi ile iletisime gegtigi, ayn1 zamanda
miisterilerin de otel hakkindaki goriislerini otel ile paylasip Onerilerde bulundugu,
otel hakkinda ¢evresine olumlu tavsiyelerde bulundugunu sdoylemek miimkiindiir. EK
6’da hesaplanan Sig degerlerine bakildiginda x= 0,05 6nem derecesinde konaklama
sayist faktoriiniin ilk kez gelen ile 2-5 kez gelen miisteri arasinda anlamli farklilik
olusturmadigi, diger degiskenler arasinda ise anlamli farklilik olusturdugu

goriilmektedir.
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Sekil 17- Konaklama Sayisina Gore Iliskisel Pazarlama Boyutlarimin Ortalama, Standart Sapma

Tliskisel Pazarlama Boyutlar

5,0000
4,5000 .
NS EERERERERERRRRAER 1111
e IRERRERRRRERRRRERRNREREERDR
e IR ERERERRRRERERERERERRER
e IR ERERERRRRERERERRRERRER
e IEERERERERRRRERERERRRRRRER
e IEERERERERRRRERERERRNEREER
e INENNERNENNNNARENEII IR
0,5000
0,0000 6 ve 6 ve 6 ve 6 ve 6 ve 6 ve 6 ve 6 ve 6 ve
[Ik | 2-5 |daha|ilk_| 2-5 |daha|ilk | 2-5 |daha|ilk | 2-5 |daha|ilk | 2-5 |daha|ilk | 2-5 |daha ilk | 2-5 |daha|ilk | 2-5 |daha|ilk | 2-5 |daha
Kez | kez | fazl |Kez| kez | fazl |Kez | kez | fazl |Kez | kez | fazl |Kez| kez | fazl | Kez | kez | fazl | Kez | kez | fazl |Kez | kez | fazl | Kez | kez | fazl
a a a a a a a a a
kisissel.-bilgi | Etkil.-birles. Personel  |Fizikigoriiniim| Taahhiit Giiven Teknoloji Uzmanlik Niyet
m Ortalama |3,80|4,21/4,58/|3,97|4,10/4,65|4,32|4,55|4,71|4,24|4,12|4,22|4,33|4,47|4,75|4,36|4,48|4,74/|3,83|3,43|3,60|4,18|4,24|4,51|4,05|4,10/4,50
u Std. Sapma |,590/,672|,427,663|,675/,404|,572|,623|,437|,626,666|,686|,739|,743|,490|,569|,638|,479(,996/1,05/1,10/,693|,734|,751,671|,722|,568
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Sekil 18- Konaklama Sayisina Gore Fonksiyonel Deger Boyutunun Ortalama,
Standart Sapma ve Varyans Analizi

Fonksiyonel Deger

5,0000

4,0000

3,0000

2,0000

1,0000

0,0000

' . 6 ve daha
Ik Kez 2-5 kez fazla

m Ortalama 3,8717 3,8676 4,2036
= Std. Sapma ,54890 57716 ,40808

Sekil 18’de konaklama sayilarina gore fonksiyonel deger boyutunun
ortalamasi incelendiginde 4,0 ve standart sapmasmmn 0,51 civarinda oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara goére uygulamanin yapildigi otelde konaklayan
misterilerin kendilerini fonksiyonel anlamda degerli hissettigini soyleyebiliriz. Sekil
19’a gbre uygulamanin yapildigi otelin konaklama sayis1 6 ve daha fazla olan
misteri grubu, diger miisteri gruplarma gore otelden aldigi hizmet karsiliginda
kendisini daha degerli hissetmektedir. Sekil 18’¢ bakilarak cevaplayicilarin, otelin
daima {istlin hizmet sundugu, emsalleri ile karsilastirildiginda diger otellerden daha
1yi oldugu, kullanilan ara¢ gereclerin diizgiin oldugu, 6zel ¢alisma alanlarinin oldugu,
beklentilerinin iistlinde hizmet aldigi, otelin sundugu hizmet karsiliginda kendisini
giivende hissettigi goriisiinde olduklarini séylemek miimkiindiir. Ek 7°de hesaplanan
Sig degerlerine bakildiginda x= 0,05 6nem derecesinde konaklama sayis1 faktoriiniin
ilk kez gelen ile 2-5 kez gelen miisteri arasinda anlamli farklilik olusturmadigi, diger

degiskenler arasinda ise anlamli farklilik olusturdugu goriilmektedir.
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Sekil 19- Konaklama Sayisina Gére Duygusal Deger Boyutunun Ortalama,
Standart Sapma ve Varyans Analizi

Duygusal Deger
5,0000
4,0000
3,0000
2,0000
1,0000
0,0000
' . 6 ve daha
Ik Kez 2-5 kez fazla
m Ortalama 3,8172 4,0000 4,2567
Std. Sapma 57170 ,63132 ,56580

Sekil 19°da konaklama sayilarina gore duygusal deger boyutunun ortalamasi
incelendiginde 4,0 ve standart sapmasinin 0,58 civarinda oldugu goriilmektedir. Bu
sonuclara gore uygulamanin yapildigi otelde konaklayan miisterilerin kendilerini
duygusal anlamda degerli hissettigini sdyleyebiliriz. Sekil 19’a goére uygulamanin
yapildig: otelin konaklama sayis1 6 ve daha fazla olan miisteri grubu, diger miisteri
gruplarina gore otelden aldigt hizmet karsiliginda kendisini daha degerli
hissetmektedir. Sekil 19’a bakilarak cevaplayicilarin, otelin sundugu hizmetten
memnun oldugu, hizmet karsiliginda olumlu tutum sergiledigi, bu sektdrde keyif
aldig1 tek hizmet oldugu, kaliteli hizmeti i¢in oteli takdir ettigi, aldigi hizmet
karsiliginda kendisini 1yi hissettigi, hizmet sunumunda personelin baski yapmadigi,
otelin sundugu hizmetten zevk aldigi goriislerini séylemek miimkiindiir. Ek 7°de
hesaplanan Sig degerlerine bakildiginda x= 0,05 6nem derecesinde konaklama sayis1

faktoriiniin otel miisterileri arasinda anlaml farklilik olusturdugu goriilmektedir.
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Sekil 20- Konaklama Sayisina Gére Sosyal Deger Boyutunun Ortalama,
Standart Sapma ve Varyans Analizi

Sosyal Deger
5,0000
4,0000
3,0000
2,0000
e
ilk Kez 2-5 kez 6 ve daha
- fazla
m Ortalama 4,0000 4.2319 45214
Std. Sapma , 73549 ,67518 ,63324

Sekil 20’de konaklama sayilarma gore sosyal deger boyutunun ortalamasi
incelendiginde 4,2 ve standart sapmasinin 0,67 civarinda oldugu goriilmektedir. Bu
sonuglara gore uygulamanin yapildig1 otelde konaklayan miisterilerin kendilerini
sosyal anlamda degerli hissettigini sOyleyebiliriz. Sekil 20°ye gore uygulamanin
yapildigi otelin konaklama sayis1 6 ve daha fazla olan miisteri grubu, diger miisteri
gruplarina goére otelden aldigi hizmet karsiliginda kendisini daha degerli
hissetmektedir. Sekil 20’ye bakilarak cevaplayicilarin, otelin sundugu hizmetin
bagkalar1 tarafindan algilanisini gelistirdigi, otelin belirli kalite ve itibara sahip
oldugu, daha oOnce gittigi otellere kiyasla bu otelin daha gelismis oldugu, sosyal
cevresinin gelismesinde etkili oldugu gorislerini sdylemek mimkiindiir. EK 7°de
hesaplanan Sig degerlerine bakildiginda x= 0,05 6nem derecesinde konaklama sayis1

faktoriiniin otel miisterileri arasinda anlamli farklilik olusturdugu goriilmektedir.

Sekil 21- Konaklama Sayisina Goére Algilanan Fedakarlik Boyutunun

Ortalama, Standart Sapma ve Varyans Analizi

Algilanan Fedakarhk
5,0000
4,0000
3,0000
2,0000
o
ilk Kez 2-5 kez 6 ve daha
- fazla
m Ortalama 4,0881 4,3209 4,6071
Std. Sapma , 78113 , 74206 ,66396
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Sekil 21°de konaklama sayilarina gore algilanan fedakarlik boyutunun
ortalamast incelendiginde 4,3 ve standart sapmasmin 0,74 civarinda oldugu
gorilmektedir. Bu sonuglara gore uygulamanin yapildigi otelde konaklayan 6 ve
daha fazla konaklama yapan miisteri grubunun diger miisteri gruplarina gore
algiladiklar1 deger daha yiiksek oldugunu soyleyebiliriz. Sekil 21°e bakilarak
cevaplayicilarin, otelin olduk¢a ekonomik bir otel oldugu, rakipleri ile
kiyaslandiginda aldig1 paray1 hak ettigi, beklentileri karsiladig1 goriisiinde olduklarini
sOylemek miimkiindiir. EK 7°de hesaplanan Sig degerlerine bakildiginda x= 0,05
onem derecesinde konaklama sayist faktoriiniin otel miisterileri arasinda anlamli

farklilik olusturdugu goriilmektedir.
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Sekil 22- Konaklama Sayisina Gore Miisteri Degeri Boyutlarinin Ortalama, Standart Sapma

Miisteri Degeri Boyutlar:

5,0000
4,5000
4,0000
3,5000
3,0000
2,5000
2,0000
1,5000
1,0000

0,5000 —

0,0000 6 ve 6 ve 6 ve 6 ve

Ik Kez| 2-5kez | daha |ilk Kez| 2-5kez | daha |ilk Kez| 2-5kez | daha |Ilk Kez| 2-5kez | daha

fazla fazla fazla fazla

Fonksiyoneldeger Duygusaldeger Sosyaldeger Algilananfedakarlik
® Ortalama 3,8717 | 3,8676 | 4,2036 | 3,8172 | 4,0000 | 4,2567 | 4,0000 | 4,2319 | 4,5214 | 4,0881 | 4,3209 | 4,6071
Std. Sapma| ,54890 | ,57716 | ,40808 | ,57170 | ,63132 | ,56580 | ,73549 | ,67518 | ,63324 | ,78113 | ,74206 | ,66396
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6.7.8. Faktor Analizi

Faktor analizi, bir grup degisken arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha
anlamli ve 6zet biciminde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiirtidiir
(Colular, 2008: 83-84). KMO ve Bartlett Testi faktor analizi i¢in yeterli sayida 6rnek
bulunup bulunmadigini test eden bir analizdir. Sonu¢ bir orandir ve % 60’
lizerindeyse Ornek hacminin yeterli oldugu soylenebilir (Nakip, 2003: 409).
Barlett’in kiiresellik testinde de anlamliligin 0,000 olmasi arastirma verilerinden

anlaml faktorlere ulagildiginin gostergesidir.

Tablo 14- [liskisel Pazarlama KMO and Bartlett's Testi

Ornek Biiyiikliigiiniin Yeterliliginin Testi Igin Kaiser-Meyer-Olkin Degeri ,943
Kiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 14262,648
Df (Serbestlik Derecesi) 990

Sig. (Anlamlilik Derecesi) 000

Tablo 14°teki KMO-Bartlett Testi degeri 0,943°tiir. Bu deger 0,60’tan biiyiik
oldugundan 6rnek hacminin yeterli oldugu anlagilir. Barlett’in kiiresellik testinde de
anlamliligin 0,000 olmasi arastirma verilerinden anlamli faktérlere ulasildigini

gostermektedir.

Bu c¢alisgmada faktor analizi kullanilmasinin amaci degiskenleri belirgin
sinirlarla gruplandirarak daha etkili tahmin olanag1 sunan bir 6l¢ek elde etmektir.
Arastirma da kullandigimiz iliskisel pazarlama olgeginin 9 boyutu vardir. Bu 9
boyutun bizim verilerimiz i¢in de s6z konusu olup olmadigini test etmek ve temel
bilesenleri bulmak icin kullanilan faktor analizi yapilmis, fakat Ek 4’teki tablo
incelendiginde faktor analizi sonucunda iligkisel pazarlama 6lg¢egi igin 9 boyut degil
8 boyut bulunmustur. Literatiirden alinarak kullanilan o6l¢egin dogru oldugu

varsayilarak analizlere devam edilmistir.

Tablo 15 Miisteri Degeri KMO and Bartlett's Testi

Ornek Biiyiikliigiiniin Yeterliliginin Testi ¢in Kaiser-Meyer-Olkin Degeri ,962
Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare 8498,112
Df (Serbestlik Derecesi) 325
Sig. (Anlamlilik Derecesi) ,000
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Tablo 15’teki Miisteri degeri KMO-Bartlett Testi degeri 0,962dir. Bu deger
0,60’tan biiyiikk oldugundan Ornek hacminin yeterli oldugu anlasilir. Barlett’in
kiiresellik testinde de anlamliligin 0,000 olmasi arastirma verilerinden anlamli

faktorlere ulasildiginin gostermektedir.

Arastirma da kullandigimiz miisteri degeri 6lgeginin de 4 boyutu vardir. Bu 4
boyutun bizim verilerimiz i¢in de s6z konusu olup olmadigini test etmek ve temel
bilesenleri bulmak igin kullanilan faktor analizi yapilmis, fakat Ek 5°teki tablo
incelendiginde faktor analizi sonucunda misteri degeri 6lgegi i¢in 4 boyut degil 3
boyut bulunmustur. Literatiirden alinarak kullanilan 06lgegin  dogru oldugu

varsayilarak analizlere devam edilmistir.
6.7.9. Korelasyon ve Regrasyon Analizleri ve Hipotezlerin Testi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki iliskinin veya bagimliligin giiciinii
belirlemek amaciyla yapilir. Bu ¢aligmada da degiskenlerin aritmetik ortalamalari
alarak korelasyon analizi yapilmig olup, degiskenler arasi iliski ve bagimlilik
incelenmistir. Korelasyon analizinde, literatiirden faydalanilarak belirlenen 9
boyutun ortalamalar1 kullamilmistir. Bagimli degiskenler olan miisteri degeri
boyutlar1 ile bu degiskeni olumlu yonde etkiledigi varsayilan bagimsiz degiskenler

olan iliskisel pazarlama boyutlar1 arasindaki iliskiler incelenmistir.

Regresyon analizi ise, bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla bagimsiz
degisken arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla kullanilan bir istatistiksel yontemdir.
Bu ¢alismada bagimli ve bagimsiz degiskenler belirlenerek aralarindaki iligki analiz

edilmis olup, bu analiz sonucunda hipotezlerin dogrulugu ispatlanmstir.

Tablo 16’daki korelasyon katsayilari, boyutlar arasindaki iligkinin giliciinii
gostermektedir. Tablodaki 0,5’in iistiindeki korelasyon degerleri gii¢lii korelasyon,
0,5’in altinda kalan degerler zayif korelasyona sahip seklinde degerlendirmeye
almmistir (Ural ve Kilig, 2005: 226). Tablo incelendiginde boyutlar arasi
korelasyonlarin tamaminin hipotezlere uygun olarak pozitif oldugu gozlenmektedir.
Tiim korelasyonlar ¢ift kuyruk testinde % 1 anlamlilik diizeyinde gecerlidir (Colular,
2008: 87-88).
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Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in Oncelikle degiskenler arasindaki
korelasyon degerlerine bakilmistir. Korelasyon analizi sonuglart Tablo 16°da

Ozetlenmistir.

Tablo 16: lliskisel Pazarlama OlceSinin Boyutlarimin Korelasyonlar

Kisisellestirme | Lrkilesim Fiziki
1g1seliestirme ve Personel P Taahhiit Giiven | Teknoloji | Uzmanlik Niyet
ve bilgi birlesi goriiniim
irlesim
Kisisellestire 1
ve bilgi
Etkilesim ve *x
birlesim 157 1
Personel ,574** ,647** 1
Fiziki = * »
o 3727 4797 482 1
Taahhiit 566 | 6427 ,7427| 505" 1
Giiven 566" | ,6977| ,7587| ,5267| ,865" 1
Teknoloji 2207| ,356 | ,2517| 486" | ,2537| ,351" 1
Uzmanlik 4577 | 6177 | 6227 | 4457 | 6427 | ,7337| 467 1
Niyet 6057 | ,6837| ,5987| ,5037| ,6337| ,6797| ,3907| ,664" 1

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli (¢ift tarafli).

Tablo 16’ya bakildiginda giiven ve taahhiit arasinda yiiksek dereceli bir
iliskinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. (r=0,865) sonuclar1 inceledigimizde en yliksek
iliskinin bu iki degisken arasinda oldugu gozlemlenmektedir. Tablodaki sonuglara
dayanarak giiven ile personel boyutlari arasinda (r=0,758), etkilesim-birlesim ile
kisisellestirme-bilgi boyutlar1 arasinda (r=0,757), taahhiit ile personel arasinda
(r=0,742), uzmanlik ile giiven boyutlar1 arasinda (r=0,733) gii¢lii bir iligski oldugunu
sOyleyebiliriz. Arastirma sonuglarini degerlendirecek olursak, taahhiitlerin yerine
getirilmesi ile giiven olusumunda etkili oldugu, personellerin miisterilerle kurduklar
iliskinin giiven olusumunu etkiledigini, etkilesim-birlesim boyutu ile miisteriyle
temasa gegmenin miisteri lizerinde kendilerini 6zel hissettirmeye etkili oldugu, otelin
alaninda uzman olmasinin miisterilerde giiven duygusu olusmasinda etkili oldugunu

sOylemek miimkiindiir.
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Tablodan ¢ikarabilecek bir diger sonug ise, teknoloji ve kisisellestirme-bilgi
arasinda zayifta olsa pozitif yonlii bir iliskinin oldugudur. (r=0,220) sonuglar
inceledigimizde en zayif iliskinin bu iki degisken arasinda oldugu
gozlemlenmektedir. Yukaridaki tabloya bakarak teknoloji boyutunun personel
(r=0,251) ve taahhiit (r=0,253) boyutlar1 ile de aralarinda ¢ok gii¢lii bir iligkinin
olmadigin1 sdyleyebiliriz. Cikan bu sonuglara gore otelin teknolojik donaniminin
giclii olup olmamasmin aslinda miisterilerin kendilerini 6zel ayricalikli
hissetmesinde ¢ok yiiksek etkisinin olmadigini, misterilerin personeller hakkindaki
goriislerini etkileme giicliniin yliksek olmadigini, otelin ydnetiminin miisterisine
verdigi taahhiitleri yerine getirip getirmedigi konusu iizerinde ¢ok etkisinin olmadig:

goziikmektedir.

Tablo 17- Miisteri Degeri Olgeginin Boyutlarinin Korelasyonlar

N=26 Fonksiyonel Deger | Duygusal Deger | Sosyal Deger ?éﬁ:ﬁgﬁ?k
Fonksiyonel Deger 1

Duygusal Deger ,812** 1

Sosyal Deger ,(43** ,816** 1

Algilanan 708%* 808** 815 1

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli (¢ift taraflr).

Tablo 17’ye bakildiginda sosyal deger ve duygusal deger arasinda yiiksek
dereceli bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. (r=0,816) sonuglar1 inceledigimizde
en yiiksek iliskinin bu iki degisken arasinda oldugu gozlemlenmektedir. Tablodaki
sonuglara dayanarak biitiin boyutlar arasinda ¢ok giiclii bir iliskinin oldugunu
sOylemek mimkiindiir. Arastirma sonuglarini degerlendirecek olursak, miisteri
kendisini sosyal anlamda degerli hissediyorsa ayni zamanda duygusal anlamda da
degerli hissettigini sOyleyebiliriz. Boyutlar arasinda ¢ok giiglii bir bag olmasi1 otel

misterisinin kendisini degerli hissettirecek bir fonksiyonel degerin ayni zamanda
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sosyal ve duygusal anlamda da degerli hissetmesinde ve algiladig1 degerin yiiksek

olmasinda etkili oldugunu sdyleyebiliriz.
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Tablo 18: Iliskisel Pazarlama ve Miisteri Degeri Boyutlarinin Korelasyonlar:

N=350 Klslselle_stl_rm © Etkl.leslr.n Personel F'Z'k' Taahhiit [ Giiven | Teknoloji | Uzmanlik Niyet
ve Bilgi ve Birlesim Goriiniim
Fonksiyonel Deger 604 7297 695" 654" 756 763" 500" 678" 7027
Duygusal Deger 622" 718”7 7337 484" 748" 785" 3027 6917 646
Sosyal Deger 6317 681" 681" 476" 668" 7207 255" 658" 660"
Algilanan 582" 659 | 723™ 382" 693" | 710" 215" 616~ 556"
Fedakarlik

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli (¢ift taraflr).
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H; 1 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi i¢in korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak kisisellestirme-bilgi ile fonksiyonel deger boyutlari
arasinda (r=0,604) giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu
yorumlayacak olursak otel, miisterilerine ait kisisel bilgileri elinde bulundurmakta ve
kisiye 6zel hizmet sunarak miisterisinde fonksiyonel deger yaratmaktadir. Hizmetin
kisisellestirilmesi ile fonksiyonel deger yaratma arasinda pozitif yonli giiglii bir iligki
vardir. Bu halde “Hii: Kisisellestirme ve bilgi ile fonksiyonel deger yaratma

arasinda olumlu bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilir.
H; > Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi i¢in korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak kisisellestirme-bilgi ile duygusal deger boyutlari
arasinda (r=0,622) giiglii bir iligki oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu
yorumlayacak olursak otel, miisterilerine ait kisisel bilgileri elinde bulundurmakta ve
kisiye 6zel hizmet sunarak miisterisinde duygusal deger yaratmaktadir. Hizmetin
kisisellestirilmesi ile duygusal deger yaratma arasinda pozitif yonlii giiglii bir iliski
vardir. Bu halde “Hj,: Kisisellestirme ve bilgi ile duygusal deger yaratma arasinda
olumlu bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilir.

H; 3 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi ig¢in korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18°deki sonuglara dayanarak kisisellestirme-bilgi ile sosyal deger boyutlari arasinda
(r=0,631) giiglii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak
olursak otel, miisterilerine ait kisisel bilgileri elinde bulundurmakta ve kisiye 6zel
hizmet sunarak miisterisinde sosyal deger yaratmaktadir. Hizmetin kisisellestirilmesi
ile sosyal deger yaratma arasinda pozitif yonlii gii¢lii bir iligki vardir. Bu halde “Hj 3:
Kisisellestirme ve bilgi ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.”

hipotezi kabul edilir.
H1 4 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak kisisellestirme-bilgi ile algilanan fedakarlik boyutlari
arasinda (r=0,582) gii¢lii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu
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yorumlayacak olursak otel, miisterilerine ait kisisel bilgileri elinde bulundurmakta ve
kisiye 0Ozel hizmet sunarak miisterisinin algiladigi degeri giiclendirmektedir.
Hizmetin kisisellestirilmesi ile algilanan fedakarlik arasinda pozitif yonlii giiglii bir
iliski vardir. Bu halde “Hi 4: Kisisellestirme ve bilgi ile algilanan fedakarlik arasinda

olumlu bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilir.
H; 5 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi i¢in korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak etkilesim ve birlesim ile fonksiyonel deger boyutlart
arasinda (r=0,729) giiglii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu
yorumlayacak olursak otel, miisterisi ile tatil dncesi, tatil sirasinda ve sonrasinda
stirekli karsilikli etkilesim halinde olmas1 durumunda miisterisinde fonksiyonel deger
yaratmaktadir. Hizmet sunumunda miisterilerle siirekli diyalog halinde olunmasi
karsilikl1 etkilesimi canli tutmak ile fonksiyonel deger yaratma arasinda pozitif yonlii
giiclii bir iligki vardir. Bu halde “Hjs: Etkilesim ve birlesim ile fonksiyonel deger

yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 ¢ Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak etkilesim ve birlesim ile duygusal deger boyutlari
arasinda (r=0,718) giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu
yorumlayacak olursak otel, miisterisi ile tatil oncesi, tatil sirasinda ve sonrasinda
stirekli karsilikli etkilesim halinde olmasi durumunda miisterisinde duygusal deger
yaratmaktadir. Hizmet sunumunda miisterilerle siirekli diyalog halinde olunmasi, her
an karsilikli etkilesimi canli tutmak ile duygusal deger yaratma arasinda pozitif yonlii
giicli bir iligki vardir. Bu halde “Hje: Etkilesim ve birlesim ile duygusal deger
yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.”” hipotezi kabul edilir.

H; 7 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi i¢in korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak etkilesim ve birlesim ile sosyal deger boyutlar1 arasinda
(r=0,681) giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak
olursak otel, miisterisi ile tatil oncesi, tatil sirasinda ve sonrasinda stirekli karsilikli

etkilesim halinde olmasi durumunda miisterisinde sosyal deger yaratmaktadir.
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Hizmet sunumunda misterilerle siirekli diyalog halinde olunmasi, her an karsilikli
etkilesimi canli tutmak ile sosyal deger yaratma arasinda pozitif yonli giiclii bir iligki
vardir. Bu halde “Hj7: Etkilesim ve birlesim ile sosyal deger yaratma arasinda

olumlu bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilir.
H; g Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak etkilesim ve birlesim ile algilanan fedakarlik boyutlari
arasinda (r=0,659) gii¢lii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu
yorumlayacak olursak otel, miisterisi ile tatil dncesi, tatil sirasinda ve sonrasinda
strekli karsilikli etkilesim halinde kalarak miisterisinin algiladigi  degeri
giiclendirmektedir. Hizmet sunumunda miisterilerle siirekli diyalog halinde olunmast,
her an karsilikl etkilesimi canli tutmak ile algilanan fedakarlik arasinda pozitif yonlii
giiclii bir iliski vardir. Bu halde “Hj g: Etkilesim ve birlesim ile algilanan fedakarlik

arasinda olumlu bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 ¢ Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak personelile fonksiyonel deger boyutlar1 arasinda
(r=0,695) giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak
olursak otel personelinin miisterilere dogru yaklasimlari, miisterilerin beklentilerine
cevap verecek bir davramis bi¢imi sergilemesi miisterisinde fonksiyonel deger
yaratmaktadir. Hizmet sunumunda personellerin miisterisi ile kurdugu iliski boyutu
ile fonksiyonel deger yaratma arasinda pozitif yonlii gili¢lii bir iligki vardir. Bu halde
“Hyg: Personeller ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.”

hipotezi kabul edilir.
H1 .10 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak personel ile duygusal deger boyutlari arasinda (r=0,733)
giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak
otel personelinin miisterilere dogru yaklasimlari, miisterilerin beklentilerine cevap
verecek bir davranis bicimi sergilemesi miisterisinde duygusal deger yaratmaktadir.

Hizmet sunumunda personellerin miisterisi ile kurdugu iliski boyutu ile duygusal
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deger yaratma arasinda pozitif yonlii glicli bir iligki vardir. Bu halde “Hjjo:
Personeller ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.” hipotezi

kabul edilir.
H1 .11 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak personel ile sosyal deger boyutlar1 arasinda (r=0,681)
giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak
otel personelinin miisterilere dogru yaklasimlari, miisterilerin beklentilerine cevap
verecek bir davranis bi¢imi sergilemesi miisterisinde sosyal deger yaratmaktadir.
Hizmet sunumunda personellerin miisterisi ile kurdugu iliski boyutu ile sosyal deger
yaratma arasinda pozitif yonli giiglii bir iligski vardir. Bu halde “Hj 1;: Personeller ile

sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 .12 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak personel ile algilanan fedakarlik boyutlar1 arasinda
(r=0,723) giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak
olursak otel personelinin miisterilere dogru yaklasimlari, misterilerin beklentilerine
cevap verecek bir davranis sergileyerek miisterisinin algiladigi  degeri
giiclendirmektedir Hizmet sunumunda personellerin miisterisi ile kurdugu iligki
boyutu ile algilanan fedakarlik arasinda pozitif yonlii giiclii bir iligki vardir. Bu halde
“Hy.12: Personeller ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iliski vardir.” hipotezi

kabul edilir.
Hj 13 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi ig¢in korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18°deki sonuglara dayanarak fiziki goriiniimile fonksiyonel deger boyutlari arasinda
(r=0,654) giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak
olursak otelin fiziki gbriinlimiiniin gilizel temiz ve diizenli goziikkmesi ve bdylece
misterisi tarafindan begenilmesi miisterisinde fonksiyonel deger yaratmaktadir.
Hizmet sunumunda otelin i¢ ve dis fiziki goriinim boyutu ile fonksiyonel deger

yaratma arasinda pozitif yonlii gii¢li bir iliski vardir. Bu halde “Hji3: Fiziki
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goriiniim ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.” hipotezi
kabul edilir.

H1 .14 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak fiziki goriiniim ile duygusal deger boyutlar1 arasinda
r=0,484 ve 0,5 degerinden kiiclik oldugu icin zayif bir iligki oldugu goriilmektedir.
Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak otelin fiziki goriiniimiiniin giizel temiz
ve diizenli gbziikkmesi ve boylece miisterisi tarafindan begenilmesinin miisterisinde
duygusal deger yaratma lizerinde ¢ok fazla etkili olmadigin1 sdyleyebiliriz. Hizmet
sunumunda otelin i¢ ve dis fiziki goriinim boyutu ile duygusal deger yaratma
arasinda zayifta olsa pozitif yonlii bir iliski vardir. Bu halde “Hj 14: Fiziki gériiniim

ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 15 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak fiziki goriiniim ile sosyal deger boyutlari arasinda
=0,476’dir ve 0,5 degerinden kiigiikk oldugu icin zayif bir iliski oldugu
goriilmektedir. Tabloda c¢ikan sonucu yorumlayacak olursak otelin fiziki
gorliiniimiiniin giizel temiz ve diizenli goziikkmesi ve bdylece miisterisi tarafindan
begenilmesi miisterisinde sosyal deger yaratma iizerinde ¢ok fazla etkili olmadigini
sOyleyebiliriz. Hizmet sunumunda otelin i¢ ve dis fiziki goriiniim boyutu ile sosyal
deger yaratma arasinda zayifta olsa pozitif yonli bir iliski vardir. Bu halde “Hj 1s:
Fiziki goriiniim ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iligski vardir.” hipotezi
kabul edilir.

H1 .16 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi i¢in korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak fiziki goriinim ile algilanan fedakarlik boyutlari
arasinda r=0,382’dir ve 0,5 degerinden kiigiik oldugu i¢in zayif bir iliski oldugu
goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak otelin fiziki
goriiniimiiniin giizel temiz ve diizenli goziikmesi ve bdylece miisterisi tarafindan
begenilmesinin miisterisinin algiladigr deger iizerinde c¢ok fazla etki giiciine sahip

degildir. Hizmet sunumunda otelin i¢ ve dis fiziki goriinlim boyutu ile algilanan
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fedakarlik arasinda zayifta olsa pozitif yonlii bir iligki vardir. Bu halde “Hj 16: Fiziki
goriiniim ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iliski vardir.” hipotezi kabul

edilir.
H1 .17 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak taahhiitile fonksiyonel deger boyutlar1 arasinda
(r=0,756) giiglii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak
olursak otelin miisterisine verdigi taahhiitleri yerine getirmesi verdigi sozii tutmasi
daha acik bir ifade ile miisterilerinin beklentilerini karsilamasi ile miisterisinde
fonksiyonel deger yaratmaktadir. Hizmet sunumunda miisteriye vaat edilen
taahhiitlerin yerine getirilmesi boyutu ile fonksiyonel deger yaratma arasinda pozitif
yonlii giliclii bir iligki vardir. Bu halde “Hj 17: Taahhiid ile fonksiyonel deger yaratma

arasinda olumlu bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilir.
Hj 1g Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi i¢in korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak taahhiitile duygusal deger boyutlar1 arasinda (r=0,748)
giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak
otelin miisterisine verdigi taahhiitleri yerine getirmesi verdigi s6zili tutmast daha agik
bir ifade ile misterilerinin beklentilerini karsilamasi ile miisterisinde duygusal deger
yaratmaktadir. Hizmet sunumunda miisteriye vaat edilen taahhiitlerin yerine
getirilmesi boyutu ile duygusal deger yaratma arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski
vardir. Bu halde “Hjig: Taahhiid ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir

iligki vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 19 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi i¢in korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo 18
‘deki sonuglara dayanarak taahhiitile sosyal deger boyutlari arasinda (r=0,668) gii¢lii
bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak otelin
misterisine verdigi taahhiitleri yerine getirmesi verdigi sozii tutmasi daha acik bir
ifade ile miisterilerinin beklentilerini karsilamasi ile miisterisinde sosyal deger
yaratmaktadir. Hizmet sunumunda miisteriye vaat edilen taahhiitlerin yerine

getirilmesi boyutu ile sosyal deger yaratma arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski

126



vardir. Bu halde “Hj 19: Taahhid ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki

vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 20 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak taahhiitile algilanan fedakarlik boyutlar1 arasinda
(r=0,693) giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak
olursak otelin miisterisine verdigi taahhiitleri yerine getirmesi verdigi sozii tutmasi
daha agik bir ifade ile miisterilerinin beklentilerini karsilamasi1 miisterisinin algiladigi
degeri giiclendirmektedir. Hizmet sunumunda miisteriye vaat edilen taahhiitlerin
yerine getirilmesi boyutu ile algilanan fedakarlik arasinda pozitif yonlii giiglii bir
iligki vardir. Bu halde “Hjjo: Taahhiid ile algilanan fedakarlik iizerinde iligkisi

vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 21 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak giivenile fonksiyonel deger boyutlar1 arasinda (r=0,763)
giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak
miisteriler hizmet aldiklar1 otele gilivenmektedirler ve bu giiven misterilerde
fonksiyonel deger yaratmaktadir. Hizmet sunumunda miisterilerin otele glivenmesi
boyutu ile fonksiyonel deger yaratma arasinda pozitif yonlii giiglii bir iligki vardir.
Bu halde “Hj: Giiven ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iligki

vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 2> Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18°deki sonuglara dayanarak giivenile duygusal deger boyutlar arasinda (r=0,785)
giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak
miisteriler hizmet aldiklar1 otele glivenmektedirler ve bu giiven miisterilerde
duygusal deger yaratmaktadir. Hizmet sunumunda miisterilerin otele giivenmesi
boyutu ile duygusal deger yaratma arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski vardir. Bu
halde “Hj22: Giiven ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.”

hipotezi kabul edilir.
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Hj 23 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi ig¢in korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak giivenile sosyal deger boyutlar1 arasinda (r=0,720)
giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak
miisteriler hizmet aldiklar1 otele giivenmektedirler ve bu giiven miisterilerde sosyal
deger yaratmaktadir. Hizmet sunumunda miisterilerin otele giivenmesi boyutu ile
sosyal deger yaratma arasinda pozitif yonli gli¢lii bir iliski vardir. Bu halde “Hj 23:
Giiven ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.” hipotezi kabul

edilir.
H1 24 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi ig¢in korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak giivenile algilanan fedakarlik boyutlar1 arasinda
(r=0,710) giiglii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak
olursak miisteriler hizmet aldiklar1 otele giivenmektedirler ve bu giiven otel
miisterisinin algiladigi degeri giiclendirmektedir. Hizmet sunumunda miisterilerin
otele glivenmesi boyutu ile algilanan fedakarlik arasinda pozitif yonlii giiglii bir iliski
vardir. Bu halde “Hj,4: Giiven ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iligki

vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 25 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi ig¢in korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18°deki sonuglara dayanarak teknolojiile fonksiyonel deger boyutlari arasinda
(r=0,500) giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak
olursak otelin teknolojik yapisinin yeterli diizeyde iyi olmasi miisterilerde
fonksiyonel deger yaratmaktadir. Hizmet sunumunda otelin teknolojik yapisinin
yeterli olmas1 boyutu ile fonksiyonel deger yaratma arasinda pozitif yonlii giiclii bir
iliski vardir. Bu halde “Hj 25: Teknolojik yapi ile fonksiyonel deger yaratma arasinda

olumlu bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 26 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi i¢in korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo

18’deki sonuglara dayanarak teknolojiile duygusal deger boyutlar1 arasinda
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r=0,302°dir ve zayif bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu
yorumlayacak olursak otelin teknolojik yapisinin yeterli diizeyde iyi olmasinin
miisterilerde duygusal deger yaratma iizerinde ¢ok etkili olmadigini sdyleyebiliriz.
Hizmet sunumunda otelin teknolojik yapisinin yeterli olmasi1 boyutu ile duygusal
deger yaratma arasinda zayifta olsa pozitif yonli bir iligki vardir. Bu halde “Hj 2:
Teknolojik yap1 ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.”

hipotezi kabul edilir.
H1 »7 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi ig¢in korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak teknolojiile sosyal deger boyutlar1 arasinda r=0,255’tir
ve zayif bir iligki oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak
otelin teknolojik yapisinin yeterli diizeyde iyi olmasinin miisterilerde sosyal deger
yaratma lizerinde ¢ok etkili olmadigin1 sdyleyebiliriz. Hizmet sunumunda otelin
teknolojik yapisinin yeterli olmasi boyutu ile sosyal deger yaratma arasinda zayif ta
olsa pozitif yonlii bir iligki vardir. Bu halde “Hj 27: Teknolojik yapi ile sosyal deger

yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.”” hipotezi kabul edilir.
Hj »g Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak teknolojiile algilanan fedakarlik boyutlari arasinda
r=0,215’tir ve zayif bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda c¢ikan sonucu
yorumlayacak olursak otelin teknolojik yapisinin yeterli diizeyde iyi olmasinin
miisterisinin algiladigi degeri gii¢lendirme tlizerindeki etki giicii ¢ok fazla degildir.
Hizmet sunumunda otelin teknolojik yapisinin yeterli olmast boyutu ile algilanan
fedakarlik arasinda zayifta olsa pozitif yonlii bir iliski vardir. Bu halde “Hjg:
Teknolojik yapi ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iligki vardir.” hipotezi
kabul edilir.

H1 29 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak uzmanlikile fonksiyonel deger boyutlari arasinda
(r=0,678) giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak

olursak otelin alaninda uzman olmasi, alan1 hdkim olmasi kendisini miisterisinin

129



beklentisine gore gilincel tutmasi miisterilerde fonksiyonel deger yaratmaktadir.
Hizmet sunumunda otelin alaninda uzman olmast boyutu ile fonksiyonel deger
yaratma arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski vardir. Bu halde “Hj29: Uzmanlik ile

fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 30 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi ig¢in korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak uzmanlikile duygusal deger boyutlar1 arasinda
(r=0,691) giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak
olursak otelin alaninda uzman olmasi, alani hakim olmast kendisini miisterisinin
beklentisine gore gilincel tutmasi miisterilerde duygusal deger yaratmaktadir. Hizmet
sunumunda otelin alaninda uzman olmast boyutu ile duygusal deger yaratma
arasinda pozitif yonli giiglii bir iligki vardir. Bu halde “Hj 30: Uzmanlik ile duygusal
deger yaratma iizerinde iligkisi vardir arasinda olumlu bir iliski vardir.” hipotezi
kabul edilir.

H1 31 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak uzmanlikile sosyal deger boyutlar1 arasinda (r=0,658)
giicli bir iligki oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak
otelin alaninda uzman olmasi, alan1 hakim olmasi kendisini miisterisinin beklentisine
gore giincel tutmasi miisterilerde sosyal deger yaratmaktadir. Hizmet sunumunda
otelin alaninda uzman olmas1 boyutu ile sosyal deger yaratma arasinda pozitif yonlii
giiclii bir iligki vardir. Bu halde “Hj 3;: Uzmanlik ile sosyal deger yaratma arasinda

olumlu bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 32 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi ig¢in korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak uzmanlikile algilanan fedakarlik boyutlari arasinda
(r=0,616) giiglii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak
olursak otelin alaninda uzman olmasi, alani hakim olmasi kendisini miisterisinin
beklentisine gore giincel tutmasi miisterisinin algiladigi degeri giiclendirmektedir.

Hizmet sunumunda otelin alaninda uzman olmasi boyutu ile algilanan fedakarlik
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arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski vardir. Bu halde “H; 32: Uzmanlik ile algilanan

fedakarlik arasinda olumlu bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 33 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak niyetile fonksiyonel deger boyutlar1 arasinda (r=0,702)
giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak
otel miisterisinin iyi niyet ¢ercevesinde otel hakkindaki goriislerini agik¢a paylagsmasi
ve otelinde miisterisini her konuda bilgilendirmesi, karsilikli iyi niyet duygusu
icerisinde gecen iligkinin olusmasi miisterilerde fonksiyonel deger yaratmaktadir.
Hizmet sunumunda karsilikli iyi niyetin var olusmasi boyutu ile fonksiyonel deger
yaratma arasinda pozitif yonlii gii¢lii bir iliski vardir. Bu halde “Hjs3: Niyet ile

fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 34 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi igin korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak niyetile duygusal deger boyutlar1 arasinda (r=0,646)
giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak
otel miisterisinin iyi niyet ¢cer¢evesinde otel hakkindaki goriislerini agik¢a paylagmasi
ve otelinde miisterisini her konuda bilgilendirmesi, karsilikli iyi1 niyet duygusu
igerisinde gecen iliskinin olugmasi miisterilerde duygusal deger yaratmaktadir.
Hizmet sunumunda karsilikli iyl niyetin var olugsmasi boyutu ile duygusal deger
yaratma arasinda pozitif yonlii giiglii bir iligki vardir. Bu halde “Hjss: Niyet ile

duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilir.
H1 35 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi ig¢in korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
18°deki sonuglara dayanarak niyetile sosyal deger boyutlar1 arasinda (r=0,660) giiclii
bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak otel
miisterisinin iyi niyet ¢er¢evesinde otel hakkindaki goriislerini acik¢a paylasmasi ve
otelinde miisterisini her konuda bilgilendirmesi, karsilikli iyi niyet duygusu
icerisinde gegen iliskinin olusmasi miisterilerde sosyal deger yaratmaktadir. Hizmet

sunumunda karsilikli iyi niyetin var olusmasi boyutu ile sosyal deger yaratma
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arasinda pozitif yonli gilicli bir iligki vardir. Bu halde “Hj 3s: Niyet ile sosyal deger

yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir.”” hipotezi kabul edilir.
H1 36 Hipotezinin Testi

Bu hipotezin testi i¢in korelasyon analiz testine basvurulmustur. Tablo
18’deki sonuglara dayanarak niyetile algilanan fedakarlik boyutlar1 arasinda
(r=0,556) giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak
olursak otel miisterisinin 1yi niyet ¢ercevesinde otel hakkindaki goriislerini acgikca
paylasmasi ve otelinde miisterisini her konuda bilgilendirmesi, karsilikli iyi niyet
duygusu igerisinde gegen iliskinin olugmasi miisterisinin algilladigi degeri
giiclendirmektedir. Hizmet sunumunda karsilikli iyi niyetin var olmasi boyutu ile
algilanan fedakarlik arasinda pozitif yonlii giiglii bir iliski vardir. Bu halde “Hj 36!
Niyet ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iligki vardir.” hipotezi kabul edilir.

Biitiin alt hipotezleri agagidaki tablo19 ‘da gorebiliriz.

Tablo19- Alt Hipotezleri Tablosu

. 4 . Iliski
Hipotez Ciimlesi Derecesi Kabul/Red

Hya: Klsl_selll.est.lrme ve bilgi ile fonksiyonel deger yaratma arasinda 604" Kabul
olumlu bir iligki vardir.
Hj ,: Kisisellestirme ve bilgi ile duygusal deger yaratma arasinda wox

ST ,622 Kabul
olumlu bir iligki vardir.
H-llg.Z .Kl.slsellestlrme ve bilgi ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu 631 Kabul
bir iligki vardir.
H.1.4': 'K1'$1se11e$t1rme ve bilgi ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu 582" Kabul
bir iligki vardir.
His: Etk1_le'§1'm ve birlesim ile fonksiyonel deger yaratma arasinda 729" Kabul
olumlu bir iligki vardir.
Hig: Etk1_le‘s1‘m ve birlesim ile duygusal deger yaratma arasinda 718" Kabul
olumlu bir iligki vardir.
H.1,7.: .Etl.qleslm ve birlesim ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu 681" Kabul
bir iligki vardir.
H.llg:.EtkIIGSIm ve birlegim ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir 659" Kabul
iligki vardir.
H.l,g:.PersoneIIer ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir 695" Kabul
iligki vardir.
Hy 10: Personeller ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki 733" Kabul
vardir.
Hy11: Personeller ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki 681" Kabul
vardir.
Hy 15: Personeller ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iligki 723" Kabul
vardir.
H.1,1.3:. F 1.21k1 goriiniim ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu 654" Kabul
bir iligki vardir.
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Hj 14 Fiziki goriiniim ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir

*k

iliski vardir. 484 Kabul
!—I~1.15.: Fiziki gortiiniim ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir 476" Kabul
iligki vardir.

Hl.lG.: Fiziki goriiniim ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir , 382™ Kabul
iligki vardir.

H.llﬂh: Taahhiid ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir 756" Kabul
iligki vardir.

Hj 15: Taahhiid ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski 748" Kabul
vardir.

Hj 10: Taahhiid ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski 668" Kabul
vardir.

Hj 20: Taahhiid ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iliski 693 Kabul
vardir.

Hj 51: Giiven ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iliski 763" Kabul
vardir.

Hj 5,: Giiven ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski 785" Kabul
vardir.

Hj »3: Giiven ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski vardir. 720" Kabul
Hj 24: Giiven ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iliski vardir. 7107 Kabul
H.1,2.5:. Tgknoloj ik yap1 ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu 500 Kabul
bir iligki vardir.

H.l'ze.: Teknolojik yapi ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir 302 Kabul
iligki vardir.

H‘1,27': Teknolojik yapi ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir 255™ Kabul
iligki vardir.

H‘ng} Teknolojik yapi ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir 215 Kabul
iliski vardir.

H‘llzg': Uzmanlik ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir 678" Kabul
iligki vardir.

Hj 30: Uzmanlik ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki 691" Kabul
vardir.

Hj 31: Uzmanlik ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iliski 658" Kabul
vardir.

Hy 3p: Uzmanlik ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iligki , 616" Kabul
vardir.

Hy 3. Niyet ile fonksiyonel deger yaratma arasinda olumlu bir iliski 702" Kabul
vardir.

Hy34: Niyet ile duygusal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki 646" Kabul
vardir.

Hy 5. Niyet ile sosyal deger yaratma arasinda olumlu bir iligki vardir. 660" Kabul
Hy 6. Niyet ile algilanan fedakarlik arasinda olumlu bir iligki vardir. 556" Kabul
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H; Hipotezinin Testi (Ana Hipotez)

Tablo 20: H; Hipotezinin Regresyon Analizi Sonug¢lar

Kareler df (serbestlik Kareler
Model Toplamu derecesi) Ortalamasi F Sig.
Regresyon 93,443 1 03443| 944101 000"
Residual 34,443 348 ,099
Toplam 127,886 349
. Hesaplanan
R R? Duzeétzl Imis Standart
Hata
,855° 731 730 28228

“Hy: liskisel pazarlamanin miisteri degeri yaratma iizerinde olumlu etkisi
vardir”. Buna gore miisteri degeri bagimli degisken durumunda ve iliskisel
pazarlama da bagimsiz degisken durumundadir. F testinin (944,100) sonucu modelin
anlamli oldugunu ortaya koymaktadir ( p < 0.001). iliskisel pazarlamanm, miisteri
degeri ile olan iligkisini inceleyen modelde R=0,855 olup, bagimli degiskenle
bagimsiz degisken arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Elde edilen ve Tablo 20’de sunulan sonuglara gére Hj hipotezi kabul edilmistir. R
degerinin 0.731 olmas1 ise bagimli degisken olan miisteri degerinin bagimsiz
degisken olan iliskisel pazarlama tarafindan %73,1 oraninda agiklandigini
gostermektedir. Elde edilen ve Tablo 20°de sunulan sonuglara gore H; hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonug ile “Iliskisel pazarlama %73,1 oraninda miisteri degeri yaratir”
sOylenilebilir. Misterilere iliskisel pazarlama boyutlar1 uygulanarak miisteri degeri

yaratilabilmektedir.

Tablo 21- H; Hipotezinin Korelasyon Analizi

H; Hipotezi Korelasyon Analizi

N=350 Iliskisel Pazarlama Miisteri Degeri
Iliskisel Pazarlama 1
Miisteri Degeri ,855 1

134




Bu hipotezin testi i¢in korelasyon analiz testine bagvurulmustur. Tablo
21’deki sonuglara dayanarak iligkisel pazarlama ile miisteri degeri arasinda (r=0,855)
giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Tabloda ¢ikan sonucu yorumlayacak olursak
daha onceki boyutlar tablosundaki (Tablo 18’deki) degerleri incelemis oldugumuz
sonuglara dayali olarak diyebiliriz ki: “iliskisel pazarlama ile miisteri degeri yaratma

arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski vardir.”
7. SONUC

Rekabetin yogun yasandigi giiniimiizde ve pazar ortami ¢ok sik degisiklik
gostermektedir. Degisiklik gosteren pazarlara her gegen giin bircok yeni iiriin ve
hizmet tiirleri giris yapmakta ve kisa siirede de kaybolabilmektedir. Kiigiiklii
biiyiiklii her igsletme i¢in uzun vadeli miisteri kazangli miisteridir. Uzun donemli
miisteri de ancak miisterilere sunulan hizmetin kalitesi ile var olabilmekte ve
isletmenin miisterisine sundugu degerle uzun vadede miisteriyi isletmede
tutabilmektedir. Isletmelerin miisterisine deger sunabilmesi icin miisterisi ile ilk
andan itibaren iletisimi koparmamasi, daima sicak iliskiler igerisinde etkilesimini
devam ettirmesi gerekmektedir. isletmelerin bu etkilesimi devam ettirmek ve iliskiyi
giiclendirmek i¢in pazarlama giderlerine biitcesinden pay ayirmast ve iligkisel
pazarlama anlayisini ¢ok iyi benimsemesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda miisteri ve

pazar ihtiyag¢larini karsilayacak en iyi stratejiler belirlemelidirler.

Miisteri odakli pazarlamanin bir sonraki adimi iliskisel pazarlamadir. Miisteri
odakli pazarlamada miisteri ile iliski sadece {iretim ve satis asamasinda iken iligkisel
pazarlamada iligki liretim Oncesinden baslayip nihai tiiketiciye ulasincaya kadar ve
sonrasinda devam etmektedir. iliskisel pazarlama da iiriin ve hizmet kullanimidan
sonra da iliski devam etmektedir. Bu iliskinin devam etmesi hem miisteri hem de
isletme agisindan kazan¢ dogurmaktadir. Miisteri, istek ve ihtiyaglarinin yerine
getirilmesinden memnun kalir ve beklentileri karsilanmig olur, isletme ise miisterisi
ile kurdugu iliski bag1 sonrasinda miisterisine sundugu degerle miisterisini kendisine
baglar ve miisterisinde kendisini tekrar tercih etme istegi olusturur. Uzun vadeli iligki
sonrasinda sadik miisteriler kazanan isletme her daim rakipleri karsisinda bir adim
onde olmaktadir. Gegmis arastirmalar incelendiginde kaynaklardan edinilen genel

bilgiye dayanarak isletmelerin yeni miisteri kazanmasi, eldeki miisterilerini
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korumasindan daha maliyetlidir. Pazarda payini biiyiitmek isteyen isletmeler, bunu
elindeki misterilerine iligkisel pazarlama faaliyetleri ile deger sunarak
gerceklestirebilmektedir.  Giinlimiiz  pazarinda bir isletmenin, wulusal ve
uluslararasindaki, miisterisi, tedarik¢isi ve pazarlama siirecinde iletisim kurdugu her
tarafla saglikli is birligi yapabilmesi, iligkisel pazarlama kavraminin anlasilip
benimsenmesi ile miimkiin olabilmektedir.

1980’11 yillardan itibaren pazarlama yeni bir paradigma ile iliskisel pazarlama
ile tamismustir. iliskisel pazarlama son yillarda pazarlama biliminde ve uygulama
calismalarinda yiiksek ilgi goren bir konu olmasina ragmen, ticari anlamda varligi
cok daha eski yillara dayanmaktadir. Iliskisel pazarlama; isletmeye sagladig
faydalarin yaninda miisterilere de bircok fayda saglamaktadir. Isletmelerin
miisterilerine uyguladiklar1 iliskisel pazarlama stratejileri ile miisteri degeri
olugmaktadir. Miisteri degeri olusturmak i¢in 6zellikle hizmet sektoriinde miisteri ile
kurulan birebir iliski, yakin ve uzun donemli iligki biiylik 6nem arz etmektedir.

Iliskisel pazarlama kavraminin, pazarlama teori ve pratigine getirmis oldugu
yeni anlayis mevcut miisterilerin korunmasina ve kurulan iliskileri uzun doéneme
tasimaya odaklidir. Ozellikle hizmet sektoriinde gelismekte olan uzun donemli
iligkiye odakli bu diisiince bigimi tiim sektorlere yayilmis ve uzun dénemli miisteri
iligkilerini olugturabilmek ic¢in sunulan hizmetten, beklentilerinin de &tesinde
memnun kalmisg miisterilerin yaratilmasi gerekmektedir. Miisteriye deger verme,
miisteriyi memnun etme gibi iliskisel pazarlama igerisinde bulunan kavramlarin
isletme tarafindan anlagilmasi ve uygulanmasi isletmenin gelecegi i¢in 6nem arz
etmektedir. Isletmeler, miisteriye sunduklari {iriin ve hizmetlerde farklilik yaratmaya,
daha kaliteli hizmet sunmaya, miisteri degerini yaratmaya, miisteriyi memnun
etmeye, memnun olan misterinin siireklilik saglayarak miisteri sadakatini

yakalamaya calismaktadirlar.

Bu c¢alisma iligkisel pazarlama ile miisteri degerinin teorik temellerinin
anlasilip, miisteri degeri olusturmada iliskisel pazarlama boyutlarmin etkili olup
olmadiginin ortaya konulmasi amaciyla gerceklestirilmistir. Bu arastirmamizda
kullanilan iligkisel pazarlama yontemleri ile miisteri degeri olusturma arasindaki
iliski “iligkisel pazarlama boyutlar ile nasil miisteri degeri olusturulabilir?” sorusuna

cevap arayarak incelenmistir. Bu sorunun cevabini bulmak amaciyla Tirkiyenin
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marka otellerinden Antalya —Side’de bulunan 5 yildizli bir otelde toplam 350 kisiye
anket uygulanarak iligkisel pazarlamanin miisteri degerini etkileyen faktorleri tespit
edilmistir. Hipotezlerin testi boliimiinde yazdigimiz arastirma sonuglarimiza gore
miisteri degerini olumlu yonde etkiledigi diisiiniilen iliskisel pazarlama faaliyetlerini
test etmek amaciyla olusturulan 1 ana hipotez ve 36 alt hipotezlerin hepsi kabul

edilmistir.

Arastirmanin son kisminda yer alan korelasyon analizi bulgularina dayanarak
iliskisel pazarlama boyutlarinin (kisisellestirme ve bilgi, etkilesim ve birlesim,
personel, fiziki goriiniim, taahhiit, giiven, teknoloji, uzmanlik ve niyetin) miisteri
degeri boyutlarinin (fonksiyonel deger, duygusal deger, sosyal deger ve algilanan

fedakarlik) her birini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Analiz testleri sonucu Hj 1, Hiz, His ve Hig4 hipotezlerinin kabul edildigi ve
kisisellestirme ve bilginin miisteri degeri yaratma iizerinde olumlu etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir. Otelde daha 6nce konaklama yapmis olan miisterilerin kisisel
bilgileri kayit alinip saklanarak, miisterinin otele tekrar gelmesinde bu bilgi kayitlari
ile onlara ayricalikli hizmet sunulabilmektedir ve bdylece miisterinin kendisini
degerli hissetmesi saglanacaktir. Otele ilk kez gelen olsun, daha once konaklamis
olsun her bir miisterinin bilgileri sistem iizerinden takip edilip varsa kayith 6zel
giinleri tespit edilerek 6zel hizmet sunulmaktadir. Otelde konaklayan her miisteriye
0zel hizmet sunarak her bir miisterinin kendisini 6zel hissetmesini saglamakla

misteri kendisini degerli hissedecektir.

Arastirmanin Hi s, Hig, Hi7 Ve Hy g hipotezlerinin kabul edildigi ve etkilesim
ve birlesimin miisteri degeri yaratmayr olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Otelin
miisterisi ile saglikli iliskiler kurmasi, iletisimini koparmamasi, miisterisine
ihtiyaglarin1  karsilayacak en gilizel coziimleri sunmasi, olusabilecek sorunlari
onceden goriip miisterisi ile bunu paylasmasi, miisterisine her zaman dogru bilgiler
sunmasi, yeni hizmetleri oldugunda miisteriisni bilgilendirmesi ile miisterisine ayni
zamanda deger sunmus olmaktadir. Otelin bu hizmetleri miisterisine sunmasi,
misterisinin kendisini degerli hissetmesini saglayacaktir. Kendisini aldigi hizmet

karsiliginda degerli hisseden miisteri otel hakkinda goriislerini  agikca
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paylasabilmekte ve Onerilerde bulunabilmektedir. Ayni zamanda oteli ¢evresine

onermektedir. Boylece her iki tarafta kazang elde edecektir.

Miisteri degeri yaratmayi etkileyen unsurlar1 bulmaya calisan bu arastirmanin
Hio, Hi10, H111 Ve Hi1o hipotezlerinin kabul edildigi ve personelin miisteri degeri
yaratmayl olumlu etkiledigi goriilmistiir. Otel personelinin miisterisine daima
giileryiizlii hizmet sunumu gergeklestirmesi, miisterilerine saygili davranmasi, hizmet
sunum sirasinda ikramlarda bulunmasi, herbir miisteri ile ©6zel ve yakindan
ilgilenmesi, miisteri ile iletisim kurarak ihtiyaclarim1 6grenmesi ve o yonde hizmet
sunmasi, misterisini ikinci goriisiinde hatirlamasi, miisterinin varsa sikayetlerini en
kisa siirede ¢ozmesi, miisterisi ile seviyesini koruyarak sicak iligkiler kurmasi ile
miisteri kendisini degerli hissetmektedir. Personeller otelin goriilen yliziidiir ve
otelde miisteriler i¢in belki de en 6nemli faktér personeldir. Miisteriler bazen bir
problemle karsilagabilir, otelin bir hizmetinden memnun kalmayabilir bu noktada
personelin sicak ve samimi yaklasimi bir giileryiizii miisteriye yasadigi o problemi
unutturabilir. Bu sebeple personellerin miisterilerle olan iligkisi miisteri degeri

yaratmada biiylik oneme sahiptir.

Arastirmanin Hj 13, Hi.14, Hi15 Ve Hj 16 hipotezlerinin kabul edildigi ve fiziki
goriiniimiin misteri degeri yaratmayi olumlu etkiledigi goriilmistiir. Otelin modern
gorliniise sahip olmasi, binanin ve ¢alisma salonlarinin géze hos goriinmesi,
calisanlarin temiz ve diizgiin gorlinlime sahip olmasi, otelin temiz, ferah ve diizenli
olmasi, miisterinin bulundugu ortamin i¢ine sinmesi ile kendisini degerli hissetmesi
saglanabilmektedir. Miisterilerin ¢ogunlugu konaklama yaptig1 otelin hizmetine
onem verdigi kadar dis goriintisiine fiziki yapisinin giizelligine de 6nem vermektedir.
Miisteriler i¢lerine sinen zevklerine uygun ortamlarda bulununca mutlu olurlar ve bu
mutluluk sonucunda kendilerini bulunduklar: ortamda degerli hissederler. Bu acidan
diger boyutlar her ne kadar onemli ise fiziki goriiniim boyutu da miisteri degeri
yaratmada goz ardi edilemeyecek bir 6neme sahiptir. Otelde konaklama yapan bir
misteri tatili sirasinda otelin fiziki yapisi ile ilgili otelin imkanlar1 dahilinde olan bir
oneride bulundu ise ve bir dahaki tatil doneminde bu 6nerisinin igleve konuldugunu
gbérmesi ile miisteri diislincelerine 6nem verildigini diislindiigii i¢in kendisini degerli

hissetmektedir.

138



Analiz testleri sonucu Hj 17, Hi1s, Hi.19 Ve Hi 2 hipotezlerinin kabul edildigi
ve taahhiidiin miisteri degeri yaratma flizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
gorilmistiir. Otel yonetiminin miisterisine taahhiit ettigi kalitede hizmet sunmasi,
taahhiit ettigi 6deme avantajlarini, hizmet ¢esitlerini sunmasi, taahhiit ettigi her ne
zarsa yerine getirmesi, karsilasilan bir sorun oldugunda taahhiit ettigi hizda sorunu
¢Ozmesi ile miisterisine kaliteli hizmet sunmakta ve bu hizmet karsiliginda miisteri
kendisini degerli hissetmektedir. Otel yOnetiminin miisterisine sundugu taahbhiit
sonrasinda miisteri bir beklenti igerisinde girmektedir ve beklentileri karsilandig
takdirde memnun olmakta ve bdylece aldigi hizmet karsiliginda kendisini degerli
hissetmektedir. Literatiir kisminda da bahsettigimiz gibi miisteri beklentileri
Olciisiinde ve ya iistiinde hizmet aldig1 zaman deger olusumu gergeklesir. Bu sebeple
miisterilere verilen taahhiitlerin yerine getirilmesi miisteri degeri yaratma iizerinde

cok biiyiik bir etkiye sahiptir.

Arastirmanin Hj 21, Hi2, Hizs Ve Hjizs hipotezlerinin kabul edildigi ve
giivenin miisteri degeri yaratmay1 yiiksek oranda olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Otel
yonetiminin hizmetleri ile ilgili miisterisine verdigi sozlerin giivenilir olmasi,
tutulmasi, kalitesini her daim dstiin tutmasi, glivenlik hizmetine 6nem vermesi,
miisterisine zamaninda ve giivenilir bilgiler vermesi, miisterisinin karslastigi bir
sorunu ustalikla ¢6zmesi, islemlerin hatasiz yapilmasi, giivenilir bir otel olmasi
miisterisinin kendisini otelde gilivenli hissetmesini saglar. Otele giiven duygusu ile
bagli olan bir miisteri kendisini o otelde ¢ok rahat hissederek tatilini yapabilecektir.
Kendisini rahat hisseden bir miisteride bulundugu ortamda kendisini degerli
hissedecektir. Giiven ile ilgili miisteriye sunulan hizmetler miisteri tarafindan deger
sunumu olarak algilanmaktadir. Otel yonetiminin kendisini diiglinerek iistiin hizmet
sunduguna inanan miisteri onemsendigi hissi ile kendisini degerli hissetmektedir.
Tatili gilizel gecen ve konaklama yaptigi otele her acidan gilivenen miisteri oteli
cevresine onermekte ve otele yeni miisteriler kazandirmaktadir. Boylece isletmenin

miisteri kazanma maliyetini diistirmektedir.

Analiz testleri sonucu Hj 25, Hi26, H127 Ve Hi2g hipotezlerinin kabul edildigi
ve teknolojinin miisteri degeri yaratma iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Otelin teknolojik donaniminin yeterli olmasi, miisterilere teknolojinin

gelismis oldugu hizmette hizmet sunmakta miisteri degeri yaratma {izerinde diger
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boyutlar kadar olmasada olumlu etkiye sahiptir. Teknoloji yardimiyla miisterilerin
islemlerinin daha hizli yapilmakta, miisterinin ihtiyaglarinin daha kolay karsilanmasi
ile miisteri beklentileri karsilanmis olmakta ve beklentileri karsilanan miisteri

kendisini degerli hissetmektedir.

Analiz testleri sonucu Hj 29, Hi30, Hi31ve Hi 3, hipotezlerinin kabul edildigi
ve uzmanligin misteri degeri yaratma {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu
gorilmistir. Otel kendi alaninda uzman, alanina hakim, yeterli diizeyde uzman
personele sahip, alanindaki yeni gelismeleri takip etmektedir. Bu c¢ergevede
miisterisine daha 6zel ve profesyonel sekilde hizmet sunmaktadir. Ozel ve
profesyonel bir sekilde hizmet alan miisteri kendisini Onemli ve degerli
hissetmektedir. Miisteriye nasil yaklasilmasini bilen uzman bir personelin hizmet
sunumu karsisinda miisteri kendisini degerli ve 6zel hissedebilmektedir. Burada
deger yaratabilmek i¢in maarifet misterinin kendisini 6zel hissetmesini
saglamaktadir. Miisteri daha once konaklama yaptig1 otellerle suanda konaklama
yaptig1 oteller arasinda kiyaslama yapmaktadir ve alaninda daha iyi ve iistlin hizmet
sundugunu diisiindiigii bu otelde kendisini daha degerli hissedecektir. Boylelikle
miisteri ayni otele tekrar gelmek isteyecektir ve ayn1 zamanda g¢evresine oteli tavsiye
edecektir. Otelin {cretsiz “agizdan agiza pazarlama” dedigimiz reklamini

yapmaktadir.

Arastirmamizin son boliimiindeki testler sonucu Hj sz, Hiss, Hiss ve Hise
hipotezlerinin kabul edildigi ve niyetin miisteri degeri yaratma iizerinde olumlu
etkisinin oldugu goriilmiistiir. Otel yonetimi ile miisteriis arasinda karsilikli iyi
niyetin var olmasi, sorunlari, istek ve ihtiyaglar1 1yi niyet c¢ergevesinde
konusabilmesi, bu noktada otelin misterisine kars1 takindigr dogru tavirlar miisteri
degeri olusumunu saglar. Kendisini otelde degerli hisseden ve tatilinden memnun
kalan miisteri otelin daha iy1 olmasi icin otel yonetimine otel hakkindaki gortislerini
paylasir, olumsuz buldugu yonleri hakkinda yapici onerilerde bulunur. Ayni zamanda
cevresine otel hakkinda olumlu goriislerini aktarir. Otel de miisterilerini,
miisterilerinin menfaatine olabilecek her tiirlii hizmet firsatlarindan haberdar ederek

miisterisinin kendisini degerli hissetmesini saglar.
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Aragtirmamizin ana hipotezi olan “Hi: Iliskisel pazarlamanimn miisteri degeri
yaratma iizerinde olumlu etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Isletmeler uzun
vadeli miisteri elde etmek igin, miisterilerinin varhigimi koruyabilmek i¢in, elindeki
memnun olmus miisterilerinin oteli g¢evrelerine tavsiye etmesi ile iicretsiz yeni
miisteri elde edebilmek icin miisterilere kendilerini 6zel ve deger hissettirecek
hizmetler sunulmalidir. Miisterilerin kendilerini degerli hissedecek hizmetin sunumu
da iliskisel pazarlama anlayisin1 benimseyip uygulayarak miimkiin olacaktir.
Aragtirma analizlerinde yer alan miisteri degeri yaratma iizerinde olumlu etkiye sahip
olan unsurlar belirlenmis ve bu unsurlara oteller tarafindan dikkate alinmasi
onerilmektedir. Otelin;”kisiye 6zel hizmet sunmasi, karsilikli iliskiyi kesmemesi,
giiclendirmesi,  personellerin  giilerylizlii, saygili, miisterisini  hatirlayan,
miisterilerinin ihtiyaglarina gore hizmet sunan personel olmasi, otel yonetiminin
taahhiitlerini zamaninda yerine getirmesi, giiven olusturmasi, miisterinin kendisini
otelde giivende hissetmesini saglamasi, otelin fiziki goriiniimiin gilizel temiz ve ferah
olmasi, teknolojik donaniminin yeterli olmasi, alanina hakim gelismeleri takip etmesi
alaninda uzman olmasi ve uzman personellerle calismasi, iyi niyet ¢ergevesinde sicak
iligkiler kurup bunu korumasi” miisteri degeri yaratmayr olumlu yoOnde
etkilemektedir. Isletmelerin bu faktdrleri goz oniine alarak yonetim stratejisi

belirlemeleri dnerilmektedir.

Aragtirma sonucunda, miisteri degeri yaratmak isteyen isletmelerin
miisterisine deger odakl1 hizmet sunumu yapmasi gerektigi goriilmektedir. Isletmeler
hedeflerine ulasmasi i¢in biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamalidirlar. Deger
yaratmak i¢in isletmelerin iliskisel pazarlama faaliyetlerini tam anlamiyla kavrayip,
algilayarak isletmesinde tiim birimleri ile birlikte uygulamaya koymasi
gerekmektedir. Isletmenin sadece bir biriminin iligkisel pazarlama anlayiginda olmasi
yeterli olmayacaktir. Isletmelerin deger politikas1 gergevesinde, biitiin birimleri ile
birlikte koordinasyonlu calisarak her daim miisteriye deger sunmalidir. Kendisini
hizmet aldig1 isletmede degerli hisseden bir miisteri bu isletmeyi tekrar tercih
edecektir. Boylelikle miisteri ile uzun donemli bir iligki baslamis olacaktir. Bu iligki
sonucunda miisteri isletmenin sadik miisterisi olacak ve isletmeyi kalite ¢izgisinden
cikmadigr siirece terk etmeyecektir. Boylelikle isletmenin yeni miisteri bulma

ihtiyac1 azalacak, maliyetleri diisecek ve kar marj1 artacaktir.
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Iliskisel pazarlama boyutlarinin her birinin farkli derecelerde miisteri degeri
yaratmada etkili oldugunu gériilmektedir. Isletmelerin bunu géz &niinde
bulundurarak c¢alisma faaliyetlerini bu yonde yiiriitmeleri kendilerine ve
miisterilerine fayda saglayacaktir. Ciinkii iliskisel pazarlama da fayda tek tarafl: degil

karsiliklidir. Bu sonucu asagidaki degerlendirme de desteklemektedir.

Ek 1’deki anket formunun en sonunda yer alan agik u¢lu soru karsiliginda

miisterilerden gelen cevaplarin cogunlugu su yonlerde olmustur;

*  Giileryiizle karsilanmak,

«  lgi, alaka,

* Tavsiyelerimin dikkate alinmasi,

« Ilk giriste karsilanip bilgilendirilmek,

*  Personellerin giileryiizlii olmasi,

% Ozel giinlerimin hatirlanmast,

 Ikinci gelisimde personellerin beni tanimasi ve 6zel muameleme gérmek,
* Yemeklerinin giizel olmasi,

* Konserlerde Tiirk Bayragi dagitilmasi ve 10. Y1l Marsi ile baslamasi,

*  Temizlik,

* Byvlilik yilldoniimiimii  sdyledigimde isteklerimin ticretsiz bir sekilde

yapilmasi, vb.

Miisterilerden gelen bu cevaplardan isletmelerin bir sonug¢ ¢ikarmasi
gerekmektedir. Miisterilerin en biiylik beklentisi ilgi gérmek, 6nemli ve degerli,
ayricaliklt hissedilmektir. Miisterilerin isteklerine kesinlikle hayir cevabi ile
yaklasilmamali, miimkiin olmayan bir istekse bile, bu uygun bir sekilde ikna edici bir

tavirla, samimi yaklagim gosterilerek anlatilmalidir.

Pazarlamanin her evresinde kendisini yenileyen, isletmeler ayakta kalmay1
basarmistir. Giinlimiizde de bu gegerlidir. Giiniimiizde miisteri odakli olan, uzun
donemli miisteri iliskileri kurabilen, kalict miisterilere sahip isletmeler daha basarili
olacaklardir. Kendisini en hizli ve en 1yi gelistiren isletme miisterisini en iyi taniyan
isletmedir. Miisterisinin ne istedigini ve bekledigini bilen isletme buna yonelik
hizmet sunumu gerceklestirecektir. Bu isletmeyi rekabet ortaminda da iistiin

kilacaktir.
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Bir konunun iizerinde 6nemle durulmalidir. Kazanilan her yeni bir miisteri
baska yeni miisterilerin habercisidir. Ciinkli kazanilan yani memnuniyeti saglanip
isletmenin uzun siireli miisterisi olma isteginde bulunan miisteri, bu memnuniyet ve
istegini ¢evresine anlatacak ve onlarinda miisterisi oldugu isletmeyi tercih etmelerini
Onerecektir. Bunun tam tersininde olabilecegi unutulmamalidir. Kaybedilen her bir
misteri de ayn1 sekilde isletmeyi hangi sebeple terk ettigini ¢evresine anlatacak ve
bu isletmeyi tercih etmemelerini sdyleyecektir. Bu sebeple miisteriler ile uzun
donemli iliskilerin korunmasma oOzen gosterilmeli miisteri kayiplarina sebep
olabilecek unsurlar ortadan kaldirilmalidir. Bunu basaran isletmeler basarili

olacaklardir.

Calismamizdan yola c¢ikarak bundan sonraki calismalar icin su Onerilerde

bulunabiliriz;

» Miusteri degeri yaratma ve misterinin devamliligi saglamada etkili olan
iliskisel pazarlama ¢alismamiz farkli sektorlere de uygulanarak isletmelere
Onerilerde bulunabilir.

» Ayni c¢alisma dahada genisletilerek bir zincir otel grubuna yapilip oteller
arasindaki fark Olciilebilinir.

» Farkl turizm ¢esitlerine (kiiltiir turizm, kis turzm, vb) uygulanarak sektorler

arasinda kiyaslama yapilabilinir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

[LISKISEL PAZARLAMA ILE MUSTERI DEGERI YARATMA
(Yiiksek Lisans Tezi Aragtirma Anketi)

1. Yasmiz..........20 vealu( ) 21-30( ) 31-40( ) 41-50 () 51-60( ) 61 ve iizeri ( )
2. Cinsiyetiniz..... Kadin( ) Erkek( )
3. Egitiminiz........ ilkokul( ) Ortaokul( ) Lise( ) Onlisans( ) Lisans( ) Lisansiistii( )

4. Mesleginiz...... Memur( ) Is¢i( ) Emekli( ) Ogrenci( ) Ev Hammu( ) Ozel Sektor( )
Serbest Meslek( ) Issiz()

5. Geliriniz... 1500TL ve alti( ) 1501-2500( ) 2501-3500( ) 3501-5000( ) 5001 ve tizeri( )
7. Konaklama Sekli Tek( ) ¢ift( ) aile ( ) toplanti grubu ( )

8. Konaklama Sayisi ik kez ( )2-5kez ( ) 6vedahafazla( )

5. Kesinlikle Katiliyorum, 4. Katiliyorum, 3. Kararsizim, 2. Katilmiyorum, 1. Kesinlikle
Katilmiyorum

ANKET SORULARI 5 14 |3 |2 1

iliskisel Pazarlama Sorular:

Otel yonetimi miisterisine dzel glinlerinde mesaj yollar

Otel yonetimi daimi miisterisine 6zel avantajlar sunar

Otel yonetimi i¢in daimi miisterisi yeni kazanilacak miisterisinden daha
Onemlidir

Otel yonetimi benim istek ve ihtiyaglarima gore olanak saglar

Otel yonetimi miisterisinin ¢ikarlarini her seyin {istiinde tutar

Otel yonetimi daima benim menfaatlerimi diisliniir

Otel yonetimi ihtiyaglarimi en iyi karsilayacak ¢6ziimii bulmak i¢in benimle
temas kurar

Otel ile iletisimimiz iyidir

Otel yonetimi tatil olanaklari ile ilgili olarak miimkiin olan segeneklerden
beni haberdar eder

Otel yonetimi bir sorun olustugunda bu sorunu misafirleri ile agikca paylasir

Otel yonetimi bir sorun olugsmadan 6nce olugabilecek sorunlari dnceden
ongorebilmektedir

Otel yonetimi tarafindan saglanan bilgi her zaman dogrudur

Otel yonetimi yeni hizmetleri oldugunda miisterisine bilgi vermektedir

Otel personeli daima giiler yiizlidiir

Otel personeli miisterilerine her zaman saygili davranir

Otel personeli islemlerim sirasinda ikramlarda bulunur

Otel personeli islemler boyunca miisterisi ile yakindan ilgilenir

Otel personeli misafirlerine degerli birer misafir olarak davranir

Otel personeli misafir ihtiyaclarini 6grenerek 6zel hizmet sunar

Otel personeli misafirini ikinci gelisinde hatirlar

Otel personeli misafir sikayetlerini en kisa siirede ¢ozer

Otel personeli misafir ile bire bir sicak iligki kurar

Otel modern goriiniislii donanima sahiptir
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Otel binalar1 ve ¢alisma salonlar1 goze hos gortiniir

Otel calisanlari iyi goriiniime sahiptir

Otelin ortami daima temiz, ferah ve diizenlidir

Otel taahhiit ettigi kalitede hizmet sunar

Otel taahhiit ettigi 6deme avantajlarint sunmaktadir

Otel taahhiit ettigi hizmet gesitlerini miisterisine sunmaktadir

Otel taahhiitlerini zamaninda yerine getirir

Otel karsilastigim sorunlari taahhiit ettigi hizda ¢ozer

Otel yonetimi hizmetleri ile ilgili verdigi sozler giivenilirdir

Otel yonetimi giivenlik hizmetine 6nem verir

Otel kalitesini her zaman iist diizeyde tutar

Otel zamaninda ve giivenilir bilgiler saglar

Otel tatilim sirasinda kaynaklanacak sorunlari ustalikla ¢ozer

Otel kayitlarini hatasiz tutar

Otel giivenilir bir oteldir

Otelin kullandig teknolojik donanim yeterlidir

Kendi alanina hakimdir

Yeterli uzman personeli vardir

Alanindaki yeni gelismeleri takip eder

Otel yonetimine hizmetini daha da geligtirmesi igin yapici dnerilerde
bulunurum

Konaklama yaptigim oteli gevreme daima olumlu tavsiyelerde bulunurum.

Otel yeni firsatlar1 degerlendirmem i¢in beni haberdar eder

Miisteri Degeri Sorulari

Otel daima tistiin hizmet sunar

Otel hizmeti ¢ok iyi sunulmakta ve yiiriitiilmektedir

Otelin hizmetinin kalitesiz oldugu goriigiindeyim

Oteli emsalleri ile karsilastirdigimda onlardan ¢ok iyi oldugunu
diistiniiyorum

Otel de islemler sirasinda kullanilan araglar olduk¢a diizgiindiir.

Otele yaptigim 6demenin karsiligini aldigima inantyorum.

Calisanlarin kendi 6zel ¢aligma alanlar1 vardir

Otelin sundugu hizmet yiiksek kalitelidir

Otelin hizmeti beklentilerimin gok tistiindedir

Otelin sundugu hizmet kendimi giivende hissettirmektedir

Otelin sundugu hizmeti satin almak hogsuma gidiyor

Otelin sundugu hizmet, otele karsi olumlu tutum sergilememi saglad

Otelin sundugu hizmet bu sektorde keyif aldigim tek hizmettir

Oteli sundugu hizmetten dolayi takdir ediyorum

Otelin sundugu hizmetler bende hizmetini kullanma istegi yaratir

Otelin sundugu hizmetler kendimi iyi hissetmemi saglar

Otelin personeli hizmeti sunarken baski yapiyor

Otelin sundugu hizmet bana zevk verir

Otelin bana sundugu hizmet bagkalar1 tarafindan algilanigimi gelistirir
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Otel belli kalite diizeyine ve itibara sahiptir

Otelin hizmetleri miisterisine sosyal itibar kazandirir

Otelin sundugu hizmetler gittigim diger otel hizmetlerine gére daha
geligmisgtir

Otelin sundugu hizmet sosyal ¢evremin gelismesine katkida bulunur

Otelin sundugu hizmet olduk¢a ekonomiktir

Otelin sundugu hizmet baslica rakipleriyle kiyaslandiginda aldig1 paray1 hak
eder

Otel beklentilerimi karsilar

Size sunulan hangi hizmet kendinizi degerli hissetmenizi saglar:

Yardim ve destekleriniz icin cok tesekkiirler.
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Ek 2: Konaklama Sayilarina Gére iliskisel Pazarlamayr Ol¢mek I¢in Kullanilan Ifadelerin
Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Ortalamalarim Karsilastirmak icin

Kareler

Kareler

Toplam df Ort. F Sig.

Gruplar arasi 7,541 2 3,77 4,378 0,013
Otel yonetimi miisterisine 6zel giinlerinde mesaj yollar Gruplar iginde 298,817 347 0,861

Toplam 306,357 349

Gruplar arasi 35,545 2 17,772 29,11 0
Otel yonetimi daimi miisterisine 6zel avantajlar sunar Gruplar i¢inde 211,853 347 0,611

Toplam 247,397 349

Gruplar arasi 71,456 2 35,728 53,494 0
Otel yonetimi i¢in daimi miisterisi yeni kazanilacak miisterisinden daha 6nemlidir Gruplar fcinde 231,758 347 0,668

Toplam 303,214 349

Gruplar arasi 15,598 2 7,799 13,195 0
Otel yonetimi benim istek ve ihtiyaglarima gore olanak saglar Gruplar Tginde 205,099 347 0,591

Toplam 220,697 349

Gruplar arasi 15,807 2 7,904 10,86 0
Otel yonetimi miisterisinin ¢ikarlarini her seyin iistiinde tutar Gruplar i¢inde 252,55 347 0.728

Toplam 268,357 349

Gruplar arasi 24,878 2 12,439 17,478 0
Otel yonetimi daima benim menfaatlerimi diisiiniir Gruplar Iginde 246,962 347 0,712

Toplam 271,84 349

Gruplar arasi 8,299 2 4,15 6,298 0,002
Otel yonetimi ihtiyaclarimi en iyi karsilayacak ¢6ziimii bulmak i¢in benimle temas kurar Gruplar I¢inde 228,618 347 0,659

Toplam 236,917 349

Gruplar arasi 14,224 2 7,112 13,729 0
Otel ile iletisimimiz iyidir Gruplar Iginde 179,764 347 0,518

Toplam 193,989 349

Gruplar arasi 23,774 2 11,887 13,203 0
Otel yonetimi tatil olanaklari ile ilgili olarak miimkiin olan segeneklerden beni haberdar eder Gruplar f¢inde 312,423 347 0.9

Toplam 336,197 349

Gruplar arasi 15,713 2 7,856 11,927 0
Otel yonetimi bir sorun olustugunda bu sorunu misafirleri ile agikg¢a paylagir Gruplar iginde 228,562 347 0,659

Toplam 244,274 349

Gruplar arasi 18,89 2 9,445 12,687 0
Otel yonetimi bir sorun olusmadan 6nce olusabilecek sorunlari 6nceden 6ngorebilmektedir Gruplar f¢inde 258,324 347 0,744

Toplam 277,214 349

Gruplar arasi 39,147 2 19,574 23,472 0
Otel yonetimi tarafindan saglanan bilgi her zaman dogrudur Gruplar iginde 289,37 347 0,834

Toplam 328,517 349

Gruplar arasi 25,558 2 12,779 15,58 0
Otel yonetimi yeni hizmetleri oldugunda miisterisine bilgi vermektedir Gruplar Iginde 284,616 347 0,82

Toplam 310,174 349
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Gruplar arasi 1,87 2 0,935 2,375 0,095
Otel personeli daima giiler yiizliidiir Gruplar iginde 136,59 347 0,394
Toplam 138,46 349
Gruplar arasi 1,011 2 0,506 1,782 0,17
Otel personeli miisterilerine her zaman saygili davranir Gruplar Iginde 98,463 347 0,284
Toplam 99,474 349
Gruplar arasi 0,368 2 0,184 0,294 0,745
Otel personeli islemlerim sirasinda ikramlarda bulunur Gruplar i¢inde 217,006 347 0,625
Toplam 217,374 349
N Gruplar arasi 1,547 2 0,774 1,544 0,215
Otel personeli iglemler boyunca miisterisi ile yakindan ilgilenir Gruplar f¢inde 173,827 347 0,501
Toplam 175,374 349
Gruplar arasi 1,746 2 0,873 1,463 0,233
Otel personeli misafirlerine degerli birer misafir olarak davranir Gruplar Iginde 207,008 347 0,597
Toplam 208,754 349
Gruplar arasi 9,972 2 4,986 6,218 0,002
Otel personeli misafir ihtiyaclarini 6grenerek 6zel hizmet sunar Gruplar Iginde 278,268 347 0,802
Toplam 288,24 349
Gruplar arasi 102,853 2 51,427 89,974 0
Otel personeli misafirini ikinci gelisinde hatirlar Gruplar Iginde 198,335 347 0,572
Toplam 301,189 349
Gruplar arasi 7,675 2 3,838 6,003 0,003
Otel personeli misafir sikayetlerini en kisa siirede ¢ozer Gruplar i¢inde 221,825 347 0,639
Toplam 229,5 349
Gruplar arasi 5,641 2 2,82 4,612 0,011
Otel personeli misafir ile bire bir sicak iligki kurar Gruplar Iginde 212213 347 0,612
Toplam 217,854 349
Gruplar arasi 2,652 2 1,326 1,435 0,24
Otel modern goriiniislii donanima sahiptir Gruplar iginde 320,776 347 0,924
Toplam 323,429 349
Gruplar arasi 4,691 2 2,345 2,67 0,071
Otel binalar1 ve ¢aligsma salonlar1 géze hos goriiniir Gruplar i¢inde 304,809 347 0.878
Toplam 309,5 349
Gruplar arasi 0,307 2 0,154 0,339 0,713
Otel galisanlari iyi goriiniime sahiptir Gruplar Iginde 157,121 347 0,453
Toplam 157,429 349
Gruplar arasi 0,725 2 0,362 0,747 0,475
Otelin ortami daima temiz, ferah ve diizenlidir Gruplar f¢inde 168,372 347 0,485
Toplam 169,097 349
Gruplar arasi 4,622 2 2,311 3,839 0,022
Otel taahhiit ettigi kalitede hizmet sunar Gruplar Iginde 208,867 347 0,602
Toplam 213,489 349
Gruplar arasi 7,211 2 3,606 9,688 0
Otel taahhiit ettigi 6deme avantajlarin1 sunmaktadir Gruplar iginde 129,146 347 0,372
Toplam 136,357 349
Gruplar arasi 8,443 2 4,222 6,061 0,003
Otel taahhiit ettigi hizmet ¢esitlerini miisterisine sunmaktadir Gruplar f¢inde 241,674 347 0,696
Toplam 250,117 349
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A . Gruplar arasi 4,346 2 2,173 3,057 0,048
Otel taahhutlerini zamaninda yerine getirir Gruplar iginde 246,671 347 0,711
Toplam 251,017 349
L. Gruplar arasi 9,302 2 4,651 6,006 0,003
Otel karsilastigim sorunlari taahhiit ettigi hizda ¢6zer Gruplar Isinde 268,687 347 0.774
Toplam 277,989 349
A A . - . r A F . . Gruplar arasi 7,058 2 3,529 7,184 0,001
Otel yonetimi hizmetleri ile ilgili verdigi sozler giivenilirdir Gruplar iginde 170,442 347 0,491
Toplam 177,5 349
Gruplar arasi 3,577 2 1,789 5,562 0,004
Otel yonetimi giivenlik hizmetine 6nem verir Gruplar iginde 111577 347 0322
Toplam 115,154 349
Gruplar arasi 5,348 2 2,674 3,674 0,026
Otel kalitesini her zaman iist diizeyde tutar Gruplar iginde 252,541 347 0728
Toplam 257,889 349
Gruplar arasi 9,397 2 4,698 9,59 0
Otel zamaninda ve giivenilir bilgiler saglar Gruplar iginde 170 347 0,49
Toplam 179,397 349
Gruplar arasi 8,621 2 4,31 6,682 0,001
Otel tatilim sirasinda kaynaklanacak sorunlar1 ustalikla ¢ozer Gruplar iginde 223,848 347 0,645
Toplam 232,469 349
Gruplar arasi 4,397 2 2,198 4,568 0,011
Otel kayitlarini hatasiz tutar Gruplar iginde 167 347 0,481
Toplam 171,397 349
Gruplar arasi 1,529 2 0,764 1,717 0,181
Otel giivenilir bir oteldir Gruplar iginde 154,46 347 0,445
Toplam 155,989 349
Gruplar arasi 11,064 2 5,632 5,053 0,007
Otelin kullandig1 teknolojik donanim yeterlidir Gruplar I¢inde 379,865 347 1,095
Toplam 390,929 349
X . i Gruplar arasi 4,023 2 2,011 3,524 0,031
Kendi alanina hakimdir Gruplar Tginde 198,046 347 0,571
Toplam 202,069 349
Gruplar arasi 4,219 2 2,11 2,325 0,099
Yeterli uzman personeli vardir Gruplar Iginde 314,835 347 0,907
Toplam 319,054 349
Gruplar arasi 8,265 2 4,132 7,452 0,001
Alanindaki yeni gelismeleri takip eder Gruplar Iginde 192,424 347 0,555
Toplam 200,689 349
Gruplar arasi 7,044 2 3,622 6,013 0,003
Otel yonetimine hizmetini daha da gelistirmesi i¢in yapici dnerilerde bulunurum Gruplar Iginde 203,245 347 0,586
Toplam 210,289 349
Gruplar arasi 4,676 2 2,338 3,791 0,024
Konaklama yaptigim oteli ¢evreme daima olumlu tavsiyelerde bulunurum. Gruplar Tginde 213,998 347 0.617
Toplam 218,674 349
A Gruplar arasi 17,913 2 8,957 11,19 0
Otel yeni firsatlar1 degerlendirmem i¢in beni haberdar eder Gruplar i¢inde 277,755 347 03
Toplam 295,669 349
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Ek 3: Konaklama Sayilarina Gore Miisteri Degeri Ol¢mek I¢cin Kullanilan ifadelerin Ortalamalarim Karsilastirmak icin Yapilan

Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Kareler Kareler -
Toplam df Ort. F Sig.
Gruplar arasi 9,05 2 4,525 6,776 0,001
Otel dalma ustin hlzmet sunar Gruplar iginde 231,704 347 0,668
Toplam 240,754 349
Gruplar arasi 10,309 2 5,155 8,319 0
Otel hizmeti ¢ok iyi sunulmakta ve yiiriitiilmektedir Gruplar iginde 215,008 347 0,62
Toplam 225,317 349
Gruplar arasi 7,141 2 3,57 3,95 0,02
Otelin hizmetinin kalitesiz oldugu goriistindeyim Gruplar i¢inde 313,628 347 0,904
Toplam 320,769 349
Gruplar arasi 17,602 2 8,801 11,057 0
Oteli emsalleri ile karsilastirdigimda onlardan ¢ok iyi oldugunu diistiniiyorum Gruplar iginde 276,215 347 0,796
Toplam 293,817 349
Gruplar arasi 8,233 2 4,117 4,342 0,014
Otel de islemler sirasinda kullanilan araglar oldukca diizgiindiir. Gruplar iginde 328,981 347 0,048
Toplam 337,214 349
Gruplar arasi 8,072 2 4,036 6,479 0,002
Otele yaptigim 6demenin karsiligini aldigima inaniyorum. Gruplar lcinde 216,168 347 0,623
Toplam 224,24 349
Gruplar arasi 6,138 2 3,069 5,247 0,006
Caliganlarin kendi 6zel ¢alisma alanlari vardir Gruplar fginde 202,951 347 0,585
Toplam 209,089 349
Gruplar arasi 9,57 2 4,785 6,867 0,001
Otelin sundugu hizmet yiiksek kalitelidir Gruplar Iginde 241,804 347 0,697
Toplam 251,374 349
Gruplar arasi 22,609 2 11,305 12,417 0
Otelin hizmeti beklentilerimin ¢ok iistiindedir Gruplar lginde 315,908 347 0,91
Toplam 338,517 349
Gruplar arasi 3,596 2 1,798 2,968 0,053
Otelin sundugu hizmet kendimi giivende hissettirmektedir Gruplar iginde 210,258 347 0,606
Toplam 213,854 349
Gruplar arasi 13,757 2 6,878 9,736 0
Otelin sundugu hizmeti satin almak hogsuma gidiyor Gruplar iginde 245,161 347 0,707
Toplam 258,917 349
. - . . . - Gruplar arasi 6,229 2 3,114 4,784 0,009
Otelin sundugu hizmet, otele kars1 olumlu tutum sergilememi sagladi Grapiar eide 775558 e oooL
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Toplam 232,117 349

Gruplar arasi 40,749 2 20,375 20,278 0
Otelin sundugu hizmet bu sektérde keyif aldigim tek hizmettir Gruplar iginde 348,648 347 1,005

Toplam 389,397 349

Gruplar arasi 3,73 2 1,865 2,951 0,054
Oteli sundugu hizmetten dolay: takdir ediyorum Gruplar lginde 219,287 347 0,632

Toplam 223,017 349

Gruplar arasi 12,546 2 6,273 10,799 0
Otelin sundugu hizmetler bende hizmetini kullanma istegi yaratir Gruplar Iginde 201571 347 0,581

Toplam 214,117 349

Gruplar arasi 13,137 2 6,569 9,414 0
Otelin sundugu hizmetler kendimi iyi hissetmemi saglar Gruplar iginde 242,123 347 0,698

Toplam 255,26 349

Gruplar arasi 8,904 2 4,452 5,753 0,003
Otelin personeli hizmeti sunarken baski yapiyor Gruplar iginde 268,525 347 0,774

Toplam 277,429 349

Gruplar arasi 10,441 2 5,221 7,75 0,001
Otelin sundugu hizmet bana zevk verir Gruplar iginde 233,756 347 0,674

Toplam 244,197 349

Gruplar arasi 19,544 2 9,772 11,964 0
Otelin bana sundugu hizmet bagkalari tarafindan algilanigimi gelistirir Gruplar Iginde 283,416 347 0,817

Toplam 302,96 349

Gruplar arasi 4,891 2 2,446 5,774 0,003
Otel belli kalite diizeyine ve itibara sahiptir Gruplar iginde 146,963 347 0,424

Toplam 151,854 349

Gruplar arasi 9,845 2 4,922 7,053 0,001
Otelin hizmetleri miisterisine sosyal itibar kazandirir Gruplar iginde 242,155 347 0,698

Toplam 252 349

Gruplar arasi 10,104 2 5,052 6,309 0,002
Otelin sundugu hizmetler gittigim diger otel hizmetlerine gore daha geligmistir Gruplar cinde 277,865 347 0,801

Toplam 287,969 349

Gruplar arasi 10,865 2 5,432 7,368 0,001
Otelin sundugu hizmet sosyal ¢evremin gelismesine katkida bulunur Gruplar iginde 255,832 347 0,737

Toplam 266,697 349

Gruplar arasi 19,002 2 9,501 12,731 0
Otelin sundugu hizmet olduk¢a ekonomiktir Gruplar iginde 258,967 347 0,746

Toplam 277,969 349

Gruplar arasi 7,757 2 3,878 4,822 0,009
Otelin sundugu hizmet baslica rakipleriyle kiyaslandiginda aldigi paray1 hak eder Gruplar iginde 2791 347 0,804

Toplam 286,857 349

Gruplar arasi 7,144 2 3,572 5,202 0,006
Otel beklentilerimi karsilar Gruplar fginde 238,273 347 0,687

Toplam 245,417 349
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Ek 4: iliskisel Pazarlama Faktor Analizi Sonuclar

SORULAR

FAKTORLER

4

5

Otel taahhiit ettigi hizmet ¢esitlerini miisterisine
sunmaktadir

Otel taahhiitlerini zamaninda yerine getirir

Otel taahhiit ettigi 6deme avantajlarini sunmaktadir
Otel yonetimi hizmetleri ile ilgili verdigi sozler
glivenilirdir

Otel karsilastigim sorunlari taahhiit ettigi hizda ¢ozer
Otel yonetimi giivenlik hizmetine 6nem verir

Otel taahhiit ettigi kalitede hizmet sunar

Otel zamaninda ve giivenilir bilgiler saglar
Otel tatilim sirasinda kaynaklanacak sorunlart ustalikla
¢cOzer

Otel kayitlarini hatasiz tutar

Otel kalitesini her zaman {iist diizeyde tutar

Otel yonetimi bir sorun olugtugunda bu sorunu
misafirleri ile agikca paylasir

Otel giivenilir bir oteldir

Otel yeni firsatlar1 degerlendirmem igin beni haberdar
eder

Otel yonetimi tatil olanaklari ile ilgili olarak miimkiin
olan segeneklerden beni haberdar eder

Otel yonetimi yeni hizmetleri oldugunda miisterisine
bilgi vermektedir

Otel yonetimi miisterisine 6zel giinlerinde mesaj yollar
Otel binalar1 ve ¢alisma salonlar1 gbze hos goriiniir
Otel modern goriiniislii donanima sahiptir

Otelin ortami1 daima temiz, ferah ve diizenlidir
Otelin kullandig: teknolojik donanim yeterlidir

Otel ¢alisanlari iyi goriiniime sahiptir

Otel personeli miisterilerine her zaman saygilt
davranir

Otel personeli islemler boyunca miisterisi ile yakindan
ilgilenir

Otel personeli daima giiler yiizliidiir

Otel personeli iglemlerim sirasinda ikramlarda bulunur

Otel personeli misafirlerine degerli birer misafir
olarak davranir

Otel personeli misafir ihtiyaglarini 6grenerek 6zel
hizmet sunar

Otel personeli misafir ile bire bir sicak iliski kurar
Otel personeli misafir sikayetlerini en kisa siirede
¢cOzer

Yeterli uzman personeli vardir

Alanindaki yeni gelismeleri takip eder

0,803

0,792
0,772

0,764
0,749
0,737
0,694

0,69
0,611
0,491
0,431
0,431

0,409

0,801
0,782
0,721
0,517

0,935
0,929
0,524
0,513

0,367

0,836
0,765

0,728
0,687

0,609

0,577
0,454
0,423

0,38

0,32

0,37

0,49

0,67

0,62

0,36

0,394

-0,34

0,331
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Kendi alanina hakimdir

Otel yonetimine hizmetini daha da gelistirmesi igin
yapici onerilerde bulunurum

Konaklama yaptigim oteli gevreme daima olumlu
tavsiyelerde bulunurum.

Otel yonetimi daima benim menfaatlerimi diisiiniir

Otel yonetimi miisterisinin ¢ikarlarini her seyin
iistiinde tutar

Otel yonetimi benim istek ve ihtiyaclarima gore olanak
saglar

Otel yonetimi ihtiyaglarimi en iyi karsilayacak ¢6ziimii
bulmak i¢in benimle temas kurar

Otel ile iletisimimiz iyidir

Otel yonetimi bir sorun olusmadan dnce olusabilecek
sorunlar1 6nceden ongorebilmektedir

Otel yonetimi tarafindan saglanan bilgi her zaman
dogrudur

Otel personeli misafirini ikinci gelisinde hatirlar

Otel yonetimi igin daimi miisterisi yeni kazanilacak
miisterisinden daha 6nemlidir
Otel yonetimi daimi miisterisine 6zel avantajlar sunar

0,61
0,38

0,36

0,35

0,31

0,88
0,83
0,76:
-0,6
0,52
0,49

0,36

0,309

0,45

0,75

0,656
0,65
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Ek 5: Miisteri Degeri Faktor Analizi Sonug¢lar:

SORULAR - FAKT;)RLER -
Otel daima iistiin hizmet sunar 0,277 0,443

Otel hizmeti ¢ok iyi sunulmakta ve yiiriitiilmektedir 0,344 | 0,261 | -0,273
Otelin hizmetinin kalitesiz oldugu goriisiindeyim 0,731
Oteli emsalleri ile karsilagtirdigimda onlardan ¢ok iyi oldugunu diisiiniiyorum 0,355| 0,49

Otel de islemler sirasinda kullanilan araglar oldukea diizgiindiir. 0,915

Otele yaptigim 6demenin karsiligini aldigima inantyorum. 0,331 0,308
Calisanlarin kendi 6zel ¢alisma alanlar1 vardir 0,464

Otelin sundugu hizmet yiiksek kalitelidir 0,349 -0,378
Otelin hizmeti beklentilerimin ¢ok tistiindedir 0,394 | 0,406

Otelin sundugu hizmet kendimi giivende hissettirmektedir 0,394 -0,268
Otelin sundugu hizmeti satin almak hosuma gidiyor 0,545

Otelin sundugu hizmet, otele kars1 olumlu tutum sergilememi sagladi 0,365 -0,334
Otelin sundugu hizmet bu sektorde keyif aldigim tek hizmettir 0,463 | 0,542

Oteli sundugu hizmetten dolay: takdir ediyorum 0,394 -0,302
Otelin sundugu hizmetler bende hizmetini kullanma istegi yaratir 0,529

Otelin sundugu hizmetler kendimi iyi hissetmemi saglar 0,574

Otelin personeli hizmeti sunarken baski yapiyor 0,747
Otelin sundugu hizmet bana zevk verir 0,658

Otelin bana sundugu hizmet bagkalar1 tarafindan algilanigimi gelistirir 0,784

Otel belli kalite diizeyine ve itibara sahiptir 0,462

Otelin hizmetleri miisterisine sosyal itibar kazandirir 0,728

Otelin sundugu hizmetler gittigim diger otel hizmetlerine gére daha geligmistir 0,661

Otelin sundugu hizmet sosyal ¢evremin gelismesine katkida bulunur 0,819

Otelin sundugu hizmet olduk¢a ekonomiktir 0,732

Otelin sundugu hizmet baslica rakipleriyle kiyaslandiginda aldigi paray: hak eder 0,687

Otel beklentilerimi karsilar 0,502
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Ek 6: Iligkisel Pazarlama Boyutlarinin Konaklama Sayilarma Gére (LSD) Post
Hoc (Coklu Karsilastirmalar) Testi

Ortalama 95% Giiven Arahgi
Bagimh Degisken Farki (I- | Std. Hata| Sig. -
J) Alt Siir | Ust Simir
Ilk_Kez 2-5 kez -40773"| ,07471| ,000| -5547| -,2608
6 ve daha .77830"|  10162| ,000| -9782| -5784
fazla
Kisisellestirme ve 272 KeZ Ilk_Kez 407737|  ,07471| ,000| ,2608| 5547
Bilgi 6 ve daha -37057°| ,09364| ,000| -5547| - 1864
fazla
6vedaha ilk Kez 778307  ,10162| ,000| 5784| 9782
fazla 2-5 kez 37057°| 09364 ,000| ,1864| 5547
Ik Kez 2-5 kez -13140| ,07732| ,090| -2835 ,0207
6 ve daha -68242"|  10516| ,000| -8892| -4756
fazla
Etkilesim ve 2-5 kez Ik_Kez 13140 ,07732| ,090| -,0207 2835
Birlesim ?a‘z’leadaha -55102°|  09691| 000| -7416| -3604
6vedaha Ilk Kez 68242" | 10516 ,000 AT56 8892
fazla 2-5 kez 55102°| 09691 000| 3604| 7416
Ilk_Kez 2-5 kez -22811°| ,07074| ,001| -3672| -0890
6 ve daha -38642°| 09621| 000 -5756| -1972
fazla
2-5 kez flk Kez 228117 07074| o001 L0800 3672
Personel 6 ve daha
.15831| ,08866| ,075| -3327| 0161
fazla
6vedaha Ik Kez 38642°| 09621 ,000| ,1972| 5756
fazla 2-5 kez 15831| 08866| 075| -0161| 3327
flk Kez  2-5kez 12131 ,07993| ,130| -0359| 2785
6 ve daha 01996| ,10872| ,854| -1939| 2338
fazla
o 2-5 kez flk Kez -12131] ,07993| ,130| -2785| 0359
Fiziki Gortinim 6 ve daha
-10135| ,10019| ,312| -2984| 0957
fazla
6vedaha ilk Kez -01996| ,10872| ,854| -2338| 1939
fazla 2-5 kez 10135| 10019| 312| -0957| 2984
flk Kez  2-5kez 13756 ,08599| ,111| -3067| 0316
6vedaha | o159"| 11606 000| -6513| -1913
fazla
2-5 kez flk_Kez 13756| ,08599| ,<111| -0316| 3067
Taahhiit 6 ve daha
-,28374" ,10778| ,009| -4957| -,0718
fazla
6vedaha Ik Kez 42129"|  11696| 000 ,1913] 6513
fazla 2-5 kez 28374 10778| 009| 0718| 4957
flk Kez  2-5kez 11805 07228| ,103| -2602| 0241
Giliven «
?a‘z’fadaha -37712°|  09831| 000 -5705| -1838
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2-5 kez ilk_Kez 11805| ,07228| ,103| -0241| ,2602
6 ve daha -25906" | ,00060| ,004| -4373| -0809
fazla
6vedaha ilk Kez 37712°|  ,09831| ,000| ,1838| 5705
fazla 2-5 kez 25906"| ,00060| ,004| ,0809| 4373
Ik Kez  2-5kez 40345°|  12708| ,002| ,1535| 6534
6 ve daha 23248| 17285| ,2180| -1075| 5724
fazla
) 2-5 kez flk_Kez -40345°|  12708| ,002| -6534| -1535
Teknoloji 6 ve daha
17097 | ,15928| ,284| -4843| 1423
fazla
6vedaha ilk Kez -23248| 17285| ,180| -5724| 1075
fazla 2-5 kez 17097 | ,15928| 284| -1423| 4843
Ilk_Kez 2-5 kez -,05777 ,08808| ,512| -,2310 ,1155
6 ve daha -32018"|  11979| ,006| -5648| -,0936
fazla
2-5 kez flk_Kez 05777| ,08808| ,512| -1155| ,2310
Uzmanlik 6 ve daha
-,27140" ,11039| ,014| -4885| -,0543
fazla
6vedaha ilk Kez 32918°| ,11979| ,006| ,0936| 5648
fazla 2-5 kez 27140°| 11039| 014 ,0543| 4885
ik Kez  2-5kez _05784| ,08318| ,487| -2215| ,1058
bvedaha | _ji060"| 11314| 000| -6722| -2272
fazla
_ 2-5 kez flk_Kez 05784| ,08318| ,487| -1058| 2215
Niyet 6 ve daha
-39184°|  ,10426| ,000| -5969| -,1868
fazla
6vedaha ilk Kez 44969°|  11314| ,000| ,2272| 6722
fazla 2-5 kez 30184"| 10426 ,000| ,1868|  ,5969

Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamlidir.

155




Ek 7: Miisteri Degeri Boyutlarimin Konaklama Sayilarina Gore (LSD) Post Hoc
(Coklu Karsilastirmalar) Testi

95% Giiven

Ortalama Aralig1
Bagimh Degisken Farki (I- | Std. Hata| Sig. Ust
J) Alt Sitmir
Sinir
llk_Kez 2-5 kez ,00414 ,06620 | ,950| -,1261| ,1344
f‘3 vedaha | a31g7'|  09004| ,000| -5090| -1548
‘azla
T 2-5 kez ilk_Kez -00414| ,06620| ,950| -1344| 1261
onkslyonel beger *
6 ve daha -,33602 ,08298 | ,000| -4992| -1728
fazla
6vedaha Illk_Kez ;33187 | ,09004 | ,000 ,1548| 5090
fazla :
2-5 kez 133602 ,08298 | ,000 A728| 4992
lk_Kez 2-5 kez -18278"| ,07332| ,013| -3270| -0386
f vedana | _43948'| ,09973| ,000| -6356| -2433
'azla
A o, 2-5 kez lk_Kez ,18278"| 07332 ,013 ,0386 | ,3270
uygusal Deger A
6 ve daha -,25670 ,09190 | ,006 -,4375| -,0759
fazla
6vedaha Ilk_Kez ,43948"|  ,09973| ,000 2433 | 6356
fazla :
2-5 kez 25670 ,09190 | ,006 0759 | 4375
lk_Kez 2-5 kez -23191°| ,08353| ,006| -3962| -0676
6 ve daha -52143" ,11361| ,000 -, 7449 -,2980
fazla
) 2-5 kez Ik_Kez ,23191°| ,08353| ,006 0676 | ,3962
Sosyal Deger 6 ve daha .
f -,28951 10469 | ,006| -4954| -,0836
'azla
6vedaha Ilk_Kez ,52143"| 11361 ,000 2980 | ,7449
fazla *
2-5 kez 128951 ,10469 | ,006 0836 | 4954
ik Kez 25 kez -23287°| 09018 ,010| -4102| -0555
f6 ve daha -51909 | ,12266| ,000| -,7603| -,2779
azla
Algilanan 2-5 kez ilk_Kez 23287 | ,00018| ,010 ,0555| 4102
Fedakarlik 6 ve daha 28622 | ,11303| ,012| -5085| -,0639
fazla
? ve daha  ilk_Kez 51909°| ,12266| ,000| ,2779| ,7603
azla *
2-5 kez 28622 ,11303| ,012 ,0639 | ,5085

Ortalama farki 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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