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YEMIN METNi

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Miisteri Sermayesi Yaratmada Iliskisel
Pazarlamanin Etkisi: Tiirkiye’ deki Cok Uluslu Dogrudan Satis Sirketlerine Y 6nelik
Bir Uygulama” adli ¢aligmanin, tarafimdan bilimsel ahlak ve geleneklere aykir
diisecek bir yardima basvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim eserlerin
bibliyografyada gosterilen eserlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanmis

oldugumu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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OZET

Iliskisel pazarlama paradigmasi, pazarlama bilimi igerisinde onemli bir
konuma gelmistir. Bununla birlikte isletmelerin yiiriittiigii pazarlama faaliyetleri klasik
pazarlama yaklasimlarindan uzaklasmis ve iliskisel pazarlama paradigmasi etrafinda
sekillenmeye baslamustir. iliskisel pazarlamanin yayginlasmasi ile birlikte miisteri
ederi ve miisteri sermayesi gibi kavramlar giindeme getirilmistir. Miisteri ederi
(Customer Equity), i¢ ve dis misterinin zihninde isletme ig¢in bictigi degeri ifade
etmektedir. Entelektiiel sermayenin unsuru olan miisteri sermayesi (Customer Capital)
ise, isletmenin i¢c ve dis miisteriler ile iligkisi sonucu ortaya ¢ikan mevcut ve

gelecekteki getirilerine katki olarak 6zetlenmektedir.

Bu tez calismasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢ok uluslu dogrudan satig
sirketlerinin uyguladiklar1 iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri sermayesi
yaratmadaki etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bunun i¢in Tiirkiye’de Dogrudan
Satis Dernegi’ne kayith bulunan ¢ok uluslu dogrudan satis sirketlerinin i¢ miisterileri
olan satis temsilcileri lizerinde bir arastirma ylriitiilmiistiir. Bu arastirma siirecinde
kolayda 6rnekleme yontemi ile 151 kisiye ulasilabilmis ve bu kisilerden 5°1i Likert tipi
olarak hazirlanmis arastirma Slcegi ile veriler toplanmigtir. Toplanan veriler ig¢in 6n

testler SPSS ve hipotez testleri Smart PLS programlar kullanilarak analiz edilmistir.

Yapilan analizler neticesinde dogrudan satis sirketlerin yiiriitiilen iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin miisteri sermayesi (cutomer capital) lizerinde dogrudan etkisi
goriilmemekle birlikte, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri ederi (customer
equity) Uzerinde ve miisteri ederinin miisteri sermayesi tizerinde etkileri oldugu
goriilmiistiir. Son olarak iligkisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri ederi araciligiyla
miisteri sermayesini etkiledigi sonucu da ortaya konulmustur. Arastirma sonuglarindan
hareketle isletmelerin iligkisel pazarlama faliyetleri yiiriitiirken, i¢ miisteriler
baglaminda miisteri ederine daha fazla onem vermeleri gerektigi vurgulanmistir.
Miisteri ederi lizerinden miisteri sermayesini artirmalar1 yoniinde isletmelere oneriler

sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Miisteri Sermayesi, Miisteri Ederi,

Dogrudan Satis Sirketleri
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ABSTRACT

The paradigm of relationship marketing has become important in marketing
science. In addition, marketing activities carried out by the enterprises have moved
away from the classical marketing approaches and started to be shaped around the
relationship marketing paradigm. With the spread of relationship markeing, concepts
such as customer equity and customer capital have started to come up. Customer equity
refers to the value that an internal or external customer has in mind about companies.
Customer capital on the other hand, as an element of intellectual capital, summarizes
the contribution from current and future returns resulting from its relationship with
internal and external customers.

In this thesis, it is aimed to examine the impact of relationship marketing
activities on creating customer capital by approaching multinational direct selling
companies operate in Turkey. In order to achieve this aim, a research has been carried
out on the internal customers of direct selling companies. In this research process, 151
surveys data collected by using convenience sampling method for 5-point Likert type
scales. Pre-tests were examined on SPSS and hypothesis tests were analyzed by using
Smart-PLS programs for data collected.

As a result of the analyzes conducted, it is seen that the relationship marketing
activities of companies is not directly effecting the customer capital but is effecting
customer equity. Also customer capital is effected by the customer equity. Finally, it
is revealed that relationship marketing activities are effecting customer capital by
moderating effect of customer equity. Based on the results of the research, it was
emphasied that the companies should give more importance to the customer equity in
the context of internatl customers while conducting relationship marketing activities.
Suggestions have been made to enterprises to increase the customer capital through

customer equity.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Capital, Customer Equity, Direct

Selling Companies
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GIRIS

Isletmelerin temel fonksiyonlarindan birisi olan pazarlama fonksiyonu uzun
yillar boyunca satis ve dolayisiyla kar odakli olarak yriitiilmiistiir. 80’li yillardan
sonra degisen diinya konjonktiirii ile birlikte pazarlamanin da bakis agis1 degismeye
baslamustir. Onceleri isletme ¢ikarlar1 ve karliligina odaklanan pazarlama yaklagimu,
bu siirecten sonra ilk olarak miisterileri tatmin etmeye odaklanmistir. Son olarak
geldigi noktada ise paydaslar da miisteri olarak goriiliip i¢ ve dig miisterilerin

memnuniyeti iizerine odaklanan iliskisel pazarlama siirecine girilmistir.

Iliskisel pazarlama siireci temelde, isletmelerin yeni miisteri kazanimindan
once mevcut miisterileri ile olan etkilesimini artirmasina odaklanan pazarlama
yaklasimidir. Bu yaklasim ile birlikte artik isletmelerin pazarlama fonksiyonu
icerisinde miisterilerin pay1 artmakta, miisteriler is akisinin 6nemli bir parcasi haline
gelmektedir. Is hayatinda meydana gelen bu degisimler bilimsel camianm da
pazarlama fonksiyonu {izerindeki arastirma alanini genisletmis ve yeni arastirma
firsatlar1 dogurmustur. Bilim insanlar1 yaptiklari arastirmalar ile birlikte pazarlama
fonksiyonunu ¢ok farkli boyutlara tagimis ve giinlimiiziin modern pazarlama anlayisi
dogmustur. Gerek 15 hayatinin getirileri gerekse bilimsel ¢iktilar ile birlikte mevcut
halini alan pazarlama fonksiyonu iliskisel pazarlama paradigmasini benimsemis ve

eldeki miisterilerin 6nemini kavramistir.

I¢ ve dis miisterilerin pazarlama fonksiyonu icerisindeki yeri pek ¢ok agidan
ele alinabilmektedir. Ornegin iliskisel pazarlama 6ncesi déneme kiyasla miisterilerin
pazarlama karmas1 olusturulma siirecindeki etkisi belirgin bir sekilde artmistir. Bu
etkinin artmasina neden olan olaylarin basinda miisteriler ile siirdiiriilen etkilesimler
gelmektedir. Miisterilerin geri bildirim yapmalar1 ve artan iletisim ile birlikte yayilan
bilgi sayesinde isletmeler pazarlama karmasinda miisteri odakli olmaya baslamislardir.
Miisteri odaklilik beraberinde miisteriler ile ilgili diger kavramlar1 dogurmus ve

pazarlama biliminin inceleme alani da geniglemeye baslamigtir.

Miisteri odakli olmanin dogurdugu bazi kavramlara deginmek gerektiginde
pazarlama arastirmalarinin siklikla incelenen konularin basinda gelen “miisteri
memnuniyeti”, “miisteri sadakati”, “miisteri iliskileri” kavramlar1 dikkat ¢ekmektedir.
Bu durum miisterilerin hislerine, yaptiklarina ve degerlerine dnem verilmeye

baslandigin1 gostermektedir. Bu baglamda i¢ ve dis miisterileri memnun etmek

1



isletmeler icin temel hedefler arasina girmis ve eldeki miisterilerin sadakatinin
saglanarak miisteri hacminin korunmasi, yeni miisteriler elde etmekten daha kolay
olarak goriilmeye baslanmistir. Dolayisiyla iliskisel pazarlama paradigmasi, “miisteri”
kavramima oOnceki pazarlama yaklagimlarindan daha fazla deger vererek hem
isletmelerin fonksiyonlarinda giincellemelere gidilmesini hem de pazarlama biliminde

yeni arastirma sorular ve firsatlar1 dogmasini saglamistir.

Bu tez ¢alismasinda Tiirkiye’de faaliyet gosteren ¢ok uluslu dogrudan satis
sirketlerinin uyguladiklar1 iligkisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri sermayesi
yaratmadaki etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Diger bir ifadeyle dogrudan satig
sitketleri 6zelinde iliskisel pazarlama boyutlarinin miisteri sermayesi yaratmadaki
etkisi aragtirllmaya calisilmistir. Son yillarda artan ve giindemde kalmayi basaran
dogrudan satis faaliyetleri, bilimsel anlamda da dikkat c¢ekmektedir. Konunun
giincelligi ile birlikte aragtirmalarin dogrudan satiglarda genellikle nihai miisteriye
odaklanmasi, arastirma ornekleminin i¢ miisteriler (iiyeler) olmasinda biiytlik etkiye
sahiptir. Miisteri sermayesinin dogrudan son miisteriler lizerinden degil de i¢
miisteriler (iiyeler) lizerinden incelenmesi ayrica iligskisel pazarlama faaliyelerinin de
eklenmesi ile bir bilimsel arastirmay1 yapmak i¢in temel sebeplerden goriilen aragtirma
firsatinin ortaya c¢ikisi meydana gelmistir. Bu dogrultuda, calismada ¢ok kath
pazarlama sistemiyle ¢alisan dogrudan satis sirketlerinin sistemlerinin bir pargasi olan,
iriinleri miisterilere bizzat satarak gelir elde etmeye calisarak s6z konusu sirketlerin
hem i¢ miisterisi olan, hemde iirlinlerin kullanicisi olarak dis miisteri sifatin1 da tasiyan
satis temsilcileri arastirma konusu edilmistir. Diger deyisle dogrudan satis
sirketlerindeki i¢ miisterilerine yonelik gergeklestirilen iligkisel pazarlama
boyutlarinin miisteri sermayesi yaratmadaki etkisi sorgulanmistir. Bu baglamda tezin
birinci boliimiinde miisteri sermayesi (customer capital) ve miisteri ederi (customer
equity) kavramlari, ikinci boliimde iliskisel pazarlama kavrami ele alinarak son
boliimiinde ise arastirma modelinin test edilmesiyle elde edilen bulgulara yer

verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
MUSTERI SERMAYESININ KAVRAMSAL CERCEVESI

Bu boéliimde modern pazarlama anlayisiyla ortaya ¢ikan i¢ ve dis miisteri
kavramlar1 agiklanarak miisteri sermayesinin tanimi, ortaya ¢ikisi ve unsurlari

uzerinde durulacaktir.

1.1. MUSTERI KAVRAMI

Miisteri, isletmelerin yasamini siirdiirebilmesi i¢in gereken en Onemli
kaynaktir. 1800’lii yillarin sonlarinda hakim olan iiretim anlayis1 yaklagiminda,

[3

firmalarin *“ ne lretirsem onu satarim” diisiincesi, doneme damga vuran otomobil
tireticisi Henry Ford’un 1910 yilinda, siyah renkli ve standart, tek tip ucuz araba olarak
bilinen T modeli iiretirken soyledigi “Miisteri istedigi renkte arabayi segebilir, ancak
siyah olmak kosuluyla” s6ziiyle o donemde iireticinin géziindeki miisteri modelini en
1yi sekilde 6zetlemektedir (Kiran, 2003: 33).

1920’lerden sonra iiretim anlayist yerini tirtin odakli (product oriented) satig
anlayisina birakmis, “iyi mal kendisini satar” diisiincesi hakim olmaya baslamistir. Bu
yaklasimda iireticilerin, tiiketicilerin isteklerini g6z 6niinde bulundurmamasi sebebiyle
iriin ve hizmetlerde kaliteden yoksunluk, iirlin ve hizmetlerin miisterilerin
thtiyaclarini karsilayamamasi 6ne ¢ikmistir (Eser vd., 2011: 16).

1980’lerde baslayan kiiresellesme hareketinin beraberinde getirdigi bilgi ve
iletisim teknolojilerindeki geligsme ile potansiyel miisterilerin tercihlerinde yasanan
degisim, artan rekabet neticesinde ayakta durmaya calisan isletmelerin miisterilerin
isteklerine kulak vermesi gerektigine isaret etmistir (Tekin vd., 2014: 227). Bu sebeple
geleneksel pazarlama anlayisiyla benimsenen “istekleri onemsenmeyen miisteri”
diisiincesinin yerini, “iligki odakli ¢agdas pazarlama” anlayisiyla 6zdeslesen, her
misterinin kendine 6zgii bireysel ihtiya¢ ve beklentileri oldugu ve bu ihtiyag ve
beklentiler 1s181nda iiretilen {irlin ve hizmet diisiincesine bagl ortaya ¢ikan “miisteri
daima haklidir”, “miisteri velinimetimizdir” sloganlar1 benimsenmistir (Ekinci, 1991:
105). Bu baglamda, isletmeler i¢in “miisteri degeri yaratma” en dnemli kistaslardan

biri haline gelmistir.



Glinlimiizde miisteriler isletmelerin temel tasidir. Miisteri kavrami, iirlin ve
hizmetin son kullanicisin1 tanimlamak i¢in kullanilmakla birlikte, iiriin ve hizmetten
etkilenen diger kisiler de miisteri olarak tanimlanmaktadir (Eroglu, 2005: 9).

Taskin (2000: 19) miisteri kavramini, “Belli bir yerden mal ya da hizmet satin
almaya aligkin olan kisiler” ve “kisisel amaglari i¢in satin alan kisi veya kuruluslar”
olarak tanimlamaktadir.

Demirbag (2004: 11), nihai tiiketicinin yani sira, {iriin veya hizmetin
tiretiminden nihai kullaniciya ulasincaya kadar gegen kontrol, paketleme, sevkiyat gibi
siireclerde elde edilen her bir ¢iktinin alicisin1 da miisteri olarak adlandirmaktadir.
Diger bir ifadeyle, isletmenin ¢iktisini, isletme icinde ve diginda kullanan herkes o
isletmenin miisterisi olarak kabul edilmektedir (Turgut, 2006: 32).

Miisteri ihtiyac¢ ve isteklerinin en kaliteli {iriin ve hizmetlerle karsilanmasi
amacina odaklanmis olan Toplam Kalite Yonetimi (TKY) ile literatiire giren i¢ ve dis
miisteri kavramlarina dair tanimlarda genel olarak; dis miisteri, mal veya hizmet
iretilip satilan miisteriyken; i¢ miisteri, isletmenin i¢indeki yoneticiler ve calisanlar
olarak ifade edilmektedir.

D1s ve i¢ miisteri kavramlari su sekilde detaylandirilabilecektir:

1.1.1. Dis Miisteri

Di1s miisteri, ihtiyaclar1 ve istekleri dogrultusunda isletmenin iirettigi mal ve
hizmeti satin alip tiiketen kisidir.

Cinar’ a (2007:6) gore dis miisteri, sunulan iiriin ve hizmetleri satin alarak,
kendi kisisel amaglari icin kullanan ve isletmedeki ¢alisanlarin ticretlerinin 6denmesini
saglayan miisteridir.

Isletmenin uzun vadede basar1 saglayabilmesi icin dis miisteri ile aymi dili
konusarak, sifir hata diizeyini yakalayip miisterinin istekleri dogrultusunda hareket
etmesi gerekmektedir (Demirel, 2006: 23). Isletme biinyesinde ¢alisan herkes miisteri
tatmini kavramima odaklanip c¢iktinin, dis miisteriye begendirilmesi amaciyla
yapildigini bilerek miisteri beklentilerine ayak uydurmalidir ( Kagnicioglu, 2002: 80).
Ciinkii dis miisteri, liriin veya hizmetten en yiiksek faydayi elde etmek amaciyla
istedigi isletmeyi segme giiciine ve 0zgiirliigiine sahip kisidir. Diger bir ifadeyle satin

alma giiciinii elinde bulunduran taraftir (Fidan, 2016: 18).



Glinlimiizde miisteri degeri anlayigina verilen onem sebebiyle isletmelerin
miisterileri ile olan iliskisi konusunda daha derinlemesine arastirmalar yapilmaktadir.
Artan rekabet sartlarinda, tasarimdan pazarlama siirecine kadar iiriin ve hizmete
katilan ekstra 6zellikler ile dis miisterinin satin alma kararin1 olumlu yonde etkileyip
uzun vadede miisteri sadakati saglamak isletmenin birincil hedeflerinden biridir
(Cinar, 2007: 6).

Dogan’ 1in (2005: 146-147) dis miisteriye dair yaptig1 hiyerarsik simiflamada,
dis misteri alt1 farkl sekilde kategorize edilmistir.

ORTAK
MUSTERI

/ SADIK MUSTERI \
/ DESTEKLEYEN MUSTERI \
/ DUZENLI MUSTERI \
/ MUSTERI \
/ ADAY MUSTERI \

Sekil 1: Dis Miisteri Hiyerarsisi (Dogan, 2005: 146)

Aday Miisteri: Isletmenin gelecekte miisterisi olmaya aday potansiyel miisteridir.
Miisteri: Isletmeden en az bir kere iiriin veya hizmet satmn almis olan kisi ya da
kurumlardir.

Diizenli Miisteri: Isletmeye kars1 tarafsiz bir tutum sergilemesine ragmen isletme ile
iliski i¢inde olan miisteridir.

Destekleyen Miisteri: Isletmeyi diger alicilara karsi pasif bicimde desteklemesine
ragmen isletmeden memnun, sadik miisteridir.

Sadik Miisteri: Isletmeyi cevresindeki alicilara &viip olumlu tutum icinde olan
taraftar miisteridir.

Ortak Miisteri: Isletmeyi kendi ortag gibi goriip isletme cikarlarin1 kendi cikarlari

gibi benimseyen miisteridir.



1.1.2. i¢ Miisteri

Isletme i¢in ¢alisan en iist diizeydeki yonetim kurulu iiyesinden, ise yeni
baslamig olan en alt kademedeki isciye kadar herkes “i¢ miisteri” olarak
adlandirilmaktadir (Erk, 2009: 8). Birbirinden farkli ihtiya¢ ve isteklere sahip birden
fazla miisteri bulunmaktadir ve hepsinin tatmin diizeyi birbiriyle baglantilidir (Akin
Acuner, 2003: 27). Isletmenin basariya ulasabilmesi i¢in dis miisterisinin yan1 sira, i¢
miisterisinin de ihtiyag¢ ve isteklerini gidermesi gerekmektedir (Odabasi, 2005: 31). Bu
baglamda, calisanlarin ¢alisma kosullar iyilestirilip, fikir ve diisiincelerine saygi
gosterilmesi ve sosyal baglarin kuvvetlendirilmesi ile i¢ miisterinin isletmeye olan
sadakati arttirilabilir (Demirel, 2006: 23). I¢ miisteri, diger deyisle calisanlar
arasindaki iletisimi saglam temeller lizerine insa eden isletmelerde, isletme igi
motivasyonun arttirilmasina da katki saglanmaktadir.

Dogan (2005: 155), i¢ miisteriyi sOyle kategorize etmektedir:

Aday Calisan: Gelecekte isletmenin calisant olmaya aday, aday havuzundaki
potansiyel i¢ miisteridir.

Calisan: Isletmeye yeni katilmis, isletme hakkinda heniiz fazla bilgi sahibi olmayan
i¢ miisteridir.

Diizenli Calisan: Isletmeye kars1 tarafsiz bir tutum sergilemesine ragmen isletmedeki
diger calisanlar ile iliski icinde olan ve isletme tarafindan kabul gérmiis i¢ miisteridir.
Destekleyen Cahsan: isletmeyi diger isletmelere karsi pasif bicimde desteklemesine
ragmen isletmeden memnun, sadik i¢ miisteridir.

Sadik Calisan: Isletmeyi cevresindeki calisanlara 6viip, olumlu tutum iginde olan
taraftar i¢ miisteridir.

Ortak Calisan: Isletmeyi kendi ortag1 gibi goriip isletme ¢ikarlarini kendi ¢ikarlar:

gibi benimseyen i¢ miisteridir.



ORTAK
CALISAN

/ SADIK CALISAN \
/ DESTEKLEYEN CALISAN \

DUZENLI CALISAN

/ N\
/ CALISAN \
/ ADAY CALISAN \

Sekil 2: i¢ Miisteri Hiyerarsisi (Dogan, 2005: 154)

Sekil 2’ de goriildiigii gibi isletmenin i¢ iliskileri belirli kriterlere gore
hiyerarsik olarak siralandirilmaktadir. Bu baglamda isletmelerin 6nem vermesi
gereken ilk asama, isletmenin i¢ yapisini olusturmaktir. Ardindan, ¢alisanlarin beklenti
ve isteklerini belirlemek ve bu dogrultuda onlarla iletisime gecilmesi suretiyle saglikli
bir ortam yaratmaktir. En son asama ise i¢ miisterinin memnuniyetini devamli kilacak
yollar belirlemektir (Barsky, 1992: 58). Bu asamalar ile i¢ miisterisinin tatmin diizeyini
yiiksek tutan bir isletme, dis miisterisinin tatmin diizeyinin ve sadakatinin de kalici
olmasi yoniinde adim atmis olacaktir. Dogan ve Kilig (2008: 18), isletme i¢ ve dis
miisteri iligkisini yumurta ve tavuk olayiyla agiklamaktadir. Yumurtaya sahip olmak
isteyenin once tavuga ulasmasi gerektigi gibi, miisteri iliskilerinde pozitif yonli bir
artis saglamak isteyen bir isletmenin de oncelikle ¢alisan iligkileri yonetimine dnem

vermesi gerektigini vurgulamaktadir.

1.2. MUSTERI SERMAYESI KAVRAMI, TARIHSEL GELIiSiMi

Miisteri sermayesi, bir firmanin miisterileri ile olan karsilikli iliskilerinin
degerini ve bu degerin gelecekteki biiylime beklentilerine sagladigi katkiy1 ifade eder.
(Duffy, 2000: 10).

Edvinsson ve Malone’a (1997) gore miisteri sermayesi, entelektiiel sermayenin
onemli bir bileseni olmasinin yaninda bilgi ekonomisinin énemli bir rekabet avantaji
kaynag1 olarak da nitelendirilmektedir Baska bir tanimda miisteri sermayesi, miisteri

iliskilerinin giicii ve sadakati olarak tanimlanmaktadir (Luthy, 1998: 5). Burada



bahsedilen miisteri iliskileri kavrami, isletmenin bir miisterisi veya bir c¢alisani ile
arasindaki iliskiden daha fazlasini ifade etmektedir. Isletme, en alt kademedeki
calisanindan en {ist kademede calisan yoneticisine kadar herkes ile bir biitlin olup,
iliskisel pazarlamanin da temelini olusturan miisteri iligskilerine 6nem vermelidir. Bu
dogrultuda miisteri sermayesi, isletmenin gelecekte de is yapmaya devam edebilecegi
i¢ ve dis miisterileriyle olan iliskilerinin degerini ifade etmektedir (Oge, 2002: 189).
Bu degerin etkinligi, siirekliligi ve saglamligi, diger deyisle miisteri memnuniyeti ve
beraberinde gelen tekrar is yapma istegi miisteri sermayesinin bir lriiniidiir (Yildiz,
2010: 77).

Miisteri sermayesi kavrami, ilk olarak Sveiby (1989) tarafindan, firmalarin
maddi olmayan varliklar1 olarak tanimlanmis ve miisteri sermayesi kavrami digsal
sermaye unsuru olarak ele alinmistir. Know-how isletmelerinin, maddi olmayan deger
yaratma siireclerine goreceli katkisina gore miisterilerin - siniflandirilmasina
odaklandigi bu calismada misterileri iic sinifta kategorize etmistir. Birinci tip
miisteriler, calisanlarin 6grenme yeteneklerini ve fikirlerini gelistirirken, ikinci tip
miisteriler, isletmenin digsal yapisini giiclendiren, isletmenin prestijini artirarak yeni
miisterilere isletmeyi tavsiye eden miisterilerdir. Ugiincii tip miisteriler ise AR-GE
projeleriyle veya bilgi transferini destekleyen projelerle isletmenin i¢sel yapisina katki
saglayan miisterilerdir.(Gibbert vd., 2001°’den aktaran Chang ve Tseng, 2005: 255).
Sonrasinda Kaes (1999) miisteri sermayesi kavrami {izerinde durarak, her miisterinin
firmaya kattig1 maddi olmayan degerin farklilik géstermekte oldugunu vurgulamstir.
Bu nedenle miisteri iliskileri, isletmelerin basarisi ve potansiyel kazanglarinin
artmasina sebep olacak, deger yaratici bir boliim olarak diigiiniilmektedir.

Roos ve Roos (1997: 414), miisteri sermayesi kavraminin igerigine miisteri
iligkileri sermayesinin yani sira, satici iliskileri sermayesi, ag ortagi iligkileri sermayesi
ve yatirimct iligkileri sermayesini de ekleyerek tedarik¢ileri ve paydaslarini da miisteri
sermayesinin i¢ine dahil etmistir. Boylelikle i¢ ve dis yapinin birlesimi olan iligkisel
sermaye kavramini gelistirmistir. Buna ek olarak Bontis (1999:433) , Sveiby’ nin
(1989: 42-43) dis cevre olarak ele aldig1 miisteri sermayesi kavramina firmalarin
miisteri ve tedarik¢ilerine ek olarak rakipleri, paydaslari, ticaret dernekleri ve
hiikiimeti de dahil etmistir.

Literatiirde, miisteri sermayesi kavramina iliskin faktorler Tablo 1’de

gosterilmektedir.



Tablo 1: Miisteri Sermayesinin Olusumuna Etki Eden Faktorler:

Pazar Varliklari

Yazar / Miisteri Sermayesine | Kullandig1 Faktorler

Bakas Acisi

Kaplan ve Norton (1996) Pazar Pay1, Yeni Miisteri Edinimi, Miisteri Karliligi, Miisteri
Ana Olgiim Grubu Memnuniyeti, Miisteriyi Elde Tutma

Sveiby (1997) Miisteri  Siniflandirmasi, Miisteri Verimliligi, Miisteri
Di1s Yapt Istikrar1, Miisteri Tabanli Biiyiime

Brooking (1996) Miisteri Portfoyii, Miisteri Bagliligi, Dagitim Aglari, Dagitim,

Orgiit Imaj: Siiresi, Orgiit Isbirligi Anlagmalar1, Marka,

Edvinsson ve Malone (1997)

Miisteri  Portfoyii, Miisteri Destegi, Miisteri Roli,

Tliskisel Sermaye

Miisteri Cazibe Endeksi Miisterilerle Caligma Siiresi, Miisterilerle Elde Edilen
Basarilar,
Euroforum (1998) Miisteri (Sadakati, Memnuniyeti, iliskileri Ve Pazar1), Miisteri

Bilinirligi, Orgiitiin Ismi, Orgiit Dis1 Diger Unsurlarla Iliskiler,
Stratejik Birlikler

Duffy (2000)

Miisteri Sermayesi

Miisteri Portfoyii, Miisteri Iliskileri, Miisteri Tabani, Marka
Bilinirligi,

Chang ve Tseng (2005)

Miisteri Sermayesi

Yeni Miisteri Kazanimi, Var Olan Miisteriyi Elde Tutma, Ilave

Uriinlerin Satin Alinmasi

Kaynak: Martin de Castro, G., Lopez Saez, P., & Emilio Navas Lopez, J. (2004). The role of corporate

reputation in developing relational capital. Journal of Intellectual Capital. 5(4): 577.

Kaplan ve Norton da (1996), Sveiby (1989, 1997) gibi miisteri sermayesi

kavramini dis miisteriye odaklanarak ele almaktadir. Bununla birlikte, miisteri

sermayesi kavramini misterilerin sagladigi maddi olmayan varliklara gore degil,

miisterilerin tercihlerine (fiyat, kalite, goriiniis, hizmet vb.) gore ele alip miisterileri

segmentlere ayirmiglardir. Kaplan ve Norton (1996) pazar payi, yeni miisteri edinimi,

miisteri memnuniyeti, miisteri karlilig1 ve miisteriyi elde tutma maddelerini iceren

“ana Ol¢iim grubu” (core measure group) ile miisterilerin segmentlere ayrilabilecegini

vurgulamistir. Sekil 3’te miisteri ana 6l¢tim grubu iliskisi yer almaktadir.




Yeni i ste i JLi AT ste Il}l
Miigteni Karlih Elde

Edmimi Tutma

Miigten
Memmumyet

Sekil 3: Miisteri Ana Ol¢iim Grubu iliskisi (Kaplan ve Norton, 1996: 26)

Kaplan ve Norton (1996), miisteri ana dl¢iim grubu iligkisinin alt bagliklarini
su sekilde aciklamaktadir.
Pazar Pay1: Bir is biriminin, belirli pazarda sattig1 i oranini yansitir.
Yeni Miisteri Edinimi: Bir is biriminin, yeni miisterileri veya isletmeleri ¢ektigi veya
kazandig1 oran1 mutlak veya goreceli olarak olger.
Miisteriyi Elde Tutma: Bir is biriminin, miisterileri ile devam eden iliskilerini
koruma veya siirdliirme oranin1 mutlak veya goreceli olarak izler.
Miisteri Memnuniyeti: Deger dnermesi igerisindeki belirli performans kriterlerine
gbre miisteri memnuniyet seviyesini degerlendirir.
Miisteri Karhihgi: Bir miisteriyi desteklemek icin gereken ozel giderlere izin
verdikten sonra o miisterinin veya bdliimiin net karinin dl¢itilmesidir.

Isevi ve Celme (2005) ise miisteri sermayesi ol¢iimii i¢in gerekli olan
gostergelerin sayisini daha da arttirmistir. Miisteri sermayesi 6l¢iim gostergeleri Tablo

2’de yer almaktadir.
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Tablo 2: Miisteri Sermayesi Ol¢ciim Gostergeleri

Miisteri Sermayesi Olciim Gostergeleri

Pazar Pay1 Miisteri Iliskilerinin Ortalama | Miisteri Kazanma Maliyeti
Siiresi

Miisterilerle Elektronik Veri | Miisterilerle Isbirligi | Miisterilere Yonelik Otomatik

Iletisiminin Artmasi Faaliyetlerinin Yiikselmesi Stok Yenileme Uygulamalariin

Artmasi

Sats liskilerinin Tamamlanan | Miisteri Memnuniyeti Miisteri Elde Tutma Maliyeti

Satiglara Orani

Alacaklarin Yast Briit Karlar Miisteri Sadakati

Kaynak: Isevi, A. S., & Celme, B. (2005). Bilgi Caginda Yeni Hazine: Entelektiiel Sermayeyle_
Rekabeti Yakalamak. Bilgi Diinyasi. 6(2): 266.

Tablo 2’ de goriildiigii gibi Isevi ve Celme (2005), Kaplan ve Norton’ un (1996)
Olclim grubuna miisteri sadakati ve satis iligkilerinin tamamlanan satiglara orani gibi
gostergeleri de ekleyerek miisteri sermayesinin 6l¢iilebilirlik oranini arttirmastir.

Edvinsson ve Malone (1997) miisteri sermayesinin dl¢lilmesi i¢in, miisteri tipi,
miisteri siiresi, miisteri rolii, miisteri destegi, miisteri basaris1 olmak iizere bes temel
kriterin yer aldig1 “miisteri cazibe endeksi” ni gelistirmislerdir. Edvinsson ve Malone
(1997)’e gore bu bes kriter mevcut ve potansiyel miisterilerle olan iligkilerin stabil bir
akista ilerlemesine olanak tanimaktadir.

Chen ve digerleri (2004), miisteri sermayesinin direkt olarak is performansiyla
iliskili oldugunu ve miisteri sermayesinin, entelektiiel sermayeyi piyasa degerine
doniistiirmede ana belirleyiciyi oldugunu belirtmistir. Bu nedenle Dufty (2000)’e gore
miisteri sermayesinin Ol¢iilmesi, miisteri iligkilerini siirekli rekabet avantajina
doniistiirmenin basarisi i¢in 6nemlidir.

Cegarra-Navarro ve Dewhurst’ a (2007) gbre miisteri sermayesi seviyesi
yiiksek olan kuruluglar, kurulus i¢i bilgi aktarimi ve dolayisiyla miister: karlilig
noktasinda da piyasada 6nemli bir yere sahiplerdir.

Chang ve Tseng (2005) miisteri sermayesinin alt bilesenlerini, yeni miisteri
kazanimi, var olan miisteriyi elde tutma ve mevcutta var olan miisterinin ilave satin
alma niyeti olarak ele almis olup bu bilesenlerin firmanin kendi potansiyelini arttirma

stirecinde firmaya katki saglayacagini savunmustur.
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Literatiirde miisteri sermayesinin boyutlar1 farkliliklar gostermekle birlikte, bu
tezde miisteri sermayesinin bilesenleri olarak Chang ve Tseng (2005) ortaya koydugu

model ¢alismaya esas olusturulmaktadir.

1.3. MUSTERI SERMAYESININ UNSURLARI

Bu baslik altinda miisteri sermayesinin bilesenleri olan, yeni miisteri kazanima,
var olan miisteriyi elde tutma, ve ilave satin alma niyeti olarak ii¢ alt baslik seklinde

incelenecektir.

1.3.1. Yeni Miisteri Kazanim

Yeni miisteri kazanimi; bir miisterinin satin aldigi ilk {iriin sayesinde isletme
ile kurdugu ilk etkilesimle baslayan ve ikinci satin almaya kadar devam eden miisteri-
isletme iliskisi olarak tanimlanmaktadir (Thomas, 2001). Miisteri kazanimi
arastirmalar1 daha ¢ok pazarlama degiskenlerinin (fiyat, tutundurma, indirimler vb.)
miisteri kazanimi iizerindeki etkileri {izerine yogunlasmaktadir. Uriin kalite algis1,
triin fiyatinin akla yatkinligi ve iriinlerin ulasilabilirligi firmanin yeni miisteri
kazanimini1 6nemli derecede etkilemektedir (Chang ve Tseng: 2005).

Literatiirde, firmalarin yeni miisteri kazaniminin yonetiminde fiyatlandirma
programlari, reklamecilik, satis promosyonlari, dogrudan satis yontemleri, kisisel satis
teknikleri iizerinde durulmaktadir (Selvi, 2007).

Clow ve Baack’e (2011) gore miisteri odakli bir strateji gelistirmenin temeline
dayanan yeni misteri edinimi, {Urlin yagam dongilisiiniin yasam ¢izgisini
olusturmaktadir. Uriin yasam ddngiisiiniin giris, gelisme, olgunluk ve gerileme
evrelerinin tlimiinde de yeni miisteri kazanimi yonetimi uygulanmaktadir. Fakat gozle
goriilen en biiyiik etkiye sahip oldugu evre olgunluk evresidir. Rekabetin yogun oldugu
bu evrede yeni miisteriyi kazanan firma rakiplerine gore iistiinliik saglamaktadir. Bir
firma miisteri edinimi siirecinde miisteri hakkinda bilgi edinme, potansiyel miisterinin
firmaya katacagi degeri 6lgme ve bu degeri uzun vadede devam ettirebilecek miisteri
i¢cin kaynak ayirma iizerinde odaklanmalidir ( Arnold vd., 2011).

Clow ve Baack’ e (2011) gore firmalar yeni miisteri elde edebilmek icin ii¢
temel yontem lizerinde odaklanmalidir. Bunlardan ilki; mevcut veya yeni pazarlar

gelistirmek olup bu yontemde firmalar isterse halihazirda var olan pazarda iiriin
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farklilagtirmasina gidebilecekleri gibi i¢ pazarlar veya uluslararasi pazarlardaki yeni
miisterilere de odaklanabilmektedir. Ikinci temel yaklasim olan mevcut veya yeni iiriin
gelistirme yonteminde ise, halihazirda var olan bir iiriine ek 6zellikler eklemek, eski
sorunlarini ortadan kaldirmak veya iirlin ¢esitlendirmesi seklinde olusturulmaktadir.
Ugiincii temel yaklasim, marka bilinci olusturma uygulamalaridir. Piyasada markasi
oncii olan bir firma, yeni miisterilerin ilk tercihi olma avantajindan faydalanmaktadir.

Bilindigi iizere, isletme icin yeni miisteri elde etmenin maliyeti, mevcut
miisteriyi elde tutmanin maliyetinden bes kat daha fazladir (Kotler, 2000: 49). Bu
sebeple Oonce mevcut miisterinin tiiketimini arttirip sonrasinda yeni miisterilere
odaklanarak miisteri yagsam boyu degerinde artis hedeflenmelidir (Karalar ve Ersoy,
2003: 293).

Literatiirde, miisteri edinimi stratejilerinin miisteri yasam boyu degerine olan
etkileri de incelenmektedir. Ornegin; Lewis (2006), isletmelerin miisteri kazanmada
uyguladigi tutundurma stratejileri ile miisteri yasam boyu degeri arasindaki iligkiyi
incelemistir. Calismanin sonucunda tutundurma c¢abalar ile elde edilen miisterilerin
ikinci aligverisi yapmaya pek niyetli olmadiklar1 ve kisa yasam boyu degeri oldugu
ortaya konulmustur. Benzer sekilde Thomas, Blattberg ve Fox (2004), fiyatlandirma
ve hizmetin miisteri yasam boyu degerine olan etkisini incelemistir. Calisma
sonucunda diisiik fiyatlandirmanin miisteri edinimine katki sagladig: fakat diistik fiyat
ile edinilen miisterilerin isletme ile ¢ok uzun iliskide kalmadigr g6zlemlenmistir.
Anderson ve Simester (2004) tarafindan yapilan bir ¢alisma, indirim stratejilerinin ilk
defa satis yapilacak miisteriler i¢in olumlu etkileri oldugunu fakat eldeki miisteriler
icin olumsuz sonuglart dogurdugunu tespit etmislerdir. Lewis (2005), ilk defa satin
alma eyleminde bulunacak miisterilerin fiyata karsi daha duyarli olduklarin1 fakat
misterileri elde tutma agsamasinda bu duyarlili§in azaldigini savunmustur. Dolayisiyla,
miisterileri elde tutma s6z konusu oldugunda tek ve biiyiik bir indirim yapmak yerine
devamli ve az az indirimler yapmanin daha dogru olacagini diisiiniilebilir. Bu gibi
ampirik ¢aligmalarin sonucu olarak, aragtirmacilar isletmeler tarafindan uygulanan
misteri kazanimu siirecinin miisteri tutma ve miisteri yasam boyu degerini etkiledigini
savunmaktadir (Thomas, 2001). Uzun yillar miisteri degeri lizerine yapilan
caligmalarin bir¢ogunun miisteri kazanimi yerine miisteri tutmaya odaklandig
goriilmektedir (bkz. Reichheld ve Sasser, 1990; Schmittlein, Morrison ve Colombo,
1987).
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1.3.2. Var Olan Miisteriyi Elde Tutma

Kiiresellesen diinyada artan rekabetle birlikte firmalar hayatta kalip
bliyliyebilmek icin geleneksel pazarlamanin unsuru olan yeni miisteri kazaniminin
rekabette istlinliik saglayabilmek adina yeterli olmadiginin farkina varip iligkisel
pazarlamanin 6nemli bir pargasi olan, var olan miisterilere odaklanmay: da ihmal
etmemislerdir. Bu baglamda var olan miisteriyi elde tutma terimi oldukg¢a fazla
tizerinde durulmus bir konu olarak literatiirde yerini almaktadir.

Kavramla ilgili bircok tanima rastlanmakla birlikte, tanimlarin ortak yoniiniin
“firmanin i¢ ve dis misterisiyle siirdliirdigli uzun vadeli bir iliski” oldugu
gbzlenmektedir.

Ahmad ve Buttle (2001), var olan miisteriyi elde tutmay1, firmanin miisterisiyle
olan ticari iligkisinin uzun vadede ve kesintisiz olarak siirdiiriilmesi olarak
tanimlamaktadir.

Motiwala (2008), firmanin {riiniinii satin alan herkesle iyi iliskiler kurarak
mevcut miisteri tabanin1 korumak olarak tanmimlamistir (akt. Inkumsah, 2013: 90).
Kassim ve Souiden (2007)’ e gore var olan miisteriyi elde tutma kavrami, miisterilerin
gelecekte de hizmet saglayanlarina bagl kalma egilimidir. Berger ve digerlerine gore
(2006), miisterinin isletmenin mal veya hizmetlerini tekrar tekrar satin almasi olarak
tanimlanmaktadir.

Alshurideh (2016: 386) var olan miisteriyi elde tutma stratejisinin amacini,
firmanin miisterisiyle olan ticari iligkisinin uzun vadede siirdiiriilmesi ile yeni miisteri
edinimi i¢in gereken maliyetten kurtulup, ticari iliskide ekonomik ve ekonomik
olmayan faydalar: en iist diizeye ¢ikarmak olarak acgiklamigtir.

Buttle ve Maklan’ a (2015: 84) goére var olan miisteriyi elde tutma stratejisi,
firma i¢in degerli olan miisterilerin firmadan ayrilmalarini1 6nleyip, degerli miisteri
sayisinin yiiksek oranlarda tutulmasin1i amaglamaktadir. Yeni bir miisteriye
harcanacak olan satig maliyeti, yonetsel maliyetler, veritaban1 maliyeti gibi firmanin
ekstra biitce ayirmasma sebep olacak maliyetler yerine, firmalarin var olan
miisterilerinin sadik birer miisteri olarak kalmasini saglamak daha akillica bir strateji
olacaktir.

Buttle (2009: 259) elde tutulan degerli miisterilerin hesaplanmasinda ii¢ oran
ortaya koymustur.

— Ham miisteri elde tutma orani (Raw customer retention rate): Bir finansal
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donem sonunda firma ile i yapan miisterilerin sayisidir. Yeni donemin basinda, var
olan miisterilerin yiizdesi olarak ifade edilir.

— Satiglara gore belirlenmis elde tutma orani (Sales-adjusted retention rate):
Donem basinda var olan miisterilerden elde edilmis satislarin yiizdesi olarak ifade
edilir.

— Kara gore belirlenmis elde tutma orani ( Profit-adjusted retention rate):
Donem basinda var olan miisterilerden elde edilmis kazanglarin yiizdesi olarak ifade
edilir.

Bu oranlar ile miisterilerin firmaya baglilig1 yiizdesel olarak hesaplanarak ticari
iliskinin uzun vadede siirdiiriilmesi amag¢lanmaktadir.

Miisterinin firmaya olan bagliligi, firmanin gevresine iyi bir itibar birakip
rakiplerine kars1 bir tistiinliik elde etmesini saglamakla birlikte {irlin veya hizmetlerinin
kalitesini ispat niteligi tasimaktadir. Ayrica firmanin {iriin ya da hizmetlerinde daha
fazla aragtirma ve gelistirme yapmasina imkan saglamaktadir (Singh ve Khan, 2012:
1-5).

Miisteri ile firma arasindaki iliski, uzun vadede devam ettigi takdirde her iki
taraf icin de fayda saglayacaktir. Fakat pratikte, miisteri ile firma arasindaki iligski uzun
stirmeyebilir. Firmanin daha fazla kar elde edebilmesi i¢in birincil hedefi, miisteri ile
olan iligkinin uzun vadede devamliligin1 saglamak olmalidir (Alshurideh, 2016: 382).
Yani amag, miisteriyi firmaya baglayarak, firmayla olan baginda stirekliligi
saglamaktir. Bunun i¢in, sipariglerin teslimi ve yoOnetimi basta olmak {izere
miisterilerden gelen taleplerin organizasyonu ve herhangi bir problem durumunda
problemin yonetimi incelenmelidir ( Demirdag, 2004: 29).

Singh ve Khan’ a (2012:1-5) gore var olan miisteriyi elde tutmanin firmaya
bircok avantaji vardir. Bunlar;

— Yeni miisteri edinimi i¢in gereken maliyetin azalmasi. Firmanin yeni bir i¢
veya dis miisteri ediniminin maliyeti var olan miisteriyi elde tutma maliyetinden 5 ila
12 kat daha fazladir (Singh ve Khan, 2012:1-5). Yeni miisteri i¢in bir satin alma plani
olusturulmasi, adaptasyonun saglanmasi gibi bir takim ekstra maliyet iceren
girisimlerde bulunmak yerine, firma portfoylinde var olan i¢ veya dis miisterinin
sadakatini arttirict girisimler firmaya uzun vadede yarar saglamaktadir.

— Var olan miisteriyle iletisim aginin halihazirda varligi: Yeni miisteri i¢in

gereken bir gereken bir iletisim maliyetinden kaginilmis olmaktadir.
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— Daha iyi bir hizmet vermeye olanak saglamak. Firmalar daha 6nce kendilerinden
aligveris yapmis bir miisterinin hangi tarz iirlin veya hizmeti sececegini tahmin
edebilmekte ve bu dogrultuda yonlendirme yaparak miisterisinin goziindeki degerini
arttirabilmektedir.

— Daha fazla kar elde etme olanag1. Yeni miisteri kazanimi i¢in gereken enerji,
zaman, insan giicli ve ekonomik maliyetlere kars1 var olan miisteriye yonelik hali
hazirda bir enformasyon elde var oldugu i¢in iiriin veya hizmet satisinda daha fazla
kar elde edilebilir.

Chang ve Tseng’ in (2005) elde etmis oldugu bulgularda, firmalarin miisteri
sermayesinin daha yiiksek olmas1 i¢in miisteri sermayesi unsurlarindan oncelikle, var
olan miisteriye yonelmesi gerektigini vurgulanip sonrasinda ilave satin alma niyetine
geemesi gerektigi belirtilmistir. Tek (2006), miisterilerin elde tutulmasi i¢in gereken
yatirimin, misteri edinimi i¢in gereken yatinmdan daha degerli oldugunu
vurgulamistir. Bu baglamda, firmalarin miisteri baglihigi yaratmak i¢in izlemeleri
gereken yollara literatiirde genisce yer verilmistir.

Ahmad ve Buttle’ a (2001: 33) gore bir miisterinin firmaya olan bagliligi,
firmanin iyi bir pazarlama ydnetimine sahip olmasindan ¢ok uyguladigi stratejik
pazarlama hedeflerinin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Zeithaml ve digerleri (1990: 31) firmanin miisterisinin devamli olarak o
firmayi tercih etmesi i¢in en 6nemli unsurun giiven oldugunu, iiriin veya hizmetin en
giivenilir ve en dogru sekilde miisteriye ulastirilmas: gerektigini savunmaktadir.
Miisteri tarafindan algilanan ve tekrar aligveris yapmaya yonlendiren bu giiven olgusu
ayni1 zamanda marka sadakati ile de yakindan ilgilidir.

Reicheld’ e (1993) gore firma ile miisterisi arasindaki gii¢lii iliski, miisterinin
sadakati iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (akt. Inkumsah, 2013: 89-91). Bu bagintiy1
firmanin i¢ miisteri ¢cevresine uyarladigimiz takdirde, firma yoneticileri i¢ miisteri ile
( calisanlar, tedarikgiler, vs.) olan iliskisini ne kadar gii¢lendirirse, ast {ist arasindaki
iletisim ne kadar giiclii olursa i¢ miisterinin firmaya olan sadakati de o denli artis
gostermektedir (akt. Inkumsah, 2013: 89-91).

Buttle’ e (2009) gore var olan miisterileri elde tutma stratejileri, pozitif tutma
stratejileri ve negatif tutma stratejileri olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

e Pozitif Tutma Stratejileri:

Pozitif tutma stratejileri dort maddede incelenmektedir ( Buttle, 2009: 263-
277).
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— Miisteri memnuniyeti yaratma: Miisteri memnuniyeti, piyasanin en 1yisi

olmak degil, miisterinin ihtiyaglarina en iyi sekilde cevap verebilmektir. Firmalar, i¢
veya dig miisterisinin memnuniyetini kisa siireligine kazanmig olabilir. Fakat burada
onemli olan uzun vadede bir memnuniyet algis1 yaratmaktir. Buttle (2009); miisteri
memnuniyetini su sekilde formiilize etmektedir.
MM=A>B
MM: Miisteri Memnuniyeti  A: Algt  B: Beklenti

Buna gore, miisteri memnuniyeti yaratmak i¢in miisterilerin algiladiklar
deneyimin beklentilerini agmis olmasi gerekmektedir.

— Miisteri tarafindan algilanan degeri arttirma: Miisterinin goziinde katma

deger yaratma olarak da tanimlanmaktadir. Saldanha ve Bagali’ ye (2014: 161) gore
katma deger yaratmanin en yaygin {i¢ yolu; miisterilere bagl kaldiklar: siire boyunca
birikimli olarak artan ddiiller sunan sadakat programlari, miisterilerin kendini daha
0zel hissederek daha fazla sadik kalmasini amagclayan bir liyelik organizasyonu olan
miisteri kuliipleri ve para iadesi veya indirim kuponu sunarak miisterileri gegici siireyle
de olsa firmaya baglayan satis promosyonlaridir.

— Sosyal ve yapisal baglar yaratma: Sosyal bag, firmanin i¢ ve dis miisterileri

ile kisilerarasi iligskinin varligin1 ifade ederken; yapisal bag, firma ile i¢ veya dis
miisterinin iligkisine bir yatirrm yapmasiyla olusmaktadir. Ornegin; bir firmanm i¢
veya dis miisterilerine egitim vermesi gibi. Yapisal baglar, orgiitlerin birbirleriyle olan
iligkilerini gili¢lendirirken sosyal baglar ise kisilerin birbiri ile olan iliskilerini
giiclendirmektedir (Saldanha ve Bagali (2014: 163). Firma ile i¢ ve dis miisterileri
arasinda yapisal bag olusmadan 6nce sosyal bag olusmaktadir (Buttle, 2009: 275).

— Miisteri bagliligi olusturma: Miisteriyi elde tutabilmek i¢in nihai pozitif

tutma stratejisi, misterinin firmaya olan duygusal veya rasyonel bagliligim
saglamaktir. Yiiksek baglilik diizeyine sahip miisteriler elde edebilen firma, piyasada
rakiplerine karsi iistiinliik elde edebilmektedir (Buttle, 2009: 277).

Miisteri sadakati oranin1 %5 oraninda arttiran bir firma, var olan miisterisinin
aligveris kapsamini genisletmesi, daha fazla aligveris etmesi ve agizdan agza
pazarlama yoluyla reklam yaparak firmay1 yeni potansiyel miisterilere tanittyor olmasi
ile elde etmis oldugu gelirlerini de %85 oraninda arttirmis olacaktir (Taspinar, 2005:

20-21).
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Miisteri sadakatinin firmalara sagladig1 faydalar lizerine yapilan aragtirmalarda
her y1l misterilerinin %10’unu kaybeden bir firmanin, iliskisel pazarlama taktikleri ile
miisterilerin firmadan ayrilma oranmi %5 diisiirerek, is koluna gore karmi %25 ile
%85 arasinda arttirdig: ispatlanmistir (Kotler, 2000: 49). Dahasi, yeni miisteri i¢in
katlanilacak maliyetin, halihazirda var olan miisterileri muhafaza etmek i¢in yapilacak
maliyetten bes kat daha fazla oldugu ve en O6nemlisi de firmanin elde ettigi miisteri
karmmin, ancak sadik misterinin firmaya bagliligt boyunca var oldugu
sOylenebilmektedir. (Kotler, 2000: 49).

e Negatif Tutma Stratejileri:

Miisteriler ile firma arasinda imzalanan ve belirli bir donem igerisinde
misterinin firmaya bagl kalacagini taahhiit ettigi sozlesmeler icin gegerlidir. Bu
stirede i¢ veya dig miisteri, talebini karsilayan daha iyi bir firma ile ¢alismak isteyip
sOzlesmeyi feshederse ilk firma ile yapmis oldugu sozlesme neticesinde cayma
bedelini 6demek zorunda kalmaktadir ( Buttle, 2009).

Miisteriyi zorunlu olarak elde tutuyor olma sebebiyle negatif tutma stratejisi
Onerilen bir strateji tiirii degildir. Genellikle bankalar, telekomiinikasyon, dijital
platform sirketleri tarafindan kullanilmaktadir. Negatif tutma stratejileri, miisterileri
gecici olarak firma bilinyesinde tutma garantisini verse de bu stratejinin uzun vadede
uygulanmasi tavsiye edilmemektedir (Saldanha ve Bagali, 2014:164).

Var olan miisteriyi elde tutma, miisteri yasam boyu degerini arttirmada kilit
faktor olarak goriilmektedir (Grant ve Schlesinger, 1995; Reichheld, 1996). Grant ve
Schlesinger (1995), Kanada’da bir market zinciri lizerinde yaptig1 Ornek olay
caligmasinda, miisteriyi elde tutma oraninin %35 artmasi ile miisteri yasam boyu
degerinin artarak sonucunda isletmenin karliligin1 %300 artiracagini bulmugslardir. Bu
baglamda, isletmeler uzun yillar mevcut miisterinin 6nemi tizerinde durmus ve miisteri
elde tutma oranmi artirmayi denemislerdir (Bolton, Lemon ve Verhoef, 2004).
Dolayisiyla, miisteri elde tutma lizerine yapilan arastirmalarin genelde miisterilerin
nasil daha fazla igletme miisterisi olarak tutulacagi ve isletme — miisteri iligkisinin daha
genis zamana yayilmasi lizerine oldugu goriilmektedir (bkz. Schmittlein, Morrison ve
Colombo, 1987; Schmittlein ve Peterson, 1995).

Bazi1 ¢alismalar var olan miisteriyi elde tutmay1, miisteri yasam boyu degerini
artiracak bir faktor olarak ele almasina ragmen, uzun siire elde tutulan miisterilerin
beklenildigi kadar isletme karliligin1 artirmayabilecegine de deginmektedir (Reinarts

ve Kumar, 2000). 9167 hane halkindan topladiklar1 veri ile arastirma yapan Reinarts

18



ve Kumar (2000), miisteri iliskisinin 6mrii ile igletme karlhilig1 arasinda diisiik bir iligki
oldugunu bulmuslardir. Dahasi, miisterilerin %18,7 nin isletme ile iligkisi kisa bile
stirse, digerlerine gore ¢ok yliksek kar getirdikleri ve %21,2’sinin ise uzun iliski
Omriine ragmen digerlerine gére ¢ok az kar getirdikleri bulunmustur. Geri donen
misteriler olarak kalan bazi miisterilerin firmaya kii¢lik finansal katkilar1 olacagini
sOylemek miimkiindiir. Bu nedenle, miisteri iligkilerini genisletme yani ilave satin

alma niyeti kavrami glindeme gelmistir.

1.3.3. Ilave Satin Alma Niyeti

Iliskisel pazarlamada miisteriyi elde tutmanin isletmeler acgisindan kilit rol
oynadigindan onceki basliklarda bahsedilmistir. Bu baglamda eger miisterileri
isletmenin {iriin veya hizmetlerinden memnun degilse, bugiin isletmenin elinde olan
miisteriler yarin gitmis olabilir.

Miisteri elde tutma siireci, miisterilerin azalmamasini saglarken ilave {iriinlerin
satin alinmasi, harcamalarin artmasin1 saglamaktadir. Bu nedenle isletmeler
miisterilerine yeni bir mal ¢esitliligi sunarak miisteri pay1 olusturmaya c¢alismaktadir
(Kotler, 2000). flave satin alma niyeti, diger deyisle miisteri iliskisini genisletme
cabasi, “isletmeden Onceden almman mallarin yada yeni mallarin satin alinmasini
artirmak” seklinde tanimlanmaktadir (Berger vd., 2006: 157).

[lave satin alma niyetinde isletmeler, miisterinin siirekliliginin saglamasinin
yani sira ayn1 miisterinin baska iiriin veya hizmetleri de satin almasini amaglamaktadir.
Bu baglamda, miisteri ihtiyaglarin1 g6z Oniine alan isletmelerin, “miisteriye ek olarak
ne satabilirim?” sorusunu kendilerine sormalar1 gerekmektedir.

Ilave iiriinlerin satin alimasi adi altinda miisteri iliskilerini gelistirme, derin
ve genis olarak ikiye ayrilmaktadir (Verhoef, 2001). Iliskinin derinligi, belirli bir
zamanda satin almalarin frekans1 ya da miisterilerin ayricalikli iiriinlere yonelik
gelistirme amagli satin almalaridir. Bu tiir de, miisteri ile isletme arasindaki iliski ne
kadar gelisirse, miisteriler isletmenin iirlinlerine o kadar fazla satin alma niyeti
gostermektedir. Miisterilerin ayricalikli iirlinlere olan talebinin artmasi sonucunda
isletmenin kar marji da artrmaktadir. Genislik ise capraz satin almalar1 ifade
etmektedir (Bolton, Lemon ve Verhoef, 2004). Capraz satin almalar, miisterilerin ayni
firmaya ait farkli tirlinleri almasini igermektedir. Miisterilerin istek ve beklentilerini

anlayarak bu bilgiler 1s18inda firma stratejilerine yon vermeyi amacglayan Miisteri
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Miskileri Yonetimi (MIY)’ne gére capraz satis, sadece “daha fazla satmak” degil aym
zamanda miisterinin yasam boyu degerini ve sadakatini arttirmak i¢in de
uygulanmaktadir (Ozkul, 2015).

Capraz satis teknigi mevcutta var olan miisteriyi tatmin etmek amagl
gelistirilen bir yontemdir. Ornegin; telefon almaya giden bir miisterinin ihtiyaclar:
dogrultusunda ona ek olarak satilan bir telefon kilifi veya kulaklik ¢apraz satis olarak
adlandirilmaktadir.

Gegmiste yapilan calismalarda, ilave iirlinlerin satin alinmasini etkileyen
bir¢ok faktdr oldugunu bulunmustur (6rnegin; tatmin olma, iicret ve tutundurma).
Bolton ve Lemon (1999), miisteri tatmininin ve fiyatlara dair beklentilerin iliski
genisletme tizerinde olumlu etkileri oldugunu bulmustur. 490 miisteriden toplanan
veriler lizerinde yapilan analizlerde, belirli bir zaman diliminde satin aldig: tirtinlerden
daha fazla tatmin olma derecesine sahip miisterilerin daha fazla hizmet satin almaya
meyilli oldugu tespit edilmistir. Ayrica ayn1 ¢aligmada yiiksek fiyatlarin diisiik satin
alma ile ilgili oldugu da tespit edilmistir. Bolton, Kannan ve Bramlett (2000), benzer
sekilde miisteri sadakati i¢in yapilan ¢aligmalarin ilave {riinlerin satin alinmasini,
dolayisiyla iliski genisletmeyi olumlu yonde etkiledigini savunmuslardir. Bu sonucu
bulmak i¢in diinya ¢apinda finansal hizmetler sunan bir isletmenin verilerinde zaman
serisi analizleri yapilmistir. Veri analizi sadakat ¢aligmalarinda sadik miisterilerin
sadik olmayan miisterilere gore daha fazla para harcama egiliminde oldugu

saptanmistir.
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1.4.MUSTERI EDERI KAVRAMI

Literatiirde “customer equity” kavrami “miisteri sermayesi, miisteri ederi”
olarak ele alinmistir. Bu ¢alismada “customer capital” miisteri sermayesi olarak ele
alindigindan dolay1 “customer equity” kavrami “miisteri ederi” olarak kulanilacaktir.

Miisteri sermayesi kavrami (customer capital), isletmenin soyut bir varlig
olarak ele alinirken (Sveiby,1989); miisteri ederi (customer equity) kavrami,
isletmenin tiim miisterilerinin bir dmiir icin bigtigi degeri ifade etmektedir. Miisteri
sermayesi kavrami, miisteri ederi kavramini kapsamaktadir. Yani miisteri ederi,
miisteri sermayesinin bir elemani olarak goriilmektedir (Chang ve Tseng, 2005: 256).

Miisteri ederinin temeli finans ve iktisatta konu olan sermaye kavramindan
gelmektedir. Tktisadi ve finansal anlamda sermaye “firmalarin ortak hisse senetleri ve
tiim teminatlarinin degeri” olarak tanimlamaktadir (Black ve Scholes, 1973; Galai ve
Schneller, 1978). Bu tanima ek olarak Blattberg ve Deighton (1996), miisteri ederini
“bir igletmenin miisterilerinin hepsinden topladigi indirimli yasam boyu degerlerinin
toplam1” olarak tanimlamaktadir. Bir miisterinin isletmeye yasam boyu yapacagi katki
olarak goriilen miisteri ederi, isletmelerin teoride miisteri odakli olmalarini saglayacak
temel kavram olarak goriilmektedir (Rust, Lemon ve Zeithaml, 2004). Miisteri ederi
ayrica isletmelerin finansal degerleri ile de oldukca alakalidir (Wiesel ve Skiera,
2005). Rust, Lemon ve Zeithaml (2004), isletmelerin miisteri ederini giiclendirerek
finansal hesap verebilirliklerini artirabilecegini varsaymaktadir. Miisteri ederi
kavrami, bir igsletmenin uzun vadeli degerinin en 6nemli belirleyicilerinden biridir ve
cok cesitli piyasa kosullarina uygulanabilir (Lemon, Rust ve Zeithaml, 2001).

Son yillarda aragtirmacilar, miisteri ederini iliski degerinin toplamini gosteren
bir kavram olarak One siirmiislerdir (Srivastava vd., 1998). Miisteri ederi, hem
isletmelerin pazarlama etkinliklerinin verimliligini hem de isletmenin paydaslariyla
olan iligkisini kanitlamakta ve bu kanitlara katkilar saglamaktadir.

Miisterilerin tavirlar1 zihinlerindeki firma algist ile ilgilidir (Berger vd., 2006:
159). Keller ve Lehmann (2003), kavramsal olarak miisteri zihin yapisinin (
customer’s mindset) miisteri davranigi i¢in anahtar rolii listlendigini ve bu sayede
isletme paydaslarinin degeri iizerinde pozitif yonlii etkileri oldugunu ac¢iklamistir.
Miisteri mantalitesi, psikolojik hisler, inanislar ya da miisterinin aklinda firmaya dair
dolanan fikirler seklinde kavramsallastirilmistir. Buna gére miisteri zihin yapisi (

customer’s mindset) su bes bilesenden olusur: farkindalik (marka farkindaligy),
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yakinlik (marka yakinligi), davranis, sadakat (baglanmak) ve savunuculuk (6nermeyi
istemek). Gec¢miste yapilan caligmalar miisteri zihniyetinin bu bes bileseninin
isletmelerin pazarlama eylemlerini etkilemesi araciligiyla miisteri ederini etkiledigini
gostermektedir (Keller ve Lehmann: 2003).

e Marka farkindaligi: Miisterinin aklinda markanin edindigi konumun giicii

olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1996). Rossiter ve Percy (1987), marka
farkindaliginin tiiketicilerin bellegindeki marka izinin giiciiyle iliskili oldugunu
aktarmiglardir. Keller (1993), marka farkindaliginin, pazarlama i¢in ti¢ dnemli roliinii
asagidaki gibi siralamstir:

1- Marka farkindaligi, miisterilerin aklinda markanin gbéz oniinde olma
olasiligini artirir.

2- Marka farkindaligi, miisterinin goz Oniinde bulundurdugu markalar
tizerindeki kararlarini etkiler.

3- Marka farkindaligi, marka imajindaki marka yakinligi olusumunu ve
giicinli etkiler ve dolayisiyla tliketicinin karar verme, kazanma ve satin alma
davraniglarini etkiler.

Farkindalik ayrica marka sadakati icin bir gereklilik olarak goriilmektedir
(Aaker, 1991). Diisiik farkindalik evrelerinde, miisteriler marka hakkinda sinirh
bilgiye sahiptir. Marka farkindalig1 arttikca miisterilerin hatirlama, satin alma ve
markaya sadik olma ihtimalleri de artar. Bu dogrultuda, marka farkindaliginin miisteri
edinimi, miisterinin elde tutulmasi, miisteri iliskilerinin genisletilmesi, sadakat
olusumu ve miisteri ederini artiric1 etkisi olacagi agiktir (Tepeci, 1999). Bir isletmenin
pazarlama eylemleri (reklamcilik, dogrudan mail, ticaret yayinlari, dogrudan
pazarlama ve tutundurma etkinlikleri gibi) marka farkindaligini artirmak dolayisiyla
miisteri kazanimi, kalicilik ve miisteri ederini artirmak gibi sonuglar dogurabilir.

e Marka yakinligi: Miisterinin belleginde markayla ilgili bilgilendirilmelerin

giiclendirilmesi ile elde edilen yakinlik olarak tanimlanmaktadir. (Berger vd., 2006).
Keller (1993), miisteri bilgisinin bir markanin 0&zelliklerine, avantajlarina,
kullanicilarina ve genel tutumuna iligkin bir takim bilgileri temel aldigini1 aktarmistir.
Miisterinin marka bilgisi, isletmenin marka pazarlama faaliyetlerine maruz
kalmasindan, isletmenin reklamcilik ve tanitim ¢abalarmin etkinliginden meydana
gelmektedir (Richards, Foster ve Morgan, 1998). Marka yakinligi, markanin
pazarlama faaliyetlerine miisterilerin marka bilgisi ile beraber bir ¢esit tepkisi olarak

olugmaktadir. Bu nedenle, kavramsal olarak reklam, tutundurma ve fiyatlandirma gibi
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pazarlama stratejilerinin misterilerin zihninde marka yakinlig1 olusturduguna
inanilmaktadir. Marka yakinligi, belirli bir markanin giivenirligi hakkinda genel bir
pazar sinyali vererek miisterinin edinimi, miisterinin elde tutulmasi, miisteri iliskileri
gelistirme siireclerini ve dolayisiyla miisteri ederini etkiler (Del Rio vd., 2001).
Literatiirde, marka yakinhiginin miisterilerin ayricalikli fiyatlar 6demeye yatkinlik
kazanmasii sagladigi ve ayni firmanin farkli mallarinin satin alinmasina 6n ayak
olundugu ortaya ¢ikarilmistir (Del Rio vd., 2001).

e Marka Tutumlari: Tiiketici davraniglari literatiiriinde, miisterilerin tutumlarini

belirleyen en temel faktorlerin marka, isletme ve {iriin oldugu konusuna israrla
deginilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Marka tutumlar1 miisterilerin bir markay1
genel olarak degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Wilkie, 1986). Farkli teoriler
ve modeller marka tutumunu, bir marka i¢in belirgin olan iliskili 6zelliklerin ve
faydalarin bir fonksiyonu olarak kabul etmektedir (Keller, 1993). Fishbein ve Ajzen
(1975), tutumlarin inanislardan kaynaklandigini ve miisteri davranislarin etkiledigini
aktarmustir.

Marka tutumu, isletmelerin reklam, tutundurma ya da kurumsal etik gibi
pazarlama faaliyetlerinden etkilenir (Chattopadhyay, 1998). Ornegin; Park ve Young
(1986), televizyon reklamlarinin marka tutumunun sekli {izerindeki etkilerini
gostermislerdir. Calismada 120 kadindan toplanan miisteri paneli verileri ile birkag
analiz yapilmistir. Analizlerin sonuglarina gore, reklamlarin tema miiziklerinin diisiik
katiliml kisiler i¢cin marka tutumu iizerinde olumlu etkileri oldugunu fakat dikkat
dagitici etkileri olabildigi de bulunmustur.

e Sadakat (Baglilik): Oliver (1999: 34) sadakati, tercih edilen bir {iriinii gelecekte

stirekli olarak yeniden almaya ikna olmak veya savunmak konusunda derin baglilik
olarak nitelendirmis ve sadakatin, durumsal etkilere ve pazarlama c¢abalarina
bakmaksizin ayni markanin veya marka setlerinin satin alinmasinin miisteri
davraniglarinda degisime sebep olacagini aktarmistir. Tanimda belirtildigi gibi
sadakat, miisteri tutmanin kritik bir anahtaridir. Ayrica sadik miisterilerin marka ile
psikolojik olarak bagli olduklar1 ve tutumlarini markaya gore degistirdikleri
bilinmektedir (Petty ve Cacioppo, 1980). Dahasi, ge¢misteki ¢alismalar sadakatin
miisterilerin satin alma miktarini etkiledigini tespit etmislerdir. Ornegin; Magi (2003),
1600 kisiden topladigi veriler ile sadakat programlarina katilan kisilerin satin

almalarini analiz etmistir. Bu analizler sonucunda sadakat arttik¢a satin alinan mal
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miktarinin da arttig1 gézlemlenmistir. Bu baglamda, sadakatin miisteri yasam boyu
degerini etkileyen bir faktor oldugu sdylenebilir.

Hem arastirmacilar hem de marka pazarlamacilari hangi pazarlama
faaliyetlerinin miisteri sadakatini etkiledigini belirlemek iizere c¢alismalar
yapmaktalardir. Sadakat programlari, tiyelik programlari ve 6diil programlarinin
miisteri sadakatinin seklini etkiledigi bulunmustur (Oliver, 1999). Sharp ve Sharp
(1997), miisterilere uygulanan sadakat programlarinin miisteri sadakati iizerindeki
etkilerini analiz etmislerdir. 745 miisteriden toplanan veriler ile bu programlarin
yeniden satin alma sadakatini zaman igerisinde artirdigi sonucuna varilmistir.

e Savunuculuk: Miisterilerin, bir isletmenin tirlinlerini farkli miisterilere karsi
savunmasi ve onermesi savunuculuk kavrami olarak tanimlanmaktadir (Berger vd.,
2006). Cok sayida calismada savunuculugun onemi tartigilmis ve tanimi iizerinde
durulmustur. Raymond ve Tanner (1994), miisterilerin satin aldiklar: {iriinlere karsi
diger miisterilere kefil olmasi ve en dogru iirlin olduguna sikica inanmalarin
savunuculuk olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda Jones ve Sasser (1995) tarafindan
elde edilen bir bilgiye gore, isletmelerin yeni miisterilerinin %60’mn1 6neriler yoluyla
kazandig1 aktarilmistir.

Arastirmalar savunuculugu ve miisterilerin {iriinleri 6nermesini sebep olarak
iki temel faktor belirlemislerdir: {iriiniin performanst ve isletmenin pazarlama
faaliyetleri. Gegmis ¢alismalar miisterilerin bir iirtinii bagkalarina 6nermesi i¢in {iriin-
hizmet performansindan memnun olmasi gerektigini savunmaktadir (Tanner, 1996).
Hartline ve Jones (1996) algilanan degerin de (bkz. Kotler, 2000) miisterilerin
savunuculuk yapmasina sebep olacagini aktarmistir. Yine bazi caligmalar reklam,
tutundurma ve iliskisel pazarlama programlar1 gibi pazarlama etkinliklerinin
miisterilerin  Onerilerini artiracagini  savunmaktadir.  Ornegin, Bayus (1985),
Amerika’daki bliylik 6lgekli bir pazarlama deneyinden aldig1 veri ile diizenli tekrar
eden reklamlarin agizdan agiza iletisim yoluyla tavsiyeleri artirdigini tespit etmistir.
Kim ve digerleri (2001), 579 otel miisterisinden sagladig1 veriler ile iliskisel pazarlama
boyutlarinin miisteri ve firma arasinda iliski kalitesini artiracagini ve devamli olarak
misterilerin firmaya tavsiye vermesini saglayacagini tespit etmistir.

Ozetle bir isletmenin pazarlama faaliyetlerinin miisteri aklindaki marka
farkindaligini, marka yakinligini, tutumunu, sadakati ve savunuculugu etkiledigi
ortaya konulmustur (Keller ve Lehmann, 2003). Boylelikle pazarlama hareketlerinin

misteri ederini etkiledigini sdylemek miimkiindiir.
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1.5. MUSTERI EDERi BILESENLERI

Miisteri ederi modeli ii¢ temel unsurdan meydana gelmektedir: deger ederi,
marka ederi ve iliski ederidir. (Lemon, Rust ve Zeithaml, 2001; Leone vd., 2006; Rust
vd., 2000).

1.5.1. Deger Ederi

Deger ederi, miisterinin isletmeden aldig: iirlin veya hizmeti objektif olarak
degerlendirmesi sonucunda nelerden taviz verdigi (fiyat, kalite, zaman, vb.) algisina
dayanir (Rust vd., 2000). Diger deyisle, iiriinle ilgili katlanilan maliyet ile {irlinden
elde edilen faydanin karsilastirilmasi ile ortaya ¢cikmaktadir. Deger ederinin artmasi,
ya miisteri maliyetinin azaltilmasi ya da miisteri faydasinin cogaltilmasi ile
arttirilabilecektir (Siiriicti, 2009: 8). Misterilerin bir mal veya hizmete iliskin
degerlendirmeleri, algilarindan etkilenmektedir. Deger ederi, miisteri ederinin temel
tagidir. Cilinkii bir isletmenin sundugu deger paketi, miisterinin beklentilerini
kargilamiyor, onu tatmin etmede yetersiz kaliyorsa, firmanin marka stratejisi ve iliski
pazarlama stratejisi miisteri ederini artirmak i¢in yetersiz kalacaktir.

Deger ederinin ii¢ ana unsuru kalite, fiyat ve uygunluktur (Lemon vd., 2001;
Rust vd., 2000; Leone vd., 2006). Miisteri ederinin biligsel yonii olarak ele alinan bu
unsurlara bakildiginda:

Kalite; Amerikan Kalite Kontrol Dernegi tarafindan “Bir mal ya da hizmetin
belirli bir gerekliligi karsilayabilme yeteneklerini ortaya koyan karakteristiklerin
tiimii” olarak tanimlanmaktadir (ASQC, 2019).

Pazarlama karmasinin gelir yaratan tek unsuru olan fiyat ise; “herhangi bir iiriin
veya hizmet faydasini elde etmek isteyen miisterilerin ddemeleri gereken para miktar1”
olarak tanimlanmaktadir (Tek, 1999).

Deger ederinin sonuncu unsuru olan uygunluk; yer, kullanim kolaylig1 ve
ulagilabilirlik boyutlarindan olusmaktadir ( Rust, vd., 2000). Miisteri ile isletmenin
iliski i¢inde oldugu yer (magaza, internet ortami, vb.), miisterinin temin etmek istedigi
iriin veya hizmete ulagilabilirligi (zaman kayb1 veya mesafe uzakligl) ve miisterinin
isletmeden almis oldugu bir irlniin kullanim kolayligi, uygunluk unsurunu

etkilemektedir.
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Algilanan deger, miisterinin isletmeden edindigi katma deger olarak
tanimlamaktadir (Kotler, 2000). Algilanan deger yiiksekse, miisteri isletme ile

iliskisini siirdiirebilir.

1.5.2. Marka Ederi

Marka ederi, miisterinin objektif olarak algilanmis degerinin iistiinde,
markanin 6znel ve manevi olarak degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Rust vd.,
2000). Miisteri ve marka arasinda duygusal bir kdprii olan marka ederi, miisteri ederi
olusumunu ii¢ sekilde etkiler: miisteri i¢in bir tesvik saglar ve isletmenin yeni
miisterilerin ilgilini ¢ekmesine yardimei olur, miisterilere yeniden satin almalarini
saglamak i¢in isletmeye ait iiriin ve hizmetlerin hatirlatilmasini saglar ve miisteri ve
marka arasindaki duygusal kdpriidiir (Rust vd., 2000).

Buna ek olarak, marka ederinin miisteri iligkileri degerinin ve bir isletmenin
finansal performansinin 6nemli bir belirleyicisi oldugu 6ne siiriilmiistiir (Keller, 1993;
Kim ve Kim, 2005). Marka ederi tiiketicilerin zihninde belirli bir marka iliskisi
olusturur ve belli bir markanin giivenirligi hakkinda genel bir pazar sinyali verir
(Erdem ve Swait, 1998). Celik ve digerleri’ ne (2015) gore, marka, miisteri zihnindeki
bilgilerin hatirlanmasin1 saglayarak satin alma kararmi etkilemektedir ve dahasi
miisteri zihninde ¢agrisim yapan marka sayesinde zaman kisit1 olan miisterilerin iiriinii
kolaylikla se¢mesi saglanmaktadir. Sonu¢ olarak, marka bir miisterinin bir saticiyla
iliski kurma arzusunu yaratmasina yardimci olmaktadir (Moorman vd., 1992; Smith
vd., 2002; Martenson, 2007; Tepeci, 1999). Martenson (2007), bir markanin belirli bir
isletmeyle ilgili algilardan olustugunu ve bu isletmeyle olan iliskinin siirdiiriilmesinde
iligkinin tiiketici davranisini etkiledigini savunmaktadir. Markalagma, iliski kurmanin
adeta bir 6n sart1 niteligindedir ( Tepeci, 1999).

Cogu durumda miisteriler, marka ederinin bir sonucu olarak belirli bir
isletmenin {irlinlinii satin almaya, 6nermeye ve devam ettirmeye egilimlidir. Kim ve
Kim (2005), otel zincirlerinin marka ederi ve isletmelerin finansal performanslar
arasindaki iliskiyi incelemistir. Yapilan ¢coklu regresyon analiz sonuglarina gére marka
ederi ile finansal performans arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu
gbzlemlenmistir. Marka ederinin {i¢ temel seviyesi: miisteri marka bilinci, miisteri
marka tutumlar1 ve marka etiginin miisterideki algisidir (Leone vd., 2006). Bu bilgiler

151g¢1inda marka ederi, miisteri ederinin duygusal yonii olarak diisiiniilebilir.
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1.5.3. iliski Ederi

Iliski ederi, miisterinin markanin objektif veya &znel degerlendirmesinin
Otesinde belirli bir markay1 satin alma egilimi olarak tanimlanmaktadir(Lemon vd.,
2001).

Iliski ederi kavrami, marka ve deger ederinin miisteriyi korumak icin yeterli
olmayabilecegi inancini igerir. Isletmenin miisteri ile iliski ederinin yiiksek olmasi
daha kaliteli bir iliski saglanmasi anlamina gelmektedir dolayisiyla uzun vadede
yaratilan miisteri memnuniyeti isletmeye kazang saglamaktadir (Hennig Thurau et al.
2002). Pazarlamacilara miisterilerin markalarina sadik kilacak bir bag elde etmeye
calismasi gerektigi Onerilmektedir. Bu sayede miisteri zihninde duygusal yakinlik
saglanabilecek ve miisteri farkli bir isletmeyi tercih etmeyecektir (Lemon vd., 2001).
Mliski ederi, miisterinin ederini ii¢ sekilde gelistirir; gelecekteki alimlar igin miisterinin
geri doniis olasiligini en st diizeye cikarir, gelecekteki satin alma miktarini en st
diizeye cikarir ve bir miisterinin rakiplerden satin alma olasiligini en aza indirir
(Blattberg vd., 2001). Miisteri sadakatini saglayan bir 6nciil olarak degerlendirilmekle
birlikte (Ramaseshan, vd. 2013), miisteri ile isletme arasindaki iliskide giivenin
artmasina katki saglamaktadir (Macintosh, 2007).

Bu bilgiler 15181nda, deger ve marka ederinden bagimsiz olarak ¢alisan iliski

ederi ile birlikte miisteri ederi kavraminin olustugu goriilmektedir.

1.6. MUSTERI EDERI OLCUM YONTEMLERI

Literatiirde, miisteri ederi Ol¢iim yontemleri karsimiza, satiglarin degerine
odaklanilmis 6l¢iim Onerisi ve sadece satis degerine odaklanilmayi eksik kabul eden,
pazarlama faaliyetlerinin de dl¢iime ilave edilmesi gerektigini savunan yeni tutumsal

Ol¢lim Onerisi olarak iki sekilde ¢ikmaktadir.
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1.6.1. Satislarin Degeri Uzerinden Olciim Onerisi

Gegmis ¢alismalarda miisteri ederi, satislarin degeri lizerinden yapilandirilmis
ve bir¢ok farkli yaklasim ile dl¢lilmiistiir (bkz. Barbarosoglu ve Yazgag, 2000; Berger
ve Nasr, 1998; Dwyer, 1997; Rust vd., 2000; Sargeant, 2001). Asagidaki Tablo 3’te

bu ornekler yer almaktadir.

Tablo 3: Miisteri Ederi Ol¢iim Gostergeleri

Yazarlar Yaklasim

Iki boyutta dort yaklasim yapilmustir: zaman yaklagimi ve analiz
Sargeant, 2001
birimleri

Barbarosoglu ve Yazgag¢ 2000 | Analitik hiyerarsi siireci yaklagimi

Dwyer, 1997 Go¢ modeli ile miisteri ederi hesaplanmasi

Berger ve Nasr, 1998 Dort tutma modeli ve bir gé¢ modeli ile miisteri ederi hesaplanmasi

Miisteri yasam boyu degerinin hesaplanmasi i¢in formiil 6nerilmistir.
Bu formiil ortalama katkiy1, beklenen satin alma sikligini, planlanan
Rust vd., 2000 o )
zamanin uzunlugunu, indirim oranlarmi ve cilizdandaki pay1

icermektedir.

Ornegin, Dwyer (1997), gé¢ modeli kullanirken, Berger ve Nasr (1998) dort
tutma modeli ve bir go¢ modelinden faydalanmistir. Tutma modeli, miisterinin ge¢mis
satin alimlarindan gelecek davranislarinin tahmin edilebilecegi varsayimina dayanir.
Bu model, miisteri tutma oranimnin gelecekteki getirilerini miisterinin ge¢miste
yaptigini satin almalarin finansal katkilar1 iizerinden hesaplar. Zitt1 olan bir durumda
Berger ve Nasr (1998) go¢ modelini kullanmistir. G6¢ modeli her zaman bir paylasma
durumu oldugunu géz 6niinde bulundurur. Bu modelde ge¢mis satin almalarin sikligi
ile miisterinin ne zaman yeniden satin alma yapacagini analiz edilmektedir. Bu iki
modelin de artilar1 ve eksileri vardir. Tutma modeli miisteri sadakati uzun vadeli
oldugunda ve degistirme maliyetleri yliksek oldugunda kullanighdir. Ciinkii bu
durumlarda uzun vadeli satin alma ge¢misi miisterilerin gelecekteki satin alma
tahminlerinin daha yakin yapilmasini saglamaktadir. Fakat miisteriler devamli olarak
isletmeden satin almalari kesiyorsa gé¢ modelinin kullanilmast daha uygundur. Bu iki

model ile satis temelli miisteri ederi hesaplamalar1 yapilabilir.
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Sargeant (2001), iki temel model gelistirmis ve dort farkli yaklasim ortaya
koyarak iki boyutlu miisteri ederinin 6l¢iilmesini Onermistir. Zaman yaklasiminda
miisteri ederinin iki ¢esit hesaplanis1 vardir: gegmisteki miisteri ederi ve gelecekteki
tahmini misteri ederi. Gegmisteki deger ile isletmenin gegmis satislarindan miisterinin
degerini ifade ederken gelecekteki tahmini deger isletmenin gelecekteki satislarindaki
degeri ifade etmektedir. Diger boyut olan birim analizi, isletmenin miisteri ederini
bireysel veya belirli miisteri gruplari tizerinden hesaplamaktadir.

Barbarosoglu ve Yazgag¢ (2000), miisteri ederini satis degerleri temelli olarak
analitik hiyerarsi yontemi kullanarak hesaplamislardir. Miisteri degeri hesaplama
hiyerarsisi modeli gelistiren ¢alismacilar dort seviyeyi kompoze etmislerdir: Miisteri
degerini temsil eden en yiiksek seviye hesaplamasi ve miisteri portfoyiinii iceren son
seviye arasindaki seviyeler ele alinmaktadir. Boylece, miisterilerin isletmeye finansal
katkilar1 tedarik¢i bakis acist ile hesaplanmaktadir.

Gegmis calismalari birbirine entegre eden Rust ve digerleri (2000) asagidaki
formiilii miisteri ederini hesaplamak i¢in ortaya atmistir. Bu formiilde miisteri ederi ile

miisteri yasam boyu degeri ayn1 anlama gelmektedir.
T _t
2[(+d) F.S.m.]
=0

Bu formiilde T: planlanan zamanin uzunlugunu, t: belirli bir siireyi, Fic:
miisterilerden beklenen satin alma sikligini, mi: misterinin ortalama katkisini Sic:
kazang olasiligini ve d: indirim oranini temsil etmektedir.

Bu formiil yukarida verilen degiskenleri ele alarak kisi bazli bir tahmini
gelecek deger hesaplamayr amaclamaktadir. Modele gore indirim oranlar arttikca
miisteri yasam boyu degerinde azalma olacagi sdylenmektedir. Diger bir 6nemli
kavram ise kazang olasiligidir. Mevcut piyasalarda ¢ok fazla tedarik¢i olacagi igin
misteriler klasik olarak ¢ok fazla se¢enege sahip olacaklardir. Bir kereligine belirli bir
iriinii secen miisteriler ¢esitli sebeplerden 6tiirii alternatif iirlinlere yonelebilirler. Bu
nedenle, miisterilerin marka secimi kazang olasilig1 olarak ele alinmaktadir.

Ozetle mevcut miisteri ederi modellerinin miisteri ederini satislar iizerinden
hesaplamaya calistig1 goriilmektedir. Bu hesaplama yontemleri ile bakildigi zaman
misteri ederinin yaklasik olarak paydaslarin degerlerini de hesapladig1 sdylenebilir
(Gupta vd., 2004). Gegmis calismalarin satis bazli miisteri ederi 6l¢iimii ile paydaglarin

degeri arasindaki iligkiye teorik bir temel kazandirdig1 goriilmektedir.
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1.6.2. Yeni Tutumsal Ol¢iim Onerisi

Literatiirde, satis degerleri lizerinden miisteri ederinin Ol¢limiinii igeren
onermede bir takim smirhiliklar oldugu saptanarak miisteri ederinin pazarlama
faaliyetlerinin getirileri ile iligkisinin goriilmedigi sOylenmistir. Sonug¢ olarak, satis
degeri bazli Olciimde isletme yoneticileri pazarlama faaliyetlerine harcadiklar
paralarin paydaslara olan getirilerini hesaplamak i¢in yontem eksiklikleri ile karsi
karstya oldugu goriilmektedir. Miisteri ederinin, iligki degerini 6lgmek i¢in genel bir
secenek oldugu ve bu dlgiimle uzun donem pazarlama basarisin da degerlendirildigi
disiiniilmektedir (Gupta vd., 2006).

Miisteri ederi, firmalarin finansal degerini etkiler fakat bu pazarlama
faaliyetlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Berger vd., 2006). Bu baglamda
teorik olarak, pazarlama yatirimlarindan isletmelerin bir getirisi olmasi ve getirinin

paydaslarin degerine yansimasi gerekmektedir.
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IKINCI BOLUM
ILISKISEL PAZARLAMA

Isletmenin temel fonksiyonlarindan biri olan pazarlama; Chartered Institute of
Marketing (CIM) tarafindan “miisterilerin ihtiyaglarim karli bir sekilde belirlemek,
ongormek ve tatmin etmekle sorumlu yonetim siireci” olarak tanimlanirken, Amerikan
Pazarlama Dernegi (APD) pazarlamayi, "miisterilere, ortaklara ve genel olarak
topluma deger katan sunumlar olusturmak, iletmek, sunmak ve alisveriste bulunmak
icin ortaya konulan faaliyet ve siiregler” olarak tanimlamaktadir (Brassington ve
Pettitt, 1997: 5). Kiiresellesen diinyada bilgiye daha kolay ulasabilen, daha talepkar,
daha yiiksek egolu miisteriyi tatmin edebilmek ve isletmenin varligin1 yogun rekabet
baskist1 altinda siirdiirebilmek, pazarlama fonksiyonunun sorumlulugunu
agirlastirmaktadir. Bu baglamda geleneksel pazarlama karmasiin kapsayiciliginin
agirlagan rekabet sartlar1 karsisindaki yetersizligi sonucunda ortaya ¢ikan iligkisel
pazarlama kavrami, eski pazarlama olgusu i¢inde yeni bir paradigma kaymasi olarak
giindeme gelmistir (Gronroos, 1994).

Isletmenin odagma miisteriyi yerlestirme, sadakat yaratma, bunu yaparken de
isletmenin tiim paydaslari ile bir iligki ag1 olusturma zorunlulugu, pazarlama alaninda
iligskisel pazarlamanin dogmasina zemin hazirlamistir. Nitekim pazarlama alaninda
yapilan aragtirmalar, (6rnegin Berry, 1983; Ravald ve Gronroos, 1996) iliskisel bir
paradigmanin pazarlama alaninda yiikselise gegmesi gerektigini ve degisen is ortamina
bagli olarak isletmelerin maliyetlerini azaltarak piyasada yasamlarini siirdiirmesinin
bu paradigma ile miimkiin olacagin gostermektedir. Eldeki miisterilerden devamlilik
saglamanin yeni misteriler bulmak i¢in biiyiik pazarlama biitgeleri ayirmaktan daha
karlt oldugunun anlagilmasi iizerine pazarlama alanindaki bu eksen kaymasi hizlica
iligkisel pazarlamay1 dogurmustur (Kotler, 2000: 49). Buttle (1996) bu konuya, mevcut
miisteriler ile pazar paymni elde tutmanin yeni piyasalara girmekten daha istiin
oldugunu soyleyerek destek saglamaktadir.

Bu bdliimde iliskisel pazarlama kavrami ve gelisimi, iliskisel pazarlamanin
kavramsal temelleri, tanimi, temel bilesenleri, hedefleri ve iliskisel pazarlamanin

boyutlarindan s6z edilmektedir.
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2.1. ILISKISEL PAZARLAMA KAVRAMI VE GELISIiMi

Iliskisel pazarlama kavrami ilk olarak Berry (1983) tarafindan, hizmet
pazarlamasi ile ilgili bir bildiride dile getirilerek ¢oklu hizmet organizasyonlarinda
miisteri iliskilerini cazip hale getirme, siirdiirme ve gelistirme olarak tanimlanmigtir
(Berry, 1983: 25). Bu calismada, miisteri edinmenin pazarlamacilarin sorumlulugu
oldugu, buna ek olarak miisteriler ile iliski kurmanin ve gelistirmenin isletmeler i¢in
en az miisteri edinme kadar hayati 6nem tasidig1 ve uzun donemde neredeyse ayni
faydalar1 saglayacagi savunulmaktadir (Berry, 1983). Fakat literatiirdeki bu
calismalara ragmen iligkisel pazarlama kavrami yinede 1990' lara kadar ¢ok fazla ilgi
¢ekmemistir (Ravald ve Gronroos, 1996).

Berry (1995: 236) iliskisel pazarlamayi, "yeni-eski konsept" olarak
tanimlayarak "isletmenin, miisterilerinin sadakatini saglama ve sunulan iiriinler ile
miisteri tatminini kazanma fikri" anlamida desteklemektedir. Iliskisel pazarlama
bakis agisinin aslinda agiklamak istedigi; iirlin satmaya odakli igletmelerin miisterileri
ile iliskileri sadece ekonomik boyutta ilerleyip kisa vadeli olurken iliskisel olarak
yiirlitiilen karsilikli iliskilerde miisteri memnuniyeti 6n planda tutularak ekonomik
iligkinin yani sira uzun vadeli sosyal bir iliski de olusturulabilmektedir (Kharouf,
2010: 25).

1990'arin baginda iliskisel pazarlama popiilerlesmeye basladiginda, pazarlama
alanindaki akademisyenler ve organizasyonlar bu degisime bir cevap olarak igletme
baglaminmi1 degistirmeye yonelmislerdir (Morgan ve Hunt, 1994). Toplu pazarlama
cabalarindan uzaklasarak kisisellestirilmis bire bir pazarlama ¢alismalarina agirlik
verilmeye baslanmistir (Palmer, 1996). Bu degisimle beraber bir¢ok kurum, yapisini
degistirmeye baslamis ve maliyet diisiiriicii yontemleri benimseyerek, miisterilerini
geri kazanmak i¢in ortakliklar dahi kurmuslardir (Morgan ve Hunt, 1994). Sonug
olarak iligkisel pazarlama, pazarlamanin icinde gelecek vaat eden bir kavram ve
misteriler ile sosyal baglar1 artirmay:1 saglayan pazarlama araci olarak goriilmeye
baslamistir. Bagka bir deyisle iligskisel pazarlama, pazarlama siire¢lerinin hem isletme
icinde hem de isletme disinda organize edilmesini saglayan bir yontem olarak
goriilmektedir. Iliskisel pazarlamanm temel Onermesi ise satis yapan firmalarin
miisteri iligkilerini uzun vadeli planlamalar iizerine yiirlitmesi gerektigidir. Boylece
zaman icinde kaybedilen miisterilerin tekrar kazanilmasi dahi s6z konusu

olabilmektedir.

32



Bazi ¢aligmalarda iligkisel pazarlamanin sadece pazarlama teorisinde meydana
gelen eksen kaymasi olarak goriildiigii soylenmektedir. iliskisel pazarlama, ¢ogu
akademisyen acisindan yeni bir model olmaktan G6te yeni bir paradigma olarak
gorilmektedir (Gummesson, 1996). Ancak Backhaus (1997), iliskisel pazarlama
kavraminin yeni bir kavram olarak goriilmesi ve sadece bir eksen kaymasindan
kaynaklanan paradigma olmaktan 6teye gittigini agiklamak i¢in ¢ok kritik iki noktaya
deginmektedir. Bu noktalardan ilki yeni bir paradigmanin alanla ilgili tiim teorileri
kapsamasi gerektigidir. Diger bir nokta ise yeni bir paradigmanin teorik analizi
saglamak agisindan yeni yontemler ve araclar sunmasi gerektigidir. Oysa iligkisel
pazarlama daha onceden var olan yapilari ve ¢oziimleri (miisteri sadakati, giiven,
baglilik ve hizmet kalitesi gibi) kullanmayi, yeni konular1 kullanmaya goére daha ¢ok
benimsemistir. Tiim fikirlere ragmen iliskisel pazarlama kavrami pazarlama yazininda

cogunlukla kabul gérmiistiir (Aijo, 1996).

2.2. ILISKISEL PAZARLAMANIN KAVRAMSAL TEMELLERI

Pazarlama alaninda yapilan calismalar, iliskisel pazarlamanin kavramsal
temelleri lizerinde oldukg¢a fazla durarak gelisimine katki saglamaktadir (Moller ve
Halinen, 2000). Ornegin; Gummesson (1994), kalite ydnetimi ve endiistriyel
pazarlama alanlari ile 6zellikle hizmet pazarlamasinin iliskisel pazarlama kavraminin
ingasindaki Onemine vurgu yapmaktadir. Gronroos (1994), iliskisel pazarlamanin
temellerinin, hizmetlerin pazarlamasi, endiistriyel pazarlamada aglarin kurulmasi,
miisteri iliskileri ekonomisi ve piyasa ekonomileri oldugunu savunmustur.

Onceki calismalar iizerinden yola ¢ikarak iliskisel pazarlamanin modern
cergevesi diisiiniildiiglinde ortaya; isletme pazarlamasi ve ag yaklasimi, hizmet
pazarlamas: yaklasimi, pazarlama kanallari, veritabani ve dogrudan pazarlama
yaklasimlar1 ¢ikmaktadir ( Kharouf, 2010):

o Isletme Pazarlamasi ve Etkilesim Ag1 Yaklasimi: Bu yaklasim daha ¢ok
endiistriyel pazarlama {izerine ¢alismaktadir. Isve¢ Uppsala Universitesinde 1960' I
yillarda gelistirilmistir. Daha sonra ¢esitli akademik ¢alismalarda ele alinan bu
yaklasim, endiistriyel iirlinlerin alicilar1 ve saticilari arasindaki agda (network)
meydana gelen cesitli etkilesimlerden yola ¢ikarak finansal ve sosyal hareketliligi ele

almaktadir (Johanson ve Mattson, 1985). Johnson (1986: 25) ag yaklasiminin, mal,
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hizmet ve bilgi akisini icerdigi gibi, finansal ve sosyal olarak meydana gelen
degisimleri de kapsadigini ve bu etkilesimlerin ag yapisi icerisinde meydana geldigini
One siirmiistiir. Bu durum, isletme pazarlamasi ve etkilesim ag1 yaklasimin en ¢ok
isletmeden isletmeye (B2B) gerceklesen iliskilerde ve endiistriyel durumlarda
uygulanabilecegini gostermektedir. Boylece iligkiler alicilar ve saticilar arasinda ortak
deger yaratimini ve paylagimini icerecektir.

e Hizmet Pazarlamasi Yaklasimi: Hizmet pazarlamasi yaklagimi 1970’ lerin
ortasina kadar uzanan bir akademik literatiirden gelmektedir. Shostack (1977), Journal
of Marketing’ de yayinladigi makalesinde hizmet pazarlamasindan yeni ve ilgiye
deger bir aragtirma alan1 olarak bahsetmistir (Fisk vd., 1994). Bu yaklagim bir hizmet
misterisinin, ister istemez sistemle, fiziksel kaynaklarla ve hizmet saglayicisinin
calisanlar ile etkilesim igerisinde olmasini temel almaktadir (Hakansson, 1982). Bu
nedenle miisteriler, aslinda hizmet iiretiminin icerisinde yer almakta ve "hizmet
tiretimi" (servuction) siireci ortaya cikmaktadir (Langeard ve Eiglier, 1987).
Gummesson(1978), aslinda pazarlama yaklagiminin miisterilerin tiiketim siireclerinde
onlarla etkilesimler kurulmasi gerektigini savunmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda
miisterilerin hizmet pazarlamasinda aldig1 roliin aslinda hizmet {iriinlerini
sekillendirmeye kadar uzanabilecegi, bdylelikle miisterinin aslinda hizmetin bir
parcasi olarak sayilabilecegi sOylenebilmektedir.

Bu calismalara ek olarak Gronroos (2006), hizmet pazarlamasi yaklagiminin
isletmeler icin ¢ok kritik bir 6neme sahip oldugunu, ¢iinkii pazarlamacilarin hizmet
verilmesi siirecinde tiiketim kaliplarini izleyebilecegini 6ne siirmiistiir. Bu durum
aslinda hizmet verme siirecinin dogal isleyisinden kaynaklanmaktadir. Yani hizmetin
verildigi anda iiretiliyor olmas1 ve bu siirece miisterilerin de dahil olmasi, miisteri ile
iligkiler kurulmas1 anlaminda farkli bir tiiketim noktas1 meydana getirmektedir.

e Pazarlama Kanallar: Yaklasimi: Pazarlama kanallarini i¢ceren akademik
calismalar genellikle kanallarin aktorlerinin nasil davrandigini Slgmek {izerine
calismis ve kanal tiirlerinin nasil ve neyden yola ¢ikarak olustugunu incelemislerdir
(Moller ve Halinen, 2000). Pazarlama kanallarinin temel hedefi, kanal iiyeleri
arasindaki iligkinin formunun en verimli hale getirilmesidir. Bu hedefin saglanmasi
teoride ancak sosyal, ekonomik ve politik iligkiler ile miimkiin olmaktadir (Kharouf,
2010).

Pazarlama kanallar1 yaklagiminin, transfer maliyetleri teorisi, iligkisel yasalar,

sosyal etkilesim teorisi, politik ekonomi ve orgiitsel sosyolojideki giic catismalari
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konusundan meydana geldigi savunulmaktadir (Anderson ve Narus, 1990). Moller ve
Halinen'e (2000) gore pazarlama kanallar1 yaklagimi tartisilirken; hem ekonomik hem
de politik etkilesimlerin yonlerinin kanal davranisina etkileri ve kanal igindeki
iliskilerin kendi baglamlarinda degerlendirilmeleri gercegi akilda tutulmalidir.

¢ Veritabam Pazarlamasi ve Dogrudan Pazarlama Yaklasimi: Daha 6nceki
boliimlerde bahsedildigi gibi, bir¢ok akademik c¢alisma iligkisel pazarlamanin
temelleri konusunda birbirleri ile ayni1 diislinceyi benimsemislerdir (bkz. Moller ve
Halinen, (2000), Gummeson, (1994) ve Gronroos, (1994)). Ancak bu c¢alismalar
veritaban1 ve dogrudan pazarlama kavramlar1 konusunda bazi tartigsmalar
yiirlitmiislerdir. Bunun altinda yatan sebep, s6z konusu iliskisel pazarlama oldugunda,
veritaban1 ve dogrudan pazarlama yaklasimi da dahil olmak iizere hicbir evrensel
teorinin tek basina iliskisel pazarlamanin temellerini kapsamamasidir. Sonug olarak
Moller ve Halinen'in (2000) 6ne siirdiigii temel fikir, is iliskileri kurma siireci
dogrudan bir eyleme dayali olmayip karsilikli iletisim ile gerceklesen bir siiregtir

(Moller ve Halinen, 2000).

2.3. ILISKISEL PAZARLAMANIN TANIMI

Literatiirde iligkisel pazarlamaya dair bircok tanim bulunmaktadir.
Akademisyenler yaptiklar1 tanimlarda, ya biitiinsel olarak ya da spesifik bakis agisi ile
yorumlamay1 denemislerdir (Christopher vd., 1991). Iliskisel pazarlamanim
tanimlanmasinda neden bodyle farkli yaklagimlar oldugu asagidaki gibi
gerekceledirilmektedir (Harker, 1999:13).

1- Heniiz gelismekte olan bir paradigma olmasindan dolayx iligkisel pazarlama
tamamlanmis paradigmalar karsisinda biraz daha kisa dmiirliidiir.

2- Iliskisel pazarlama teorisinin gelisimine yapilan katkilar ¢ok fazla farklilik
gostermektedir ve gerek sosyo-politik gerekse akademik anlamda fazlaca ele
alinmaktadir.

Tablo 4, bircok farkli calismadan iliskisel pazarlamanin tanimlarin1 bir araya
getirerek iligkisel pazarlamanin farkli yonlere odaklanmasini agiklar niteliktedir.
Ornegin; Gronroos (1994), iliskisel pazarlama igin sistematik yontemlerden olusan bir
stirec yorumu getirmisken, Buttle (1996), bu yorumu stratejik konumlandirmaya

uyarlamistir. Gummesson (1994) ise uzun vadede miisteriler ile isletme uyumuna
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dikkat ¢cekmistir. O'Malley vd. (1997) tanimlamayi, iliskisel pazarlama kavraminin

hangi yonden ele alinacagini akademik ¢alismalar1 yapan yazarlara birakmaktadir.

Buna gore bir ¢alismanin hangi tanimi1 segecegi, ampirik baglam ve ¢alismanin odak

noktasina gore farklilik gosterebilecegi gibi yazarlarin inanglarina gore degismektedir.

Tablo 4: iliskisel Pazarlama Tanimlari

Yazar

Tanim

Berry (1983)

Iliskisel Pazarlama, coklu hizmet veren orgiitlerde miisteri

iligkilerini olugturma, siirdiirme ve arttirmaktir.

Dwyer vd. (1987)

Islevsel pazarlamadan daha uzun siiren ve siiregleri yansitan bir

pazarlamadir.

Christopher vd. (1991)

Iliskisel pazarlama, miisteriler kazanmay1 ve kaybetmemeyi odak

noktasina koyan pazarlamadir.

Shani ve Chalasani (1992:34)

Iliskisel pazarlama, taraflarm iliskisel pazarlama faydalarini
artirmak adma etkilesime dayali ve bireysellestirilmis deger katici

temaslarin biitiinlestirilmesidir.

Pathmarajah (1991)

Miisteri ile satici arasinda giiglii bireysel, profesyonel, karli ve

karsilikli olarak iliski kurulmast siirecidir.

Morgan ve Hunt (1994:22)

Iliskisel etkilesimler yaratmak, gelistirmek ve siirdiirmek icin

yapilan tiim etkinlikler siirecidir.

Harker (1999:16)

[liskisel pazarlama, bir orgiitiin proaktif bir sekilde belirli miisteriler
veya ortaklar ile zaman igerisinde karli etkilesimler yaratmasi,

gelistirmesi ve siirdiirmesidir.

Iliskisel pazarlama, miisteri ile satic1 arasinda uzun vadeli karsilikl1

Gummesson (1994) ) ]

iligkiler kurulmasini ifade eder.

Iliskisel pazarlama, miisteriler ve diger ortaklar ile belirli bir kar
Gronroos (1994) cergevesinde iliskiler kurmak, gelistirmek, artirmak ve bu sayede

tiim katilimcilarin hedeflerini bagartya ulastirmaktir.

Iliskisel pazarlama, karsihikli faydalar gercevesinde stratejik olarak
Buttle (1996)

onemli piyasalar ile iliskiler kurmay1 ve gelistirmeyi amaglar.

Takala ve Uusitalo (1996)

Miisteri iligkileri 6n plandadir. Miisteri iliskilerinden karli ticari
etkilesimler saglamaya odaklanir. Béylece hem miisterilerin bireysel
hem de sirketlerin ticari hedeflerine ulagilir. Kritik nokta uzun vadeli

iligkilerin siirdiirtilmesidir.
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Kilit miisteriler ve ortaklar ile uzun vadeli bir iligkinin belirlenmesi,
hedeflenmesi, hazirlanmasi, baslatilmasi ve siirdiiriilmesini igerir.
O'Malley vd. (1997) Karsilikli etkilesimler dogrultusunda sozlerin tutulmasi ve tim
taraflarin hedeflerinin yerine getirilerek deneyimlerin artirilmasini

hedefler.

Gelismekte olan bir disiplin olarak taraflar arasinda bir iliskinin

yaratilmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinin temelini olusturur. Bu

Ballantyne (1997)
nedenle etkilesimlerden meydana gelen iliskiler tedarik zincirinde
daha stabil baglantilar kurmay1 saglar.
Isbirlik¢i ve paylasimer etkinliklerin tiim miisteriler ile ekonomik
Sheth ve Parvatiyar (2000) degerler olusturulmasi ve maliyetlerin diisiiriilmesi icin siire gelen

iligkiler siirecidir.

Kaynak: Kharouf, H. (2010). Relationship Marketing: An Evaluation of Trustworthiness within The Jordanian
Hotel Sector. (Unpublished Doctoral Dissertation). UK: Coventry University.

Tablo 4' te goriildiigii gibi iligkisel pazarlamay1 tanimlamanin sayisiz yolu
vardir. Tlim tanimlar1 toparlayip bir tanim olusturmaya calisildig1 zaman Gronroos' un
(1994: 14) yorumu su sekilde olmustur:

"[liskisel pazarlama miisteriler ile uzun vadeli iliskilerin kurulmasin,
stirdiirtilmesini ve artirtlmasini iceren bir stirectir."

Tanima baktigimizda, ortaya ¢ikan iliskinin her iki taraf icin de karsilikli
faydalar sunan bir siire¢ oldugu sdylenebilmektedir. Bu nedenle iliski, istikrari
hedefleyen dinamik bir siirectir. Bu baglamda isletmelerin iliskisel pazarlamaya
yonelmesi temel bir ilkedir. Clinkii iligkisel pazarlama miisteri tatminini artirir ve uzun
donemde olumlu sonuglarin gelistirilmesine yardimci olur (Bejou vd., 1998).

Ote yandan tanimu elestiren pazarlamacilar da olmustur. Rao ve Perry (2002),
iliskisel pazarlama kavraminda bazi konularin kaybolabilecegi diisiincesiyle sinirl bir
tanim oldugunu belirtmislerdir.

Shani ve Chalasani' nin (1992) tanimi da neredeyse Gronroos'un (1990) tanimi
ile aymdir. ki tanimda da alic1 ve satic1 aralarindaki iliskinin bireyselligine biiyiik
Oonem verilmektedir (Peterson, 1995). Buna karsin, Morgan ve Hunt (1994), iliskilerde
giiven ve bagliligin 6neminin altin1 ¢izmektedir.

Gummesson (1997:270) iliskisel pazarlama kavramiyla ilgili yapilan
tanimlarin hicbirinin asla tam olarak her seyi kapsamayacagini, ¢linkii sosyal olaylarin

tam olarak agiklanmasinin miimkiin olmadigin1 belirtmistir. Buradan hareketle,
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yapilan tanimlarin, fikirlerin sunulmasi i¢in birer arag oldugunu ve arastirma sahibinin
bakis acis1 dahilinde subjektif bir diisiince i¢erdigini belirtmek miimkiindiir. Kisacasi
diger herhangi bir sosyal konu gibi iliskisel pazarlama kavrami da belirsiz ve muglak
olmakla birlikte tanim ve kavramlastirilma konusunda objektif bir gecerlilik
icermemektedir.

Akademik tanimlardaki farkliligi bir kenara biraktigimizda (bkz. Tablo 4)
iliskisel pazarlama ile ilgili dort 6nemli konuya asagida deginilmektedir (O'Malley ve
Tynan, 2006:33):

« lliskisel pazarlama, ekonomik ortaklar, hizmet saglayicilari ve pazarlama
kanallarinin ¢esitli seviyelerinde miisteriler ile genis isletme cevresi arasindaki
iliskiyi ifade eder.

¢ Bu tanimin sonucunda iligkilerin, taraflarinin faydalarina olacak sekilde ticari
iligkilerin yaratilmasi, siirdiiriilmesi ve sona erdirilmesi siireglerine odaklanilmasi
ortaya ¢ikar.

« lliskisel anlamda vaatlerin yerine getirilmesi ve hedeflerin yakalanmast ile beraber,
asil amag olan kar ortaya cikar.

o Giiven, iligki gelistirilmesi siirecinin en temel 6gesidir ve sdzlerin tutulmasi
bu konuda merkez noktadir (bkz. Zeithaml vd.,1990: 3; Sharma ve Patterson, 1999;
Selvi, 2007: 122).

2.4. ILISKISEL PAZARLAMANIN TEMEL BIiLESENLERI

Daha 6ncede bahsedildigi gibi iliskisel pazarlama kavrami iliskide bulunan
taraflarin tiim ihtiyag ve isteklerini yerine getirmek iizere belirli kavramlarla
tasarlanmus, karsilikli uzun vadeli iliskiler yaratilmasimi amaglamaktadir. Iliskisel

pazarlamanin temel bilesenleri literatiirde Selvi (2007) tarafindan soyle belirlenmistir:

2.4.1. Giiven

Moorman vd. (1993: 3) giiveni "etkilesimde olunan tarafa ¢ekinmeden inanma
duygusu" olarak tanimlamaktadir. Giiven kavrami, iligskisel pazarlamada iizerinde
durulmasi gereken en 6nemli kavramlardan biridir (bkz. Zeithaml vd., 1990: 31; Selvi,
2007: 127; Sharma ve Patterson, 1999). Dwyer vd. (1987), giivenin basarili bir iliski

kurulmasi i¢in temel yapi tasi oldugunu sdylemektedir. Giivenin olugmasi ancak
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bireylerin karsisindakiler ile aralarindaki inanma ve itimat duymasi sonucunda ortaya
cikmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Ancak bu olusum siireci kisa bir siire
igerisinde tamamlanmamakla birlikte giiveni insa etmek i¢in zamana ihtiyag vardir
(Garbarino vd., 1991). Bu baglamda isletmelerin miisteri giivenini kazanmak i¢in
gerekli uzun vadeli harcamalar1 g6z onilinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Malecki
ve Tootle, 1996).

Giiven kavrami bir¢ok farkli bakis agisindan ele alinmistir. Ekonomistler
giiveni hesap verebilirlik ya da kurumsallik olarak gérmeye meyilliyken (Korczynsk,
2000); Psikologlar, giiven kavramini giivenen ve giivenilen olarak iki bakis agisindan
incelemektedir (Rotter, 1980). Sosyologlar ise giiveni, insanlar arasindaki iliskilerden
dogan sosyal baglarin sonucu olarak incelemislerdir (Wicks vd., 1999).

Miisterilerin ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda satin almayi istedigi iiriin
veya hizmeti bulamadig: takdirde, isletmenin yonlendirmesi ile alternatif iiriin veya
hizmete razi olmasi i¢in gereken temel unsur isletmeye duydugu giivendir (Zeithaml
vd.,1990: 31). Glivenden elde edilen fayda, miisteri sadakatini gii¢lii bir sekilde
etkileyerek yeni iirlin veya hizmetlerin satin alinmasina olanak saglamaktadir (Selvi,
2007: 127).

Giiven, bir iliskinin devamliliginin saglanmasi agisindan belirleyici bir etken
niteligindedir (Sharma ve Patterson, 1999). Olgiilmesi kolay olmayan bir kavram
olmakla birlikte, isletme ve i¢- dis miisteri arasindaki bu unsur, taraflarin ihtiyaglarinin
daha 1y1 karsilanmasina olanak saglayarak uzun donemli bir iliski olusturulmasina
firsat vermektedir ( Selvi, 2007: 122). Giivenin beraberinde getirdigi isbirligi anlayis
ile miisteriler isletmeye baglanmaktadir. Bunun neticesinde i¢ ve dis miisterinin
isletmeye karsi hissettigi aidiyet duygusu, istikrarli bir bi¢imde isletmeyi tercih
etmesine neden olacaktir (Morgan ve Hunt 1994: 22).

Giiven, genellikle tutarlilik, diriistliik, adalet, fedakarlik, yardimseverlik ve
sorumluluk kelimeleri ile baglantili goriilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994). Bu
bilgiler 151g1nda iliskisel pazarlama i¢in giivenin merkezi bir degisken olma 6zelligi
gosterdigi sdylenebilmektedir. Ornegin Berry ve digerleri (1991), miisteri ile hizmet
saglayicis1 arasindaki iliskinin giiven gerektirdigini tespit etmistir. Bu bakis acisi ile
Crosby vd. (1990), saticilarin davraniglarinin (temas yogunlugu, karsilikl tartigmalar
ve igbirlik¢i niyetler) miisterilerin tatmini ve giiven kazanilmasi siireglerinde etkili
oldugunu ortaya koymuslardir. Berry (1983), perakende alaninda miisterilerin

sadakatinin olusmasi i¢in glivenin temel etken oldugunu sdylemektedir. Parasuraman
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vd. (1985) giivenilirligi; inanilirlik, diiriistliik ve kredibilite olarak tanimlamaktadir.
Gliven, paydaslarin tahmin edilebilir sinirlar igerisinde davranmasi, verilen sozlerin
tutulmas1 ve diger partnerleri etkileyecek sekilde olumsuz davranmamasidir

(Hollensen, 2003).

2.4.2. Baghhk

Baglilik da aynmi gliven gibi verimli iligkiler yaratilmasi siirecinde anahtar rol
oynamaktadir. Baglilik sonucunda olduk¢a onemli ¢iktilar sunulmaktadir. Bunlar
miisterilerin daha fazla elde tutulmasi (bkz. Ahmad ve Buttle, 2001: 29-45; Zeithalm
vd. 1996: 31-46), yiiksek motivasyonlu olmalar1 ve isletme igindeki sahiplenici
tavirlarin artmasidir (Porter vd., 1974).

Morgan ve Hunt (1994: 23) bagliligi; "iki etkilesim ortaginin siiregelen iligkiler
igerisinde karsilikli olarak diger tarafin maksimum ¢aba gosterdigine inanmasi ve buna
gore sahiplenmesi" olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda baghilik iliskisel
pazarlamada 6nemli bir yere sahiptir. Daha derinlemesine ele almak gerekirse, taraflar
arasindaki bagliligin giiven temelli olmasi gerektigi sdylenebilir. Pazarlama anlaminda
diistintildiigiinde saticilarin daha yiiksek kaliteli igler ortaya koymaya kendini adamasi
ve uzun vadede i¢ ve dis miisterileri ile daha diizenli iliskiler edinmesi boylece degerli
bir etkilesim ortaya koymasi olarak ele alinabilir (Morgan ve Hunt, 1994). Bir diger
deyisle alici ve satict arasindaki iligkinin temellerinin baghlik ile atildig:
sOylenebilmektedir.

Literatiirde, gliven ve bagliligin varligi, iligkisel pazarlamanin belirleyici
unsurlart olarak adlandirilmakla birlikte giiven ve baghlik, dogrudan basariya

ulastiracak isbirliklerinin temeli olarak goriilmektedir ( Egan, 2004).

2.4.3. Taahhiit

Taahhiit, “miisteriler tarafindan daha Onceden gozden geg¢irilmis olan bir
iliskinin siirdiiriilmesinin istenmesi” olarak tanimlanmaktadir (Moorman vd., 1992).
Taahhiit, “miisterilerin taleplerine en iy1 sekilde cevap veren isletmeye duyulan
adanmislik duygusu” olarak da tanimlanabilmektedir (Selvi, 2007: 129).

Giiven ve taahhiit unsurlari, miisteriyi isletmeyle arasinda olan iliskiye daha

fazla yatirnm yapmaya yonlendirmektedir. Bu baglamda olusan sadakat ile mevcut
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isletmede var olan yeni {iriin ve hizmeti denemek isteyen miisteri, iligkinin artarak
devam etmesine olanak tanimaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 25; Gounaris, 2005: 126;

Sin vd., 2005).

2.4.4. Tatmin

Miisteri tatmini, isletmelerde basarmin anahtari olarak goriildiiglinden ve
miisteri sadakati ile gii¢lii bir iliskisi olduguna inanildigindan dolay literatiirde sikca
ele alinmaktadir (Anderson ve Fornell, 1994). Miisteri tatmini ile miisteri sadakati
arasindaki iligki bir¢ok arastirmaci tarafindan sorgulaniyor olsada (6rnegin; Jones ve
Sasser, 1995; Reicheld, 1993) calismalar memnun miisteriler konusunda Onemli
kanitlar icermektedir. Literatiirde ¢cok sayida yaklasim ve yontem ile miisteri tatmini
Olciilmeye calisilmaktadir.

Geleneksel modeller, miisteri memnuniyetinin temel olarak biligsel siireglerin
sonucu oldugunu varsaymakta iken daha yakin tarihli aragtirmalar ise duygulanim
stireglerinin miisteri memnuniyet seviyesinde énemli 6lciide katkida bulunabilecegini
onermektedir (Westbrook ve Oliver, 1991). Cesitli arastirmacilar ayn1 zamanda
memnuniyetin, belirli bir lirliniin veya hizmetin kiimiilatif deneyimine dayanan bir
yargl olarak goriilebilecegini savunmaktadir (Anderson ve Narus, 1990). Tek bir
islemin sonucu olarak memnuniyeti kavramsallastirmak ¢ok kisitlayici olabilir. Ayrica
miisteri memnuniyetiyle sonuglanan tek bir islemin uzun vadeli bagliliga yol agmasi
muhtemel degildir.

Memnuniyet, miisterilerin beklentileri yerine getirildiginde veya beklentileri
asildiginda olusmaktadir (Diller, 2000). Bazi g¢alismalarda miisterinin belirli bir
hizmetten memnuniyetinin Oncelikle hizmet saglayicist ve miisteri arasindaki
etkilesimli iligkinin sonucunda ortaya ¢ikabilecegi savunulmaktadir (Grénroos, 1990).
Bu baglamda miisterilerin etkilesim siirecinde olusturacaklar1 bag ile sadakatin
olusmas1 sonucunda, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda bir bag

oldugunu s6ylemek dogru olacaktir (Preechanont, 2009: 90).

41



2.4.5. letisim

[letisim, miisteriler ve isletme arasinda kurulan anlaml bilgi paylasimi olarak
tanimlanmaktadir (Yiiriik ve Kayapimar, 2016: 3). Saglikli bir iletisim i¢in karsilikli
bilgi, duygu ve diisiince akisinin saglanmasi gerekmektedir (Eren, 2001: 349). Etkin
bir iletisim ile misteri tatmini arttirilarak uzun vadeli misteri iliskileri gelisimi
saglanabilir (Ngo, Le ve Lee, 2010:3).

Miisteriler, iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce ve satin aldiktan sonra
isletme ile iletisim halinde kalarak bilgi sahibi olmak istemektedir. Bu siire¢te miisteri
ile kurulan etkin iletigim miisteri memnuniyetini arttirmakta ve dolayisiyla isletme i¢in

1y1 bir imaj olusturmaktadir (Hart ve John-son, 1999: 17).

2.5. ILISKISEL PAZARLAMANIN HEDEFLERI

Iliskisel pazarlamanin amaglari, miisteriler ve diger paydas gruplari ile uzun
vadeli etkilesimli bir birliktelik yaratma, iliskiyi slirdiirme ve iligkinin gelistirilmesini
icermektedir (Berry, 1983; Gronroos, 1994; Morgan ve Hunt, 1999). Ayrica
isletmelerin miisterileri ile iligkilerinden kaynaklanan maliyetleri azaltarak isletmeler,
farkli hedefler dogrultusunda farkli yaklasimlara yogunlasabilmektedir. Zeithaml ve
Bitner (2003), isletmelerin yeni miisteriler kazanmaya calisacagin1 savunmaktadir.
Buradan hareketle iliskisel pazarlamanin hedeflerini iligki yaratma, iliski gelistirme ve

iliskiyi siirdiirme siirecleri olarak siniflandirmak miimkiindiir.

2.5.1. Iliski Yaratma

Iliski yaratma agsamasi, miisterilerin dikkatini cekme, miisteri iliskisi olusturma
ve baslatilmasina dayanan iliski pazarlamasi kurgusudur (Harker, 1999). iliski yaratma
asamasi iligkisel pazarlamanin ilk agsamasi1 olmakla beraber 6nemli bir asamasidir.

Iliski yaratma, mali, teknolojik veya sosyal faktdrlere dayanabilir (Grénroos,
2000). Ornegin; potansiyel miisterilerle iliski kuran firmalar, rasyonel finansal
motiflerin (daha ucuz fiyat vb.) ve psikolojik faktorlerin (gliven gibi) bir
kombinasyonunu gerektirebilirler (Halinen, 1997). Ilk iliski yaratma asamasinda,

etkilesim heniiz gerceklesmemis olabilir. Bazi potansiyel tliketiciler, iiriinler,
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reklamlar ya da ¢evreden duyumlar ile isletme hakkinda bilgi sahibi olabilirler (Dwyer
vd, 1987). Baska bir deyisle, iliskilerin sayis1 arttik¢a sadik miisterilerin kendileri,
olumlu sozler yoluyla benzer iliskilere sahip yeni miisterileri cezbederek firmalara sik
sik yardimei olacaktir (Zeithaml ve Bitner, 2003) . Iliski yaratma asamasinda firmalar
potansiyel miisterilerini gelistirmeye ve motivasyon saglamak icin bazi tesvikler

sunmaya yonelebilmektedir (Su, 2009: 29).

2.5.2. Iliski Gelistirme

Isletmeler, dogrudan pazardaki pay1 artirmaktan ziyade eldeki miisterileri
koruyarak hedef miisterilere 6zendirme yapmayi ve capraz satislardan getiri saglamay1
amaglar (Little ve Marandi, 2003). Ayrica miisteri agisindan bakildiginda, iliski
yaratilmasi siireci tamamlandiktan sonra, kaliteli {iriin ve hizmetlerden etkilenip,
isletme ile iligki icerisine girmis olursa, bu iligki i¢erisinde kalmalar1 ve etkilesimlerini
artirmalar1 daha kolay olur (Zeithaml ve Bitner, 2003). Bir diger deyisle firmalar iliski
gelistirme asamasinda karsilikli deger saglayan miisterilerin kimler oldugunu daha iyi
tespit edebilmektedir (Su, 2009: 31). Ornegin, Avon’ dan devaml1 parfiim alan bir
miisteri zamanla makyaj iiriinleri almaya da yoneldiginde daha iyi miisteri haline
gelmektedir. Sonug olarak Avon bu biiylime egilimi olan miisterileri ile olan iligkilerini
gelistirme konusunda daha fazla calisacaktir. Benzer sekilde firmanin miisterilerinin
veya belirli alicilarin ihtiyaglarint daha 1yi anlamak i¢in zaman ve kaynak saglamalari
gerekir. Iligkisel pazarlamada miisteri sadakatinin kilit rol oynadigindan 6nceki
boliimlerde bahsedilmistir. Bu baglamda eger miisterilerimiz sadik degilse bu giin
firmamizin elinde olanlar yarin gitmis olabilir. Bu nedenle isletmeler miisterilerine

yeni bir mal ¢esitliligi sunarak miisteri pay1 olusturmaya galigmaktadir (Kotler, 2000).

2.5.3. iliskiyi Koruma (Siirdiirme)

Iliskisel pazarlamanin en dnemli hedefi, iliskinin siirdiiriilmesidir (Harker,
1999). iliskisel pazarlama, miisterilerin ihtiyaclarni ve degerlerini dikkate alan,
isletmeler ve miisteriler arasinda uzun vadeli iligkilerin dogasiyla ilgilenmektedir (Rao
ve Perry, 2002). Bu baglamda iliskilerin siirdiiriilmesi, miisteriler ile olan iligkilerin

dengeli bir sekilde korunarak artirilmasi olarak agiklanabilir.

43



Klasik pazarlamada isletmeler yeni miisteriler cekmeye yonelik stratejiler
gelistirirken, iliskisel pazarlama tam tersine mevcut miisterilerden elde edilen
getirilerin korunmasi ve artirilmasina odaklanmaktadir. Dahasi yeni miisteriler
cekmekten ziyade, var olani korumak daha ekonomik bulunmaktadir (Zeithaml ve
Bitner, 2003). Basarili pazarlamacilar bu nedenle miisterilerini korumak i¢in etkili
stratejiler uygulamaya c¢alisirlar. Gilinlimiizde yeni misteriler edinmek, mevcut
miisterileri korumaktan bes kata kadar daha maliyetli olabilir (Kotler, 2000: 49).
Miisteri ile iliskiyi siirdiirme, uzun vadede miisteri sadakatini saglayarak agizdan agiza

reklamlar1 olumlu yonde arttirmaktadir (Priluck, 2003: 48).

2.5.4. Karhh@ Arttirma

Iliskisel pazarlamaya olan ilginin bu kadar biiyiimesinin sebebi, bir
organizasyona saglayabilecegi faydalarin iddiasidir (Alexander ve Colgate, 2000).
Ornegin, Rosenberg ve Czepiel (1984), yeni bir miisteri kazanma maliyetinin mevcut
miisteriyi iligkisel pazarlama kullanarak siirdiirme maliyetinden bes kat daha pahali
oldugunu tespit etmistir. iliskisel pazarlama teorisi, miisterilerin isletmenin miisterisi
olmasmin verdigi rahatlikla ek iirin veya hizmet talep ederken daha fazla {icret
O0demeye istekli olduklarini savunmaktadir (Priluck, 2003). Rosen ve Surprenant
(1998), iliskilerin karsilikli fayda ile karakterize edilmesi durumunda Onlemlerin
karsihikli olmas1 gerektigine inanmaktadir. Dolayisiyla iliskisel pazarlama,
miisterilerle karh iliskilere ¢ok 6nem verir ve iligkinin sonuglarinin karli olmasina
dikkat etmektedir. Bununla birlikte karl iliski, sadece tedarikgi ile miisteri arasinda
karsilikli yararlar1 sinirlandirmaz. Her iki tarafin da hedeflerinin karsilanmasi
durumunda firma ve miisteriler arasindaki iligki daha fazla gelismekte ve daha karl

hal almaktadir.

2.6. DOGRUDAN SATIS SIRKETLERINDE iLISKISEL PAZARLAMANIN
BOYUTLARI

Dogrudan pazarlamanin en eski tiirii olan dogrudan satis, saticisi tarafindan bir
iirlin veya hizmetin tiiketicilere yiiz ylize sunularak {iriin veya hizmet hakkinda bilgi

verilmesi, tanitilmasi yoluyla yapilan satis tiirtidiir ( Tek, 1997: 57). Dogrudan satis
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icin sabit bir satis yeri gerekmemekte, herhangi bir sosyal ortamda {irlin veya hizmet
tanitim1 yapilmaktadir (Peterson ve Wotruba, 2013: 3). Kisisel iliski kurularak
tiikketicilere ulasmanin bir yolu olarak goriilen bu satis teknigi, dagitim kanallarinin
yetersiz kaldigi durumlarda kapidan kapiya pazarlama imkani saglayarak; marka
hakkinda bilgi sahibi olmayan miisteriye markayi tanitarak kisileraras: iligkilerin
artmasina dolayisiyla miisteri goziinde marka degerinin artmasina olanak tanimaktadir
(Berkowitz vd., 1997 den akt.; Pasal1, 2006: 34).

Dogrudan satis, i¢ miisteri — dis miisteri kavramlarinin en acik sekilde
kullanildig1 yontem olmakla birlikte satis1 yapan i¢ miisteri, aynt zamanda iiriinlerden
satin alarak dis miisteri sifatin1 da kazanabilmektedir. Ayrica bu yontem, tiyelere (i¢
miisteri) esnek calisma imkan1 saglanmaktadir. Uyeler, yaptiklar: satislardan hem kar
elde etmekte hem de {iyesi olduklar1 dogrudan satis sirketi tarafindan belirlenen satis
tutarlarina ulastiklarinda belirli primler elde etmektedirler. Ayrica, sabit bir satis yeri
gerekmediginden, yatirnm maliyeti, kira gideri gibi bir takim masraflarin niine gegmis
olunmaktadir. Egitim diizeyi, askerlik durumu gibi ise giriste onem arz eden bir takim
kriterler dogrudan satista 6nem arz etmemekle birlikte, iiye olmak isteyenlerin liderlik
ozelligine sahip kisiler olmasi yeterli bir kriter olarak goriilmektedir. Dis miisteriler
acisindan faydasma bakildiginda, kisilerin adreslerine iiriin teslimati saglanmasinin
yaninda kanunla desteklenmis bir satis yontemi oldugundan dolayr miisteri
memnuniyeti 6nem arz etmekte, miisterilerin istekleri 6nemsenmektedir ( Dogrudan
Satis Dernegi, 2019).

Dogrudan satig, satis yontemlerine ve gelir planina gore alt bashklara
ayrilmaktadir. Satig yontemine gore; birebir satista, daha dnceden belirlenen yer ve
zamanda belirli bir miisteri grubuna iiriin veya hizmet birebir tanitilmaktadir. Parti tipi
satista ise, satig1 gergeklestirecek kisi, belirledigi sosyal bir ortama potansiyel miisteri
grubunu davet ederek iiriin veya hizmet hakkinda sunumunu gergeklestirmektedir.
Gelir planma gore dogrudan satis yontemi de ikiye ayrilmaktadir. Tek diizeyli
pazarlamada satig1 gergeklestirecek kisi, direkt olarak isletme i¢in ¢alisarak sattig
tiriinler i¢in sabit gelir elde etmektedir (Cakmak, 2011° den akt.; Durmus, 2015: 207).
Cok katli pazarlamada (multilevel marketing) ise, kisi firmanin bir iiyesi (i¢ miisteri)
olarak diisiiniilerek sattig1 iiriin basina kar elde ederken ayni zamanda iiyelik sistemi
neticesinde ekonomik degerin katlanarak biiylimesine olanak saglayan satis agini

kurarak, artan gelire sahip olmaktadir (Mukherjee, 2003).
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Cok katli pazarlama firmalari, dogrudan satig derneklerine bagli olmakla
birlikte kanunen yasal prosediirler ile gelir elde etmektedirler (Dogrudan Satis
Dernegi, 2019).

Iliskisel pazarlamanin boyutlar1 Chang ve Tseng’in (2005) calismasinda
asagidaki basliklarda incelenmistir. Burada bahsedilen kavramlarin olusturulmasinda

Gruen vd.’nin (2000) ¢alismas1 kaynak olarak alinmistir.

Dogrudan pazarlamanin en eski tiirii olan dogrudan satis, saticisi tarafindan bir
iirlin veya hizmetin tiiketicilere yiiz yiize sunularak {iriin veya hizmet hakkinda bilgi
verilmesi, tanitilmasi yoluyla yapilan satis tiiriidiir ( Tek, 1997: 57). Dogrudan satis
icin sabit bir satis yeri gerekmemekte, herhangi bir sosyal ortamda iiriin veya hizmet
tanitim1 yapilmaktadir (Peterson ve Wotruba, 2013: 3). Kisisel iliski kurularak
tilkketicilere ulasmanin bir yolu olarak goriilen bu satis teknigi, dagitim kanallarinin
yetersiz kaldig1 durumlarda kapidan kapiya pazarlama imkani saglayarak; marka
hakkinda bilgi sahibi olmayan miisteriye markay1 tanitarak kisileraras: iligkilerin
artmasina dolayisiyla miisteri goziinde marka degerinin artmasina olanak tanimaktadir
(Berkowitz vd., 1997 den akt. Pasali, 2006: 34).

Dogrudan  satis, satis  yontemlerine ve  gelir planina  gore
degerlendirilebilmektedir. Bir satis yontemi olarak dogrudan satista, daha 6nceden
belirlenen yer ve zamanda belirli bir miisteri grubuna iirlin veya hizmet birebir
tanmitilmaktadir. Parti tipi satista ise, satis1 gergeklestirecek kisi, belirledigi sosyal bir
ortama potansiyel miisteri grubunu davet ederek iiriin veya hizmet hakkinda sunumunu
gerceklestirmektedir. Gelir planina gore dogrudan satis yontemi ise ikiye
ayrilmaktadir. Tek diizeyli pazarlamada satis1 gergeklestirecek kisi, direkt olarak
isletme icin calisarak sattig1 iirlinler igin sabit gelir elde etmektedir (Cakmak, 2011’
den akt. Durmus, 2015: 207). Cok katli pazarlamada (multilevel marketing) ise, kisi
firmanin bir liyesi (i¢ miisteri) olarak diisiiniilerek sattig: liriin basina kar elde ederken
ayn1 zamanda iiyelik sistemi neticesinde ekonomik degerin katlanarak biiylimesine
olanak saglayan satis agin1 kurarak, artan gelire sahip olmaktadir (Mukherjee, 2003).
Dolayisiyla bu sistem gerek tlilkemizde, gerekse diinyada is arayan ya da mevcut isine
ilaveten ek gelir yaratmak iseyen birgok kisi igin alternatif bir is olanagi
olusturmaktadir. Ayrica bu yontem, {iyelere (i¢ miisteri) esnek calisma imkani
saglanmaktadir. Uyeler, yaptiklari satislardan hem kar elde etmekte hem de iiyesi

olduklart dogrudan satig sirketi tarafindan belirlenen satis tutarlarina ulastiklarinda
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belirli primler elde etmektedirler. Ayrica, sabit bir satis yeri gerekmediginden, yatirim
maliyeti, kira gideri gibi bir takim masraflarin 6niine gegmis olunmaktadir. Egitim
diizeyi, askerlik durumu gibi ise giriste 6nem arz eden bir takim kriterler dogrudan
satista onem arz etmemekle birlikte, iiye olmak isteyenlerin liderlik 6zelligine sahip
kisiler olmasi yeterli bir kriter olarak goriilmektedir. Dis miisteriler agisindan
faydasina bakildiginda, kisilerin adreslerine iiriin teslimati saglanmasinin yaninda
kanunla desteklenmis bir satis yontemi oldugundan dolay1 miisteri memnuniyeti onem
arz etmekte, miisterilerin istekleri 6nemsenmektedir ( Dogrudan Satis Dernegi, 2019).

Dogrudan satis sisteminin bireylere sundugu olanaklar boyleyken; dogrudan
satis sirketleri icin de sistemin sundugu olanaklardan yararlanmak isteyen tyeleri
sayesinde, irilinlerini pazarlamak i¢in dogrudan satis yontemini kullanmayan bir
sirkete kiyasla isgiicii maliyetlerini minimize eldebilmektedir. Girisimcilik, aile
biitcesine katki gibi motivasyonlarla lilkemizde dogrudan satis sektoriinde faaliyet
gosteren yaklasik 1,5 milyon kisinin varligindan ve sektoriin 2016 itibariyle 2,5 milyar
TL oldugu sektor temsilcileri tarafindan ifade edilemektedir (Oglii, 2018).

Bu dogrultuda dogrudan satis sirketinin {iyelerinin motivasyonu, daha fazla
cironun elde edilebilmesi i¢in son derece 6nemlidir. Dogrudan satis sirketi iiyesi, bir
tarafta isletmenin “calisan1” olarak i¢ miisteri iken, ayni zamanda iriinleri kisisel
kullanimina yonelik satin da aldiklarindan dis miisteri sifatimi da kazanmaktadir.
Dogrudan satis sirketleri tarafindan uygulanan iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
miisteri sermayesi ve miisteri ederi yaratmadaki etkisi Chang ve Tseng (2005)
tarafindan arastirma konusu edilmistir. Calismada iligkisel pazarlamanin boyutlari
asagidaki basliklarda incelenmistir. Burada boyutlarin olusturulmasinda Gruen vd. nin

(2000) calismas1 kaynak olarak alinmistir.

2.6.1. Ana Hizmet Performansi

Uyelere sunulan hizmetin niteligini ve miktarini ifade etmektedir. Bunun
anlami sirketin i¢ miisterilerine sagladigi ana faydalardir. Bu faydalarin etkili {iye
baglilig1 yaratmasi ve pazarlama silirecinin tiim taraflarin tatmin eden sonuglar
dogurmasi beklenmektedir (Wilson ve Mummalaneni, 1986). Sirketin sundugu kaliteli
hizmet, iligskisel pazarlamanin “baglilik” temel bilesenini olumlu ydnde etkiler.

Dolayisiyla i¢ miisterilerin duygusal olarak isletmeyi benimsemesine katkida
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bulunulur (Gruen vd., 2000). Yine benzer sekilde, sirketin sundugu ana hizmet
performansinin iliskisel pazarlama temel bilesenlerinden taahhit bileseninin tizerinde
etkisi oldugu, ana hizmetten memnun olan miisterilerin isletmeye karsi adanmislik

duygusu hissedebilecegi vurgulanmistir (Morgan ve Hunt, 1994).

2.6.2. Katkilarin Taninmasi

Iliskisel pazarlamanin boyutu olarak katkilarmn taninmasi, iiyelerin sirkete
yaptiklarindan dolay1 {iiyelere takdir gosterme derecelerini ifade etmektedir. Bu
katkilarina verilen olumlu cevaplarin i¢ miisteriler ile isletme arasindaki bagi artirmasi
beklenir. Bu kavramin 6zellikle isletmeden isletmeye pazarlama faaliyetlerinde daha
etkili oldugunu vurgulanmakla birlikte {yelik iliskileri yiiriitiillen pazarlama
faaliyetlerinde ortak {iretim ve ortak pazarlamanin, ¢ikarlar noktasinda ayrilmasindan
dolay1 etkinliginin azaldig1 aktarilmigtir (Sheth ve Partaviyar, 1995). Miisterilerin
yaptig1 katkinin isletme tarafindan taninmasi ile miisteriler kendilerini daha iyi
hissetmekte, dolayisiyla isletmeye olan bagliliklar1 ve verdikleri deger artmaktadir
(Williams ve Hazer, 1986). Fakat iiyeligini sona ermesi miisterinin deger verdigi
kaynagi kaybetmesine neden olmaktadir (Dutton vd., 1994)

2.6.3.Uyelik Bagimlihgim Gelistirme

Uyeler ile isletme arasindaki karsilikli deger alisverisini tesvik etmek amaciyla
isletmelerin iiyeleri i¢in yaratacagi firsatlari, motivasyonlar1 ve yetenek gelistirme
imkanlarini ifade etmektedir. Yani katkilarin taninmasindan farkli olarak iiyelerin ne
yaptigina bakilmaksizin onlarin baglhiliklarina proaktif sekilde yaklasilmasidir. Ayrica
bu bagliligin sadece tiyeler ile sirket arasinda degil iiyelerin kendi aralarinda da artmasi
gerektigi Gruen ve digerleri (2000) tarafindan ifade edilmistir.

Uyeler aras1 bagimliligin arttirilmasi ile devamlilik taahhiidii saglanmaktadir.
Diger bir deyisle, sirkete ve diger iiyelere sadik miisteriler, liyesi oldugu isletmeye
kars1 aidiyetlik duygusu hissedip isletmede kalmalar1 gerektigine dair bir inanisi

benimseyecektir (Ashforth ve Mael, 1989).
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2.6.4. Orgiitsel Bilginin Yayillmasi

Uyelerin isletme hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmasi igin, isletme
amaclarinin, politikalarinin, degerlerinin ve programlarinin {iyelere tanitilmasi
faaliyetlerini icermektedir. Boylelikle iiyeler, igletme kiiltiirii hakkinda daha fazla bilgi
sahip olarak kendilerine yakin degerler arasinda iliskiler kurar ve kendilerini
isletmenin herhangi bir yerinde konumlandirabilirler. Bu kavramin orgiitsel
sosyallesme ile iliskilendirildigi, yani calisanlar ve iiyelerin isletme degerlerini
benimseyip bunlardan memnun kaldig1 ve sahip oldugu goérevlerin 6ziinii daha iyi
kavramalarma sebep oldugu ifade edilmistir (Gruen vd., 2000). Isletme hakkinda
yeterli bilgiye sahip miisterinin, kendini psikolojik olarak rahat hissetmesinden otiirii

isletmeye kars1 giiveninin de arttig1 vurgulanmaktadir (Allen ve Meyer, 1990).

2.6.5. Uyelik Sartlarina Giiven

Isletmelerin, mevcut iiyelerini yeni iiyeler kazandirma noktasinda tesvik etmesi
ve lye siirekliligini stirdiirmesi baglaminda yiiriitiilen iliskisel pazarlama boyutudur.
Dogrudan satis yaparak iligkisel pazarlama boyutlar yiiriitiilen isletmelerde tiyelerin
varligi, devamliligi ve artirilmasi biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bu baglamda tiyelik
sartlarina giiven, iligkisel pazarlama boyutlar: igerisinde dnemli bir yer tutmaktadir.
Ciinki tlyeler otoritelerini, kazanilan yeni tiyeler iizerinde gésterme sansina sahiptir.
Ayni zamanda iist iiyelerin otoritelerine de tabi olmaktadirlar. Boylelikle her iiye
otorite sahibi olmak adina yeni liyeler kazanmanin pesinde gidecektir. Bu durumun
her zaman igletme lehine ¢aligmayacagini, iiyelerin kendilerini otorite ve yeni iiye
kazandirma konusunda huzursuz hissedebileceklerini de goz Oniinde bulundurmak
gerekmektedir (Deci, 1975’den akt. Gruen vd., 2000).

Chang ve Tseng (2005), bu iligkisel pazarlama boyutlarinin i¢ miisteriler igin
uygulanan faaliyetler oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica daha once yaptiklar1 nitel
arastirmalarin 6n ayak oldugu vurgulanmis ve nitel calismalar neticesinde bu
arastirmada kullanilan iligkisel pazarlama boyutlar1 6lgeginin  olusturuldugu

aktarilmistir.
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UCUNCU BOLUM
COK ULUSLU DOGRUDAN SATIS SIRKETLERINDE MUSTERI
SERMAYESI YARATMADA ILiSKiSEL PAZARLAMANIN ETKISi
UZERINE UYGULAMA

Bu boéliimde, aragtirmanin amaci olan ¢ok uluslu dogrudan satis sirketlerinin i¢
miisterilerine yonelik gergeklestirdikleri iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri
sermayesi (customer capital) yaratmada etkisi ampirik olarak incelenip elde edilen

bulgulara yer verilecektir.

3.1. YONTEM
3.1.1. Arastirma Modeli

Uyelerini i¢ miisteri olarak adlandirarak, iliskisel pazarlamanm odak
noktasindaki miisteri memnuniyeti kavramini temel prensibi olarak benimseyen
dogrudan satis sirketlerinin, diinya capinda gerceklestirdigi 182 milyar dolar
degerindeki satig rakami ve yaklagik 100 milyondan fazla iiyesi ile giin gectik¢e dnemi
artmaktadir (DSD, 2019). Yapilan yazin taramasinda goriildigii gibi, artan satig
giiciinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkisi yadsinamaz bir gercektir ( bkz. Gruen
vd., 2000). Bu arastirmanin temel ¢ikis noktasini olusturan ¢aligma olan Chang ve
Tseng’ in ¢alismasinda (2005), Tayvan’ daki ¢ok katli pazarlama sirketlerine yonelik
iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri ederi aracilig1 ile miisteri sermayesine etkisi
aragtirtlmistir. Tirkiye’de de dogrudan satis sirketlerine iiye sayist 1.5 milyondan
fazladir (DSD, 2019). Bu durum bir arastirma firsati sunarak miisteri ederi araciligiyla
yeni iiye edinmek, var olan {iyeleri elde tutmak ve iiyelerin ilave {irlin satin almasi i¢in
olusturulan iliskisel pazarlama faaliyetlerinin etkisini sorgulamak {izere Chang ve
Tseng’in (2005) calismasindan hareketle bir model ortaya konulup asagidaki

hipotezler test edilmek tizere gelistirilmistir.

Miisteri Ederi
H2 H3
H4

iliskisel Pazarlama H1 >
Faaliyetleri

Miisteri Sermayesi

Sekil 4: Arastirma Modeli
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H;: lliskisel pazarlama faaliyetleri (ana hizmet performansi, katkilari
taninmasi, orgiitsel bilginin yayilmasi, iyelik bagimliligin1 gelistirme, liyelik sartlarina
giiven), miisteri sermayesini (miisteri elde tutma, miisteri edinme, ilave satin alma
niyeti) pozitif olarak etkiler.

H,: Tliskisel pazarlama faaliyetleri (ana hizmet performansi, katkilarin
taninmasi, orgiitsel bilginin yayilmasi, tiyelik bagimliligini gelistirme, tiyelik sartlarina
giliven), miisteri ederini (deger ederi, marka ederi, iliski ederi) pozitif olarak etkiler.

H3: Miisteri ederi (deger ederi, marka ederi, iligki ederi), miisteri sermayesini
(ic miisteri elde tutma, miisteri edinme, ilave satin alma niyeti) pozitif olarak etkiler.

Hy: lliskisel pazarlama faaliyetlerinin (ana hizmet performansi, katkilarin
taninmasi, Orgiitsel bilgisinin yayilmasi, lyelik bagimliligini gelistirme, tyelik
sartlarina giiven) miisteri sermayesine (miisteri elde tutma, miisteri edinme, ilave satin
alma niyeti) etkisinde miisteri ederinin (deger ederi, marka ederi, iliski ederi) aracilik

etkisi vardir.

3.1.2. Evren ve Orneklem

Yapilan arastirmanmin evren ve drneklemine ait bilgiler ¢alismanin bu boliimiindeki

basliklarda sunulmustur.

3.1.2.1. Evren

Uyelerini miisteri olarak gdriip, miisteri memnuniyetini amaglayarak iliskisel
pazarlama faaliyetlerini kullanan sirket tiirii olmasindan dolayr arastirmanin evreni,
Tiirkiye’de yasayan ve Dogrudan Satis Dernegi’ nin iiyesi olan ¢ok katli pazarlama
faaliyetlerini yiiriiten ¢ok uluslu dogrudan satis sirketlerinin {iyelerini (i¢ miisteri)
kapsamaktadir. Diger bir deyisle, dogrudan satis sirketlerinin i¢ miisterileri sayesinde
elde edecekleri toplam getiriyi yaratmada iliskisel pazarlamanin etkisi
sorgulanmaktadir.

Dogrudan satig sirketinin bir iiyesi olan i¢ miisteri aynt zamanda sattigi
triinlerden satin alarak dis miisteri sifatin1 da kazanmaktadir. Tiirkiye’de dogrudan
satig faaliyeti yiirliten ve uluslararasi isletmelerin i¢ miisterisi niteliginde istihdam
edilen kisi sayis1 1.5 milyon olarak aktarilmistir (DSD, 2019). Tiirkiye’deki dogrudan

satis sirketlerinin 1994 yilinda kurulan ve miisteri memnuniyetini temel prensip kabul
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eden Dogrudan Satis Dernegi’ne (DSD) iiye olmalar1 gerekmektedir. Hali hazirda
DSD iiyesi olan 9 adet isletme bulunmaktadir (Avon, Amway, Forever, Herbalife,
Huncalife, LR, Netim, Oriflame, Tupperware). S0z konusu evren genisligi biiyiik
oldugundan arastirmanin genelleme yapabilme potansiyeli diismektedir. Bununla ilgili

olarak orneklem asagidaki gibi ele alinmigtir.

3.1.2.2. Orneklem

Arastirmanin  6rneklemi, Dogrudan Satis Dernegi’ne iiye olup c¢ok kath
pazarlama faaliyetlerini yiirliten ¢ok uluslu dogrudan satis sirketlerinin iiyelerini (ig
miisteri) kapsamaktadir. Orneklem yontemi olarak kolayda ornekleme ydntemi
secilmigtir. Arastirmada bu 6rnekleme yonteminin se¢iminde etkili olan faktor olarak
arastirmanin genelleme amaci giitmemesi yani sadece degiskenler arasindaki iligkinin,
ilgili grupta gézlemlenecegi aktarilmistir. Kolayda 6rnekleme yonteminin ana kiitleyi
temsil yeteneginin zayif olmasi ve verilerin toplandigi grubu temsil edici 6zelligi
geemis calismalarda vurgulanmistir (Hasioglu vd., 2015: 20). Arastirmanin temsil
ettigi grup olusturulurken yasanan aksilikler ve aragtirmanin sonug¢lanabilmesi adina
gerekli zamanin tilkenmesi gibi sebeplerden otiirii 151 kisiden ibaret bir 6rneklem
meydana gelmistir. Elde edilen veriler incelenirken 3 kisinin yanitlarinin iistiinkorii ve
gecersiz oldugu gozlemlenmis, 148 kisilik 6rneklemden elde edilen veriler iizerinde

caligmalar ylriitiilmiistiir.

3.1.3. Veri Toplama Siireci

Nicel bir aragtirma tasarimi seklinde yliriitiilen calismada veri toplama araci
olarak anket kullanilmustir. Iligkisel pazarlama faaliyetleri, miisteri ederi ve miisteri
sermayesi konusunda kisilerin verdikleri yanitlar toplanarak Sl¢lim yapilmistir. Bu
amagla hazirlanan anket, “dogrudan satis sirketlerine iiye olan satis temsilcisi” olarak
adlandirilan tiyelere elden ve internet lizerinden dagitilmistir.

Ankette arastirmanin tamamen bilimsel amaglarla yapildig: belirtilmis ve 6zel
hayata dair bilgilerin kullanilmayacagi katilimcilara aktarilmistir. Arastirmaci
tarafindan Manisa, Bursa, Balikesir, Istanbul ve Kocaeli’nde dogrudan satis sirketinin
iyesi olan kisilerle anketler yiiz yiize goriisiilerek doldurulmus ve buna ek olarak

Tiirkiye’nin her yerinden veri toplanmasi amaciyla iiyelerden edinilen network
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vasitasiyla diger lyeler ile e-mail aracilifiyla tek tek irtibata gecilmis internet
tizerinden de anketler iletilmistir. Verilerin toplanmasi siireci kisilerin anket
doldurmas1 konusundaki ¢ekingenlik ve korkularina ek olarak ilgisizlikleri ile
birlestiginden oldukg¢a uzun siirmiistiir. Veriler Haziran 2016 ile Nisan 2018 aras1
donemde toplanmistir. Uzun siirelik veri toplama siirecine karsin toplanabilen anket
sayist 151 ile smirli kalmistir. 151 anket igerisinden 3 tanesi {istiinkdri

doldurulmasindan &tiirli gegersiz sayilmistir.

3.1.4. Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Arastirmada kullanilan veriler anket araciligiyla toplanmistir. Arastirmanin
amacina istinaden yiiriitiilen literatiir taramasinda daha 6nce uygulandig1 goriilen bir
anket calismasindan yararlanilmistir. Degiskenlerin bilesenleri olarak Chang ve
Tseng’in (2005) i¢ miisterilere uyguladiklart modeli ¢aligmaya esas olusturmaktadir.
3 farkli degiskenin birbirinden ayr1 boyutlar1 arasindaki iliskileri 6l¢gmesi agisindan
kullanilan 6l¢egin tam olarak ilgili degiskenleri igerdigi goriilmiistiir. Bu baglamda
“fliskisel Pazarlama Faaliyetleri”, “Miisteri Ederi” ve “Miisteri Sermayesi” 6l¢eklerini
iceren bir anket kullanilarak arastirma yiiriitilmiistiir. Bu Olgekleri igeren anket
formuna, aragtirmanin sahibi olan yazarlar ile iletisim kurularak ulasilmistir. Formda
yer alan Olgeklere ek olarak anket formunda bazi demografik degiskenleri iceren
sorular da eklenmis ve katilimcilardan veri olarak toplanmistir.

Dogrudan Sans Sirketlerinde Iliskisel Pazarlama Faaliyetleri Olgegi: Chang
ve Tseng (2005) tarafindan kullanilan 6l¢ekte yer alan ve daha 6nce Gruen ve digerleri
(2000) tarafindan belirlenen iliskisel pazarlama faaliyetleri 6lgegi kullanilmistir. Bu
dlgek 5°li likert tipi ifadelerden olusmaktadir. Olgekteki ifadelerin gecerlik analizini
yapmak i¢in dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Calismanin orijinalinde bulunan
boyutlara gore arastirmada aranan boyutlar, “ana hizmet performansi”, “katkilarin
taninmasi”, “Orgiitsel bilginin yayilmas1”, “liyelik bagimliligini gelistirme” ve “ iiyelik
sartlarina giiven” olarak belirlenmistir.

Miisteri Ederi Faktorleri Olgegi: Literatiirde daha dnce kullanilan bir dlgekten
yararlanildigindan 6nceki aragtirmacilarin temel olarak aldigi Lemon ve digerlerine
(2001) ait olgek kullanilmistir. Bu 6lgekte benzer sekilde 5°1i likert tipi ifadelerden
meydana gelmektedir. Calismanin orijinalinde bulunan boyutlara goére arastirmada

aranan boyutlar; “marka ederi”, “deger ederi” ve “iliski ederi” olarak belirlenmistir.
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Miisteri Sermayesi Olgegi: Chang ve Tseng (2005) calismasinda kullandig:
Olgekteki ilgili kisim kullanilmistir. 5°1i likert tipi ifadelerden yararlanilan 6lcekte

ornek teskil eden arastirmada oldugu gibi “miisteri elde tutma”, “miisteri edinme” ve

“ilave satin alma niyeti”” boyutlar1 aranmustir.

3.1.5. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde IBM SPSS 24.0 ve Smart PLS (Ringle vd., 2015)
programlarindan yararlanilmigtir. PLS’den yararlanilma sebebi olarak orneklemin
kiictikligii gosterilebilir. Nitekim, Cokluk ve digerleri (2014) 6rneklemin 100 ile 200
katilimci arasinda kalmasi durumunda zayif ve orta biiyiikliikte olacagini aktarmistir.
300’den az Ornekleme sahip olan arastirmalarda faktor analizinin uygulanabilirligi
acisindan PLS ile yapisal esitlik modelinin kurulabilecegi sdylenebilir. Arastirmada
iligkisel pazarlama faaliyetleri ile miisteri sermayesi arasindaki iligkide miisteri
ederinin aracilik rolii, Baron ve Kenny (1986’dan akt.; Yildiz, 2015: 105) tarafindan
gelistirilen aracilik etkisini Olgen dort asamadan olusan ydntem uygulanarak
incelenmistir. Ilgili boyutlar ve yapilarin kurulan model ile gegerliligi tespit edilmeye
calisilmigtir. Arastirmada ele alinan 6rneklem bazinda, kullanilan 6lgek ve ilgili
literatiire gore olusturulan yeni modelin ge¢mis calismalardan daha farkli sekilde
olustugu goriilmiistiir. Yapilan gegerlik analizlerinden sonra olusan bu yeni modele ait
ileri analizler ile arastirmanin hipotezlerinden yeni modele uygun olanlar1 test
edilmistir. Bu testlerin yapilmast i¢in degiskenlerin kendi aralarindaki ve araci
degiskenler ile aralarindaki etkinin simnanmasinda c¢oklu regresyon ydntemlerinden
birisi olan Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir.

Alkig (2016), arastirma verilerinin daha biiylik verilerle ¢alisilmasinit ve bu
verinin normal dagilimda olmasini gerektiren kovaryans tabanl yapisal esitlik modeli
yerine (bu verilerde en biliylik olabilirlik kestirim metodu kullanilir), kiiciik
orneklemlerde ve normallik varsayiminin saglanmadigi durumlarda daha etkili
sonuglar elde edilmesine imkan saglayan varyans temelli yapisal esitlik modeli (en
kiigiik kareler yontemini esas alan) kullanilabilecegini aktarmistir. Aragtirmada Smart

PLS programinin kullanilmasina dayanak olarak bu arastirmalar gosterilebilir.

54



3.2. BULGULAR VE YORUMLAR

3.2.1. Demografik Bilgiler
Tablo 5: Katihmcilara Ait Demografik Bilgiler

OZELLIK OZELLIK
Cinsiyet Frekans| % |Egtiim Durumu Frekans | %
Kadin 127 85,8 Hkégretim 47 31,8
Erkek 21 14,2 | Lise 50 33,8
Toplam 148 100 | On Lisans 18 12,2
Yas Frekans % Lisans 27 18,2
19 veya Alt1 3 2 Lisansiistii 6 4,1
20-29 Arasi 54 36,5 |Toplam 148 100
30-39 Arasi 50 33,8 | Yasadig1 Yer Frekans| %
40-49 Arasi 26 17,6 H(Merkez) 66 44.6
50-59 Arasi 8 5.4 ng 79 53,4
60 veya Ustii 7 4,7 |Diger 3 2
Toplam 148 100 | Toplam 148 100
Calistigs Marka Frekans| % |Kac Yildir Uye Frekans %0
Avon 27 18,2 |1 ve Al 18 12,2
Oriflame 28 18,9 |2ve4 57 38,5
Amway 66 44,6 |5ve7 41 27,7
Tupperware 9 6,1 8ve 10 17 11,5
LR 3 2 11 ve Uzeri 15 10,1
Diger 15 10,2 | Toplam 148 100
Toplam 148 100 | Kurumdaki Pozisyon Frekans Y
Baska Sirketle Calistiyor mu | Frekans %o Danigsman 106 71,6
Evet 80 54,1 | Satis Lideri 22 14,9
Hayir 68 45,9 | Direktor 14 9,5
Toplam 148 100 | Diger 6 4,1
Sirketten Ayhik Kazanci Frekans| % Toplam 148 100
500 TL ve Alt1 44 29,7 | Ayhk Kazanci Frekans %
501-1500 TL 43 29,1 [ 1500 TL ve Alt1 88 59,5
1501-2500TL 15 10,1 |1501-2000 TL 30 20,3
3501-4500 TL 9 6,1 [2001-2500TL 11 7.4
4501 TL ve Uzeri 37 25 |2501-3000 TL 6 4,1
Toplam 148 100 | 3001 TL ve Uzeri 13 8.8
Toplam 148 100

Aragtirmaya katilan i¢ miisterilerin demografik bulgularma bakildiginda
katilimeilarin - %85,8’inin  kadin, %36,5’ini 20 ile 29 yas aralifinda oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin %33,8’inin lise mezunu olduklar1 ve %53,4 {iniin

ilcelerde yasadiklari ortaya ¢ikmistir. Katilimcilardan %38,5°1ik biiyiik bir kismin 2
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ile 4 yil arasinda bu sirkete liye olarak gorevlerini icra ettikleri anlasilmaktadir.
Katilimeilar arasinda biiylik gogunlugun (66 kisi) %44,6 oranla “Amway” isletmesine
iiye olarak faaliyet yiiriittiigii ve genel olarak katilimcilarin %71,6’sinin  satis
danmisman olarak c¢alistigr goriilmektedir. Katilimcilarin %54,1’inin bagka firmalar
icin de ¢alistiklar1 gozlemlenmistir. Katilimcilarin %59’unun iiye olduklari firmadan
1500 TL ve alt1 bir kazang sagladigi ve yine %59,8’lik bir ¢ogunlugun toplam gelirinin
aylik 1500 TL’nin altinda oldugu goriilmektedir. Tablo 6°’da diger bilgiler

aktarilmastir.
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3.2.2. Tammlayici istatistikler

Tablo 6: Tammlayici Istatistikler

YAPI/SORU Ort. Std. Sapma | Carpikhk Basiklik
iliskisel Pazarlama Faaliyetleri (IPF)
Ana Hizmet Performansi (AHP)
IPF 1- AHP -1 Uyesi oldugunuz sirket ile ilgili gegen yil kag toplantiya / davete katildiniz? 2,5878 1,45185 0,56 -1,084
IPF 2- AHP -2 Uyesi oldugunuz sirketle ilgili gecen yil kag toplant1 / davet diizenlediniz? 1,8311 1,12721 1,35 0,942
IPF 4- AHP -3 Son bir yilda iiyesi oldugunuz sirketin basarisi ve finansal durumu hakkinda kag tane haber ve rapor duydunuz/ okudunuz? 3,4392 1,37136 -0,192 -1,312
Uyelik Sartlaria Giiven (USG)
IPF 6- USG -1 Satis temsilcilerinin (Danigman, Serbest Girisimei) sirkete iiyeliginin kolay olduguna inantyor musunuz? 4,5676 0,75739 -1,947 3,486
IPF 18- USG -2 Uyesi oldugunuz sirketin is temsilciligi ile ilgili diizenlemis oldugu toplantilara baskalarini davet ettiniz mi? 3,5473 1,56203 -0,572 -1,199
iPF 19- USG -3 Uye oldugunuz sirket tarafindan gergeklestirilen ise alim siireclerine sik sik katildimz mi? 2,6419 1,65373 0,387 -1,478
IPF 20- USG -4 ise alimlarda, iiye oldugunuz sirketin karar merciinde ne siklikla bulundunuz? 2,027 1,53395 1,192 -0,22
Orgiitsel Bilginin Yayilmas1 (OBY)
iPF 7- OBY -1 Size bagli iiyeler hakkinda diisiinceniz nedir? 4,3784 0,74144 -0,74 -0,817
{PF 10. OBY 2 Satis temsilcilerinin (Danigsman, Serbest Girisimei) iiyesi oldugunuz sirketle ilgili bir sorunu ¢6zdiigiinii veya isbirligi baslattigmi gordiiniiz 41149 1,16947 108 0.128
mii?
iPF 11- OBY -3 Takim lideriniz size is konusunda bilgi verip destek oldu mu? 4,4392 0,94923 -1,855 2,998
IPF 13- OBY -4 Karsilasilan sorunlar sebebiyle diger tiyelerden yardim istediniz mi veya siz diger tiyelere yardimda bulundunuz mu? 3,9595 1,23926 -0,901 -0,24
Uyelik Bagimhhgim Gelistirme (UBG)
IPF 3- UBG -1 Gegtigimiz y1l {iyesi oldugunuz sirketin géndermis oldugu kag dergiyi incelediniz? 2,7905 1,51749 0,231 -1,355
IPF 5- UBG -2 Gegen y1l iiyesi oldugunuz sirketin diizenlemis oldugu motivasyon toplantilarina kag kez katildiniz? 3,1014 1,76026 -0,111 -1,781
iPF 8- UBG -3 Uyesi oldugunuz sirkette kag kisi taniyorsunuz? 2,25 1,4422 0,946 -0,48
iPF 21- UBG 4 Size bagl ¢alisan iiyeleri 6nemseyerek onlar1 koruyor musunuz? 4,0541 1,2659 -1,123 -0,04
Katkilarin Taminmasi (KT)
IPF 9- KT -1 Uyesi oldugunuz sirketle ilgili gegen yil dergi veya sosyal Medyada gikan reklamlar1 gérdiiniiz mii? 4,027 1,18921 -0,914 -0,5
IPF 12- KT -2 Uyesi oldugunuz sirketin gikardigi katalog ve dergilerde satis temsilcilerin deneyimleri paylasildi mi? 4,1149 1,25369 -1,228 0,288
IPF 14- KT -3 Uyesi oldugunuz sirketin kutlamalarinda gekilen fotograflari, sirketin yayimladigi dergilerde gordiiniiz mii? 4,0405 1,31903 -1,157 0,037
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{PF 15. KT 4 Uyesi oldugunuz sirketin miisterilere verdigi hizmet ve is diinyasindaki yeri hakkindaki bilgiler, toplantilarda ve isletmeye ait dergilerde sik 41014 115905 0918 0444
sik yer aliyor mu?
{PF 16 KT .5 Uye oldugunuz sirketin artan {iye say1s1, miisteri memnuniyeti veya iilkedeki siralamas1 hakkinda ¢ikan haberleri toplant1 ve dergilerde 41419 106273 012 0.2
duydunuz mu?
IPF 17-KT -6 Uyesi oldugunuz sirketin yurt disina agilmas ile ilgili haberler, dergilerde veya toplantilarda paylasildi mi? 4,0405 1,18883 -1,113 0,379
Tablo 6’nin Devam
Miisteri Ederi (ME) Ort. Std. Sapma Carpikhk Basiklik
Deger Ederi (DE)
ME 1- DE-1 Uyesi oldugum sirkete ait iiriinlerin fiyatlar1 makuldiir. 4,223 0,85572 -1,042 0,571
ME 2- DE-2 Sattigimiz triinler, benim triinle ilgili istek ve beklentilerimi karsilamaktadir. 4,4392 0,75796 -1,216 0,817
ME 3- DE-3 Kataloglarimizda, iiriin ¢esitliligi fazladir. 4,5473 0,66327 -1,168 0,15
ME 4- DE-4 Sunmus oldugumuz iiriinler, kaliteli ve giivenilirdir. 4,6757 0,58573 -1,643 1,659
ME 5- DE-5 Uyesi oldugum sirketin {iriin siparis hizmeti kolay ve anlasilirdir. 47162 0,49543 -1,469 1,196
ME 6- DE-6 Uyesi oldugum sirket tarafindan verilen teslimat (dagitim) hizmeti oldukga tatmin edicidir. 4,6081 0,79655 -2,53 7,286
ME 7- DE-7 Uyesi oldugum sirket, iade hizmeti saglamaktadir ve sirketin iiriin iade siireci oldukca kolaydur. 4,5135 0,83696 -2,266 5,841
ME 8- DE-8 Sirketle iletisim oldukgca kolaydir. 4.4527 0,95001 -1,889 3,089
Marka Ederi (MAE)
ME 9- MAE-1 Uyesi oldugum sirket hakkindaki tutumum olumludur. 4,5203 0,57699 -0,726 -0,456
ME 10- MAE-2 Uyesi oldugum sirket ve iiriinleri hakkindaki bilgilendirmeleri/yayinlar her zaman takip ederim. 4,2568 0,80069 -0,982 0,613
ME 11- MAE-3 Uyesi oldugum sirket tarafindan verilen gazete ve dergilere her zaman gz gezdiririm. 4,3041 0,77949 -1,116 1,11
ME 12- MAE-4 Uyesi oldugum sirket hakkinda arkadaglarim ve ailemden gelen fikir ve yorumlara hep kulak veririm. 4,3514 0,91744 -2,044 4,957
ME 13- MAE-5 Uyesi oldugum sirket, iiyeleri iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. 4,3986 0,83087 -1,728 3,922
ME 14- MAE-6 Uyesi oldugum sirket, toplumun refahini her zaman desteklemektedir. 42973 0,83674 -1,032 0,357
ME 15- MAE-7 Uyesi oldugum sirket, calisanlar1 ve miisterileri igin yiiksek ahlaki degerlere sahiptir. 4,5541 0,64189 -1,143 0,18
ME 16- MAE-8 Uyesi oldugum sirketin degerleri, benim sahip oldugum degerlerle ortiismektedir. 4,3378 0,76979 -1,209 1,428
ME 17- MAE-9 Uyesi oldugum sirket hakkinda giiclii izlenimlere sahibim. 4,2703 0,94469 -1,45 1,95
iliski Ederi (iE)
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ME 18- {E-1 Uyesi oldugum sirketin belirtmis oldugu satis limitlerine ve puanlara ulasmak igin gok para harctyorum. 3,8243 1,24385 -0,865 0,374
ME 19- [E2 Uyesi oldugum sirketin 6nemli avantajlarina sahip olmak i¢in gok para harctyorum. 3,6216 1,29576 0,5 1,026
ME 20- [E-3 Performansimu arttirmak ve sirketin verdigi odiillerden yararlanmak igin daha fazla galistyorum. 3,5473 1,24176 -0,682 -0,448
ME 21- IE4 Uyesi oldugum sirket, iiyeleri hakkinda bilgi sahibidir. 4,0676 0,89338 20,656 0,38
ME 22- {E-5 Uyesi oldugum sirket, is performansimm artisina gore bana daha ilgili davranir. 3,8919 1,17881 -1,152 0,642
ME 23-IE-6 Uyesi oldugum sirketin yonetim seklini ve yaklasimni begenirim. 4,1554 0,86278 1,08 1,741
ME 24- IE-7 Uyesi oldugum sirketin, hayatimi daha anlamli ve miikemmel kildigina inantyorum. 3,9122 1,00291 0,683 0,043
Tablo 6'nin Devam
ME 25- IE-8 Sirketin diger iiyeleri ile birlik ve uyum i¢inde oldugumuza inantyorum. 3,973 1,03639 -0,726 -0,626
ME 26- IE-9 Uyesi oldugum sirkete ¢ok giiveniyorum. 4,277 0,9245 -1,523 2,367
ME 27- IE-10 Sirketin bizlere sagladig1 avantajlar hakkinda bilgi sahibiyim. 4,1959 1,08583 -1,659 2,363
ME 28- [E-11 Sirket, caligma performansim ve taleplerim hakkinda oldukga bilgi sahibidir. 4,0946 1,1269 -1,403 1,368
ME 29- IE-12 Uyesi oldugum sirket haricindeki baska bir satis sirketiyle calismak isterim. 3,5135 1,48226 -0,325 -1,459
Miisteri Sermayesi (MS) Ort. Std. Sapma Carpikhik | Basikhik
Var Olan Miisteriyi Elde Tutma (VOMET)
MS 1- VOMET -1 | Uyesi oldugum sirketten aldigim bir iiriinii gelecekte kullanmaya devam edebilirim. 4,5743 0,75675 -1,688 1,907
MS 7- VOMET -2 | Gelecekte sirket iyeligimi korumak i¢in istenen sartlari yerine getirecegim. 43176 0,88861 -1,202 0,605
ilave Satin Alma Niyeti (ISAN)
MS 2- ISAN -1 Uyesi oldugum sirketten alacagim iiriinlerin sayis1 gelecekte artis gosterebilir. 4.5 0,7047 -1,064 -0,21
MS 3- ISAN -2 Uyesi oldugum sirket, gelecekte yeni bir iiriin piyasaya siirdiigiinde satin alabilirim. 4,6216 0,5269 -0,927 -0,29
MS 4- [SAN -3 Uyesi oldugum sirketten gelecekte daha fazla iirlin satin alabilirim. 4,5203 0,64386 -1,006 -0,083
Yeni Miisteri Kazanim (YMK)
MS 5- YMK -1 Gelecekte akraba ve arkadaglarimi bu sirketin bir {iyesi olmaya davet edecegim. 4,5 0,7868 -1,656 2,268
MS 6- YMK -2 Gelecekte yakin ¢evreme, sirketin {irlinlerini kullanmalarini tavsiye edecegim. 4,6149 0,69521 -1,898 3,25

iPF= iliskisel Pazarlama Faaliyetleri, AHP= Ana Hizmet Performansi, USG= Uyelik Sartlarina Giiven, OBY= Orgiitsel Bilginin Yayilmasi, UBG= Uyelik Bagimliligim Gelistirme, KT= Katkilarin Tanmmast,
ME=Misteri Ederi, DE= Deger Ederi, MAE= Marka Ederi, IE= iliski Ederi, MS= Miisteri Sermayesi, VOMET= Var Olan Miisteriyi Elde Tutma, iSAN= ilave Satin Alma Niyeti, YMK= Yeni Miisteri Kazanimi
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Aragtirma Slgeginde yer alan ifadelere ait tim maddelerin 6n analiz sonuglart;
ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik degerlerini gostermek adina Tablo 6’da
gosterilmistir.  Kline (2011:63), bir oOrneklemin normal dagilim gosterip
gostermedigine karar verilmesi i¢in ¢arpiklik degerlerinin sinirlarinin mutlak deger 3
ve basiklik degerlerinin sinirlarinin mutlak deger 10 iizerinde olmamas1 gerektigini
ifade etmistir (akt. Yildiz, 2015: 108). Tablo 6’da goriildiigili tizere Olgekte yer alan
tiim ifadelerin basiklik ve carpiklik degerleri ilgili sinirlar1 asmamaktadir. Ifadelere ait
ortalamalar 1,83 ile 4,71 arasinda degisirken, standart sapmalarin 0,57 ile 1,76 arasinda
degistigi gorilmektedir. Elde edilen bu bulgular, verinin normal dagilima sahip
oldugunu ve ifadelerin timiiniin kabul edilebilir olarak belirtilen sinirlarda oldugunu

gostermektedir. Dolayisiyla ¢alismanin bu agamasinda ifadelerden higbirisi 6lgekten

cikarilmamustir.

3.2.3. Gegerlik ve Giivenilirlik

PLS yontemi ile kurulan model Sekil 5°te gosterilmistir. Modelin arastirmanin
yontem kisminda bahsedilen tahmini modelinden farklilik gésterme sebebi; elde edilen
verilerin modele uygun sonuglar vermemesidir. Verilerin ortaya koydugu sekilde
calistirillan yapisal esitlik modeli (YEM) Sekil 5’te gosterildigi hali ile olusmustur.
Modelde yer alan degiskenler acisindan bakildiginda bagimsiz degiskene ait 2 boyut
(Uyelik sartlarina giiven, katkilarin taninmasi), araci degiskene ait 2 boyut (iliski ederi,
marka ederi) ve bagimli degiskene ait bir boyut (Ilave satin alma niyeti) ile modelin
calistig1 goriilmiistiir.

Arastirma 6lgekleri daha once giivenilirlik ve gegerliligi test edilmis, diger
aragtirmacilar tarafindan da uyarlanarak yine benzer sekilde giivenilirlik ve gegerlilik
testleri yapilmis olgeklerdir. Olgeklerin yap1 gegerliliginin saglandigi ve bilinen bir
yapinin oldugu durumlarda kesfedici faktor analizi yerine dogrulayici faktor analizi ile
6l¢iim modelinin sinanmasi dngdriilmektedir. Ol¢iim modeli daha énce bilinen yapimin
Olctim uygunlugu ve kalitesi hakkinda bilgi verilmektedir (Yildiz, 2015). Bu nedenle
arastirmada kesfedici faktor analizi yerine 6l¢lim modeli test edilmis. Daha sonra da
yol analizi ile hipotezler sinanmustir. ikinci nesil yapisal esitlik modeli tekniklerinden
olan PLS yo6ntemi varyans temelli bir yontem oldugundan model itibariyle aciklayici
bir analiz teknigidir (Civelek, 2018). Bu nedenle agiklayici faktor analizine ihtiyag

duymamaktadir
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ME 9- ME 10- ME 11- ME 12- ME 13- ME 14- ME 15- ME 186- ME 17-
MAE-1 MAE-2 MAE-3 MAE-4 MAE-S MAE-§ MAE-7 MAE-3 MAE-2

IPF 18- USG -2

IPF 19- 175G -3

PF 20- USG -4 UsG

iPF 12- KT -2

IPF 14-KT -3 \\

. MS 4- ISAN -3

MS 3-ISAN -2

IPF 15-KT 4

IPF 16-KET -5 KT ISAN
.

IPF17-KT -6

IPF9- KT-1
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ME 27- IE-10 ME 2% TE-11 ME 21- [E-4 ME 22- IE-5 ME 23- IE-6 ME 25 IE.2 ME 26 TE.O

Sekil 5: Yapisal Esitlik Modeli

iPF= iliskisel Pazarlama Faaliyeti, USG= Uyelik Sartlarina Giiven, KT= Katkilarin Tanimasi, ME= Miisteri Ederi, MAE= Marka Ederi, MS= Miisteri Sermayesi, ISAN= ilave Satin Alma
Niyeti, [E= iliski Ederi
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PLS-YEM modelinin kurulmas: ile birlikte gegerlik ve giivenilirlik icin
bakilmasi gereken degerler giindeme gelmektedir. Giivenirlik ve gegerlik degerleri
icin PLS-YEM caligsmalarinda bakilan bazi degerlere ait tablolar asagida aktarilmistir.
Tablo 7°de giivenirlik agisindan 6nemli bulunan ve modelin Hair ve arkadaslar1 (2014,
101) tarafindan belirtilen kosullar1 (akt. Aydin, 2015: 99) sagladigin1 gdsteren bazi
degerler gosterilmistir. Cronbach’s Alpha degerleri 0,70’den biiyliktiir. Bu durum
faktorlerin giivenirlik degerlerinin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir. Bunlar
disinda modelin giivenirligini ve gecerligini gostermesi agisindan AVE degerlerinin
0,5 ve iizerinde olmas1 gerekliligi Hair vd. (2010) tarafindan vurgulanmistir (akt.;
Yildiz, 2015: 97). Ortaya ¢ikan degerlerin belirtilen araliklarda oldugu goriilmektedir.
Ayrica Birlesik Gtivenilirlik (CR) degerlerinin de en az 0,70 olmasi gerektigi Hair ve
digerleri (2010) tarafindan 6ne siiriilmiistiir (akt.; Yildiz, 2015: 94). Bu degerin modele
ait i¢sel tutarliligi ifade ettigi bilinmektedir (Hair vd., 2013’den akt.; Yildiz, 2015: 94).
Arastirma modeline ait CR degerlerinin tiimiiniin 0,70’den biiylik oldugu

goriilmektedir.
Tablo 7: Yapisal Gegerlilik ve Giivenilirlik

DEGISKENLER Cronbach's Alpha rho_A CR AVE

IPF - USG 0,82 0,96 0,88 0,72

ME - IE 0,92 0,93 0,94 0,68

ME - MAE 0,94 0,94 0,95 0,68

[PF - KT 0,89 0,89 0,91 0,64

MS - ISAN 0,88 0,91 0,94 0,89

*AVE= Average Variance Extracted, CR= Composite Reliability (Bilesik Giivenilirlik)

IPF= iliskisel Pazarlama Faaliyetleri, USG= Uyelik Sartlaria Giiven, ME= Miisteri Ederi, IE= Tliski
Ederi, MAE= Marka Ederi, KT= Katkilarin Taninmasi, MS= Miisteri Sermayesi, ISAN= ilave Satin
Alma Niyeti

Arastirma modelinin yapisal gecerlik ve gilivenirlikleri uygun bulundugundan
ayrisma gecerliliginin incelenmesi asamasina gegilmistir. Bu asamada Oncelikle
ifadelerin faktorlere yiiklenmesini incelemek icin capraz yiiklemeler tablosuna
bakilmistir. Tablo 8’de olan capraz yiiklemeler tablosunda ifadelerin faktorlerine
atanmalar1 yani faktor olarak ayrigmalari gosterilmistir. Asagidaki tablodan da
goriilecegi lizere ifadeler en yiiksek yiikleri ilgili olduklar1 faktorlerde saglayarak

kendi faktdrlerine atanmiglardir. Ifadelere ait bir diger dnemli deger olan VIF degerleri
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Tablo 9 ile sunulmustur. VIF degerleri arastirma modelinin gegerliligine dair ipucu

ozelligi gostermektedir.

Tablo 8: Capraz Yiiklemeler Tablosu

ifade iPF - USG ME - iE ME - MAE | iPF-KT | MS-iSAN
Miisteri Sermayesi (MS)
MS 2- ISAN -1 0,31 0,48 0,62 0,47 0,93
MS 3- ISAN -2 0,36 0,65 0,71 0,57 0,96
iliskisel Pazarlama Faaliyetleri (IPF)
IPF9- KT -1 0,34 0,46 0,57 0,79 0,44
IPF 12- KT -2 0,48 0,67 0,67 0,77 0,41
IPF 14- KT -3 0,38 0,51 0,60 0,79 0,36
IPF 15- KT -4 0,49 0,50 0,71 0,83 0,53
IPF 16- KT -5 0,56 0,36 0,60 0,81 0,48
IPF 17- KT -6 0,63 0,48 0,57 0,81 0,44
IPF 18- USG -2 0,91 0,56 0,65 0,60 0,46
IPF 19- USG -3 0,91 0,42 0,49 0,47 0,27
IPF 20- USG -4 0,70 0,30 0,24 0,43 -0,02
Miisteri Ederi (ME)
ME 9- MAE-1 0,42 0,60 0,77 0,65 0,65
ME 10- MAE-2 0,48 0,71 0,85 0,55 0,56
ME 11- MAE-3 0,45 0,63 0,76 0,57 0,41
ME 12- MAE-4 0,43 0,52 0,83 0,69 0,53
ME 13- MAE-5 0,48 0,55 0,82 0,76 0,67
ME 14- MAE-6 0,59 0,47 0,79 0,65 0,64
ME 15- MAE-7 0,64 0,53 0,88 0,70 0,54
ME 16- MAE-8 0,41 0,58 0,87 0,66 0,70
ME 17- MAE-9 0,53 0,46 0,84 0,47 0,50
ME 27- {E-10 0,39 0,87 0,65 0,59 0,63
ME 28- {E-11 0,47 0,81 0,43 0,53 0,46
ME 21- [E-4 0,44 0,76 0,60 0,42 0,41
ME 22- {E-5 0,55 0,78 0,48 0,36 0,36
ME 23- IE-6 0,45 0,86 0,54 0,49 0,41
ME 25- IE-8 0,46 0,85 0,66 0,66 0,58
ME 26- IE-9 0,38 0,84 0,54 0,51 0,59

MS= Miisteri Sermayesi, ISAN= ilave Satin Alma Niyeti, iPF= Hiskisel Pazarlama Faaliyetleri, KT= Katkilarin Taninmast,
USG= Uyelik Sartlaria Giiven, ME=Miisteri Ederi, MAE= Marka Ederi, IE= {liski Ederi
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VIF degerleri, bagimsiz degiskenler arasindaki yiiksek korelasyonun arastirma
modeli agisindan bir probleme sebep olmayacagini gosterir ve genel kabul gormiis bir
kural olarak 10’dan kiigiik olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 1998°den aktaran; Tarkan
ve Tepeci, 2006: 149). Asagidaki Tablo 9°da ifadelerin kendilerine ait VIF degerleri
ortaya konulmustur. Bu degerlerin de istenilen araliklarda oldugu ve artik modelin test
edilmesi asamasina gecilebilecegi goriilmektedir. Faktorleri olusturan ifadelerin VIF
degerlerine bakildiginda da modelde bir problem olmadigi ve test edilmeye uygun

oldugu goriilmektedir.
Tablo 9: ifadelere Ait VIF Degerleri
ifade VIF degerleri
MS 2- ISAN -1 2,64
MS 3- ISAN -2 2,64
IPF 9- KT -1 2,44
IPF 12- KT -2 2,37
IPF 14- KT -3 2,30
IPF 15- KT -4 2,82
IPF 16- KT -5 3,81
IPF 17- KT -6 3,51
IPF 18- USG -2 1,94
IPF 19- USG -3 3,03
IPF 20- USG -4 1,92
ME 9- MAE-1 2,26
ME 10- MAE-2 4,20
ME 11- MAE-3 3,03
ME 12- MAE-4 3,36
ME 13- MAE-5 3,09
ME 14- MAE-6 3,38
ME 15- MAE-7 5,00
ME 16- MAE-8 4,43
ME 17- MAE-9 3,34
ME 27- IE-10 4,17
ME 28- IE-11 4,48
ME 21- IE-4 3,66
ME 22- 1E-5 4,92
ME 23- {E-6 4,71
ME 25- {E-8 3,80
ME 26- {E-9 4,17

MS= Miisteri Sermayesi, ISAN= ilave Satin Alma Niyeti, iPF= Hiskisel Pazarlama Faaliyetleri, KT= Katkilarin Taninmast,
USG= Uyelik Sartlara Giiven, ME=Miisteri Ederi, MAE= Marka Ederi, IE= {liski Ederi
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Benzer sekilde modele ait i¢sel (VIF) degerleri de test edilmeye uygunluk
anlaminda incelenen diger bir degerdir. Modele ait i¢gsel VIF degerleri Tablo 10’da
gosterilmistir. Bu sonuglar da (tiimiiniin <10 olmasi sebebiyle) kurulan aragtirma

modelinin gegerligini ifade etmektedir.

Tablo 10: Modele Ait i¢sel VIF Degerleri

DEGISKENLER IPF - USG IPF - KT ME - IE ME - MAE | MS - iSAN
IPF - USG 1,57 1,57 1,74
ME - iE 2,01
ME - MAE 3,09
IPF - KT 1,57 1,57 2,80
MS - ISAN

IPF= iliskisel Pazarlama Faaliyetleri, USG= Uyelik Sartlarina Giiven, ME=Miisteri Ederi, IE= iliski Ederi, MAE= Marka
Ederi, KT= Katkilarin Taninmasi, MS= Miisteri Sermayesi, ISAN= {lave Satin Alma Niyeti,

Yapisal modelin yap1 ve ayrisma uygunluklari tespit edildikten sonra arastirma
modelini olusturan degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesi amaciyla korelasyon
analizi yapilmistir. Model igerisinde yer alan bagimsiz, aract ve bagimli degiskenler
arasinda izlenen tiim korelasyonlarin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir (p<0,05;
p<0,01). Aydin (2015: 100), korelasyon analizi sonucunda bulunan degerlerin +1 ile -
1 arasinda degisecegini ve mutlak deger 1’e yaklastik¢a iliskinin kuvvetlenecegini
vurgulamigtir. Field (2009:170) + 0,10 korelasyon katsayisinin diisiik, +0,30 orta
diizey ve+0,50’nin ise yiiksek diizeyde iliskiyi temsil ettiini vurgulamistir (akt.;
Yildiz, 2015: 122). Bu bilgiler 1s18inda degiskenler arasindaki iliskilerin pozitif
oldugunu sdylemek miimkiindiir. [lave satin alma planlari ile iiyelik sartlarina giiven
degiskenleri arasindaki iliski (= 0,36, p<0,01 orta diizey) disinda diger tim
degiskenler arasindaki iligkinin yiiksek diizeylerde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 11: Degiskenler Arasindaki fliskilere Yonelik Korelasyon Analizi Sonuclar

DEGISKENLER VAVE |[IPF-USG | ME-IiE |ME-MAE| IPF-KT |MS -iSAN
IPF - USG 0,85 1
ME - IE 0,82 0,54 1
ME - MAE 0,82 0,60 0,68 1
IPF - KT 0,80 0,60 0,63 0,78 1
MS - ISAN 0,94 0,36 0,61 0,71 0,56 1

IPF= liskisel Pazarlama Faaliyetleri, USG= Uyelik Sartlarina Giiven, ME=Miisteri Ederi, I[E= Iliski Ederi, MAE= Marka
Ederi, KT= Katkilarin Taninmasi, MS= Miisteri Sermayesi, ISAN= ilave Satin Alma Niyeti,
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Tablo 12°de bir diger gecerlilik gostergesi olarak kabul edilen Fornell-Larcker
(1981) ayrigsma gegerliligi sonucglarina dair bulgular yer almaktir. Ayrisma gegerliligi;
“bir yapimin gerc¢ekte diger yapilardan ne kadar farklr oldugunu” ifade eder (Hair vd.,
2010: 679°den aktaran; Yildiz, 2015: 102). Modelin ortaya koydugu sonuglar bu
anlamda da herhangi bir uyumsuzluk olmadigini agiklamaktadir. Fornell-Larcker’e
(1981) gore AVE degerlerinin kare kokii, diger boyutlar ile olan korelasyonlarin en
bliyiigiinden daha biiylik olmalidir (Hair vd. 2011°den akt.; Aydin, 2015: 94). Tablo 8
ve Tablo 9°da aktarildigi {izere modelin bu baglamda da uygunlugu ortaya

cikmaktadir.

Tablo 12: Fornell- Larcker Ayrisma Gegerliligi Sonuclari

DEGISKENLER IPF - USG IPF - KT ME - IE ME - MAE | MS - iSAN
IPF - USG 0,85
ME - iE 0,54 0,82
ME - MAE 0,60 0,68 0,82
iPF - KT 0,60 0,63 0,78 0,80
MS - ISAN 0,36 0,61 0,71 0,56 0,94

iPF= liskisel Pazarlama Faaliyetleri, USG= Uyelik Sartlarina Giiven, ME=Miisteri Ederi, I[E= liski Ederi, MAE= Marka
Ederi, KT= Katkilarm Taninmasi, MS= Miisteri Sermayesi, ISAN= ilave Satin Alma Niyeti,

Tablo 13°te aktarilan Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oranlar1 bir bagka
gecerlilik diizeyini ifade etmektedir. Ayrisma gecerliligini 6l¢gmek i¢in ortaya atilan bu
yaklagim (Henseler vd., 2015), ¢cok uglu ve ¢cok metotlu matrisleri kullanarak HTMT
degerlerini bulmaktadir (Rahi vd., 2017). Ayrisma gegerliliginin uygunluk saglamasi
icin HTMT oranlarinin 0,85’in altinda olmas1 gerekliligi ve 0,85’in {izerinde olmasi
durumunda ayrigmada bir sorun olarak algilanacagi aktarilmistir (Rahi vd., 2017). Bu
oranlara gore Tablo 13’e bakildiginda arastirma boyutlarinin ayrisma gecerliliginin

ilgili deger araliginda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 13: Heterotrait-Monotrait Oranlari

DEGISKENLER IPF - USG IPF - KT ME - IE ME - MAE | MS - ISAN
IPF - USG
ME - iE 0,58
ME - MAE 0,61 0,73
IPF - KT 0,69 0,67 0,84
MS - ISAN 0,35 0,65 0,77 0,62

iPF= iliskisel Pazarlama Faaliyetleri, USG= Uyelik Sartlarina Giiven, ME=Miisteri Ederi, IE= iliski Ederi, MAE= Marka
Ederi, KT= Katkilarin Taninmasi, MS= Miisteri Sermayesi, ISAN= {lave Satin Alma Niyeti,

Modele ait gecerlilik ve giivenilirliklerin gdzlemlenmesinde herhangi bir

problem goriilmediginden yapisal modelin test edilmesi asamasina gecilmistir.

3.2.4. Yapisal Modelin Test Edilmesi
3.2.4.1. Modele ait Degiskenler Arasindaki Dogrudan Iliskinin Test

Edilmesi

Smart PLS 3.0 paket programinda yol semas1 (Path Weighting Scheme — 1000
sample bootstrapping) kullanilarak model test edilmistir. Tablo 14’te ve Sekil 6’da

modeldeki degiskenler arasindaki iliskinin test edilmesine dair sonuglara yer

verilmistir.
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Sekil 6: Modelin iliski Degerleri
iPF= iliskisel Pazarlama Faaliyeti, USG= Uyelik Sartlarina Giiven, KT= Katkilarin Taninmasi, ME= Miisteri Ederi, MAE= Marka Ederi, MS= Miisteri Sermayesi, ISAN= ilave Satin Alma
Niyeti, IE= Iliski Ederi
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Elde edilen bulgulara gore iiyelik sartlarina giivenden iliski ederine olan yola
ait standardize edilmis Beta degeri, 0,252 olup buna iliskin t degeri (t=2,671) buna
iliskin standart hata degeri 0,041 ve anlamlilik diizeyi ise anlamlidir (p<0.01).
Dolayisiyla bagimsiz degisken olan diyelik sartlarina giivendeki bir standart sapmalik
(ousc) degisim, bagimli degisken olan iliski ederinde (oic) 0.252°lik bir artis ile
sonuclanmaktadir. Uyelik sartlarina giivenin iliski ederini pozitif ve anlamli olarak
etkiledigi belirlenmistir.

Elde edilen bulgulara gore katkilarin taninmasindan iligki ederine olan yola ait
standardize edilmis Beta degeri, 0,475 olup buna iligkin t degeri (t=6,459) buna iliskin
standart hata degeri 0,074 ve anlamlilik diizeyi ise anlamlidir (p<0.01). Dolayisiyla
bagimsiz degisken olan katkilarin taninmasindaki bir standart sapmalik (okr) degisim,
bagimli degisken olan iliski ederinde (cic) 0.475’lik bir artis ile sonuglanmaktadir.
Katkilarin taninmasinin iligki ederini pozitif ve anlamli olarak etkiledigi belirlenmistir.

Bagimsiz degiskenler olan iiyelik sartlarna giliven ve katkilarin taninmasi
degiskenlerinin bagimli degisken olan iliski ederindeki degisimin %#43,3’liik
(R?=0.433) kismini aciklamaktadir. Ayarlanmis R? ise 0,426 oldugundan bu
aciklayicilik degeri %42,6’ya diismektedir. Bu bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenler iizerinde etkileri aciklayiciliklar agisindan degerlendirildiginde ise iliski
ederini katkilarin taminmas: degiskeninin (f=0,475)daha yiiksek diizeyde agikladigi
sOylenebilir.

Elde edilen bulgulara gore iiyelik sartlarina giivenden marka ederine olan yola
ait standardize edilmis Beta degeri, 0,209 olup buna iliskin t degeri (t=3,414) buna
iliskin standart hata degeri 0,061 ve anlamlilik diizeyi ise anlamlidir (p<0.01).
Dolayisiyla bagimsiz degisken olan iiyelik sartlarina giivendeki bir standart sapmalik
(cusc) degisim, bagimli degisken olan marka ederinde (Gmac) 0.209°luk bir artis ile
sonuglanmaktadir. Uyelik sartlarina giivenin marka ederini pozitif ve anlaml1 olarak
etkiledigi belirlenmistir.

Elde edilen bulgulara gore katkilarin taninmasindan marka ederine olan yola
ait standardize edilmis Beta degeri, 0,651 olup buna iliskin t degeri (t=11,610) buna
iliskin standart hata degeri 0,056 ve anlamlilik diizeyi ise anlamlidir (p<0.01).
Dolayisiyla bagimsiz degisken olan katkilarin taninmasindaki bir standart sapmalik
(okr) degisim, bagimli degisken olan marka ederinde (Gmac) 0.651°lik bir artis ile
sonuglanmaktadir. Katkilarin taninmasinin marka ederini pozitif ve anlamli olarak

etkiledigi belirlenmistir.
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Bagimsiz degiskenler olan iiyelik sartlarina gliven ve katkilarin taninmasi
degiskenlerinin bagimli degisken olan marka ederindeki degisimin %63,2’lik
(R?=0.632) kismmi agiklamaktadir. Ayarlanmis R? ise 0,626 oldugundan bu
aciklayicilik degeri %62,6’ya diismektedir. Bu bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenler iizerinde etkileri acgiklayiciliklari agisindan degerlendirildiginde ise marka
ederini katkilarin taninmasi degiskeninin (p=0,651)daha yiiksek diizeyde acikladig
sOylenebilir.

Elde edilen bulgulara gore iiyelik sartlarina giivenden ilave satin alma niyetine
olan yola ait standardize edilmis Beta degeri, -0,163 olup buna iliskin t degeri
(t=2,158) buna iliskin standart hata degeri 0,076 ve anlamlilik diizeyi ise anlamlidir
(p<0.05). Dolayisiyla bagimsiz degisken olan ziyelik sartlarina giivendeki bir standart
sapmalik (cusg) degisim, bagimli degisken olan ilave satin alma niyetinde (Gisan)
0.163’liik bir azalis ile sonu¢lanmaktadir. Uyelik sartlarina giivenin ilave satin alma
niyetini negatif ve anlamli olarak etkiledigi belirlenmistir.

Elde edilen bulgulara gbre katkilarin taninmasindan ilave satin alma niyetine
olan yola ait standardize edilmis Beta degeri, -0,002 olup buna iligskin t degeri
(t=0,020) buna iligkin standart hata degeri 0,103 ve anlamlilik diizeyi ise anlamli
degildir. (p>0.05). Dolayisiyla katkilarin taninmasinin ilave satin alma niyetini anlamli
olarak etkilemedigi belirlenmistir.

Elde edilen bulgulara gore iliski ederinden ilave satin alma niyetine olan yola
ait standardize edilmis Beta degeri, 0,272 olup buna iligkin t degeri (t=3,283) buna
iliskin standart hata degeri 0,001 ve anlamlilik diizeyi ise anlamhidir (p<0.01).
Dolayisiyla bagimsiz degisken olan iliski ederindeki bir standart sapmalik (Gic)
degisim, bagimli degisken olan ilave satin alma niyetinde (Gisan) 0.272°1ik bir artis ile
sonuglanmaktadir. iliski ederinin ilave satmn alma niyetini pozitif ve anlamli olarak
etkiledigi belirlenmistir.

Elde edilen bulgulara gore marka ederinden ilave satin alma niyetine olan yola
ait standardize edilmis Beta degeri, 0,625 olup buna iliskin t degeri (t=5,808) buna
iligkin standart hata degeri 0,108 ve anlamlilik diizeyi ise anlamlidir (p<0.01).
Dolayisiyla bagimsiz degisken olan marka ederindeki bir standart sapmalik (Gmae)
degisim, bagimli degisken olan ilave satin alma niyetinde (Gisan) 0.625°1ik bir artis ile
sonuglanmaktadir. Marka ederinin ilave satin alma niyetini pozitif ve anlamli olarak

etkiledigi belirlenmistir.
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Bagimsiz degiskenler olan iiyelik sartlarina giiven, katkilarin taninmasi ve
aract degisken olan iligki ederi, marka ederi degiskenlerinin bagimli degisken olan
iliski ederindeki degisimin %55°lik (R?=0.550) kismin1 agiklamaktadir. Ayarlanmis
R? ise 0,537 oldugundan bu agiklayicilik degeri %53,7’ye diismektedir. Bu bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenler {izerinde etkileri aciklayiciliklart agisindan
degerlendirildiginde ise ilave satin alma niyetini marka ederi degiskeninin (=0,625)

daha yiiksek diizeyde ac¢ikladig1 sdylenebilir.

Tablo 14: Modeldeki Degiskenler Arasindaki iliskinin Test Sonuglari

Yapisal Yollar Yol Katsayillar1 | Standart Hata | t degerleri |p degerleri
IPF - USG — ME - iE 0,252 0,094 2,671 0,008
IPF - USG — ME - MAE 0,209 0,061 3,414 0,001
IPF - USG — MS - ISAN 0,163 0,076 2,158 0,031
ME - [E — MS - ISAN 0,272 0,083 3,283 0,001
ME - MAE - MS - ISAN 0,625 0,108 5,808 0,000
IPF - KT - ME - IE 0,475 0,074 6,459 0,000
IPF - KT - ME - MAE 0,651 0,056 11,610 0,000
IPF - KT — MS - iSAN -0,002 0,103 0,020 0,984

iPF= liskisel Pazarlama Faaliyetleri, USG= Uyelik Sartlarina Giiven, ME=Miisteri Ederi, [E= liski Ederi, MAE= Marka
Ederi, MS= Miisteri Sermayesi, [SAN= Ilave Satin Alma Niyeti, KT= Katkilarm Taninmast,

Tablo15: Modeldeki Degiskenler Arasi Etkilerin Aciklanma Oram

Yapisal Yollar R? Ayarlanmis R? | Aciklayicilik Degeri
USG + KT — IE 0.433 0.426 %42,6
USG + KT — MAE 0.632 0.626 %62,6
USG + KT+ [E+ MAE — ISAN 0.550 0.537 %53,7

USG= Uyelik Sartlarma Giiven, IE= iliski Ederi, MAE= Marka Ederi, ISAN= [lave Satin Alma Niyeti, KT= Katkilarmn

Taninmasi,

3.2.4.2. Modele ait Degiskenler Arasindaki Aracilik iliskilerinin Test

Edilmesi

Smart PLS 3.0 paket programinda yol semasi (Path Weighting Scheme — 1000
sample bootstrapping) kullanilarak model test edilmistir. Tablo 14’te ve Sekil 6’da
modeldeki degiskenler arasindaki iliskinin test edilmesine dair sonuglara yer

verilmistir.
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Sekil 7:Modelin Aracihk iliskileri

iPF= iliskisel Pazarlama Faaliyeti, USG= Uyelik Sartlarina Giiven, KT= Katkilarmn Tanmnmasi, ME= Miisteri Ederi, MAE= Marka Ederi, MS= Miisteri Sermayesi, ISAN= [lave Satin Alma
Niyeti, IE= Iliski Ed
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Tablo 16: Degiskenler Arasindaki Aracilik iligkilerinin Test Sonuclar

Toplam
Dolayh
Yapisal Yollar t degerleri | p degerleri Dolayh
Etkiler
Etkiler
IPF - USG — ME - IE —» MS - ISAN 1,560 0,119 0,068
0,196
IPF - USG — ME - MAE — MS - ISAN 3,321 0,000 0,128
IPF - KT — ME - MAE — MS - ISAN 3,303 0,000 0,407 0.53
,537
[PF - KT - ME-IE —» MS -ISAN 4,786 0,000 0,130

IPF= liskisel Pazarlama Faaliyetleri, USG= Uyelik Sartlarina Giiven, ME=Miisteri Ederi, [E= Iliski Ederi, MS= Miisteri
Sermayesi, ISAN= ilave Satin Alma Niyeti, MAE= Marka Ederi, KT= Katkilarm Tanimnmas,

Elde edilen bulgulara gore iyelik sartlarina giivenden iliski ederi araciligiyla
ilave satin alma niyetine olan yola ait standardize edilmis Beta degeri, 0,068 olup buna
iligkin t degeri (t=1,560) anlamlilik diizeyi ise anlamli degildir (p>0.05). Dolayisiyla
bagimsiz degisken olan iiyelik sartlarina giivenin iligki ederi araciligryla ilave satin
alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi yoktur. Ancak iiyelik sartlarina giiven bagimsiz
degiskeninin, iliski ederi arac1 degiskeni tizerinden bagimli degisken olan ilave satin
alma niyeti ile iligkilendirildiginde, dogrudan iliskide goriilen negatif etkinin ortadan
kalktig1 tespit edilmistir. Uyelik sartlarina giivenin iliski ederi araciigiyla ilave satin
alma niyetini pozitif ve anlamsiz olarak etkiledigi belirlenmistir.

Elde edilen bulgulara gore iiyelik sartlarina giivenden marka ederi araciligiyla
ilave satin alma niyetine olan yola ait standardize edilmis Beta degeri, 0,128 olup buna
iliskin t degeri (t=3,321) anlamlilik diizeyi ise anlamlidir (p<0.01). Dolayisiyla
bagimsiz degisken olan iiyelik sartlarina giivenin marka ederi araciligiyla ilave satin
alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardiwr. Uyelik sartlarina giiven bagimsiz
degiskeninin, marka ederi araci degiskeni iizerinden bagimli degisken olan ilave satin
alma niyeti ile iligkilendirildiginde, dogrudan iliskide goriilen negatif etkinin ortadan
kalktig1 tespit edilmistir. Uyelik sartlaria giivenin marka ederi araciliiyla ilave satin
alma niyetini pozitif ve anlamli olarak etkiledigi belirlenmistir.

Bagimsiz degisken olan iiyelik sartlarina giivenin, iliski ederi ve marka ederi
degiskenleri araciligiyla bagimli degisken olan ilave satin alma niyetindeki degisimin
aciklanmasinda etkili oldugu goriilmektedir. Bu aracilik iligkilerinin bagimh
degiskenler iizerinde etkileri agiklayiciliklart agisindan degerlendirildiginde ise ilave
satin alma niyetine marka ederi degiskeninin lizerinden kurulan aracilik etkisinin
(B=0,128) daha yiiksek diizeyde acikladig1 sdylenebilir. Iki aracilik iliskisinin toplam

aciklama diizeyi ise f=0,196 olarak bulunmustur.
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Elde edilen bulgulara gore katkilarin tanminmasindan iliski ederi araciligiyla
ilave satin alma niyetine olan yola ait standardize edilmis Beta degeri, 0,130 olup buna
iliskin t degeri (t=4,786) anlamlilik diizeyi ise anlamhidir (p<0.01). Dolayisiyla
bagimsiz degisken olan katkilarin taminmasinin iliski ederi araciligryla ilave satin
alma niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir. Ayrica katkilarin taninmasi bagimsiz
degiskeninin, iliski ederi arac1 degiskeni iizerinden bagimli degisken olan ilave satin
alma niyeti ile iligkilendirildiginde, dogrudan iliskide goriilen negatif etkinin ortadan
kalktig1 tespit edilmistir. Katkilarin taninmasinin iliski ederi araciligiyla ilave satin
alma niyetini pozitif ve anlamli olarak etkiledigi belirlenmistir.

Elde edilen bulgulara gore katkilarin taninmasindan marka ederi araciligiyla
ilave satin alma niyetine olan yola ait standardize edilmis Beta degeri, 0,128 olup buna
iliskin t degeri (t=3,303) anlamlhilik diizeyi ise anlamlidir (p<0.01). Dolayisiyla
bagimsiz degisken olan katkilarin tanminmasinin marka ederi araciligiyla ilave satin
alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Ayrica katkilarin taninmasi bagimsiz
degiskeninin, marka ederi araci degiskeni iizerinden bagimli degisken olan ilave satin
alma niyeti ile iliskilendirildiginde, dogrudan iliskide goriilen negatif etkinin ortadan
kalktig1 tespit edilmistir. Katkilarin taninmasinin marka ederi araciligiyla ilave satin
alma niyetini pozitif ve anlamli olarak etkiledigi belirlenmistir.

Bagimsiz degisken olan katkilarin taninmasinin, iliski ederi ve marka ederi
degiskenleri araciligiyla bagimli degisken olan ilave satin alma niyetindeki degisimin
aciklanmasinda etkili oldugu goriilmektedir. Bu aracilik iliskilerinin bagimh
degiskenler iizerinde etkileri agiklayiciliklar agisindan degerlendirildiginde ise ilave
satin alma niyetine marka ederi degiskeninin lizerinden kurulan aracilik etkisinin
(B=0,407) daha yiiksek diizeyde agikladig1 sdylenebilir. iki aracilik iliskisinin toplam
aciklama diizeyi ise f=0,537 olarak bulunmustur.

Uyelik sartlarma giiven degiskeninin ilave satin alma niyeti degiskeni
tizerindeki toplam, direkt ve endirekt etkisi Smart PLS programi ile 2 ayr1 model olarak
kurularak incelenmistir. Birinci modelde bagimsiz degisken olarak iiyelik sartlarina
giivenin ilave satin alma niyeti {izerindeki toplam etkisi anlamli olarak bulunmustur
(b=0,43, p<0,001). ikinci modelde ise modele marka ederi degiskeni arac1 degisken
olarak eklenmistir. Analiz sonucunda bagimsiz degiskenin aract degisken tizerindeki
etkisi anlamli (b=0,61, p<0,001); arac1 degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi
anlamlidir (b=0,77, p<0,001). Bununla birlikte arac1 degiskenin modele eklenmesi ile

bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi anlamsiz hale gelmistir
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(p>0.05). Dolayisiyla iiyelik sartlarina glivenin marka ederi aracilifiyla miisteri
sermayesi lizerinde tam aracilik (full mediation) etkisine sahip oldugu ileri siiriilebilir.

Katkilarin taninirligi degiskeninin ilave satin alma niyeti degiskeni tizerindeki
toplam, direkt ve endirekt etkisi Smart PLS programi ile 2 ayr1 model olarak kurularak
incelenmistir. Birinci modelde bagimsiz degisken olarak katkilarin taninirlig, ilave
satin alma niyeti tizerindeki toplam etkisi anlamli olarak bulunmustur (b=0,56,
p<0,001). Ikinci modelde ise modele iliski ederi degiskeni arac1 degisken olarak
eklenmistir. Analiz sonucunda bagimsiz degiskenin araci degisken iizerindeki etkisi
anlamli (b=0,63, p<0,001); araci degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisi
anlamlidir (b=0,44, p<0,001). Bununla birlikte aract degiskenin modele eklenmesi ile
bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisi anlamli (b=0,28, p<0,001)
diizeyde diismiistiir. Buna ragmen halen bagimsiz degiskenin araci degisken araciligi
ile bagiml degisken tizerindeki endirekt etkisi anlamlidir. Dolayisiyla katkilarin
taninirhigimin iliski ederi araciligiyla miisteri sermayesi iizerinde kismi aracilik (partial

mediation) etkisine sahip oldugu ileri siiriilebilir (Baron ve Kenny, 1986; Y1ldiz,2015).

Tablo 17: Hipotezlerin Yapisal Esitlik Modelindeki Ozetlenmis Yapisal Yollar

Hipotez Yapisal Yollar Sonug

Iliskisel Pazarlama Faaliyetleri — Miisteri Sermayesi

H (USG ve KT) — (ISAN) Desteklenmedi
[liskisel Pazarlama Faaliyetleri — Miisteri Ederi

e (USG ve KT) — (MAE ve IE) Desteklendi
Miisteri Ederi — Miisteri Sermayesi

3 (MAE ve iE ) — (ISAN) Desteklendi
Iliskisel Pazarlama Faaliyetleri — Miisteri Ederi — Miisteri Sermayesi

g (USG ve KT) — (MAE ve IE ) — (ISAN) Desteklendi

USG= Uyelik Sartlarma Giiven, KT= Katkilarin Taninmast, ISAN= ilave Satin Alma Niyeti, MAE= Marka Ederi, IE= iliski
Ederi

Arastirma modelinin incelenmesi ve bulgular1 ortaya konulmustur. Buna gore
hipotezlere ait sonuglar yukaridaki Tablo 16’da sunulmustur. Arastirmanin

neticilendirilmesi i¢in gerekli sonug ve Oneriler ise bir sonraki boliimde aktarilmistir.
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SONUC
4.1. Sonuc¢

Miisteri sermayesi, isletmelerin biiylimesine katki saglayan onemli deger
kaynaklarindan birisidir. Isletme ve miisterilerinin aralarindaki etkilesim miisteri
sermayesinin olusmasinda etkili oldugundan, miisterilerle etkili iletisim kurmak biiytik
Onem tasimaktadir. Burada bahsedilen miisteri kavrami, isletmenin dis miisterisinin
yaninda i¢ miisterisini de kapsamaktadir. Bu aragtirmada ¢ok katli pazarlama
firmalarinin i¢ miisterilerinden elde edilen veriler kullanilarak miisteri sermayesi ile
iligskisel pazarlama faaliyetleri arasindaki iliski gézlemlenmek istenmistir. Aragtirma
hipotezlerinden birisinde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri sermayesini
miisteri ederi araciligiyla etkiledigi One siiriilmiistiir. Hipotezlerin 3’1 arastirma
sonuclarinda desteklenmistir. Aragtirma neticesinde Tablo 14 ve 15’ te de goriildigi
gibi iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri ederini pozitif ve anlamh etkiledigi,
miisteri ederinin miisteri sermayesini pozitif ve anlamh etkiledigi ve iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin miisteri ederi araciligiyla miisteri sermayesini pozitif ve
anlamli etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Ote yandan kurulan model neticesinde
arastirmanin ilk hipotezinin desteklenmedigi sonucuna ulasilmistir. Hipotez 1’in
desteklenmeme sebebi olarak iliskisel pazarlama faaliyetleri ile miisteri sermayesi
arasinda pozitif olmayan dogrudan etkinin ortaya ¢ikisi gosterilmistir.

Arastirma hipotezlerini destekleyen bulgularin detaylarima bakildiginda
yazinda iliskisel pazarlama faaliyetleri, miisteri ederi ve miisteri sermayesinin alt
boyutlar1 olarak ifade edilen faktorler arasindaki iligkiler gbze ¢arpmaktadir.
Calistirilan yapisal esitlik modeline gore iligkisel pazarlama faaliyetlerinden dyelik
sartlarina giiven ve katkilarin tamnmas: deg@iskenlerinin miisteri sermayesi
boyutlarindan olan ilave satin alma niyeti lizerinde pozitif etkileri olmadig1 sonucu
ortaya ¢ikmistir. Bu sonucun Chang ve Tseng’in (2005) ortaya koydugu sonug ile ayni
sekilde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Cok katli pazarlama faaliyetleri yiiriiten
isletmelerin elindeki i¢ miisterilere sagladiklari iyiliklerin ve onlarin performanslaria
sunduklar1 Gvgiilerin miisteri sermayesi olusturmada olumlu etkisi olmadigim
gostermektedir. Ote yandan bu isletmelerin yeni i¢ miisteriler edinmek icin harcadig
cabalarinin da miisteri sermayesi yaratilmasi asamasinda olumlu etkisi olmadigi ortaya
konulmustur. Bu durum, Gruen ve digerlerinin (2000) calismasinda iliskisel pazarlama

faaliyetlerinin faydalar1 baglaminda ifade edilen ciktilara bu arastirmada
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ulasilamadigini ortaya koymaktadir. ilgili calismada iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
her birinin amacinda miisterilerin isletmeye olan baglarini artirma noktasinda
birlesildigi goriiliirken, bu arastirmada dogrudan bir iliski bulunmamasi teorik
baglamda Gruen ve digerlerinin (2000) ifade ettigi ¢iktilara ulasilamadigini
gostermektedir. Ote yandan ilave satin alma niyeti iizerinde iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin etkisini 6lgen Gruen ve digerleri (2000), yalnizca ana hizmet
performansinin ilave satin alma niyeti {izerinde etkisi oldugunu ortaya koymuslardir.
Bu tez calismasinda elde edilen bulgular higbir iliskisel pazarlama faaliyetinin higbir
miisteri sermayesi bilesinini dogrudan pozitif olarak etkilemedigini ortaya koyarak,
Gruen ve digerlerinin (2000) calismasindan ayr1 bir sonu¢ bulunmustur. Bu sonucun
altinda yatan sebeplere bakildiginda oncelikle iligkisel pazarlama faaliyetlerinin
tiimiind iceren bir YEM calistirilamadigi dikkat ¢ekmektedir. Calisan modelde yer
alan katkilarin taninmasi ve iiyelik sartlarina giiven iliskisel pazarlama faaliyetleri yer
almaktadir. Bu faaliyetler isletmelerin i¢ miisterilerine sagladig: etkilesimle iligkili
faaliyetler olarak literatiirde ifade edilmektedir (bkz. Sheth ve Partaviyar, 1995; Deci,
1975’den akt. Gruen vd., 2000). Bu durumda arastirmada ele alinan i¢ miisterilerin
birlikte ¢alistiklar1 isletmeler ile olan etkilesimlerinin miisteri sermayesi yaratmada
etkisiz oldugu goriilmektedir. I¢ miisterilerin  yaptiklarmin  karsiliklarini
alamadiklarina inanmalar1 ve stirekli olarak kendilerini yeni iiyeler kazandirarak
otorite kurmaya planlamalari, isletme c¢ikarlarina yarar saglamamakta ve iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin miisteri sermayesi yaratmada etkisiz kalmasina sebep
olmaktadir. Isletmelerin bu faaliyetlerdeki yaklasimlarmin i¢c miisterilerin
performansini etkileyebilecegini ifade eden arastirmalarda (bkz. Sheth ve Partaviyar,
1995; Deci, 1975°den akt. Gruen vd., 2000) vurgulanan olumsuzluk ihtimallerinin bu
caliymada ampirik olarak gozlemlendigini sdylemek miimkiindiir. Odiil sistemi
tizerine kurulu olan c¢ok katl iliskisel pazarlama faaliyetlerinde 6zellikle katkilarin
taninmasi faaliyetinin miisteri sermayesini dogrudan etkilememesi, i¢ miisterilerin
elde ettigi ekstra faydalan isletme ¢ikarlar1 baglaminda yeterli bulmamalar ile de
aciklanabilir. Uyelik sartlarma giiven noktasinda ise i¢c miisterilerin yeni iiyeler
kazandirmaktan huzursuz olmalari ve bu durumun isletmeye yonelik algilarindan
bagimsiz olarak miisteri kazanma performanslarina olumsuz yansimis olma ihtimalini
akla getirmektedir.

Iliskisel pazarlama faaliyetleri ile miisteri ederi arasindaki etkinin incelendigi

Hipotez 2’ nin desteklendigi goriilmektedir. Yani arastirma modeline dahil olan
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boyutlar arasindaki iliski incelendiginde iiyelik sartlarina giiven ve katkilarin
taminmast boyutlarmin iligki ve marka ederlerini pozitif ve anlamli etkiledigi
gorilmistir. Bu sonug ile isletmelerin i¢ miisterilerine sunacagi tesviklerin ve
promosyonlarin isletmenin markasina deger katacagi ve miisteriler arasindaki
iligkilerini gelistirecegi goriilmektedir. Ayrica yeni i¢ miisteriler kazanmak igin
harcanan c¢abalarin karsiliksiz kalmayacagi, bu c¢abalarin da iligkilerin ederini
artiracagl ve marka ederine katki sunacagi sonucu ortaya ¢ikmistir. Chang ve Tseng’in
(2005) galismasinda bu durum ziyellik sartlarina giiven faktorii ile marka ve iliski ederi
boyutlar1 arasinda kurulamayan bir iligki olarak dikkat ¢ekmektedir. Arastirmanin
Chang ve Tseng’den (2005) ayrildig1 bu noktada, 6rneklemdeki i¢ miisterilerin algilar
tizerinde etkili olan katkilarin taninmasi ve liyelik sartlarina giliven faaliyetlerinin
miisteri zihninde markay1 ve kurulan ilikiskiyi etkiledigi goriilmektedir. Bu durum
isletmelerin yiiriittiigii tesvik edici faaliyet ve etkinliklerin miisterilerin igletmeye karsi
olan bakis agilar1 iizerinde olumlu etkilere sebep oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
bakis ac¢ilarmin kazanilmasinda, i¢ miisterilerin satis ve yeni iiye kazanimi ig¢in
harcadiklar1 cabalarini, isletmelerin takdir ettigine yonelik farkindaliklarinin
olusmasiin etkiligi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Isletmelerin i¢ miisterilerinin
katkilarma yonelik sunduklart 6diil ve avantajlar sayesinde, i¢ miisteriler kurulan
iliskinin degerli olduguna yani kendilerine deger verildigine inanmaktadir. Ote yandan
isletme markalarinin da zihinlerinde daha degerli bir hale gelmesine yol agilmaktadir.
Bir diger noktada ise iiyelik sartlarina giiven baglaminda yeni tiyelerin kazanilmasi
miisterilerin algisinda markalarin tercih edilmeye deger oldugu algisini1 dogurabilecegi
gibi iiyeler tizerinde kurulan otorite ve olumlu iligkiler ile isletme i¢in iliskilere verilen
degerde artis olacagini sdylemek miimkiindiir.

Arastirmanin Ui¢lincli hipotezinin de desteklendigi goriilmektedir. Miisteri
ederinin boyutlarindan olan iliski ederi ve marka ederi degiskenlerinin miisteri
sermayesinin boyutlarindan olan ilave satin alma niyetini pozitif etkiledigi
goriilmektedir. Misteriler ile kurulan iliskiler gelistirilerek onlarin daha fazla {iriin
satin almasini saglamanin miimkiin oldugu kanisina ulagilmistir. Ayrica miisterilerin
gbziinde markanin ederinin artirilmasi ve bu yonde atilacak adimlarin da onlarin
gelecekte yapacagi ilave satin almalari artiracagini ifade etmektedir. Bu sonuglar
Chang ve Tseng’in (2005) bulgular: ile ayn1 sekildedir. I¢ miisterilerin algilarinda
markaya ve iliskiye verilen degerin ilave satin alma niyeti tizerinde etkisi olmasi temel

bir pazarlama beklentisidir. Nitekim miisteriler degerli gordiikleri ve deger verdikleri
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markalar ile uzun vadede ¢alismak ve iiriinlerini uzun siireli kullanmak isterler. Bu
baglamda i¢ miisteri zihnindeki marka ve iliski ederleri biiylik 6nem tasimaktadir.
Aslinda olusan bu degerler sayesinde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin de
kolaylasacagini soylemek miimkiindiir. Isletme-i¢ miisteri arasindaki iliskinin degerli
olarak algilanmasi iliskisel pazarlama acisindan arzulanan bir hedeftir. Bu noktada
yapilan arastirmada ortaya konulan iligki ederi ve marka ederinin, ilave satin alma
niyetine pozitif anlamli etki etmesi, daha aciklanabilir hale gelmektedir. I¢
miisterilerin gbziinde artan marka degeri, onlarin daha farkli iriinler {izerinde
pazarlama kabiliyetlerini gelistirebilir ve bdylelikle toplamda isletme ¢ikarlarina ilave
satin almalar olarak kazamim saglar. iliski degerinin miisteri algisinda yiiksek olmasi
ile de baglh oldugu isletmeye karsit sorumluluk bilincinin olusmasi ve performansi
artirma hevesi ile yeni iriinleri satma arzusunun olusmasi olast bir sonugtur.
Arastirmada elde edilen sonuglarin kaynaginin bu sebepler ve agiklamalara dayali
olduguna inanilmaktadir.

Arastirmanin son hipotezi olan ve modelin ana fikrini olusturan hipoteze
bakildiginda iligkisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri ederi araciligiyla mdiisteri
sermayesini pozitif olarak etkiledigi sonucunun desteklenmesi, i¢ miisteriler tizerinde
yiiritiilen iligkiye dayali pazarlama stratejilerinin miisterilerin zihninde de iliskileri
giiclendirdigi ve markanin ederini artirdigini bu sayede ilave satin alma niyetinin
ortaya ¢iktigin1 gostermektedir. Bu bilgiler 1518inda, Chang ve Tseng’ in, ¢ok kath
pazarlama faaliyetleri ylriitiilen isletmeler iizerinde yaptiklar1 arastirma ile ayni
sonuca ulasilmistir. Arastirma modeli 6zelinde bakildiginda diyelik sartlarina giiven
yani yeni i¢ miisteriler kazanmak adina harcanan eforlarin tek basina ilave satin alma
niyeti lizerinde pozitif etkisi olmadigi bulunmusken, i¢ miisteriler {izerinde artirilan
marka ederi aracilifiyla ilave satin alma niyetini olumlu etkiledigi bulunmustur. Tam
anlamiyla ifade etmek gerekirse, i¢ miisterilerin isletmeye sagladigi katkilar karsisinda
aldiklar1 tesviklerin kendi basina isletme ¢ikarlarina fayda saglamaktan uzak oldugu
ancak i¢ miisterilerin zihinlerinde markaya verilen degeri artirmak suretiyle ekstra
cabalar harcanmasina ydnelterek isletme ¢ikarlarina katki getirdigi sdylenebilir. Ote
yandan miisterileri tesvik edici politikalari igeren katkilarin taninmas: degiskeninin de
ilave satin alma niyeti iizerinde dogrudan iliski anlaminda pozitif etkileri olmadig
gOriilmiistiir. Buna ragmen katkilarin taninmasinin marka ve iligki ederi araciliklariyla
ilave satin alma niyetini olumlu etkiledigi bulgusuna ulagilmistir. Bu durum,

isletmelerin uyguladig: tesvik edici politikalarin tek basina miisterilerin yeni iirtinler
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siparis etmesi lizerinde olumlu etkileri olmadigin1 gostermektedir. Fakat miisterilerin
bu faaliyetlere maruz kaldiktan sonraki siirecte zihinlerinde iliskinin ve markanin
degerini artirmas ile yeni iiriinler satn alma yoluna gittikleri goriilmektedir. Uyelik
sartlaria giivenme baglaminda da katkilarin taninmasi ile benzer sonuglar ortaya
¢cikmistir. Bu durum yeni iiye kazanma ve otorite kurmanin tek basina i¢ miisterileri
daha fazla satis yapmaya itmedigini gostermektedir. I¢ miisteriler yeni iiyeler
kazanarak zihinlerinde markaya ve isletme iliskilerine yonelik bigtikleri degeri
artirmadikc¢a, satis yapmaya veya ilave satin alma niyetine yonelik katkilar
sunamayacaklardir. Miisteri kazanma, miisteri varligini siirdiirme ve ilave satin alma
niyeti gibi nihai miisteri sermayesi bilesenlerine ulagsmanin yolunun i¢ miisterilerin
zihninde algiladig1 ve isletme icin bictigi degerden gegtigi goriilmektedir.

Arastirma neticesinde elde edilen sonuclara bakilarak sunulabilecek Oneriler

bir sonraki baglik altinda aktarilmistir.

4.2. Oneriler

Iliskisel pazarlama, pazarlama kanallar1 yonetimi konusunda yapilan
aragtirmalar icerisinde Onemli bir yere sahiptir. Bu konu iizerinde yapilan
arastirmalarda “liyelere yonelik (i¢ miisteri) yapilan iliskisel pazarlama ” biiytik bir yer
tutmaktadir (Bhattacharya, 1998). Uyelere ydnelik (i¢ miisteri) yapilan pazarlama
faaliyetleri isletmelerin kendi pazarlama faaliyetlerinden farklilik gdstermektedir.
Bunun temel sebebi isletmelerin iiyeleri de aslinda i¢ miisteri haline gelmektedir
(Chang ve Tseng, 2005). Boylelikle ilgili katmanlar olusmaktadir. Elbette bu
katmanlarin olugsmasi bir¢ok arastirmaciya gore giiven, baghlik, firsatcilik ve kisisel
davransslar ile iligskilendirilmektedir (John, 1984; Doney ve Cannon, 1997; Heide ve
John, 1988). Bu gibi davranislar isletme yoneticilerinin iiyeler ile olan iliskilerini
etkiledikleri gibi iiyelerin de son miisteriler ile olan iligkilerini etkilemektedir.

Yapilan bu arasgtirma sonucunda isletme yoneticilerinin tiyeleri ile olan
iligkilerini artirmalarinin igletmenin miisteri iliskileri yonetimini adina faydali olacagi
sonucuna ulagilmistir. Oyle ki bu faydanin gelecekte satislar artiracagi goriilmektedir.
Dolayisiyla isletmelerin tiyelerine siirekli olarak tesvik edici faaliyetlerde bulunmalari
gerekmektedir. Bu faaliyetlerin  dogrudan satislara  faydast  olmayacagi
diisiiniildigiinde Oncelikle i¢ miisterilerin goziinde marka ederinin artirilmasi

gerektigine inanilmaktadir. Daha sonra ise olusacak giiven ve baghlik gibi faktorler
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aracilifiyla iiyelerin goziinde isletme ile iiye arasindaki iligskinin ederinin artirilmasi
gerekliligi goze batmaktadir. Bdoylelikle bu tip pazarlama kanallarini kullanan
isletmelerin gelecekte yapilacak satislarini artirmasi beklenmektedir.

Uygulayicilara yapilacak diger bir oOneri olarak ise yeni liye kazanimi
konusunda hassas olunmas1 gerekliligidir. Arastirma bulgular1 yeni iiye kazaniminin
dogrudan yeni satislar anlamina gelmeyecegini gostermektedir. Uyelere dayali
pazarlama kanallarinin kullanildigi durumlarda devreye giren degiskenlerin bu
noktada da 6nemli olduguna deginmekte fayda vardir. Yani yeni liyeler kazanmak i¢in
yapilacak caligmalar siirdiiriilmeli ancak ayni zamanda bu iiyelerin zihinlerindeki
marka ve iligkinin degerinin artirildiktan sonra satiglarda artis beklenmelidir.
Dolayisiyla isletmelerin dogru bir miisteri iliskileri yonetimi sistemi kurmasinin

zamana dayali oldugu goriilmektedir.

4.3. Kisitlar

Arastirmada ulasilabilen 6rneklem sayisi, arastirmanin bir kisithligidir. Bu
baglamda gelecek arastirmalarda genelleme yapilabilecek sonuglara ulasilmasi
acisindan daha yiiksek orneklem diizeylerinde galisilmasit gerektigine inanilmaktadir.
Tim degiskenlerin alt boyutlarim1 igeren bir model kurulamamasi c¢alismanin
kisitlarindandir. Ayrica, arastirmanin temelinde kurulan model yazinda daha 6nce sik
sik kullanilmayan bir modeldir. Dolayisiyla gerek yazin taramasi gerek yontem
gerekse anlamlar noktasinda kaynaklar bulabilmek oldukca ¢aba gerektirmektedir. Bu
alanda arastirmalar yapmay1 planlayan aragtirmacilarin bu sirliliklarr goze almasi

gerektigine inanilmaktadir.
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EK

Ek 1. Arastirmada Kullanilan Anket Formu

La

MUSTERI SERMAYESI YARATMADA ILISKISEL PAZARLAMANIN
ETKISINI OLCME ANKETI
Bu anket ile dogrudan satiy girketlerinde migteri sermayvesi yaratmada iligkisel
pazarlamanin etkisi aragtinlmalktady. Liitfen bittin sorulan dikkatlice okuyup, kendi
bakig aguuz ve tecriibelerinizle vamtlavimz. Tegekldirler.

LEBOLUM: FAALIYET TURLERI
LUTFEN DENEYIMLERINIZE GORE ASAGIDAKI SORULARI CEVAPLAYINIZ.

Uyesi oldugunuz sirket ile ilgili gecen yil kac toplantiya / davete katildiniz?

a) Highb) 1-15 kez c)16-30 kez d)31-45 kez )46 ve Gstid

Uyesi oldugunuz sirketle ilgili gecen yil kag toplants / davet diizenlediniz?

a) Highb) 1-15 kez c)16-30 kez d)31-45 kez )46 ve st
Gegtigimiz yil tyesi oldufunuz girketin géndermiy oldugu kag dergiyvi incelediniz?
b)6-10 kez c)11-15 kez d)16-20 kez

a) 5 ve alty e)2] ve dsta

Son bir yilda dyesi clduZounuz sirketin bagansi ve finansal durumu haklkinda kag tane

haber ve rapor duydunuz’ okudunwz?

a) Hig ) 1-2 kez c) 3-5 kez d) 6-9 kez
Gegen vil dyesi oldugunuz girketin diizenlemig oldugu mptivagvon toplantilanna kag kez
katildiniz?

a) Hig®) 1 kez

e} 10 ve dsti

c) 2 kez d) 3 kez e) 4 ve Gsti

Satiy temsilcilerinin (Damgman) girkete dyelifinin kolay oldufuna inaniyor muosunuz?
a) Kolay ) Eismen Eolay c) Orta d) Kizsmen For &) Zor

Size bagl dveler haklinda diginceniz nedir?

a) Faydasiz c) Fikrim vok

e) Faydal:

) Kismen Faydasiz d) Kismen Faydali

Uyesi oldugunuz girkette kag kigi tansyorsunuz?

a) 10°danaz b)) 11-30kisi  <)31-60 kigi d) 61-100 kigi &) 100°den fazla
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egerlendirmeniz
ullanarak, her bir madde icin, litfen sizin duygu wve
[diistincelerinizi en iyvi ifade eden kismi isaretleyiniz.

E.nketimizi.n bu kisminda sizden dyesi oldugunuz sirketil

istenmelktedir.

Aszagjdaki

dlcegi

Hichir

Zaman

Nadiren

Bazen

Sik Sik

Her
Zaman

Uyesi oldugunuz sirketle ilgili gecen yil dergi veva
zozyval medyada gikan reklamlan gérdiniz mi?

Satiz temsilcilerinin girketle ilgili bir soronn
cozdigini veva igbirligi baglattigin gérdiniiz ma7?

Talm lideriniz zize 13 konusunda bilgi verip destelc
oldu mu?

Caligtigimiz igletmenin gikardi® katalog ve
dergilerde sati3 temsilcilerin deneyimleri paylagilda
mi?

¥

Karzilasilan sorunlar sebebiyle diger Gyelerden
vardim istediniz mi veya siz difer Gyelere yardimda
bulundonuz mu?

Daha dnce 1jletmenin kutlamalannda gekilen video
ve fotograflan dergide gérdiiniiz mad?

Isletmenin miigterilere verdiZi hizmetler ve iy
diinyasi igindek: veri hakkmndalki bilgiler,
toplantilarda ve igletmeye ait dergilerde sik sk ver
aliyor mu?

Uve cldufunuz girketin artan Gye sayisi, migteri
memnuniveti veya Glkedeki siralamasi hakdoanda
gikan haberleri toplants ve dergilerde duydunuz mu?

Uyesi oldugunuz sirketin yurt digina agilmas: ile
ilzili haberler hakkinda dergilerde veya toplantilarda
bilzi verildi mi?

10.

Uyesi oldugunuz girketin is temsileiligi ile ilgili
toplantilanna bagkalarnni davet ettiniz mi?

11.

Uvye cldugunuz sirket tarafindan gergeklestirilen ize
alim sdreclerine sik sik katildiniz ma?

. Ise alimlarda, fiye oldugunuz sirketin karar

merciinde ne siklilla buluondunuz?

. Bize bagh dyelerinizi dnemseyerek onlan koruyor

musnnnzr?




Ea

2. BOLUM: DEGER SERMAYESI

LUTFEN DENEYIMLERINIZE GORE ASAGIDAKI SORULARI CEVAPLAYINIZ.

Anketimizin bu kismmda sizden iiyesi oldugunuz

girketi degerlendirmeniz istenmektedir. Asafidaki | % g g E E g E
dlgegi kullanarak, her bir madde icin, litfen sizin E g = E g, E g,
duygu ve diisiincelerinizi en iyi ifade eden kism £ g ,E 2 ﬂ E ﬂ
isaretleyiniz. it = |2 g | F 3
| M

1. Uyesi oldugum sirketin Grinlerinin fivatlar

makuldiis.
2. SathFumniz drdnler, benim iiriinle ilgili 1stek ve

beklentilerimi karsilamaltadir.

3. Kataloglarmizda firin gegitliligi fazladr.

4. Sunmus oldufumuz drfinler kaliteli ve
siivenilirdir.

3. Sirketteks diriin siparig etmel: icin izledigimiz
13lem basamaklan oldukca kolay ve anlagilardir.

6. Sirket tarafindan verilen teslimat (dagitim)
hizmeti oldulcca tatmin edicidir.

7. Sirket sade hizmets saglamaltadir ve iirin 1ade
zireci oldukca kolaydir.

8. Sirketle iletigim oldukca kolaydar.

3. BOLTUM: MARKA SERMAYEST

LUTFEN DENEYIMLERINIZE GORE ASAGIDAKI SORULARI CEVAPLAYINIZ.

Anketimizin bu kismmda sizden iiyesi oldugunuz ﬁ E E = E g E
girketi degerlendirmeniz istenmektedir. Asagidaki 'E £l & E 5" E g
dlgegi kullanarak, her bir madde icin, litfen sizin | § 5 | 5| & | 5| &8
duygu ve diisiincelerinizi en iyi ifade eden kism | i E 5 v | H g
isaretleyiniz.
1. TUyesi oldufum girket haklindaki tutumum

oclumiudur.

2. Uyesi oldugum sirket ve tirinleri hakkmdali
bilgilendirmeleri‘yaynlan her zaman takip
ederim.

3. Uyesi oldugum girket tarafindan verilen gazete ve
qggilere her zaman gz gerdiririm.

4. Uwyesi oldugum girket haklnda arkadaglarnm ve
atlemden gelen fikir ve yorumlara hep kulak
VEririfh.
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Uvesi oldugum sirket, iiveleri fizerinde biiyiik bir
etkive sahiptir.

6. Uyesi oldugum girket, toplumun refahint her
zaman desteklemelctedir.

7. Uyesi oldugum sirket, caliganlan ve migterileri
igin viikzelk ahlala deferlere zahipiir.

8. Sirketin degerleri, benim szahip cldugum
degerlerle Grtizmeltedir.

9. Uyesioldugum girket haklinda gfigli izlenimlere
zahibim.

4. BOLUM: ILISKISEL SERMAYE

LUTFEN DENEYIMLERINIZE GORE ASAGIDAKT SORULARI CEVAPLAYINIZ.

Anketimizin bu kismmda sizden iiyesi oldugunuz
girketi degerlendirmeniz istenmektedir. Asagidalki
dlcegi kullanarak, her bir madde icin, litfen sizin
duygu ve diisiincelerinizi en iyi ifade eden kisma
isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katillmivorum

Katilmivorum

Kararsizm

Kathyorum

Tamamen

Katlhvorum

1.  Sirketin belirtmig oldugu satig limitlerine ve
puanlara ulagmak igin cok para hareryorum.

2. Sirketin Snemli avantajlarmna sahip olmal igin gok
para harcivorum.

3. Performanszim arttirmak ve girketin verdigi
Sdillerden yararlanmalk igin daha fazla
galisryorum.

4. Sirket, Gveleri haldonda bilgi sahibi ve ilgilidic.

3. Birket, performansimn artiginag gbre bana daha
ilgili davranr.

6. Sirketin vonetim geklini ve yaklaguni begenirim.

7. Sirketin, hayatimi daha anlamli ve miikemmel
laldiFina inaniyorum.

8. Sirketin difer satiy temsilcileri ile birlik ve uyum
icinde cldugumuza inanryorum.

9. Sirkete cok glivenivorum.

10, Sirketin bizlere zagladifi avantajlar hakknda bilgi
sahibiyim.

11. Sirket, caligma performanszam ve taleplerim
haklkimnda oldukca bilgi sahibidir.

12. Uyesi oldugum sirket haricindeki bagka bir satig
zirketivle calizmak isterim.




5. BOLUM: SATIN ALMA, DEVAMLILIK VE CAPRAZ SATIS 6. BOLUM: KisiSEL BILGILER

LUTFEN DENEYIMLERINIZE GORE ASAGIDAKI SORULARI CEVAPLAYINIZ. LUTFEN DENEYIMLERINIZE GORE ASAGIDAKI SORULARI CEVAPLAYINIZ.
;?.nke.timihz:in bu ]Iusmm.d:? sizden |'.i1_|res:i ulduEvlmuz. gl g . . 1. Cinsiyet: a) Kadn b) Erkek
girketi degerlendirmeniz istenmektedir. Asagndaki « = | = E S| g8
dlgegi kullanarak, her bir madde icin, litfen sizin = E_ E‘ = ] E 5 2. Yagumr: a) 19 veyaalts b)) 20-20aras1  ¢) 30-39 aran
d'l.l}—gll ve diisincelerinizi en i‘_\*i. ifade eden kism § E E ;’ é" a é" d:l A0-49 aras E-') 30-50 aram f} 60 veya fisti
isaretleyiniz. g B2 & - . . )
Q Q w :2 :2 3. Egitim Dizeyiniz: a) NkGgretim b) Lise ) On lisans d) Lisans e) Lisansiisti
4 Tkamet yeri: a) Tl (Merkez)  B)lige ) DiBer (o)
L g:'ﬁlﬂiﬁdiiﬁz:gfﬁ.hﬂ Gring ileride 3. Kag yildir bu girketin bir dyesisiniz? 0 Wil Ay
L . ] L ] 6. Sirketteki pozisyonunuz: a) Damigman (Satiy Temsileisi, Serbest Girigimei)
2. Uyesi oldugum girketten alacafum Girfinlerin sayist ~
gelecelkte artiy gosterebilir. b) Sat1y Lideri (Takim Onciisd, Grup Lideri) c) Direltdr d) DiZer (. pannasssomnnad
3. Uvyesi oldugum sirket, gelecekte yeni bir iiriin 7. Bu sirket dignda bagka tam zamanls bir igte caligiyor musunwz? Evet / Hayar
pivasava slirdiigiinde satin alabilirim_ 8.  Aylk ortalama kazancimz:
4. Uyesi oldugum girketten gelecekte daha fazla a) 1500TL ve alts ) 1501- 2000 TL_c) 2001- 2500TL d)2501-3000 TL &) 3001 TL
iirin satin alabilirim. o
ve izeri
3. Gelecekte akraba ve arkadaglarimm bu girketin bir o Bu sirket ici ellestirdizini satis vb. faalivetlerd 1de ettiziniz ortal ik
fivesi olmava davet edecezim. . Bu girket igin gerceldegtirdizing satiy vh. faalivetlerden elde ettifiniz ortalama ay
6. Gelecekte yvalun gevreme, girketin Grinlerini kazancimz:
kullanmalarini taveive edecefim. a)500TL ve gl b)) 301- 1500TL <) 1301- 2500TL d) 2501- 3300TL &) 3501- 4300 TL
7. Gelecekte satiz temsileilifi fiyeliSimi korumalk £) 4501TL ve dizeri
igin istenen sartlan yerine getireceZim.
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