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

olacaktir.

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

uzun donemli miisteri iligkilerini olusturabilmek i¢in sunulan hizmetten,



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

koruyarak miisteri degeri yaratmaya, miisteri sadakati olusturmaya ¢alismaktadirlar.

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

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

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

ve stratejileri ele alinmistir.

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

etkileyen iligkisel pazarlama boyutlarini, etkileme derecesine gore siralamak istersek



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

ve gelistirmesi gerekmektedir.

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

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

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

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

Vii



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

relationship marketing just like as valuing customer and satisfying them.

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

can demonstrate customer value and build customer loyalty.

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

the effect of relationship marketing on demonstrating customer value.

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

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

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

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

these dimensions into account and needs to improve.

Key Words: Relationship Marketing, Customer Value, Tourism



ONSOZ

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

hassas noktalarin 6nemi vurgulanmaktadir.

Bu calismada verdigi destek ve sagladigi kolayliktan dolay1 tez danismanim
Sayin Hocam Yrd. Dog Dr. Ayse OZGOZ’e tesekkiir etmek istiyorum. Tezi yazmam
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Sueno Hotels Beach Side Halkla iliskiler miidiirii Banu BORA Hanim ve Bilgi Islem
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GIRIS

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

iligkisel pazarlama hizmet isletmelerinin en biiyiik yardimcist olmaktadir.

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

biraz daha artmaktadir.

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

devamlilig1 miisterinin isletmeyi tekrar tercih etmesine ve miisterinin isletmeye olan



bagliligmin artmasinda biiyiikk etkendir. Bu bagliligin ve miisterinin devamliliginin

saglanmas1 miisteriye verilen degerlerle varligini koruyup stirdiirebilir.

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

sekillenecektir;

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

bahsedilerek iligkisel pazarlama kavrami agiklanmaya calisilacaktir.

Ikinci boliimii; misteri degeri kavraminin tanimi, misteri degeri seviyeleri

boyutlar ve iliskisel pazarlama ile iligkisi ele alinacaktir.

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

degeri yaratmada etkisi olan boyutlar tespit edilmeye calisilacaktir.



BIiRINCi BOLUM

PAZARLAMA VE ILISKISEL PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama isminin kullanilmaya baglanmasi hemen hemen bir asirlik gegmise

dayanmaktadir. Pazarlamanin varolusu ise ticaretin baslamasi ve aligverisin var

olmasi1 kadar eskidir (Altunoz, 2006: 8).

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

(Giilmez ve Kitapgi, 2003: 82).

Uzun siireli iliskiyi ve misteri memnuniyetini olusturmak amaciyla
kullanilmas1 gerekli olan pazarlama, kalite ve miisteri hizmetleri arasindaki baglar
iliskisel pazarlamanin Onemli unsurlaridir. Misteri ile uzun siireli iliskiler
kurulmasinda bu ii¢ kavramin birbirinden ayr1 ve iligkisiz olarak diisiiniilmesi
mimkiin degildir. Pazarlamada yeni bir bakis agis1 olarak ortaya ¢ikan iliskisel
pazarlama, bu ii¢ kavram1 bir arada ele alarak miisteri ile uzun siireli iliski kurmay1
temel almistir. 1950’lerde pazarlama yoniinii Oncelikle tiiketim mallar1 {izerine
cevirmigtir. 1960’larda miisterilerin artan ilgisi endiistriyel pazarlara olmustur.
1970’lerde miisterilerin ilgi alan1 kar amact olmayan Orgiitler ve sosyal pazarlama
olmustur. 1980’lerde ise gozler hizmet sektoriine ¢evrilmeye baslamistir (Yesilbas,

2010: 3).

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

Bu farklilasmalar sonucu pazarlama, degisen miisteri taleplerine cevap vermeye



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

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

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

(Rizaoglu, 2004: 1).

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

pazarlamanin, isletme amaglarini gergeklestirmek tizere, fayda olusturma yolu ile



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

vazgecilmez bir 6neme sahip oldugunu belirtmek miimkiin olacaktir.

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

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

iligkisel pazarlama stratejileri agiga kavusturulmustur.

1. ILISKISEL PAZARLAMANIN TEMELLERI VE TARIHSEL

GELIiSimi

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

degiskenlik gostermistir. Bu Ogelere dayanarak isletmelerde meydana gelebilecek



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

gecerek farklilasmistir (Taskin, 2005: 11);

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

> lliskisel Pazarlama Asamasi

Pazarlama literatiiriinde bilimsel bir kavram olarak yakin zamanda yer almaya
baslamis olan iliskisel pazarlama uygulama olarak insanlarin mal ve hizmetlerin
ticaretini yapmaya baslamalarindan bugiine var olmustur. Genelde degisime Oncii
olan taraf alict olmasina karsin, iliskinin kalic1, giivenilir ve uzun siireli olmasi
saticinin gosterecegi ugraslara dayanir. Giiniimiizde rekabetin sert yasanmasi ile
kalict iliskiler kurmak zorlagmigtir. Bu sebepten iliskisel pazarlama, son yillarda
pazarlama literatiiriinde genis bir uygulama alani olarak yer almaktadir. Pazarlamaya
getirdigi bakis acis1 ile iliskisel pazarlama, gilinlimiizde pazarlamanin yeni
yaklagimlarindan biri olarak kabul gérmektedir ve litaretiire gegmektedir (Tiirkkan,

2006: 19).

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

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

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

pazarlama faaliyetleridir (Ors, 2007: 2).

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

almaktadir (Gronross, 1996: 5).

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

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

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



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

burinmektedir.

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

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

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

giiclendirilmesine yonelik faaliyet yiiriiten pazarlama yaklagimidir. Miisterilerle



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

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

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

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

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

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

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

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



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

tizerine ¢evirmistir (Armutlu, 2006: 3).

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

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

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

etmis ve pazar odaklilik temel prensip olarak alinmistir.

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

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

1’de goriilmektedir.
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Tablo 1- Pazarlama

nin Degisen Rolii

Roller

Geleneksel pazarlama anlayisi

Yeni pazarlama anlayisi

Hedef

*  Satig yapmak.

*  Satig sonuctur ve igletme
basarisinin Ol¢iisidiir.

*  Uzun vadeli miisteri iliskileri
olusturmak.

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

Miisteri anlayisi

*  Miisteri memnuniyetine
O6nem verilmez ve miisteri
bilgileri kullanilmaz.

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

*  Miisteri memnuniyeti saglanarak
miisteri baglilig1 amaglanir.

*  Misteri ile etkilesim sonucunda
miisteri degeri olusturulur.

*  Birbirine baglh birebir iligki
igersinde miisteri ve isletme vardir.

Pazarlamanin amaci

*  Uriin degeri meydana
getirmek

*  Urlin odakli olmak

*  Misteri degeri meydana getirmek

*  Misteri odakli olmak

Pazarlama stratejisi

* Pazar payini artirmak

* Pazarlama varliklarini gelistirip
yonetmek

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

bilgisi

nasil arttirtlacagini bilmek

Pazarlamanin odag1

*  Urlin Odakli

* Yeni misteriler kazanilmaya
caligtlir.

* Uriinlere odaklanan sadece
satis yapma anlayist vardir.

*  Misteri odakli

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

*  Bireysellestirilmis iliski
olusturulmaya caligir

Pazarlama yetenekleri

*  Uzmanhk

*  Uzmanlik ve temel yetkinlikler

Savunma

*  Miigterileri anlamanin dnemi

*  Misteri degeri meydana
getirmede pazarlamanin rolil

Varlik kavrami

*  Somut varliklar

*  Soyut varliklar

Mantik

*  Karlar artirir

*  Misteri degerini artirir

Performans Olgiitleri

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

*  Uriine ve fiyatlara gore
degerlendirilme yapilir.

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

*  Problem ¢dzen uzmanliga dayali
degerlendirilme yapilir.

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

gbzlemlenmistir.

3. GELENEKSEL PAZARLAMA iLE iLISKiSEL PAZARLAMA
ARASINDAKI FARKLILIKLAR

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

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

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

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

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

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

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

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

miikelleftir (Geng, 2012: 15).

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

»  Miisteri isimlerine kars1, miisteri profili,

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

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

Tim miisterilere karsi, kazan¢h musteriler,

YV V V VY

Miisteri cekme stratejisine karsi, misteriyi elde tutma stratejisi.

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

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

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

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

Sekil 1- Iliskisel Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Durumu

Devam Eden iliskiler

Miskisel
Pazarlama

Cikar
Catigsmasi

Is Birligi

Geleneksel
Pazarlama

Kisa Siireli iliskiler

Kaynak: (Cannon ve Sheth, 1994: 3)

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

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

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

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

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

Iliskisel Pazarlama Geleneksel Pazarlama

Miisteriyi elde tutma, siirekli kilma Tek satig lizerine odaklanma

Siirekli miisteri iliskisi Olaylara gore kesintili miisteri

Miisteri degeri iizerine odaklanma Urlin 6zellikleri tizerine odaklanma

Uzun donemli bakis agis1 Kisa donemli baki

Miisteri hizmetleri lizerine odaklanma Miisteri hizmetleri tizerinde az durma

Miisteri beklentilerini karsilamak igin Miisteri beklentilerini karsilamak igin sinirli

yiiksek vaatte bulunma vaat etmek

Sadece iiretici elemanlarin kaliteyle
Tilim ¢alisanlarin kaliteyle ilgilenmeleri ilgilenmeleri

Kaynak: (Odabasi, 2006: 20)

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

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

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

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

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

tutulmaktadir.
4, TLISKISEL PAZARLAMANIN TANIMI

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

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

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

sebeple isletmeler miisterileri elde tutma ve bagimli misteriler olusturmaya

18



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

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

»  Rekabet ve kiiresellesme egilimin artmasi,
Bilingli tiiketicilerin artmast,

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

Kalite konusunda beklentilerin artmas1 ve standartlar,

YV V V VYV V

Artik geleneksel pazarlama anlayisinin inandiriciligini kaybetmesi.

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

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

8-9).

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

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

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

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

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

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

>  Boylece iliskisel pazarlama organizasyon iginde iliski baglari kurmak,

miisterilerin istedigi degerleri olusturmak arayisindadir.

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

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

yatmaktadir (Geng, 2012: 11);

» Miisteriye 6zel iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi,

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

» Sadece miisteri sayisinin arttirilmasi  degil, mevcut miisterilerin uzun

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

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

yoniine ¢evrilmistir (Geng, 2012: 11).

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

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

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

Kaynak: (Harker, 1999: 14)

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

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

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

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

faydalidir.
4.1. ILISKISEL PAZARLAMANIN OZELLIKLERI

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

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

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

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

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

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

miisteri hizmetleri ve kalite yonetiminin karigimi olmalidir.

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

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

(Terzioglu, 2008: 63);

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

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

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

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

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