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ÖZET 

 

Günümüzde enformasyon ve iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan hızlı değiĢimler, mikro ve 

makro düzeyde birçok alanda dönüĢümün gerçekleĢmesine neden olmuĢtur. ĠĢletmelerin 

içinde faaliyette bulunduğu dönem, müĢterinin temel güç dengesi kaynağı olduğu 

“müĢteri asrı” olarak tanımlanmaktadır. Ağır rekabet koĢullarında iĢletmelerin 

müĢterilerine karĢı göstermiĢ olduğu tutumlar, iĢletmelerin baĢarılarında belirleyici bir 

faktör olarak önem kazanmaktadır. Kütlesel pazarlamadan bireysel pazarlamaya doğru 

bir eğilimin olduğu böyle bir ortamda “müĢteriler ile kurulan bireysel, güçlü bağların” 

odak noktasını oluĢturduğu iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı ve bu yaklaĢım temelinde 

biliĢim teknolojisindeki geliĢmeler ile geleneksel pazar etkileĢiminin yıkıldığı elektronik 

pazar alanında, ortaya çıkan bağlamsal pazarlama stratejisi ön plana çıkan kavramlar 

arasında yer almaktadır.Bu araĢtırmanın temel amacı,iliĢkisel pazarlamanın uygulama 

boyutu olarak bağlamsal pazarlamada yapıyı oluĢturan unsurların, iliĢkisel pazarlamaya 

ve müĢterilerin tekrar satın alma niyetine etkisinin olup olmadığının ampirik bir 

araĢtırma ile ortaya koymaktır. AraĢtırma kapsamında Gaziantep Havaalanı‟nda 

Miles&Smiles kart kullanan 400 müĢteriye anket uygulanmıĢtır. Anket uygulaması 

sonucunda elde edilen veriler araĢtırma amaçları doğrultusunda çeĢitli istatistiksel 

analizlere tabi tutulmuĢtur.Bu analizler sonucunda, bağlamsal pazarlama stratejisi 

unsurları ile iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı unsurları arasındaki iliĢkinin varlığı, 

bağlamsal pazarlama unsurlarının iliĢkisel pazarlama unsurları üzerinde ve iliĢkisel 

pazarlama unsurlarının tekrar satın alma niyeti üzerinde olumlu etkilerinin olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

 

Anahtar Sözcükler:ĠliĢkisel pazarlama, bağlamsal pazarlama, bilgi teknolojileri 
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ABSTRACT 

 

Rapid changes that has occurred in information and communication technologies 

recently has led to a great amount of transformation within a number of areas, on micro 

and macro levels. The period in which businesses operate is now called “the customer 

age” where the customer is the fundamental element in the balance of power. Attitude 

of businesses towards their customers under these strict conditions of competition has 

become a determining factor for the success of those businesses. In such an environment 

where there is a trend from mass marketing to individual marketing and in the electronic 

commerce domain where relationship marketing approach in the centre of which stays 

“the individual and strong bounds with customers and developments in information 

technology breaks down the traditional market interaction; contextual marketing 

strategy becomes one of the prominent concepts.The aim of this study is to reveal, via 

an empirical research, whether the elements that build up the structure in contextual 

marketing as an application dimension of relationship marketing have any influence on 

relationship marketing and the customer repurchase intention. Within the scope of the 

study, a survey was conducted in Gaziantep Airport with 400 customers who use Miles 

& Smiles Card. Data gained through the surveys were subjected to statistical analysis in 

accordance with the objectives of the study.Results of the analyses showed that there is 

a relation between elements of contextual marketing strategy and elements of 

relationship marketing approach, that the elements of contextual marketing have 

positive impacts on the effects of relationship marketing elements, and that the elements 

of relationship marketing have positive impacts on the customer repurchase intention. 

 

 

Key Words: Relationship marketing, contextual marketing, information technologies 
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GĠRĠġ 

Rekabet Ģartlarının ağırlaĢması, müĢteri ihtiyaç ve beklentileri, dolaylı olarak da 

taleplerinde meydana gelen değiĢimler, iĢletmeleri zorlamakta, pazarlama bilimi de bu 

Ģartlar doğrultusunda sürekli geliĢim göstermektedir.  

Pazarlama alanında yaĢanan geliĢmeler ile birlikte Kotler 1972‟de yayınlanan 

çalıĢmasında, pazarlamanın odak noktasının mübadele olduğunu, bu mübadeleye esas 

olan konular arasında da yalnızca ürün ve para olmadığı, zaman, enerji ve duyguların da 

yer aldığı, bu mübadelenin aslında “sosyal bir aktiviteden” ibaret olduğunu ifade 

etmektedir (Nakıboğlu, 2008: 18-19). 

Günümüzde yaĢanan tüm bu geliĢmeler ile birlikte kendisine sunulan ürünleri, 

daha çok araĢtıran bunun için özel bir çaba harcayan, karĢılaĢtıran, daha bilinçli yeni bir 

tüketici profili ortaya çıkmaktadır. Yeni tüketici artık sadece tatmin oldukları ürünleri 

değil, ürünler ile birlikte iyi hissettikleri “duygusal deneyimleri” de aramaktadırlar. Bu 

geliĢimler karĢısında iĢletmeler de rekabet güçlerini arttırma yönünde tüketici ile uzun 

süreli iliĢkiler kurmayı sağlayacak olan stratejilere yönelmektedir. 

Küresel rekabet koĢulları altında, iĢletmelerin rekabet edebilmeleri, müĢteri talep 

ve isteklerine karĢı esnekliklerini arttırabilmeleri için çeĢitli giriĢimlerde bulunmaları 

gerekmektedir. Bu noktada iĢletmeler pazarlama stratejilerinde yeni müĢteriler 

edinmekten ziyade mevcut müĢterilerini kaybetmeden onları daha da sadık müĢteriler 

haline getirmeyi tercih etmektedirler. Çünkü “yeni müĢteri elde etmenin maliyeti, 

mevcut müĢteriyi tatmin etme ve elde tutma maliyetinin beĢ katıdır ve müĢteri kaybını 

% 5 azaltmak, karı % 25 - % 85 arasında arttırmaktadır” (Kotler, 2000: 49). Tüm bu 

geliĢmeler müĢteri memnuniyetini arttırarak, müĢteri sadakati sağlanmıĢ müĢteriler ile 

uzun süreli iliĢkiler kurulmasını hedefleyen ve “mevcut müĢterileri elde tutmanın 

önemine” dikkat çeken iliĢkisel pazarlama yaklaĢımını ön plana çıkartmaktadır (Selvi, 

2007: 34). 

2004 yılında Amerikan Pazarlama Derneği tarafından revize edilen pazarlama 

tanımında müĢteri değeri, müĢteri iliĢkileri ve iliĢkisel pazarlama kavramlarının altı 

çizilmektedir (Palmatier, 2008:1).  
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Pazarlama uygulama ve stratejileri de gerçekleĢen bu değiĢim ve geliĢimin etkisi 

ile köklü değiĢiklikler geçirmektedir. Bilgi teknolojilerindeki hızlı geliĢmeler, iĢ 

yaĢamında sınırların geniĢlemesi, küreselleĢme, internetin ticarette geldiği son nokta, 

artan müĢteri değeri, iĢletmeleri müĢteri iliĢkileri kapsamında yeni kavramlarla karĢı 

karĢıya getirerek geleneksel yaklaĢımdan bütünsel yaklaĢımlara eğilmelerine neden 

olmaktadır. ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı da bu noktada hayat boyu müĢteri değeri 

yaratması bakımından büyük önem taĢımaktadır. 

Teknolojinin geliĢimi, ürün taklidini de kolaylaĢtırmaktadır, ancak iĢletmelerin 

ürünün yanında sundukları hizmet ve güven temelinde tesis ettikleri iyi iliĢkilerin taklidi 

zordur. ĠliĢkisel pazarlama özellikle hizmet sektöründe, müĢteri tatminini, müĢteri 

sadakatini arttırarak korumayı, mevcut müĢterisini elde tutarak, uzun süreli iliĢkiler 

geliĢtirmeyi hedefleyen stratejik bir yaklaĢımdır. Günümüzde çoğu pazarlama 

faaliyetlerinin internet üzerinden yapıldığı ve geleneksel ticari iliĢkilere kıyasla 

iĢletmeler arasında daha fazla güvene gereksinim duyulduğu göz önünde 

bulundurulduğunda müĢteriler ile uzun süreli iyi iliĢkiler kurulup, geliĢtirilmesinde 

güvenin en büyük etken olduğu iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı dikkat çekmektedir. 

Temeli, ilk olarak 1983 yılında Berry tarafından ortaya atılan çoklu hizmet 

iĢletmelerinde müĢteri iliĢkilerinin oluĢturularak, devam ettirilmesi ve geliĢtirilmesi 

olarak tanımlanan iliĢkisel pazarlama kavramı (Berry, 1995:236) günümüzde artan 

rekabet ve özellikle bilgi teknolojilerinin hızlı geliĢimi ile daha popüler bir hal aldığı 

görülmektedir. 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımında, iĢletmelerin ürün ve tanıtım kampanyaları ile 

ilgili olarak tüketicileri bilgilendirmeleri, yeni stratejileri geliĢtirmeleri noktasında bilgi 

teknolojileri yoğun bir Ģekilde kullanılmaktadır. Özünü, iletiĢimin, ağların ve karĢılıklı 

etkileĢimlerin oluĢturduğu iliĢkisel pazarlama yaklaĢımında (Gummesson, 1996:32), 

bilgi ve iletiĢim teknolojilerindeki geliĢimle birlikte her geçen gün daha da yaygınlaĢan 

internet ve mobil iletiĢim araçlarının kullanımı ile ortaya çıkan geliĢmelerden biri de 

bağlamsal pazarlama stratejisidir. ĠĢletmeler tarafından müĢterilere web siteleri kanalı 

ile zamanında, doğru bilgiler sağlamak için gerçekleĢtirilen pazarlama faaliyetleri olarak 

ifade edilen bağlamsal pazarlama stratejisi de bu noktada iliĢkisel pazarlamanın 

uygulama boyutunu oluĢturmaktadır. Bağlamsal pazarlama stratejisinin amacı, 

elektronik ticaretten farklı olarak satıĢtan ziyade, ürün ve hizmetler çerçevesinde 
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müĢteri ile iĢletmeler arasında güveni ve müĢteri bağlılığını arttıracak olan duygusal bir 

bağ kurmaktadır. Internet temelli hedef kitleye yönelik, müĢteri değeri yaratan yararlı 

bilgilerin sunulduğu web sitelerinin hazırlandığı bir hizmet sunulmaktadır (Kılıç, 

2010:2). 

Bilgi teknolojilerinin iliĢkisel pazarlamada kullanımı ile ortaya çıkan bağlamsal 

pazarlama stratejisinde oluĢturulmuĢ sitelerin, mobil uygulamaların ve tüm pazarlama 

stratejilerinin, etkileĢimde bulunma, iletiĢim kurma ve değer yaratma süreçlerindeki rolü 

ve iĢletmelere sağlayacağı olası faydalar açısından önem arz etmektedir. 

AraĢtırmanın amacı kapsamında birinci bölümde ilk olarak iliĢkisel 

pazarlamanın geliĢimi, geleneksel pazarlamadan iliĢkisel pazarlamaya geçiĢ süreci, 

iliĢkisel pazarlamanın önemi, iliĢkisel pazarlama süreci, yaklaĢımları, temel unsurları 

gibi konulara yer verilerek iliĢkisel pazarlamanın kavramsal çerçevesi açıklanmaya 

çalıĢılmıĢtır. 

Ġkinci bölümde; bağlamsal pazarlama stratejisi açıklanmıĢtır. Ġlk önce bağlamsal 

pazarlama stratejisinin geliĢimi, ikinci olarak bağlamsal pazarlama stratejisinin 

tanımlanması, amacı, önemi, etkileri, son olarak da bağlamsal pazarlama stratejisi ve 

iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı iliĢkisi ele alınmıĢtır. 

Üçüncü bölümde; araĢtırmanın amacı, önemi, varsayımları, kapsamı ve 

sınırlılıkları, yöntemi açıklanarak, son bölüm de araĢtırma bulguları, sonuç ve 

değerlendirmelere yer verilmiĢtir. 
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KURAMSAL ÇERÇEVE 

Bu bölümde araĢtırma ile ilgili kavramsal ve kuramsal bilgilere yer verilmiĢtir. 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımının geliĢimine, önemine, unsurlarına, iliĢkisel pazarlamada 

bilgi teknolojilerinin kullanımı ile geliĢen pazarlama stratejilerine ve iliĢkisel 

pazarlamanın uygulama boyutu olarak bağlamsal pazarlama stratejisine ayrıntılı bir 

Ģekilde yer verilmiĢtir. 

1.ĠliĢkisel PazarlamaYaklaĢımı 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı, 1990‟lı yıllarda müĢterilere üstün bir değer 

sağlama özelliği ile iĢletmeler açısından en baĢarılı rekabetçi stratejiler arasında yer 

almıĢtır. Bu yetenek, iĢletmeler için farklılaĢmanın ve sürdürülebilir rekabetçi avantajın 

bir aracı olmaktadır (Christopher vd., 1991:8). 

1.1. ĠliĢkisel Pazarlama Kavramının GeliĢimi 

Temelli M.Ö. 7000‟li yıllara dayanan pazarlama uygulamalarının, ekonomiden 

farklı bir disiplin olarak ortaya çıkıĢı ise geçen yüzyılın baĢına uzanmaktadır. Literatüre 

göre yirminci yüzyılın ilk üççeyreğinde geleneksel ve değiĢim yönlü pazarlamaya 

odaklanıldığı görülmektedir (Sheth ve Parvatiyar, 1995:397). 

Pazarlama anlayıĢı, tüketicilerin eğitimi ve iletiĢim seviyelerindeki artıĢa, 

tüketici pazarının değiĢmesine, teknolojinin ve küreselleĢmenin de geliĢimine bağlı 

olarak, bir takım değiĢimlere maruz kalmıĢtır (Alabay, 2010:214).  

1920‟li yıllara, “üretim/ürün” ve “satıĢ” kavramlarının üstünlüğünün esas olduğu 

klasik bir pazarlama anlayıĢı hâkim olurken, özellikle 1930‟lu yıllarda baĢlayan Büyük 

Dünya Krizi ve Ġkinci Dünya SavaĢından sonra iĢletme stratejilerinin önem kazanması 

ile daha güçlü bir pazara ihtiyacı ile birlikte, pazarlama stratejileri de ön plana çıkmıĢ, 

bu da yeni yaklaĢımların ortaya çıkmasını gerektirmiĢtir. 1960‟lı yıllardan itibaren 

pazarlama karması ve pazarlama yönetiminin etkileri görülürken, bu dönemde
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geleneksel pazarlama yaklaĢımının, amacı da optimum pazarlama karmasına ulaĢmak 

Ģeklindedir (Armutlu, 2006:3). 

1970‟li yıllarda ise özellikle Kuzey Avrupa‟da geleneksel pazarlama anlayıĢına 

alternatif iki yaklaĢım ön plana çıkmaktadır. Bu yaklaĢımlardan biri hizmet pazarlaması 

alanında Ġskandinav ekolü (Nordic School of Services), diğeri de Endüstriyel Pazarlama 

ve Satın Alma grubunun (IMP: Industrial Marketing & Purchasing) etkileĢim ve ağ 

yaklaĢımıdır. Bu iki yaklaĢım, pazarlamanın iĢlemlerden daha fazlasını ifade ettiğini ve 

yönetimin bir unsuru olduğunu iddia etmektedir. Her iki yaklaĢımın da anlayıĢı “ iliĢki 

kurma ve etkileĢim” oluĢturmaktadır (Grönroos, 1994:9; Gummesson, 1997:267). 

ĠliĢkisel pazarlama kavramı ilk olarak, 1970‟li yılların sonunda, endüstriyel 

pazarlama alanındaki projesinde Bund Jackson tarafından kullanılmıĢ, ancak temeli ilk 

olarak 1983 yılında Leonard Berry tarafından çoklu hizmet iĢletmelerinde ortaya 

atılarak, 1985 yılında Jackson‟ın kitabında da yayınlanmıĢtır (Gummesson, 1997:268).  

1980‟li yılların sonu ve 1990‟ların baĢında iliĢki pazarlamasının popülaritesini 

kazanmasına sebep olan bir takım geliĢmeler bulunmaktadır. 1970 yılındaki enerji krizi, 

nihayetinde aĢırı kapasite ile sonuçlanan ekonomik stagflasyon ve yüksek hammadde 

maliyetleridir. Rekabet global bir payda da daha da ĢiddetlenmiĢtir. Gerçekte çoğu 

Amerikan endüstrisi dıĢ rekabetten kaynaklı olarak yara almıĢtır. Bu elektronik, tekstil, 

çelik, kimyasal, makine araçları ve gemi yapımı tüketicilerini de kapsamaktadır. Bunun 

sonucu olarak da faaliyetler müĢterileri tutma ve kendine bağlamaya odaklanmıĢtır. 

(Sheth, 2002:590). 

ĠliĢkisel pazarlamanın temelleri, Ġskandinav Okulu‟nun aĢamalı geniĢleyen 

hizmet pazarlaması ve yönetimi ve IMP (Industrial Marketing & Purchasing) tarafından 

geliĢtirilen endüstriyel pazarlamaya yönelik ağ yaklaĢımına dayanmaktadır. Her iki 

geliĢme de 1970‟li yıllarda ortaya çıkmıĢ ve iliĢkisel pazarlamanın hala daha toplam 

kalite yönetimi ve yeni teorilerle sanal ağlar gibi birçok yönde geliĢimi devam 

etmektedir (Gummesson, 1997:267).  

ĠliĢkisel pazarlama teorisinin geliĢiminde etkili olan teoriler ve temel katkılar 

Tablo 1‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 1.ĠliĢkisel Pazarlama Teorisinin GeliĢimi  
Dönem Teori Kaynağı Getirdiği Temel Katkı 

1950-1960 Kurumsal iktisat, 

sosyoloji ve 

psikoloji 

Sosyolojik ve psikolojik etkenler dönemin geçerli kuramsal 

iktisadının rasyonel ekonomik bireylerine yüklemiĢtir. 

1970‟ler Sosyal alıĢveriĢ 

kuramı (sosyoloji) 

Pazarlamanın düĢünce tarzını iki kilit soru ile “alıĢveriĢ 

teorisine” yönlendirmiĢtir:  

(1) Ġnsanlar ve kurumlar neden mübadele (alıĢveriĢ) iliĢkileri 

içerisindedir?  

(2) Mübadele (alıĢveriĢ) nasıl oluĢur, nasıl çözülür ve bu 

durumdan nasıl kaçınılır? 

1970-1980 Güç ve bağımlılık 

teorisi (sosyoloji) 

Komisyoncuların dönemin iĢ dünyasındaki rolüne eleĢtirel 

yaklaĢımına tutarlı olarak kanal ortakları arasında 

güç/bağımlılık iliĢkisinin mübadele (alıĢveriĢ) iliĢkisinin ve 

performansını anlamada temel faktörü olduğunu belirtmiĢtir. 

1980- 1990 ĠliĢkisel sözleĢme 

teorisi (politik 

bilim) sosyal 

alıĢveriĢ teorisi  

ĠliĢkisel sözleĢme teorisi ile sosyal alıĢveriĢ teorisini dinamik 

bir çerçevede birleĢtirmiĢtir. ĠĢ ortamındaki mübadele 

sırasındaki iliĢkisel davranıĢların yönlendirilmesinde 

iliĢkilerin önemli bir rolü olduğunu savunmuĢtur. 

1990‟lar ĠĢlem maliyeti 

teorisi (iktisat) 

ĠliĢki yönetimi, fırsatçı davranıĢı baskılayarak, iĢlem 

maliyetini azaltarak (örn: emniyet ve izleme maliyetleri) ve 

performansı artıran yatırımları teĢvik ederek iĢlem maliyeti 

açısından dikey birleĢme gibi aynı iĢlevlerin birçoğunu yerine 

getirebilir 

1990-2000 ĠliĢkisel 

Pazarlamada 

Sadakat-Güven 

Teorisi (sosyoloji 

ve psikoloji) 

ĠliĢkisel pazarlamada müĢteri – satıcı iliĢkisinin ötesine 

geçerek geniĢ bir tartıĢma ortamı sunan teoridir (sosyal 

pazarlamanın güven ve sadakat etrafında döndüğünü, bu 

kuramın psikolojik kuramların temelini oluĢturduğunu 

belirtmiĢtir). Önümüzdeki yıllarda yapılacak iliĢkisel 

pazarlama çalıĢmalarının çoğunluğunu bu kuram 

oluĢturacaktır. 

2000‟ler ġirketlerin iliĢkisel 

pazarlamayı 

kaynak tabanlı 

görüĢü 

Birçok pazarlama teorisinin bakıĢ açısını Ģirketlerin 

mübadelesinde kaynak tabanlı bakıĢ açısı ile birleĢtirmiĢtir. 

Bu teori iliĢkisel pazarlamanın performansa etkisinin 

bağımlılık (güven, sadakat) kadar iliĢkisel yatırımların da 

etkisi (eğitim, iletiĢim vs.) ile geliĢip daha efektif 

kullanılacağını belirtmektedir. 

2000‟ler Sosyal mübadele 

ve iliĢki ağı tabanlı 

Ģirketler arası 

iliĢkisel pazarlama 

kuramı (sosyoloji) 

Temel iliĢkisel baĢlıkların yanı sıra (güven ve sadakat) iliĢki 

yoğunluğunun ve yetkilerin (izinlerin), Ģirketler arası 

iliĢkideki performansın önemini belirten Ģirketler arası 

iliĢkisel pazarlamayı sosyal ağ teorisi ile birleĢtiren teoridir.   

2000‟ler Ġnsanlar arası 

kiĢisel iliĢkileri 

mikro kuramı 

(evrim psikolojisi 

ve sosyolojisi) 

Takdir, suçluluk gibi kiĢiler arası karĢılıklı iliĢkileri iliĢkisel 

pazarlama ile dinamik bir çerçevede birleĢtiren kuramdır. 

Evrimsel ya da Darvinsel benzeri teorilerin insan iliĢkileri ve 

iĢbirliğini perspektifleri bu kuramın tabanını oluĢturmaktadır. 

Kaynak:Palmatier, 2008, s. 12-13 

 

Buttle (1996), Peppers ve Roggers (1995) ve Bittner (1995), iliĢkisel 

pazarlamanın geliĢimine ve büyüklüğüne katkıda bulunmuĢ olan çeĢitli faktörleri 

belirlemiĢlerdir (Kandampully ve Duddy,1999:319): 
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 Rekabetin giderek artan bir Ģekilde yoğun ve küresel yapısı 

 Daha fazla Ģeyler talep eden müĢteriler 

 MüĢteri pazarlarının bölümlenmesinin artması 

 Hızlı değiĢen müĢteri satın alma modelleri  

 Sürdürülebilir rekabetçi üstünlükler yaratmak için kendi baĢına kalitenin 

yetersizliği  

 Birçok ürün ve hizmetteki teknolojinin etkisi 

 Geleneksel pazarlamanın güvenilmezliği  

1.2. ĠliĢkisel Pazarlama Kavramı 

Hizmet ve endüstriyel pazar alanında yapılan ilk iliĢkisel pazarlama tanımları, 

zaman içerisinde uygulamalarının artıĢı ile birlikte çeĢitlilik arz etmektedir.  

Hizmet pazarlaması alanında ilk olarak Berry tarafından adı konulan iliĢkisel 

pazarlama yaklaĢımı, çoklu hizmet iĢletmelerinde çekme, sürdürme ve müĢteri 

iliĢkilerini iyileĢtirme üzerine odaklanmaktadır. Mevcut müĢterilere hizmet vermenin ve 

satıĢ yapmanın, uzun dönemli pazarlama baĢarısı açısından, yeni müĢteri edinmek kadar 

önemli olduğu düĢünülmektedir (Lindgreen, 2001:76). ĠliĢkisel pazarlama ile ilgili 

yapılan çeĢitli tanımlar Tablo 2‟de gösterilmektedir. 

 

Tablo 2.ĠliĢkisel Pazarlama Tanımları 
Yazar -Tarih Tanım 

Leonard L. Berry 1983  ĠliĢkisel pazarlama müĢteri iliĢkilerinin oluĢturularak, devam ettirilmesi ve 

geliĢtirilmesidir. 

Grönroos 1990 ĠliĢkisel pazarlama müĢteriler ile kazançlı iliĢkiler kurmak, bu iliĢkiyi 

sürdürebilmek, arttırmaktır. 

Evert Gummesson 1994 ĠliĢkisel pazarlama iliĢki ağları içindeki etkileĢime dayanan pazarlamadır. 

Robert M. Morgan& 

Shelby D. Hunt 1994 

ĠliĢkisel pazarlama iĢletmelerin ağları arasında giderek artan küresel 

rekabetin farkında olan geliĢen ağ paradigmasının bir parçasıdır. 

Robert W. Palmatier 

2008 

ĠliĢkisel pazarlama performansı arttırmak amacı ile iliĢkisel değiĢimlerin 

belirlenmesi, geliĢtirilmesi ve sürdürülmesi sürecidir. 

Peppers & Rogers, 1993, 

1997 

ĠliĢkisel pazarlama ve özellikleri müĢteriyi iĢletmeye bağlı hale getiren uzun 

süreli bir iliĢkiye sebep olmaktadır. 

Parvatiyar and Sheth 

1999 

ĠliĢkisel pazarlama, düĢük maliyetle karĢılıklı ekonomik değer oluĢturmak 

ve geliĢtirmek için müĢterilerle yapılan devam eden bir iĢbirliği ve bağlılık 

sürecidir.  
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Henüz bir tanım birliğine varılamayan iliĢkisel pazarlamayı tamamen yeni bir 

yaklaĢım olarak gören anlayıĢların yanında, geleneksel pazarlamayı da kapsayarak, tüm 

iĢletmeyi içine alan bir felsefe olarak gören yaklaĢımlar da bulunmaktadır (Barutçu, 

2005:12). Tanımların ortak noktası, taraflarla kurulan iliĢki boyutudur (Grönroos, 

1990:5). 

Literatürde iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı ile ilgili evrensel olarak kabul edilmiĢ 

bir tanım bulunmamakla birlikte yapılan tanımların birçok ortak paydası bulunmaktadır.  

ĠliĢkisel pazarlama, ilgili tüm tarafların ihtiyaçlarının karĢılanması amacıyla, 

kâra yönelik olarak, müĢteriler ve diğer ilgili kiĢilerle iliĢkileri belirlemek, kurmak, 

sürdürmek ve arttırmaktır. Bu da, karĢılıklı değiĢim ve sözlerin yerine getirilmesi ile 

gerçekleĢtirilmektedir Tanıma, ilgili taraflar arasında bir güven iliĢkisine yol açması 

gerekliliği eklenmektedir. Pazarlamanın bu noktada sorumluluğu sadece sözler vermek 

değil, fakat aynı zamanda sözleri yerine getirme görevidir ve kârlı iĢ iliĢkileri bir 

iĢletmenin kendi içinde ve müĢterileri ile diğer ilgili taraflar arasında güven geliĢtirme 

yeteneğidir. Bir iĢletmenin sadece söz vermeyi ve sözlerini yerine getirmeyi değil, aynı 

zamanda, pazarlamanın baĢarısı açısından da, sözlerin yerine getirilmesini sağlama 

görevi de vurgulanmaktadır (Grönroos, 1996:7).  

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı, müĢterileri, tedarikçileri ve altyapıyla ilgili diğer 

ortakları bir iĢletmenin geliĢimsel ve pazarlama faaliyetlerine dahil etme ve entegre 

etme giriĢimleri olarak tanımlanmaktadır (Hunt vd., 2006:77). 

ĠliĢki pazarlama, karĢılıklı olarak empati kurma, karĢılıklı olarak güven duyma 

ve bağlar oluĢturma isteğine sahip olmak suretiyleiliĢkinin yaratılması ve 

sürdürülmesine odaklanmaktadır (Chattananon ve Jirasek, 2009:256). 

ĠliĢkisel pazarlama, geleneksel pazarlamanın iĢlemsel yönelimiyle karĢılaĢtırmalı 

Ģekilde, tüketiciler ile alıcılar arasında iliĢkilerin kurulması ve sürdürülmesinin önemini 

vurgulamaktadır. ĠliĢki pazarlamasının ilk tanımları dıĢ müĢterilerle iliĢkiler üzerine 

odaklanmıĢtır. Bununla beraber, daha sonra, diğer yazarlar, Ģirketler ile son kullanıcılar 

arasında kurulan bu iliĢkilerden ayrı olarak, diğer aktörleri ve iliĢkileri eklemek 

suretiyle, iliĢki pazarlaması kavramını daha geniĢ bir perspektiften ele almıĢlardır 

(Iglesias, 2011:632). 
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ĠliĢkisel pazarlama, iĢletmelerin bağlantı içerisinde olduğu kiĢi ve kurumlar ile 

müĢteriler arasında kurulan değer arttırıcı iliĢkilerin arttırılarak sürdürülmesi süreci 

olarak ifade edilmektedir (Bayraktaroğlu, 2002:63). 

ĠliĢki sermayesi bir iĢletme için müĢterilerinin, çalıĢanlarının, tedarikçilerinin ve 

dağıtım ortaklarına dair bilgisinin, deneyiminin toplamını ifade etmektedir. Bu iliĢkiler 

iĢletmenin gelecek değerini belirlemede rol oynamaktadır, ayrıca iĢletmenin sahip 

olduğu maddi varlıklarından daha değerli olmaktadır. Ürünlerden ziyade müĢterilere 

odaklanma, mevcut müĢteriyi elde tutmaya ve yeni müĢteriler edinmeye odaklanmak 

iliĢkisel pazarlamanın ana özellikleri arasında yer almaktadır (Kaya, 2009:269). 

ĠliĢkisel pazarlama, satıcı iĢletmelerin, pazarın ve toplumun ağlarının toplam 

yönetimini içine alan bir pazarı tanımlayan iliĢkiler, ağlar ve etkileĢim temelli 

pazarlamadır. Bireysel müĢteriler ile uzun süreli kazan-kazan iliĢkisine yöneliktir ve 

değer katılan taraflar arasında birlikte yaratılmaktadır (Gummesson, 2002:39). 

ĠliĢki pazarlaması, bireysel müĢterileri belirlemekte ve onlara nasıl ulaĢılması 

gerektiğini ortaya koymakta; müĢterileri değerleri ve ihtiyaçları bakımından 

farklılaĢtırmakta; müĢterilerle verimli ve etkili bir Ģekilde etkileĢmekte; sunumlarınızı 

özelleĢtirmekte ve nihayet bu süreçte, müĢteriler ile diyalog aracılığı ileöğrenme 

iliĢkileri kurmaktadır (Gummesson, 2004:137).  

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı, aĢağıdaki yedi bileĢenin etrafında inĢa 

edilmektedir( Pheng, 1999:156) 

(1) Tek bir satıĢ yerine müĢteriyi tutmaya odaklanma 

(2) Ürün özellikleri yerine müĢteri değeri üzerindeki vurgu  

(3) Kısa dönemli perspektiften ziyade uzun zaman ölçeği  

(4) Yüksek müĢteri hizmeti vurgusu  

(5) Yüksek müĢteri bağlılığı  

(6) Yüksek müĢteri iletiĢimi  

(7) Kalite, sadece iĢlemler değil, tüm faaliyetler ile ilgili olmaktadır 

BileĢenlerden de anlaĢıldığı üzere, iliĢkisel pazarlamanın, özellikle iliĢkilerin 

iyileĢtirilmesi aracılığıyla değerin nasıl yaratıldığına ve sürdürüldüğüne odaklandığı 

görülmektedir. Bununla beraber, iĢletmeler, mevcut müĢterilere satmanın yeni 

müĢterilere satmaktan her zaman daha kolay ve daha kârlı olduğunu algılamalarına 
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rağmen, sadece hizmet kalitesinde bir bozulma olduğu zaman ve müĢteri spot ıĢığının 

mevcut müĢteri üzerine odaklandığı, bu sebeple de mevcut ve yeni müĢterilere 

yöneltilen çabalar arasında halen bir dengeye ihtiyaç duyulmaktadır (Pheng, 1999:156). 

1.3. Geleneksel Pazarlamadan ĠliĢkisel Pazarlamaya GeçiĢ 

Tüketicilerin eğitimi ve iletiĢim seviyelerindeki artıĢa, tüketici pazarının 

değiĢmesine, teknolojinin ve küreselleĢmenin de geliĢimine bağlı olarak, bir takım 

değiĢimlere maruz kalan yeni pazarlama anlayıĢı ile karĢılaĢtırma yapılan klasik 

pazarlamanın var oluĢundan beri gelen anlayıĢ “geleneksel pazarlama” olarak ifade 

edilmiĢtir (Alabay, 2010:214). 

1960‟lı yıllarda pazarlama literatüründe temelini ürün (product), fiyat (price), 

dağıtım (place) ve tutundurma (promotion) unsurlarının oluĢturduğu pazarlamanın 4P‟si 

olarak ifade edilen pazarlama karması, geleneksel pazarlama fikri hâkim iken, tüketici 

pazarının değiĢimi doğrultusunda pazarlamanın tanımı, rolü, pazarlama karması, 

pazarlama anlayıĢı da farklılaĢmıĢtır (Varinli, 2012:2). 

Hizmet pazarlaması alanında yaĢanan geliĢimlerin etkisi ve bu değiĢimlerin 

müĢterilerle yoğun bağlantı gerektirmesi gibi sebepler ile geleneksel pazarlamanın 

yapısı, pazarlamanın 4P‟si yetersiz bulunmuĢ, yeni kavramlar geliĢtirilmiĢtir (Grönroos, 

1994:5; Alabay, 2010:214). 

Klasik 4P anlayıĢının bazı araĢtırmacılar tarafından modern pazarlama anlayıĢını 

yeterince açıklayıcı olmadığını düĢünmüĢ ve üç P daha eklemeyi önererek 7P 

yaklaĢımını ortaya koymaktadırlar. Üç P ileinsan, süreçler ve fiziksel öğelerifade 

edilmektedir (Özmen vd., 2013 :13). 

Ġnsan unsurunu, müĢterinin hizmet algısını etkileyen iĢletme personeli, 

müĢteriler olarak tümbireyler oluĢturmaktadır. Süreç ile hizmetin ulaĢtırılmasını 

sağlayan faaliyetlerin akıĢı, prosedürler, mekanizmalar, hizmeti ulaĢtırma ve operasyon 

sistemleri ifade edilmektedir (Öztürk, 2015:24-25).Fiziksel kanıt ileiĢletmenin üretim 

yeri ve satıĢ yerleri, bayileri gibi somut yerler ve dijital pazarlama ile birlikte kurumsal 

web siteleriifade edilmektedir (Ergezer, 2015). 

Bu değiĢim sürecine, müĢterinin iĢletme odağı olarak görüldüğü iliĢki 

pazarlamasının geliĢimi, değer üretme, değer aktarma gibi kavramlar ve pazar odaklılık 

hâkim olmuĢtur (Varinli, 2012:96).  
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1970‟lerden itibaren, Ġspanya ve Kuzey Avrupa‟dan çıkan ve nihayet batı 

dünyasının büyüyen kısımlarına yayılan iki araĢtırma akımı içinde, iliĢkilerin 

kurulmasına ve yönetimine dayanan pazarlama yaklaĢımına alternatif bir yaklaĢım 

ortaya çıkmıĢtır. Bu araĢtırma akımları yönetim ve pazarlamaya hizmet perspektifinden 

bakan Nordic School of Service (Kuzey Okul Hizmeti) ve endüstriyel iĢleri anlamaya 

bir ağ ve etkileĢim yaklaĢımında bulunan IMP Group (IMP Grup) ‟tur. (Grönroos, 

1996:7) 

1970‟li yıllarda geleneksel pazarlama anlayıĢı karĢısında hizmet pazarlamasında 

Ġskandinav ekolü (Nordic School of Services) ve endüstriyel pazarlamada Endüstriyel 

Pazarlama ve Satın Alma grubu (IMP: Industrial Marketing & Purchasing) tarafından, 

pazarlamanın iĢlemlerden ziyade iliĢki, etkileĢim ve ağlar üzerine kurulduğunu iddia 

ettikleri iki yaklaĢım savunulmaktadır (Gummesson, 1997:268). 

Sonuç olarak bu iki yaklaĢımın etkisi ve çevresel faktörlerin değiĢimi 

ileiĢletmeler etkinlik düzeyi azalan ve sınırlayan geleneksel pazarlamadan iliĢkisel 

pazarlamaya yönelmiĢlerdir (Sheth, 2002:590-591). 

Endüstriyel pazarlamada ve hizmet pazarlamasında doğrudan iletiĢim ve kiĢisel 

satıĢın ön plana çıkıĢı iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının doğuĢuna sebep olmaktadır. 

ĠliĢkisel pazarlamanın geliĢimine sebep olan diğer makro faktörler ise Ģunlardır 

(Yurdakul, 2014: 3): 

 Teknolojik geliĢmelerin büyük bir ivme ile devam etmesi, 

 Birçok iĢletme tarafından benimsenen, toplam kalite yönetimi uygulamaları, 

 Endüstriyel mal/hizmet sektöründe ortaya çıkan geliĢmeler, 

 ĠĢletmelerin yöneticilere ve yönetici statüsünde çalıĢanlarına tanıdıkları, 

yetki ve sorumluluklarda, örgüt yapılarındaki ortaya çıkan geliĢmeler, 

 ĠĢletmelerin mevcut müĢterilerini elde tutma yönünde gösterdikleri çabalar. 

Geleneksel pazarlama “ürün özellikleri üzerinde durarak, tek satıĢ” üzerine 

odaklanırken, iliĢkisel pazarlama da ürün yararları üzerinde durulur ve odak noktası 

“müĢteriyi elde tutmak” tır. Geleneksel pazarlama da müĢteri beklentilerini karĢılamaya 

daha az önem verilmesi, müĢteri hizmetlerine verilen ehemmiyetin azlığı ve dolayısıyla 

kısa vadeli bakıĢ açısı mevcut iken, iliĢkisel pazarlama yaklaĢımında müĢteri 

beklentilerini karĢılamayı hedef alan, müĢteri hizmetlerine fazlası ile önem verme ve 

dolayısıyla uzun dönemli bakıĢ açısı mevcuttur. Sonuç olarak orta düzeyde müĢteri 
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iliĢkilerinin hakim olduğu ve kalitenin sadece üretimin iĢi olarak görüldüğü geleneksel 

pazarlama yaklaĢımı ile, yüksek düzeyde müĢteri iliĢkileri ve kalitenin tüm bölümlerin 

iĢi olarak görüldüğü iliĢkisel pazarlama arasında birçok farklılıklar bulunmaktadır 

(Pack, vd., 1999:44).  Bu farklar aĢağıdaki tabloda özetlenmektedir. 

 

Tablo 3.Geleneksel Pazarlama ile ĠliĢkisel Pazarlamanın KarĢılaĢtırılması 

Strateji Süreci Geleneksel Pazarlama ĠliĢkisel Pazarlama 

Zaman Perspektifi Kısa döneme odaklanır Uzun döneme odaklanır 

Baskın Pazarlama 

Fonksiyonu 

Pazarlama karması EtkileĢimli pazarlama (pazarlama 

karması ile desteklenir) 

Fiyat Esnekliği MüĢteriler fiyata çok 

duyarlıdır 

MüĢteriler fiyata az duyarlıdır 

Baskın Kalite Ölçütü Çıktının (ürünün) kalitesi 

(teknik anlamdaki kalite) 

baskındır 

EtkileĢimin kalitesi (fonksiyonel kalite 

boyutu) giderek önemlidir ve baskın 

olabilmektedir 

MüĢteri memnuniyeti 

Ölçütü 

Pazar payının gözlenmesi  

(dolaylı yaklaĢım) 

MüĢteri tabanının yönetimi (doğrudan 

yaklaĢım) 

MüĢteri Bilgi Sistemi Doğaçlama müĢteri 

memnuniyeti anketleri 

EĢ zamanlı (anlık) müĢteri geribildirim 

sistemi 

Pazarlama, operasyon 

ve personel 

arasındaki bağımlılık 

Sınırlı ölçüde ya da 

önemsiz stratejik önemdedir 

Stratejik olarak önemlidir 

Ġç Pazarlamanın 

Önemi 

Sınırlı ölçüde ya da 

önemsiz stratejik önemdedir 

Stratejik olarak önemlidir 

Ürün Süreci PaketlenmiĢ tüketim 

maddeleri 

Dayanıklı tüketim malları 

Endüstriyel ürünler, hizmetler 

Kaynak:Gronröss, 1994, s.11. 

 

1.4. ĠliĢkisel Pazarlamanın Amacı 

Pazarlama verimliliğini, etkinliğini arttırarak ve geliĢtirilmesini sağlayarak, 

karĢılıklı değerler yaratma potansiyeline sahip iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının genel 

amacı, iliĢkide taraflar için karĢılıklı değeri artırmak, pazarlama verimliliğini 

arttırmaktır (Parvatiyar ve Sheth, 1999:18).  

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımının amacı geniĢ anlamı ile yeni müĢterileri, düzenli 

alıĢveriĢ yapan müĢteriler haline getirmek ve ondan sonra müĢterileri iĢletmenin 
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“destekleyicilerine” ve nihai olarak “savunucularına” dönüĢtürmek suretiyle, iliĢkiyi 

ilerleyen bir Ģekilde güçlendirmektir (Herington vd.,2006:372) 

Bu genel ve geniĢ anlamı ile iliĢkisel pazarlamanın amaçları temel olarak Ģu 

baĢlıklar altında özetlenebilmektedir (Cosic ve Djuric, 2010:54): 

 MüĢteriyi elde tutmak ve yeni müĢteri kazanmak, 

 Ortaklık kurmak, 

 Hizmet kalitesini arttırmak, 

 MüĢteri memnuniyetini sağlamak, 

 Karlılığı arttırmak, 

 Güven ve taahhüt oluĢturmak, 

 Uzun dönemli müĢteri iliĢkileri geliĢtirmektir. 

1.4.1. Müşteriyi Elde Tutmak ve Yeni Müşteri Kazanmak 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımının temelinde, yeni müĢteriler edinmekten ziyade, 

mevcut müĢterileri tutma ve müĢterilerle uzun süreli iliĢkiler geliĢtirme amacı 

yatmaktadır (Barutçu, 2005:6). 

Rekabetin küreselleĢmesi, piyasaların doygunluğu ve bilgi teknolojisinin 

geliĢmesi, müĢteri bilincini geliĢmiĢ, böylece en uygun ürün, fiyat ve nitelikler 

aracılığıyla uzun vadeli baĢarıya ulaĢılamamıĢ ancak uzun vadeli müĢteri iliĢkisi üzerine 

baĢarılar inĢa edilmiĢtir (Khan, 2014:120). 

“Yeni müşteri elde etmenin maliyeti, mevcut müşteriyi tatmin etme ve elde tutma 

maliyetinin beş katıdır ve müşteri kaybını % 5 azaltmak, karı % 25 - % 85 arasında 

arttırmaktadır”. Bu noktada müĢteriyi elde tutma ve müĢteri sadakati yönünde 

gösterilen çabalar, yeni müĢteri elde etme yönündeki çabalardan daha değerli olduğu 

sonucuna ulaĢılmaktadır (Kotler, 2000:49). 

ĠĢletmeler artık günümüzde, müĢterilerini kaçırmamak için uğraĢmaktadırlar. 

ĠĢletmeler, yeni bir müĢteri çekme maliyetinin, hali hazırdaki müĢteriyi memnun 

(mutlu) tutma maliyetinden beĢ kat daha yüksek olduğu gerçeğinin etkisi altındadırlar 

(Kotler, 1994:47). 

Günümüzün akıllı iĢletmeleri kendilerini artık ürün pazarlayan değil de, karlı 

müĢteriler oluĢturan bununda ötesinde müĢterileri ile ömür boyu süren bir birliktelik 
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hedeflemektedirler. ĠĢletmeler kaybettikleri müĢterileri için maliyet hesaplaması 

yapmaktadır, çünkü iĢletme yöneticileri kaybedilen her müĢterinin kendilerine büyük 

maliyetler yükleyeceğini bilmektedirler. Örneğin 64.000 adet müĢterisi olan bir 

taĢımacılık Ģirketinin, verdiği kötü hizmetten dolayı her yıl müĢterilerinin % 5‟ni yani 

3.200 tane müĢterisini kaybettiği sonucuna varmıĢtır. Kaybedilen müĢteri hesabının 

ortalama brüt değerinden (40.000 dolar) yola çıkılarak yapılan hesaplamada, Ģirket her 

yıl 3.200x40.000=128.000.000 dolar kaybetmektedir. ġirketin %10‟luk kar marjı olduğu 

düĢünülürse,  yıllık net zararı 12.800.000 dolardır. MüĢteri hizmetlerini geliĢtirme 

yönünde firmanın herhangi bir Ģey yapmaması durumunda Ģirket iflas sonucu ile karĢı 

karĢıya kalabilmektedir (Kotler, 2000:185-186). 

Sahip olunan müĢterilerin elde tutulması ve yeni müĢteri kazanılması, müĢterinin 

taleplerinin doğru teĢhis edilebilmesi, bir noktada müĢterileri tanımaya bağlı olmaktadır. 

ĠliĢkisel pazarlama uygulamalarının etkinliği, müĢterileri elde tutmak konusunda 

iĢletmelere sağladığı yararlar ile ortaya çıkmaktadır (Selvi, 2007:34-35). 

1.4.2. Ortaklık Oluşturmak 

Ortaklık kavramı, ya da alıcının iĢletmeye bağlanması, yıllardır kabul edilen bir 

gerçeklik olmuĢtur. Kaliteyle harekete geçirilen amaçlar üzerindeki vurgu, alıcılarla 

ortaklık tipi iliĢki ihtiyacını artırmıĢtır. ĠliĢki, satın alma sürecinde, müĢterilere ve 

beklentilere hizmet etmede kiĢiselleĢtirme ve empatiyi vurgulayan çok aĢamalı bir 

süreci ifade etmektedir. Bu süreçte müĢterinin iĢletme kültürüyle ilgili farkındalığı, 

iĢletmelerin anlamlı ortaklıklar kurma yeteneği üzerinde derin bir etkisi olabileceğine 

iliĢkin geliĢen kanaat bulunmaktadır (Rich, 2000:174).  

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı, iĢbirliğine dayanmaktadır. Dolayısıyla, müĢteriler 

ile baĢarılı bir iliĢki geliĢtirmek için ihtiyaç duyulan sunumun tamamlayıcı unsurlarını 

temin etmek için bir ortak bulmak daha etkili ve kârlı olabilmektedir. ĠĢletmelerin 

ortaklıkları ve ağları, dağıtım kanalında ve tedarik zincirinde yatay olarak ve dikey 

olarak oluĢturulmaktadır. ĠliĢki pazarlaması yaklaĢımında, ağ rekabeti alanında etkili bir 

rakip olmak, etkili bir iĢbirlikçi olması anlamına gelmektedir (Grönroos, 1996:10). 
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1.4.3. Hizmet Kalitesini Arttırmak 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı ile müĢteri zihninde bir kalite fikrinin 

oluĢturulması, müĢteri davranıĢlarının etkilenerek müĢteri memnuniyetinin sağlanması 

hedeflenmektedir (Grönroos, 1996:7). Kalitesi yükseltilmiĢ bir ürün veya hizmet ile 

iĢletme, tatmin olmuĢ müĢteriler elde edebilir ki bu müĢteriler gelecekte, Ģartlara bağlı 

olarak iĢletmeye dönme eğilimindedirler (Grönroos, 2004:100).  

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı iĢletme içerisinde oluĢturulan tam bir kalitenin 

sürdürülmesi gerekliliğinin altını çizmektedir. MüĢterinin kaliye algısı olarak 

tanımlanan hizmet kalitesi, müĢteri odaklı bir kavram olup, müĢterinin bakıĢ açısı ile 

değerlendirilerek, müĢterinin uzun vadede iliĢkiyi sürdürp sürdürmeyeceğine karar 

verdiği bir süreci ifade etmektedir. Bu sebeple iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı açısından 

da hizmet kalitesi önemli bir rol oynamaktadır (Selvi, 2007:39). 

1.4.4. Müşteri Tatminini Sağlamak 

ĠliĢkisel pazarlamanın öncelikli amaçlarından biri olan müĢteriyi elde tutma, 

müĢteri bağlılığına olumlu etkisi sebebiyle, müĢteri tatmini ile yakın bir iliĢki 

içerisindedir (Öztürk,2015:129). 

Yüksek ölçüde tatmin olmuĢ müĢteri, iĢletme ile olan alıĢveriĢini uzun süre 

sürdürmekte, iĢletme, yeni ürün ve hizmetler ürettikçe ve mevcuttaki ürün ve hizmetleri 

geliĢtirdikçe daha fazla satın almakta, iĢletmenin rakibi pozisyonundaki markalara ve 

onlara özgü reklamlardan etkilenmemekte ve fiyat üzerinde de durmamaktadır (Kotler, 

2000: 48).  

ĠliĢki memnuniyeti, iĢletme ile olan iliĢkinin genel değerlendirmesinde 

kaynaklanan tüketicinin duyusal tutumunu ifade etmektedir. Dolayısıyla iliĢki bağlılığı 

davranıĢı değiĢtirmeye teĢvik eden durumsal etkilere rağmen, sürekli olarak tercih 

edilen bir perakendeciden yeniden satın almak veya yeniden müĢteri olmak için derin 

bir Ģekilde tutulan bağlılıktır. MüĢteri memnuniyeti, yüksek ölçüde bağlılığı 

arttırmaktadır. Bu noktada, tamamen memnun kalmıĢ müĢterilerin, sadece memnun 

kalmıĢ müĢterilerden sadık olmaları daha muhtemel olmaktadır. Çünkü onlar, 

iĢletmenin, onların kiĢisel tercihlerine, değerlerine, inançlarına ve problemlerine yönelik 

anlayıĢlarını ve yaklaĢımlarımı en üst düzeye çıkardığına inanmaktadırlar. Gerçekte de, 
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iliĢkinin faydasından tatmin olan müĢteriler, “sadık müĢteriler” olmaktadır (Wei, vd, 

2014:3).  

1.4.5. Karlılığı Arttırmak 

ĠĢletme ile uzun süreli iliĢki içerinde bulunan müĢterilerin, kendilerine yakın 

hissettikleri iĢletmenin müĢterisi olarak bunun verdiği psikolojik rahatlık sayesinde 

iĢletmenin ürün ve hizmetlerine daha yüksek ücret ödemeye istekli olmaktadırlar. 

ĠliĢkisel pazarlamanın en önemli faydalarından biri de yüksek karlılıktır (Kotler, 

2003:6). 

MüĢterinin iliĢki niyeti, karlılık açısından önem arz eden bir konu olmaktadır. 

Yüksek fiyat primleri, ağızdan çıkan söz promosyonu, düĢük hizmet maliyetleri iliĢkisel 

niyetlerin sonuçlarıdır. ĠliĢkisel niyetlerin yüksek oluĢu, müĢterinin iliĢkisini devam 

ettirmesi, koruması yönünde daha yüksek bir fiyat primi ödemesinde istekli olmasını 

sağlamaktadır. ĠliĢkiye ürünün fiyatından daha çok önem veren bu müüĢteriler, ürün 

fiyatına karĢı daha az duyarlı olmaktadırlar. ĠliĢkisel amaçların gerçekleĢmesi sebebi ile 

güçlenen iliĢkisel bağlar ürünün satın alınırken ödenen fiyat priminin müĢteri tarafından 

umursanmamasına neden olmaktadır. Bu sayede yüksek iliĢkisel amaçlara sahip olan bu 

müĢterilere sunulan hizmet maliyet daha da düĢük olmaktadır (Selvi, 2007:43). 

1.4.6. Güven ve Taahhüt Oluşturmak 

Güven, ortağın sorumluluğundaki eylemlerin gerçekleĢtirileceği anlamına 

gelmektedir. MüĢteri güveni ile de müĢterilerin, iĢletmenin iyi niyetine, yetkinliğine ve 

güvenilirliğine yönelik hisleri ifade edilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994:23). 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımının amacı, hizmet kalitesini arttırarak,müĢteri 

menuniyeti oluĢturarak müĢteriyi elde tutmak, yeni müĢteri kazanmak, kurulan uzun 

süreli iliĢkiler sayesinde de karlılığı arttırmaktır. Bu da ancak karĢılıklı iyi niyet ve 

güvenin sağlanması ile mümkün olabilmektedir. ĠĢletmelerin bu temeli oluĢturabilmeleri 

içinde müĢterinin davranıĢ ve tutumlarını anlama gayreti içinde olmaları gerekmektedir 

(Gülmez ve Kitapçı, 2003: 81-82). 
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1.4.7. Uzun Dönemli Müşteri İlişkileri Geliştirmek 

ĠliĢkisel pazarlamanın temel amaçlarından birini de müĢterilerle kurulan uzun 

süreli iliĢkiler oluĢturmaktadır. ĠĢletmeler, rekabet avantajı sağlayabilmek uğrunda 

müĢterileriyle uzun dönemli iliĢkiler geliĢtirmesi gerekmektedir. Sürdürülebilir 

baĢarının altında yatan etkenlerden biri de uzun dönemli iliĢkilerdir. Ancak iĢletmeler 

için uzun dönemli müĢteri iliĢkileri sağlamak ta ancak güven tesis etmek ile mümkün 

olabilmektedir (Deniz ve Kamer, 2013:8).  

ĠĢletmelerin bir kısmı da yeni mal ve hizmet tasarımı aĢamasında, daha iyiyi 

sağlayabilmek adına, müĢterilerinin fikir ve tavsiyelerini alarak, müĢteriler ile arasında 

bir ortaklık geliĢtirir (Kotler, 2003:193).  

ĠĢletmelerin müĢterileri ile kurdukları uzun sureli iliĢkilerin ve yüksek iliĢkisel 

niyetlerin varlığı sayesinde müĢteriler, iĢletmeyle kurulan bu iliĢkiye daha fazla değer 

vererek, mal ve hizmetlerin fiyatına karĢı daha az duyarlı olarak, iĢletmeye ödeme 

yapma hususunda daha fazla istek duymaktadır. ĠĢletmeler de kurulan bu uzun süreli 

iliĢkiler yardımıyla, hem pazarlama maliyetlerinde düĢüĢ sağlayarak, hem de yüksek 

satıĢ gelirleri elde ederek,  karlılıklarını arttırabilmektedirler (Selvi, 2007: 42-43).  

ĠĢletme ile müĢteri arasında kurulan uzun vadeli bir iliĢki “fayda” kavramına 

daha da derin bir anlam kazandırmaktadır. Güveni arttıracak, müĢteri sadakatini 

destekleyecek ve teĢvik edecek olan güvenilirlik, süreklilik kavramları ön plana 

çıkmaktadır. MüĢteriyi memnun eden bir kaç baĢarılı iĢlemin ardından müĢteri iĢletme 

ile güvenli hissetmeye baĢlayarak bir güven geliĢtirmektedir. MüĢteri bu noktada artık 

iĢletmenin ihtiyaçlarını karĢılamada istekli olduğunu, karĢılayabileceğini bilir ve 

iĢletmenin taahhütlerini yerine getireceğinden emin olmaktadır (GrönroosveRavald, 

1996:24).  

ĠliĢkisel pazarlamada amaç, yeni müĢteriler kazanmaktan ziyade, hali hazırdaki 

müĢterileri elde tutmak yani müĢteri memnuniyetinin sağlanması ile birlikte uzun süreli 

karlı iliĢkiler inĢa edebilmektir. ĠliĢkisel pazarlama bu noktada politik pazarlama ile de 

örtüĢmektedir (Scammell,1999:727). 
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1.5. ĠliĢkisel Pazarlamanın Önemi 

Endüstriyel mal ve hizmet sektöründe geleneksel pazarlama anlayıĢı, 4P 

yaklaĢımının yetersizliği sebebi ile ortaya çıkan iliĢkisel pazarlama, geleneksel 

pazarlamanın kısa vadeli oluĢu, müĢteri beklentilerini standartlaĢtırma eğilimi gibi 

sebeplerle pazar taleplerine tam bir Ģekilde cevap verememesi sonucunda da yaygın bir 

hale gelmiĢtir (Stump ve Sriram, 1997:127). 

Geleneksel pazarlama, satıĢ öncelikli pazarlama anlayıĢı iliĢki kurmayı ve 

iliĢkileri önemsemeyerek, bir avantaj durumunda tedarikçi ya da dağıtımcı değiĢiminden 

çekinmeden, mevcut müĢterilerini de hep elinde tutacağı varsayımından hareketle yeni 

müĢteri edinmeye odaklanmaktadır. ĠĢletmenin paydaĢları ile olan karĢılıklı dayanıĢma 

ve paydaĢların Ģirket baĢarısındaki etkileri göz ardı edilmektedir. Uzun yıllar boyunca 

iĢletme ve perakendeciler alıĢveriĢ sayı ve tutarlarını arttırmaya odaklanmaları sebebiyle 

müĢteri profilinin ne olduğu, gelen müĢterilerin hangi sebeple geldiği ya da gelmeyen 

müĢterilerin hangi nedenlerle gelmedikleri gibi müĢteriler ile ilgili bilgilere ihtiyaç 

duymamıĢlardır. Bunun bir sonucu olarak da karlı, daha az karlı ya da zararlı 

müĢterilerin kimler olduğu bilinmemekteydi.” ABD’de perakende müşterilerinden en 

tepedeki % 20’lik kesimin ilişkilerinin 17 ve daha fazla yıl sürdüğü ve ortalama olarak 

47.000 dolar harcadıkları, buna mukabil en aşağıdaki % 20’lik kesimin ilişkilerinin 1‐2 

yıl sürebildiği ve ortalama olarak 100 dolardan daha az para harcadıkları” tahmin 

ediliyor. Tüm bu bilgilerin ortaya çıkıĢı ile birlikte geleneksel, satıĢ öncelikli 

pazarlamadan ömür boyu müĢteri değeri kavramına iliĢkisel pazarlamaya geçilmeye 

baĢlanmıĢtır (Kaya, 2009:269-270).  

Geleneksel pazarlamada göz ardı edilen hususlara dikkat edilmesi ile iliĢkisel 

pazarlamanın önemi daha da ön plana çıkmaktadır. Bunun yanı sıra globalleĢme 

eğilimleri, hızlı teknolojik geliĢmeler, yoğun rekabet ve pazarların “alıcılar pazarı” na 

dönüĢümü hem uygulayıcıları hem de akademisyenlerin pozisyonlarını yeniden 

düĢünmelerine sebep olmaktadır. Bu nedenle iĢletmeler kalite kriterlerini yükseltmek, 

yenilik ve geliĢmeleri izlemek, maliyetlerini düĢürmek durumunda kalmaktadırlar. Bu 

noktada iĢletmeler taklidi zor iliĢkiler geliĢtirmek suretiyle rekabet avantajı elde etmeye 

çalıĢmaktadırlar. 

Yapılan çalıĢma sonuçlarına göre her yıl; 
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 Tatmin müĢterilerin ortalamada %40 ile %15‟i iĢletmeyi terk ettiği 

 Tatmin olmamıĢ müĢterilerin ise %98‟inin Ģikâyet ederek satıcı iĢletmeyi 

değiĢtirdiği 

 Tatmin olmuĢ müĢteri kitlesinden bir müĢterinin ortalama bir müĢteriye 

kıyasla altı kat daha fazla alıĢveriĢ yaptığı  

 ĠĢletmenin müĢteri kaybını %5 düĢürmesi durumunda, iĢletme karının % 

30‟luk bir oranda %85‟e yükseldiği ve 

 MüĢteri bağlılığının %2 oranında arttırılması, iĢletme harcamalarını % 10 

oranında düĢürdüğü görülmektedir (Ünal, 2003:23). 

Değerin, iliĢkisel pazarlamanın en önemli öğelerinden biri olduğu 

düĢünüldüğünde ve müĢterilerine üstün bir değer sağlamak adına, 1990‟lar için en 

baĢarılı rekabetçi stratejilerinden biri olarak ele alınmaktadır. MüĢteriye sunulan ürüne 

daha fazla değer ekleyerek(ürün kalitesi arttırılır, destek hizmetleri öneriler içine dâhil 

edilir, vs.) iĢletmeler, müĢteri memnuniyetini geliĢtirmeye çalıĢmakta ve müĢteri 

sadakati bu sayede elde edilmiĢ olunmaktadır (GrönroosveRavald, 1996:19). 

DeğiĢen müĢteri profili, müĢteri iliĢkilerinde iliĢki ve güven faktörlerinin ön 

plana çıkıĢı iliĢkisel pazarlamanın geliĢimine temel teĢkil etmektedir. MüĢteriler artık 

hem kaliteli ürün hizmete hem de bununla birlikte kendileri ile iliĢki kuran iĢletmelere 

karĢı yönelmeye baĢlamaktadırlar. Uzun süreli iliĢkiler sayesinde müĢteriler devamlı 

müĢteriler haline gelirken, iĢletmeye ve markasına karĢı bağlılık geliĢtirmektedirler. Bu 

durum iĢletmelerin iliĢkisel pazarlamayı benimsemeleri noktasında itici güç olarak 

karĢılarına çıkmaktadır. MüĢterilerle uzun süreli iliĢkiler kurma ve müĢteri bağlılığı 

oluĢturma iliĢkisel pazarlamanın en önemli boyutları arasında yer almaktadır ki, bağlılık 

da müĢteriye en büyük değerleri sunacak pazarlama kaynaklarının optimum Ģekilde 

yönetimi ile mümkün olmaktadır. Bireysel iliĢkilerin ağırlıkta olduğu hizmet sektörü 

açısından müĢteri bağlılığı da ancak iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı ile sağlanmaktadır 

(Yurdakul ve Dalkılıç, 2006:260).  

Hizmet sektöründe özellikle, müĢterinin yeniden satın alma olasılığı, ilk satın 

almada yaĢanan memnuniyet düzeyine bağlı olmaktadır. Eğer memnun kalmıĢsa, 

yeniden satın alma ihtimali var demektir, eğer “çok memnun kalmıĢsa” satın alma 

ihtimali çok yüksek anlamına gelmektedir. ĠĢletmeler çoğu zaman “çok memnun” ve 

“memnun” müĢteriler arasında ayrım yapmamaktadır, ancak “memnun” kalan 



20 
 

müĢteriler, farklı bir tedarikçi tarafından aynı seviyede ya da daha fazla memnuniyet 

verecek bir hizmet ile karĢılaĢtıklarında rahatlıkla ona kayabilmektedirler. Bunun yanı 

sıra “çok memnun” kalan müĢterilerin, aynı yüksek memnuniyet düzeyinde inanacakları 

baĢka bir tedarikçi bulma ihtimalleri daha azdır. Xerox Ģirketi” tamamen memnun” 

kalan müĢterilerin “memnun kalan” müĢterilere göre gelecek 18 ay içerisinde yeni bir 

Xerox ürünü alma olasılıklarının 6 kat daha yüksek olduğunu ifade etmektedir. ĠliĢkisel 

pazarlama yaklaĢımı ile “çok memnun” kalan müĢterilere sahip olarak iĢletmeye tekrar 

satın alma niyeti ile dönmeleri mümkün olabilmektedir (Kotler, 2003:185).  

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı, ilgili taraflar arasında, onların iĢlem maliyetlerini 

azaltmak ve değiĢim verimliliklerini arttırmak suretiyle, güçlü, ekonomik, teknik ve 

sosyal bağlara neden olmaktadır. Sadece alıcı- satıcı değiĢimleri değil, fakat aynı 

zamanda, iĢ ortaklıkları, stratejik ittifaklar ve iliĢki pazarlama ağları da iliĢkisel 

pazarlama yaklaĢımına dâhil edilmektedir. ĠliĢkisel pazarlama kavramının bazı yönleri 

kendine özgüdür. Birincisi, iliĢki genel olarak, alıcı-satıcı değiĢimini ilgilendirse de, 

iĢletmenin ilgili tarafları ile olan iliĢkisini de kapsayabilmektedir, yani alıcı-satıcı 

değiĢimine, imalatçı-dağıtıcı değiĢimine vb. uygulanmaktadır(Morgan ve 

Hunt,1994:21). Ġkincisi, değiĢimin vurgusu, sadece ekonomik iliĢkiler üzerinde 

olmayıp, aynı zamanda uzun döneme uzanan duygusal bağlar üzerine de olmaktadır. 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımında, “gelecek teslimatlarının” değeri, mevcut herhangi bir 

iĢlemin değerinden her zaman çok daha yüksek olmaktadır (Murphy vd.,2007:38-39). 

1.6. ĠliĢkisel Unsurlar 

ĠliĢkisel pazarlama teorisi, iliĢkisel faktörlerle ilgili olmakla birlikte, onun 

iliĢkisel pazarlama temelli stratejisinin baĢarısındaki etkisi sosyal değiĢim teorisini ve 

iliĢkisel sözleĢmeyi inĢa etmektedir (McLaughlin vd., 2014:51).  

Jain, Pinson ve Malhotra (1987) ile iliĢkisel pazarlama yaklaĢımındaki iliĢkisel 

unsurların önemi ortaya konulmuĢtur. Sadık olan ve olmayan müĢteriler arasında 

yapılan bir karĢılaĢtırmaya göre; daha sadık müĢterilerin, iĢletme ile müĢteri 

etkileĢimlerinin iliĢki boyutuna değer verdiği, sadık olmayan müĢterilerin ise 

etkileĢimin ekonomik boyutuna daha çok değer verdiği ortaya konmaktadır. SatıĢ 

personelleri ile ilgili değiĢkenlerin satıĢ verimliliğine etkisi üzerine yapılan araĢtırmalar, 

bir takım bağlılık çalıĢmalarına temel teĢkil etmiĢtir. SatıĢ personelleri ile ilgili 
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değiĢkenlerin etkisinin araĢtırıldığı bir çalıĢmada Crosby, Evans ve Cowles (1990), 

müĢteri ile satıĢ personeli arasındaki iliĢki kalitesinin, müĢterinin iĢletmeden tekrar satın 

alma ihtimali üzerinde direk bir etkisinin olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. Solomon vd. 

(1985), ise müĢteriler ve onların satıcıları arasında etkileĢimlerin beklentilere dayandığı 

ve beklentilerin karĢılanmaması durumunda taraflar arasındaki iletiĢimin etkilendiği, 

memnuniyetin azaldığı ve daha düĢük müĢteri bağlılığına yol açtığı sonucuna 

ulaĢmıĢlardır (Güven, 2007:95). 

Mevcut literatüre göre; baĢarılı iliĢkisel değiĢimlerle iliĢkili birçok faktörü 

belirlenmesine rağmen, çok sık alıntı yapılan altı faktör bulunmaktadır (Hunt vd., 

2006:77): 

(1) Güven 

(2) Bağlılık 

(3) ĠĢbirliği 

(4) Sözünü tutma 

(5) PaylaĢılan değerler  

(6) ĠletiĢim   

ĠĢletmenin paydaĢları arasındaki iliĢkilerinde, iĢletmelerin sık sık “rekabet etmek 

için iĢbirliği yapmaları” gerektiği ve güven ve bağlılığın olmazsa olmaz Ģart olduğunu, 

güven ve bağlılık olmaksızın hiçbir ittifak olamayacağı “savunulmaktadır. Etkili 

iletiĢim, paylaĢılan değerler ve vaatlerin tutulması ile karakterize edilen iliĢkiler, 

iĢbirliğini teĢvik ederek iĢletmeler arasında güven oluĢmasını sağlamaktadırlar (Morgan 

ve Hunt, 1994:25).  

Etkili iĢbirliği sonunda, tarafların kaynaklarını, rekabetçi üstünlüğün geliĢmesine 

de katkı yapacak, Ģekilde baĢarı ile birleĢtirmeleri mümkün olmaktadır. Bu nedenle, 

“iliĢkisel pazarlama yaklaĢımına dayalı stratejinin baĢarısı iliĢkisel faktörlerdir” 

açıklamasından hareketle, pazarlamacıları baĢarılı iliĢkisel değiĢimleri, güven, bağlılık, 

iletiĢim, sözlerini tutma, paylaĢılan değerleri ve iĢbirliğini yani iliĢkisel unsurları 

geliĢtirmeye ve beslemeye sevk etmektedir (Hunt vd., 2006:77).  

1.6.1. Güven 

ĠliĢki pazarlamasıyla ilgili çalıĢmalar, iliĢkinin baĢarısında önemli olduğu için 

güvene öncelik verilmektedir (Hui vd., 2011:60). 
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Güven, ortağın yükümlülüklerini, yerine getireceği eylemleri, uzun dönemli 

çıkarlarını da destekleyerek yapacağı anlamına gelmektedir;Bu aynı zamanda, 

müĢterilerin bilinen ve bilinmeyen risklere maruz kalma algılarına da sebep olmaktadır. 

MüĢteri güveni ile müĢterilerin, iĢletmenin bütünlüğüne, güvenilirliğine yönelik hisleri, 

iyi niyetlerine, fikrine, yetkinliğine ve yeteneğine olan inançlarıifade edilmektedir 

(Morgan ve Hunt, 1994:23).  

Hizmet sağlayıcıya duyulan güven, müĢterinin perspektifinden özellikle önemli 

bir iliĢki boyutu olarak, çeĢitli iĢlemlerdeki belirsizliği ve risk algılamasını azaltmak 

suretiyle, müĢterilerin iĢlemleri yerine getirmeyle ilgili beklentilerini hem 

uyarabilmekte hem de karĢılayabilmektedir (Wei, vd.2014:2-3). 

Güven, “güvenilen bir değiĢim ortağına güvenme istekliliği” olarak 

tanımlanmaktadır. Bu tanım, Ģu anlama gelmektedir; ortağın istenilen eylem yolunu 

takip edeceğine inanç; o inanca göre davranma ve kaynaklarını bağlama niyeti; 

güvenen, güvenilenin davranıĢını kontrol edemediği için, belirsizlik ve güvenilenin 

eylemlerinin sonuçlarına kırılganlık. Güvenin, kiĢisel teması aĢan kiĢiler arası iliĢkiler 

gerektirdiğine ve yüz-yüze iliĢkiler ile pekiĢtirildiğine dikkat çekilmektedir (Arias, 

1998:149).  

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımında amaç, müĢterileri elde tutmaktır, bunun için de 

iĢletmenin öncelikle derin bir müĢteri güveni tesis etmesi gerekmektedir ki buna bağlı 

olarak müĢteri bağlılığı da oluĢmaktadır. Güven, bir iliĢkide bir çok yönden önem arz 

etmektedir; iletiĢim ağları gibi iĢbirlikçi davranıĢı kolaylaĢtırmakta, uygun örgütlenme 

biçimini teĢvik etmekte, iliĢki açısından zararlı olabilecek çatıĢmaları azaltmakta, 

maliyetleri düĢürmekte ve krizlere karĢı etkili tepkiler geliĢtirilmesini sağlamaktadır 

(Rousseau vd., 1998:394). 

Güven, çeĢitli disiplin alanlarında da kritik bir bileĢen olarak görülmektedir. 

Ayrıca, iliĢki pazarlamasında, güvenin tedarikçi, kanal, son tüketici ve yanal iliĢkiler 

literatüründe iliĢkilerin baĢarısı açısından önemli bir değiĢken olduğu anlaĢılmıĢtır 

(Heffernan, 2008:185).  

Literatüre göre; güvenin üç ortak bileĢeni bulunmaktadır (Mayer ve Davis, 

1995:717): 
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(1) Kredibilite bileĢeni; ortağın ortaklığın amacını üslenme yeteneği ve 

uzmanlığının olup olmadığı, 

(2) Bütünlük bileĢeni; ortağın yazılı veya sözlü vaatlere uyup uyamayacağı, 

(3) Ġyilikseverlik bileĢeni; iliĢkiyle bağlantılı yeni koĢullar ortaya çıktığı zaman, 

ortağın uyum sağlayıp, adil bir Ģekilde hareket edip edemeyeceğidir.  

Güvenin bu üç bileĢenini yetkinlik güveni, sözleĢme güveni ve iyi niyet güveni 

olarak belirtilmektedir. Yetkinlik güveni, bir ortağın belli bir seviyede iĢ yapabileceği 

beklentisi anlamına gelmektedir. Bu, “bir tarafın spesifik bir alan içinde etki etmesini 

mümkün kılan beceriler, yetkinlikler grubu olarak” tanımlanmaktadır (Mayer ve Davis, 

1995:717). 

SözleĢme güveni, yazılı veya sözlü anlaĢmalara bağlı olan her bir ortak anlamına 

gelmektedir. Ayrıca, sözleĢme güveni, ortaklar sözlerini tutma noktasındaki etik 

standartları sürdürdükleri zaman, görülmektedir. Ġyi niyet güveni, biçimsel olarak 

bilinenden daha fazlasını yapma istekliliği anlamına gelmektedir. Ġyi niyet güveni, bir 

ortağın, diğer ortağın çıkarını kendi çıkarının önüne almasından kaynaklanan bir 

davranıĢ olarak da tanımlanabilmektedir (Heffernan, 2008:185). 

ĠĢletmeler, ihtiyaçları ve onların nasıl karĢılanması gerektiği hakkında daha fazla 

Ģey öğrenmek amacıyla, yavaĢ yavaĢ yabancı müĢterilere yönelmektedir. Bu değeri 

kazanmanın ve hızlı bir Ģekilde tepki verme yeteneğini geliĢtirmenin tek yolu, müĢteriye 

daha yakın hareket etmek, yani temas kurmaktır olarak ifade edilmektedir. Yeni 

müĢterilerle iliĢki kurmanın baĢarı faktörünün güven inĢa etmek olduğunu 

savunulmaktadır. Üstelik güven, iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının ideolojik değerlerini 

kapsamakta ve onun ahlaki ve etik zorunluluklarını pekiĢtirmektedir. ĠliĢkisel 

pazarlamayı geliĢtirmek için uzun vadeli planlar izleyen iĢletmelerin amaçları, onların 

iĢletmeye güvenlerini cesaretlendirmek suretiyle, müĢterileri duygusal düzlemden, 

davranıĢ düzlemine doğru taĢımaya çalıĢmaya odaklanmaktadır. ĠliĢkiler belli bir örgüte 

özgü olduğu ve rakiplerin iĢletmenin müĢterilerin yönelik giriĢimlerinde güven 

sağlamaları zaman alacağı için, güven risk algısını azaltmakta olup, müĢteri güvenini 

arttırmaktadır (Khojastehpour, 2014:245). Ayrıca güven,  müĢterinin satın alma niyeti 

üzerinde önemli derecede olumlu bir etkiye sahip olmaktadır (Lin ve Lu, 2010:21).  
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Yüksek düzeyde oluĢturulan bir güvenin olumlu bir tutum ile müĢteri yönelim 

seviyesini arttırması muhtemel olmaktadır. Güven, uzun dönemli iliĢkilerin 

geliĢtirilmesinde çok önemli roller oynamaktadır (Conway ve Swift, 2000:1394). 

Bu alanda yapılan çalıĢmalar, uzun dönemli satıĢ baĢarısının iliĢki odaklı 

olduğunu doğrulamakta, müĢteri ile ilgilenildiği ve iĢletme güveni kazanıldığı zaman, 

ürünlerin nasıl sunulduğu neredeyse hiç fark etmediğini ifade etmektedir (Rich, 

2000:173).  

1.6.2. Bağlılık 

Bağlılık, istenilen bir hedefe doğru, birleĢmiĢ bir Ģekilde hareket eden iki taraf 

arasında ortaya çıkan bir iĢ iliĢkisi boyutu olarak tanımlanmaktadır. MüĢteri ile iĢletme 

arasındaki ikili iliĢkide bağlanma, zaman içinde ilerleyen dinamik bir süreç olarak 

tanımlanmaktadır. Bağlanma süreci iĢletmenin ürünleri için müĢteri bulma ihtiyacı gibi 

temel bir süreç ve müĢterinin ihtiyaçlarını tatmin edecek bir ürünü satın alma isteğiyle 

baĢlamaktadır. Taraflar arasında çeĢitli bağlar mevcut olup, iliĢkilerin farklı seviyelerini 

göstermektedir. Bağlar, toplumdaki sosyal davranıĢı, iĢ davranıĢını kontrol etme ve 

güven yaratma, yakın iliĢkiler oluĢturma yolu ile kuĢkuları ortadan kaldırmada etkili bir 

Ģekilde görev yapmaktadır (Lee vd., 2000:1113). 

Pazarlama iliĢkisinde bağlanma boyutu, tüketici ve marka bağlılığı geliĢtirilerek, 

arttırılmasından, müĢteri ile uzun dönemli bir iliĢkiden (bağlanmıĢ bir iliĢki) 

oluĢmaktadır. ĠliĢkinin ileriki aĢamalarında, bağlar o kadar sağlamlaĢmıĢtır ki, onları 

koparmak nerdeyse imkânsız hale gelmektedir (Chattananon ve Trimetsoontorn, 

2009:257). 

Bağlılık bir pazarlama iliĢkisinin gücünün diğer bir önemli belirleyicisi olup, 

müĢteri bağlılığını ve gelecekteki satın alma sıklığı ihtimalini ölçmek için faydalı bir 

yapı olmaktadır (Gundlach vd.,1995:80).  

Bağlılığın alıcı-satıcı iliĢkilerinde kullanılan en yaygın bağımlı değiĢken 

olduğunu gözlenmektedir. Sosyolojide bağlılık kavramı, hem bireysel hem de örgütsel 

davranıĢı analiz etmek hem de belli kiĢi ya da grupların eylem karakteristiklerine iĢaret 

etmek için kullanılmaktadır. Psikologlar ise, bir bireyi davranıĢsal bir mizaca bağlayan 

kararlar anlamında tanımlamaktadır. Oldukça bağlanmıĢ müĢteriler, geçmiĢte alınan 

faydalardan dolayı iĢletme ile karĢılıklı çaba gösterilmesi gerektiğine inanan müĢteriler 
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ve karĢılıklı faydalardan memnun olan iĢletmeler gibi taraflar arasında bağlılık, bir 

iliĢkiden daha fazla değer aldıklarına inandıkları için daha yüksek olmaktadır (Ndubisi, 

2007:100).  

Pazarlama literatüründe bağlılık, değerli bir iliĢkiyi sürdürmek için kalıcı bir 

istek olarak tanımlanmaktadır (Moorman vd. 1992:316). Bu bir iliĢkiyi baĢarmak ve onu 

karĢılıklı olarak memnun edici ve faydalı hale getirmek için daha yüksek seviyede bir 

yükümlülük anlamına gelmektedir (Gundlach vd.,1995:80).  

ĠĢletme yöneticileri, pazara girmeden önce derin bir güven oluĢturma süreci 

belirlemeye yönelik çalıĢmalıdırlar. Güven, iĢletme-iĢletme bağlamı içinde bir bağlılığa 

sebep olmaktadır (Morgan ve Hunt, 1994:23). Bu nedenle, uluslararası pazara girildiği 

zaman, iĢletme ortaklarının güçlü bir bağlılık kurmaları zorunlu olmaktadır. 

Memnuniyet sağlama uzun bir süre devam ettirilmekte ancak, karĢılıklı memnuniyet 

veren iliĢkinin meydana gelmesi de gerekmektedir (Khojastehpour, 2014:246). 

1.6.3.İşbirliği 

ĠĢbirliği: Latince “birlikte” anlamına gelen “co” ile “çalıĢmak” anlamına gelen 

“operari” den gelen iĢbirliği (cooperation), taraflar karĢılıklı hedeflere eriĢmek için 

birlikte çalıĢtıkları durumları ifade etmektedir (Anderson ve Narus, 1990:45). ĠĢbirliği 

anlamına gelen koordinasyonun, dağıtım kanalları gibi alanlarda çok önemli olduğu 

yıllardır bilinmesine rağmen, iliĢkiler üzerinde pazarlama literatürü, orantısız bir 

Ģekilde, odaksal davranıĢlar olarak güç ve çatıĢma (ihtilaf/anlaĢmazlık) üzerine 

odaklanmıĢtır. Dağıtım, dağıtım kanalları teorisi üzerine yapılan araĢtırmalar “bir 

pazarlama kanalının içinde örgütler arası koordinasyonun gerekli” olduğuna iĢaret 

etmektedirler. Fakat koordinasyon için çok önemli olan gücün uygulanması varlığını 

savunmaktadırlar. Bir pazarlama kanalında da, güç genellikle, iĢbirliğini kazanmak ve 

memnuniyet verici performansın sebebi ile kullanılmalıdır.  

Yapılan iĢbirliği de iliĢki pazarlamasının baĢarısını arttırmaktadır. ÇatıĢmalı 

davranıĢlar iĢbirliği eylemleriyle bir arada var olabilecekleri için, iĢbirliği sadece 

çatıĢmanın olmaması anlamına gelmemektedir. Ortakların sürekli tartıĢmaları olsa da, 

iliĢkinin sonlandırılması durumunda her iki tarafın da iliĢki sonlandırma maliyetleri 

yüksek olmaktadır. ĠĢbirliği uysallıkla da aynı Ģey değildir. ĠĢbirliği proaktiftir; uysallık 

ise reaktiftir. Bir partnerin reklamını yapmak için pasif bir Ģekilde anlaĢma uysallıktır; 
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proaktif bir Ģekilde daha iyi reklamları önermek ise iĢbirliğini ifade etmektedir (Morgan 

ve Hunt, 1994:26). 

KarĢılıklılık daha sonraki bir tarihte elde edilecek belli avantajlar karĢılığında, 

bir tarafın diğer tarafa avantajlar sağlamasına neden olan bir iĢ iliĢkisi boyutu olarak 

tanımlanmaktadır. ĠliĢkisel pazarlama ve değiĢim açısından karĢılıklılık ve empatiyi 

ifade etmektedir. KarĢılıklı uyum, iĢbirliğinin göstergesi olduğu için, karĢılıklılık ve 

bağlılık birbirleri ile bağlantılı olmaktadır (Lee ve Sin, 2000:1113).  

KarĢılıklılık tarafların daha ileri bir tarihte elde edilecek olan faydalar 

karĢılığında diğeri için iyilikler sağlayan ya da tolerans gösteren bir iĢ iliĢkisi boyutudur 

Bazı çalıĢmalar iliĢkisel pazarlama yaklaĢımını karĢılıklı değiĢim, karĢılıklılık ve empati 

bağları olarak ifade etmiĢlerdir. KarĢılıklılık ve bağlanma, karĢılıklı düzenlemenin 

iĢbirliğinin göstergesi olarak, iliĢki pazarlamasını uygunluk boyutunu oluĢtur. 

Dağıtım kanalında içerisinde yer alan üyeleri iĢbirliği yönünde motive eden 

faktör, iĢbirliğinden elde edilecek olan faydalardır. ĠĢbirliği sonucunda, iletiĢim 

eksiklikleri, gereksiz yinelenen faaliyetler gibi sorunlar giderileceğinden, iĢbirliği 

iĢletmenin etkinliği ve verimliliğine de olumlu yönde katkıda bulunmaktadır (Ġslamoğlu, 

2000: 401). 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımında bir ağ içerisinde gerçekleĢtirilen iĢbirliği, ağlar 

arasındaki rekabeti de tetiklemektedir. ĠĢbirliği, iliĢki pazarlaması yaklaĢımının 

baĢarısında kolaylaĢtırıcı bir rol oynamaktadır. Ancak, iĢbirliği çatıĢmanın olmadığı 

anlamına gelmemektedir. Ortaklar arasında hedefler konusunda süregelen çatıĢmalar 

yaĢanmakta ancak iki taraf için de iliĢkiyi kaybetmenin maliyeti yüksek olduğu için 

iĢbirliğine devam etmektedirler (Morgan ve Hunt, 1994:26). 

1.6.4. Vaatler 

Söz (vaat) karakteristiği iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının tamamlayıcı bir unsuru 

olarak vurgulanmaktadır. Pazarlamanın sorumluluklarının sadece ya da ağırlıklı olarak 

söz vermeyi, böylece müĢterilerin pazarda belli bir yönde hareket etmelerini sağlayacak 

ikna geliĢtirmeyi içermekle kalmayıp, aynı zamanda, geliĢen iliĢkileri sürdüren ve 

artıran sözleri tutmayı da içermektedir. VerilmiĢ olan sözlerin tutulması, güven ateĢini 

körüklemenin yanında da müĢteri memnuniyetini baĢarmanın, müĢteri tabanını tutmanın 
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ve uzun dönemli kârlılığı güvenceye almanın araçları olarak eĢit derecede önem arz 

etmektedir (Ndubisi, 2007:100).  

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımında bir iliĢkinin nasıl kurulup, korunduğunu, 

sürdürüldüğünü ve iyileĢtirildiğini belirleyen çok önemli iki unsur bulunmaktadır. 

Bunlardan bir tanesi vaat bir diğeri de güven boyutudur (Grönroos, 1994:9). 

Bir iĢletme sözler, vaatler vererek, müĢterileri ikna yolu ile kendine çekebilir. Bu 

sözler bir marka imajında açık ya da gizli olabilmektedir Ancak verilen sözlerin yerine 

getirilmesi, müĢteri tatminine eriĢme noktasında büyük önem arz etmektedir (Arias, 

1998:149). 

1.6.5. Paylaşılan Değerler 

PaylaĢılan değerler bağlılık ve güvenin doğrudan habercisi olarak 

varsayılmaktadır. Ortak inançlara sahip olanların hangi davranıĢların, hedeflerin ve 

politikaların önemli ya da önemsiz, uygun ya da uygun olmayan, doğru ya da yanlıĢ 

oldukları konusunda partnerlerin ortak inançlarını ifade etmektedir. Değerler örgüt 

kültürü tanımlarına temel teĢkil etmektedir. Değerler, güçlü bir Ģekilde savunuldukları 

zaman, kültürü yansıtmaktadırlar. PaylaĢılan değerlerin, kiĢi ve örgüt uyumunun en iyi 

ölçüsü olduğuna inanıldığından özellikle örgütsel bağlılık literatürü araĢtırmalarında 

büyük ilgi gören bir değiĢken olmuĢtur. 

Örgütsel bağlılık literatürü, iki tür bağlılık arasında ayrım yapmaktadır: Ġlk 

olarak kiĢinin iĢletmenin değerlerini paylaĢmasıyla, onlarla özdeĢleĢmesiyle ya da onları 

içselleĢtirmesiyle oluĢan,ikinci olarak iĢletme ile sürdürülen iliĢkinin faydalı değerinin 

biliĢsel bir değerlendirmeyle, yani kazançları ve kayıpları, artıları ve eksileri veya 

ödülleri ve cezaları eklemek suretiyle meydana getirilmesi. Örgütsel davranıĢ 

literatürüyle tutarlı bir Ģekilde, değiĢim ortakları değerleri paylaĢtıkları zaman, iliĢkiye 

olan bağlılık da yükselmektedir (Morgan ve Hunt, 1994:24). 

1.6.6. İletişim 

ĠletiĢim, zamanında ve güvenilir bilgi sağlama yeteneği anlamına gelmektedir. 

Günümüzde ön-satıĢ, satıĢ ve sonrası aĢamalarda yer alan interaktif bir diyalog olarak 

iletiĢimle ilgili yeni bir görüĢ bulunmaktadır (Anderson ve Narus, 1990:44).  
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ĠliĢkisel pazarlama stratejisinin temelini oluĢturan unsurlardan iletiĢim boyutu, 

hizmet ve hizmet değiĢikliklerine iliĢkin zamanında ve güvenilir bilgi sağlamak 

suretiyle değerli müĢterilerle teması sürdürmek ve eğer bir teslimat problemi olursa, 

önceden iletmek anlamına da gelmektedir. Farkındalıklar oluĢturmak, müĢteri 

tercihlerini geliĢtirmek, ilgili müĢterileri inandırmak ve onları satın alma kararı almaya 

teĢvik etmek, ileticinin erken aĢamalardaki görevleri arasında yer almaktadır (Ndubisi 

ve Wah, 2005:545). 

ĠletiĢim sayesinde memnun olmamıĢ müĢterilere, memnuniyetsizliğin 

nedenlerini düzeltmek için örgütün yapmakta olduğu Ģeyi ifade edinilmektedir. Bir 

örgütle onun müĢterileri arasında etkili bir iletiĢim olduğu zaman, daha iyi bir iliĢki 

ortaya çıkmakta ve müĢteriler de daha sadık olmaktadır. ĠletiĢim, tedarikçinin potansiyel 

anlaĢmazlıklardan kaçınma, problem oluĢmadan önce görünen çatıĢmaları çözme ve 

problemler ortaya çıktığı zaman da çözümleri tartıĢma yeteneği olarak ele almak 

suretiyle tanımlanmaktadır. ĠletiĢimin nasıl gerçekleĢtirildiğini müĢteri tarafından 

iĢletmeye karĢı oluĢan “bağlılık”, ya da müĢteri ile yolların ayrılması “ayrılık” 

belirlemektedir (Ndubisi, 2007:100). 

Pazarlamadaki iletiĢimin artan önemi yeni pazarlama yaklaĢımlarını geleneksel 

olanlardan farklılaĢtırmaktadır. ĠliĢkiyi sürdürmek amacıyla, sürekli iletiĢim faydalı 

olabilmektedir. ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımının baĢarısı için, tüm pazarlama iletiĢimi 

mesajlarının müĢteriler ile diğer ilgili taraflarla iliĢkilerin kurulması, sürdürülmesi ve 

iyileĢtirilmesi açısından sağlanması gerekmektedir. Bilgi, iletiĢimin bir sonucu olarak 

karĢılıklı faydalı iliĢkiler inĢa etmek amacıyla, müĢterileri tanımayı kolaylaĢtırmaktadır. 

ĠliĢkisel pazarlama alanında yapılan çalıĢmalar, iĢ iliĢkilerinde bilgi değiĢiminin 

önemini vurgulamakta, bu da verimliliği arttırmaktadır (Khojastehpour, 2014:246). 

ĠliĢki pazarlamasında, müĢterileri tanımak adına gösterilen çabalar iliĢkinin 

baĢarısında etkili olmaktadır. MüĢteriler haklarında önem verdikleri Ģeyi bilmelerine 

izin vererek, gerçek ve bütünsel bir Ģekilde iliĢki kurma stratejisidir. Eğer doğru bir 

Ģekilde gerçekleĢtirilirse, algı üzerinde olumlu etkileri olmaktadır. KiĢiler hakkındaki 

bilgiden doğru bir Ģekilde faydalanmak, okudukları dergiler, hobilerinin neler olduğu, 

yaĢları, gelir ve mesleki durumlarının hepsi anlamlı bir iliĢkiyi sürdürmek adına önemli 

olabilmektedir. Bu herhangi bir iliĢkisel pazarlama stratejisi için çok büyük önem 

taĢımaktadır. Mevcut müĢterilerle ve potansiyel müĢterilerle bireysel bazda iletiĢim 
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kurmak için, doğru bir iletiĢim sağlayan, iliĢki kurma konusunda yardımcı olan ve 

özellikle onların kiĢisel hayatlarını göz önüne alan bir pazarlama programına ihtiyaç 

duyulabilmektedir. Bu metodolojiyi kullanmak suretiyle, daha fazla kiĢiyle, sonunda 

daha anlamlı satıĢlara, müĢterilerin tutulmasına, tekrar satın almalara ve bağlılığa neden 

olan daha anlamlı iletiĢimler kurulabilmektedir (Stacey, 1993:69).  

Sonuç olarak, müĢteriler ile uzun süreli iliĢkiler kurarak, bağlılık geliĢtirmede, 

etkin iletiĢim büyük rol oynamaktadır. Mal ve hizmet iĢletmelerinde müĢterinin kalite 

algısı, hem üretim, hem de sunum aĢamalarında, iĢletme ile müĢteri arasındaki iletiĢim 

boyutundan etkilenmektedir. Günümüzde iĢletmelerin faaliyet gösterdikleri pazarlarda 

iĢ potansiyellerini arttırmalarında, müĢteri ile kurulan iletiĢimin ve bu süreçte gösterdiği 

baĢarının en az sundukları malların ve hizmetlerin kalitesi kadar etkili olmaktadır 

(Çıkmaz, 2013: 33). 

1.7. ĠliĢkisel Pazarlama Süreci 

ĠliĢkisel pazarlama, müĢterilerin beklentilerini anlama ve karĢılığında 

müĢterilerin beklentilerine cevap verme, alt süreçlerinden oluĢan ve bunların sonucunda 

iĢletme performansının belirlendiği bütün bir süreçten oluĢmaktadır. Teknoloji ve pazar 

Ģartları gereği, günümüzde iliĢkisel pazarlama süreçleri müĢteriye özel kiĢiselleĢtirilmiĢ 

ürünlerle yapılmaktadır (Selvi, 2007:80).  

ĠliĢkisel pazarlama süreci iliĢkisel yaĢam döngüsü, iliĢkisel yönetim zinciri ve 

müĢterinin değer zincirinden oluĢmaktadır. MüĢteri değerinin yaratılması ise bu 

süreçlere temel teĢkil etmektedir. 

1.7.1. İlişkisel Yaşam Döngüsü ve Aşamaları 

ĠliĢkisel pazarlama süreci, ürün hayat seyrine benzer bir yapıya sahip olmaktadır. 

ĠĢletme ve çevresinde yer alan diğer paydaĢlar arasındaki iliĢki birçok aĢama ve belli bir 

zaman sürecinde geliĢmektedir (Selvi, 2007: 82-83). 

ġekil1‟de görüleceği üzere iĢletme ve çevresinde geliĢen iliĢkiler farklı 

aĢamalardan geçerek olgunlaĢma, iliĢkinin bitiĢi ya da yenilenmesi gibi farklı fazlardan 

geçerek devam etmektedir Bu aĢamalara kısaca bakacak olursak (Selvi, 2007: 82-83): 
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ġekil 1. ĠliĢkisel YaĢam Döngüsü 

Kaynak: Selvi, 2007, s.82 

 

GiriĢ: Sürecin ilk aĢaması olan iliĢkiye giriĢ aĢamasında stratejik, davranıĢsal ve 

kültürel bir uyumun yakalanması adına karĢılıklı yetenek ve ilgilerin anlaĢılması 

gerekmektedir ki, hesap temelli güven bu aĢamanın çıktısını oluĢturmaktadır.  

Tecrübe: ĠliĢki içerisinde bulunan grupların ilk kez ortak sorumluluk ve çalıĢma 

içerisinde bulunacağı bu aĢamada, karĢılıklı bir Ģekilde yetenekler hakkında 

tecrübelerini arttırarak iliĢkinin etkinlik derecesi denenmektedir. Ortak bir Ģekilde 

çalıĢma sürecinin sonunda performans ve davranıĢ bazında tarafların değerlendirmesi 

sonucun da bilgiye dayalı güven oluĢmaktadır. 

Tanıma: Sınırların ortadan kalktığı bu aĢamada riskli ortak çalıĢmalar ile daha 

yakın, samimi, istemli iliĢkiler kurmak hedeflenmektedir. Sınırların ortadan kalkmasıyla 

tanımaya dayalı güven oluĢturulmaktadır.  

Sürekli yenileme ve bitiĢ: Bu aĢamada, iliĢkinin bitmesi görevlerin yerine 

getirilmemesinden kaynaklanıyor ise, bütünlük sağlanma yoluna gidilerek sağlanan 

faydalar adil bir Ģekilde dağıtılmalıdır. Aksine iliĢkinin bitmesi çatıĢmaların bir uzantısı 

ise, pazarda hâkim olan olumsuz imajın giderilmesi gerekmektedir. Ürün hayat 

seyrindeki gibi iliĢkisel yaĢam döngüsü de sonuç aĢamasına gelmeden 

nihayetlenebilmekte, bu aĢamada da her iki tarafın da ortak çabalarının sonucunda iliĢki 

yenileme aĢamasına gidebilmektedir. 
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1.7.2. İlişkisel Süreç 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımını uygulamak için odak noktası değiĢtirmek 

gerekmektedir. BaĢarılı bir iliĢkisel strateji için iletiĢim, etkileĢim ve değer gibi üç 

önemli süreç ifade edilmektedir: (Grönroos, 2004:100);  

(1) ĠliĢkisel pazarlamanın merkezi olarak etkileĢim süreci 

(2) ĠliĢkilerin arttırılması ve geliĢimini destekleyen planlı bir iletiĢim süreci 

(3) ĠliĢkisel pazarlamanın bir sonucu olarak değer süreci 

 

 

ġekil 1. EtkileĢim, Planlı ĠletiĢim ve Değer Süreçleri 

Kaynak:Grönroos, 2004, s.106 

 

ġekil 2‟de planlanmıĢ iletiĢim süreci bireysel eylemlerden oluĢan bir takım 

olaylar döngüsünden oluĢan etkileĢim süreci ile paralel bir döngü olarak gösterilmiĢtir. 

ġekilde de açıklandığı gibi, farklı türden iletiĢim çabaları süregelen planlanmıĢ iletiĢim 

süreci boyunca betimlenmektedir Görülebileceği üzere bu süreç bazen, etkileĢim 

sürecinden önce baĢlamaktadır. Bu tabi ki de iliĢkinin kurulduğu evredir. Bu iki sürecin 

bir araya geldiği noktadan itibaren iliĢki sürerek ve daha ileri gitmektedir. Bir noktada 
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iliĢki kırılabilir veya yok edilebilir. EtkileĢim ve planlanmıĢ iletiĢim süreçleri, kesinlikle 

birbirlerine paralel olmak durumundadır yani birbirlerini desteklemeli, birbirini etkisiz 

hale getirmemelidir. ġekil 2‟de iki dairenin ortasındaki çift baĢlıklı oklar bunu 

göstermektedir. PlanlanmıĢ iletiĢim sürecindeki bir etkinlik, bir satıĢ toplantısı ya da 

kiĢinin adresine gönderilmiĢ bir mektup bir beklenti yaratmakta ve etkileĢim süreci de 

bu beklentiyi takip etmek zorundadır. Yalnızca planlanmıĢ iletiĢim süreci, iliĢkisel 

pazarlamanın bir parçası olarak düĢünülmemelidir çünkü etkileĢim sürecinde yaĢanan 

olumsuz olaylar veya bölümler planlanmıĢ iletiĢim çabalarının olumlu etkisini ortadan 

kaldırabilmekte, hiçbir iliĢki geliĢtirilememektedir. 

Sonuç olarak, her ne kadar satıĢta pazarlıklar ve adrese gönderilmiĢ kiĢiye özel 

mektuplar gibi iletiĢimsel çabalar iliĢkisel gözükse de, pazarlama iletiĢimini farklı 

medya bağlantıları yardımıyla, hatta çift taraflı bir süreç olsa bile, sadece planlayıp 

yönetmek iliĢkisel pazarlama değildir. PlanlanmıĢ iletiĢimin ve etkileĢimin sürecinin 

sistemli bir Ģekilde stratejiye entegrasyonu ile iliĢkisel pazarlama oluĢmaktadır. Böyle 

bir durumda müĢterilerin iliĢkinin değerine iliĢkin yargıları Ģekil 2‟nin ortasındaki değer 

biçme süreci dairesinde de gösterildiği biçimde, uygun olarak artmakta geliĢmektedir 

(Grönroos, 2004:105). 

1.7.2.1. İletişim Süreci 

Geleneksel pazarlamadan günümüzde gelinen son nokta itibariyle iliĢkisel 

pazarlama, müĢteriler ile istikrarlı, etkili bir iletiĢim sürecini gerektirmektedir.MüĢteri 

ile iĢletme arasında gerçekleĢen bu iletiĢim süreci, müĢteri ihtiyaçlarının tayinini bu 

sayede de müĢteri talep ve isteklerine yanıt verebilecek ürün ve hizmet üretimini 

mümkün kılmaktadır (Selvi, 2007:84). 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımında pazarlama iletiĢiminin karakteristik yönü bir 

çift yönlü hatta bazen çok yönlü iletiĢimsel süreç yaratma çabası olmaktadır. Her 

etkinlik doğrudan çift yönlü iletiĢim olmamakta, fakat tüm iletiĢim çabaları bir Ģekilde 

iliĢkiyi sürdürmeye ve artırmaya öncülük etmektedir. SatıĢ etkinlikleri, doğrudan ve 

etkileĢimli iletiĢim, kitle iletiĢim faaliyetleri ve halkla iliĢkiler gibi çeĢitli unsurları 

içeren planlanmıĢ iletiĢim sürecinde direkt olarak iletilen posta ve bilgi paketleri de gibi 

iletiĢim çabalarına entegre edilmelidir (Grönroos, 2004:105). 
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ĠletiĢimin sürekliliği, doğruluğu, müĢteri ile iĢletme arasındaki iliĢkinin 

gerçekleĢmesine ve birbirlerini iyi tanımalarına neden olmaktadır. Bu sayede de 

iĢletmeler, müĢteri istek ve ihtiyaçlarını vaktinde, doğru bir Ģekilde karĢılayabilmekte, 

müĢterinin iĢlemeye karĢı bağlılık hissetmesine sebep olmaktadır. Bu bağlamda 

iletiĢimin iliĢkisel pazarlama açısından önemi büyük olmaktadır. 

ĠliĢkisel pazarlama sürecinde müĢteriye üstün değerler sunmak, geleceğe dönük 

olarak ihtiyaç duyulan bildirimlere ulaĢmak, müĢterilerin bilgisini kullanmada iĢletme 

kabiliyetlerinin geliĢtirilmesi ancak iĢletme ve müĢteri arasında kurulacak iyi bir iletiĢim 

süreci ile mümkün olabilmektedir. Ġyi bir iletiĢim sürecinin ilk aĢamada kurularak, 

sonrasında da geliĢtirilmesi iliĢkisel pazarlama stratejisinin temel süreçlerinden bir 

olmaktadır (Yamamoto, 2003: 75). 

ĠliĢkisel pazarlama stratejisinde dürüstlük ve güven temelinde kurulan bir 

iletiĢim süreci ile iĢletmelerin faaliyet gösterdikleri pazarda müĢteri ihtiyaçlarını daha 

iyi tayin ederek, müĢterilerin elde tutulması, uzun süreli iliĢkilerin kurulabilmesine 

imkân tanımaktadır. Bu sayede de iĢletme de etkinlik ve verimlilik artıĢının, 

müĢterilerin iĢletmeye karĢı bağlılık geliĢtirmelerinin ve uzun süreli iliĢkilerin temelleri 

de atılmıĢ olmaktadır (Kılıç, 2010:29). 

1.7.2.2. Etkileşim Süreci 

ĠliĢkisel pazarlama Gummesson tarafından iliĢkiler Ģebekesi içerisinde 

etkileĢimli bir pazarlama stratejisi olarak ifade edilmektedir. (Gummesson, 2002b:587).  

1990‟lı yıllarda bir paradigma değiĢimi olarak tartıĢıla gelen iliĢkisel 

pazarlamanın kökeninde iliĢkiler ve etkileĢim yatmaktadır. ĠliĢkisel pazarlama teorisinin 

temelini,1970‟li yıllarda ortaya çıkan hizmet pazarlaması ve yönetimi ile Ġskandinav 

Okulu‟nun yaklaĢımı ile Endüstriyel/Uluslararası Pazarlama ve Satın Alma (IMP) 

Grubu‟nun Ģebeke yaklaĢımı oluĢturmaktadır. ĠliĢkisel pazarlama teorisi Ģebeke ve 

etkileĢim yaklaĢımlarının bir uzantısı olarak görülmektedir. EtkileĢim modeline göre, 

iĢletme ile müĢteri arasındaki iliĢki, satın alma ya da satmaktan ziyade iliĢkileri 

korumak amacı ile uzun vadeli ve karmaĢık nitelikte bir etkileĢimi kapsamaktadır. 

MüĢteri ile iĢletme arasında var olan bağ her iki taraftan da beklenilen rollerin yerine 

getirilmesi ile kurumsal bir nitelik kazanmaktadır, tarafları arasındaki iliĢki hem 

iĢbirliğini hem de çatıĢmayı beraberinde getirmektedir. Bu varsayımlar çerçevesinde 
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model, müĢteri ve iĢletme arasındaki süreci etkileĢim süreci olarak ifade etmektedir. 

Ayrıca modelin, etkileĢim sürecini, etkileĢim sürecindeki katılımcıları, etkileĢim 

gerçekleĢtiği çevre ve etkileĢimi etkileyen, etkilenen yer olarak dört temel unsuru yer 

almaktadır (Armutlu,2006,2-7). 

 

 

ġekil 2.ĠliĢkide EtkileĢim Düzeyleri  

Kaynak:Grönroos, 2004, s.104 

 

EtkileĢim sürecini daha iyi anlayabilmek adına, hizmetler bağlamında süre gelen 

iliĢkinin süreci dört aĢamada incelenmektedir: Eylem [1], olayı [2], dizi [3], ve iliĢki 

seviyesi [4]. 

Eylemler, etkileĢim sürecinin en küçük birimlerini oluĢturmaktadır. Telefon 

konuĢmaları, fabrika ziyaretleri, servis aramaları ve otel kayıtları örnek olarak 

gösterilmektedir. Birbirleriyle alakalı eylemler bir araya gelerek yen bir tüzellik 

oluĢturmaktadırlar. Her olay bir dizi eylemden oluĢmaktadır. Birbirleriyle alakalı 

olaylar etkileĢim sürecindeki bir sonraki basamak olan diziyi oluĢturur. Olay dizisi, 

belirli bir proje devam ettirilirken belirli bir yılla ilgili zaman periyodu, sunum yapma, 

kampanya ile ilgili her tür etkileĢimi içerebilmektedir. Diziler doğal olarak üst üste 

gelmektedir Analizin en son ve en karmaĢık basamağı iliĢkidir. Birkaç dizi bir iliĢkiyi 

oluĢturur. Diziler birbirlerini doğrudan takip edebilir. Bir seyahat acentesi ve müĢteri 

arasındaki iliĢkisellik örnek verilebilir. MüĢterinin tur rezervasyonu için acenteyi 

araması ya da görüĢmeye gitmesi “eylem” olarak adlandırılmaktadır. MüĢterinin 

acenteden turu satın alımı sürecinde oluĢan her türlü etkileĢim “olaylar bölümleri”, 
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müĢterinin tur boyunca iĢletme ile her türlü etkileĢimi “olaylar dizisi” ve son olarak 

müĢterinin acenteden memnun olup, aynı etkileĢimi gerçekleĢtirmek amacı ile 

acenteden baĢka turlar satın alması “iliĢkisellik” olarak ifade edilmektedir (Grönroos, 

2004:104). 

EtkileĢimi bu Ģekilde kümelenme aralıklarına göre birçok katmana ayırmak 

pazarlamaya ve araĢtırmaya tedarikçi veya hizmet sağlayıcı iĢletme ile onların 

müĢterileri arasındaki etkileĢimi yeterli derecede tahlil etmeye katkıda bulunmaktadır. 

Zaman içerisinde iliĢkinin Ģekillenmesinde, malzeme ve hizmet, çıktıları servis 

süreçleri, bilgilendirme, sosyal irtibatlar, finansal etkinlikler vb. her çeĢit farklı 

etkileĢim unsuru tanımlanabilir ve kendi gerçek perspektiflerine 

yerleĢtirilebilir(Grönroos, 2004:104). 

1.7.2.3. Değer Süreci 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı, 1990‟lı yıllarda müĢterilere üstün bir değer 

sağlama özelliği ile iĢletmeler açısından en baĢarılı rekabetçi stratejiler arasında yer 

almıĢtır.Bu yetenek, iĢletmeler için farklılaĢmanın ve sürdürülebilir rekabetçi avantajın 

bir aracı olmaktadır (Christopher vd., 1991:8). 

Payne tarafından iĢletmelere iliĢkisel pazarlama uygulamalarında yol 

gösterebilecek operasyonel bir çerçeve sunulmuĢtur.Bu çerçevenin konusu müĢteri 

değeridir.Değer önermesiuygun müĢteri değeri bölümlerini belirlemek, teslim Ģekillerini 

dizayn etmek ve değer performansınıdeğerlendirmek için, iĢletme tarafından yerine 

getirilmesi gereken çeĢitli yönetimsel süreçler olarak tanımlanmaktır.Bu süreçler, temel 

müĢteri değeri fikrine dayanmaktadır.ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımında temel bir kavram 

olan müĢteri değeri ya da değer yaratılmaz iseiĢletmenin ne var olmak için meĢru bir 

nedeninin olacağını, ne de ortak amaçlara ulaĢabileceğini iddia edilmektedir (Veloutsou 

vd.,2002, 436). 

Monreo, tüketici tarafından algılanan değeri, algılanan fayda ve algılanan zarar 

arasındaki oran olarak tanımlamaktadır. Algılanan zarar satın alanın satın alırken 

karĢılaĢtığı, alıĢ bedeli, edinim maliyeti, nakliye ücreti, montaj, sipariĢ ambalajlama, 

tamir ve bakım, hata riski ve zayıf performans gibi tüm maliyetleri 

içermektedir.Algılanan fayda, bazı fiziksel niteliklerin bileĢimi, hizmet özellikleri ve 
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ürünün belirli kullanımıyla ilgili teknik destek elveriĢliliği ifade etmektedir (Grönroos 

ve Ravald, 1996:21). 

Algılanan değer, bir ürünün tüketici açısından ne alındığı ve ne verildiği 

algısıyla ilgili genel değerlendirmesi olarak tanımlanmaktadır. Algılanan değerin aynı 

zamanda kiĢiye göre değiĢtiği ve bireysel olduğuna dikkat çekilerek, bu sebeple 

tüketiciler arasında çeĢitlendiği ifade edilmektedir. Buna ek olarak, bir kiĢi aynı ürüne 

farklı durumlarda farklı değerler biçebilmektedir (Zeithaml, 1998:13). 

MüĢteriler tarafından değer, ürün ya da hizmetin kendileri için ne kadar uygun 

ve uygulanabilir olduğunu, parasal kazançveya maliyet tasarrufu ve zaman açısından 

verimlilik gibifaydalar temelinde algılanmaktadır (Fisk, 2005:281). 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımında, müĢteri ve tedarikçi gibi iĢletmenin iliĢkide 

bulunduğu taraflara daha fazla değer sunulmaktadır. Bu değer, mallar ve hizmetlerin tek 

bir seferde satıĢınagösterilen değerden daha fazla olmaktadır. ĠliĢkisel pazarlama 

yaklaĢımı net bir Ģekilde geleneksel pazarlamadan daha zahmetli olmaktadır. MüĢteri de 

süre gelen bir iliĢkide yaratılan bu değeri algılamaktadır. Nasıl ki bir iliĢki zaman 

içerisinde bir sürecedönüĢüyorsa, müĢteriyeverilendeğerde de aynı Ģekilde zaman 

içerisinde değer belirleme süreci olarak adlandırılan bir süreçortayaçıkmaktadır. 

Geleneksel olarak, değer kavramı pazarlama ve tüketici davranıĢları açısından bir 

iĢletme için “müĢteri değeri” anlamında kullanılmaktadır. Örneğin Zeithaml (1998) 

müĢterinin algılanan değerini, neyin verilip neyin alındığı algısına dayanan ürünün 

tüketici değerlendirmeleri olarak tanımlamaktadır. Oysaki Ravald ve Grönroos, bir 

teklifin bileĢeni olarak iliĢkisel boyutun dikkate alınmadığını, iliĢkinin kendisinin 

algılanan değerin toplamı üzerinde çok büyük etkisi olduğunu iddia etmektedir. Yakın 

bir iliĢki de müĢteri muhtemelen odak noktasını bağımsız teklifleri değerlendirmekten 

ziyade, iliĢkiyi bir bütün olarak değerlendirmeye çevirebilmektedir (Grönroos, 

2004:108).  

Sunulan mallar ve hizmetler en iyi seçenek olmasa bile, müdahil olan taraflarca 

yapılacak anlaĢma yeterince değerli bulunması durumunda yine de bir anlaĢma yolu 

bulunabilmektedir. Değer vermenin iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının önemli bir bileĢeni 

olarak kabul edilmektedir. Bir iĢletmenin müĢterilerine üstün bir değer sağlama yeteneği 

ise en baĢarılı stratejiler arasında yer almaktadır (Grönroos ve Ravald, 1996:24). 



37 
 

ĠĢletmeler, ürünlerin ve hizmetlerin faydasını arttırarak ya da özverilerini 

azaltarak, müĢterilerin değer algılarını arttırmada etkili olabilmektedirler. Yüksek 

kalitede sunulan ürün ve hizmetler, satıĢ öncesi ve sonrası ek hizmetler, geniĢletilen 

garanti kapsamları, müĢterilerin değer algılarını olumlu yönde etkileyerek, müĢterilerin 

iĢletmenin ürünlerinin ve hizmetlerinin değerli, vazgeçilmez olarak algılamalarında 

katkıda bulunmaktadır. Bu anlamda ürün ve hizmet nezdinde eklenilen her bir ilave 

değer, müĢteri ile iĢletme arasındaki bağların güçlenmesine, memnuniyetin de artmasına 

neden olabilmektedir. Güçlenen müĢteri bağları ve artan memnuniyet de uzun dönemli 

iliĢkilerin geliĢiminde etkili olabilmektedir (Selvi, 2007: 141-142). 

Sonuç olarak, etkileĢim süreci iliĢkisel pazarlamanın temelini, planlanmıĢ 

iletiĢim iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının adı üstünde iletiĢim yönünü ve değer belirleme 

süreci ise iliĢkisel pazarlamanın çıktısınımeydana getirmektedir(Grönroos, 2004:100). 

1.8. ĠliĢkisel Pazarlamada Bağlılık Stratejileri 

ĠliĢkisel pazarlamada ifade edilen “değiĢim” kavramı tedarikçiler iç birimler, 

devlet ve rakipler ile birlikte müĢterileri ile değiĢimleri de kapsamaktadır. ÇeĢitli 

araĢtırmacılar tarafından tüm bu değiĢim süreçleri, sosyal ve yapısal bağlar terimleri ile 

tanımlanmaktadır.Yapısaldan, yapısal olmayana, kiĢisel iliĢkilere kadar değiĢiklik arz 

etmesine rağmen, sosyal bağlar ortaklar arasında kiĢilerarası olumlu iliĢkiler üreten 

zaman ve enerji yatırımları olarak ifade edilmektedir. Bunun aksine iki örgüt ürün ve 

süreç düzenlemeleri gibi ekonomik ya da teknik yolla birbirlerini benimsedikleri zaman 

yapısal bağlar oluĢmaktadır (Rao ve Perry, 2002:600). 

ĠliĢkisel bağlılık stratejileri finansal, sosyal ve yapısal olmak üzere 3 farklı 

baĢlıktan oluĢmaktadır. Bunlar; 

Mevcut literatüre göre müĢteriler ile iĢletmeler aralarındaki iliĢkiyi çeĢitli bağlar 

kurarak inĢa edebilmektedirler. Örneğin iĢletmeler ekonomik fayda sağlamak suretiyle 

müĢteri iliĢkileri arttırılabilmektedir. AraĢtırmacılar iliĢkisel değiĢimi gerçekleĢtirmekte 

motive edici unsurlardan bir tanesini para tasarrufu olduğunu iddia etmektedirler 

(Peltier ve Westfall, 2000:6). 

Servis sağlayıcıları özel fiyat teklifleri ile özel müĢterilerini ödüllendirebilirler. 

Örneğin bankalar uzun süreli hesaplar için daha yüksek faiz oranları sunabilir. 

Havayolları sık seyahat eden müĢterilerini teĢvik etmek için sık uçan yolcu programları 
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tasarlayabilir. Ayrıca parasal teĢviklerin dıĢında parasal olamayan teĢviklerde 

önerilmektedir (Lin vd., 2010:106). 

ĠĢletmelerin müĢteri memnuniyeti ve sadakatini arttırmak için kullandığı 

bağların türüne göre iliĢkisel pazarlama finansal, sosyal ve yapısal olmak üzere farklı 

düzeylerde uygulanmaktadır (Berry, 1995). 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımının müĢteri sadakati (bağlılığı) kazanmak adına 

birçok seviyede uygulanması ve rekabetçi üstünlüğün sürdürülmesi gerektiği 

savunulmaktadır (Kandampully ve Duddy, 1999:319-320): 

 Seviye-1: MüĢterilerin hizmetleri sık kullanmalarını teĢvik etmek amacı ile 

esas olarak fiyatlandırma teĢviklerine dayanmaktadır; sözgelimi, sık uçan 

yolcu programları 

 Seviye-2: Sosyal bağlara dayanmaktadır; bir çalıĢan ile müĢterisi arasında 

geliĢen (kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmetle aracılığıyla)bağ ve güvene 

dayanmaktadır.  

 Seviye-3: Sosyal ve finansal bağlara ek olarak iliĢkileri somutlaĢtırmak için 

yapısal bağlardan yararlanmaktadır. Yapısal bağlar, müĢteriler için değerli 

olan ve diğer kaynaklardan elde edilemeyen hizmetler sağlamak suretiyle 

yaratılmaktadır. 

1.8.1. Finansal Bağlar 

ĠĢletmeler müĢterileri ile kurdukları finansal bağlarlar sayesinde müĢteri 

iliĢkilerini arttırabilirler. Finansal bağ, fiyat temelli destekler ile müĢteri sadakatini 

arttıran bir pazarlama aracı olarak ifade edilmektedir (Varinli,2012:103).  

Finansal bağlar iliĢki hiyerarĢisinin en düĢük düzeyinde yer almakta olup, daha 

çok ekonomik temelli, en düĢük fiyat ve adil fiyat gibi iliĢkisel tutumlarla ilgilidir 

(Peltier ve Westfall, 2000:6). 

Finansal bağlarımüĢteri iliĢkisine finansal faydalar eklemeyedayanmaktadır. 

Örneğin havayolu sektörü göz önüne alındığındahavayollarının müĢterilerini yüzde yüz 

tutmak için çaba göstermeleri rasyoneldir, çünkü bu müĢteriler genel olarak yüksek 

ömür değerine sahip olmaktadırlar (Blattberg, vd.,2001:70). 
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Hava yolu firmaları, sık uçanları ödüllendirme programlarını 

destekleyebilmekte, oteller sık gelen konuklarına daha özel hizmet verebilmekte ve 

süpermarketler sürekli olarak müĢterilerine iadeler yapabilmektedir (Kotler, 1994:49). 

Finansal bağlar, özel fiyat teklifleri ya da diğer mali teĢvikleri kullanarak 

müĢteri bağlılığını güvence altına almaktadır (Berry, 1995). MüĢteri açısından para 

tasarrufunun, müĢteriyi iliĢkisel değiĢimlere dâhil etmedeki motivasyon yöntemlerinden 

biri olduğunu iddia etmektedir. Bu teĢvik programları, sık uçan milleri, kulüp kartlarını, 

elektronik kuponları ve diğer mal veya hizmet değiĢimi ya da hizmetin paraya 

çevrilmesi için biriktirilmiĢ puanlardaki diğer planları kapsamaktadır. Ayrıca bunların 

% 47‟si ödül puan ya da baĢka sadakat teĢvikleri alacaklarını biliyorlarsa, belirli bir e-

ticaret ya da perakende Web sitesine düzenli olarak dönecekleri öngörülmektedir 

(Chena ve Chiu, 2009:1582). 

Para promosyonlarının, müĢterilerin fayda değeri ve algılarının geliĢtirilmesi 

yönünde olumlu yönde etkileyerek, satın alma edinim yararını arttırmaktadır. Ancak 

iĢletmelerin finansal iliĢkiler oluĢturma yönündeki giriĢimlerinin rakipler tarafından 

kolay bir Ģekilde taklit edilebilmesi, bu tür iliĢkilerin uzun süreli iliĢkileri geliĢtirmede 

pek de etkili olmadığı sonucu ile karĢı karĢıya bırakmaktadır. Bu durumda iĢletmelerin 

diğer iliĢki stratejileri ile birleĢtirmeleri durumunda, bu iliĢki düzeyini daha verimli bir 

noktaya taĢıyabilmektedirler (Varinli, 2012:104). 

1.8.2. Sosyal Bağlar 

Sosyal bağlar daha kiĢiseldir. Sosyal değiĢim dinamik bir süreç olarak 

görülmekte ve süregelen değiĢim sürecinde önemli rol oynamaktadır (Rao ve 

Perry,2002:601).  

Sosyal bağlar iliĢki hiyerarĢisinin orta düzeyinde yer alarak, yanıt süresi, Ģikâyet 

süreci gibi kiĢisel etkileĢimleri içeren hizmet boyutlarına odaklanmaktadır (Peltier ve 

Westfall, 2000:6).  

Sosyal bağlar, müĢteri ile iĢletme arasındaki iliĢkileri geliĢtirme amacı ile 

bireyler arası etkileĢim ve arkadaĢlıklar yoluyla kurulmaktadır. Bu anlamda geliĢtirilen 

iliĢki düzeyi, müĢterinin psikolojik ve duygusal yönden tatmini ile bir etkileĢim 

yaratacağını, dolayısıyla da sosyal bağların müĢteri iliĢkilerini geliĢtirmede etkili bir bağ 

olduğu ileri sürülmektedir (Er ve Cengiz, 2009:294). 
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Örneğin iĢletme personeli bireysel ihtiyaçları ve istekleri öğrenmek ve 

hizmetlerini bireyselleĢtirmek ve kiĢiselleĢtirmek suretiyle müĢterilerle sosyal bağları 

güçlendirebilmekte ve bu sayede, potansiyel müĢterileri, alıcıhalinegetirebilmektedirler 

(Kotler, 1994:49). 

Sosyal bağlar ile finansal bağların birleĢtirilmesi ile bir iĢletmenin rekabet 

üstünlüğü sağlamasının kaçınılmaz olduğu ifade edilmektedir. Bu noktada müĢterilerin 

istek ve ihtiyaçları doğrultusunda sunulan kiĢilere özgü mal ve hizmet ile sosyal bağlar 

güçlendirilmektedir. Buna geçmiĢ yıllarda mahalle bakkallarının tanıdıkları 

müĢterilerine özel ürün ve hizmetler sunmaları örnek gösterilmektedir. Ancak nispeten 

daha büyük ölçekli iĢletmelerin bu tür uygulamaları gerçekleĢtirmeleri için veri 

tabanlarını kullanmaları gerekmektedir. Ritz-Carlton otelinde veri tabanında 

500.000‟den fazla müĢterinin tercihlerine göre oluĢturulmuĢ kayıtları bulunmaktadır. 

Ritz-Carlton‟ un tüm zincirlerinden girilebilen bu kayıtlar ile Montreal‟deki Ritz‟ de, 

kuĢ tüyü yastık talebinde bulunan müĢteriye bir ay sonra gittiği Atlanta Ritz‟ de kuĢ 

tüyü yastığın konulduğunu görmektedir. Ritz-Carlton, müĢteriye özel ürün ve hizmetler 

sunmak sureti ile müĢterilerine kendilerinin özel olduğunu hissettirerek sosyal iliĢkilerin 

geliĢtirilmesine uygun baĢarılı bir iliĢkisel pazarlama uygulaması örneğidir 

(Varinli,2012:103).  

ĠliĢkisel pazarlama literatüründe, güçlü sosyal bağların rekabetçi fiyat baskılarını 

korumada yardımcı olduğunu iddia edilmektedir (Peltier ve Westfall, 2000:6). 

1.8.3. Yapısal Bağlar 

Yapısal bağlar genellikle müĢteriye teknoloji tabanlı kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmet 

sunmak suretiyle oluĢturulan yapısal bağlar (Varinli,2012:104), her ne kadar sosyal 

bağlar kadar fazlaca dikkat çekmese de, pazarda rekabet gücü açısından arz ettiği önem 

oldukça dikkat çekmektedir (Rao ve Perry,2002:601). 

Bankalar tarafından kullanılan bütünleĢik veri tabanları, internet bankacılığı, çift 

yönlü bilgi değiĢim teknolojileri gibi araçlar ile geliĢtirilmeye çalıĢılan yapısal bağlara 

örnek gösterilmektedir (Varinli, 2012:103). 

Hizmet iĢletmeleri, yapısal bağları müĢteri bağlılığını sürdürmede 

kullanabilmektedirler. Yapısal bağlar, iĢletmelerin hizmet sunumundaki sorunların 
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çözümünü tasarlayarak müĢteri iliĢkilerini geliĢtirdiği zaman ortaya çıkmaktadır (Lin 

vd., 2010:106). 

Yapısal bağlar iliĢki hiyerarĢisinde en üst düzeyde yer alarak, sürdürülebilir 

rekabet avantajlar oluĢturmada iĢletmelere en büyük fırsatı sağlamaktadır (Peltier ve 

Westfall, 2000:6). 

1.9. ĠliĢkisel Pazarlamanın Yararları 

ĠliĢkisel pazarlamanın, bireysel müĢterilerle iliĢkiyi belirlemede, kurmada, 

sürdürmede ve o bağlantıyı uzun dönem sürecinde katma değer katan interaktif 

bireyselleĢtirilmiĢ temaslar aracılığıyla her iki tarafa faydalı bir Ģekilde sürekli olarak 

pekiĢtirmeye entegre edilmiĢ bir çaba olduğu ileri sürülmektedir. 

Yine de değiĢim iliĢkisine katılmıĢ olan hem iĢletmelerin hem de müĢterilerin 

faydalar elde etmeleri gerektiği gerçeğinin kabulüne rağmen, bu alanda yürütülen 

çalıĢmanın çoğunluğu, müĢteriler tarafından elde edilen faydaları bir kenara bırakarak, 

özellikle müĢteri sadakati (bağlılığı) baĢta olmak üzere iĢletmeler tarafından elde edilen 

faydalara odaklanmaktadır (Navarro, 2004:427).  

Ancak iliĢki pazarlaması ve amacının müĢterilerle iliĢki kurmak ve sürdürmek 

olduğu göz önüne alındığında, öncelikli olarak müĢterinin gözünden bakılması 

gerekmektedir (Grönroos, 1990). 

1.9.1. İlişkisel Pazarlamanın Müşteriye Sağladığı Yararlar 

Tedarikçiyle kurulan iliĢkiden dolayı müĢterilerin, iĢletme ile olan istikrarlı 

iliĢkilerinden kaynaklı olarak elde ettikleri faydalar, iĢlevsel faydalar ve sosyal faydalar 

olmak üzere iki esas kategoriye ayrılabildiği belirtilmektedir. Bu bağlamda, Retnolds ve 

Beatty (1999), giyim iĢletmelerinin, müĢterilerinin iĢletmeler ile kurdukları iliĢkilerde 

iĢlevsel faydalar aradıklarının ve küçük ölçekli iĢletmelerin bu faydaları sağlamak için 

bu fırsatlardan yararlananlar olduklarını ileri sürmektedir. ĠĢlevsel faydalar, zaman 

tasarruflarını, uygunluğu, en iyi satın alma kararı almayı, vb. içerirken, sosyal faydalar 

ise, iliĢkinin ne kadar rahat ve memnuniyet verici olduğunu ifade etmektedir Böylece, 

kurulan sabit iliĢkiler ile müĢterilerin, bir yandan, satın alma tercihiyle iliĢkili 

problemleri azalmakta, dolayısıyla müĢterilerin karar vermeleri kolaylaĢmaktadır (Sheth 

ve Parvatiyar, 1995). Diğer yandan, tedarikçiyle tanıĢıklık ve arkadaĢlık duygusuyla 
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elde edilen faydaları birleĢerek (Barnes, 1994), insanların önemli olan, temel duygu 

ihtiyacı karĢılanmaktadır. Küçük iĢletmeler nispeten, sadece aynı tedarikçiyle çeĢitli 

satın alma vesileleriyle, çok daha fazla etkileĢme olasılığından dolayı iliĢki 

pazarlamasından çok daha kolay elde edilen faydalar sağlamak suretiyle, müĢteriler 

tarafından daha proaktif olarak algılanabilmektedirler (Navarro, 2004:427-428).  

Perakende kuruluĢlar açısından, iliĢkisel pazarlama ve amacının müĢterilerle 

iliĢki kurmak ve sürdürmek olduğu düĢüncesinden hareketle (Grönroos,1990:6): 

 MüĢterinin gözünden bakılarak öncelikli olarak bir iliĢki kurmak amacıyla, 

vaatlerde bulunulmalı, 

 Kurulan bu iliĢkiyi sürdürmek için de, sözler tutulmalı yani vaatler yerine 

getirilmeli, 

 Önceden verilen bu sözler tutulmak kaydıyla, yeni sözler verilmelidir.  

Sözgelimi, müĢterilerin iĢletme ile olan istikrarlı iliĢkilerinden elde edebileceği 

faydalar, güvende bir artıĢa, riskin azalmasına, ekonomik avantajlara elde etmeye, karar 

sürecinin basitleĢtirilmesine ve veriminin artıĢına, sosyal faydalara odaklanmaktadır 

(Navarro, 2004:427). 

Barnes vd.‟nin (1997) ilk çalıĢmaları üzerine inĢa etmek suretiyle, iliĢkisel 

faydalarla ilgili bir tipoloji geliĢtirerek incelemiĢlerdir. ÇeĢitli mesleklerden (örneğin, 

hemĢire, yazılım mühendisi, satıĢçı ve ev kadını) 21 müĢteriyle görüĢmeler yapmıĢlar,  

psikolojik, sosyal, ekonomik ve kiĢiselleĢtirme faydaları olmak üzere dört iliĢkisel fayda 

tespit etmiĢlerdir. Ġkinci aĢamada, nicel çalıĢmalar yapmıĢlar ve hizmet kategorilerine 

ait olan 299 müĢteriyle  anket yapmıĢlar ve güven, sosyal ve özel davranıĢ faydaları gibi 

üç tip iliĢkisel faydayı doğrulamıĢlardır (Yen vd., 2015:175). 

Psikolojik faydalar ya da itimat da denilen güven faydaları, anksiyetenin 

azaltılması, iĢletmenin güvenilirliği, risk algılarının azaltılması anlamına gelmektedir 

(Wei vd., 2014:1-2).  

Güven faydaları, anksiyetenin azaltılması anlamına gelen ve hizmetin 

karĢılaĢmasında neyin beklenmesi gerektiğini bilmede cesaretlendiren, iliĢkinin 

duygusal kısmına ait olan ve çalıĢanlar tarafından müĢterinin kendi kiĢisel tanınmasıyla, 

müĢterinin çalıĢanlara aĢinalığıyla ve müĢterilerle çalıĢanlar arasında arkadaĢlıkların 

yaratılmasıyla karakterize edilen ve fiyat indirimlerini (kırmalarını), daha hızlı hizmet 
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veya bireyselleĢtirilmiĢ ek hizmetler alan özel muamele faydalarını içermektedir 

(Hennig-Thurau, 2002:234). 

Güven adı altında sıralayabileceğimiz tüm faydalar da iliĢkisel unsurlardan 

güven unsuruna benzemektedir. Güven faydası ile müĢteri tatmininin sağlanması, 

dolayısıyla da iliĢki bağlılıklarının geliĢtirilmesi ifade edilmektedir (Morgan ve Hunt, 

1994:23). Ayrıca bu konuda yapılan deneysel destek çalıĢmaları ile de güven 

faydalarının, müĢteri memnuniyeti ve sadakati ile arasında pozitif bir iliĢki olduğunu 

desteklemektedir (Yen vd., 2015:175). 

Sosyal faydalar ise çalıĢanlar tarafından kiĢisel tanınma, çalıĢanların 

müĢterilerine gösterdiği müĢteri aĢinalığı ve arkadaĢlıkların geliĢmesiyle artmaktadır 

(Wei, vd., 2014:3). Sosyal faydalar ile bir müĢterinin, hizmet sağlayan çalıĢanlara 

memnuniyetini ve bağlılığını ifade etmesi, diğer faydalardan daha muhtemeldir (Yen 

vd., 2015:175). 

Özel muamele faydaları da, fiyat kırmaları, daha hızlı servis ya da onların iliĢki 

statüsünden dolayı sağlanan eklenmiĢ (katma) hizmetler biçiminde, hem ekonomik 

kazançlar hem de kiĢiselleĢtirme anlamına gelmektedir. Böylece, iliĢki pazarlaması 

faydalar vererek ve bireysel iliĢkileri besleyerek pozitif bir iklim yaratmaya 

çalıĢmaktadır (Wei, vd.,2014:3). 

Özel muamele faydaları, fiyat indirimleri alan müĢterilerle iliĢkiye ekonomik ve 

kiĢiselleĢtirme faydalarını entegre etmekte, hizmet veya ek kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmetler 

ile beslemektedir. Özel muamele faydaları, müĢterilerin hizmet sağlayıcılarıyla iliĢkiler 

geliĢtirmeleri ve sürdürmeleri yönünde müĢterileri motive etmektedir. Bir iĢletme 

tarafından müĢteriye yapılan özel muamele müĢteri tarafından hizmet performansının 

kendisinin parçası olarak algılanabildiği için, özel muameleden alınan faydanın 

müĢterinin tatminini ve bağlılığını arttırması beklenmektedir (Reynolds ve Beatti, 

1999:14).  

Sonuç olarak özel faydalara sahip olan müĢteriler, daha yüksek derecede bir 

tatmin göstermektedirler. MüĢteri sadakati bakımından, özel muamele faydalarının, 

sadakat ile olumlu bir iliĢkisinin ve özel muamelenin de müĢteri sadakati üzerinde 

pozitif bir etkisinin olduğu iddia edilmektedir (Yen vd., 2015:176). 
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Sheth ve Parvatiyar (1995)‟a göre, herhangi bir iliĢkide olduğu gibi, iliĢkisel 

pazarlama yaklaĢımı, iliĢkiyi sürdürmedeki rolleri açısından her iki ortağa da faydalar 

sağlamaktadır. ĠĢletme ile uzun dönemli bir iliĢkiye bağlı olan müĢteriler için var olan, 

bir takım faydalar tespit edilmektedir (Kandampully ve Duddy, 1999:319): 

 Karar almada çok daha büyük bir verime eriĢilmesi, 

 Bilgi iĢleme görevinin azaltılması, 

 Kararlarda daha biliĢsel bir tutarlılığa eriĢilmesi, 

 Gelecekteki satın alma tercihleriyle iliĢkili algılanan risklerin azaltılması. 

Uygun müĢteriler tarafından edinilen faydalar, iyi algılandıkları zaman, bu gibi 

çabalar oldukça etkili olmaktadır (Wei, vd., 2014:3). MüĢteri tarafından elde edilen bu 

iliĢkisel faydaların, sonraki davranıĢlar üzerinde iĢletme yönünde olumlu etkileri 

bulunmaktadır (Navarro, 2004:428).  

1.9.2. İlişkisel Pazarlamanın İşletmeye Sağladığı Yararlar 

ĠliĢkisel pazarlama faaliyetlerinin tamamı, nihai olarak iĢletmenin genel kârlılığı 

temelinde değerlendirilmektedir (HennigThurau, 2002:231). 

ĠĢletmeler, iliĢkisel pazarlama yaklaĢımını uygulamaları vesilesi ile 

maliyetlerinde bir düĢüĢ, karlılıklarında artıĢ ve dolayısıyla da iĢletmelerin rekabet 

edebilirliğini olumlu yönde etkileyecek, iĢletmenin direkt olarak etkileyen faydalar 

sağlayabilmektedirler (Varinli, 2012: 63).  

ĠĢletmenin müĢterileri ile kurup, sürdürdüğü yakın iliĢkiden elde edilen 

avantajlar, iliĢkisel pazarlama uygulamalarının müĢteri de yarattığı memnuniyet iliĢkisel 

pazarlama stratejisinin iĢletmeye sağladığı finansal yararlar ile ifade edilmektedir (Arlı, 

2013:63). 

Yüksek müĢteri memnuniyetinin, firmaya yönelik sadakatte bir artıĢa neden 

olabileceği ve müĢterilerin kendilerini daha az aldatılmıĢ hissetmelerine yol açabileceği 

iddia edilmektedir (Navarro, 2004:428). 

Sadakat kavramı, müĢteri sadakati bir müĢterinin faaliyetleri tarafından 

tetiklenen bir tekrarlama davranıĢına odaklanmaktadır (Hennig-Thurau, 2002:231).  

Sadakat kavramı iki Ģekilde yorumlanabilmektedir: biliĢsel veya etkili sadakat ve 

davranıĢsal sadakat. Birincisinin, markaya ya da iĢletmeye, yönelik, içsel değerlendirme 
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süreciyle yaratılan olumlu bir tutumu vardır, ikincisi ise, bir bireyin bir marka, ya da 

iĢletme ile sürdürdüğü satın alma tekrarının derecesini yansıtmaktadır (Navarro, 

2004:428). 

Sadakat iliĢki pazarlamanın birincil hedefi olup, bazen iliĢki pazarlaması 

kavramının kendisiyle bile eĢitlenebilmektedir. Maliyet azaltma etkileri bakımından, 

sadık müĢterileri tutmanın (kaçırmamanın) yeni müĢteriler kazanmaktan daha az 

maliyet yoğun olduğu ve müĢterilere özen göstermek için yapılan harcamaların iliĢki 

hayat evresinin daha sonraki safhalarında deneyimli müĢterilerin büyüyen 

uzmanlığından dolayı azaldığı da yaygın bir Ģekilde rapor edilmektedir. MüĢteri 

sadakatinin çapraz satıĢ faaliyetlerinden ve müĢteri nüfuz etme oranlarının artmasından 

dolayı, iliĢkisi süresince gelirlerin artmasına katkı yaptığı ifade edilmektedir (Hennig-

Thurau, 2002:231). 

Sadakatle kârlılık arasındaki bağlantı hem teorik hem de deneysel çalıĢmaların 

odağı olmaktadır Birçok araĢtırma, maliyet azaltma etkileri ve arttırılan kârlar 

aracılığıyla iĢletmeyi pozitif bir Ģekilde etkilediği sonucunu ortaya koymaktadır (Berry, 

1995:237). 

Sadık müĢteriler, fiyata daha az duyarlıdır ve hizmet hatalarına karĢı daha 

hoĢgörülüdürler. Böylece, uzun vadeli müĢteri iliĢkileri firmaların finansal baĢarıya ve 

rekabet üstünlüğüne eriĢmelerine yardım edebilir (Wei, vd., 2014:1). 

Christopher vd. (1991) pazarlamanın değiĢen odağını göstermektedir MüĢteri 

hizmetinin iliĢkisel pazarlama aracılığıyla kalite ile entegrasyonunu önermektedir. 

Onlara göre, iliĢkisel pazarlama, iĢletmenin (Kandampully ve Duddy, 1999:319): 

 MüĢteri tutmaya odaklanmasına 

 Üstün ürün/hizmet faydaları sunmasına 

 Uzun dönemli bir vizyon takip etmesine 

 Örnek bir müĢteri hizmetini vurgusuna 

 MüĢteri bağlılığı oluĢturmasına  

 Kalitenin her Ģey ile ilgili olduğunun garantiye almasına yardımcı 

olmaktadır.  

ĠliĢkisel pazarlama faaliyetlerinin tamamı, iĢletmenin genel kârlılığı temelinde 

değerlendirilmek ile birlikte, bir iĢletmenin kârlılığı büyük ölçüde bağımsız olan iliĢki 
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pazarlaması faaliyetleri tarafından etkilendiği için, muhtemel öncüller incelendiği 

zaman, iliĢki pazarlaması sonuçlarını daha somut bir seviye üzerinde 

kavramsallaĢtırmak uygunmuĢ gibi görünmektedir. Pazarlama literatüründe temel iliĢki 

pazarlamanın sonuçları olarak müĢteri sadakati ve pazarlama iletiĢimine atıfta 

bulunulmaktadır. Kulaktan kulağa olumlu pazarlama iletiĢimi, mal ve hizmet satıĢındaki 

en iyi yöntemlerden biridir Kulaktan kulağa olumlu pazarlama iletiĢimi, müĢterinin 

iĢletmenin mal ya da hizmetleri ile ilgili değerlendirmelerle, tüm gayrı resmi, resmi 

iletiĢimlerinde baĢkalarına tavsiye edilmesini ve hatta dikkat çekici göstermeyi ifade 

etmektedir (Marinkovic, vd., 2012:8517). 

KiĢisel iletiĢim ise, özellikle verilen hizmet müĢteri için yüksek riskli olduğu 

zaman, daha güvenilir kaynak olarak görülmekte, gelecekteki satın alma kararlarını 

etkilemede iĢletme açısından güçlü bir kuvvet olmaktadır (HennigThurau, 2002:231). 

Benzer Ģekilde, Zeithaml ve Bitner (1996),bir iĢletmenin iliĢkisel pazarlama 

yaklaĢımını benimsemesi suretiyle, beĢ önemli faydayı sağlayacağını belirlemektedir 

(Kandampully ve Duddy, 1999:319): 

 SatıĢların artması 

 Maliyetlerin azaltılması 

 Ağızdan ağıza iletiĢim aracılılığıyla ücretsiz reklam 

 ÇalıĢanı tutma 

 Ömür boyu müĢteri değeri  

Ayrıca, iĢletmeler rekabet ortamında rakiplerinin saldırılarına karĢı rekabet 

üstünlüğü sağlayabilmek adına, iliĢkisel pazarlama uygulamaları ile müĢteriler ile 

oluĢturulan iliĢkilerin soyut yönlerinden yararlanmaktadırlar. Çünkü kurulan 

iliĢkilerdeki soyut yönler, iĢletmelere rakiplerin kolay bir Ģekilde taklit edememesi gibi 

bir avantaj sunmaktadır (Kılıç, 2010: 25).  

1.10. ĠliĢkisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanılmasıyla GeliĢen 

Pazarlama Stratejileri 

Spesifik olarak, 1980‟lerin baĢlarında, Berry‟nin iliĢki pazarlaması kavramını 

kullanmasından bu yana, Hunt ve ark. (2006), son 25 yıl boyunca, iliĢki pazarlama 

kavramının kapsamını müĢteri odağından ağ odağına doğru geniĢletmiĢlerdir. Bu 

geniĢletilmiĢ odağı yansıtarak, Berry (1983), iliĢkisel pazarlama yaklaĢımını, hizmet 
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sektöründeki iĢletmelerde müĢteri iliĢkilerini iyileĢtiren bir pazarlama stratejisi olarak 

tanımlarken, on yıl sonra, Gummesson, iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının, iliĢkiler, ağlar 

ve etkileĢim olarak görülen bir pazarlama yaklaĢımı olduğunu ifade etmektedir 

(Madhavaram vd.,2014:275). 

ĠliĢkisel pazarlama, son yirmi yıldaki pazarlama teorisinde en önemli konulardan 

birisi olarak ortaya çıkmıĢtır. Avrupa IMP okulunun çalıĢması, özellikle örgütsel 

pazarlarda ve daha sonra hizmet pazarlamasındaolmak üzere, pazarlama ağlarının ve 

iliĢkilerinin anlaĢılmasına önemli bir katkıda bulunmuĢtur.  

ĠliĢkisel pazarlama paradigmasının örgütselden perakende ve tüketici hizmeti 

pazarlarına baĢarılı dönüĢümü kısmen bilgi yönetimine dayanmaktadır. ĠĢletmeler, 

kiĢisel verileri, tüketici pazarlarındaki direkt pazarlama ve veri tabanı pazarlamasının 

temeli olarak belirlemiĢlerdir. ĠliĢkisel pazarlamanın ön gerekliliği tüketici ürünleri ve 

hizmetleri sağlayan iĢletmeler için müĢteri bilgisi olmaktadır. Bununla birlikte, müĢteri 

verileri toplama daha karmaĢık bir hale geldiği için, tüketiciler giderek artan bir Ģekilde, 

bilgi teknolojisindeki devrim tarafından önerilen potansiyel avantajların ve 

dezavantajların farkında olmaktadırlar (Long vd., 1999:5). 

19. yy‟ da sanayi devrimi ile baĢlayan, 20. yy‟ ın ikinci yarısından sonra, bilgi 

teknolojilerinin artıĢı ile ivme kazanan değiĢim rüzgârı yine hızlı bir Ģekilde devam 

etmektedir. 20. yy‟ ın ikinci yarısından önce bir üstünlük olarak düĢünülen kitle üretim 

ve tüketim felsefesi Ģu günlerde değiĢmektedir. MüĢterilerin özellikli taleplerinde bir 

artıĢ yaĢanırken, tüketim kalıpları, fayda ve değer kavramları da değiĢmektedir. 

Günümüzde bireysel isteklerin ortaya çıkıĢı, pazarların ve faaliyet gösterilen pazarların 

ve dinamiklerinin devamlı olarak takip edilmesi gerekliliğini ortaya koymaktadır. Bilgi 

teknolojileri temelli pazarlama araĢtırmalarının önemini arttırmaktadır. Bu dönemle 

“toplu algılamanın” yerine “bireysel algılamanın” ön plana çıkmıĢ olması, müĢteri ile 

iĢletme arasındaki değiĢim sürecine, ağırlıklı olarak etkileĢimin hâkim oluĢu, yeni 

müĢterilerden ziyade mevcut müĢterilerin tutulması gibi unsurlar ön plana çıkmaktadır 

(Ventura, 2003:78).  

Bilgi teknolojileri, bilgilerin toplanmasından baĢlayarak, iĢlenmesini, 

saklanmasını ihtiyaç duyulduğunda herhangi bir yere iletimini ya da istenilen zamanda 

herhangi bir yerden bu bilgiye eriĢiminin elektronik, optik vb. yöntemler ile otomatik 



48 
 

olarak sağlanan teknolojiler olarak tanımlanmaktadır (Ceyhun ve Çağlayan, 1997: 16-

17). 

Ġnternet ve bilgi teknolojilerinde yaĢanan değiĢimin sonuçlarının en etkili olduğu 

iĢletme fonksiyonlarından biri pazarlamadır. ĠliĢkisel pazarlama stratejisinde bilgi 

teknolojileri, müĢteri ve iĢletme arasındaki etkileĢim sürecinde ve iĢletme ürünlerinin 

tanıtımı ve kampanya süreçlerinde müĢterileri bilgilendirmek amaçlı olarak büyük rol 

oynamaktadır. Bu noktada iliĢki pazarlaması, teorikte ve pratikte bilgi teknolojilerini en 

iyi kullanan pazarlama stratejisi olarak ön plana çıkmaktadır. Ayrıca bilgi teknolojisi, 

diğer teknoloji araçları ile birlikte iĢletmelere düĢük maliyette müĢteriler ile iliĢki 

geliĢtirme fırsatları sunmaktadır (Gülmez ve Kitapçı,2003: 84). 

Bilgi teknolojilerinin büyük bir ivme ile geliĢimi iliĢkisel pazarlamanın mevcut 

faydalarını arttırarak, maliyetlerin düĢmesine neden olmaktadır (Kılıç, 2010:4-5).  

Pazarlama düĢüncesi, müĢteriyi ele geçirme üzerindeki vurgudan, iliĢkiler ve 

müĢteri tutmaya kaymaktadır. Bilgi teknolojilerindeki geliĢmeler, yöneticilerin ve 

pazarlamacıların iletiĢim kurarak ulusal ya da uluslararası ağlarda iĢ yapmalarını daha 

da kolaylaĢmaktadır Günümüzün bilgi teknolojileri, iliĢkileri, yaratmada, geliĢtirmede, 

en önemli faktörlerden birisidir. Bilgi teknolojilerinin pazarlama iliĢkileri üzerindeki 

etkisi ise, reklamcılıktan, veri toplamadan, giriĢ sayfalarından, ürünleri/hizmetleri 

satmadan, doğrudan postadan, veri tabanından ya da halkla iliĢkilerden çok daha 

geniĢtir. Havayolları, otomobil ve televizyonun yaĢamımızın diğer yönlerinde sahip 

olduğu gibi, bilgi teknolojilerinin iĢletmelerin ürünlerini ve hizmetlerini pazarlama 

yöntemlerinde derin bir etkiye sahip olmaktadır. Pazarlama bilim adamları, yöneticiler 

ve pazarlamacıların bilgi teknolojilerini daha fazla ciddiye almaları gerekmektedir. Bir 

iĢletmenin teknolojiyi nasıl kullandığı ya da kullanmadığı onun uzun dönemli iliĢkileri 

ve varlığını sürdürmesi açısından önemlidir. Bilgi teknolojisi ve bilgi sistemleri baĢarılı 

iliĢkiler ve ortaklık için bilgi sağlamak açısından büyük önem arz etmektedir.  

Pazarlama alanındaki teknolojik değiĢme oranı, iliĢki pazarlamasının baĢarısını 

etkileyen en önemli faktör olmaktadır. Bilgi teknolojilerinin etkili kullanımıyla ile 

iĢletme verimliliği arasında olumlu bir iliĢkinin olduğu ifade edilmektedir 

(Zineldin,2000: 11-12). 
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1.10.1. İlişkisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanılması 

Günümüzün önemli eğilimlerinden biri olarak globalleĢme ve beraberinde 

getirdiği bilgi ve iletiĢim teknolojilerindeki geliĢmeler ile birlikte bilgi teknolojisi 

araçlarından olan internet bunlardan en yaygın kullanılanı olmakla birlikte iĢletmelerin 

tüm fonksiyonlarını derinden etkilemektedir (Ventura, 2003:79). 

Teknoloji, pazarlama faaliyetlerini çok farklı Ģekillerde etkileyebildiği için, 

pazarlamacılar ve yöneticilerin de müĢterileri tatmin eden pazarlama karmalarını 

oluĢturabilmek adına, teknolojideki yeni geliĢmelerin ve onların muhtemel etkilerinin 

bilinci ile hareket etmeleri gerekmektedir. Bilgi teknolojilerinin pazarlama üzerindeki 

etkisi aĢağıdaki önermelerde özetlenmektedir (Zineldin,2000: 14): 

 Hiçbir dağıtım maliyetinin olmadığı yeni bir ortam olarak, internetin, yeni 

rakiplerin girmesine izin vererek ve yerleĢik devleri ya geliĢmeye ya da 

ölmeye zorlayarak, medya dünyasını yeniden biçimlendirme potansiyeli 

bulunmaktadır. 

 Bilgi teknolojileri, iĢletmelerin, örneğin, lojistik, imalatçılar ile tedarikçiler 

arasında yeni güçlü iliĢkiler ve ittifaklar yaratmalarına izin vermektedir. 

Kısaca, bilgi teknolojilerinin, iĢletmenin ve pazarlamanın her yönü üzerinde 

etkisi bulunmaktadır. 

 Bir iĢletmenin yakın müĢteri iliĢkileri yaratmada teknolojiyi nasıl kullandığı, 

uzun dönem varlığını sürdürmesi açısından önemli olmaktadır. 

Pazarlama alanındaki teknolojik değiĢme oranı iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının 

baĢarısını etkileyen en önemli faktörlerden biri olmaktadır. Bilgi teknolojilerinin etkili 

kullanımının iĢletme verimliliğini olumlu yönde etkilediği iddia edilmektedir 

(Zineldin,2000: 13). 

1.10.1.1. Internet 

DeğiĢim, dağıtım ve iletiĢim günümüzde internetin en önde gelen kullanım 

alanları arasında yer almaktadır. DeğiĢim anlamında, sanal ortamlarda yapılan 

tutundurma faaliyetleri, kiĢisel ihtiyaçlara göre bireyselleĢtirilmiĢ ürün ve hizmetler 

örnek olarak verilebilmektedir. Bu sayede bir takım ürün ve hizmetler için satın lama ve 

deneme süreçlerinde kitlesel özellikleri ile reklamın, bireysel karĢılıklı etkileĢim ile de 

kiĢisel satıĢın iĢlevlerini görebilmektedir. Bunun yanı sıra internet sebebiyle yaĢanılan 
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diğer bir değiĢim süreci de ürün geliĢtirmede yaĢanmaktadır. ġimdilerde sanal ortam da 

yaĢanılan bu süreçte çevresel hızlı değiĢimlere daha hızlı adapte olunabilmekte, bu da 

doğal olarak daha esnek bir yapı sağlamaktadır (Ventura, 2003:79). 

Ġnternet üzerinden yapılan pazarlama faaliyetleri, müĢterilerin ihtiyaçlarını 

geliĢen siber teknolojiyle birleĢtirmektedir. Aynı zamanda, on- line pazarlama öz-

seçicidir (self-selective) iĢletmeler, sitelerini ziyaret eden müĢterilerinin ne ile 

ilgilendiklerini bilmektedirler. Bu sayede en yüksek potansiyeli olan müĢterileri 

belirlemekle kalmayıp, aynı zamanda dünyanın her yerindeki müĢterilere ulaĢarak, 

baĢka bir ortamın sağlayamadığı bir satıĢ derinliğine ulaĢma imkânı tanımaktadır 

(Zineldin, 2000: 13).  

Ġnternet‟in ön plana çıkan diğer bir yönü de dağıtım kanalı özelliğidir. 

Günümüzde aracı arama rehberleri olarak Yahoo, Excite yer alırken, arama motorları 

arasında da Altavista, Infoseek gibi, sanal alıĢveriĢ merkezleri yer almakta, sanal 

satıcılar arasında da Amazon yer almaktadır (Ventura, 2003: 79). 

Ġntranetler, internet teknolojisinin iĢteki en yeni uygulamalarından birisidir. 

Ġntranet Ģirket bilgisi için stratejik hedeflerden sağlık planlarına kadar kolaylıkla 

eriĢilebilir zengin bir havuz görevi görmektedir (Zineldin, 2000: 13).  

Ġntranet (Internal Web), bir iĢletmenin kendi ağ yapısı dâhilinde web sistemini 

uygulamasını ifade etmektedir. Yani internet yapısının yalnızca kendi iĢletmesini içine 

alacak Ģekilde içe dönük hale getirilmesi olarak tanımlanmaktadır (Kartal, 2002:17).  

Son zamanlarda bilgi teknolojisinde yaĢanan en önemli değiĢikliklerden birisi de 

elektronik veri değiĢiminin (EDI) ortaya çıkıĢıdır. EDI farklı iĢletme ve kuruluĢların 

bilgisayar sistemleri arasında, ticari iĢlem yapmaya imkân sağlayan temel iletiĢim 

tekniği olarak ifade edilmektedir. ĠĢletmeler EDI sayesinde kâğıda yazmaya, 

dosyalamaya, bilgileri tekrar kayıt altına alma gibi ayrıntılar ile uğraĢmadan iĢlemlerini 

yürütebilmektedirler (Bozkurt, 2000:3). 

EDI, bir ürün veya hizmetin kanal aracılığıyla akıĢını kolaylaĢtırma amacı ile 

kanal üyelerini bağlayan bilgi teknolojilerine dayalı bir sistemdir. Sistem maliyetlerini 

azaltması, verimin ve müĢterinin ve müĢteri memnuniyetinin artıĢı EDI‟nin baĢlıca 

faydaları arasında yer almaktadır (Kahn ve Mentzer, 1996:77). 
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EDI‟ nin kullanımıile tedarikçilerin edinim maliyetleri anlamlı derecede 

azaltmaktadır.EDI gibi bilgi teknolojilerinin kullanımı, tüm satın alma ve malzeme 

yönetim sürecini daha verimli hale getirmesi sebebi ile navlun maliyetlerinin, satıĢların 

% 6,5‟inden % 6,2‟sine düĢmesine neden olmaktadır (Dwyer ve Tanner, 2001:65) . 

Ġnternet kanalı ile yapılan pazarlama faaliyetinin bilgi sağlama, karĢılıklı, yoğun 

iletiĢim ve etkileĢim gibi önde gelen nitelikleri ile bir taraftan iĢletmelere hem zaman ve 

hem de maliyet anlamında tasarruf sağlamakta, bir taraftan da pazarlama faaliyetlerinin 

etkinliğini de arttırmaktadır. Bilgi teknolojilerinin geliĢimi ile pazarlama biliminde 

yaĢanılan bir diğer değiĢim ise müĢteri hizmetleri alanındadır. Ürün veya hizmetler hile 

ilgili ayrıntılı bilgiler e-posta, katalog ya da ürün örnekleri posta aracılığıyla 

paylaĢılabilmekte, ayrıca “Sıkça Sorulan Sorular”(FAQ) bölümünde de ekstra 

bilgilendirme yapılabilmektedir (Ventura, 2003: 79). 

Sonuç olarak internet, sadece bir diğer satıĢ kanalı ya da sadece bir reklam 

ortamı olmamaktadır. Esther Dyson, EDventureholdings baĢkanı, internetibir iĢletmenin 

iĢini nasıl yaptığını, müĢteriden sipariĢleri nasıl aldığını ve onlara nasıl değer sağladığını 

değiĢtirmek için yararlandığı bir araç olarak tanımlamaktadır (Kotler, vd.,2002:3).  

1.10.1.2. Mobil İletişim 

Kablosuz iletiĢim teknolojisinin ve internetin hızlı geliĢimi ve beraberinde 

getirdiği avantajlar mobil iletiĢim kavramını ortaya çıkartmaktadır. Mobil iletiĢim, 

kullanıcıların iletiĢim anında mekândan bağımsız bir Ģekilde hareket serbestisine sahip 

oldukları bir iletiĢim Ģeklini ifade etmektedir (Doyle,2003: 573). 

Mobil iletiĢimin geliĢimi de mobil pazarlama kavramını en önde gelen 

pazarlama kavramlarından biri haline getirmektedir. Mobil pazarlama, Mobil Pazarlama 

Derneğine göre (MMA) “kablosuz medyanın; bütünleşik içerik dağıtıcı ve doğrudan 

cevap alma aracı olarak çoklu medyayla birlikte veya tek başına pazarlama iletişimi 

programı unsuru olarak kullanımı” Ģeklinde ifade edilmektedir (Bozkurt ve 

Ergen,2012: 45). 

Mobil pazarlamada amaç, kullanıcılara yalnızca bilgisayar baĢından değil, cep 

telefonu gibi araçları kanalı ile de herhangi bir yerden eriĢerek sipariĢ verip, ödeme 

yapmalarına olanak sağlamaktır. Yani, mobil pazarlama ile iĢletmeler müĢterilerine 

istedikleri zaman istedikleri mekânda alıĢveriĢ yapabilme özgürlüğünü sunabilmeyi 
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hedeflemektedir. Ayrıca iĢletmeler yönünden mobil pazarlama, düĢük maliyetli, yüksek 

etkileme performansı ile geri dönüĢümü bulunan, bir pazarlama aracını ifade 

etmektedir(Karaca ve Gülmez, 2010: 78). 

Kullanılan en yaygın Ģekli SMS (Short Message Service: Kısa mesaj servisi ) ile 

kampanya, indirim gibi bilgilerin kullanıcılara ulaĢtırılması olsa da, MMS (Multimedia 

Messaging Service: Çoklu medya hizmeti), AP; Wireless Application Protocol 

(Kablosuz Uygulama Protokolu), GPRS Genel Paket Radyo Hizmetleri (General Packet 

Radio Services-GPRS), 3G (Third Generation – Üçüncü Nesil) ve I-mode, baĢlıca mobil 

iletiĢim araçları arasında yer almaktadır (Sarısakal ve Aydın, 2003: 85-86): 

 WAP Wireless Application Protocol (KablosuzUygulama Protokolu) 

GSM destekli ürün kullanıcılarına yönelik olarak Internet eriĢimi hizmeti 

veren bir sistem olup, hızlı, güvenli bir hizmet eriĢimi sağlamaktadır. 

 GPRS Genel Paket Radyo Hizmetleri (General Packet Radio Services-

GPRS) teknolojisine sahip mobil iletiĢim araçları WAP kullanan araçlara 

oranla çok daha hızlı eriĢmektedirler. GPRS tarafından veriler,mevcut GSM 

şebekeleri üzerinden saniyede 28,8 ile 115 kilobitlik” bir hızda iletimi 

sağlanmaktadır. 

 3G (Third Generation – Üçüncü Nesil) 3G sayesinde kullanıcılar, 

saniyede 384 kilobit ile 2 megabit arasında gerçekleĢecek eriĢim hızları ve 

mobil iletiĢim araçları ile görüntülü arama, uzaktaki veri tabanlarına 

bağlanma, sesli iletiĢim ve iĢlem yürütme gibi servisleri aynı anda 

kullanabileceklerdir. 

 4,5G Teknolojisi ile4G, mobil operatörlerce kurulan dördüncü nesil 

kablosuz veri iletiĢim ağları için verilen tüm teknolojilerin genel adını ifade 

etmektedir. Türkiye‟de 5G‟ye hazırlık sürecindebir teknolojinin 

kullanıldığını belirtmek maksadı ile 4G yerine 4,5G kavramı 

kullanılmaktadır. 4,5G ile mobil cihazlara internet eriĢimi için daha büyük 

bant geniĢlikleri, yüksek hızlar sunulması ve mesajlaĢma, görüntülü 

görüĢme, mobil TV gibi hizmetlerin daha hızlı, yüksek bir performans ile 

gerçekleĢtirilmesi beklenmektedir. 4,5G ile mobil internet bağlantı hızının 

daha da yükselmesi, video görüĢmeleri de4,5G bağlantısı üzerinden daha iyi 

bir kalitede gerçekleĢtirilmesi beklenmektedir (Küstür, 2015). 
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 I-modeNTT’nin mobil iletişim konusundaki araştırma birimi olarak kurulan 

DoCoMo (Do Communications Mobile)”, abonelerini geniĢ bir yelpazeden 

seçilebilen mobil cihazlar aracılığı ile özel anlaĢmalı veya bağımsız I-mode 

sitelerine eriĢerek müĢterilerine ulaĢmayı hedeflemektedir. 

 Bluetooth, makine- insan- makine-makine kanallarındaki bilgi değiĢiminin 

kablosuz ortamda gerçekleĢmesine imkân tanıyan bir iletiĢim standardı 

olarak tanımlanmaktadır. Bu teknoloji ile aralarında kurulması düĢünülen 

iletiĢim için cihazlara bluetooth çiplerinin yerleĢtirilmesi gerekmektedir. 

1.10.2.İlişkisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanılmasıyla Gelişen 

Pazarlama Stratejileri 

ĠliĢkisel pazarlama, iliĢkiler, bilgi ağları (network) ve karĢılıklı etkileĢim olarak 

kabul edilmiĢ bir pazarlamadır. Gummesson‟ nun tanımında da iliĢkisel pazarlamadaki 

iĢletme -müĢteri ve iĢletme - iĢletme arasında kullanılan bilgi teknolojisi ile karĢılıklı 

etkileĢimin altı çizilmektedir (Gummesson,2002b:39). 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımının, bilgi teknolojinin desteği yeni asrın iĢ 

yaĢamında büyük geliĢme göstereceği ifade edilmektedir. Pazarlama araĢtırma ve 

uygulamalarının çeĢitli düĢüncelerini ve akımlarını açıklığa kavuĢturma ve uzlaĢtırma 

çabası ile Brodie vd., hizmet, etkileĢim, kanallar ve ağ araĢtırma akımlarını kapsayacak 

Ģekilde, hem Avrupa hem de Kuzey Amerika okullarının sentezine dayanan bir 

sınıflandırma projesi geliĢtirmiĢtir.  
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ġekil 4. ĠliĢkisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanılmasıyla GeliĢen Pazarlama 

Stratejileri  

Kaynak: Gülmez ve Kitapçı, 2003, s.84 

 

Buna göre iliĢkisel pazarlama yaklaĢımında bilgi teknolojilerinin kullanılmasıyla 

geliĢen pazarlama stratejileri Ģunlardır (Brodie vd., 1997:386): 

 Veri tabanı pazarlaması  

 EtkileĢim pazarlaması 

 Ağ pazarlaması 

ġekil 4‟de ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı ve iliĢki pazarlamasını geleceğini 

etkileyecek üç önemli pazarlama faktörü ile aralarındaki iliĢkiye dikkat çekilmektedir. 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımında iĢletmenin ürünlerinin ve hizmetlerinin 

tanıtımı, iĢletmenin kampanyaları ile ilgili müĢterilere sunulan bilgiler bilgi teknolojileri 

ile gerçekleĢtirilmektedir. Bu nokta da müĢteri ile iĢletme arasında kurulan etkileĢimde 

bilgi teknolojilerinin büyük rolü bulunmaktadır. Günümüzde geliĢen bilgi teknolojileri 

ve diğer teknolojiler iĢletmeler ile müĢteriler arasında düĢük maliyette iliĢkiler 

geliĢtirilmesine olanak tanımaktadır. ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı da bilgi 

teknolojilerini en iyi kullanan pazarlama stratejisi olarak rekabet ortamında daha da ön 

plana çıkmaktadır (Gülmez ve Kitapçı, 2003:85-86). 
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1.10.2.1. Veri Tabanlı Pazarlama Stratejisi 

ĠĢletmeler, müĢterileri ile ilgili ayrı ayrı bilgi toplayarak hedef belirleme 

keskinliklerini geliĢtirebilmektedirler. GeçmiĢte yer alan iĢlemlerin, psikografik, 

demografik ve faydalı bilgilerin yer aldığı bir veri tabanı oluĢturularak, iĢletmenin 

bireylere sunduğu ürün ve hizmet bazında daha iyi bir pozisyona sahip olmaktadır 

(Kotler, 2005:95). 

Veri tabanlı pazarlama, müĢteriler ile uzun süreli iliĢkilerin geliĢtirilerek, 

pazarlama stratejilerinin oluĢturulması amacı ile mevcut ve potansiyel müĢterileri 

geçmiĢlerine dair verilerin, satın alama sıklıkları, alıĢkanlıkları, statü değiĢiklikleri gibi 

bilgilerin sürekli olarak araĢtırılarak güncellenmesini içeren sistematik bir biriktirilme 

süreci olarak tanımlanmaktadır (Varinli, 2012:51). 

Çok sayıda müĢteriye sahip olan iĢletmeler, veri tabanlı pazarlamanın yarattığı 

avantaj sayesinde müĢterilerini “sürekli müĢteri” gözüyle görerek, müĢterilerine bu 

yönde davranıĢlar sergilemektedirler. Katalogdan satıĢ yapan bir giyim Ģirketi olan L.L. 

Bean bugün bir müĢteri tarafından telefon ile arandığı zaman Ģirketin tele 

pazarlamacıları arayan müĢterinin kimlik kodu ile ekranda arayan müĢteri bilgilerini 

görebilmekte ve müĢteriye direkt olarak ismi isle hitap ederek, spesifik olarak geçmiĢ 

dönemdeki satın almaları ile ilgili memnuniyet düzeylerini sorabilmektedir. ĠĢletmenin 

müĢteriye karĢı sahip olduğu (sürekli müĢteri) bakıĢ açısı ile tek bir ürünü satmaktan 

çok daha fazla ilgi gösterebilmektedir (Kotler, 2003:191). 

Veri tabanlı pazarlama ile iĢletmeler (BaĢar ve Aslay, 2011:3333-3334 ): 

 En fazla getirisi olan müĢteri gruplarının tespit edilme olanağı 

sağlamaktadır. 

 MüĢteri veri tabanının, iĢletmelerin müĢteri ile olan iliĢkilerini izlenmelerine 

olanak sağlaması bu sayede elde edinilen en önemli değer olmaktadır. 

Böylece iĢletmeler uzun süreli iliĢki kuracakları müĢterilerini belirleyerek, 

kaynaklarını doğru hedef yönünde kullanmıĢ olmaktadır. 

 ĠĢletmelerin, hangi müĢteri gruplarının, hangi promosyon çabalarına daha 

iyi yanıt verdiklerini anlamalarını sağlamaktadır. 

 MüĢteri ile kurulan birebir iliĢkiler sayesinde müĢterilerin rakiplerin 

pazarlama çabalarından etkilenmeleri de zorlaĢmaktadır. 
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Geleneksel Ģekilde pazarlama, müĢteriler ile ilgili az ve eksik bilgiye sahip 

olmakta ve bu Ģekilde çalıĢmaktadır. MüĢteri bilgisi dosyalarından oluĢan bir veri tabanı 

bulunmuyorsa, kısmi müĢteri odaklı bir iĢletme olmaktadır. ĠĢletmede müĢteri ile 

etkileĢimde bulunan kiĢi, müĢteri ile ilgili birinci elden bilgiye sahip ise, iletiĢimde 

olduğu müĢterileri tanıyorsa, etkileĢim iyi gidebilmektedir. Güncel, iyi hazırlanmıĢ, 

eriĢimi kolay, müĢteri dosyası ile iliĢki odaklı bir müĢteri teması gerçekleĢtirebilmekte 

ayrıca edinilmiĢ olan bu veri tabanı, iĢletmelerin yeni ürün satıĢlarına da destek 

verebilmektedir (Grönroos, 1996:11).  

Günümüzde veri tabanlı pazarlama stratejisi büyük iĢletmeler tarafından da 

kullanılmaktadır ve bu stratejinin dünyada önde gelen ismi Amerikan Havayolları 

Avantaj Kulüp Kartı (American Airline‟s Advantage Club) ile uyguladığı Amerikan 

Havayolları‟dır. ĠĢletme müĢteri bağlılığı yaratmak amacı ile bu kart ile müĢterilerine 

bedava bilet imkânı sunarak, müĢteri sadakati programı uygulamaktadır. 

Veri tabanında bulunan tüm müĢterilere iĢletme ile ilgili bilgilendirmeler ve 

sunulan avantajlar internet kanalı ile iletilmektedir.Ülkemizde Koç Holding Ģirketleri 

tarafından geliĢtirilen ParoPOD sistemi de bu konudaki güncel örnekler arasında yer 

almaktadır. MüĢteri, kasada üye kartlarından tanınarak, kampanya, promosyon ve 

indirimler ParoPOD ekranından gösterilmektedir. MüĢterinin alıĢveriĢi gerçekleĢtirdiği 

andaki ürün bilgileri ParoPOD'lar kanalı ile sistemin merkezine aktarılmaktadır. Paro 

veri ambarında biriken bilgilerin analizi ile "kiĢiye özel" fırsatlar, promosyon ve indirim 

ParoPOD ekranına yansımakta ve müĢteri de anında yararlanabilmektedir (Gülmez ve 

Kitapçı, 2003:85-86). 

1.10.2.2. Ağ (Network) Pazarlaması Stratejisi 

En önemli bilgi teknolojisi araçlarından biri olan Ġnternet ve Dünya Çapındaki 

Ağ (WWW), hem pazar fırsatlarını, hem de ağ yapısını değiĢtirerek, Ģirketlerin iĢ 

yapma, iĢ ve müĢteri iliĢkileri kurma yollarını önemli derecede etkilemektedir. Ġnternet, 

hali hazırdaki iĢ modellerini aĢındırarak, yeni pazar fırsatları açarak ve müĢteri 

iliĢkilerini ve etkileĢimi yeniden tanımlayarak iĢletmeleri her yönden etkilemektedir 

(Zineldin, 2000: 13). 

Ġngiliz fizikçi Tim Berner-Lee tarafından kazandırılan „World Wide Web‟ her 

Ģeyin, her Ģeyle bağlantı içinde olduğu, daha fazla bağlantının bilgiyi de arttırdığı ve 
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gücün küresel bilginin birleĢtirmesi sureti ile elde edildiği, bütünleĢik bir dünya modeli 

ile tanımlamıĢtır (Fisk, 2005:357). 

1969‟da ABD Savunma Departmanı ile baĢlamıĢ olan internet kullanımı, farklı 

yerlerdeki araĢtırmacıların belge ve diğer bilgilerini bilgisayar kanalı ile iletmeyi ve 

değiĢtirmeyi mümkün kılmak suretiyle, üniversiteleri devlet araĢtırma tesisleriyle 

bağlamayı amaçlıyordu. Ġnternet, birçok ağdan meydana gelen süper ağ haline gelerek, 

dünya genelinde hızlı bir Ģekilde yayılmıĢtır. 1970‟ler ve 1980‟ler boyunca, internet ve 

iĢletme uygun olmayan fikirler iken iĢletmeler ve bireylerce iletiĢim kurmak amacı ile 

giderek artmakta ve bazı profesyoneller tarafından, ticari bir devrim potansiyeli olarak 

kabul edilmektedir (Zineldin, 2000: 13).  

ĠliĢki pazarlamacıları arasında, iĢletme içinde olan faaliyetlerin iĢletmenin tüm 

iliĢkilerini etkilediği konusunda genel olarak bir anlaĢma vardır Gerçekten de, dıĢ 

piyasadaki iliĢki pazarlama baĢarısının içteki iliĢki pazarlama stratejisinin baĢarısını 

gerektirdiği ifade edilmektedir. Bu noktada, iç iliĢkiler “iliĢki pazarlama stratejisinin 

çok önemli bir parçası” olarak görülmektedir (Herington, 2006:373). 

Sonuç olarak, ağın tam olarak baĢarısı, o ağın içindeki her bir iliĢkinin baĢarısına 

bağlıdır (Morgan ve Hunt, 1994:20).  

MüĢteri üzerindeki etkiyi açıklamak için iliĢkiler zinciri” düĢüncesi 

kullanılmaktadır. Bu zincir, ağ içindeki tedarikçileri, iĢletme içindeki farklı 

fonksiyonları ve aracıları içerebilmektedir. ÇalıĢanlar, bu zincirin temel parçası olarak 

görülmektedir. Hizmet iĢletmelerinde olduğu gibi, çalıĢanlar iĢletme ve müĢteriler 

arasındaki iliĢkiler zincirini oluĢturmaktadır. ĠliĢki zinciri katılımcıları arasındaki 

etkileĢim, müĢteri tarafından alınan nihai değeri etkilemektedir. ĠĢletmenin iç ve dıĢ 

çevreleri arasındaki sınırlar kaybolmakta ve iĢletme etkileĢen iliĢkiler dizisi haline 

gelmektedir. Bu etkileĢen iliĢkilerin hepsinin iĢletme tarafından sürdürülmesi 

gerekmektedir. Buna da“ sanal örgüt” adı verilmektedir. ÇalıĢanlara karĢı olan tutum ve 

dolayısıyla sonradan onların müĢterilere olan tutumu arasındaki bağlantı olduğu 

belirletilmektedir. Uygulayıcılar iĢletme ile çalıĢan iliĢkilerini müĢteri iliĢkileri üzerinde 

en büyük etkiye sahip olduğunu savunmaktadırlar. Bu da iĢletmenin diğer iliĢkilerini 

etkilediği için iĢletmeyle iç iliĢkilerin önemli olduğu düĢüncesi iliĢki pazarlaması bakıĢ 

açısıyla uyum halindedir (Herington, 2006:373).  
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Son yıllarda, bilgi teknolojilerindeki en önemli değiĢikliklerden birisi, karĢılıklı 

elektronik veri değiĢiminin (EDI) ortaya çıkması olmuĢtur. EDI, kanal üyeleri 

arasındaki karĢılıklı bilgi değiĢimini kolaylaĢtıran bir teknolojidir. EDI, imalatçılar, 

tedarikçiler ve perakendeciler arasındaki bilgi değiĢiminin kâğıtsız aktarılmasını 

sağlamaktadır. Bu kâğıtsız aktarımlar, satıĢ verilerini, satın alma sipariĢlerinin, 

faturaları, sevkiyat izleme verilerini ve ürün geri dönüĢ bilgisini içermektedir (Zineldin, 

2000: 13). 

1.10.2.3. İzinli Pazarlama Stratejisi 

ABD‟de ilk defa Seth Godin tarafından ortaya atılan izinli pazarlama kavramı 

(Permission Marketing) pazarlama literatürüne 1999 yılında girmektedir. Geleneksel 

pazarlama iletiĢiminin hedef kitleye yönelik olarak “mesaj bombardımanı” tutumuna 

karĢın izinli pazarlama, yeni bir bakıĢ açısı olarak karĢımıza çıkmaktadır. Reklam 

dünyasının vazgeçilmez bir parçası haline gelen mobil pazarlama, Dünya‟daki geliĢimi 

ile eĢgüdümlü bir Ģekilde Türkiye‟de de büyümeye devam etmektedir. Ancak 

tüketicilerin cep telefonlarına gelen izinsiz reklam smsleri, bu geliĢimin tüketici 

açısından değerlendirildiğinde tek olumsuz yönünü oluĢturmaktadır (Godin, 2012).  

ĠĢletmelerin alıĢılmıĢ yöntemler ile günümüzde uyguladığı pazarlama iletiĢimini 

Godin “tacizkar pazarlama” olarak ifade etmektedir. Ġzinli pazarlama felsefesinin 

temelinde, tüketicilere, almak istedikleri, özel mesajları vermek yatmaktadır. Pazarlama 

uzmanları tarafından tüketiciler ile birebir iliĢkiler baĢlatmak suretiyle bireylerden 

alınan izin doğrultusunda müĢteriler ile ilgili bilgilere ulaĢmak, izinli pazarlamanın alt 

yapısını oluĢturan etkenler arasında yer almaktadır (Akkılıç, 2010). 

Ġzinli pazarlama, bir ürün ya da hizmeti sunmak adına hedef kitleden izin 

alınmasına dayanan bir pazarlama stratejisidir. Ġzinli pazarlama stratejisindeki nihai 

amaç, “yabancıları dost, dostları müşteri, müşterileri de sadık müşteri” derecesine 

getirebilmektir. Ġzinli pazarlamada kullanılan araçların baĢında e-posta kanalı gelse de, 

mektup, katalog, telefon gibi pazarlama araçlarını da kullanmaya elveriĢli bir stratejidir 

(Varinli, 2012: 64). 

Ġzinli pazarlama stratejisi, planlanmıĢ bir süreç gerektirmektedir. Ġlk etapta 

müĢteri bilgilerinin aĢama aĢama sorulması suretiyle mesajların içeriğinin planlanması 

büyük önem arz etmektedir. Aylık toplam gelir gibi bir takım bilgilere, direkt sormaktan 
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ziyade, segmentasyon yöntemleri ile daha çok hedef kitleyi izleyerek ulaĢılmalıdır. 

Ġzinli pazarlama kapsamında göz önünde bulundurulması gereken alt projeleri 

örneklendirmektedir (Akkılıç, 2010). 

ĠliĢki pazarlamasını kapsayan, veri tabanlı pazarlamanın da ötesinde izinli 

pazarlama stratejisinin (Varinli, 2012: 66): 

 Mevcut, olası müĢteriler ile doğrudan iletiĢim 

 KarĢılıklı etkileĢim 

 Daha düĢük maliyet gibi yararları da bulunmaktadır. 

Ġzinli pazarlama stratejisinde, tüketiciye ulaĢacak kampanyaların sınırı yine 

tüketici tarafından tayin edilmektedir. Dünyada birçok marka tarafından kullanılan izinli 

pazarlama stratejisi Türkiye‟de de hepsiburada.com bu stratejiyi kullanan markalara 

örnek gösterilmektedir (Godin, 2012). 

1.10.2.4. Bağlamsal Pazarlama Stratejisi 

Teknoloji sürekli olarak değiĢmektedir. Artık ürünler ve hizmetler ile ilgili Ģu 

anki bilgilerimizin müĢterilerimiz tarafından talep edilmeyeceği varsayılmaktadır. 

Telekomünikasyon ve bilgisayar teknolojilerinin birleĢtirilmesi, iĢ hayatının her 

alanında devrim yapmıĢtır (Blattberg ve Deighton, 1991:5). 

Pazar alanı ise hiçbir zaman statik olmamıĢtır ve değiĢikliği beklemek, 

değiĢikliğe cevap vermek, iĢin varlığını sürdürmek de artık bir ön gereklilik olmuĢtur. 

Teknolojinin pazarlama iliĢkileri üzerindeki etkisi en ciddi zor görevler arasında yer 

almaktadır. Bilgi teknolojilerinin iĢletmelerin ürün ve hizmetleri, pazarlama yöntemleri 

üzerinde derin bir etkisi bulunmaktadır. Teknolojik geliĢmeler ve bunları uygulamaya 

koymak, endüstride bir devrim de yapabilmekte ya da onu yıkabilmektedir. Bir 

iĢletmenin teknolojiyi nasıl kullandığı veya kullanmadığı, onun uzun dönemli iliĢkileri 

ve uzun dönem varlığını sürdürmesi açısından önemli olmaktadır. Yine de, bilgi 

teknolojisi ve bilgi sistemleri, baĢarılı iliĢkiler ve ortaklık amacıyla bilgi sağlamak 

açısından çok önemli olmaktadır. Pazarlama alanındaki teknolojik değiĢme oranı, 

iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının baĢarısını etkileyen en önemli faktörlerden biri 

olmaktadır. Bilgi teknolojilerinin etkili kullanımı ile iliĢki verimliliği arasındaki pozitif 

bir iliĢkinin varlığına iĢaret edilmektedir (Zineldin, 2000:12). 



60 
 

Ġnternet yaygınlaĢtıkça iĢletmeler, müĢterileri bağlamak için yeni yollar 

kazanmaktadırlar. Bu durum çok büyük pazarlama fırsatları açacak olsa da, zorlayıcı bir 

web sitesi tasarımlamak ve bireysel müĢterilerin görebilecekleri Ģeyi özelleĢtirmek için 

bir kiĢiselleĢtirme yazılımı kullanmak gibi zor görevler de ortaya koymaktadır. 

Bağlamsal pazarlama, e-iĢletmelerin her yerde eriĢilebilir olan internetin, doğru içerik 

ve gerçek zamanda, müĢteri temini amaçlı kullanılması anlamına gelmektedir. 

Bağlamsal pazarlama önemlidir, çünkü kullanıcılar hali hazırda aĢırı bilgi yüklüdürler. 

Bu anlamda en çok ihtiyaç duydukları Ģey, gereksinim duyulan gerçek zamanda 

sağlanan alakalı bilgi olmaktadır (Kenny Marshall, 2000:120). 

Ġçinde bulunduğumuz bilgi çağında kontrol bilinçli müĢterilerin elindedir. Bu 

müĢteriler ekranlarında gördükleri mesajlardan yalnızca en alakalı olanları tercih 

etmektedirler. ĠĢin aslı, internet üzerinden belli bir amaçla alıĢveriĢ yapmaya karar veren 

tüketiciler, sabırsız olmaya meyillidir. Eğer bir pankart reklam müĢterinin aradığı bilgi 

ile alakalı değil ise, baĢarılı olamamaktadır. Ulusal Futbol Ligi sonuçlarını arayan bir 

kullanıcının hayat sigortası ile ilgili çevrimiçi bir indirimi görmesi alakasız ve tamamen 

bağlam dıĢı olmaktadır. Bu durumun ne memnuniyet yaratması ne de satın alma kararı 

sağlaması mümkün olmamaktadır. Ansızın tüketicilerin karĢısına çıkan çevrimiçi 

tanıtımlar, bahse konu herhangi bir zaman ve mekânda ilgilerine hitap etmiyorsane 

çekici ne de baĢarılı olması ihtimal dâhilinde olmamaktadır. ġüphesiz Kenny ve 

Marshall bunu “e-ticaretin odak noktası içerikten bağlama dönüĢecek, bu da birçok 

internet sitesini alakasız duruma sokacaktır” Ģekilde ifade etmiĢtir (Luo ve Seyedian, 

2003:96) 

Ġnternetin her zaman her yerde eriĢilebilir özelliği sayesinde, pazarlamacıların 

hiçbir zaman olamayacakları kadar baĢarı elde etmektedirler. Bağlamsal pazarlamanın 

internet üzerindeki ilginç bir örneği de J&J‟nın Tylenol Ġlacı için yaptığı internet reklam 

kampanyasıdır. Ne zaman ki borsada (Örneğin, Dow Jones Cari Fiyatı) 100 puandan 

fazla bir düĢüĢ olsa, internette borsa komisyoncuları sitesinde Tylenol reklam 

pankartları belirmektedir. Doğru ürünle ilgili (ağrı kesici) doğru hedef müĢteri kitlesine 

(internet borsa komisyoncuları) doğru zamanda (borsanın çöktüğü anda) bir mesaj 

iletilmektedir. En kötü ihtimalle J&Jfirmasının kampanyası, marka imajını 

güçlendirerek ve günlük hayatta Tylenol kullanımı için farkındalık yaratmaktadır. 

Böylelikle nihai sonuç satın alma eğiliminin ve marka güvenilirliğinin artıĢı olmaktadır 

(Luo ve Seyedian, 2003:96). 
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Bağlamsal pazarlama stratejisi, iĢletmelerin müĢterileri elde tutmak, ürün ve 

hizmetlerde değer yaratmak ve uzun dönemli iliĢkiler geliĢtirmek amacı yönünde 

gerçekleĢtirdikleri pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. Bu noktada bağlamsal 

pazarlama stratejisi, iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının uygulama boyutunu oluĢturan bir 

strateji olarak karĢımıza çıkmaktadır (Kılıç, 2010:56) 

1.11. Bağlamsal Pazarlama Stratejisinin GeliĢimi 

Bağlamsal pazarlamanın çok da yeni bir kavram olmamakla birlikte, kavramın 

tekrar ilgi odağı haline gelmesinde, bilgi ve iletiĢim teknolojilerindeki geliĢmelere 

neden olmuĢtur (Koga, 2013:141). 

Bilgi teknolojisi günümüzde temel bir harekete geçirici olarak birçok iĢletmeyi 

tetiklemekte ve birçok iĢletme bilgisayar ve bilgisayar ağları aracılığıyla çalıĢmaktadır. 

Ġnternetin yaygınlaĢması ile iĢletmelerin aynı zamanda küresel ölçekte çalıĢmaları 

gerekmektedir. Günümüzde çoğu iĢletme, bilgi ve iletiĢim teknolojilerindeki, hız, 

etkileĢim ve esneklik gibi avantajları kullanabilmek adına pazarlama faaliyetlerinin bir 

kısmını internete aktarmakta ve yatırımlarından çok iyi geri dönüĢler sağlamaktadır. 

Ġnternetin ve internet pazarlamasının hızlı büyümesi, bilgi teknolojisinin on-line 

pazarlama iletiĢimlerinin uygulama sürecinde önemli bir rolünün olduğu ifade 

edilmektedir. Birçok pazarlama stratejisinin hayata geçirilmesi çok yönlü internet 

teknolojisini etkili bir Ģekilde kullanmaya bağlı olmaktadır (Ranchhod, 2004:265). 

Bilginin serbest ve düzgün akıĢı, tüketici, ürün ve hizmet performansı, 

operasyonlar, lojistik, rekabetçi karĢılaĢtırmalar, tedarikçiler, maliye ve finans gibi 

faktörler, bilgi teknolojilerinde, uzun dönemli iliĢkiler yaratma, geliĢtirme ve iyileĢtirme 

açısından büyük önem arz etmektedir. Bilgi teknolojileri iliĢkisel pazarlama 

yaklaĢımında ayrı bir unsur değildir. Kararların kalitesi, bu kararların dayandığı bilginin 

kalitesi ile tutarlı bir Ģekilde oluĢmaktadır. Kısaca, yirmi birinci yüzyıl iĢletmelerinin, 

sezgi ve duygudan ziyade, gerçekler doğrultusunda yönetilmesi gerekmektedir 

(Zineldin, 2000:14).  

Günümüzde artık elektronik pazarda (market space) faaliyet gösteren iĢletmeler, 

fiziksel ürün ya da hizmet varlığına gerek duymadan, geleneksel pazar yerindekinin 

aksine yalnızca rekabet gücünü korumak adına değil, aynı zamanda müĢteri sadakati 

oluĢturma gerekliliği ile elektronik pazarların sunmuĢ olduğu avantajları da yakalamak 



62 
 

durumunda kalmaktadır. Ancak internet mevcut pazarlama kurallarını da değiĢtirmiĢtir 

(Ventura, 2003:81). 

Geleneksel yaklaĢım “ürün ve müĢterilerin çeĢitli özellikleri” üzerine 

odaklanırken, genel olarak ürün ve müĢteri gibi özneler ile ilgilenirken, bunun aksine 

bağlamsal pazarlamada dikkatler müĢteri ve ürünlerin teyit edilmesine odaklanmaktır 

(Koga, 2013:141) 

Ġnternet aracılığı ile müĢteri ihtiyaçları daha iyi tayin edilerek, müĢteri 

memnuniyeti arttırılabilinmekte ve bu noktada müĢteri ile iĢletme arasında uzun süreli 

iliĢkiler kurulmasında pazar uzayı büyük rol oynamaktadır. ĠĢletmelerin de müĢteri 

tatmini sağlayan pazarlama karması oluĢturmaları aĢamasında sunulan bu fırsatların 

bilinci ile hareket etmeleri gerekmektedir (Zineldin, 2000:13).  

Bilgi iletiĢim teknolojilerindeki değiĢimler ile “enformasyon otobanlarıolarak 

ifade edilen e-ticaret artık ağlar üzerinden gerçekleĢtirilebilmektedir. E-ticaret,  

iĢletmeden-iĢletmeye (B2B), iĢletmeden-müĢteriye (B2C), müĢteriden-iĢletmeye (C2B), 

müĢteriden-müĢteriye (C2C), iĢletmeden-devlete (B2G) gibi elektronik iĢ yapma 

modellerini de ihtiva etmektedir (Kıyan, 2005:168)  

Bu geliĢmelerin doğal bir sonucu olarak iĢletmeler, rekabet gücünü korumak 

adına, elektronik pazarlarda, geleneksel pazarlar da olduğu gibi müĢteri memnuniyeti ve 

bağlılığı arttırmak amacından hareketle iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı ile elektronik 

pazarların sunduğu fırsatları değerlendirmeleri sonucunda bağlamsal pazarlama 

stratejisi ortaya çıkmıĢtır. 

Bir iĢletmenin teknolojiyi nasıl kullandığı ya da kullanmadığı onun uzun 

dönemli iliĢkileri ve uzun dönem varlığını sürdürmesi açısından önem arz etmektedir. 

Pazarlamadaki teknolojik değiĢme oranı, iliĢki pazarlamasının baĢarısını etkileyen en 

önemli bir faktördür. Bilgi teknolojilerinin kullanımı ile iliĢki verimliliği arasında 

pozitif bir iliĢkinini olduğu ifade edilmektedir (Zineldin, 2000: 12). 

Bağlamsal pazarlamanın kökenleri, Rayport ve Sviokla‟nın pazar uzayı teorisine 

dayanmaktadır. Bu uzmanlar biliĢim teknolojisindeki geliĢmelerin pazaryeri bakıĢ 

açısının artık, iĢlemlerin fiziksel bir satıcı olmadan yapılabileceği, bir pazar uzayı bakıĢ 

açısına dönüĢtüğünü iddia etmektedir. Bu pazar uzayı perspektifine dayanarak, 

geleneksel e-ticaret modellerinin odak noktası, içerik olduğunda kar elde etmiĢlerdir. 
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Ancak hedefteki web sitelerindeki içeriğin çoğunun müĢteri ihtiyaçlarını karĢılamadığı 

görülmüĢtür. Elektronik pazarlarda faaliyet gösteren iĢletmelerin, internet temelinde 

değer zincirlerini oluĢturabilme, müĢteri etkileĢimi ve iletiĢim sağlama hedeflerini 

yerine getirmelerinde, web sitelerinin içeriği, bağlamı ve alt yapısı, iĢletmelerin 

pazarlama etkinlikleri açısından önemli rol oynamaktadır. ĠĢletmelerin bu noktada 

gösterdiği çabalar, bağlamsal pazarlama stratejisinin ortaya çıkıĢını tetiklemiĢtir (Kılıç, 

2010:59). 

Bağlamsal pazarlama stratejisi uygulamalarının ortaya çıkıp, geliĢmesine olanak 

tanıyan bir diğer unsur da mobil ticaret olmuĢtur. Mobil ticaret çevrelerinde, kullanıcılar 

„‟her zaman, her yerde‟‟ mobil internet hizmetlerine eriĢim sağlayabilmektedirler. 

Kullanıcılar, bir mobil cihazla bağlantı bulduğu her yerde Ģirketler, ürünler, teklifler ve 

hizmetler ile etkileĢime geçebilirler. EtkileĢimin bir diğer yapı taĢını da “Bağlamsal 

Teklif” oluĢturmaktadır. Mobil ticaret çevresine özgü özellikleri (isim vermek gerekirse, 

kiĢisel kimlik ve yerelleĢtirme) uygulayan bağlamsal teklif kavramı, samimi müĢteri 

iliĢkileri inĢa eden bir yaklaĢım olmaktadır. Bu noktada kullanıcılar ile onların 

taĢınabilir cihazları arasındaki güçlü bağlantı sayesinde taĢınabilir cihazın yerinin 

belirlenmesiyle birlikte, kullanıcının coğrafik pozisyonun da belirlenmesi mümkün 

kılınmaktadır. 

Kablosuz cihazların ve ağ bağlantısının taĢınabilir vasıfları sayesinde, ortaya 

çıkan mobil ticaret, kablolu internet üzerinden yürütülen e-ticaretten çok farklı bir 

ortamda iĢlem yapmaktadır. Mobil ticaretin en önemli avantajı olarak, onun 

kullanıcılara kiĢiselleĢtirilmiĢ/özelleĢtirilmiĢ, iliĢki temelli, uygun zaman ve yere göre 

hassas bilgi paketleri sunması gösterilmektedir (Lee, 2005:168). 

MüĢteri ile iĢletme arasındaki özelleĢtirilmiĢ, etkili bilgiyi destekledikleri için, 

internet ve tipik elektronik ve interaktif medya araçlarının müĢteri iliĢkilerinin 

yönetiminde önemli bir rol oynadığı düĢünülmektedir. Elektronik müĢteri iliĢkileri 

yönetimi mobil telefonculuk, müĢteri aramaları, irtibat merkezleri ve sesli yanıt 

sistemlerini de içeren yeni elektronik kanalları da kapsamaktadır. Bu teknolojilerin ve 

kanalların kullanımı, iĢletmelerin müĢteri iliĢkilerini ya hiç insan bağlantısı olmadan, ya 

da en az insan müdahalesi ile müĢteri iletiĢimlerini yönlendirebildiği anlamına 

gelmektedir (Kennedy, 2006:59). 
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1.12. Bağlamsal Pazarlama Stratejisi 

Bağlam kavramı, kullanıcılar, mobil uygulamalar ve çevre arasındaki etkileĢimle 

iliĢkili bir durumu karakterize eden spesifik bilgi, örneğin bir kiĢiye, mekâna ya da 

ortam içerisindeki bir objeye iliĢkin bilgileri ifade etmektedir. Mobil bağlamı, “kiĢi 

mobil interneti kullanırken onu etkileyebilecek olan herhangi bir kiĢisel ya da çevresel 

faktör” olarak tanımlamaktadır. Bağlamsal faktörler, mobil interneti kullanırken 

kullanıcının davranıĢsal deneyimini etkilemektedir (Hyman, 2012:14). 

Bağlam ile herhangi bir olgu içerisinde, durumlar, iliĢkiler örgüsü ya da 

bağlantısı, ifade edilirken, bu noktadan hareketle, bağlamsal kelimesi ise, “belli bir 

duruma özgü olan, yalnızca o olgu ya da olay çerçevesinde anlamını bulan” olarak 

ifade edilmektedir (Kılıç, 2010:68). 

Bağlamsal pazarlama, “durumsal özgülük” olarak ifade edilen, spesifik bir 

duruma yönelik olarak oluĢturulan pazarlama süreci, olarak tanımlanmaktadır (Carson 

ve Gilmore, 2000:5). 

Bağlamsal pazarlama, interneti kullanan iĢletmeler tarafından her yerde 

eriĢilebilir olan internetin, doğru içerik ve gerçek zamanda, müĢteri temini amaçlı 

kullanılmasını ifade etmektedir (Luo ve Seyedian, 2003:96). 

Bağlamsal pazarlama, iĢletmelerin, müĢterilere ihtiyaç ve durumlarına uygun ve 

tamamıyla müĢterinin eylem sırasına bağlı, bilgi ve teklifler sunarak satın alım ve 

tüketim deneyimleri esnasında onlarla iletiĢim kurma fırsatı buldukları bir süreç olarak 

tanımlanmaktadır (Dainesi ve Zucchella, 2002:76). 

Bağlamsal pazarlama, müĢterilerin internette istediği, satıĢ noktasında onlar için 

uyarlanmıĢ, özelleĢtirilmiĢ mesaj ve bilgilerin sunulmasını kapsamaktadır (Luo, 

2003:232). 

Bağlamsal Pazarlama‟da odak noktası, pazarlamanın "duruma özel" yaklaĢımı 

ve uygulamasına iliĢkin konsepti olmaktadır (Deacon ve Harris, 2011:150). 

Bağlamsal pazarlama, dinleme ve müĢterilerin satın alma sinyallerine göre 

hareket etme ile ilgili olmaktadır. Piyasa tüccarları, müĢterilerini, onların ne istediklerini 

ve zaman içindeki herhangi bir anda ne aradıklarımı bilmektedirler. Bağlamsal 

pazarlama, müĢterilerin ne aradıkları veya ne araĢtırdıkları ile ilgili gerçek zamanlı 

sinyalleri toplamakta ve bu verileri, ya birebir mesaj gönderme ya da kiĢiselleĢtirilmiĢ 
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tek fiyat pazarlama kanalıyla kullanmaktadırlar (Putting Contextual Marketing Into 

Context, 2015). 

Bağlam noktasında pazarlama, müĢteriyi bilmekten ziyade, koĢulları bilmek 

anlamında müĢteriyi çözmeyi, anlamayı ifade etmektedir (Koga, 2013:141). 

Bağlamsal pazarlama, kullanıcı bilgilerine kullandıkları arama terimleri ya da 

son web tarama aktiviteleri gibi, hedeflenmiĢ reklamlar sunan çevrimiçi, mobil 

pazarlama türü olarak ifade edilmektedir (Contextual Marketing, 2012). 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımında bilgi teknolojilerinin kullanımı ile iliĢkisel 

pazarlamanın uygulama boyutunu oluĢturan bağlamsal pazarlama stratejisi, müĢteriler 

ile uzun süreli iliĢkiler geliĢtirme, değer zincirleri yaratma ve aynı zamanda iletiĢim ve 

etkileĢim sağlama hedefi ile doğru zamanda, uygun bağlamda bilgiyi web siteleri kanalı 

ile müĢterilere sunma faaliyetlerini gerçekleĢtiren bir pazarlama stratejisini ifade 

etmektedir. Bağlamsal pazarlama stratejisini açıklamaya yönelik olarak yapılan tüm bu 

tanımlamalar bağlamsal pazarlamanın temel özelliklerine iĢaret etmektedir (Kılıç, 

2010:69): 

 MüĢteri ile iĢletme arasında, bir bağ kurmak hedefi ile doğru bağlamda web 

siteleri inĢa etme, 

 MüĢteriye doğru yerde ve doğru zamanda mesajlar sunma, 

 MüĢterilerle sağlanan iletiĢim ve etkileĢim, 

 MüĢteriler ile uzun süreli iliĢkiler geliĢtirme, değer yaratma, 

 Doğru bağlamda içerik sunma. 

 

Pazarlama alanında bağlam kavramı, müĢteriyi değil de müĢterinin içinde 

bulunduğu koĢulları bilmek ve tanımakla ilgili olmaktadır. Bu noktada bağlam kavramı 

genel olarak Ģu Ģekilde sınıflandırılabilir (Koga, 2013:141):  

(1) Satın alma geçmiĢine iliĢkin bağlam, yani, diyakronik bağlam 

(2) MüĢterinin problem çözümü bağlamı, eĢzamanlılık yani senkronik bağlam 

(3)  Kümelenmeleri bulma ile iliĢkili olan meta bağlam, yani, para-metinler 

 

Diyakronik bağlam müĢterilerin satın alma geçmiĢi ve kiĢisel bilgilerine 

dayanarak bugün var olan ancak gelecekte çözmek istediğiniz problemlere iĢaret eder. 
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Yazılım (veri madenciliği araçlarının geliĢtirilmesi) ve donanım (IC tag teknolojisi gibi) 

teknolojilerindeki ilerlemenin müĢterilerin kiĢisel bilgilerine ve satın alma geçmiĢlerine 

eriĢim Ģansı sunduğunu söyleyebiliriz. ġu anda bireysel müĢterilerin satın alma 

geçmiĢlerinin toplanması mümkün olmaktadır. Aynı Ģekilde müĢterilerin genel satın 

alma eğilimleri üzerine de bilgilere eriĢilebilmektedir. Bunun neticesinde Ģirketler satın 

alma esnasında, yani doğru zamanda, çapraz satıĢ gerçekleĢtirebilme fırsatına 

ulaĢabilmektedir. Ancak kiĢisel bilgilerin kullanılması elbette kiĢisel bilgilerin gizliliği 

hususunda sıkıntılar yaratmakta ve müĢterileri rahatsız etmektedir. Bu noktada, konu 

edindiğimiz bu bağlam, zararının da dokunabilme ihtimalinden dolayı, çift taraflı bir 

kılıca benzetilebilmektedir. 

Senkronik bağlam, müĢterilerin sıkıntı yaĢadığı anla yani “burada ve Ģimdi” ile 

ilgilidir. Milkshake ürününün “çocuklarla yenilen bir yemeğin yanında” ya da “araba 

yolculuğu sırasında” ifade ettiği anlam farklı olmaktadır. Yani ürünün anlamı her 

defasında değiĢmektedir. Bu “senkronik bağlam” olarak adlandırılmaktadır. 

Son kategorimiz para-metin, edebiyat kuramlarında, basılı olan metnin ya da bu 

metne iliĢkin yorumlamaların ötesinde olan anlamı nitelemek için kullanılmaktadır. Bu 

noktada vurgulanan, metnin içerisinde değil dıĢarısında bulunan ve sunulan bağlamdır 

(Koga, 2013:141). 

1.13.Bağlamsal Pazarlama Stratejisinin Amacı 

Bağlamsal pazarlama stratejisi, müĢteriler ile iliĢkilerin geliĢtirilmesi amacı ile 

müĢterilerin kim olduğu, nerede ikamet ettiği ve ne yaptıkları ile ilgilenmektedir. 

Bağlamsal pazarlama stratejisine göre, müĢterilerini tam anlamıyla anlamak ve onlara 

tam da ihtiyaç duydukları doğru zamanda aktif bir Ģekilde doğru mesajı iletmeyi 

gerekmektedir. Bağlamsal pazarlama stratejisi, bu noktada her ne kadar müĢteri 

açısından pasif ve durağan olsa da, iĢletme açısından aktif ve dinamik bir özelliğe sahip 

olmaktadır (Luo ve Seyedian, 2003:96). 

Günümüzde elektronik pazarlarda faaliyet gösteren tüm iĢletmeler, internet 

temelinde değer yaratma, müĢteri etkileĢimi ve iletiĢimi sağlama hedeflerini 

gütmektedirler. ĠĢte bu noktada bu hedeflerin yanı sıra ayrıca müĢteriler ile uzun süreli 

iliĢkilerin de kurulmasını sağlayacak, bağlamsal pazarlama stratejisi kapsamında, Web 

sitelerinin içeriği, bağlamı ve alt yapısı gibi pazarlama faaliyetleri büyük önem arz 

etmektedir.  
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Elektronik ticaretten farklı olarak, bağlamsal pazarlama stratejisinde öncelikli 

amaç, satıĢ değil, müĢteri ile iĢletme arasında duygusal bağın kurulması olmaktadır. 

ĠĢletmeler ile müĢteri arasında kurulan duygusal bağ ile de müĢterinin iĢletmeye karĢı 

olan güveninin arttırılması amaçlanmaktadır (Kılıç, 2010:70). 

Bağlamsal pazarlama stratejisinde yer alan diğer amaç ise müĢterilere, hali 

hazırda ilgi duydukları ürün ve hizmetlere iliĢkin reklamlar sunmaktır. Örneğin bir 

müĢteri arabalar ve yakıt verimliliği terimleri ile bir internet araması 

gerçekleĢtirmektedir. Aynı müĢteri sonrasında günlük olarak girdiği haber sitesini 

ziyaret ettiğinde karĢısına haberlerin yanında hibrid arabaları gösteren reklamlar 

çıkmaktadır. Hali hazırda yakıttan tasarruf etmek isteyen müĢteri, son çıkan hibrid 

araçlara bakmak için reklamlara tıklamaktadır (Contextual Marketing, 2012). 

Reklam baĢına düĢen tıklama sayısını artırmak, satıĢların geri dönüĢünü artırmak 

ve gerçek satıĢ sağlamak, müĢterilerin reklamlardan duyduğu rahatsızlığı azaltmak ve 

kar sağlamayan reklamları, yatırım karlılığı düĢük ya da negatif olan reklamları elimine 

etmek bağlamsal pazarlama stratejisinin web siteleri kanalı ile sunduğu reklamlar ile 

sağladığı diğer amaçlar arasında yer almaktadır (Contextual Marketing, 2012). 

1.14. Bağlamsal Pazarlama Stratejisinin Önemi 

Kenny ve Marshall‟a göre, bağlamsal pazarlama, her yerde eriĢilebilir olan 

internetin doğru içerik ve gerçek zamanda, müĢteri temini amaçlı kullanılması demektir. 

Bağlamsal pazarlama önemlidir, çünkü kullanıcılar hali hazırda aĢırı bilgi yüklüdürler. 

En çok ihtiyaç duydukları Ģey, gereksinim duyulan gerçek zamanda sağlanan ilgili bilgi 

olmaktadır (Luo ve Seyedian, 2003:96). 

Pazarlama artık kitlelere ulaĢmak için geniĢ tabanlı, demografik özelliklere 

dayanan yaklaĢımlara bağlı olmaktan çıkmıĢtır. Artık pazarlamacıların daha net profiller 

toplamasını, analiz etmesini ve oluĢturmasını mümkün kılan verileri üreten dijital 

kanallar mevcuttur. Sonuç olarak, bir müĢterinin deneyimini Ģekillendiren dijital ve 

fiziksel koĢullar artık ölçülebilmekte ve belirli bir an için özelleĢtirilmiĢ bireysel 

iliĢkiler kurmayı mümkün kılacak Ģekilde ayarlanabilmektedir (Asher, 2015). 

Her zaman her yerde hazır olan internet, pazarlamacıların fırsatlarını her bir 

müĢteriye çok geniĢ ölçüde yaymaktadır. Bu geliĢme aynı zamanda, geleneksel 

pazarlamanın “4 P istikrarını bozarak, ürün, fiyat, dağıtım ve promosyon, müĢteriye ve 
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bağlama bağlı olarak değiĢiklik göstermektedir. Pazarlamanın amacı, her zamanki gibi; 

doğru ürünü, doğru müĢteriye, doğru zamanda teslim etmek olduğundan, iĢletmelerin 

yine müĢteri ihtiyaçları ve istekleriyle ilgili derin bir anlayıĢ oluĢturmaları 

gerekmektedir. Fakat birçok durumda, müĢteri verilerine ya da bireysel müĢteri 

iliĢkilerine sahip olmak yerine, baĢarılı bağlamsal pazarlama stratejilerin daha etkili 

olduğu ifade edilmektedir (Kenny ve Marshall, 2000:122). 

Geleneksel olarak iĢletmeler, pazarları ürün ve hizmetler bağlamında ele 

almaktadırlar. Bu pazara satıcı merkezli bir yaklaĢımdır. Bu yaklaĢımda ürünler için 

müĢteri bulunmaktadır. Ancak iĢletmelerin, müĢterileri ile faaliyet ve iĢ akıĢlarını 

birlikte düĢünmeleri gerekmektedir. Bu pazara müĢteri merkezli bir yaklaĢım 

geliĢtirilmesi anlamına gelir ki böyle bir süreçte müĢteriler için ürün bulunmaktadır. 

Bağlamsal pazarlama, müĢteri iliĢkilerinin bir müdahale faaliyetinden bir kolaylaĢtırma 

faaliyetine dönüĢtürülmesini, bağlama duyarsız tekliflerin bağlama duyarlı teklifler 

haline getirilmesini ve ne olur ne olmaz diye gönderilen promosyon mesajlarından tam 

da olması gerektiği zamanda gönderilen promosyon mesajlarına geçilmesini ön plana 

çıkarmaktadır. MüĢteriler en nihayetinde yaĢamları ile en fazla iliĢkili olan mesajları 

kabul edecektir (Dainesi ve Zucchella, 2002:76). 

Eskiden müĢterilerinizin nerede yaĢadıklarını, hangi arabayı kullandıklarını, 

gelir düzeylerini ya da satın alım geçmiĢlerini bilmeniz yeterliydi. Ancak müĢteri 

çağında, geleneksel bağlantı stratejileri ve CRM verileri uzun dönem sürdürülebilir 

büyümeyi sağlayacak bir müĢteri iliĢkisini yaratamamaktadır. MüĢterilerle bağlantı 

kurma Ģekli, daha yüksek değer ve daha iyi bir deneyim sağlayacak bir Ģekle 

dönüĢtürülmek isteniyorsa, müĢteriye iliĢkin daha geniĢ bilgiye ve anlayıĢa sahip 

olunması gerekmektedir. Kısacası “müĢteri bağlamının” bilinmesi elzem olmaktadır. 

Bağlamsal pazarlama, iletiĢiminiz içerisindeki durumsal veriyi kullanabilme 

kapasitenize dayanarak müĢterilerinize uygun mesajlar gönderebilme konusunda 

tamamıyla yeni bir çağa geçmek ile ilgili olmaktadır. Konum, hava durumu, cihaz türü, 

zaman ve diğer tüm durumsal veriler müĢteriler için o anda neyin uygun olduğunu 

belirleyen etmenlerdir ve bu sebeple pazarlayıcıların müĢterilerle nasıl bağlantı 

kurduğunu ve onlara nasıl mesajlar gönderdiğini de etkilemektedir (Contextual 

Marketing: Engage Consumers in a Connected World, 2015). 
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“Yüksek değerli müĢteriler, sürekli partnerler” için doğru bağlamda doğru 

hizmet ve stratejik senaryo kazan-kazan sistemi üzerine kurulmaktadır. Bunun 

gerçekleĢebilmesi için iĢletmelerin müĢterinin kim olduğuna, nerede olduğuna, ne 

yaptığına, çevresinde neler olduğuna, ne yapmaya çalıĢtığına, nerden geldiğine ve 

nereye gitmek istediğine odaklanması gerekmektedir. Bu da, iliĢkide bağlamsal bir 

yaklaĢımı vazgeçilmez kılmaktadır (Dainesi ve Zucchella, 2002:77). 

1.15. Bağlamsal Pazarlama Stratejisinin Etkileri 

Bağlamsal pazarlama stratejisini uygulayan iĢletmeler açısından, stratejinin 

olumlu etkilerinin yanı sıra bir takım olumsuz etkileri de bulunmaktadır (Luo, 2003: 

233). 

1.15.1. Bağlamsal Pazarlamanın Olumlu Etkileri 

MüĢteri açısından, bağlamsal pazarlama,  internet kullanıcılarının bazı siteleri 

daha kullanıĢlı ve değerli görerek, on-line deneyimlerinde daha üst düzey bir 

memnuniyet ile sitelerinden daha çok alıĢveriĢ yapmak istemektedirler. Web site değeri, 

kullanıcıların siteyi ne kadar kullanıĢlı, önemli ve değerli gördüğüyle belirlenmektedir. 

MüĢteriler, büyük faydalar ve üstün değerler gördüklerinde, internetin yıkıcı 

yeniliklerini kabullenebilmektedirler. Genellikle, bir sitenin inanılan faydalarının 

kaynağı, kolaylığı, her zaman her yerde olabilmesi, düĢük giriĢ maliyetleri ve zaman ya 

da mekân sınırlamalarının olmamasıdır. Eğer kullanıcı sitenin değerli, tatmin ve 

memnun edici olduğunu düĢünmezse, o kullanıcı tekrar o siteyi asla 

kullanmayabilmektedir. Bu dinamik ve çalkantılı elektronik pazarda, bilginin değeri 

çabuk düĢmektedir. Dolayısıyla zaman hassasiyetinin bu devirde çok yüksek olması 

gerekmektedir. Bağlamsal pazarlamanın, gerçek zamanlı iletiĢim kapasitesi, stratejik 

planlamanın ana temalarından olmaktadır ve e-ticarette sadık ve memnun müĢteriler 

elde etmek için bir rekabet avantajının kaynağı olabilmektedir. Ayrıca, bağlamsal ve 

konu ile ilgili mesajlar on-line tüketicilerin siteyi daha değerli algılamalarına neden 

olabilmektedir. Bağlamsal pazarlama sayesinde müĢteriler satın almaya hazır 

olduklarında, istedikleri yerde ve zamanda bunu gerçekleĢtirebildiklerinde,  bu daha 

üstün müĢteri iliĢkileri yönetimine, sadakate, olumlu on-line deneyimlere ve tekrar satın 

almalara yol açabilmektedir (Luo, 2003:233). 
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Bağlamsal pazarlama stratejisini uygulayarakyaygın internet yapısının 

üstesinden gelmiĢ olan iĢletmeler önemli rekabet avantajları kazanarak: daha etkili 

pazarlama bölümü hedefleri koymakta ve daha değerli bir ürünü en iyi fiyata 

sunmaktadır. Bağlamsal pazarlama Ģirketlere müĢterileriyle iletiĢime geçebilecekleri 

daha fazla yöntemler ve bu iletiĢimi geliĢtirebilecekleri imkânlar sunmaktadır. Örneğin, 

en büyük perakende alıĢveriĢ merkezi geliĢtiricisi, Simon Properties, müĢterilerine e-

istek listeleri yapabilecekleri ya da eve teslim sipariĢler oluĢturabilecekleri mobil 

cihazlar vermiĢtir. Bu uygulama Simon Properties‟e müĢterilerini takip etme ve bireysel 

perakende kullanıcılarına fiyat temelli satın alma verileri sunmaktadır. Geri dönüĢ 

olarak perakende kullanıcıları alıĢveriĢ bilgileri ile alakalı indirim ve kupon 

önerilerinden istifade edebilmektedirler (Luo ve Seyedian, 2003:97). 

Mobil ortam, geleneksel müĢteri iliĢkilerini geliĢtirmek için son derece uygun bir 

ortam sunmaktadır. Cep telefonu üzerinden yürütülen bağlamsal pazarlama, kendi 

karakteristik özellikleri ve yer belirleme imkânı sayesinde pazarlayıcıya müĢterilerle 

yakın iliĢkiler kurma fırsatı vermektedir. Eğer mobil pazarlayıcılar kullanıcılara ihtiyaç 

duydukları anda bağlamsal olarak uygun kiĢiselleĢtirilmiĢ mesaj sunabilirlerse mobil 

ticaretin müĢteriler tarafından algılanan değeri yükselmektedir (Lee ve Jun, 2007:799). 

MüĢterilere doğru zamanda bağlamsal bilgilendirme sağlamak, gerçek hayattaki 

pazarlama teorisiyle aynı yöntemdir. Gerçek hayatta pazarlama, iĢletmenin sunabileceği 

hizmetlerin ve ürünlerin müĢterinin ayağına, tam zamanında ve müĢterinin tercihleri ve 

tutumları doğrultusunda götürebilmek anlamına gelmektedir. Pazarlamacılar önceleri 

müĢterilerine yayınlama yöntemi ile ulaĢmayı hedeflerken, Ģimdi diyalog yöntemi ile 

davet ederek gerçekleĢtirmeleri gerekmektedir (Luo ve Seyedian, 2003:97). 

Bağlamsal mobil ticaret ile sağladığı bir diğer önemli avantaj da, kullanıcıya 

profiline ve konumuna dayalı olarak kiĢiselleĢtirilmiĢ mesajlar ulaĢtırabilmesidir. 

Örneğin, mobil servis sağlayıcısı bir sürücüye mevcut benzin istasyonlarının yerine 

iliĢkin bilgiler gönderebilir, bir turiste uygun konaklama yerlerine dair veriler sunabilir 

ya da bir yatırımcıyı hisse senedi fiyatlarındaki son değiĢiklikler hakkında 

bilgilendirebilir. Bu da, bağlamsal faktörlerin mobil ticaret kapsamı açısından da çok 

önemli olduğunu göstermektedir (Lee ve Jun, 2007:801). 

Ortaya çıkan teknolojilerin de yardımıyla, pazarlamacılar, müĢterilerine gerçek 

zamanlı diyalog imkânı sunabilmekte, hatta interaktif servislerle de bu hizmeti 
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destekleyebilmektedirler. Bu tarz karĢılıklı konuĢmalar ve interaktif hizmetler 

iĢletmelere pazarlama alanında müĢterileriyle daha bağlayıcı iliĢkiler kurmak yönünden 

yardımcı olmaktadır. Gerçek hayatta müĢteriler ile geleneksel pazarlama bağlantıları 

kurmak (örneğin, gruplara yoğunlaĢmak, tüketici anketleri) marka kimliği ve müĢteri 

bağlılığı inĢa etmek için yeterli olmamaktadır. Bunun yerine iĢletmelerin, bilgi 

teknolojileri ile müĢterileriyle, ürün geliĢtirme, ürün tecrübesi ve tedarikçiler, dağıtıcılar 

ve diğer tedarik grupları çevresinde yaygın servis desteği hakkında sürekli bir iliĢki 

içerisinde olması gerekmektedir. MüĢteriler ile diyalog halinde olmak Ģu açıdan 

önemlidir ki: bu, firmaların bağlama ulaĢabilmesini ve nihayetinde daha güçlü müĢteri 

bağlılığı ve üstün performans kazanımını sağlar. Hareketli ve çalkantılı elektronik 

pazarlarda, bilginin değeri hızlıca düĢmekte ve böylece zaman hassasiyeti daha önemli 

hale gelmektedir. Bu sebeple de gerçek zamanlı iletiĢim ve bağlamsal pazarlama 

kapasitesinin, stratejik planlama ve müĢteri devamlılığı ile memnuniyeti kazanımını e-

iĢletmelerde bir rekabet avantajı kaynağına dönüĢtürme hususları önemli bir konu haline 

gelmektedir (Luo ve Seyedian, 2003:98). 

Bağlamsal pazarlamanınen önemliavantajı,her ne kadar bazıları gelecekte zengin 

içerikli mobil ticaret hizmetlerinin ücrete tabi tutulması gerektiğini iddia etse de, 

kablosuz servisler tüketici için ücretsiz olmasıdır. Teknoloji zaten kiĢisel dijital 

yardımcı cihazlarının kızılötesi giriĢlerini desteklemektedir; yani tüketicilerin yeni bir 

donanıma veya yazılıma para harcamalarına, hatta herhangi bir kayıt ücretine tabi 

tutulmalarına dahi gerek kalmamaktadır (Gralpois, 2001). 

Bağlamsal pazarlama çeĢitli nedenlerle, baĢarılı bir web sitesinin yaĢam kaynağı 

olan sürekli dijital iliĢkiler oluĢturamayan iĢletmeler (ambalajlı malları üreten 

iĢletmeler, tek ürün üreten iĢletmeler ve sık olmayan hizmetleri üreten iĢletmeler) için 

fırsatlar sunmaktadır (Kenny ve Marshall, 2000:120). 

1.15.2. Bağlamsal Pazarlamanın Olumsuz Etkileri 

Bağlamsal pazarlama stratejisinin olumlu etkilerini göz önünde bulundurarak, 

aynı zamanda site kullanıcılarının teknoloji kabulü ve kullanımına iliĢkin yüksek 

düzeyde gizlilik gerekliliğinden dolayı bir nevi sınırlamalar olduğunun belirtilmesi 

gerekmektedir. Yani, bağlamsal pazarlama stratejisi aynı zamanda olumsuz etkiler de 

yaratabilmektedir.  
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Bunlardan birisi yanlıĢ kayıt bilgileri ya da müĢteri verilerinin eksik sağlanması 

gibi nedenler ile oluĢan on-line kullanıcı Ģikâyet davranıĢları olmaktadır. Kullanıcı 

Ģikâyet davranıĢları sınıflandırmasına göre, ses, özel ve üçüncü parti olmak üzere üç 

farklı kategoriden oluĢmaktadır. Bunlardan ilki yani ses Ģikâyetleri, direkt olarak 

satıcıya yönelen Ģikâyetler iken, özel tepkiler,  tepkili kullanıcılar tarafından gayri resmi 

olarak ağızdan ağıza yayılan, üçüncü Ģahıs Ģikâyetleri ise daha resmi ve teorik olarak, 

doğrudan düzenleyici kurumlara yönelik yapılan Ģikâyetler olarak ifade edilmektedir 

(Luo, 2003: 233). 

BaĢarılı bir Ģekilde bağlamsal pazarlama stratejisi ve bireylere ısmarlama 

bilgilendirme sunan müĢteri oryantasyonu uygulamak için, detaylı, adım adım müĢteri 

bilgisi gereklidir. Kullanıcılar kendileri hakkındaki bilgilerin kontrolünü ellerinde 

tutmak istedikleri için, gizlilik endiĢeleri e-ticaretin geliĢmesinde bir engel 

olabilmektedir. Tüketici gizliliği, genellikle rahat bırakılma hakkı olarak 

tanımlanmaktadır. Bundan kasıt, bir kiĢinin vücudu, kiĢisel davranıĢı, kiĢisel iletiĢimi ve 

kiĢisel girdileri hakkındaki kiĢisel bilgilerdir. MüĢteri gizlilik kaygıları önemlidir çünkü 

birçok insan ya henüz internet üzerinden alıĢveriĢ yapmamıĢtır, ya da elektronik pazarı 

gizlilik ve güvenlik gerekçeleriyle bırakmıĢtır. Aslında, internet gizlilik kaygılarına 

karĢı hem hükümetin hem de iĢletmelerin önceden kaydedilmiĢ tepkileri vardır (Luo ve 

Seyedian, 2003:100). 

Reklam ajansı ve müĢteri organizasyonların katılımcılarıyla yapılan bir 

araĢtırmaya göre, “ güvenlik, gizlilik konularının, internetin bir pazarlama aracı olarak 

kullanılmasının önündeki en büyük engel” olduğu iddia edilmektedir. Kullanıcılar 

gizlilikleri hakkında çok endiĢeli olduklarında, internet iĢletmelerine doğru ve detaylı 

bilgi sağlamak konusunda daha az eğilimli olmaktadırlar. Bu da bağlamsal 

pazarlamanın ve müĢteri yöneliminin etkinliğini azaltmaktadır. Bu sebeple, bağlamsal 

pazarlamanın ve müĢteri oryantasyonu stratejilerinin, yüksek gizlilik endiĢesi olan 

kullanıcıların olumlu tepkisel tatmin edilmesi pek de mümkün olmamaktadır (Bush vd., 

1998).  

MüĢterinin gizliliği derken birinin kiĢisel, davranıĢ, iletiĢim vb. özel 

bilgilerinden bahsedilmektedir. Gizlilik ve güvenlik kaygıları birçok insanın on-line 

alıĢveriĢ yapmamalarına ve sanal pazar alanını bırakmalarına sebep olmaktadır. 

Tüketiciler kontrolü ele almaya baĢlamıĢken ve kendileri de onlar hakkında olan bilgiler 
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hakkında son derece endiĢelenmiĢken, bu gizlilik endiĢeleri bağlamsal pazarlamanın 

uygulamasına engel teĢkil edebilmektedir (Luo, 2003: 234). 

Mahremiyet kaygılarına ek olarak, site tasarımının karmaĢıklığı da bağlamsal 

pazarlamayı ve müĢteri odaklı e-iĢletmecilik stratejisinin etkinliğini 

kısıtlayabilmektedir. Site tasarımının karmaĢıklığından kasıt, gezinti yapma zorluğu, 

derli toplu olmayan bir ekran ve hızlı bir ayrılma sisteminin ne derecede etkili 

olduğudur. MüĢterilerin çoğu, kullanımı basit bir gezintiye ihtiyaç duymaktadırlar. Eğer 

bir web sitesini gezinti yapması zor ve aradıkları Ģeyi bulmak için aĢırı zaman 

kaybettiren bir site olarak görürlerse, kolaylıkla göz atmayı bırakabilir, hatta daha fazla 

zaman kaybetmemek adına siteden tamamen çıkıĢ yapabilmektedirler. Bu tarz 

olaylarda, müĢteriler bağlamsal pazarlamaya ve müĢteri odaklı stratejiye daha az yanıt 

verme eğilimindedirler. Bağlamsal pazarlama ve müĢteri odaklı stratejilerin, karmaĢık 

siteleri kullananlar arasında, olumlu tutumsal tatmin oluĢturması da pek olası 

olmamaktadır (Luo ve Seyedian, 2003:101).  

Sonuç olarak, müĢterilerin iĢletmeye karĢı bağlılıklarını arttırmak ve uzun süreli 

iliĢki kurmak amacı ile oluĢturulan bağlamsal web sitelerinin kendilerinden on-line alıĢ 

veriĢ yapan müĢterilerinin bağlamsal pazarlama uygulamalarının sunduğu risklerden 

kaçmak için web iĢletmelere yanlıĢ ya da eksik bilgi verme ihtimalleri yüksek 

olmaktadır. Bu sebeple iĢletmelerin bu tür olumsuzluklar ile karĢılaĢmamak adına bir 

takım önlemler alması gerekmektedir (Luo, 2003: 234). 

1.16. Bağlamsal Pazarlama Stratejisi ve ĠliĢkisel Pazarlama YaklaĢımı 

ĠliĢkisi 

Bağlamsal pazarlama stratejisi, internetin her zaman her yerde müĢterinin 

iĢletmeye, iĢletmenin müĢteriye eriĢimini kolaylaĢtırması, tüketicilerin, ağa kablosuz 

telefonlarla, kiĢisel dijital asistanlarla, interaktif televizyonlarla, her zaman ADSL, 

kablo veya dizüstü bilgisayarlar üzerindeki kablosuz bağlantılarla bağlanabilmesi, 

müĢterileri ile iliĢkilerin geliĢtirilmesine neden olmaktadır.Bu noktadabağlamsal 

pazarlama fırsatları, iĢletmelerin internet eriĢimi ve mobil cihazlar pazarlamayı gerçek 

hayatın çok ötesinde, sanal bilgi ve tekliflere (sunumlara) bağlamalarına olanak 

tanımaktadır (Kenny ve Marshall, 2000:120). 
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ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı ile kısa vadeli bir iĢlem ya da yönelimden, müĢteri 

ihtiyaçlarının daha etkili bir Ģekilde karĢılama bazında uzun ömürlü bir sürece kadar 

kiĢisel satıĢla iliĢkili olan iki yönlü değiĢikliğe gitmektedir. Web sitelerinin amacı, 

baĢlangıçta bilgi sağlamak olmasına rağmen, Ģimdilerde iĢletmelerle müĢteriler ile 

iĢletmeler arasında uzun süreli iliĢkilerin sürdürülmesi, değer yaratılması üzerinde 

durulmaktadır. Son zamanlarda iĢletmeler, müĢterilerin ihtiyaçlarını internet 

teknolojisiyle nasıl birleĢtirebileceğini üzerine odaklanmaktadır. Bağlamsal pazarlama 

stratejisi de, bu amaçlar ile teknolojinin sağladığı fırsatları da değerlendirmek suretiyle 

müĢteri ile iĢletme arasındaki iliĢkilerin geliĢimine katkı bulunmaktadır (Luck ve 

Lancaster, 2003:213). 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımın da baĢarıyı etkileyen en temel unsurlardan biri de 

müĢterilerin elde tutulmasıdır. Bu amaç ile bağlamsal pazarlama stratejisi ile web 

üzerinde aynı değerleri ve davranıĢ modellerini paylaĢan müĢteriler için tüketici 

topluluklarının yaratılması, en önemli taktiklerden birisi olmaktadır. MüĢteri ile 

iliĢkilerin kiĢiselleĢtirilmesi, bağlamsal kanıtlar, kiĢiselleĢtirilmiĢ e-mail kullanılmasının 

e- perakendeciler için yüksek kârlılığa neden olduğunu göstermektedir. Bu taktik her bir 

müĢterinin bireysel potansiyelini kullanarak ve ilgi alanlarına, iletiĢimin önemine ve 

sıklığına uyarak farklılaĢtırılmıĢ tekliflerin sunulmasına izin vermektedir (Joia ve Sanz, 

2005: 10).Mobil web siteleri tasarlanırken odak noktası ara yüzün, özellikle yerine 

getirilmesi gereken görev ya da çevre gibi belirli parametrelere göre kiĢiselleĢtirilmesi 

üzerine yoğunlaĢmaktadır (Hyman, 2012:14 ). 

ĠĢletmelerin, müĢterilerin kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmetlerden yararlanmaları amacı ile 

oluĢturdukları bağlamsal web siteleri, müĢteriyi sosyo kültürel akımlar ve çevresel 

değiĢkenlerden bağımsız olarak değerlendirmek suretiyle, müĢteri deneyimini tahmin 

ederek, müĢterinin içinde yaĢadığı bağlamdan etkilenen müĢteri ihtiyaçlarının tatmin 

edilmesine neden olmaktadır. Bu sayede müĢterinin iĢletmenin ürün ve hizmetlerine 

karĢı duyduğu bağlılık ve güven duygusu da artmaktadır (Verganti ve Buganza, 

2005:227). 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımının baĢarısında etkili olan diğer bir unsur da güven 

olmaktadır. ĠĢletme ile müĢteri arasında paylaĢılan değerler, kurulan iletiĢim, duygusal 

bağlılığın geliĢimine ve dolayısıyla da müĢterilerin iĢletmeye bağlılığının artmasına 

neden olmaktadır. Elektronik ticaret, pazarlama uygulamalarının değiĢiminde büyük rol 
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oynamıĢtır. Daha açık bir ifade ile perakendeci gibi geleneksel aracıların da 

dönüĢümünün bu yeni bilgisayar odaklı iliĢkilerin bir sonucu olarak dönüĢüm 

geçirmesidir. Elektronik ticaret ortamlarının yasalaĢtırılmıĢ iĢlem olarak ve müĢteriyle 

iliĢkilerde kullanılması katlanarak artmaktadır. Bu dijital ortamda iliĢkisel pazarlama 

uygulamalarının baĢarısı açısından iliĢkisel unsurların elde edilmesinde ortaya çıkan 

stratejilerden birisi de bağlamsal pazarlama stratejisi olmaktadır (Davis vd., 1999:319). 

1.16.1. Bağlamsal Pazarlama Stratejisi ile Değer Yaratma 

Algılanan değer kavramının tanımlamanın ve ölçmenin güç olduğu 

ispatlanmıĢtır. Yaygın bir Ģekilde, algılanan değer, müĢterilerin toplam maliyetlerle 

(fiyat artı satın almayla ilgili diğer maliyetleri de içeren) iliĢkili bir Ģekilde kabul 

ettikleri sonuçlar ya da faydalar olarak tanımlanmaktadır. Daha basit bir ifade ile değer, 

algılanan maliyetler ile faydalar arasındaki farktır. Bununla beraber, değeri neyin 

oluĢturduğu, bir hayli kiĢisel, kendine özgü olup müĢteriden müĢteriye 

değiĢebilmektedir (McDougall ve Levesque,2000:394). 

AraĢtırma sonuçları, “para için değeri”, aldıklarını algılayan müĢterilerin “para 

için değeri”, aldıklarını algılamayan müĢterilerden daha fazla memnun olduklarını 

ortaya koymaktadır. MüĢteriler için algılanan değer, ne alınıp, ne verildiğinin genel 

değerlendirmesi olarak tanımlanmaktadır (Zeithaml, 1998:13). 

Elektronik pazarlarda iĢletmeler müĢteriler için geleneksel yöntemlerden farklı 

yöntemler ile değer yaratabilmektedirler (Lee ve Jun, 2007:801). 

Pazarda marka eĢitliği, içeriği, bağlamı ve altyapıyı geleneksel pazarlama 

karmasıyla manipüle etmek suretiyle oluĢturulup, yönetilmektedir. Örneğin bir gazete, 

toplanmıĢ bir içerik (haberler, iĢ, spor, hava durumu ve bunun yanında diğer bilgiler) 

bağlam (format, iĢletme, logo, baĢyazı) ve altyapı (baskı tesisi ve kamyonların kapı-kapı 

teslimatın yanında gazete bayi satıĢlarının da içinde bulunduğu fiziksel dağıtım sistemi) 

toplamından oluĢmaktadır. MüĢteriler için değer yaratmak amacıyla, yayımcılar, tüm 

içerik, bağlam ve altyapı faaliyetlerini tek bir değer önermesi halinde toplamalıdır. 

Okuyucular o yeni gazetenin bağlamı ve altyapısıyla etkileĢmeksizin haber maddesine 

diğer bir deyimle, içeriğe girememektedir. Benzer Ģekilde, reklamcılar, bir gazetenin 

bağlamı içinde çalıĢabilen ve bir gazetenin altyapısı aracılığıyla ticari içeriği 

desteklemeksizin okuyuculara ulaĢamamaktadır Bununla birlikte, pazarda, değer 
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eklemenin yeni yollarını oluĢturmak, maliyetleri azaltmak, iliĢkileri geleneksel olmayan 

ortaklıklarla düzenlemek konularını yeniden düĢünmek adına içerik, bağlam ve altyapı 

ayrıĢtırılmaktadır. Yeni elektronik pazar arenasında, içerik bağlam ve altyapı kolaylıkla 

ayrılmaktadır. Bilgi teknolojisi içeriği toplayarak, değiĢtirmekte, değiĢik içerik 

verilmesini ve farklı altyapılar üzerindeki çeĢitli bağlamları mümkün kılmaktadır 

(Rayport ve Sviokla, 1994:145). 

MüĢteri değeri, sadece, salt, somut ya da soyut faydalarla değil, aynı zamanda, 

müĢterilerin, yeni ürünleri ve tamamlayıcı ürünleri, her hangi bir anda, yerde ve 

zamanda kullanırken karĢı karĢıya kaldıkları deneyimler ve eylemler tarafından da 

belirlenmektedir. MüĢteriler artık yere ve zamana bağlı olarak bağlamsal çözümler 

aramaktadırlar (Logman, 2008:503). 

 

 

ġekil 5. Elektronik Pazarlarda Değer Yaratma 

Kaynak:Rayport ve Sviokla, 1994:145 

 

Geleneksel pazarlama iliĢkilerinde müĢteri değeri inĢa eden modelleri savunan 

çalıĢmalar sadık müĢterilere uzun dönem değer kavramını tartıĢmaktadırlar. En 

önemlisi, bu müĢterilerin kendilerine verilen değer sayesinde sürekli olarak artıĢ 
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gösteren memnuniyetleriyle Ģirketin ürün ve hizmetlerine harcadıkları para ve 

iĢbirlikleri artıĢ göstermektedir. ĠĢletmelerin müĢteri iliĢkileri ve değer yönetimi 

stratejilerinde, bu tarz değerlendirme süreçlerinin yeni ürünler, yeni müĢteriler yarattığı 

gözlemlenmiĢtir. Yüksek bir müĢteri değeri çerçevesinde, hizmet veren bir iĢletme 

maliyetlerinde düĢüĢ sağlamaktadır (Rajagopal, 2006:21-22).  

Bilgi sistemleri teorisi kapsamında müĢteriler için elektronik pazar alanında 

bağlamsal pazarlama ile değerin yaratılması, içerik (content), bağlam (context) ve 

altyapı(infrastructure) gibi sıralanan üç öğeyle gerçekleĢmektedir (Luo, 2003:232). 

1.16.1.1. İçerik 

Ġçerik ile iĢletmenin müĢterilerine internet üzerinden sunabileceği bilgiler ifade 

edilmektedir. Elektronik pazar perspektifine göre, geleneksel e-ticaret modellerinin 

odak noktası, içerik olduğunda kar elde edilmektedir. Web sitelerindeki içeriğin 

çoğunun müĢteri ihtiyaçlarını karĢılamadığı görülmektedir (Rayport ve Sviokla, 

1994:145).  

Web sitesi içeriği hazırlanırken dikkat edilmesi gereken en önemli konu, sitenin 

müĢteri için yararlı olmasıdır. Bu sebep ile web sitesinin içeriğinin doyurucu bilgilerle 

donatılarak, iĢletme çalıĢmaları ile ilgili bilgiler vermesi gerekmektedir. Uygun yapıda 

içeriğin, uygun sunuĢ teknikleri ile sunulması iĢletmenin pazarlama faaliyetlerine 

olumlu yönde katkıda bulunmaktadır (TaĢlıyan, 2006:61).  

Fiziksel alıcı ile fiziksel satıcı arasındaki geleneksel pazar etkileĢimi ortadan 

kaldırılmıĢtır. Yeni tür iĢlem pazar iĢlemi adını verdiğimiz iĢlemin içeriği, iĢlemin 

meydana geldiği çevre ve koĢullar geleneksel pazarlarda olduğundan farklı olmaktadır 

(Rayport ve Sviokla, 1994:145). 

Öncelikli olarak web sitesi amaçlarının basit, doğru ve açık bir Ģekilde ortaya 

konulması, baĢarılmak istenilen ne olduğunun ve web sitesinin hedef kitle tarafından 

neden ziyaret edilmek istenildiğinin belirlenmesi gerekmektedir (TaĢlıyan, 2006:61).  

MüĢterilerin istediği, bağlamsal pazarlamacıların satıĢ noktasında onlar için 

uyarlanmıĢ, özelleĢtirilmiĢ mesaj ve bilgilerin sunmasıdır. Bu nedenle, baĢarılı e-ticaret 

içerikten (yani bilginin kendisinden) bağlama (yani bilginin nasıl sunulduğuna) geçiĢ 

yapmıĢtır(Rayport ve Sviokla, 1994:145). 
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1.16.1.2. Altyapı 

Altyapı ile internet ya da diğer ağlar üzerinden veri iletimini sağlayacak yazılım, 

donanımı iletiĢim ağları ve veri tabanı kastedilmektedir (TaĢlıyan, 2006:58). 

Altyapı, değiĢim ve katma değerinin gerçekleĢmesini sağlayan kısım iken, 

bağlam da iĢletmelerin bilgiyi nasıl paylaĢtıklarını ifade etmektedir.Altyapı geleneksel 

pazarlarda olduğundan farklı olmaktadır(Rayport ve Sviokla, 1994:145). 

Web sitesinin müĢteriler tarafından güvenilir bulunup, ulaĢabilmesi, hızlı ve 

kolay eriĢilebilir bir altyapının sağlanması müĢterilerin istedikleri zaman ve mekânda 

ulaĢabilmeleri açısından sağlam temeller üzerine kurulu bir altyapı oluĢturulması önemli 

olmaktadır(Kılıç, 2011:84). 

Web sitesi altyapısı iletiĢimde kesintilere fırsat vermeyecek Ģekilde kurulmalı 

ayrıca güvenliğin sağlanması adına gerekenlerin yapılması gerekmektedir. Web 

sitesinin kolay bulunabilirliliği ve daha fazla kiĢi ve kurum tarafından duyulabilmesi 

için gereken çalıĢmaların yapılması gerekmektedir (Küçükyılmazlar, 2006:28-29). 

1.16.1.3. Bağlam 

Bağlam kavramı, herhangi bir olayın var olduğu, meydana geldiği durumdaki 

birbiri ile ilgili koĢullar olarak tanımlanmaktadır. Bu genel bir tanım olmakla birlikte, 

bilgisayar alanında kavramı anlamak açısından pek yardımcı olmamaktadır. Dünyada 

her Ģey belli bir bağlamda gerçekleĢtiğinden, "bağlam" kavramının kullanımı belirsiz bir 

eğilim göstermektedir. Terim bilgisayar biliminin farklı alanında "bağlama duyarlı 

yardım", "bağlamsal arama", "çok görevli bağlam anahtarı", "psikolojik bağlamsal algı" 

gibi birçok Ģekilde kullanılabilmektedir. Burada odaklanılan anlamı ise mobil bilgisayar 

uygulamaları tarafından kullanılan bağlam kavramıdır (Chen ve Kotz, 2005:2). 

“Bağlam” kavramı mobil teknoloji üzerine yapılmıĢ araĢtırmalarda yoğunlukla 

kullanılmıĢtır (Lee ve Jun, 2007:801).  

Kim ve arkadaĢları (2002) ise mobil bağlamı “Mobil interneti kullanırken kiĢiyi 

etkileme ihtimali olan her türlü kiĢisel ve çevresel bilgi” Ģeklinde tanımlamıĢtır. Bu 

tanımlar kiĢisel bağlam (duygu, fiziksel durum) ve çevresel bağlam (mekân, 

kullanıcının yanındaki kiĢi sayısı) olmak üzere bağlamın iki yönü üzerine 

odaklanmaktadır.  
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Schilit vd. (1994) ise bağlamı, bilgi iĢleme bağlamı (ağ bağlanabilirliği, iletiĢim 

maliyetleri vs.), kullanıcı bağlamı (kullanıcı profili, mekân vs.) ve fiziksel bağlam (ıĢık, 

ses vs.) olarak üç kategoriye ayırdığını görülmektedir.  

Chen ve Kotz (2000) bunlara dördüncü olarak bir de zaman bağlamı (günün 

herhangi bir bölümü, hafta, ay ya da mevsim) kategorisini eklemektedir.  

Figge (2004), mobil pazarlama uygulamalarında müĢterinin bir hizmete ulaĢtığı 

mekânsal, kiĢisel ve zamansal bağlama göre ayarlanmasını vurgulamak için “duruma 

bağlılık” kavramını ortaya koymaktadır.  

Figge (2004) duruma bağlılığı; kullanıcı kimliği (kiĢisel profil, sosyal çevre, 

tercihler vs.), eriĢim konumu ve eriĢim zamanını içeren üç boyutlu bir alan ifade 

etmektedir (Lee ve Jun, 2007:801).  

Bağlam ile iĢletmelerin müĢterilere bilgiyi hangi bağlamda, nasıl sunacağı ifade 

edilmektedir. ĠĢletmeler Web sayfalarını oluĢtururlarken bağlamın ile ilgili aĢağıda 

belirtilen birtakım hususları göz önünde bulundurarak karar almaları gerekmektedir. Bunlar 

(Kılıç, 2011:84): 

 ĠĢletmenin ürün ya da hizmetleri ile müĢterilerin ne tür bir ihtiyacını 

karĢılayabileceği, faydayaratabileceği 

 MüĢterilerin değer algılarını olumlu yönde etkileyecekfaktörlerin neler olabileceği 

 Diğer iĢletmeler tarafından gerçekleĢtirilen baglamsal pazarlama uygulamaları 

1.16.2. Bağlamsal Pazarlama Stratejisi ile Karşılıklı Etkileşim 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımının, özü olarak ifade edilen etkileĢim sürecinde 

iliĢki, müĢteri ile iĢletme arasında çeĢitli temasların kurulması suretiyle 

gerçekleĢmektedir (Grönroos, 2004:103).  

Ġnternetin geliĢimi, onun bir “pazarlama devrimine” neden olacağını öne süren 

çok sayıdaki çalıĢmaya neden olmuĢtur. Bu devrimin gerçekleĢip gerçekleĢmeyeceği ise 

büyük ölçüde internetin sürdürülebilir pazarlamanın yaratılması üzerinde bir etkisi olup 

olmayacağına bağlı olmaktadır. Ġnternet bu etkiyi, az sayıda alıcısı olan pazarlarda, daha 

önceden var olan “bire bir” kiĢisel satın alma iliĢkilerinin tekrarlamalarına bağlı olarak, 

gerçekleĢtirebilmektedir. Ġnternetin etkileĢim potansiyeli, “bir bölüme” odaklanmanın 

avantajlı olduğuna olan ilgiyi tetiklemiĢtir. Bu Ģekilde sağlanan “bire bir” etkileĢim, 



80 
 

pazarlamacıların güçlü sürdürülebilir iliĢkiler oluĢmalarını ve marka sadakatini 

iyileĢtirmelerini mümkün kılabilmektedir (Arnott ve Bridgewater, 2002:86). 

WWW (World Wide Web)‟nin ortaya çıkıĢı, son yıllarda internetin büyük bir 

ivme ile geniĢ kitlelere yayılmasına neden olmuĢtur. Bilgi teknolojilerinin, internet ağ 

teknolojileri ile entegre edilmesi ve nihayetinde ortaya çıkan elektronik pazarlar 

yaratıcı, yeniliğe açık giriĢimcilere önemli fırsatlar sunmaktadır (Bayraç, 2003:53). 

Pazarlamacılar, Ģimdilerde, müĢterilerle, küresel bir ölçekte, gerçek zamanlı, iki 

yönlü etkileĢimlerde bulunabilmektedirler. Bu tip etkileĢim, müĢterilerin, spesifik 

ihtiyaçlarına ve isteklerine yönelik anlayıĢlarını artırılmasını ve pazarlama tekliflerinin 

uyarlanmasını desteklemektedir (Arnott ve Bridgewater, 2002:86). 

Ġnternete bağlanan geliĢmiĢ teknolojiler ve internet iĢletmelere, müĢterilerine ne 

zaman ve nerede isterlerse ulaĢma imkânı sağlamaktadır. Kablosuz internet bağlantılı 

telefonlar, kiĢisel dijital yardımcılar, internet destekli enteraktif kiosk cihazları, 

elektronik cüzdanlar ve baĢka birçok eriĢim teknolojisi bu anlamda bağlamsal 

pazarlama araçları arasında olarak sayılabilmektedir. Mobil teknolojiler ve internet 

eriĢimi, bağlamsal pazarlamacılara günlük hayattaki durumlar ile sanal bilgi ve teklifler 

arasında bağlantı kuralarına imkân tanımaktadır. Kablosuz ağ taĢıyıcısı NIT 

DoCoMo‟nun Japonya‟daki I-mode servisi örneğin, otel ve lokanta rezervasyonlarına, 

anlık borsa kur istatistiklerine ve daha fazlasına kablosuz eriĢim imkanı sunmaktadır 

(Luo ve Seyedian, 2003:97).  

Her yerde her zaman iliĢki, bağlamsal pazarlama fırsatları, pazarlamayı evin çok 

ötesine uzatmaktadır. Elektronik cüzdanlar, akıllı kartlar, mobil alıĢveriĢ listeleri, 

internet eriĢimli post sistemleri gibi bağlamsal pazarlamayla ilgili araçlar ve diğer 

birçok faydalı elektronik ürünler sanal ortamda ve fiziksel ortamda daha fazla bilgi 

yakalayarak ve müĢteri hizmetlerini iyileĢtirerek, iliĢki odaklı iĢletmelerin eriĢimini web 

sitelerinin ötesine uzatabilmektedir (Kenny ve Marshall, 2000:123). 

Bu anlamda bağlamsal pazarlama stratejisi, teknolojinin avantajlarının kullanımı 

ve etkileĢimin etkin bir Ģekilde gerçekleĢtirilmesi noktasında, gerçekleĢtirilen pazarlama 

faaliyetlerinin de etkinliği ve verimliliği yönünden önem arz etmektedir (Kılıç, 

2010:87). 
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1.16.3. Bağlamsal Pazarlama Stratejisi ile İletişim Kurma 

Dijital iletiĢim ağlarının kullanıldığı ve klasik ana bilgisayarlardan web tabanlı 

sisteme yönlendiği günümüz, iletiĢim ağı ekonomisi ile önemli değiĢimler 

yaĢanmaktadır. ĠletiĢim ağları sayesinde çeĢitli multimedya kaynaklarına eriĢim 

kolaylaĢmakta bu da yeni kurumsal yapıların oluĢumuna neden olmaktadır (Bayraç, 

2003:51). 

Yeni teknoloji, iletiĢim ağları, Internet kullanımının yaygınlaĢması, iliĢkisel 

pazarlama yaklaĢımında bağlamsal pazarlama stratejisi ile kurulan iletiĢim sürecine bir 

ivme katarak, bu sürecin daha da yoğun bir Ģekilde yaĢanmasına sebep olmaktadır. 

1.16.3.1. Bloglar  

Weblog, blog olarak kısaltılmıĢ, olaylar, düĢünceler, fikirler, yansıtmalar ve 

tartıĢmalar listesi sağlayan on-line sitelerdir (Menzie, 2006:8). 

Weblog kelimesinden türeyen Blog terimi, bu teknik biraz daha yaygınlaĢtığında 

ise, "blog" olarak kısaltılmıĢtır Ağ anlamına gelen web ve seyir defteri anlamına gelen 

log kelimelerinin birleĢiminden Weblog oluĢmaktadır. Web üzerinde tutulan günlükler 

seyir defterleri olarak da addedilmektedir (Özmen, 2013:210). 

Her ne kadar, ilk bloğun Tim Barners-Lee tarafından (Winer, 1999) 1991 de 

yaratılan bir internet sitesi olduğunu savunulsa da, bugün bilinen anlamdaki Ģekli ile ilk 

bloğun 1996‟ da ortaya çıktığı ve weblog teriminin ilk uygulandığı tarihin ise 1997 

olduğu ifade edilmektedir. Çevrim içi bir etkinlik olarak blog yazmak, 1999‟un 

ortalarından beri katlanarak artmaktadır. Buna imkân tanıyan geliĢmeler arasında ilk 

ücretsiz blog sayfasının yayınlanması ve blog hazırlama yazılımlarının kullanımı 

kolaylaĢtıkça, her geçen gün blog kullanıcılarının sayısı da artmaktadır (Herring vd., 

2005:142). 

Blog modelleri, sahibinin düĢüncelerini, bilgilerini, fikirlerini, duygularını, 

dünya görüĢlerini diğer internet kullanıcılarıyla paylaĢmak, seslerini duyurmak için 

kullanılmaktadır (Özmen, 2013:210). 

Blog yazarları, gönderilmiĢ mesajları, ters kronolojik sıra ile üstten alta doğru, 

tanımlamaya eğilimlidirler. Bu da blogların oluĢturmak ve düzenlemek için kullanılan 

yazılımlardan kaynaklanmaktadır (Herring vd., 2005:142). 
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Önceki giriĢler listenin aĢağısına kaydırılarak, arĢivlenmektedir. Birçok blogun 

yanında, okuyucuların önceki tarihlere girmelerini mümkün kılan takvim bulunmaktadır 

Birçok giriĢ az ve öz olup, konuyla ilgili diğer bilgilerin olduğu diğer yerlere linkler 

vermektedir (Roberts, 2004).  

Kitle iletiĢim araçlarında hâkim olan tek yönlü iletiĢime karĢın iletiĢim sürecinde 

geri bildirim ile bloglarda, karĢılıklı, iki yönlü iletiĢim hâkim olmaktadır. Halkla 

iliĢkiler ve pazarlama iletiĢimi amaçları açısından bloglar, iĢletmelerin görünürlüğünü, 

arttırarak, imajına katkıda bulunurken, kurumsal bloglar ile de iĢletmeler müĢteri 

iliĢkilerini güçlendirmeyi hedeflemektedir (Alikılıç ve Onat, 2007:905). 

Bilginin büyük bir hızla yayıldığı, internetin oluĢturduğu ortamda, 

pazarlamacılar artık müĢterilere, direkt ve etkin Ģekilde ulaĢabildikleri bir evrende artık 

bilinen yöntemler ile hitap etmemektedirler. Günümüzde artık pazarlamacılar, 

müĢterilerine bir Ģeyleri sadece iletmekten ziyade onlarla paylaĢım zamanının geldiğini 

fark etmektedirler (Özata ve ÖztaĢkın, 2005:4). 

Sadık bir hedef kitle yaratmak açısından da bloglar, okunma oranları ve okuyucu 

sadakati yönünden iĢletmeler hatta kurumsal blogları olan iĢletmeler açısından önemli 

olmaktadır. Kurumsal bloglar ile sağlanan sadık ziyaretçiler ile iĢletmeler bir taraftan 

marka bağlılığı yaratırken, bir taraftan da iĢletmenin kurumsal imajına olumlu katkıda 

bulunmaktadırlar (Alikılıç ve Onat, 2007:921). 

Bloglar içerik kriterine göre; tematik, kiĢisel ve kurumsal bloglar Ģeklinde üç 

kategoriye ayrılmaktadır (Sevinç, 2015:69-72): 

Tematik Bloglar, belirli bir temaya, konuya ya da endüstriye dayalı daha özgün 

içerikli bloglardır. Pazarlama, iletiĢim konuları, otomobiller, eğlence sektörü, bilgi iĢlem 

sektörü gibi konularını içine alan bu blog türlerinin kullanımı daha yaygın olmaktadır.  

KiĢisel Bloglar ise, daha çok uğraĢı ya da kiĢisel ilgi alanlarına odaklanmaktadır. 

Bu tür kiĢisel bloglar türlerinin pazarlamada WOM (Word of Mouth Marketing) olarak 

ifade edilen kulaktan kulağa pazarlama ya da viral pazarlama ile çok iyi bir tanıtım 

tekniği olarak iĢletmeler açısından önemli etkilerde bulunmaktadır. 

Kurumsal Bloglar, hedef kitleye bilgi vermek amacı ile iĢletmenin 

çalıĢanlarından bir kesimin iĢletme adına yazılar yazarak, hedef kitleden anında direkt 

olarak alınan geri bildirimi ile kurumsal iletiĢim sürecinin gerçekleĢtirilmesidir. 
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Bir de bu kategori sınıflandırmasına, yayıncıların sponsor olduğu bloglar da 

eklenmektedir. Bu tür bloglar ile gazete ve dergi kuruluĢları, televizyon kanalları ve 

radyo istasyonlarının kendi kurumsal web sitelerine eklediği bloglar ifade edilmektedir 

(Alikılıç ve Onat, 2007:906). 

Blog kategorilerine bakıldığında, krumsal bloglar arasında oldukça baĢarılı 

örneklere rastlanmaktadır: 

ÖrneğinNike, 15 genç film yapımcısı ile “hız-speed” düĢüncesini yorumlamaları 

için anlaĢma yapmĢtır. Nike bu blog için reklam destekli blog‟lar oluĢturan Gawker ile 

çalıĢmıĢtır. Blogda, 20 gün süresinceanlaĢılan film yapımcılarının yorumları 

izlenmiĢayrıca hız konusu ile ilgili yazılar yayınlanmıĢtır.20 gün süresince yayınlanan 

blog buna rağmen, büyük ilgi yaratarak, www.gawker.com/artofspeed adresinde 

arĢivlenmiĢ durumdadır.Diğer bir örnek Apple‟ın iPodlounge.com blog‟udur. Apple 

tarafında kurulan bu blog, kullanıcıların gelecekte sahip olmayı isteyecekleri iPod‟lar ile 

ilgili düĢüncelerini ifade etmelerini sağlayarak, hem, gelecekte markası adına neyin iĢe 

yarayacağı konusunda fikir edinmekte, hem de markasını güçlendirmektedir.Nokia 

dablog‟lardan baĢarılı bir Ģekilde faydalanan iĢletmeler arasında yer almaktadır. 

www.nokia.com/lifeblog ilekullanıcıların kendi blog‟larında yaralanabilmeleri adına 

metin, resim indirmelerini sağlamaktadır. Bu blog vesilesi ile Nokia, web sayfasının 

trafiğini deyükselmektedir(Özata ve ÖztaĢkın, 2005:6). 

Kurumsal bloglar, yalnızca sadece ürünlerin ya da iĢletmelerin tanıtıldığı 

mecralar değillerdir. Kurumsal bloglar aynı zamanda iĢletmelerin hedef kitleleri ile 

iletiĢim kurabilecekleri ortamlar olmaktadır.Bu sebeple tüm hedef kitlelere farklı içerik 

ile ulaĢmayı sağlayacak olan, farklı içeriğe sahip kurumsal bloglar ortaya 

çıkmıĢtır(Alikılıç ve Onat, 2007:908-909). 

ĠĢletmelerin üst düzey yöneticilerinin kiĢisel ilgi alanları ve baĢarı öykülerini 

paylaĢtığıCeo ve yönetici blogları ortaya çıkmıĢtır. Time Warner‟dan Jason Calacanis‟in 

bloğu http://www.calacanis.com/, Microsoft Türkiye CEO‟su Çağlayan Arkan‟ın bloğu 

www.caglayanarkan.spaces.live.com, Teknoloji Holding‟inCEO‟su Alphan Manas‟ın 

bloğu www.alphanmanas.com Türkiye‟deki örnekler arasında bulunmaktadır. 

Kurumsal iletiĢim amacı güden, içeriğinin kuruluĢ çalıĢanları tarafından, önemli 

projelerin, müĢterihizmetlerini ve deneyimleriniyazdıkları blog türleridir. Örneğin 

Southwest Airlines http://www.blogsouthwest.com/, Türk Hava Yolları‟nın bloğu 

http://www.calacanis.com/
http://www.caglayanarkan.spaces.live.com/
http://www.alphanmanas.com/
http://www.blogsouthwest.com/
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www.thy.com/tr-TR/corporate/blog/. Yalnız THY‟nin bloğu, daha çok ziyaretçi 

defteriolarak tasarlanması sebebi ile etkin bir kurumsal blog olmamaktadır. 

Kurum içi bloglar daiĢletme çalıĢanlarının iletiĢim kurmaları amacına hizmet 

ettiği bloglardır. IBM (www.corporateblogging.info/2005/06/3600-blogs-glance-into-

ibms-internal.asp-11k-) firmasının kurum içi bloglarının sayısı 3600‟eulaĢmaktadır. 

Proje blogları, belli bir projenin baĢından sonuna tüm süreçleri kullanıcılar ile 

paylaĢan bloglardır. Buna örnek olarak Türkiye‟de www.farukkorkmaz.com,bloğu 

gösterilebilir,albüm çalıĢmalarını esnasındayaĢananların gün ve gün bloğunda 

anlatmıĢtır. 

Medya bloglarına da Milliyet gazetesinin bloğu www.blogmilliyet.com.tr, 

HaberTürk kanalının bloğu, www.blog.haberturk.com. blogları örnek gösterilebilinir. 

Blog‟ların pazarlama dünyasına sağlayabileceği yararları ise Ģu Ģekilde 

belirtilmektedir (Özata ve ÖztaĢkın, 2005:4): 

 Pazarlama araĢtırması kaynağı olarak bloglar, reklamcılar baĢlattıkları 

kampanyaların etkisini görmek için dünyanın ne düĢündüğünü an ve an 

öğrenebilmede ya da stüdyoların hangi filmlerin konuĢulduğunu öğrenmek adına 

güçlü bir gösterge olabilmektedir. 

 Ağızdan ağıza iletiĢimin, izlenip, analizi ile bloglar, zaman alıcı 

araĢtırmalardan ziyade, gerçek zamanlı müĢteri geribildirimlerinin takibi 

sağlanmaktadır. Yeni olaylarda bir nevi erken uyarı sistemi rolü görmektedir. 

Örneğin, CooperKatz halkla iliĢkiler firması, Technorati, PubSub ve BlogPulse 

gibi blog takipçileri ile çalıĢmakta ve blog‟lardan elde edilen bilgiyi bir ekranda 

özet Ģeklinde göstermesi amacı ile “söylenti tablosu” adı verilen özel bir araç 

kullanmaktadır. 

 ĠĢletmeler müĢterilerin, duygu ve düĢüncelerini paylaĢtıkları bloglar 

aracılığı ile önemli veriler elde ederek, iliĢkisel pazarlamanın geniĢlemesine 

neden olmaktadır. 

 Kurumsal müĢterilerin, iĢletmelere pazarlama ve ürün geliĢtirme 

konusunda yönlendirmek amacı ile iĢletmeler karmaĢık yazılımlar ile bloglar 

analiz edilmeye çalıĢılmakta ve bu alanda bir endüstri kurulmaktadır. Intelliseek 

ve Cymfony, metin madenciliği (text-mining) ve metin analizi (text-analysis) 

http://www.thy.com/tr-TR/corporate/blog/
http://www.corporateblogging.info/2005/06/3600-blogs-glance-into-ibms-internal.asp-11k-
http://www.corporateblogging.info/2005/06/3600-blogs-glance-into-ibms-internal.asp-11k-
http://www.farukkorkmaz.com,blo?u
http://www.blogmilliyet.com.tr/
http://www.blog.haberturk.com/
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yöntemleri ile tarama yapılarak, hangi blog‟ların hangi iĢletmeler ile ilgili 

konuĢtuklarını tespit etmektedirler. 

ĠletiĢim açısından bloglar iĢletmelere yeni fırsatlar sunarak, iĢletmelerin yeni 

ürün geliĢtirme ve kalite kontrol gibi alanlarda yeteneklerini geliĢtirebilmektedir 

(Alikılıç ve Onat, 2007:905). 

1.16.3.2. Bağlamsal Reklâmlar 

Kitlesel reklamlar, uygun ya da değil, geneli kapsadığı ve bağlamsal olmadığı 

için birebir hedef kitlenin dıĢında ki büyük çoğunluğu rahatsız etmektedir. Bu durum 

aynı yere birkaç kiĢi için atılan bombanın, binlerce masum insana zarar vermesine, 

kitlesel imha silahlarına benzetilmektedir. Aslında pazarlama çerçevesinden 

değerlendirildiğinde, kitlesel reklamlar ile bugün uzaklaĢtırılanlar geleceğin potansiyel 

müĢterileri olmaktadır (Turanlı, 2008).  

Bağlamsal reklamcılık, içerik temelli reklamcılık da denilen bir on-line 

reklamcılık tipi olmaktadır. Bir web sitesinin metnini anahtar kellimeler yönünden 

tarayarak, kullanıcının gördüğü bilgiyle bağlantılı olan web sitesi üzerindeki reklamlar 

ile sonuçlanmaktadır. Bir web sitesi üzerindeki reklam ve linkler kullanıcılara bilgi 

vermekte ve onları ürün sunumları konusunda daha bilinçli hale getirirmiĢ gibi 

görünmektedir Bu on-line bir iĢletme açısından maliyet etkili bir ortam sağlamaktadır 

(Yadav, 2012). 

Ġnternetin ve bağlamsal pazarlamanın yarattığı bir takım fırsatları kullanabilen 

pazarlamacılar, önemli rekabet avantajları kazanmaktadırlar. Öncelikle gerekli ve ilgili 

ürün ve hizmetleri sunarak müĢterilerin dikkatini proaktif bir Ģekilde çekip, pazarlama 

kitlesi hedeflerini daha verimli bir Ģekilde yakalamaktadırlar. Bugünün toplumu zamana 

son derece değer vermektedir. MüĢteriler gereken yerde daha uygun (aradıklarına daha 

yakın) ürünler için bir prim bedeli ödeyip arama konusunda zaman kaybetmemeyi tercih 

etmektedirler. Örneğin, bir yolcu seyahatinin ortasında acilen telefonundan yeni uçak 

bileti, otel rezervasyonu ve taĢıt planlamalarını bir mobil platformdan yapmak zorunda 

kalabilmektedir. Böyle bir durumda, bu yolcunun araĢtırma esnasında zaman 

kaybetmemek ve çok uğraĢmak zorunda kalmamak için prim bedeli ödeyerek gereken 

ürün ve hizmetleri alması ise ihtimaller dâhilindedir (Luo, 2003:232-233). 



86 
 

Bağlamsal reklamcılık, reklam öncesi aĢama anlamına gelen uyarım/uyarıcı 

konteksti (yani reklamı kuĢatan yazı iĢleri ile ilgili malzeme veya programlama 

malzemesi) ve reklam sonrası aĢama anlamına gelen görme konteksti (yani reklam 

uyarıcısının algılandığı ve değerlendirildiği koĢullar veya durumlar ) olmak üzere iki 

unsuru içermektedir (Coulter ve Punj, 1999:48).  

Bağlamsal uygulama, reklamın sonra hatırlanmasını ve tanınmasını 

sağlayabilmekte, durumsal bağlamsal uygunluğun, reklama ya da markaya yönelik 

tutumları etkileyebildiği savunulmaktadır (Chun vd., 2014:353). 

Bağlamsal pazarlama reklamcılık politikaları açısından da eĢsiz avantajlar 

sunmaktadır. Bunlardan ilki ve en önemlisi kablosuz hizmetin; ileride, yoğun içerik 

gerektiren durumlarda nadiren ödeme yapılması gerekebilecek olsa da, tüketiciler için 

ücretsiz olmasıdır. Teknoloji, kızılötesi bağlantı noktalarını ya da SMS ya da MMS 

özelliklerini kuvvetlendirmekte ve bu sayede kullanıcılar yeni bir donanım ya da 

yazılıma yatırım yapmak zorunda kalmamakta ve hatta üyelik ücretlerinden dahi muaf 

olmaktadırlar(Dainesi ve Zucchella, 2002:79). 

Bağlamsal reklamcılığın bir Web sitesi açsından aĢağıda sıralandığı gibi birçok 

faydası bulunmaktadır (Yadav, 2012): 

Bağlamsal pazarlama, on-line iĢletmeyi tanıtmada ve iĢletmeyi internette daha 

popüler hale getirme açısından önem arz etmektedir. Spesifik müĢteriler için 

hedeflenmiĢ bir pazara sahip olduğundan, bir iĢletme için niĢ pazarı bulmanın en iyi 

yolu olmaktadır. Bağlamsal pazarlama metin içindeki anahtar kelimeyi veya anahtar 

cümleleri tarayarak, kullanıcının web sayfası üzerinde okuduğu bağlantılı reklamlara 

geri döner. 

Bağlamsal reklamcılık, web sayfalarında sörf yapma sırasında patlayan linklerin, 

reklamlar biçiminde web sayfasının içeriğine dayanmaktadır. Eğer kullanıcı internet 

üzerinde, son moda bir çanta arıyorsa ve bağlamsal reklamcılığı kullanan bir web 

sitesine endekslenmiĢse, o zaman son moda çantalarla bağlantılı olan reklamlar web 

sayfası üzerinde görünüyor olmaktadır. Bu Ģekilde, kullanıcılar, web üzerinde daha 

fazla arama yapmadan pratik bilgiyi elde etmektedirler 

Bağlamsal reklamlar daha çok maliyet etkili olup, geleneksel reklamcılık 

yöntemine kıyasla yoğun yatırım ihtiyaç duyulmamaktadır. Bir de reklamcının, web 
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sitesinde görünen reklamlar için değil, sadece kullanıcı tarafından tıklanmıĢ olan 

reklamlar için ödeme yapılması gerekmektedir.  

Kullanıcılar, çok fazla arama yapmaksızın aradıkları Ģeyi tam olarak elde 

ettikleri için, bağlamsal reklamcılık kullanıcılara aramada daha az çaba harcama fırsatı 

vermektedir. Bağlamsal reklamcılık, metin içindeki arama anahtar kelimeleriyle linkleri 

kullanmakta ve kullanıcılar linke tıkladıkları zaman, gerekli bilgiyi uygulanabilir 

reklamlarla elde etmektedirler. Böylece, kullanıcılar açıkça belli bir reklam aracılığıyla 

aradıkları bilgiyi elde etmekten memnun olmaktadırlar.           

Ziyaretçiler onları tıkladıkları ve konuyla ilgili daha fazla bilgi edindiklerinden, 

reklamı veya linkleri faydalı buldukları için, bağlamsal reklamlar, müĢterileri bağlamak 

açısından yeterince iyi olmaktadır. 

1.17. Bağlamsal Pazarlama Stratejisi Temelinde Hazırlanan Web Sitelerinin 

Genel Özellikleri 

Günümüzde yaĢanan hızlı değiĢim sürecinin en önemli aktörlerinden biri olan 

internet ve devamında geliĢim gösteren internet teknolojilerinin giderek artan geliĢim 

ivmesi, e-ticaret ile etkileĢimli yeni uygulamaların ortaya çıkmasına sebep olmuĢtur. 

Ġnternet ortamındaki iĢletmenin kendini ifade ettiği mecra sahip olduğu web 

sitesidir. Bir iĢletmenin web sitesinden hareketle, o iĢletmenin, yapısı, pazar payı, 

hizmet kalitesi ve diğer özellikleri açısından ayırt etmek zor olmaktadır. Bu sebep ile 

sanal ortamda iĢletmeler arasındaki değerlendirme kriterleri daha farklı olmaktadır 

(Çiçek, vd., 2010:188). 

Yeni ekonomi platformunda, rekabet ortamında iĢletmeler, artık yeni 

müĢterilerden ziyade, mevcut olan müĢterilerini elde tutma çabaları içerisine 

girmektedir. Bu ortamda rekabet etmek, baĢarılı olmak isteyen iĢletmeler müĢterileri ile 

birçok noktada iletiĢim ve etkileĢim kurabilmektedirler. Ancak hızla değiĢen ortamda 

iĢletmeler için hız en önemli kavramlar arasında yer almaktadır. Bu bağlamda, 

iĢletmelere müĢteriler ile hızlı bir Ģekilde iletiĢim kurma Ģansı tanıyan araçların basında 

web siteleri yer almaktadır (Marangoz, 2012:54). 

Mobil web siteleri tasarlanırken odak noktası ara yüzün, özellikle yerine 

getirilmesi gereken görev ya da çevre gibi belirli parametrelere göre kiĢiselleĢtirilmesi 

üzerine yoğunlaĢmaktadır. Mobil ticaret web sitelerinin baĢarılı bir Ģekilde 
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geliĢtirilebilmesinin, kullanıcı bağlamının tam anlamıyla belirlenmesi ve etkin bir 

biçimde kullanılmasına bağlı olduğunu belirtmiĢtir. MüĢterinin belirli mobil bağlamlar 

içerisindeki niyet ve davranıĢlarını anlamak ve ön görmek için öznel normların ve 

algılanan davranıĢsal bağlamı kontrol etmenin elzem olduğunu vurgulanmaktadır 

(Hyman, 2012:15). 

Kullanılabilir bir web sitesinin, on-line iĢletmeler üzerinde olumlu bir tutum 

oluĢturduğu, tekrar ziyaret oranlarını arttırdığı ve zamanla on-line satıĢları harekete 

geçirdiği görülmüĢtür. Kullanılabilir bir web sitesi, web sitesi geliĢtirme, destek ve 

bakım ücretini azaltarak e-iĢ ücretlerine faydalar da sağlamaktadır. Ancak yapılmıĢ olan 

birkaç araĢtırma, çoğu web sitesinin birçok kullanılabilirlik problemine sahip olduğunu 

göstermiĢtir. AnlaĢılması güç formatlar, gezinmede zorluk çekme, tüketicinin 

yönlendirilememesi ve etkileĢim eksikliği ve güvenilirlik problemi sıklıkla bahsi geçen 

problemler arasında yer almaktadır (Pearson vd., 2007:816). 

Olumlu bir web sitesi deneyimi ve dolayısı ile iyi bir dot.com imajı yaratabilmek 

için önemli olduğunu düĢündüğümüz güvenilirlik, ulaĢılabilirlik, kolaylık, yeterlilik ve 

bir kiĢiye özel bilgilerin sağlanması gibi bir takım özellikler bulunmaktadır 

(Page,2002:236). 

Kullanıcı bağlamını mobil web sitesi içerisine entegre etmek, bilgi müĢterinin 

bireysel ihtiyaçlarına göre kiĢiselleĢtirildiği müddetçe, müĢterinin satın alma niyetini 

artırma potansiyelini açığa çıkaracaktır (Hyman, 2012:15). 

1.17.1. Web Sitesinin Güvenilirliği 

Sanal ortamlarda güven, hayati bir faktördür ve kredi kartlarına ya da kiĢisel 

Rhodes bilgilerine ne olacağına iliĢkin güvenlik problemlerinden dolayı müĢterilerin 

çevrimiçi (on-line) satın alım yapması önündeki en büyük engellerden bir tanesini 

oluĢturmaktadır (Cox ve Dale, 2002:872). Güven özellikle ürün ve hizmet sunan 

iĢletmelerin web siteleri açısından çok önemlidir (Rhodes, 1998). 

MüĢteri güveni müĢterilerin bir web sitesini ziyaret ettiklerinde eriĢilebilirlik, 

hız, güvenilirlik ve müĢteri hizmetleri açısından ne hissettikleri ile iliĢkilidir. Belirlenen 

kalite faktörleri yalnızca siteyi bilgi edinmek için kullanma esnasında değil gerçekten 

iĢlem gerçekleĢtirirken de müĢterilere güvende ve güvenli hissettirerek onlar için iyi bir 

deneyim yaratmak üzerine odaklanmıĢtır. E-ticarette güven hayati bir faktördür ve kredi 
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kartlarına ya da kiĢisel bilgilerine ne olacağına iliĢkin güvenlik problemlerinden dolayı 

müĢterilerin çevrimiçi (on-line) satın alım yapması önündeki en büyük engellerden bir 

tanesi olmaktadır. Güven, aynı zamanda müĢteri hizmetleri ile de iliĢkilidir. 

MüĢterilerin herhangi bir problem oluĢması durumunda Ģirkete ulaĢabileceklerini ve bir 

Ģirket çalıĢanıyla tercihen e-mail, telefon ya da çevrimiçi anlık mesajlaĢma yoluyla 

iletiĢim kurabileceklerini bilmeleri gerekmektedir. SSS (Sık Sorulan Sorular) hizmetinin 

kullanımı, müĢterileri tatmin edip müĢteri hizmetleri ile iletiĢim kurma ihtiyaçlarını 

ortadan kaldırabilir ancak bir kiĢi ile iletiĢime geçebilme fırsatı web sitesine duyulan 

güveni arttırmaktadır (Cox ve Dale, 2002:872). 

Kullanıcıların bir web sitesine „‟güvenmelerini‟‟ sağlayan unsurları tanımlayan 

araĢtırma sonuçlarına göre, iyi içerik, basit dizayn ve az dil bilgisi hataları olmak üzere 

üç tane ana güven unsuru çıkmıĢtır. Elle tutulur ve düzgün kaleme alınmıĢ içerik, güven 

kazanımında olmazsa olmazdır. Süslü görseller, animasyonlar ve göz alıcı 

düzenlemeler, dizayn, insanları cezbeder ama güven inĢa etme aĢamasında pek de 

kullanıĢlı kabul edilmezler. Son olarak, dil bilgisi hataları da kullanıcıları uzaklaĢtırıp, 

markalaĢmayı olumsuz etkilemektedir (Rhodes, 1998). 

Bir web sitesinin güvenilirliği mesaj, site ve sponsor güvenilirliği Ģeklinde üç tür 

algılama ile ölçülmektedir. Bunlar Ģu Ģekilde ifade edilmektedir: 

Mesaj güvenilirliği, mesajın kendisinin görünümüne, örneğin, bilgi kalitesi, 

doğruluğu, geçerliliğine ve çevirim içi çevrelerde mesajın güvenilirliğinin ve/veya 

yeterliğinin algıları üzerinde bir patlama yaratması için ortaya konan dil yoğunluğuna 

dayanmaktadır. Site güvenirliği, sitede kullanılan görseller ya da bilgilerin miktarı gibi 

daha fazla veya daha az güvenilirlik doğuran site özelliklerine ve site ziyaretçilerine 

sunulan etkileĢim derecesine göre değiĢiklik gösterebilmektedir (Flanagin ve Metzger, 

2007:322). Web sitesinin görsellik, içerik ve düzeninin çok sık değiĢmesi, henüz daha 

yerleĢen bir sistemin var olmadığı algısı yaratarak, güvenilirliğin düĢük olduğu 

düĢüncesine kapılmalarına neden olabilmektedir. Bu noktada Web sitelerinin tutarlılığı, 

güvenilirlik algısını olumlu yönde etkilemektedir (Kılıç, 2010:97).  

Sponsor güvenilirliği, web sitesinin sponsorlarının itibarından veya sponsorlarla 

kiĢisel iliĢkisinden ileri gelen değerlendirmelerine dayanmaktadır. Bu üç çeĢit 

güvenilirliğin ölçümü kullanıcıların referans çerçevesinin nispeten dâhil olan 

değerlendirmesini sağlar (Flanagin ve Metzger, 2007:322). 
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ĠĢletmelerin müĢterileri nezdinde güven tesis etmeleri açısından önem arz eden 

bir diğer faktör de gizlilik politikasıdır. ĠĢletmeleri koruyacak ve müĢterilerin site olan 

güven ihtiyacına yanıt verecek bir gizlilik politikasının bulunması da gerekmektedir. 

Çevirim içi satın alma güvene dayanır ve müĢterilerin onlardan toplanan kiĢisel veriler 

ile ne yapmayı planladığınızı bilmeyi hak etmektedirler (Dorkin, 2007).  

Gizliliğin korunması, güvenilirlik açısından önemli olan diğer bir faktör 

olmaktadır. Culnan ve Milberg (1999)‟inbelirttiği üzere gizlilik, müĢterilerin kiĢisel 

bilgilerini paylaĢırken kendilerini rahat hissedebilmesi ile ilgilidir. Bu, müĢterilere 

bilgilerin verilmesinin faydalarını sürekli olarak iletmekle ve aynı zamanda bu bilgilerin 

sürekli korunacağına dair garantiler vermekle (MüĢterilerin kiĢisel bilgileri müĢterinin 

rızası olmadan üçüncü kiĢilerle paylaĢılmayacaktır) mümkün olmaktadır. Gizliliğin 

korunması, müĢterilerin on-line satın alıma kararlarını, on-line iĢletmeden duydukları 

memnuniyeti ve iĢletmeye olan sadakatlerini etkileyen en önemli faktörlerden biri 

olmaktadır (Page,2002:240). 

MüĢterilere ait kiĢisel bilgiler toplanıp, tüketicilerin paylaĢmayı istemediği bir 

takım gizli bilgilerin üçüncü taraflara aktarılması ya da bilgileri dıĢında farklı Ģekillerde 

kullanılması, müĢterilerin de, on-line iĢlemlerle ilgili faydaları ve riskleri ile bir 

değerlendirmeden sonra karar vermektedirler (Karlıdağ ve Bulut, 2015:203-204). 

Kullanıcıların güvenini kazanma yönünde belirtilen, bir takım prensipler 

bulunmaktadır. Bu prensipler Ģunlardır(Rhodes, 1998): 

(1) Ġçeriğinizin izleyiciye uygun ve kullanıcı güdümlü olduğundan emin olun. 

Ġlk olarak içeriği yaratın, ikinci olarak tasarlayın. Sonrasında, içeriği ve dizaynı 

tekrar tekrar kullanıcılarla deneyin. Düzenli olarak prova tahsis edin ve bunu 

tekrar edin. 

(2) Web sitesinin mümkün olduğu kadar basit olduğundan emin olun. Ġçeriği 

etkili bir Ģekilde düzenleyin ve en alt düzeyde renk ve grafik kullanın. Sayfadan 

sayfaya tutarlı olun.  

(3) Web sitesinin hiçbir dil bilgisi hatası içermediğinden emin olun. 

Gerçeklere dayalı hataların farkında olun; doğru olmayan bir Ģeyi hiçbir surette 

ifade etmeyin ve kendiliğinizden bilgi uydurmayın.    
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(4) Gereken yerlerde referanslar (yazar, yayımcı, bilgi) sağlayın ve 

kaynaklara bağlantı verin. Materyalin sıklıkla güncellendiğinden emin olun. 

Kullanıcıları en son güncelleme tarihi hakkında bilgilendirin.  

(5) Grafiklerin kullanımını en aza indirin. Grafikleri kullanırken, onların 

cezbedici olduklarından emin olun. Grafikler genellikle son derece kullanıĢlı bilgi 

sağlamalı veya onlar sözcükler ile kolay bir Ģekilde ifade edilemeyecek Ģeyleri 

sunmalıdır.  

(6) Sitenizde hiçbir çalıĢmayan link bulunmadığından emin olun. 

(7) Kullanıcı e-postalarının (özellikle kullanıcı geri bildirimlerinin) mümkün 

olan en hızlı Ģekilde yanıtlandığından emin olun. Geri yanıtlama süresindeki bir 

artıĢ aynı orantıda güven kaybı anlamına gelmektedir. Bununla beraber, önemli 

dosyalarınızın gücünün en iyi hale getirildiğinden emin olun. 

ĠĢletmelerin, bağlamsal pazarlama stratejisi ile oluĢturdukları Web sitesinin 

güvenilirliği, web siteleri aracılığıyla amaçlara ulaĢma yönünde baĢarıyı etkileyen en 

önemli özellik olmaktadır. Hedef kitlelerinde güvenilir bir algı oluĢturamayan web 

siteleri, bir daha ziyaret edilmediği gibi, müĢteriler markaya karĢı da olumsuz bir algı 

sahip olabilmektedirler. 

1.17.2. Web Sitesinin Gerçek Zamanlı Ulaşılabilirliği 

EtkileĢim yönetim teknolojileri pazarlama tekliflerini gerçek zamanlı olarak 

önce bir ya da daha fazla iletiĢim kanalı yoluyla müĢterilere veya potansiyel müĢterilere 

ulaĢtırılır ve sonrasında da söz konusu aktivitelerin etkinliğini gözlemler. MüĢteriler ile 

iletiĢim ve etkileĢim kurmak amacı ile kullanılan iletiĢim kanallarından biri de 

iĢletmeler tarafından oluĢturulan web siteleridir (Doyle, 2005:273). 

Gerçek zamanlı iletiĢim ile sorunlara anında çözümler geliĢtirilerek, ihtiyaçların 

karĢılanması ifade edilmektedir. Günümüz müĢterileri artık bilgiye ihtiyaç duyduğu an 

ve mekanda ulaĢmak istemekte ve bunun da müĢteriye gerçek zamanlı olarak 

sağlanması, müĢterilerin iĢletmeye karĢı güven algısını ve bağlılığını geliĢtirmektedir 

(Kılıç, 2010:99). 

UlaĢılabilirlik, web sitesinin kullanılabilirliği açısından önem arz etmektedir, 

çünkü kullanıcılar siteyi kullanmak için yeterli değillerse iĢlemleri 

tamamlayamamaktadır. Bir web sitesiyle ilgili olan ulaĢılabilirlik, engelli bireyleri de 
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içeren belirli web sitelerinin olası kullanıcıları tarafından bilginin kullanım için mevcut 

hale gelmesi anlamına gelmektedir. Son zamanlardaki çalıĢmalar birçok web sitesinin 

(halk ve özel) yeterli derecede ulaĢılabilirlik sağlamadığını ortaya koymaktadır. Web 

tasarımcılarının, dinamik web sitelerine karıĢık özellikler eklediğini, bu web sitelerine 

ulaĢılabilirliğinin azaldığını iddia edilmektedir. Web site tasarlayıcıları salt-metin 

tarayıcılarıyla siteleri test etmeli ve minimum Ģekilde bütün bilgilerin sergilenip 

sergilenmediğinden de emin olmalıdırlar. Kullanıcılar ulaĢılır sitelerle daha tatmin 

olmakta ve aynı zamanda geri dönüĢ yapmaları daha muhtemel olmaktadır (Pearson vd 

vd., 2007:819). 

1.17.3. Web Sitesinin Kullanım Kolaylığı 

KullanıĢlılık kavramı ile ifade edilen anlaĢılır, gereksiz bilgiden kaçınarak, bilgi 

verilmesi, web sitesinin genel olarak tutarlılığıdır (Marangoz vd., 2012:63). 

Kullanım kolaylığı, faydalılığı süresince teknoloji kabulünün önemli bir 

belirleyicisi olarak gösterilmiĢtir. Kullanım kolaylığı, web kullanılabilirliğini 

belirlemede önemli bir değiĢken olarak görülmüĢtür (Pearson vd., 2007:817). 

MüĢterilerin bir web sitesine iliĢkin algılarını etkileyen diğer bir web tasarım 

faktörü ise kullanım kolaylığı ile iliĢkili olmaktadır. AraĢtırmalardan elde edilen 

bulgulara göre, müĢterilerin bir site içerisinde sipariĢ vermesi ne kadar kolay olursa, 

alıĢveriĢ yapma olasılıkları ve web sitesine iliĢkin memnuniyetleri de o kadar 

artmaktadır. Bir web sitesi, sipariĢ vermeyi kolaylaĢtırmak için, müĢterilerin sitede 

gösterilen ürün ve hizmetler arasında gezinti yaparken sipariĢ vermesini mümkün 

kılmalıdır. Sitenin müĢteri sipariĢlerini onaylayan bir alıĢveriĢ sepeti aracılığı ile 

topladığı düĢünülecek olursa, bu alıĢveriĢ sepetini gösteren ikon sürekli olarak tüm 

sayfaların bir noktasında görüntülenebilmeli ve bu Ģekilde müĢterilerin istedikleri her 

vakit sipariĢlerini kontrol edebilmelerine izin verilmelidir (Page,2002:238). 

Kullanılabilirlik insan-bilgisayar etkileĢimi araĢtırmalarındaki, en geleneksel 

kavram olmaktadır. Kullanılabilirlik, bir ürün ya da bir sistem, bir web sitesi, yazılım 

programı uygulaması, mobil teknoloji ya da herhangi bir kullanıcı ile çalıĢan cihaz ile 

etkileĢime geçtiği zaman kullanıcı deneyiminin kalite ölçüsü olarak tanımlanmaktadır. 

Kullanılabilirliğin önemi ve onun e-ticaret aktivitelerindeki rolünün geliĢtirilmesi ile 

gittikçe önem kazanmıĢtır. Web kullanılabilirliği, hedef kitlenin mümkün olduğunca 
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hızlı ve zahmetsiz bir Ģekilde kendi isteklerini yerine getirebileceği, basit bir dizayn 

olarak da tanımlanmaktadır. MüĢterilerin ihtiyaçlarını karĢılayan dizaynların, göz alıcı 

ve eğlenceli olanlara nazaran daha önemli olduğunu belirtilmektedir. Tüketiciler 

tarafından sitenin kullanımını çok zor bulunduğunda, tekrar satın alma ya da siteyi 

ziyaret olmamaktadır (Pearson vd., 2007:817). 

Kullanım kolaylığı, web sitesi tasarımı ile ilgili tüm faktörlerle 

iliĢkilendirilmektedir. Bu faktörler müĢterinin gezintisi sırasında web sitesinin 

kullanılabilirliğini yansıtmaktadır ve müĢterinin bu süreçte mutsuz olma ihtimalini 

düĢürmeyi hedeflemektedir. Web sitesinin sanal doğası müĢteri ile iletiĢimin yazı, grafik 

ve animasyonlar aracılığı ile gerçekleĢtirilmesini gerektirmektedir. Web sitesi içerisinde 

yapılacak yönlendirmeler ise linkler ve aramalar vasıtasıyla müĢteriye sunulmaktadır. 

Bahsi geçen tüm bu faktörler web sitesinin tasarımı ve kullanılabilirlik faktörü ile 

iliĢkilidir. Ancak eğer tasarımın kalitesi kötü ise müĢteriler istedikleri Ģeyi bulmak için 

sayfalar arasında gezinti yapamamakta ve dolayısıyla iĢlem gerçekleĢtirme ihtimalleri 

düĢmektedir (Cox ve Dale, 2002:872). 

Web sitesinde gezinti kolaylığı ve kullanıcı dostu uygulamalar e-ticarette rekabet 

üstünlüğünü etkileyen faktörler arasında yer almaktadır. Dijital müĢteriler artık siteye ve 

aradığı bilgiye daha hızlı eriĢmek ve iĢlem yapmak isterken kullanımı kolay ve iĢlerine 

yarayan uygulamaları tercih etmektedirler (Özmen, 2013:256). 

1.17.4. Web Sitesindeki Bilgilerin Yeterliliği 

Web sitesinde kullanıcılar tarafından aranan bilgi, anlaĢılması kolay olmalı ve 

çok fazla ve gereksiz bilginin de, kullanıcılarda yetersiz bilgi kadar olumsuz etkilerde 

bulunduğu iddia edilmektedir. Dolayısıyla, internet sitesinden sağlanan bilgi eksikse, 

büyük olasılıkla kullanıcılar tekrar bu internet sitesini ziyaret etmemektedirler  

Bir web sitesinde sunulan bilginin kalitesi sitede yapılan gezinti ile ilgili 

olmaktadır. Eğer ki sitede bulunan bilgi kullanıĢlı değilse o sitede kolaylıkla 

gezinebilme fırsatının bir anlamı kalmamaktadır (Cox ve Dale, 2002:867). Bilginin 

kalitesi, müĢterilerin satın alımdan önce, tüketim yapmaları durumunda duyacakları 

memnuniyeti tahmin, o bilgiyi ne kadar kullanabildiği ile belirlenmektedir. Aynı Ģekilde 

bir web sitesi, tüketicilere ne kadar uygun ve güncel bilgi sunarsa, satın alma 
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memnuniyeti ve on-line iĢletmeye yönelik memnuniyet de o ölçüde artma eğilimi 

göstermektedir (Page,2002:237). 

Bilgi yeterliliği söz konusu olduğunda web sitelerinin çevrimiçi kaynakları da 

önemli olmaktadır. Çevrimiçi kaynaklar da, bir web sitesinin müĢterilere doğru seçim 

yapma ve çevrimiçi satın alım yapabilme konusunda yeterli bilgileri sağlayabilme 

kapasitesine odaklanmaktadır. MüĢteriler çevrimiçi satın alım yapıyorlarsa ürünlerin 

müĢterilerin tercih yapabilmesini sağlayacak Ģekilde gösterilmesi ve iyice tanımlanması 

gerekmektedir. Ürün ya da hizmet seçilip sipariĢ edildikten sonra iĢlem onayına dair 

detaylar ve teslimata iliĢkin tahminler açık ve hızlı bir biçimde müĢteriye iletilmeli ve 

mümkün olduğu durumlarda müĢteriler sipariĢlerini çevrimiçi olarak takip 

edebilmelilerdir. Diğer kısımlar ise iĢlem sırası ve sonrasında müĢterilere sipariĢlerine 

iliĢkin bilgi alma fırsatı veren geribildirim mekanizması ile iliĢkili olmaktadır (Cox ve 

Dale, 2002:872). 

Belgenin ne zaman oluĢturulduğu, konu ile ilgili bilgilerin güncelliği, istatistiki 

bilginin yer alması durumunda elde edildiği tarih, kaynağın güncellenme durumu ve 

hangi aralıkla güncellendiği, web sitelerinde sunulan bilgilerin yeterliliği noktasında 

önemli arz etmektedir (Kurbanoğlu,2002:19). 

ĠĢletmelerin esnekliği gibi web sitelerinin günceliği de, dinamikliği önem arz 

etmektedir. Ġnternet ortamı, geleneksel pazar alanından etkileĢim yönü ile daha faklıdır. 

Dinamik web sitelerinde etkileĢimli uygulamalar açısından web sitesinin sık 

güncellenmesi gerekmektedir. Ancak web sitelerinin yapısı statikte, dinamik de olsa, 

sitelerde bilgi ekleme, değiĢtirme ihtiyacı doğmaktadır (Özmen, 2013:250). 

Bağlamsal Web siteleri kanalı ile müĢterilere sağlanan bilgilerin kaynaklarının 

alanında yetkin, uzman kiĢilerden ya da kurumlardan oluĢması, müĢteriyi olumlu yönde 

etkileyen bir özellik olmaktadır. Ancak bu durum da, iĢletmenin bilgi kaynakları 

seçiminin, daha titiz ve özenli yapılması gerekliliğini ortaya koymaktadır. Bunun aksine 

müĢteriyi tatmin etmeyen bilgi düzeyi ve bu bilgiye kaynak teĢkil edenlerin alanında 

uzman kiĢiler olmaması, müĢterilerin uzaklaĢmasına neden olmaktadır (Kılıç, 

2010:101). 
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1.17.5. Web Sitesinde Kişiye Özel Bilgilerin Sağlanabilmesi 

Web sitesi içeriğinin hedef kitlelere özgü, o yönde kiĢiselleĢtirilmiĢ bilgiler 

sunması, sitenin kullanıĢlılığını ifade etmektedir (Yeygel ve Temel, 2006:225). 

Web sitesinde yapılan, uyarlama ve kiĢiselleĢtirmenin dinamik anlamda 

kullanıcının ihtiyaçlarını siteye yerleĢtirme ve web site baĢarısının önemli 

faktörlerinden olduğu iddia edilmektedir. KiĢiselleĢtirmenin etkileyici bir web sitesi ile 

kullanıcının memnuniyetini yükseltebileceği ifade edilmektedir. Ayrıca kiĢiselleĢtirilmiĢ 

bir web sitesinin fazla abartılmıĢ olabileceğini; çok fazla kiĢileĢtirmenin kullanıcı 

memnuniyetini ve fazla bilgi yüklemesini düĢüreceği de belirtilmektedir. KiĢiselleĢtirme 

ve uyarlama kullanıcılar tarafından tıklanan bilgilerin miktarını kontrol etme yeteneği 

sağlamaktadır (Pearson vd., 2007:818). 

Ürünlerin kolay bir Ģekilde karĢılaĢtırılabilmesini sağlamasının yanı sıra 

kiĢiselleĢtirilmiĢ bir deneyim sunmak da bir web sitesinin imajını iyileĢtiren unsurlardan 

biri olmaktadır. Yani bir web sitesi bir müĢterinin alıĢveriĢ deneyimini 

kiĢiselleĢtirebilmesini sağlayarak (mesela müĢterilerin siteye kayıt olmasını sağlayarak) 

onlara daha kiĢiye özel, bu sebeple de daha değerli bir deneyim sunma fırsatı 

yakalamaktadır. KiĢiselleĢtirilmiĢ siteler, müĢterilerin kendilerine özgü profillerine göre 

uygun ürün ve hizmet tekliflerini sıralayabilmekte, bir web sitesinin, müĢterileriyle 

güçlü bir iliĢki kurmasına izin vermekte ve rekabet içerisinde kendisini göstermesini 

sağlamaktadır. Bunun yanı sıra bir müĢteri, web sitesinde profil oluĢturmak için zaman 

ve enerji harcadığında bu müĢterinin farklı bir satıcıya yönelme ihtimali de azalmaktadır 

(Page,2002:237). 

ĠĢletmeler, tekliflerini ve hizmetlerini bireysel müĢterilere göre 

kiĢiselleĢtirebilirler. Web sitelerine gelen ziyaretçi sayısını ve onların ziyaret sıklıklarını 

takip edebilirler. Bu bilgiyi müĢteri veri tabanlarına koymak ve onu diğer bilgilerle 

geliĢtirmek suretiyle, bireysel müĢteriyi ve potansiyel müĢterileri hedeflemek ve 

böylece onların mesajlarını,tekliflerini ve hizmetlerini uygun bir Ģekilde 

bireyselleĢtirmek için daha iyi konumlanabilmektedirler (Kotler, vd., 2002:18). 

Web sitelerinin kiĢiye özel ek ürün ve hizmetler sunma, sık kullanıcı avantajları 

yaratma ve değer katan hizmetler verme gibi özellikleri müĢteri deneyimine değer 
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katmaya yardımcı olan kalite faktörlerini arasında yer almaktadır (Cox ve Dale, 

2002:873). 

E-ticarette kiĢiselleĢtirme üzerine yapılan son araĢtırmalar kiĢiselleĢtirmeye 

yönelik gösterilen çabaların geri dönüĢümlere olumlu etkisinin olduğunu ortaya 

koymaktadır. Arama özelliklerine, sosyal ağlara göre, önceki alıĢveriĢlerinden hareket 

ile kiĢiselleĢtirme özellikle son yıllarda oldukça fazla üzerinde durulan bir konu 

olmaktadır(Pazarlamacıların Yarısı KiĢiselleĢtirmeyi Beceremiyor, 2014).  

Experian Marketing Services‟ın yaptığı bir araĢtırma sonuçlarına göre 

kiĢiselleĢtirilmiĢ e-postaların geri dönüĢüm oranlarının, kiĢiselleĢtirilme yapılmadan 

gönderilen e-postalara göre altı kat daha fazla olduğu ortaya konmaktadır. Kullanıcılara 

yollanan kiĢiselleĢtirilmiĢ e-postaların, açılma oranlarında %29‟luk bir artma olduğu, 

tıklama oranların da da %41 oranında yükselme gözlemlenmiĢtir (KiĢiselleĢtirilmiĢ E-

postaların Geri DönüĢüm Oranları 6 Kat Daha Fazla, 2014). 

Fakat yeni yapılan bir araĢtırmalara göre, pazarlamacıların yaptıkları 

kampanyalarında uygun kiĢiselleĢtirmeyi yaparken zorlandıkları ifade edilmektedir. 

Genel olarak yöneticiler,  kiĢiselleĢtirmenin müĢteri ile markanın daha çok etkileĢime 

geçmesi anlamına geldiğinin bilincinde olmakla beraber bu yöneticilerin %53‟ü oldukça 

sık bir Ģekilde doğru düzgün kiĢiselleĢtirme yapamadıklarından Ģikâyet etmektedirler. 

Yöneticilerin kiĢiselleĢtirme yaparken özellikle zorlandıkları konular arasında 

maliyetlerin düĢük tutulması gelmektedir (Pazarlamacıların Yarısı KiĢiselleĢtirmeyi 

Beceremiyor, 2014). 

Tam da bu noktada Big Data kullanımı daha da önemli bir hale gelmektedir. 

“Big Data” yani büyük veri terimi, küresel bazda dönen verinin büyüklüğü sebebi ile 

otoriteler tarafından bu Ģekilde adlandırılmaktadır. Bu anlamda pazarlamacılar, markalar 

büyük veriden yararlanmak sureti ile kiĢiselleĢtirme üzerine yaptıkları çalıĢmalarını 

detaylandırabilmektedirler. Bahsedilen verinin ne denli büyük olduğu güncel rakamlar 

ile Ģu Ģekilde ortaya konulmaktadır (Büyük Veri – “Big Data” Nedir, Ne Değildir, 

2013): 

“Dünya çapında 6 milyar mobil abone bulumaktadır. 1.1 milyar Facebook 

kullanıcısı ve her gün atılan ortalama 400 milyon tweet bulunuyor. Dünyadaki mevcut 

datanın yüzde 90′ı son iki yılda oluştu ve akıllı telefonlar ile internet sayesinde her 

geçen saniye daha da büyüyor. 2016 yılında toplam internet trafiğinin yüzde 61′i 
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kablosuz cihazlardan, geri kalanı ise kablolu olanlardan sağlanacak. Online dünyadaki 

dijital içerik 2012 yılında 2,7 zettabayt iken, bu rakam 2016 yılında 7,9 zettabayta 

ulaşması beklenmektedir” (Büyük Veri – “Big Data” Nedir, Ne Değildir, 2013). 

Web sitelerinin, kullanıcıların kendilerine özgü bilgilere ulaĢmalarını sağlayacak 

Ģekilde bir içeriğe sahip olmaları durumunda, Web siteleri hedef kitle tarafından daha 

sık ziyaret edilmekte ve bu hizmetten daha fazla yararlanmaktadırlar. Bu özellik, siteyi 

ziyaret eden ve verilen hizmetten daha fazla yararlanan hedef kitlede kendine iĢletme 

tarafından değer verildiği algısı yaratmakta ve dolayısıyla iĢletmeye daha çok 

bağlanmaktadır. Söz konusu bağlılık, öncelikle sitenin hedef kitleye sunduğu ürünlerin 

ve hizmetlerin kiĢiselleĢtirilmesinden dolayı siteye karĢı, ikinci olarak da web sitesi 

sahibi iĢletmeye ve ürünlerine, hizmetlerine karĢı duyulmaktadır (Kılıç, 2010:102). 

1.18. Bağlamsal Pazarlama Uygulamaları 

Bağlamsal pazarlama, e-iĢletmelerin her yerde eriĢilebilir olan internetin, doğru 

içerik ve gerçek zamanda, müĢteri temini amaçlı kullanılması tanımından hareket ile 

dijital ortamda bağlamsal pazarlama önemlidir, çünkü kullanıcılar hali hazırda aĢırı bilgi 

yüklüdürler. En çok ihtiyaç duydukları Ģey, gereksinim duyulan gerçek zamanda 

sağlanan alakalı bilgi olmaktadır (Luo ve Seyedian, 2003:97). 

Yenilikçi iĢletmeler, her yerde her zaman hazır olan internetin avantajlarından 

yararlanmak adına pazarlama stratejilerini daha önceden geliĢen durumlara adapte 

etmektedirler.  

Mobil‟in Speedpass: Bir anahtarlığa dijital bir okuma kalem bağlayarak 

müĢterilerin, bir gaz istasyonunun önünde ya da süpermarket kasasında sallamak 

suretiyle gaz ve diğer satın aldıkları ürünlerin ödemelerimi yapmalarına imkân 

tanımaktadır. Bazı sürücüler Speedpass‟i kabul eden bir doldurma istasyonu bulabilmek 

için onların millerce yol gitmelerinden durumun elveriĢliliğini doğrulamaktadır (Kenny 

Marshall, 2000:120). 

Ġnternet git gide yaygınlaĢarak ve eninde sonunda da her yerden eriĢilebilir hale 

gelmektedir. Söz konusu yaygınlık iĢletmelere günün 24 saati müĢterileri ile irtibat 

halinde kalmalarına izin vermektedir. GeliĢmiĢ teknolojiler (örneğin, kablosuz ve mobil 

teknolojiler) ve internet, müĢterilere ne zaman ve nerede isterlerse ulaĢmaktadır. 

Kablosuz internet bağlantılı telefonlar, kiĢisel dijital yardımcılar, internet destekli 
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enteraktif kiosk cihazları, elektronik cüzdanlar ve baĢka birçok eriĢim teknolojisi 

bağlamsal pazarlamanın araçları olarak sayılabilir. Mobil teknolojiler ve internet 

eriĢimi, bağlamsal pazarlamacılara günlük hayattaki durumlar ile sanal bilgi ve teklifler 

arasında bağlantı kuralarına imkân sunmaktadır. Kablosuz ağ taĢıyıcısı NIT 

DoCoMo‟nun Japonya‟daki I-mode servisi geçen 12 ayda kademeli bir Ģekilde 10 

milyon müĢteriyi üye yapmıĢtır. I-mod abonelerine, restoran rezervasyonlarına, otel 

rezervasyonu. Sistemlerine, online müzayedelere kayak merkezlerine, anlık borsa kur 

istatistiklerine ve diğer binlerce hizmete kablosuz eriĢim imkânı sunmaktadır. Japon 

tüketici pazarlamacıları, bu bilginin avantajından yararlanarak, Ģu ana neredeyse 10.000 

i-mod sitesine ulaĢmıĢtır (Luo ve Seyedian, 2003:97). 

Sağlam müĢteri iliĢkileri olan web siteleri ile trafiğin yoğun olduğu Ģirketler bile 

bağlamsal pazarlamayla ilgili araçlara hükmetmeleri germektedir: elektronik cüzdanlar, 

akıllı kartlar, mobil alıĢveriĢ listeleri, internet eriĢimli post sistemleri ve diğer birçok 

faydalı elektronik ürünler. Bu araçlar, sanal ortamda ve fiziksel ortamda daha fazla bilgi 

yakalayarak ve müĢteri hizmetini iyileĢtirerek, iliĢki odaklı Ģirketlerin eriĢimini web 

sitelerinin ötesine uzatabilmektedirler. FedEx‟i göz önüne alınırsa; Ģirket, hiç bir zaman 

web sitesini dijital müĢteri iliĢkilerini yönetmek için tek mekanizma olarak gösterme 

tuzağına düĢmemiĢtir. FedEx‟in web var olmadan önce bağlamsal pazarlamayı 

uyguladığı düĢünüldüğünde, ĢaĢırtıcı olmayan bir durum olarak 

görülebilmektedir.1988‟ler kadar erken bir zamanda, müĢterilerinin posta odalarına 

yerleĢtirilmiĢ olan onun tescilli PowerShip terminalleri, dijital etkileĢimleri ihtiyaç 

duyulan noktaya getirmekteydi. Günümüzde, FedEx, müĢterileri paketlerini izlemek ya 

da boĢaltılacağı en yakın noktaların yerini belirlemek için, mobil cihazları kullanarak 

daha derin iliĢkiler yaratmaktadır. Yakında, müĢterilerin dünyanın herhangi bir yerinde 

bir paket için sevkiyat etiketi veya dijital bir pazarlama kaydı yaratmak için mobil 

telefon kullanmaları mümkün olacaktır. Ayrıca fedEx mobil aracıları, Ģirketin 

müĢterilerini transitte karĢılaĢılan sevkiyat problemlerine karĢı uyarabilmektedir. 

Sözgelimi zamana duyarlı bir paket belge eksikliği nedeniyle gümrükte tutuluyorsa, 

mobil aracı müĢteriye bilgi verebilir ve uygun elektronik formları gümrük müdürlüğüne 

gönderebilmektedir. FedEx bir hizmet terminalinden geçirildiği zaman, sevkiyat 

etiketlerini ve yükleme bilgisini yaratabilen çip iliĢtirilmiĢ akıllı kartlar kullanan 

müĢterileri de düĢünmektedir (Kenny Marshall, 2000:124). 
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ABD‟deki en büyük perakendeci, Simon Properties, müĢterilerine e-istek 

listeleri yapabilecekleri veya eve teslim sipariĢler oluĢturabilecekleri mobil cihazlar 

vermiĢtir. Bu uygulama Simon‟a müĢterilerini takip etme ve bireysel perakende 

kullanıcılarına fiyat bazlı satın alma verileri sunmaktadır. Geri dönüĢ olarak perakende 

kullanıcıları alıĢveriĢ bilgileri ile alakalı indirim ve kupon önerilerinden istifade 

edebilmektedirler. Artık perakende pazarında anonim bir tedarikçi olmayan Simon, 

mağaza sahiplerinin ürünlerini ve hizmetlerini müĢterilerin ihtiyaçlarıyla daha iyi 

eĢleĢtirmelerine yardım etmek suretiyle bir değer eklemektedir (Luo ve Seyedian, 

2003:97). 

Johnson and Johnson „nın ergenlik dönemindeki kızlar için bir cilt bakım ürünü 

hattı olan Clean and Clear için olan kampanyasını göz önüne alınırsa; iĢletme, boĢ 

vakitlerinin çoğunu online çene çalmakla geçiren ergenlik dönemindeki kızlara, ücretsiz 

bir cilt analizi veren posta kartları gönderme ve bir Clean and Clear numunesi gönderme 

Ģansı vermektedir. ĠĢletme viral olarak katlanan arkadaĢ-arkadaĢ yönlendirmeleri 

sayesinde ürünün çok az maliyette duyurulmasını sağlamıĢtır. Sonuç; hiç bir ek site 

yatırımı yapmaksızın, standart web sitelerinden birkaç kat daha yüksek olan bir cevap 

verme oranı (Kenny ve Marshall, 2000:122). 

Bağlamsal pazarlamaya verilebilecek kayda değer bir baĢka örnek de Volvo‟nun 

yeni modeli S60 sedan için internetten yaptığı tanıtımdır. 15 Ekim 2000 tarihinde 

Volvo, AOL ile AOL AçılıĢ Ekranı ve AOL Oto Merkezi için anlaĢma yaptı ve 

indirimler ile diğer teklifler için alıĢveriĢ yapanlara toplam 2,100 Amerikan Doları 

verdi. Bu çevrimiçi bağlamsal pazarlama kampanyası Volvo‟nun beklentilerinin çok 

ötesine geçmiĢtir. Takip eden iki ay içerisinde Volvo modellerini satın alan 

müĢterilerden yüzde sekseninin ilk kez Volvo satın alan müĢteriler olduğu rapor 

edilmektedir (Luo ve Seyedian, 2003:96).  

American Express, kendi açısından, müĢterinin, bir hesabı gözden geçirmek için, 

ara sıra Ģirketin web sitesini ziyaret etmekten çok daha fazla dijital iliĢki ile farkındalık 

yaratmaktadır. Amexi‟in Ģimdilerde baĢlatılan mavi kartı her zaman yerde bulunan e-

cüzdanın potansiyel bir öncülüdür. ĠliĢtirilmiĢ akıllı kart ile Blue Kart, web sitesi, 

müĢteri profilini sadece American Express‟e değil, aynı zamanda, Ģirketin kartlarını 

kabul eden 6 milyondan fazla tüccara getirerek, web sitesinin ötesinde fiziksel satıĢ 

noktasına kadar taĢımaktadır (Kenny ve Marshall, 2000:124). 
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Her zaman her yerde hazır olma, müĢteri trafiğinin yoğun olduğu her an fırsatlar 

yaratmaktadır. FastPass elektronik bilet sisteminin bir uzantısı olarak, Disney, sanal 

hatlar yaratmak suretiyle parklarına sadakat katabilmektedir. Disney‟in temin ettiği bir 

mobil cihazı kullanmak suretiyle, bir müĢteri hattı beklemeye harcanan zamanı ortadan 

kaldırarak, bir sandalyeyi, yoğun bir giriĢ saatinde önceden rezerve edebilinmektedir. 

Bu bilgiye dayalı iliĢkiyi derinleĢtirirken müĢteri memnuniyetini arttırmaktadır. 

MüĢterilerin parkı ziyareti sırasında toplanan bilgiden faydalanarak, Disney, filmler, 

oyunlar ya da mallar için dikkatli bir Ģekilde hedeflenmiĢ katalogları veya 

promosyonları takip edebilinmektedir. Benzer Ģekilde, spor stadyumlarından 

sinemalara, taksilere kadar, dijital aracılar ortaya çıkabilmektedir (Kenny ve Marshall, 

2000:125). 
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2. KONU ĠLE ĠLGĠLĠ YAPILAN ÖNCEKĠ ÇALIġMALAR 

ĠliĢkisel ve bağlamsal pazarlama stratejileri ile ilgili olarak yerli ve yabancı 

literatürdekiaraĢtırmalara bakıldığında iliĢkisel ve bağlamsal pazarlama stratejilerinin 

genellikle ayrı ayrı ele alınarak araĢtırıldığı, iki stratejinin de birlikte ele alındığı 

araĢtırma sayısının çok az olduğu dikkati çekmektedir. Literatürde yer alan ve 

bağlamsal pazarlama stratejisini irdeleyen araĢtırmaların, bağlamsal pazarlama, 

bağlamsal pazarlama ve e-ticaret, bağlamsal pazarlama ve mobil ticaret bağlamsal 

pazarlamanın sınıflandırılması, bağlamsal pazarlama faktörleri ve bağlamsal 

pazarlamanın etkileri gibi konuların farklı boyutlardan ele alındığı görülmektedir. 

AĢağıda araĢtırma yılları temel alınarak bağlamsal pazarlama ile ilgili 

ampirikaraĢtırmalara yer verilmektedir. 

2.1. Bağlamsal Pazarlama Ġle Ġlgili Yurt DıĢında YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

Kenny ve Marshall (2000) “Bağlamsal Pazarlama Ġnternetin Gerçek ĠĢi” baĢlıklı 

araĢtırmasında internet kullanımın yaygınlığı (Her Zaman Her Yerde 

İnternet),yaygınlaĢan kullanım ve iĢletmelerin, müĢterileri bağlamak için yeni yollar 

kazanmalarının, iĢletmelere pazarlama fırsatları açacak olsa da, zorlayıcı bir web sitesi 

oluĢturmak, bireysel müĢterilerin görebilecekleri Ģeyi özelleĢtirmek için bir 

kiĢiselleĢtirme yazılım gibi bir takım, zor görevler de yüklemiĢ olmasından 

bahsedilmektedir. Bunun yanı sıra, bağlamsal pazarlama çeĢitli nedenlerle, baĢarılı bir 

web sitesi için hayati önemi olan ve sürekli dijital iliĢkiler oluĢturamayan iĢletmeler 

açısından fırsatlar sunuyor olmasına ve baĢarılı bağlamsal pazarlama faaliyetleri olan 

iĢletme örneklerine ayrıntılı bir Ģekilde yer verilmiĢtir.  

Dainesi ve Zucchella (2002) “Kablosuz Bağlamda Pazarlama” baĢlıklı 

araĢtırmalarında amaç, kablosuz iletiĢimde üçüncü neslin (3G) evrimini takip edecek 

pazar değiĢikliğinin bazı önemli unsurlarını belirlemektir. Anahtar pazar aktörlerinin 

yalnızca teknolojik liderlik göstermesi değil aynı zamanda değiĢimi yorumlama ve 

etkileme kapasitesine sahip olması, tutarlı bir pazar senaryosu inĢa etmesi ve uygun iĢ
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modelleri geliĢtirmesi gerekliliği ifade edilmektedir. AraĢtırmanın kapsamı ile en fazla 

iliĢkili olduğu düĢünülen üç konu üzerine yapılandırılmıĢtır. Birinci ve merkezi olan 

konu kullanıcılar açısından kablosuz pazarın evrim geçiren doğası ile belirlenmiĢtir ve 

özellikle market segmentasyonu üzerine jenerasyonel yaklaĢım denilen yeni bir 

perspektif ile tekrar düĢünülmesi üzerine odaklanır. Ġkinci konu, özellikleri radikal 

olarak değiĢen değer zincirleri ve değer sistemleri içerisinde yeni pazar aktörlerinin 

ortaya çıkıp büyümesi ve mevcut pazar aktörlerinin yeniden ve rekabete uygun biçimde 

konumlanması sonucu kablosuz endüstrinin yapısının değiĢmesi ile ilgilidir. 

AraĢtırmanın üçüncü bölümü ise yeni arz ve talep senaryoları içinde bulunan pazar 

aktörlerine sunulan stratejik seçeneklerle ilgilidir. Bu çerçevede, yeni senaryo ile uyum 

gösteren bir stratejik pazarlama yaklaĢımının önemini vurgulanmaktadır.Böyle bir 

yaklaĢımın kuramsal temelinde ise yeni ortaya çıkan bağlamsal pazarlama yatmaktadır. 

Bu modele göre iĢletmeler “yüksek değerli müĢteriler” için “süreli partnerlerdir” doğru 

bağlamda doğru hizmet ve stratejik senaryo bir kazan-kazan sistemi üzerine 

kurulmuĢtur. Bunun gerçekleĢebilmesi için iĢletmelerin müĢterinin kim olduğuna, 

nerede olduğuna, ne yaptığına, çevresinde neler olduğuna, ne yapmaya çalıĢtığına, 

nerden geldiğine ve nereye gitmek istediğine odaklanması gerekmektedir. Bu, iliĢkiye 

bağlamsal bir yaklaĢımı elzem kılmaktadır. 

Luo (2003) “Elektronik Ticarette Bağlamsal Pazarlamanın Performansına ĠliĢkin 

Çıkarımlar” baĢlıklı araĢtırmasında, tüketiciler kablosuz cihazlar aracılığıyla istedikleri 

zaman ve istedikleri yerde interweb ve internete eriĢim sağlayabilmektedir. Bağlamsal 

pazarlama stratejisi ya da müĢterilere ihtiyaç duydukları anda gerçek zamanlı, 

kiĢiselleĢtirilmiĢ ve bağlamsal bilgi sağlama, online müĢterilere ulaĢma ve bu 

müĢterileri elde tutma konusunda kilit öneme sahip olmaktadır. Bu çalıĢma yeni 

bağlamsal pazarlama iĢ modelini ve bu modelin iĢletme-müĢteri ortamında ortaya 

çıkaracağı e-ticaret performansını ampirik olarak inceleme amacı taĢımaktadır. 

Bağlamsal pazarlamanın algılanan önemini ve potansiyel pozitif ve negatif çıktılarını 

kantitatif olarak incelemek için online kullanıcılardan alınan anket verileri 

kullanılmıĢtır. Sonuçlar, bağlamsal pazarlamanın kullanıcıların algılanan e-ticaret 

çıktıları (sitenin değeri, kullanıcı memnuniyeti ve online satın alımlar) üzerindeki 

pozitif etkilerine iliĢkin baĢlangıç niteliğinde kanıtlar ortaya koymuĢtur. Buna ek olarak, 

teknolojideki geliĢmelerin potansiyel karanlık tarafı olarak negatif çıktıların olması 

beklense de sonuçlar bağlamsal pazarlamanın daha çok negatif çıktıya (online ortamda 
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eksik ya da yanlıĢ bilgi verildiğine iliĢkin müĢteri Ģikâyet davranıĢları) sebebiyet 

vermediğini de göstermiĢtir. 

Luo ve Seyedian (2004) “E-ticaret için Bağlamsal Pazarlama ve MüĢteri-Odaklı 

Strateji: Ampirik Bir Analiz” baĢlıklı araĢtırmalarında bağlamsal pazarlama ve müĢteri 

odaklı stratejinin site memnuniyeti üzerindeki doğrudan, düzenleyici ve aracı etkilerini 

anlamak için bir çerçeve geliĢtirilmesi amacıyla, bilgi sistemleri ve stratejik pazarlama 

konularındaki teoriler entegre edilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında yapılan ampirik testler, 

müĢterilerin algıladığı bağlamsal pazarlama ve müĢteri odaklı stratejilerin site 

memnuniyeti ve sadakatle iliĢkili olduğunu göstermiĢtir. AraĢtırmada ayrıca basit lineer 

iliĢkilendirme yaklaĢımından yola çıkılarak gizliliğe iliĢkin endiĢelerin ve sitenin 

tasarımındaki karmaĢıklığın düzenleyici rolü ve algılanan site değerinin aracı rolü 

incelenmiĢtir. AraĢtırmadan edinilen bulgulara göre, site tasarımındaki algılanan 

karmaĢıklık, bağlamsal pazarlama ve müĢteri odaklı stratejinin site memnuniyeti 

üzerinde düzenleyici etkide bulunduğu görülürken müĢterinin gizlilik ile ilgili 

endiĢelerinin bu etkiyi göstermediği anlaĢılmıĢtır. Aynı zamanda algılanan site değeri 

bahsi geçen etkiler üzerinde aracı etki gösterebilmektedir. Sonuç olarak, müĢterilere 

ihtiyaç duydukları anda, gerçek zamanlı kiĢiselleĢtirilmiĢ bilgi sağlamaya yönelik 

bağlamsal pazarlama yöntemi e-ticarette rekabete iliĢkin avantajlar sağlayacaktır. 

Lee ve Jun (2007)“Bağlamsal Pazarlama Teklifinin Mobil Ticaret Kabulündeki 

Rolü: Mobil Ticaret Kullanıcıları Ġle Mobil Ticaret Kullanmayanlar Arasında Bir 

KarĢılaĢtırma” baĢlıklı araĢtırmasında Mobil ticarete özgü özellikleri yansıtan yeni bir 

yapı olarak bir pazarlama teklifinin „Bağlamsal Algılanan Değeri‟ önerilmektedir. Bu 

araĢtırmanın birincil katkısı mobil ticaretin kabul edilmesi için mobil ticarete özgü bir 

değiĢkenin (CPV Bağlamsal Algılanan Değerinin) TAM (Teknoloji Kabul Modeli) 

içerisine entegre edilmesi olmaktadır. AraĢtırmada ayrıca mobil ticareti kullanan ve 

kullanmayan kiĢiler arasında mobil ticaretin kabul edilmesinde bağlamsal pazarlama 

teklifinin rolü de incelenmiĢtir. Ampirik sonuçlar, müĢterilerin mobil ticaret kullanımına 

yönelik davranıĢsal niyetlerini açıklama konusunda geniĢletilmiĢ Teknoloji Kabul 

Modelini desteklemektedir. Pazarlama teklifinin Bağlamsal Algılanan Değerin, mobil 

ticaret kullanımına yönelik davranıĢsal niyetler üzerindeki etkisi mobil ticaret 

kullanmayan grup üzerinde mobil ticaret kullanıcılarına göre daha yüksek olmuĢtur. 
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Lee ve Jun (2007) “Bağlamsal Algılanan Değer, Mobil Ticaret Bağlamında 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Ġçerisinde Bağlamsal Pazarlamanın Rolünü Anlamak” 

baĢlıklı araĢtırmalarının amacı, yeni bir yapı olarak, mobil ticaret müĢterilerinin tekrar 

satın alma niyetlerine iliĢkin teknoloji kabul modeli, müĢteri memnuniyetidir. Mobil 

ticarete özgü yeni bir yapı olarak bir pazarlama teklifinin bağlamsal algılanan değerini 

içeren bir model öne sürmek ve bu modeli doğrulamaktır. AraĢtırma modelinde 

gösterilen iliĢkileri test etmek için veri toplamak amacıyla bir anket aracı kullanılmıĢtır. 

Bir pazarlama teklifinin bağlamsal algılanan değerinin mobil ticaret müĢterilerinin 

tekrar satın alma niyetini açıklamadaki rolünü değerlendirmek için ki-kare testi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Hipotezde var olduğu öne sürülen iliĢkiler yapısal denklem 

modellemesi kullanılarak test edilmiĢtir. ÇalıĢmanın sonuçları bağlamsal algılanan 

değer ile müĢteri memnuniyeti ve Teknoloji Kabul Modelini tek bir model içerisinde 

entegre etmenin, mobil ticaret tüketicilerinin tekrar satın alma niyetini daha iyi 

açıklamaya ve öngörmeye yardımcı olduğunu göstermiĢtir. Bağlamsal algılanan 

değerin, tekrar satın alma niyeti, müĢteri memnuniyeti ve algılanan fayda üzerinde 

önemli bir etkisi bulunmaktadır. AraĢtırmanın sonucunda, bağlamsal pazarlama aracılığı 

ile aktive olan bağlamsal algılanan değeri, mobil ticaret bağlamında müĢteri iliĢkileri 

yönetimi için kilit unsur olduğu belirtilmektedir. 

Harris ve Deacon (2011)“Bağlam Ġçerisinde Pazarlama Küçük Firma 

Sahiplerinin/GiriĢimcilerinin Pazarlama Özgünlüğü: BirleĢik Krallık (UK) Yiyecek ve 

Ġçecek Üreticisi ve Satıcısı KOBĠ‟lerden Elde Edilen Vaka Kanıtları ” baĢlıklı 

araĢtırmalarında tek bir sektörden alınan ve iĢletme türü açısından benzerlik gösteren 

vakalar içerisinde “özgünlük” olgusunu incelemektedir. AraĢtırmanın amacı bağlam 

içerisinde pazarlamayı anlamak ve tanımlamak ve özellikle: Gallerli (BirleĢik Krallık) 

yiyecek ve içecek üreticisi ve satıcısı KOBĠ‟lerden elde edilen vaka kanıtları üzerinden 

küçük firma sahiplerinin/giriĢimcilerinin pazarlama özgünlüğünü görmektir. Burada 

kullanılan vaka araĢtırması “gerçek yaĢamdaki olayların karakteristiklerini anlamlı bir 

Ģekilde incelenmesine” ve küçük firmaların nasıl “pazara girdiklerini” anlamaya 

yardımcı olmaktadır. AraĢtırma, esnek yapılanma, hiyerarĢik olmayan ve alıĢılmıĢın 

dıĢında/informal bir yönetim tarzını benimseyen küçük firmalar olgusunu açıklanmasına 

yardımcı olmayı hedeflemektedir. 

Harris ve Deacon (2011)“Bağlamsal pazarlama: KOBĠ‟lerde Pazarlamanın Dili” 

baĢlıklı araĢtırmanın amacı, Charleston Zirvesi‟nde ulaĢılan sonuçların da ıĢığında, 
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bağlam içerisinde kullanılan dilin anlam ve iĢlevinin geliĢtirilmesi yoluyla, bağlamsal 

pazarlamanın bileĢenlerinin kavramsallaĢtırılması üzerine önerilerde bulunmaktır. 

Burada bahsedilen, küçük firmalar gibi ileri düzeyde sosyalleĢmiĢ ortamlarda kullanılan 

ve karĢılıklı konuĢmalarda telaffuz edilen dil ile kelimelerin bağlantılı anlamlarıdır. 

Ġlgili literatür üzerine yapılan eleĢtirel bir inceleme ve pazarlama/ giriĢimcilik 

ara yüzü üzerinde yapılacak araĢtırmalar için kalıcı kavramsallaĢtırmaların 

geliĢtirilmesine dayalı olarak bağlamsal pazarlamanın bileĢenlerine iliĢkin 

kavramsallaĢtırılmalar önerilmiĢtir.AraĢtırmanın sonunda, pazarlama/ giriĢimcilik ara 

yüzü üzerinde yapılacak araĢtırmalara iliĢkin (Charleston Zirvesi‟nin sonuçları olan) 

dört perspektiften birinin geliĢtirilmesine yönelik bir taslak sunan bir model üretilmiĢtir. 

Bu model ayrıca; sosyolojik, psikolojik, antropolojik ve felsefi boyutları da kapsayan 

daha geniĢ araĢtırma çalıĢmaları geliĢtirilirken üçüncü bir kavramın daha göz önünde 

bulundurulmasını önermektedir.  

Enright vd., (2011)“Bağlamsal Pazarlama: KOBĠ‟lerde Pazarlamanın 

Dili/Kelime Dağarcığı” baĢlıklı araĢtırma, KOBĠ giriĢimcilerinin, sahiplerinin ve 

yöneticilerin iĢ yaparken kullandığı genel günlük dili anlamak açısından çok önemli 

bilgiler sunmaktadır. Yazarların her biri, önemli konular üzerinde vurgu yapmıĢlardır:  

Enright, farklı bağlamlarda kullanılan yaygın ortak terimler üzerine vurgu 

yapmıĢ, büyük Ģirketler ile küçük firmalar arasındaki dil farklılıklarını ortaya koymuĢ ve 

farklı noktalara odaklanan yeni araĢtırmalar yapılması hususunda çağrıda bulunmuĢtur. 

Copley, kullanılan kelime dağarcığının KOBĠ pazarlama bağlamı içerisinde 

önemli bir yönü temsil ettiğini göstermiĢtir. Copley‟e göre bu yönün göz ardı edilmesi 

ya da bu gibi konuların eğitimciler/ çalıĢtırıcılar/ geliĢtiriciler tarafından var olan 4P‟nin 

iliĢkisel pazarlama kalıpları içerisinde görülmesi tehlike arz etmektedir. 

Deacon, pazarlama aktiviteleri için ayrı bir terminolojisi olmasını da not ederek 

dili akıĢkanlık/ değiĢkenlik unsuru olarak görmüĢtür. Deacon‟ın vurguladığı bir diğer 

nokta da dilin sektöre özgü incelikleridir. 

Carson, ulusal, bölgesel ve yerel bağlamlar arasındaki dil farklılıklarına dikkat 

çekmiĢ ve bu farklılığın pazarlama terminolojisinden çok endüstriye özgü bağlam ile 

Ģekillendiğini öne sürmüĢtür. 
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McAuley, uyumlu bir dil yaratan “ben yaparım”, “kendin yap” eylem 

yaklaĢımlarının altını çizmektedir. 

Gilmore ticaret diline iliĢkin olarak yapılan tanımlamalarda bu dilin “savaĢkan” 

bir özellik gösterdiğini söylemiĢtir. Gilmore‟a göre dilin ve dil kullanımlarının 

anlaĢılması KOBĠ pazarlamacılığını anlamakta hayati önemi haizdir. 

Koga‟nın (2013)“Bağlamsal Pazarlama YaklaĢımının Taksonomisi 

(Sınıflandırılması)” baĢlıklı araĢtırması, son yıllarda büyük ilgi uyandırmıĢ olan 

bağlamsal pazarlama konusu için bir referans çerçeve sunmaktadır. Burada bağlamsal 

pazarlama, ürün değeri için büyük önem taĢıyan anahtar bir unsur olarak görülen bir 

yaklaĢımdır. Ancak her ne kadar bağlam konusundan bahsediyor ve bu konuya ilgi 

duyuyor olsak da burada bahsedilen bağlam kavramı diğer bağlam çeĢitleri ile 

karıĢtırılabilmektedir. Bu sebeple bu çalıĢmada, pazarlama konusu dâhilinde bağlamın 

taksonomisini ortaya koyabilmek amacıyla, bağlam kavramı incelenmiĢtir. Sonrasında 

ise bağlam Ģu Ģekilde sınıflandırılmıĢtır:Zaman serileri, eĢ zamanlılık ve meta bağlam. 

Bu tipolojiye göre de her bir bağlam için ayrı bir vaka çalıĢması gerçekleĢtirilmiĢtir. 

AraĢtırmada bağlamsal pazarlama, e-iĢletmelerin baĢvuracağı yöntemlerden birisi olarak 

ele alınarak ve bağlam kavramı için bir referans çerçeve çizilmeye çalıĢmıĢ, bağlam 

kavramı için bir taksonomi ortaya koyulmuĢtur.  

Shukla (2009)“Bağlamsal Faktörlerin, Marka Sadakatinin ve Marka 

DeğiĢtirmenin Satın Alma Kararları Üzerindeki Etkisi” baĢlıklı araĢtırmasında, son 

zamanlarda müĢteri kültürü bireyler ve toplumları Ģekillendiren en güçlü bileĢenlerden 

birisi haline geldiğini ifade etmiĢtir. DavranıĢsal niyetler ve satın alma kararları ile ilgili 

modeller, araĢtırmalarda ve yönetim pratiklerinde hâkim temalar olsa da daha derinden 

bir araĢtırma çoğu çalıĢmanın tüm resmi göz önünde bulundurmadığını ve yukarıda 

belirtilen olgunun yalnızca kimi parçaları üzerine odaklandığını göstermektedir. Bunun 

yanında müĢterilerin, dinamik ve sürekli değiĢen bir çevre, kendi içerisinde zaman 

zaman müĢterilerin davranıĢsal niyetlerinin ve satın alma kararlarının üzerindeki 

etkilerin tekrar gözden geçirilmesini gerektiren bir ortamdır. AraĢtırmada genç 

yetiĢkinlere yönelik pazarın bağlamını kullanarak bağlamsal faktörlerin sadakat ve 

marka değiĢtirme ile birlikte müĢterinin satın alım kararlarını nasıl etkilediğini 

incelenmiĢtir. AraĢtırma bulguları satın alma kararları üzerindeki en kuvvetli etkinin 
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bağlamsal faktörler ile ilgili olduğunu göstermektedir. Bağlamsal faktörler bunun yanı 

sıra marka sadakati ve marka değiĢtirme davranıĢlarını da etkilemektedir.  

Logman‟ın (2008) “Bağlamsal Pazarlama ve Esneklik: Günümüzün Pazarlama 

Ortamını Anlamak” baĢlıklı araĢtırmasında amaç, günümüzde yaĢanan değiĢikliklerin 

“bağlamsal” bir pazarlama zekâsı ve planlama yaklaĢımı gerektirdiğini öne sürmektir. 

Zira bir kiĢinin iki farklı durumda gerçekleĢtirdiği eylemler arasındaki fark, iki kiĢinin 

aynı durumda gerçekleĢtirdiği eylemler arasındaki farktan daha büyük olabilmektedir. 

AraĢtırmada sunulan görüĢler literatür taramasına ve baĢarılı Ģirketlerin, markaların 

(Google ve Apple) günümüzün değiĢen ticaret bağlamı ile nasıl baĢa çıktığına iliĢkin 

verilere dayanmaktadır. AraĢtırmanın sonucunda stratejik esneklik, bir müĢterinin 

bağlamını bileĢenlerine ayırmak ve sonrasında bu alt bağlamların bazıları arasında 

benzerlik kurarak yeni ve daha geniĢ bir bağlama ulaĢılmaktadır.  

2.2. Bağlamsal Pazarlama Ġle Ġlgili Türkiye’ de YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

Kılıç (2010) “ĠliĢkisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanılması ve 

Bağlamsal Pazarlama Stratejisi” baĢlıklı araĢtırmasında bağlamsal pazarlamanın 

müĢterilerle uzun dönemli iliĢkilerde müĢteri elde tutmada olumlu etkisi olup 

olmadığını incelemiĢtir. ÇalıĢmanın uygulama kısmında, Eti Formdakal.com sitesine 

üye olanları belirlemiĢ ve kiĢilerden alınan veriler analiz edilmiĢtir. AraĢtırmanın 

sonunda, bağlamsal pazarlama temelinde hazırlanan Web siteleri, iĢletmenin Formdakal 

web sitesinde olduğu gibi, müĢterinin değer algılamasında, etkileĢim kurmada ve 

iletiĢim sağlamada oldukça faydalı olduğu gerçeği ortaya konulmaktadır. 

Demirağ (2015) “Bağlamsal Pazarlama Stratejilerinin Marka Değerine Etkisi 

Üzerine Bir AraĢtırma” baĢlıklı araĢtırmasında marka değeri ile bağlamsal pazarlama 

stratejisi arasındaki iliĢkiyi ele almaktadır. Bu kapsamda bağlamsal pazarlama stratejisi 

ve marka değerini oluĢturan boyutlar ayrıntılı olarak anlatılarak, aralarındaki iliĢki 

değerlendirimektedir.Yapılan analizlerin sonuçlarına göre bağlamsal pazarlamanın 

marka değerine etkisi olduğunu ortaya koyan bulgular elde edilerek, bağlamsal 

pazarlama marka değerine olumlu etkisinin olduğu ifade edilmektedir. 
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3. MATERYAL 

AraĢtırmanın bu bölümünde araĢtırmanın amacı, önemi, kapsamı ve kısıtları, 

araĢtırmanın metodolojisi (araĢtırmanın yöntemi, araĢtırma hipotezleri, ana kütlesi, 

örneklem, veri toplama aracının hazırlanması ve verilerin analizi) hakkında bilgi verilip 

araĢtırma ile ilgili bulgular değerlendirilmiĢtir. 

3.1. Thy’nin Miles&Smiles Kart Kullanıcıları Üzerine Bir AraĢtırma 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımının odak noktası mevcut müĢteriler üzerine 

yoğunlaĢarak, onların istek ve ihtiyaçları doğrultusunda, faydalar sağlamak, uzun süreli 

iliĢkiler kurmaktır. ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı ile müĢteri bağlılığı arttırılmaya 

çalıĢılmaktadır. ĠĢletme tarafından müĢterilere sunulan, ilave faydalar ve değerler ile 

müĢteriler ile güçlü bağlar kurulmaya çalıĢılmaktadır. Mevcut müĢterilerin iĢletmeye 

olan bağlılığını arttırmak amacı ile tüketiciler pazarında en çok karĢılaĢılan uygulamalar 

arasında müĢterilere sunulan indirimler, promosyonlar ve ödüller yer almaktadır. Buna 

sık uçan yolcu programları örnek olarak verilebilir (Ünal, 2003:80). 

American Airlines,1980‟lerin baĢlarında müĢterilerine ücretsiz mil cinsinden 

kredi vermeyi teklif ederek, bu tür uygulamalara öncülük eden ilk Ģirketlerden birisi 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. Yeterli mil cinsinden puanlar biriktirildikten sonra, 

müĢteri onları üst sınıf bir havayolu koltuğuna, bedava bilete veya diğer faydalara 

dönüĢtürebilmektedir. Daha sonra, Ġtibarlı MüĢteri ProgramıylaMaricottun katılımı ile 

de oteller de bu programları benimsemeye baĢlamıĢlardır. Onu hemen Altın Pasaport 

Programıyla Hyatt ve diğer otel zincirleri takip etmiĢtir. Sık kalan müĢteriler, çok fazla 

puan kazandıktan sonra, üst sınıf veya ücretsiz odalarda kalabilmektedirler. Bunlardan 

kısa bir süre sonra da kiralık araba firmaları da FMP‟leri desteklemiĢlerdir. Ondan 

sonra, kredi kartı Ģirketleri de, kartların kullanım seviyelerine dayanılarak, puanlar 

vermeye baĢlamıĢlardır. Örneğin, Scars, Discover kartı hamillerine, karta yapılan 

yüklemelerde (kartla yapılan harcamalarda) para iadeleri sunmaktadır(Kotler, 1994:50).
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Sık uçan yolcu programları (Frequent Flyer Program-FFP), hava yolları 

iĢletmelerinin yolcularına, kendilerini tercih etmeleri karĢılığında ödüllendirme yapan 

ve yolcuları daha fazla mil puanı biriktirmeye sevk eden bir model olarak 

tanımlanmaktadır. Programdaki temel amaç, sık uçan yolcuları iĢletmeye bağlı birer 

yolcu olmasını sağlayarak, kemik yolcu kadrosu ile en zor zamanlarda bile doluluk 

oranını yüksekte tutmaktır (Atalık, 2006:80). 

Sık uçan yolcu programları, baĢlangıçta pazarlama maliyetlerini arttırsa da, 

iĢletmelerin reklama maliyetlerinde düĢürülmesinde önemli bir rol oynamaktadır. 1982-

1992 yıllarında yapılan çalıĢmalara göre; sık uçan yolcu programlarının, iĢletmenin 

gelirlerini iki katına çıkardığı ve reklam maliyetlerinde de %35 oranında bir düĢüĢ 

gerçekleĢtirdiği tespit edilmiĢtir (Paksoy, 2015:73). 

 1978 yılında ABD‟deki hava yolu endüstrisi, SerbestleĢme Yasası ile birlikte 

yeniden yapılanmıĢ, yasa ile amaçlanan hedef ise ABD taĢıyıcıları arasındaki rekabeti 

geliĢtirmek olarak belirlenmiĢtir. Yasa ile Amerika‟daki taĢıyıcıların tüm hatlara 

istedikleri fiyat seviyesinde, kapasite sınırı olmadan girmeleri sağlanarak, iç hatlar 

serbest bırakılmıĢtır. Bu sayede sektörde birçok hava yolu Ģirketinin faaliyet göstermesi 

ve rekabet düzeyinin arttırılması sağlanmıĢ ancak yeteri düzeyde yolcu talebi 

bulunamamıĢtır. Bu sebep ile hava yolu Ģirketleri pazarı bölümlere ayırarak, müĢteri 

istek ve ihtiyaçları doğrultusunda faaliyetleri düzenleme yoluna gitmiĢlerdir. Kendileri 

için en önemli olan pazar bölümlerine, örneğin iĢ amaçlı uçan yolcuları elde tutabilmek 

için uçuĢları nispetinde ödüllendirme yapmaya baĢlamıĢlardır. Sık uçan yolcu 

programlarının (FFP) havayolu Ģirketleri açısından en önemli avantajlarından biri, tekrar 

satın alımların ve bağlılığın sağlanması olmaktadır. 

ABD‟de yaĢanan geliĢmeler 1980‟li yılların ortalarında Avrupa‟da, yapılan bir 

araĢtırma ile fark edilmeye baĢlanmıĢtır. AraĢtırma sonucunda, sık uçan yolcu 

programları ile ABD hava yolu Ģirketlerinin tercih edilmesi sebebi ile uçuĢ trafiğinde 

kayıplar yaĢanması, ABD havayolu Ģirketlerinin Atlantik ötesi uçuĢlardan elde ettikleri 

yüksek gelir seviyesi Avrupa‟da kendi sık uçan yolcu programlarını kurma 

çalıĢmalarına sebep olmuĢtur. Sık uçan yolcu programı ile ilgili havayolu sektöründe 

ABD ve Avrupa‟da yaĢanan bu geliĢmeler dünyada bu sektörde faaliyet gösteren diğer 

havayolu Ģirketlerini de etkilemiĢtir. Bu geliĢmeler sonucunda ve mevcut olan yoğun 
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rekabet ortamında birçok havayolu Ģirketi gibi Türk Hava Yolları da (THY) bu 

programa yönelmiĢtir (Atalık, 2006:87). 

 Türk Hava Yolları ilk özel yolcu programına 1989 yılında Frequent Flyer ile 

baĢlamıĢtır. “The Customer Is A Key (MüĢteri Bir Anahtardır)” sloganı ile baĢlayarak, 

yolcu taleplerinin bir yol gösterici felsefe olarak kabul ederek yola çıkmıĢtır. Programa 

1998 yılında THY Qualiflyer Programı‟na katılma kararı ile devam etmiĢtir. 29 Ekim 

2000 tarihinde de Qualiflyer Programı‟ndan ayrılarak kendi özel yolcu programı 

Miles&Smiles‟ı baĢlatmıĢtır. Programın ilk yıllarının sonunda üye sayısı yaklaĢık 25 bin 

kiĢiye ulaĢırken, 2006 yılında bu sayı 1 milyonu aĢmıĢtır. Sık uçan üyelere uçakta 

olduğu gibi, hava alanlarında da konfor açısından Özel Bekleme Salonları‟ ndan (CIP 

Salonları) faydalanma, sıra beklemeden check-in iĢlemlerini gerçekleĢtirmeleri imkânı 

sunmakta ve kart tiplerine göre avantaj sağlayacak diğer hizmetler ile üyelerin 

kendilerini özel hissetmeleri sağlanmaktadır (ġimĢek ve Özalçın, 2006). 

Miles&Smiles, Türk Hava Yolları‟nın müĢterilerine avantajlar sunan özel yolcu 

programıdır. Türk Hava Yolları ve program ortağı diğer havayolları ile uçtukça ya da 

anlaĢmalı firmaların sunduğu, birçok fırsattan yararlandıkça mil kazanılmaktadır. 

ġuan uygulanmakta olan Classic, Classic Plus, Elite ve Elite Plus kartları ile 

müĢterilere çeĢitli avantajlar sunulmaktadır.Miles&Smiles programımızın baĢlangıç 

kartı olan Classic Kart ile üyeleribirçok avantajdan faydalanabilmektedir. Son12 ay 

içerisinde 25.000 Statü Mili karĢılığı uçuĢ gerçekleĢtiren Classic Kart sahibi üyeleri, 

Classic Plus Kart sahibi olmaya hak kazanırlar.Son 12 ay içerisinde 40.000 Statü Mili 

karĢılığı uçuĢ gerçekleĢtiren Classic Plus Kart sahibi üyeleri de, Elite Kart sahibi 

olmaya hak kazanmaktadırlar.Elite Plus Kart, Miles&Smiles Programı üyelerinin 

avantajlarının en üst düzeyde olduğu kart türüdür. Son 12 ay içerisinde 80.000 Statü 

Mili karĢılığı uçuĢ gerçekleĢtiren Elite Kart sahibi üyeleri, Elite Plus Kart sahibi olmaya 

hakkazanmaktadırlar.  
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3.2. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

AraĢtırmanın temel amacı; iliĢkisel pazarlamanın uygulama boyutu olarak 

bağlamsal pazarlamada yapıyı oluĢturan unsurların, iliĢkisel pazarlamaya ve 

müĢterilerin tekrar satın alma niyetine etkisinin olup olmadığının analiz edilmesidir. 

AraĢtırmanın temel amacı kapsamında oluĢturulan alt amaçları ise, müĢteriler ile 

etkileĢimde bulunarak, iletiĢim sağlayarak, değer yaratma sürecinde iliĢkisel ve 

bağlamsal pazarlama stratejisi temelinde oluĢturulan Miles&Smiles kart kullanımının, 

web sitesi ve mobil uygulamalarının müĢterilerin elde tutulması, müĢteriler ile uzun 

süreli iliĢkiler geliĢtirme süreçlerine etkisinin olup olmadığının araĢtırılmasıdır.  

Temelleri 1980‟li yıllarda atılan iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının artan rekabet 

ve özellikle bilgi teknolojilerinin hızlı geliĢimi ile daha popüler bir hal aldığı 

görülmektedir. Tüm bu geliĢmeler iliĢkisel pazarlamanın olası faydalarının daha da 

geliĢtirilerek, uygulamalarının arttırılmasında ve iĢletmelerin maliyetlerinin 

azaltılmasında etken olmaktadır. Bu noktada iliĢkisel pazarlamada bilgi teknolojilerinin 

kullanımı ile ortaya çıkan bağlamsal pazarlama stratejisinde oluĢturulmuĢ sitelerin, 

mobil uygulamaların ve tüm pazarlama stratejilerinin, etkileĢimde bulunma, iletiĢim 

kurma ve değer yaratma süreçlerindeki rolü ve iĢletmelere sağlayacağı olası faydalar 

açısından önemlidir. 

AraĢtırma, pazarlama literatürüne bakıldığında bu konu ile ilgili yapılan on-line 

literatür taraması sonucunda Türkçe makale ya da kitabın bulunmadığı, bağlamsal 

pazarlama stratejisinin 2000 yılından günümüze Türkiye‟de sadece 2010 ve 2015 

yıllarında yapılmıĢ olan, iki tez araĢtırmasına konu olduğu, görülmüĢtür. Bu iki 

araĢtırmanın kapsamını Eti Formdakal sitesi tüketicileri oluĢturmaktadır. Bu anlamda 

araĢtırma, teorik ve uygulama boyutunun birlikte ele alınarak, bağlamsal pazarlamanın 

farklı bir sektörde, kurumsal bir iĢletmeye uygulanması açısından farklılık arz 

etmektedir.Bu alanda yapılan çok az sayıda bilimsel yayının olması sebebi ile literatüre 

katkıda bulunması açısındanda önemli olmaktadır. 

3.3. AraĢtırmanın Kapsamı ve Kısıtları  

Bu araĢtırma Gaziantep Havaalanında 26.11.2015 ile 29.11.2015 tarihleri 

arasında yapılmıĢtır. AraĢtırma kapsamında Miles&Smiles kart kullanan müĢteriler ele 

alınmıĢtır. Uygulama alanı olarak Gaziantep Havaalanın seçilmesinin nedeni; 
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Gaziantep‟in Türkiye‟nin önemli sanayi merkezlerinden biri olması ve yeterli sayıda 

Miles&Smiles kart kullanan kiĢilerin bulunmasıdır. Bu kiĢilerin Gaziantep‟te yaĢıyor 

olup olmamasından çok Miles&Smiles kart kullanan kiĢiler olmasına dikkat edilmiĢtir. 

AraĢtırma iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının, bağlamsal pazarlama stratejisini 

uygulayan iĢletmenin hizmetini daha sık kullanan müĢteri grubu ile sınırlıdır. 

Türkiye‟de iliĢkisel pazarlama uygulamalarının nispeten yeni olması, uygulama alanı 

seçimini daraltmaktadır. Bu araĢtırmanın bir kısıtıdır. Bu sebeple araĢtırmadan elde 

edilecek sonuçlar iĢletmenin tüm müĢterileri için genellenemez. Ayrıca iĢletmenin nihai 

pozisyonundaki müĢterileri ile olan iliĢkisel alıĢveriĢleri dikkate alınmıĢ, iliĢkisel 

pazarlamanın iĢletme ve çevresindeki gruplar ile geliĢtirilen iliĢkiler bütünü olması göz 

önünde bulundurulursa iĢletmenin diğer gruplar ile olan iliĢkileri araĢtırma konusu 

içinde yer almamaktadır. THY‟nin uçuĢ-yer hizmetleri de araĢtırma kapsamı dıĢında 

bırakılmıĢtır. 

3.4. AraĢtırmanın Varsayımları Ve AraĢtırma Soruları 

AraĢtırmanın amacına uygun Ģekillenebilmesi için, baĢlangıcında temel alınan 

varsayımlar ve analizi yapılması düĢünülen sorular genel hatlarıyla belirtilmiĢtir. 

AraĢtırmanın Temel Varsayımları; 

 ĠĢletmenin müĢteriler ile uzun süreli iliĢkiler geliĢtirme amacında olduğu, 

 ĠĢletmenin Miles&Smiles kartını kullanan müĢterilerin hizmeti daha sık 

kullanan olan müĢteri grubu oldukları, 

 AraĢtırmada, iĢletmenin sık kullanan müĢteri portföyündeki müĢterilerin 

araĢtırma kapsamında uygulanacak olan ölçme araçlarına samimi ve doğru 

cevaplar verdikleri varsayılmaktadır. 

AraĢtırmanın Soruları 

 Bağlamsal pazarlama unsurları ile iliĢkisel pazarlama unsurları arasında nasıl 

bir iliĢki vardır? 

 Bağlamsal pazarlama unsurları ile iliĢkisel pazarlama unsurlarını etkiler mi? 

 ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı, müĢterilerin tekrar satın alma niyetini etkiler 

mi? 
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 Bağlamsal pazarlama web sitesi unsurlarına tüketicilerin bakıĢ açısı nasıldır? 

3.5. AraĢtırmanın Yöntemi Ve Örneklemi 

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak, anket yöntemi kullanılmıĢtır. AraĢtırma 

niceliksel bir araĢtırma olup, keĢfedici ve tanımlayıcı türde bir araĢtırmadır. KeĢfedici 

araĢtırma, konu hakkında bilginin derinleĢtirilmesi ve konuyu daha değiĢik boyutlarıyla 

kavramaya yardımcı olan bir araĢtırma türüdür. Bu tür araĢtırmalar, genellikle önceden 

hakkında çok az bilgi var olan konular üzerinde yapılmaktadır (Seyidoğlu, 2003:26). 

Tanımlayıcı araĢtırma ise, bir örgüt, bir grup, durum veya olgunun düzgün bir portresini 

çizmektir. Olayların tanımlanması mevcut durumu anlamaya, tanımaya ya da tahmin 

etmeye yöneliktir (Seyidoğlu, 2003:35). Bu anlamda araĢtırma bağlamsal pazarlama 

stratejisi ile iliĢkisel pazarlama stratejisi arasındaki iliĢkiyi ortaya koymakta ve THY‟nin 

iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı çerçevesinde bağlamsal pazarlama stratejisi performansı 

açısından genel profilini çizmektedir. 

AraĢtırma evreninin tamamına ulaĢma imkânı bulunmadığından araĢtırma 

uygulamasının yapılması için örneklem seçme yoluna gidilmiĢtir. AraĢtırmada ana 

kütleye ait kesin bir bilgi olmadığından kolayda örneklem yöntemi kullanılmıĢtır. 

Örneklem sayısı olarak Yazıcıoğlu ve Erdoğan‟ın Tablo 4‟te verilen örneklem tablosu 

temel alınarak hesaplanmıĢtır.  

Tablo 4.= 0.05 Ġçin Örneklem Büyüklükleri 
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+
-
 0.03 örnekleme hatası 

(d) 
+

-
0.05 örnekleme hatası 

(d) 
+

-
0.10 örnekleme hatası 

(d) 

p=0.5 

q=0.5 

p=0.8 

q= 

0.2 

p=0.3 

q=0.7 

p=0.5 

q=0.5 

p=0.8 

q= 0.2 

p=0.3 

q=0.7 

p=0.5 

q=0.5 

p=0.8 

q= 0.2 

p=0.3 

q=0.7 

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45 

500 341 289 321 217 165 196 81 55 70 

750 441 358 409 254 185 226 85 57 73 

1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75 

2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78 

5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79 

10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80 

25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80 

50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81 

100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81 

1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81 

100 

milyon 

1067 683 896 384 245 323 96 61 81 

Kaynak: Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004, s.49-50 
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Toplam Miles&Smiles kart kullanan kiĢilerin sayısı Türkiye‟de kesin olarak 

bilinmemekle beraber ana kütlenin büyüklüğü 1.000.000 ile 100.000.000 arasında %95 

güven aralığında, 0,05 örneklem hatasıyla 384 kiĢi yeterli olmaktadır (Yazıcıoğlu ve 

Erdoğan, 2004:49-50). Örneklem büyüklüğü 384 olarak hedeflenmiĢ olmasına rağmen 

ankete gösterilen ilgi nedeniyle 400 kiĢiye anket uygulanmıĢtır. Anketin yapılması 

birebir gerçekleĢtirildiğinden katılımcıların tamamı anketi eksiksiz doldurduğundan tüm 

katılımcıların görüĢleri analiz edilmiĢ ve yorumlanmıĢtır.  

3.6. AraĢtırmanın Modeli Ve Hipotezleri 

AraĢtırmanın amacı doğrultusunda geliĢtirilen model aĢağıdaki gibidir.  

ġekil 3:AraĢtırmanın Modeli 

 

 

 

 

  

 

AraĢtırmanın temel hipotezleri; 

H1: Bağlamsal pazarlama unsurları ile iliĢkisel pazarlama unsurları 

arasında iliĢki vardır. 

H2: Bağlamsal pazarlama unsurları iliĢkisel pazarlama unsurları üzerinde 

etkilidir. 

H2.1: Bağlamsal pazarlama unsurlarından içerik iliĢkisel pazarlama unsurlarından 

müĢteri memnuniyeti üzerinde etkilidir. 

H2.2: Bağlamsal pazarlama unsurlarından içerik iliĢkisel pazarlama unsurlarından 

bağlılık üzerinde etkilidir. 

H2.3: Bağlamsal pazarlama unsurlarından içerik iliĢkisel pazarlama unsurlarından 

iletiĢim üzerinde etkilidir. 

H2.4: Bağlamsal pazarlama unsurlarından içerik iliĢkisel pazarlama unsurlarından 

güven üzerinde etkilidir. 

H1 

H2 

BAĞLAMSAL 

PAZARLAMA 

Ġçerik 

Altyapı 

Bağlam 

 

ĠLĠġKĠSEL 

PAZARLAMA 

MüĢteri Memnuniyeti 

Bağlılık 

Güven 

ĠletiĢim 

 

Tekrar Satın 

Alma Niyeti 

 

H3 
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H2.5: Bağlamsal pazarlama unsurlarından altyapı iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından müĢteri memnuniyeti üzerinde etkilidir. 

H2.6: Bağlamsal pazarlama unsurlarından altyapı iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından bağlılık üzerinde etkilidir. 

H2.7: Bağlamsal pazarlama unsurlarından altyapı iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından iletiĢim üzerinde etkilidir. 

H2.8: Bağlamsal pazarlama unsurlarından altyapı iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından güven üzerinde etkilidir. 

H2.9: Bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlam iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından müĢteri memnuniyeti üzerinde etkilidir. 

H2.10: Bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlam iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından bağlılık üzerinde etkilidir. 

H2.11: Bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlam iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından iletiĢim üzerinde etkilidir. 

H2.12: Bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlam iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından güven üzerinde etkilidir. 

H3: ĠliĢkisel pazarlama unsurları tekrar satın alma niyeti üzerinde etkilidir. 

H3.1: ĠliĢkisel pazarlama unsurlarından müĢteri memnuniyeti tekrar satın alma 

niyetini üzerinde etkilidir. 

H3.2: ĠliĢkisel pazarlama unsurlarından bağlılık tekrar satın alma niyeti üzerinde 

etkilidir. 

H3.3: ĠliĢkisel pazarlama unsurlarından iletiĢim tekrar satın alma niyeti üzerinde 

etkilidir. 

H3.4: ĠliĢkisel pazarlama unsurlarından güven tekrar satın alma niyeti üzerinde 

etkilidir. 

3.7. Veri Toplama Aracının Hazırlanması 

AraĢtırmanın anket soruları; araĢtırmanın amacı ve araĢtırmanın literatür 

araĢtırması dikkate alınarak hazırlanmıĢtır. Anket toplamda 68 sorudan oluĢmaktadır. 

Ankette yer alan soruların 12 âdeti çoktan seçmeli, 56 âdeti de likert ölçeklidir. Ankette 
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yer alan 56 âdet5‟li likert ölçekli soru sayısının, 24 âdeti bağlamsal pazarlama 

yaklaĢımının boyutları, 6 âdeti Miles&Smiles sisteminin değerlendirilmesine iliĢkin, 5 

âdeti THY Web sitesinin Miles&Smiles‟in varlığı, üyeliği THY ve ürünleri hakkındaki 

düĢünceler, 16âdeti iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı boyutları ve 5 âdeti de tekrar satın 

almaile ilgilidir. 

Anketin oluĢturulmasında literatürde yer alan geçerliliği ve güvenirliliği 

kanıtlanmıĢ ölçekler kullanılmıĢtır. Ankette yer alan ölçekler aĢağıda belirtildiği gibidir: 

 Web sitesi alt yapı unsurlarını ölçmek için Michael Pearson and Ann Pearson, 

David Green (2007)‟nin “Determining the Importance of Key Criteria in Web 

Usability” adlı araĢtırmasında kullanılan ölçekten yararlanılmıĢtır (Cronbach Alpha 

α>0,50).Web sitesinin bağlamını ölçmek için Hicran Özgüner Kılıç‟ın (2010) ĠliĢkisel 

Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanılması ve Bağlamsal Pazarlama Stratejisi 

(Cronbach Alpha α=0,713) adlı doktora tezinde ve Fatma Demirağ‟ın (2015) 

“Bağlamsal Pazarlama Stratejilerinin Marka Değerine Etkisi Üzerine Bir AraĢtırma” 

(Cronbach Alpha α=0,866) adlı araĢtırmasında geliĢtirdiği ölçekten 

yararlanılmıĢtır.Web sitesinin içeriğini ölçmek için kullanılan sorular THY‟nin resmi 

web sitesi üzerinden sunulan hizmetler derlenerek oluĢturulmuĢtur. 

Ölçekte iliĢkisel pazarlama, memnuniyet, bağlılık, iletiĢimve güven olmak üzere 

dört boyutta irdelenmektedir; 

Memnuniyet boyutunu ölçmek için ThaeMin Lee, JongKun Jun „un (2007) 

“Contextual perceived value?” (Cronbach Alpha α=0,815) adlı makalesindeki ölçekten 

ve Jack Alan Hyman‟ın (2012)“Towards an Understanding of Mobile Website 

Contextual Usability and its Impact on Mobile Commerce” (Cronbach Alpha α=0,913) 

adlı doktora tezindeki ölçekten yararlanılmıĢtır.Bağlılık boyutunu ölçmek için Soo Jin 

Lee „nin (2001) “Relationship Marketing With Consumers”(Cronbach Alpha α=0,905) 

adlı, Jean L. Johnson ve Trent Wachner‟ın (2008) “Relationship Strategies Over The 

Customer Relationship Lifecycle: The Differential Effect of Individual Versus 

OrganizationalRelationships”(Cronbach Alpha α=0,890) adlı vePemg-Fei Huang‟ın 

(1998) “Relationship Marketing: Investigation into Consumers” Initiation, Maintenance, 

and Justment/Disengagement of Marketing Relationships”(Cronbach Alpha α=0,915) 

adlı doktora tezlerindeki ölçeklerden yararlanılmıĢtır.ĠletiĢimboyutunu ölçmek için 

Russell Wayne Lacey‟ın (2003) “Customer Loyalty Programs: Strategic Value to 
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Relationship Marketing”(Cronbach Alpha α=0,892)baĢlıklı doktora tezindeki ölçekten 

yararlanılmıĢtır.Güvenboyutunu ölçmek için Jean L. Johnson veTrent Wachner‟ın 

(2008) “Relationship Strategies Over the Customer Relationship Lifecycle: The 

Differential Effect Of Individual Versus OrganizationalRelationships”(Cronbach Alpha 

α=0,890) adlı doktora tezindeki ölçekden yararlanılmıĢtır. 

Tekrar satın alma niyetiboyutunu ölçmek için ThaeMin Lee, JongKun Jun „un 

(2007) “Contextual perceived value?” (Cronbach Alpha α=0,861) adlı makalesindeki, 

Russell Wayne Lacey‟ın (2003) “Customer Loyalty Programs: Strategic Value to 

Relationship Marketing”(Cronbach Alpha α=0,892) adlı ve Pemg-Fei Huang‟ın (1998) 

“Relationship Marketing: Investigation into Consumers‟ Initiation, Maintenance and 

Justment/Disengagement of Marketing Relationships”(Cronbach Alpha α=0,892) adlı 

doktora tezlerindeki ölçeklerden yararlanılmıĢtır. 

3.8. Pilot Uygulama Ve Ölçümün Geçerliliği Ġle Güvenilirliği 

Esas uygulamaya geçmeden önce hazırlanan anket formunun anlaĢılabilirliğini 

ve uygulanabilirliğini sınamak ve ölçümün güvenilirliğini anlayabilmek amacıyla 

örnekleme çerçevesinden 30 adet anket formu pilot uygulamaya tabi tutulmuĢtur. Bu 

uygulama 2015 yılı Kasım ayında anketörler tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Pilot 

uygulamadan elde edilen verilere yapılan güvenilirlik analizi sonucunda Cronbach alfa 

katsayısının 0,934 olduğu tespit edilmiĢtir.Anket formlarının doldurulmasının 8-10 

dakika civarında sürdüğü görülmüĢtür. Bu esnada soruların içeriği, Ģekli ve 

anlaĢılırlığına dair herhangi bir olumsuz görüĢe rastlanmamıĢ ve sorular üzerinde 

herhangi bir değiĢikliğe gidilmeyerek anketin geçerliliğe sahip olduğu görülmüĢtür. 

3.9. Esas Uygulama ve Ölçümün Geçerliliği Ġle Güvenilirliği 

Pilot uygulamanın geçerlilik ve güvenilirlik çalıĢmalarından sonra anketin esas 

uygulamasına geçilmiĢtir. Doğrulayıcı Faktör Analizi ve hipotez testlerine geçilmeden 

önce ölçeklerin güvenilirliğinin tahmin edilmesi amacıyla her bir ölçeğin Cronbach alfa 

katsayılarına bakılmıĢtır. Güvenirlik analizinde sıkça kullanılan Cronbach's Alpha her 

bir ölçüme uygulanmalıdır. Analiz sonucunda ölçeğin güvenilir kabul edilebilmesi için 

0 ile 1 arasında değer alan Cronbach's Alpha katsayısının 0,60‟ tan büyük olması 

gerekmektedir (Kalaycı, 2014: 405). 
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Bağlamsal pazarlama unsurları ölçeğindeki 24 ifadeden 2 tanesi güvenilirliği 

düĢürdüğü için değerlendirme dıĢı bırakılmıĢ kalan 22 ifadenin Cronbach alfa katsayısı 

0,922; iliĢkisel pazarlama unsurları ölçeğini oluĢturan 17 ifadenin Cronbach alfa 

katsayısı 0,887; tekrar satın alma ölçeğinde bulunan 5 ifadeden 1 ifade güvenilirliği 

düĢürdüğü için değerlendirme dıĢı bırakılmıĢ kalan 4 ifadenin Cronbach alfa katsayısı 

0,778 olarak tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre ölçeklerde yer alan tüm değiĢkenlere 

Cronbach alfa katsayıları, kritik değer olarak kabul edilen 0,60 değerinin üzerindedir. 

Aynı zamanda yapılan analiz neticesinde ölçeklerde yer alan ifadelerden herhangi 

birinin çıkarılması halinde Cronbach alfa katsayısının artmayacağı tespit edilmiĢ ve 

ölçeklerin bu Ģekliyle kalması uygun görülmüĢtür. 

3.10. Verilerin Analizi 

AraĢtırma kapsamında gerçekleĢtirilen anket uygulaması sonucunda elde edilen 

veriler SPSS 21.0 for Windows paket programına yüklenmiĢ ve araĢtırma amaçları 

doğrultusunda, her soruya ve konu alanına göre frekans, yüzde, aritmetik ortalama, 

tablo ortalaması, standart sapmalar halinde gösterilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda elde 

edilen verilerin analizinde, çok değiĢkenli istatistiksel analizler kullanılmıĢtır. 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin güvenirlilikleri Cronbach alfa katsayı yöntemi ile test 

edilmiĢ, güvenirlilikleri belirlenen ölçeklerin geçerliliklerinde faktör analizi 

kullanılmıĢtır. AraĢtırma hipotezleri Pearson korelasyon ve çoklu regresyon analizi 

kullanılarak test edilmiĢtir.  

AraĢtırma sonucunda elde edilen ve konulara göre oluĢturulan tablolardaki 

ifadelere ait ortalamalar yorumlanırken 1-2,33 arasındaki değerlerin “Katılmıyorum”, 

2,34-3,66 arasındaki değerlerin “Kararsızım” ve 3,67-5 arasındaki değerlerin 

“Katılıyorum” Ģeklinde yorumlanmıĢtır. Düzeylerin yer aldığı bu aralıklar, seçeneklere 

verilen en düĢük değer olan 1 ile en yüksek değer olan 5 arasındaki seri geniĢliğinin 

(4‟ün) araĢtırmacı tarafından “Katılmıyorum”, “Kararsızım” ve “Katılıyorum” Ģeklinde 

belirlenen düzey sayısına (3‟e) bölünmesiyle elde edilmiĢtir (Özler ve diğerleri, 2008: 

43). 
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4.BULGULAR 

AraĢtırmanın bulgular bölümü üç baĢlıkta ele alınmıĢtır. Buna göre birinci 

baĢlıkta, araĢtırmada yer alan katılımcıların demografik ve tanıtıcı özelliklerine iliĢkin 

ve bağlamsal, iliĢkisel pazarlama unsurlarına ait ifadelere katılım düzeylerine iliĢkin 

bulgulara yer verilmiĢtir. Ġkinci baĢlıkta, bağlamsal ve iliĢkisel pazarlama unsurlarına 

iliĢkin faktör analizi bulguları yer alırken, üçüncü baĢlıkta ise araĢtırmanın hipotezlerine 

iliĢkin bulgulara yer verilmiĢtir. 

4.1. Demografik- Tanıtıcı Özelliklere Ve Bağlamsal, ĠliĢkisel Pazarlama 

Unsurlarına Ait Ġfadelere Katılım Düzeylerine ĠliĢkin Bulgular 

Bu baĢlıkta katılımcıların demografik, tanıtıcı özelliklerine, THY Web sitesi ile 

ilgili değerlendirmelereve bağlamsal, iliĢkisel pazarlama unsurlarına ait ifadelere 

katılım düzeylerine iliĢkin bulgulara yer verilmiĢtir. 

4.1.1. Demografik Özelliklere İlişkin Bulgular 

Bu bölümde araĢtırmaya katılan katılımcıların; cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu, 

gelir düzeyi ve mesleğine iliĢkin demografik bulguları yer almaktadır. 

Elde edilen bulgular Tablo5‟te yer almaktadır. 

Tablo 5. AraĢtırmaya Katılanların Demografik Özellikleri 

    N % 

 

    N % 

Cinsiyet 

  

Erkek 305 76,3 

 
Geliriniz 

 

1000–2000 arası 32 8 

Kadın 95 23,8 

 

2000–3000 44 11 

YaĢ 

  

20 yaĢ ve altı 5 1,3 

 

3000–4000 66 16,5 

21-30 105 26,3 

 

4000–5000 78 19,5 

31-40 144 36 

 

5000 ve üzeri 180 45 

41-50 102 25,5 

 

Mesleğiniz 

  

Memur 30 7,5 

51 ve üzeri 44 11 

 

Akademisyen 35 8,8 

Eğitim Durumunuz 

 

Ġlkokul 6 1,5 

 

Öğrenci 24 6 

Ortaokul 5 1,3 

 

Serbest Meslek 62 15,5 

Lise 70 17,5 

 

Emekli 8 2 

Önlisans 17 4,3 

 

Tüccar/Sanayici 49 12,3 

Lisans 171 42,8 

 

Özel sektör 142 35,5 

Yüksek lisans 109 27,3 

 

Ev hanımı 5 1,3 

Doktora 22 5,5 

 

Diğer 45 11,3 

Toplam 400 100 

 

Toplam 400 100 
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AraĢtırmaya katılan kiĢilerin %76,3‟ü erkek, %23,8‟i kadın olan, %36‟sı 31-40 

yaĢ arasında, %26,3‟ü 21-30 yaĢ arasında, %25,5‟i 41-50 yaĢ arasında, %1,3‟ü 20 ve altı 

yaĢta ve %11‟i 51 ve üzeri yaĢta olan, %42,8‟i lisans, %32,8‟i lisansüstü ve %17,5‟i lise 

mezunu olan kiĢilerdir. Bu kiĢilerin büyük bir çoğunluğu (%45) 5000 TL ve üzeri, 

%19,5‟i 4000-5000 TL arası ve %16,5‟i de 2000-3000 TL arası gelire sahip olan; 

%35,5‟i özel sektörde çalıĢan, %15,5‟i serbest meslek sahibi, %12,3‟ü tüccar/sanayici 

ve %8,8‟i akademisyen olan kiĢilerdir. 

Tüm bu demografik verilerden hareketle; katılımcıların çoğunluğunun 31-40 yaĢ 

grubunda, 5000 TL ve üstü gelire sahip, özel sektör mensubu, lisans düzeyinde öğrenim 

gören erkeklerden oluĢtuğu görülmektedir. 

Eğitim düzeyleri açısından bakıldığında en yüksek iki ortalamanın lisans ve 

yüksek lisans öğrenimine sahip kiĢiler olduğu görülmektedir. Bu bulgulardan hareket ile 

bu kiĢilerin bilgiye daha hızlı ve daha kolay eriĢmek isteği ile teknolojiyi daha fazla 

kullandıklarını söylemek mümkündür. Ayrıca katılımcıların özellikle eğitim durumu 

dikkate alındığında araĢtırma sorularını anlayabilecek durumda olan kiĢiler olduğu ve 

bu durumun da araĢtırmanın amacı ve elde edilecek verilerin sağlığı araĢtırmanın 

geçerlilik ve güvenirliği açısından önemli bir nokta olduğu ifade edilebilir.  

4.1.2. THY Web Sitesi ile İlgili Durum ve Değerlendirmelere Ait Bulgular 

Bu bölümde araĢtırmada yer alan katılımcıların; Miles&Smiles kart kullanım 

süresi, kullanılan kart türü, THY Web sitesine üyelik süresi gibi tanıtıcı özelliklere ve 

THY Web Sitesi ile ilgili durum ve değerlendirmelere iliĢkin bulgular yer almaktadır. 

Elde edilen bulgular Tablo 6‟da yer almaktadır. 

AraĢtırmaya katılan kiĢilerin büyük bir çoğunluğu (%55,8) 3 yıldan fazla, 

%16,5‟i 1-3 yıl arası, % 14,5‟i 7 ay- 1 yıl arası ve %84,5‟i 3 aydan az bir süredir 

THY‟nin Miles & Smiles kartını kullandıklarını ifade etmiĢlerdir.Bu kiĢilerin büyük bir 

çoğunluğu (%47,8) Classic, %22‟si Classic Plus, %20,8‟i Elite ve %9,5‟i Elite Plus 

kartını kullandıklarını beyan etmiĢlerdir 
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Tablo 6.AraĢtırmaya Katılanların Tanıtıcı Özellikleri 

    N % 

THY nin Miles&Smiles kartını ne kadar 

süreden beri kullanıyorsunuz 

3aydan az 18 4,5 

4 ay-6 ay 35 8,8 

7 ay-1 yıl 58 14,5 

1,5 yıl-3 yıl 66 16,5 

3 yıldan fazla 223 55,8 

Hangi Miles&Smiles kartını kullanıyorsunuz 

Classic 191 47,8 

Classic Plus 88 22 

Elite 83 20,8 

Elite Plus 38 9,5 

THY Web sitesine ne zamandır üyesiniz 

3 aydan az 31 7,8 

4 ay - 6 ay 39 9,8 

7 ay – 1 yıl 48 12 

1 yıl – 3 yıl 64 16 

3 yıldan fazla 218 54,5 

THY Web sitesini ziyaret etmeden önce THY 

hizmetlerinden yararlanıyor muydunuz? 

Evet 344 86 

Hayır 56 14 

THY Web sitesini ziyaret etmiĢ olmam THY 

hizmetlerinden yararlanmaya baĢlamamda etkili 

oldu 

Kesinlikle Katılıyorum 54 13,5 

Katılıyorum 206 51,5 

Kararsızım 52 13 

Katılmıyorum 71 17,8 

Kesinlikle katılmıyorum 17 4,3 

THY Web sitesini ziyaret ettikten sonra THY 

hizmetleri kullanımım artmıĢtır 

Kesinlikle Katılıyorum 71 17,8 

Katılıyorum 224 56 

Kararsızım 37 9,3 

Katılmıyorum 53 13,3 

Kesinlikle katılmıyorum 15 3,8 

  Toplam 400 100 

 

 Katılımcıların %54,5‟i 3 yıldan fazla, %16‟sı 1-3 yıl arası ve %7,8‟i 3 aydan az 

bir süredir THY Web sitesine üyedir.Bu kiĢilerin %86‟sı THY Web sitesini ziyaret 

etmeden önce THY hizmetlerinden yararlanan, %14‟ü THY Web sitesini ziyaret 

etmeden önce THY hizmetlerinden yararlanmayan kiĢilerdir. 

AraĢtırmaya katılanların %65‟i THY Web sitesini ziyaret etmiĢ olmasının THY 

hizmetlerinden yararlanmaya baĢlamasında etkili olduğunu, %22,1‟si THY Web sitesini 

ziyaret etmiĢ olmasının THY hizmetlerinden yararlanmaya baĢlamasında etkili 

olmadığını ifade etmiĢlerdir. Katılımcıların %73,8‟i THY Web sitesini ziyaret ettikten 

sonra THY hizmetleri kullanımının artmıĢ olduğunu, %14,1‟ü ise THY Web sitesini 

ziyaret ettikten sonra THY hizmetleri kullanımınınartmadığını beyan etmiĢlerdir. 
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Miles&Smiles kartı kullanım süresi ve Web sitesine üyelik sürelerine 

bakıldığında en yüksek ortalamaların “3 yıldan fazla” seçeneğine ait olduğu, bu 

dakatılımcıların büyük çoğunluğunun THY ile olan iliĢki sürelerinin dikkate değer 

olduğunu, bu sürenin en az 3 yıl olduğunu göstermektedir. 

AraĢtırmaya katılan %14‟ünün iĢletmenin THY hizmetlerini kullanmaya THY 

web sitesi sayesinde baĢlamıĢ olması, ayrıca yine katılımcılardan %65‟likyüksek bir 

yüzde THY Web sitesini ziyaret etmiĢ olmasının THY hizmetlerinden yararlanmaya 

baĢlamasında etkili olduğunu ve %73,8 gibi yüksek bir oranla da Web sitesini ziyaret 

ettikten sonra THY hizmetleri kullanımının artmıĢ olduğunu ifade etmiĢtir. Bu nokta 

THY Web sitesinin iĢletmenin ürünlerinin ve hizmetlerinin satıĢlarını arttırmada 

etkisinin olduğuna dikkat çekmektedir. 

Bu açıdan değerlendirildiğinde; daha önceden iĢletmenin hizmetlerinden 

yararlanılıyor olunsa da, web sitesinin ziyaret ettikten sonra da baĢlasa sitenin hizmetleri 

kullanım oranına olumlu yönde katkıda bulunduğu söylenebilir. Buna göre bağlamsal 

pazarlama sitesi olan THY Web sitesinin yeniden satın alma davranıĢına etkisinin 

olduğu ayrıca iĢletmenin hizmetlerine olan talebin artması ile uzun dönemli iliĢkilerin 

sürdürülmesinde ve müĢteri bağlılığında da etkisi olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. 

4.1.3.Araştırmada Kullanılan Değişkenlere İlişkin Görüşlerin 

Değerlendirilmesi 

AraĢtırmanın bu kısmında, araĢtırma amacına uygun olarak geliĢtirilen ölçekteki 

ifadelere ait cevapların frekans ortalamalar ve standart sapmaları SPSS paket 

programında analiz edilmiĢ ve elde edilen tablo ortalamaları ile standart sapma değerleri 

Tablo 7‟deayrı ayrı gösterilmiĢtir. 
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Tablo 7.Bağlamsal Pazarlama Unsurlarından Ġçeriğe Ait Ġfadeler ve Katılımcıların Ġfadelere 

Katılım Düzeyleri 

    K
es

in
li

k
le

 

K
at

ıl
m

ıy
o
ru

m
 

K
at

ıl
m

ıy
o
ru

m
 

K
ar

ar
sı

zı
m

 

K
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

K
es

in
li

k
le

 

K
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

O
rt

al
am

a 

S
ta

n
d

ar
t 

S
ap

m
a 

Online rezervasyon ya da bilet alma imkânı 

sağlaması 

n 9 2 9 34 346 
4,78 0,74 

% 2,3 ,5 2,3 8,5 86,5 

Online Check- in imkânı sağlaması 
n 10 2 16 34 338 

4,72 0,78 
% 2,5 ,5 4,0 8,5 84,5 

Miles&Smiles milleri ile ücretsiz “ödül 

bilet” düzenleme imkânı sağlaması 

n 25 7 37 51 280 
4,39 1,13 

% 6,3 1,8 9,3 12,8 70,0 

Otel rezervasyonu imkânı sağlaması 
n 96 99 53 62 90 

2,88 1,50 
% 24,0 24,8 13,3 15,5 22,5 

Bilet görüntüleme imkânı sağlaması 
n 33 9 34 59 265 

4,29 1,23 
% 8,3 2,3 8,5 14,8 66,3 

Bagaj takip imkânı sağlaması 
n 46 31 46 77 200 

3,89 1,40 
% 11,5 7,8 11,5 19,3 50,0 

Online kalkıĢ-varıĢ takibi imkânı sağlaması 
n 33 16 49 72 230 

4,13 1,26 
% 8,3 4,0 12,3 18,0 57,5 

Araç kiralama imkânı sağlaması 
n 72 103 57 52 116 

3,09 1,50 
% 18,0 25,8 14,3 13,0 29,0 

Online e-vize imkânı sağlaması 
n 88 95 55 52 110 

3,01 1,53 
% 22,0 23,8 13,8 13,0 27,5 

Tarife takibi imkânı sağlaması 
n 48 21 54 87 190 

3,88 1,37 
% 12,0 5,3 13,5 21,8 47,5 

Online müĢteri hizmetlerinin sağlanması 
n 41 15 45 81 218 

4,05 1,32 
% 10,3 3,8 11,3 20,3 54,5 

X = 1.00 - 2.33Katılmıyor; X = 2.34 - 3.66 Kararsız; X = 3.67 - 5.00 Katılıyor 

 

AraĢtırmaya katılanların bağlamsal pazarlama unsurlarından içeriğe ait ifadelere 

bakıĢ açılarına iliĢkin en yüksek tablo ortalamasına sahip olan “Online rezervasyon ya 

da bilet alma imkânı sağlaması” değiĢkenine iliĢkin değer Tablo 7‟de görüldüğü üzere 

4,78‟dir. Bu değere göre katılımcılar, THY Web sitesinin içeriğinde ilgilerini arttıran ve 

kendilerini siteye çeken unsurlara katıldıkları sadece “Otel rezervasyonu imkânı 

sağlaması”, “Araç kiralama imkânı sağlaması” ve “Online e-vize imkânı sağlaması” 

ifadelerine katılma ile ilgili kararsız oldukları anlaĢılmaktadır. Bu sonuçlara göre 

bağlamsal pazarlama unsurlarından içerik ile ilgili yapılanlar katılımcılar tarafından 

olumlu çalıĢmalar olarak değerlendirilmektedir. 
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Tablo 8.Bağlamsal Pazarlama Unsurlarından Altyapıya Ait Ġfadeler ve Katılımcıların Ġfadelere 

Katılım Düzeyleri 

    K
es

in
li

k
le

 

K
at

ıl
m
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m
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m
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O
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S
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n
d
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t 

S
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m
a 

THY Web sitesinde yapılan iĢlemlerin kolay 

izlendiğini düĢünüyorum N 

13 3 24 56 304 
4,59 0,89 

  
% 

3,3 ,8 6,0 14,0 76,0 
  

THY Web sitesine eriĢimin kolay olduğunu 

düĢünüyorum N 

8 2 24 57 309 
4,64 0,79 

  % 2,0 ,5 6,0 14,3 77,3 
  

c.THY Web sitesinin güvenilir olduğunu 

düĢünüyorum N 

9 3 38 76 274 
4,51 0,87 

  
% 

2,3 ,8 9,5 19,0 68,5 

  

Web sitesinin kullanımının kolay olduğunu 

düĢünüyorum 
N 

11 7 31 78 273 
4,49 0,92 

  
% 

2,8 1,8 7,8 19,5 68,3 
  

THY Web sitesinde verilen bilgilerin yeterli 

olduğunu düĢünüyorum N 

14 7 47 99 233 
4,33 0,99 

  % 3,5 1,8 11,8 24,8 58,3 
  

THY Web sitesinin kiĢiye özgü teklifler 

sunduğunu düĢünüyorum N 

54 30 59 78 179 
3,75 1,43 

  % 13,5 7,5 14,8 19,5 44,8 
  

THY Web sitesini çok kullanıĢlı olduğunu 

düĢünüyorum N 

28 10 43 83 236 
4,22 1,18 

  % 7,0 2,5 10,8 20,8 59,0     

X = 1.00 - 2.33Katılmıyor; X = 2.34 - 3.66 Kararsız; X = 3.67 - 5.00 Katılıyor 

 

AraĢtırmaya katılanların bağlamsal pazarlama unsurlarından altyapıya ait 

ifadelere bakıĢ açılarına iliĢkin en yüksek tablo ortalamasına sahip olan “THY Web 

sitesine eriĢimin kolay olduğunu düĢünüyorum” değiĢkenine iliĢkin değer Tablo 8‟de 

görüldüğü üzere 4,64‟dür. Tablo ortalaması en yüksek ikinci ifade “THY Web sitesinde 

yapılan iĢlemlerin kolay izlendiğini düĢünüyorum” ifadesidir. Bu ifadeye ait ortalama 

4,59‟dur. Tablo ortalaması yüksek olan üçüncü ifade ise “THY Web sitesinin güvenilir 

olduğunu düĢünüyorum” ifadesidir. Bu ifadeye ait ortalama değer ise 4,51‟dir. Bu 

sonuçlara göre THY web sitesinin altyapısının katılımcılar tarafından yeterli düzeyde 

olarak değerlendirildiği anlaĢılmaktadır. Tabloda yer alan değiĢkenlere göre “THY Web 
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sitesinin kiĢiye özgü teklifler sunduğunu düĢünüyorum” ifadesi en düĢük ortalamaya 

sahiptir. Bu değeri takip eden ikinci en düĢük değer 4,33 ortalama ile “THY Web 

sitesini çok kullanıĢlı olduğunu düĢünüyorum” ifadesidir. Bağlamsal pazarlama 

unsurlarından altyapıya ait ifadelerden bir diğeri olan “THY Web sitesinde verilen 

bilgilerin yeterli olduğunu düĢünüyorum” ifadesine ait ortalama 4,33‟dür. Bu değerlere 

göre katılımcılar, THY Web sitesinin altyapısında ilgilerini arttıran ve kendilerini siteye 

çeken unsurlara katıldıkları anlaĢılmaktadır. Bu sonuçlara göre bağlamsal pazarlama 

unsurlarından altyapı ile ilgili yapılanlar katılımcılar tarafından olumlu çalıĢmalar 

olarak değerlendirilmektedir. 

AraĢtırmaya katılanların bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlama ait 

ifadelere bakıĢ açılarına iliĢkin en yüksek tablo ortalamasına sahip olan “Web 

sitelerinin, doğru zamanda bana ulaĢan özellikler geliĢtirmesinin önemli olduğunu 

düĢünüyorum” değiĢkenine iliĢkin değer Tablo 9‟da görüldüğü üzere 4,23‟dür. Tablo 

ortalaması en yüksek olan ikinci ifade 4,21 ortalama ile “Ödeme iĢlemleri sırasında 

sanal kart kullanılmasının önemli olduğunu düĢünüyorum” ifadesidir. Tabloda bağlama 

ait bir diğer ifade olan “YaĢam kalitemin artmasında etkili olduğunu önemli olduğunu 

düĢünüyorum” ifadesinin ortalaması 4,19‟dur. Bağlamsal pazarlama unsurlarından 

bağlama ait ifadelerden ortalaması en düĢük olan ifade 3,51 ortalama ile “Web 

sitelerinin, kiĢisel ilgi ve ihtiyaçlarıma uyan doğru bağlamda banner (internet) 

reklamları geliĢtirmesinin önemli olduğunu düĢünüyorum” ifadesidir. 
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Tablo 9.Bağlamsal Pazarlama Unsurlarından Bağlama Ait Ġfadeler ve Katılımcıların Ġfadelere 

Katılım Düzeyleri 
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Çevremdekilere siteye üye olmaları için öneride 

bulundum N 

85 21 55 36 203 

3,63 1,62 

  % 21,3 5,3 13,8 9,0 50,8     

Web sitelerinin, kiĢisel ilgi ve ihtiyaçlarıma 

uyan doğru bağlamda banner (internet) 

reklamları geliĢtirmesinin önemli olduğunu 

düĢünüyorum N 

95 18 49 64 174 

3,51 1,63 

  % 23,8 4,5 12,3 16,0 43,5     

Web sitelerinin, doğru zamanda bana ulaĢan 

özellikler geliĢtirmesinin önemli olduğunu 

düĢünüyorum N 

22 14 44 90 230 

4,23 1,13 

  % 5,5 3,5 11,0 22,5 57,5     

Ödeme iĢlemleri sırasında sanal kart 

kullanılmasının önemli olduğunu düĢünüyorum N 

29 13 48 65 245 

4,21 1,21 

  % 7,3 3,3 12,0 16,3 61,3     

YaĢam kalitemin artmasında etkili olduğunu 

önem li olduğunu düĢünüyorum N 

29 14 44 78 235 

4,19 1,21 

  % 7,3 3,5 11,0 19,5 58,8     

Sürekli yanımda olan ve motivasyonumu arttıran 

destek güç önemli olduğunu düĢünüyorum N 

49 21 54 75 201 

3,90 1,39 

  % 12,3 5,3 13,5 18,8 50,3     

X = 1.00 - 2.33Katılmıyor; X = 2.34 - 3.66 Kararsız; X = 3.67 - 5.00 Katılıyor 

 

Bu değerlere göre katılımcılar, THY Web sitesinin bağlama ait uygulamaların 

ilgilerini arttıran ve kendilerini siteye çeken unsurlara katıldıkları ancak “Web 

sitelerinin, kiĢisel ilgi ve ihtiyaçlarıma uyan doğru bağlamda banner (internet) 

reklamları geliĢtirmesinin önemli olduğunu düĢünüyorum” ve “Çevremdekilere siteye 

üye olmaları için öneride bulundum” ifadelerine katılma ile ilgili kararsız oldukları 

anlaĢılmaktadır. Bu sonuçlara göre bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlam ile ilgili 

yapılanlar katılımcılar tarafından genel olarak olumlu çalıĢmalar olarak 

değerlendirilmektedir. 

Bilgi sistemleri teorisi kapsamında müĢteriler için elektronik pazar alanında 

bağlamsal pazarlama ile değerin yaratılması, içerik, bağlam ve altyapı gibi sıralanan üç 

unsur ile gerçekleĢtirilmektedir (Luo, 2003:232). 

THY Web sitesinin içeriği ile ilgili olarak katılımcıların, ilgilerini arttıran ve 

kendilerini siteye çeken unsurlara genel olarakkatıldıkları, sadece “Otel rezervasyonu 
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imkânı sağlaması”, “Araç kiralama imkânı sağlaması” ve “Online e-vize imkânı 

sağlaması” gibi hizmetlerin çok sık kullanılmaması ve bu hizmetlerin de bu kapsamda 

sunulduklarından haberdar olmamaları gibi sebepler ile bu unsurlara katılma ile ilgili 

kararsız olduklarını ifade etmiĢlerdir. Bu sonuçlara göre bağlamsal pazarlama 

unsurlarından içerik ile ilgili yapılanlar katılımcılar tarafından genel olarak olumlu 

olarak değerlendirilmektedir. 

THY Web sitesinin alt yapısı ile ilgili kriterlerine bakıldığında katılımcıların, 

THY Web sitesinin altyapısında ilgilerini arttıran ve kendilerini siteye çeken unsurlara 

genelini olumlu çalıĢmalar olarak değerlendirilmektedir. Ancak bağlamsal pazarlama 

unsurlarından altyapı ile ilgili katılımcıların tarafından THY Web sitesinin kiĢiye özgü 

teklifler sunduğunu düĢünüyorum” ifadesine katılımları en düĢük ortalamaya sahiptir.  

Yine bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlam ile ilgili yapılanlar katılımcılar 

tarafından genel olarak olumlu çalıĢmalar olarak değerlendirilirken, Web sitelerinin, 

kiĢisel ilgi ve ihtiyaçlarıma uyan doğru bağlamda banner (internet) reklamları 

geliĢtirmesinin önemli olduğunu düĢünüyorum” ve “ifadesine katılma ile ilgili kararsız 

olduklarını ifade etmeleri THY Web sitesinin genel anlamda üç unsurunda 

katılımcıların olumlu değerlendirmelerine maruz kaldığı ancak altyapı ve bağlam 

unsurlarındaWeb sitesini sürekli ziyaret etmesini, bu hizmetten daha fazla 

yararlanmasını neden olan “kiĢiye özgü teklifler,kiĢisel ilgi ve ihtiyaçlarıma uyan doğru 

bağlamda reklamlar noktasında katılımcıların kararsız kaldığı sonucundan hareketle 

web sitesinin “kiĢiselleĢtirme” yönündeki eksikliklere dikkat çekmektedir.Bu anlamda, 

bağlamsal pazarlama Web sitesinin içeriğinin müĢterilerin ilgi alanlarına göre uygun 

mesajlarla iletildiği,sürekli yanında olan ve motivasyonunu arttıran destek güç olması 

sebebi ile müĢteriler için değer yarattığını söyleyebiliriz. 
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Tablo 10.THY Web sitesinde yer alan Miles & Smiles sistemi ile ilgili ifadeler ve 

Katılımcıların Ġfadelere Katılım Düzeyleri 
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Bonus mil satın alma imkânı sağlaması N 19 7 28 47 299 4,50 1,03 

  % 4,8 1,8 7,0 11,8 74,8     

Mil Transferi imkânı sağlaması N 27 10 34 68 261 4,32 1,16 

  % 6,8 2,5 8,5 17,0 65,3     

Statü mil çevrimi imkânı sağlaması N 31 13 46 66 244 4,20 1,23 

  % 7,8 3,3 11,5 16,5 61,0     

Millerin TL‟ye çevrim imkânı sağlaması N 48 33 62 61 196 3,81 1,42 

  % 12,0 8,3 15,5 15,3 49,0     

Ödül biletin vergilerini de millerle ödeme 

imkânı sağlaması (Tax&Smiles) N 

52 40 43 60 205 

3,82 1,47 

  % 13,0 10,0 10,8 15,0 51,3     

Millerin dondurularak istediğiniz zaman 

uçma imkânı sağlaması (Mil reaktivasyonu) N 

58 9 40 57 236 

4,01 1,45 

  % 14,5 2,3 10,0 14,3 59,0     

X = 1.00 - 2.33 Önemli Değil; X = 2.34 - 3.66 Ort. Der. Önemli ; X = 3.67 - 5.00 Önemli 

 

AraĢtırmaya katılanların THY Web sitesinde yer alan Miles & Smiles sistemi ile 

ilgili değerlendirmelere yönelik ifadeler ait ifadelere bakıĢ açılarına iliĢkin en yüksek 

tablo ortalamasına sahip olan “Bonus mil satın alma imkânı sağlaması” değiĢkenine 

iliĢkin değer Tablo 10‟da görüldüğü üzere 4,50‟dir. Bu ifadeyi 4,32 ortalama ile “Mil 

Transferi imkânı sağlaması” ifadesi izlemektedir. Tablo ortalaması en düĢük olan ifade 

“Millerin TL‟ye çevrim imkânı sağlaması” ifadesidir. Bu ifadeye ait ortalama değeri 

3,81‟dir. Bu ifadeye çok yakın ortalamaya sahip olan “Ödül biletin vergilerini de 

millerle ödeme imkânı sağlaması (Tax&Smiles)” ifadesinin ortalaması 3,82‟dir. 

Tabloda yer alan değerlere göre katılımcılar, THY Web sitesinde yer alan 

Miles&Smiles sistemi ile ilgili uygulamaların tamamı önemli görmektedirler.   

Sitenin içeriğinde bulunan Miles&Smiles sistemi, katılımcılar tarafından 

oldukça önemli ve faydalı olarak algılanmaktadır THY Web sitesi üyeleri için 
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hazırlanan Miles&Smiles sistemi hizmetleri, web sitesine üye olanlar ile iĢletmenin 

etkileĢim ve iletiĢim içerisinde olmalarını sağlamaktadır.  

Tablo 11.THY Web sitesinin Miles&Smiles‟in varlığı, üyeliği THY ve ürünleri hakkındaki 

düĢüncelerinizi olumlu yönde etkiledi mi? 

 

AraĢtırmaya katılanların %82,5‟i THY Web sitesinin Miles&Smiles‟in varlığı, 

üyeliği THY ve ürünleri hakkındaki düĢüncelerini olumlu yönde etkilediğini, %17,5‟i 

ise etkilemediğini beyan etmiĢlerdir. 

 

Tablo 12.THY Web Sitesinin Miles&Smiles‟in Varlığı, Üyeliği THY Ve Ürünleri Hakkındaki 

DüĢüncelerinizi Olumlu Yönde Etkilenenlerin Değerlendirmeleri 
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MüĢterilerine değer veren bir iĢletme olduğunu 

anladım N 

8 8 22 68 224 

4,49 0,91 

  % 2,0 2,0 5,5 17,0 56,0     

ĠĢletmeye ve ürünlerine karĢı güvenimi arttırdı N 2 5 23 85 215 4,53 0,74 

  % ,5 1,3 5,8 21,3 53,8     

Benzer iĢletmelerin ürünlerini kullanımım 

azaldı  N 

32 13 47 72 166 

3,99 1,30 

  % 8,0 3,3 11,8 18,0 41,5     

Kar odaklı değil, müĢteri odaklı olduğu bir 

iĢletme olduğunu anladım N 

66 17 51 67 129 

3,53 1,53 

  % 16,5 4,3 12,8 16,8 32,3     

Yenilikleri ve teknolojiyi takip eden iĢletmeler 

arasında olduğunu anladım N 

8 8 28 72 214 

4,44 0,92 

  % 2,0 2,0 7,0 18,0 53,5     

X = 1.00 - 2.33Katılmıyor; X = 2.34 - 3.66 Kararsız; X = 3.67 - 5.00 Katılıyor 

 

AraĢtırmaya katılanların THY Web sitesinde yer alan Miles&Smiles sisteminin 

var olması ve bu sisteme üye olmaları THY ve ürünleri hakkındaki görüĢlerinin 

  N % 

Evet 330 82,5 

Hayır 70 17,5 

Toplam 400 100 
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tespitine yönelik ifadelere bakıĢ açılarına iliĢkin en yüksek tablo ortalamasına sahip olan 

“ĠĢletmeye ve ürünlerine karĢı güvenimi arttırdı” değiĢkenine iliĢkin değer Tablo 12‟de 

görüldüğü üzere 4,53‟dir. Bu ifadeden sonra en yüksek ortalama değerine sahip olan 

ifade “MüĢterilerine değer veren bir iĢletme olduğunu anladım” ifadesidir. Bu ifadeye 

ait ortalama değeri 4,49‟dur. Tablo ortalaması en düĢük olan “Kar odaklı değil, müĢteri 

odaklı olduğu bir iĢletme olduğunu anladım” ifadesi konusunda katılımcıların kararsız 

oldukları anlaĢılmaktadır. Katılımcıların bu ifade dıĢındaki diğer ifadelerin ortalaması 

katılıyorum düĢüncesinin en düĢük sınırı olan 3,67 değerinden yüksektir. Tabloda yer 

alan bu sonuçlara göre katılımcılar, THY Web sitesinde yer alan Miles&Smiles 

sisteminin var olması ve bu sisteme üye olmaları THY ve ürünleri hakkındaki 

görüĢlerinin tespitine yönelik ifadelere genel olarak katıldıkları anlaĢılmaktadır. Bu 

sonuçlara göre THY Web sitesinde yer alan Miles&Smiles sisteminin var olması ve bu 

sisteme üye olmaları THY ve ürünleri hakkındaki görüĢlerinin tespitine yönelik 

ifadelere genel olarak katılmaktadırlar. Tabloda ki sonuçlara göre katılımcıların “Kar 

odaklı değil, müĢteri odaklı olduğu bir iĢletme olduğunu anladım” THY‟nin müĢteri 

odaklı olduğu konusunda katılımcılar kararsızlık içerisindedirler. 

Bu bulgulardan hareket ile iĢletmenin THY Web sitesi kanalı ile müĢterilerinin 

güvenini kazanarak, yenilikleri ve teknolojiyi takip ederek fayda yaratması, iĢletmeye 

rekabet avantajı sağlamaktadır. MüĢterilerin sahip olduğu kendilerine değer verildiğini 

algısı, bu noktadamüĢterilerin istek ve ihtiyaçlarına karĢılayabilecek düzeyde hizmetler 

sunabileceğinidüĢündürmektedir. 
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Tablo 13.ĠliĢkisel Pazarlama Unsurlarından MüĢteri Memnuniyetine Ait Ġfadeler ve 

Katılımcıların Ġfadelere Katılım Düzeyleri 
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M13 THY Web sitesi içeriği ihtiyaçlarımı 

karĢılamaktadır N 12 2 21 90 275 4,54 0,86 

  % 3 0,5 5,3 22,5 68,8     

M14 THY hizmetlerini kullanmaktan 

memnunum N 12 4 17 106 261 4,50 0,87 

  % 3 1 4,3 26,5 65,3     

M15 THY Web sitesi hata durumunda 

müĢteri ihtiyaçlarını karĢılamaya isteklidir N 13 17 55 110 205 4,19 1,04 

  % 3,3 4,3 13,8 27,5 51,3     

M16 THY Web sitesi hata durumunda 

müĢteri ihtiyaçlarını karĢılamaya hazırdır N 21 12 68 112 187 4,08 1,11 

  % 5,3 3 17 28 46,8     

M17 THY Web sitesinde kullanıcı olarak 

herhangi bir hata ile karĢılaĢtığımda THY 

Web sitesi anlaması kolay destek sağlar N 25 15 72 125 163 3,97 1,14 

  % 6,3 3,8 18 31,3 40,8     

X = 1.00 - 2.33Katılmıyor; X = 2.34 - 3.66 Kararsız; X = 3.67 - 5.00 Katılıyor 

 

AraĢtırmaya katılanların iliĢkisel pazarlama unsurlarından müĢteri 

memnuniyetine ait ifadelere bakıĢ açılarına iliĢkin en yüksek tablo ortalamasına sahip 

olan “THY Web sitesi içeriği ihtiyaçlarımı karĢılamaktadır” değiĢkenine iliĢkin değer 

Tablo 13‟te görüldüğü üzere 4,54‟dür. Tabloda yer alan müĢteri memnuniyetine ait 

ikinci en yüksek ortalama “THY hizmetlerini kullanmaktan memnunum” ifadesidir. Bu 

ifadeye ait ortalama 4,50‟dir. ĠliĢkisel pazarlama unsurlarından müĢteri memnuniyetine 

ait “THY Web sitesi hata durumunda müĢteri ihtiyaçlarını karĢılamaya isteklidir” 

ifadesinin ortalaması 4,19‟dur. Memnuniyet faktörüne ait en düĢük ortalama 3,97 değeri 

ile “THY Web sitesinde kullanıcı olarak herhangi bir hata ile karĢılaĢtığımda THY Web 

sitesi anlaması kolay destek sağlar” ifadesine aittir. Tabloda yer alan ortalama 

değerlerinde göre katılımcılar, THY Web sitesinin müĢteri memnuniyetine ait ifadelere 

katıldıkları,bu sonuçlara göre iliĢkisel pazarlama unsurlarından müĢteri memnuniyeti ile 

ilgili yapılanlar katılımcılar tarafından olumlu çalıĢmalar olarak değerlendirilmektedir. 
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Tablo 14. ĠliĢkisel Pazarlama Unsurlarından Bağlılığa Ait Ġfadeler ve Katılımcıların Ġfadelere 

Katılım Düzeyleri 
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B18 THY‟yi ve Web sitesini baĢkalarına da 

tavsiye edeceğim N 

26 18 64 109 183 

4,01 1,18 

  % 6,5 4,5 16,0 27,3 45,8     

B19 Daha iyi imkan sunan hava yolu olsa dahi 

THY‟yi yine tercih edeceğim N 

47 24 56 94 179 

3,84 1,36 

  % 11,8 6,0 14,0 23,5 44,8     

B20 THY Web sitesi kendimi özel hissetmemi 

sağlar N 

41 21 75 97 166 

3,82 1,31 

  % 10,3 5,3 18,8 24,3 41,5     

B21 THY ve Web sitesi hizmetleri diğer 

havayollarının hizmetlerinden daha iyidir N 

27 18 47 111 197 

4,08 1,18 

  % 6,8 4,5 11,8 27,8 49,3     

X = 1.00 - 2.33Katılmıyor; X = 2.34 - 3.66 Kararsız; X = 3.67 - 5.00 Katılıyor 

 

AraĢtırmaya katılanların iliĢkisel pazarlama unsurlarından bağlılığa ait ifadelere 

bakıĢ açılarına iliĢkin en yüksek tablo ortalamasına sahip olan “THY ve Web sitesi 

hizmetleri diğer havayollarının hizmetlerinden daha iyidir” değiĢkenine iliĢkin değer 

Tablo 14‟te görüldüğü üzere 4,08‟dir. Bağlılığa ait ifadelerden en yüksek ortalama 

değerine sahip olan “THY‟yi ve Web sitesini baĢkalarına da tavsiye edeceğim” 

ifadesinin ortalaması 4,01‟dir. Bu ifadeyi 3,84 ortalama değeri ile “Daha iyi imkân 

sunan hava yolu olsa dahi THY‟yi yine tercih edeceğim” ifadesi ve 3,82 ortalama değeri 

ile “THY Web sitesi kendimi özel hissetmemi sağlar” ifadesi izlemektedir. Tabloda yer 

alan ortalamalara göre katılımcılar, iliĢkisel pazarlama unsurlarından bağlılık ile ilgili 

yapılanlar katılımcılar tarafından olumlu çalıĢmalar olarak değerlendirilmektedir. 
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Tablo 15.ĠliĢkisel Pazarlama Unsurlarından ĠletiĢime Ait Ġfadeler ve Katılımcıların Ġfadelere 

Katılım Düzeyleri 

    K
es

in
li

k
le

 

K
at

ıl
m

ıy
o
ru

m
 

K
at

ıl
m

ıy
o
ru

m
 

K
ar

ar
sı

zı
m

 

K
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

K
es

in
li

k
le

 

K
at

ıl
ıy

o
ru

m
 

O
rt

al
am

a 

S
ta

n
d

ar
t 

S
ap

m
a 

Ġ22 THY Web sitesi yeni hizmetler ve 

promosyonlardan bizi haberdar eder N 

28 13 62 98 199 

4,07 1,19 

  % 7,0 3,3 15,5 24,5 49,8     

Ġ23 Herhangi bir zamanda THY Web 

sitesinden müĢteri hizmetlerine rahatlıkla 

ulaĢabilirim N 

24 14 68 95 199 

4,08 1,16 

  % 6,0 3,5 17,0 23,8 49,8     

Ġ24 THY Web sitesi herhangi bir Ģikâyetim 

ile ilgili olarak rahat hissetmemi sağlayan 

bir hizmet sağlar N 

13 10 66 108 203 

4,20 1,01 

  % 3,3 2,5 16,5 27,0 50,8     

X = 1.00 - 2.33Katılmıyor; X = 2.34 - 3.66 Kararsız; X = 3.67 - 5.00 Katılıyor 

 

AraĢtırmaya katılanların iliĢkisel pazarlama unsurlarından müĢterilerle iletiĢime 

ait ifadelere bakıĢ açılarına iliĢkin en yüksek tablo ortalamasına sahip olan “THY Web 

sitesi herhangi bir Ģikâyetim ile ilgili olarak rahat hissetmemi sağlayan bir hizmet 

sağlar” değiĢkenine iliĢkin değer Tablo 15‟de görüldüğü üzere 4,20‟dir. ĠletiĢime ait 

diğer iki ifadeden “Herhangi bir zamanda THY Web sitesinden müĢteri hizmetlerine 

rahatlıkla ulaĢabilirim” ifadesinin ortalaması 4,08 iken “THY Web sitesi yeni hizmetler 

ve promosyonlardan bizi haberdar eder” ifadesinin ortama değeri 4,07‟dir. Bu sonuçlara 

göre katılımcılar, THY Web sitesinin iletiĢime ait ifadelere katıldıkları, bu sonuçlara 

göre iliĢkisel pazarlama unsurlarından müĢteri ile iletiĢime yönelik yapılanlar 

katılımcılar tarafından olumlu çalıĢmalar olarak değerlendirilmektedir. 
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Tablo 16. ĠliĢkisel Pazarlama Unsurlarından Güvene Ait Ġfadeler ve Katılımcıların Ġfadelere 

Katılım Düzeyleri 
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G25 THY her konuda oldukça dürüst 

davranır N 

25 15 64 101 195 

4,07 1,17 

  % 6,3 3,8 16,0 25,3 48,8     

G26 THY verdiği sözleri ve vaatleri tutar N 23 9 74 99 195 4,09 1,13 

  % 5,8 2,3 18,5 24,8 48,8     

G27 THY Web sitesi güvenilirdir N 14 9 44 110 223 4,30 0,99 

  % 3,5 2,3 11,0 27,5 55,8     

G28 THY Web sitesi benimle ilgili 

bilgileri baĢkalarıyla paylaĢmaz N 

16 4 67 97 216 

4,23 1,03 

  % 4,0 1,0 16,8 24,3 54,0     

X = 1.00 - 2.33Katılmıyor; X = 2.34 - 3.66 Kararsız; X = 3.67 - 5.00 Katılıyor 

 

AraĢtırmaya katılanların iliĢkisel pazarlama unsurlarından güvene ait ifadelere 

bakıĢ açılarına iliĢkin en yüksek tablo ortalamasına sahip olan “THY Web sitesi 

güvenilirdir” değiĢkenine iliĢkin değer Tablo 16‟da görüldüğü üzere 4,30‟dur. ĠliĢkisel 

pazarlama unsurlarından güvene ait diğer ifadelerden “THY Web sitesi benimle ilgili 

bilgileri baĢkalarıyla paylaĢmaz” ifadesinin ortalaması 4,23, “THY verdiği sözleri ve 

vaatleri tutar” ifadesinin ortalaması 4,09 ve “THY her konuda oldukça dürüst davranır” 

ifadesinin ortalaması ise 4,07‟dir. Tablodaki güvene ait ortalamaların tamamı 4‟ün 

üstünde değere sahiptirler. Bu değerlere göre katılımcılar, THY Web sitesinin güvene 

ait ifadelerine katıldıkları sonucuna varılır.  
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Tablo 17.ĠliĢkisel Pazarlama Unsurlarından Tekrar Satın Alma Niyetine Ait Ġfadeler ve 

Katılımcıların Ġfadelere Katılım Düzeyleri 
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TS29 THY Web sitesi hizmetleri isteğime 

uygun Ģekilde uyarlar N 

24 16 68 101 191 

4,05 1,16 

  % 6,0 4,0 17,0 25,3 47,8     

TS30 THY Web sitesinin hizmetlerinden 

tekrar yararlanacağım N 

26 22 33 81 238 

4,21 1,20 

  % 6,5 5,5 8,3 20,3 59,5     

TS31 THY ile iliĢkimiz sona ererse 

THY‟den elde ettiğim hizmetleri 

kullanmamak beni büyük kayıplara uğratır N 

49 25 70 70 186 

3,80 1,40 

  % 12,3 6,3 17,5 17,5 46,5     

TS32 Uzun vadede THY‟nin Web sitesinin 

sunduğu hizmetten faydalanmak 

avantajlıdır N 

21 11 43 99 226 

4,25 1,09 

  % 5,3 2,8 10,8 24,8 56,5     

TS33 Gelecekte de THY‟nin hizmetlerini 

satın alacağım N 

44 8 33 83 232 

4,13 1,31 

  % 11,0 2,0 8,3 20,8 58,0     

X = 1.00 - 2.33Katılmıyor; X = 2.34 - 3.66 Kararsız; X = 3.67 - 5.00 Katılıyor 

 

AraĢtırmaya katılanların iliĢkisel pazarlama unsurlarından tekrar satın alma 

niyetine ait ifadelere bakıĢ açılarına iliĢkin en yüksek tablo ortalamasına sahip olan 

“Uzun vadede THY‟nin Web sitesinin sunduğu hizmetten faydalanmak avantajlıdır” 

değiĢkenine iliĢkin değer Tablo 17‟de görüldüğü üzere 4,25‟dir. Tablo 17‟de yer alan 

iliĢkisel pazarlama unsurlarından tekrar satın alma niyetine ait ifadelerden ikinci en 

yüksek değer 4,21 ortalama ile “THY Web sitesinin hizmetlerinden tekrar 

yararlanacağım” ifadesine aittir. Üçüncü yüksek değer ise 4,13 ortalama değeri ile 

“Gelecekte de THY‟nin hizmetlerini satın alacağım” ifadesine aittir. Katılımcıların 

verdikleri cevaplardan elde edilen sonuçlara göre THY Web sitesinin tekrar satın alma 

niyetine ait ifadelere katıldıkları yani iliĢkisel pazarlama unsurlarından tekrar satın alma 

niyetinin geliĢtirilmesine yönelik yapılanlar katılımcılar tarafından olumlu çalıĢmalar 

olarak değerlendirilmektedir. 
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ĠĢletme ile müĢteri arasındaki iliĢki kalitesinin, müĢterinin iĢletmeye tekrar satın 

alma niyeti ile dönme ihtimali üzerinde direk bir etkisinin olduğu ve iliĢkinin baĢarısı 

açısından memnuniyet, bağlılık, iletiĢim, güven gibi iliĢkisel unsurların büyük etkisigöz 

önünde alındığında, araĢtırma bulgularının yani katılımcıların THY ve THY Web sitesi 

hizmetleri nezdinde değerlendirmelerinin sonucundamüĢteri memnuniyeti, bağlılık, 

iletiĢim, güven ve tekrar satın alma niyetine ait ifadelere katılımlarının da, bu sonucu 

desteklediği görülmektedir. Bu yönde elde edilen bulgulara göre demüĢteriler ve iĢletme 

arasında etkileĢimlerin beklentilere dayandığı ve beklentilerin karĢılanması durumunda, 

taraflar arasındaki iletiĢimin, memnuniyetin artacağı ve daha yüksek müĢteri 

bağlılığının da oluĢacağı beklenmektedir. 

4.2. Faktör Analizi 

AraĢtırmada, elde edilen verilere güvenilirlik analizi uyguladıktan sonra 

bağlamsal pazarlamada yapıyı oluĢturan unsurların, iliĢkisel pazarlamaya ve 

müĢterilerin tekrar satın alma niyetine etkisinin olup olmadığının analiz edilmesi 

amacıyla geliĢtirilen ölçeğin katılımcılar tarafından cevaplanması sonucunda elde edilen 

verilere faktör analizi uygulanmıĢtır. Her bir ölçeğe ait faktör analizi sonuçları aĢağıdaki 

tablolarda yer almaktadır.  
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Tablo 18.ĠliĢkisel PazarlamaFaktör Analizi Sonuçları 

Faktörler/ DeğiĢkenler 
Faktör 

Yükleri 

Cronbach's 

Alpha 
Özdeğer 

Açıklanan 

Varyans 

Faktör 1: MüĢteri Memnuniyeti 
 

0,793 5,877 36,730 

THY Web sitesi hata durumunda müĢteri 

ihtiyaçlarını karĢılamaya isteklidir 
0,757 

THY Web sitesi hata durumunda müĢteri 

ihtiyaçlarını karĢılamaya hazırdır 
0,709 

THY Web sitesinde kullanıcı olarak 

herhangi bir hata ile karĢılaĢtığımda THY 

Web sitesi anlaması kolay destek sağlar 
0,677 

THY Web sitesi içeriği ihtiyaçlarımı 

karĢılamaktadır 
0,612 

THY hizmetlerini kullanmaktan 

memnunum 
0,556 

Faktör 2: Bağlılık 
 

0,785 1,535 9,592 

THY‟yi ve Web sitesini baĢkalarına da 

tavsiye edeceğim  
0,794 

Daha iyi imkân sunan hava yolu olsa dahi 

THY‟yi yine tercih edeceğim 
0,792 

THY Web sitesi kendimi özel hissetmemi 

sağlar 
0,791 

THY ve Web sitesi hizmetleri diğer 

havayollarının hizmetlerinden daha iyidir 
0,521 

Faktör 3: Güven 
 

0,748 1,241 7,758 

THY Web sitesi güvenilirdir 0,794 

THY verdiği sözleri ve vaatleri tutar 0,761 

THY Web sitesi benimle ilgili bilgileri 

baĢkalarıyla paylaĢmaz 
0,619 

THY her konuda oldukça dürüst davranır 0,574 

Faktör 4: ĠletiĢim 
 

0,753 1,136 7,103 

Herhangi bir zamanda THY Web 

sitesinden müĢteri hizmetlerine rahatlıkla 

ulaĢabilirim 
0,766 

THY Web sitesi herhangi bir Ģikâyetim ile 

ilgili olarak rahat hissetmemi sağlayan bir 

hizmet sağlar 
0,766 

THY Web sitesi yeni hizmetler ve 

promosyonlardan bizi haberdar eder 
0,743 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 

Sampling Adequacy (KMO) 
0,869 

Bartlett's Test of Sphericity 
X2:2468,490;Sıg:0,000 

Cronbach's Alfa 0,887 

Açıklanan Varyans 
61,183 
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Tablo 18‟ deki iliĢkisel pazarlama faktör analizi sonuçları incelendiğinde; KMO 

test değeri 0,869, Cronbach's Alfa 0,887, Bartlett test değeri 2468,490, p=0,000 olarak 

bulunmuĢtur. KMO test değerinin 0,60‟tan büyük olması, Cronbach's Alfa 0,60‟tan 

yüksek olması, Bartlett test değerinin 2468,490, p=0,000< 0,05 verilerin faktör analizine 

uygun olduğunu göstermektedir. Ölçekteki Cronbach's Alfa0,887 olarak bulunduğundan 

ölçeğin yüksek güvenirlik düzeyine sahip olduğu söylenebilir. 

Literatürde baĢarılı iliĢkisel değiĢimlerle iliĢkili güven, bağlılık, iĢbirliği, vaatler, 

paylaĢılan değerler ve iletiĢim olmak üzere 6 faktör belirlenmesine rağmen, araĢtırmada 

iliĢkisel pazarlama ölçeğinde yer alan 16 maddenin literatür ile benzer Ģekildegüven, 

bağlılık, iletiĢim gibi3 faktör altında toplandığı ancak iĢbirliği, vaatler ve paylaĢılan 

değerler gibi unsurların tek faktör altında toplandığı, toplandıkları bu faktörün de 

içerikleri ile ilgili olarak memnuniyetolduğutespit edilmiĢtir. 

Tablo 19. Tekrar Satın Alma Niyeti Faktör Analizi Sonuçları 

Faktörler/ DeğiĢkenler 

Faktör 

Yükleri 

Cronbach's 

Alpha 
Özdeğer 

Açıklanan 

Varyans 

THY Web sitesinin hizmetlerinden tekrar 

yararlanacağım 
0,842 

0,784 2,440 61,003 

THY ile iliĢkimiz sona ererse THY‟den elde 

ettiğim hizmetleri kullanmamak beni büyük 

kayıplara uğratır 
0,786 

THY Web sitesi hizmetleri isteğime uygun 

Ģekilde uyarlar 
0,776 

Uzun vadede THY‟nin Web sitesinin sunduğu 

hizmetten faydalanmak avantajlıdır 
0,714 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy (KMO) 
0,772 

Bartlett's Test of Sphericity X2:448,153;Sıg:0,000 

Cronbach's Alfa 0,784 

Açıklanan Varyans 61,003 

 

 

Tablo 19‟dakitekrar satın alma faktör analizi sonuçları incelendiğinde; KMO test 

değeri 0,772, Cronbach's Alfa 0,784, Bartlett test değeri 448,153, p=0,000 olarak 

bulunmuĢtur. KMO test değerinin 0,60‟tan büyük olması, Cronbach's Alfa 0,60‟tan 

yüksek olması, Bartlett test değerinin 448,153, p=0,000< 0,05 verilerin faktör analizine 

uygun olduğunu göstermektedir. Ölçekteki Cronbach's Alfa0,784 olarak bulunduğundan 

ölçeğin yüksek güvenirlik düzeyine sahip olduğu söylenebilir. 
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Tekrar satın alma ölçeğinde yer alan 5 maddeden bir ifade “Gelecekte de 

THY’nin hizmetlerini satın alacağım” düĢük faktör yükü ve alfa değerinden dolayı 

değerlendirme dıĢı bırakılmıĢ kalan 4 maddenin 1 faktör altında toplandığı görülmüĢtür.  

Tablo 20. Bağlamsal Pazarlama Faktör Analizi Sonuçları 

 Faktörler/ DeğiĢkenler 
Faktör 

Yükleri 

Cronbach's 

Alpha 
Özdeğer 

Açıklanan 

Varyans 

Faktör 1: Ġçerik   

0,933 8,729 39,679 

Tarife takibi imkânı sağlaması 0,862 

e-Bilet görüntüleme imkânı sağlaması 0,861 

Miles&Smiles milleri ile ücretsiz “ödül bilet” 

düzenleme imkânı sağlaması 0,845 

Otel rezervasyonu imkânı sağlaması 0,83 

Online Check- in imkânı sağlaması 0,822 

Online e-vize imkânı sağlaması 0,82 

Araç kiralama imkânı sağlaması 0,695 

Bagaj takip imkânı sağlaması 0,683 

Online müĢteri hizmetlerinin sağlanması 0,608 

Online rezervasyon ya da bilet alma imkânı sağlaması 0,577 

Faktör 2: Alt Yapı   

0,864 3,375 15,543 

THY Web sitesinin güvenilir olduğunu düĢünüyorum 0,818 

THY Web sitesine eriĢimin kolay olduğunu 

düĢünüyorum 0,705 

Web sitesinin kullanımının kolay olduğunu 

düĢünüyorum 0,677 

THY Web sitesinde yapılan iĢlemlerin kolay izlendiğini 

düĢünüyorum 0,675 

THY Web sitesinin kiĢiye özgü teklifler sunduğunu 

düĢünüyorum 0,66 

THY Web sitesini çok kullanıĢlı olduğunu 

düĢünüyorum 0,64 

THY Web sitesinde verilen bilgilerin yeterli olduğunu 

düĢünüyorum 0,521 

Faktör 3: Bağlam   

0,821 1,775 8,068 

YaĢam kalitemin artmasında etkili olduğunu önemli 

olduğunu düĢünüyorum 0,845 

Çevremdekilere siteye üye olmaları için öneride 

bulundum 0,729 

Web sitelerinin, doğru zamanda bana ulaĢan özellikler 

geliĢtirmesinin önemli olduğunu düĢünüyorum 0,691 

Web sitelerinin, kiĢisel ilgi ve ihtiyaçlarıma uyan doğru 

bağlamda banner (internet) reklamları geliĢtirmesinin 

önemli olduğunu düĢünüyorum 0,678 

Ödeme iĢlemleri sırasında sanal kart kullanılmasının 

önemli olduğunu düĢünüyorum 0,669 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy (KMO) 
0,928 

Bartlett's Test of Sphericity X2:5585,408;Sıg:0,000 

Cronbach's Alfa 0,922 

Açıklanan Varyans 63,091 



140 
 

Tablo 20‟ deki bağlamsal pazarlama faktör analizi sonuçları incelendiğinde; 

KMO test değeri 0,928, Cronbach's Alfa 0,922, Bartlett test değeri 5585,408, p=0,000 

olarak bulunmuĢtur. KMO test değerinin 0,60‟tan büyük olması ve p=0,000< 0,05 

verilerin faktör analizine uygun olduğunu göstermektedir. Ölçekteki Cronbach's 

Alfa0,922 olarak bulunduğundan ölçeğin yüksek güvenirlik düzeyine sahip olduğu 

söylenebilir. 

ĠliĢkisel pazarlama ölçeğinde yer alan 24 maddeden bir ifade “Online kalkış-

varış takibi imkânı sağlaması” ve “Sürekli yanımda olan ve motivasyonumu arttıran 

destek güç önemli olduğunu düşünüyorum” ifadeleri düĢük faktör yükü ve alfa 

değerinden dolayı değerlendirme dıĢı bırakılmıĢ, kalan 22 maddenin içerik, alt yapı ve 

bağlam Ģeklinde 3 faktör altında toplandığı görülmüĢtür. AraĢtırmada açıklayıcı faktör 

analiziyle belirlenen faktörler literatürle uyumlu bir Ģekilde, bağlamsal pazarlama ile 

değerin yaratılması, içerik, bağlam ve altyapı olarak üç öğeyle gerçekleĢmektedir (Luo, 

2003:232). 

4.3. AraĢtırmanın Hipotezlerine ĠliĢkin Bulguları 

Hipotezlerin test edilmesinde,bağlamsal pazarlama unsurları ile iliĢkisel 

pazarlama unsurları arasındaki iliĢkinin tespit edilmesi için korelasyon 

analizi,bağlamsal pazarlama unsurlarının iliĢkisel pazarlama unsurlarına etkisinin analiz 

edilmesi için çoklu regresyon kullanılmıĢtır. 

H1: Bağlamsal pazarlama unsurları ile iliĢkisel pazarlama unsurları 

arasında iliĢki vardır. 

 

Tablo 21. Bağlamsal-ĠliĢkisel Unsurlar Korelasyon Tablosu 

    Ġçerik Altyapı Bağlam 

MüĢteri Memnuniyeti 
Pearson Korelasyon Katsayısı  ,435** ,534** ,418** 

Anlamlılık (p) 0,000 0,000 0,000 

Bağlılık 
Pearson Korelasyon Katsayısı ,325** ,341** ,362** 

Anlamlılık (p) 0,000 0,000 0,000 

Güven  
Pearson Korelasyon Katsayısı ,373** ,416** ,305** 

Anlamlılık (p) 0,000 0,000 0,000 

ĠletiĢim  
Pearson Korelasyon Katsayısı ,347** ,317** ,284** 

Anlamlılık (p) 0,000 0,000 0,000 

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 
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Tablo 21‟de görüldüğü gibi yapılan korelasyon analizinde; müĢteri memnuniyeti 

ile içerik (r=0,435; p=0,00), altyapı (r=0,534; p=0,000) ve bağlam arasında (0,418; 

p=0,000) pozitif yönlü anlamlı iliĢki bulunmuĢtur. Yani içerikteki unsurların artması, 

altyapıya bağlı olarak tercih etme durumunun artması ve bağlam ile ilgili düĢüncelerin 

artmasına bağlı olarak müĢteri memnuniyeti artacaktır. 

Tablo 21‟deki bulgulardan hareket ile yapılan korelasyon analizinde; bağlılık ile 

içerik (r=0,325; p=0,00), altyapı (r=0,314; p=0,000) ve bağlam arasında (0,362;  

p=0,000) pozitif yönlü anlamlı iliĢki bulunmuĢtur. Yani içerikteki unsurların artması, 

altyapıya bağlı olarak tercih etme durumunun artması ve bağlam ile ilgili düĢüncelerin 

artmasına bağlı olarak bağlılık da artacaktır. 

Tablo 21‟degörüldüğü gibi yapılan korelasyon analizinde; güven ile içerik 

(r=0,373; p=0,00), altyapı (r=0,416; p=0,000) ve bağlam arasında (0,305;  p=0,000) 

pozitif yönlü anlamlı iliĢki bulunmuĢtur. Yani içerikteki unsurların artması, altyapıya 

bağlı olarak tercih etme durumunun artması ve bağlam ile ilgili düĢüncelerin artmasına 

bağlı olarak güven de artacaktır. 

Tablo 21‟de görüldüğü gibi yapılan korelasyon analizinde; iletiĢim ile içerik 

(r=0,347; p=0,00), altyapı (r=0,317; p=0,000) ve bağlam arasında (0,284;  p=0,000) 

pozitif yönlü anlamlı iliĢki bulunmuĢtur. Yani içerikteki unsurların artması, altyapıya 

bağlı olarak tercih etme durumunun artması ve bağlam ile ilgili düĢüncelerin artmasına 

bağlı olarak iletiĢim de artacaktır. 

Bu sonuçlara bağlı olarak “H1: Bağlamsal pazarlama unsurları ile ilişkisel 

pazarlama unsurları arasında ilişki vardır” hipotezi kabul edilmiĢtir. 

DeğiĢkenler arasında anlamlı bir korelasyon bulunması nedeniyle, bağlamsal 

pazarlama unsurlarının iliĢkisel pazarlama unsurları üzerindeki gücünü tespit etmek 

amacıyla regresyon analizi yapılmıĢtır. 

Regresyon analizi; bir bağımlı değiĢken ve bu bağımlı değiĢkeni açıklamaya 

çalıĢan bağımsız değiĢkenler arasındaki inceleyen analizdir. SPSS istatistik programında 

lineer regresyon modeli seçildiğinde, bağımlı değiĢken ile bağımsız değiĢken arasındaki 

iliĢkinin gücünü ve yönünü belirlemek için temel olarak R kare, F, anlamlılık (p ve β) 

değerleri elde edilmektedir. Bu değerlerden R kare bağımsız değiĢkenin bağımlı 

değiĢkeni açıklayabilme gücünü, F ve p değerleri modeli açıklayıcılık açısından bulunan 
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R kare değerinin istatistiksel bakımdan anlamlı olup olmadığını, β (beta) değeri ise 

modeldeki her bir bağımsız değiĢkenin elde edilen toplam değerdeki nisbi önemini 

belirlemektedir (Aslan ve Özata, 2007: 22).  

H2: Bağlamsal pazarlama unsurları iliĢkisel pazarlama unsurları üzerinde 

etkilidir. 

H2.1: Bağlamsal pazarlama unsurlarından içerik iliĢkisel pazarlama unsurlarından 

müĢteri memnuniyeti üzerinde etkilidir. 

H2.5: Bağlamsal pazarlama unsurlarından altyapı iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından müĢteri memnuniyeti üzerinde etkilidir. 

H2.9: Bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlam iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından müĢteri memnuniyeti üzerinde etkilidir. 

Tablo 22.Bağlamsal Unsurlar-MüĢteri Memnuniyeti Regresyon Tablosu 
 

 

Tablo 22‟de bağımlı değiĢken olan müĢteri memnuniyetine, bağımsız 

değiĢkenlerin etkisini belirlemeye yönelik olarak oluĢturulan değiĢkenlerin ortalaması 

alınarak yapılan regresyon analizinde R kare değerine göre içerik, altyapı ve bağlam 

değiĢkenlerinin müĢteri memnuniyetini %36 (R kare = 0,361) oranında açıkladığı 

görülmektedir. Ayrıca F değerinin (F = 74,425, p<0,05) istatistiksel açıdan anlamlı 

olduğu yani bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkendeki değiĢimi belirlediği ve 

modelin kullanılmasının uygun olduğu anlaĢılmaktadır. 

  

  

 

 

ġekil 4.MüĢteri Memnuniyeti AraĢtırma Sonucu 

R=0,600       R kare: 0,361    F=74,425      Anlamlılık düzeyi =0,000 

Bağımsız DeğiĢkenler  ß Katsayısı t Değeri p Değeri 

Sabit ,850 3,685 ,000 

Ġçerik ,191 3,677 ,000 

Altyapı ,457 8,427 ,000 

Bağlam ,168 3,965 ,000 

Bağımlı DeğiĢken: MüĢteri Memnuniyeti 

Ġçerik (ß=0,191; p=0,000<0,05) 

Altyapı (ß=0,457; p=0,000<0,05) 

Bağlam (ß=0,168; p=0,000<0,05) 

MüĢteri  

Memnuniyeti 
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ġekil 7‟de görüldüğü gibi, müĢteri memnuniyeti faktörünü etkileyen en önemli 

faktörler sırasıyla altyapı, içerik ve bağlam faktörleridir. Bu sonuçlara göre iliĢkisel 

pazarlamanın unsurlarından müĢteri memnuniyetinde bağlamsal pazarlama unsurlarının 

rol oynadığı söylenebilir.  

Elde edilen sonuçlara göre; “ H2.1, H2.5ve H2.9”hipotezleri kabul edilmiĢtir. 

H2.2: Bağlamsal pazarlama unsurlarından içerik iliĢkisel pazarlama unsurlarından 

bağlılık üzerinde etkilidir. 

H2.6: Bağlamsal pazarlama unsurlarından altyapı iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından bağlılık üzerinde etkilidir. 

H2.10: Bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlam iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından bağlılık üzerinde etkilidir. 

Tablo 23. Bağlamsal Unsurlar - Bağlılık Regresyon Tablosu 

R=0, 438       R kare: 0,192    F=31,301      Anlamlılık düzeyi =0,000 

DeğiĢkenler  ß Katsayısı t Değeri p Değeri 

Sabit ,810 2,375 ,018 

Ġçerik ,184 2,407 ,017 

Altyapı ,310 3,872 ,000 

Bağlam ,267 4,253 ,000 

Bağımlı DeğiĢken: Bağlılık 

Tablo 23‟de bağımlı değiĢken olan bağlılığa, bağımsız değiĢkenlerin etkisini 

belirlemeye yönelik olarak oluĢturulan değiĢkenlerin ortalaması alınarak yapılan 

regresyon analizinde R kare değerine göre içerik, altyapı ve bağlam değiĢkenlerinin 

bağlılığı %19 (R kare = 0,192) oranında açıkladığı görülmektedir. Ayrıca F değerinin (F 

= 31,301, p<0,05) istatistiksel açıdan anlamlı olduğu yani bağımsız değiĢkenlerin 

bağımlı değiĢkendeki değiĢimi belirlediği ve modelin kullanılmasının uygun olduğu 

anlaĢılmaktadır. 

  

  

 

 

 

ġekil 5. Bağlılık AraĢtırma Sonucu 

Ġçerik (ß=0,184; p=0,017<0,05) 

Altyapı (ß=0,312; p=0,000<0,05) 

Bağlam (ß=0,267; p=0,000<0,05) 

Bağlılık 
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ġekil 8‟de görüldüğü gibi, bağlılık faktörünü etkileyen en önemli faktörler 

sırasıyla altyapı, bağlamve içerik faktörleridir. Bu sonuçlara göre iliĢkisel pazarlamanın 

unsurlarından bağlık üzerinde bağlamsal pazarlama unsurlarının rol oynadığı 

söylenebilir. 

Elde edilen sonuçlara göre; “H2.2, H2.6 ve H2.10” hipotezleri kabul edilmiĢtir. 

H2.3: Bağlamsal pazarlama unsurlarından içerik iliĢkisel pazarlama unsurlarından 

iletiĢim üzerinde etkilidir. 

H2.7: Bağlamsal pazarlama unsurlarından altyapı iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından iletiĢim üzerinde etkilidir. 

H2.11: Bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlam iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından iletiĢim üzerinde etkilidir. 

Tablo 24. Bağlamsal Unsurlar-ĠletiĢim Regresyon Tablosu 

R=0, 404       R kare: 0,164    F=25,819      Anlamlılık düzeyi =0,000 

DeğiĢkenler  ß Katsayısı t Değeri p Değeri 

Sabit 1,363 4,201 ,000 

Ġçerik ,284 3,891 ,000 

Altyapı ,263 3,451 ,001 

Bağlam ,125 2,094 ,037 

Bağımlı DeğiĢken: ĠletiĢim 

 

Tablo 24‟de bağımlı değiĢken olan iletiĢime, bağımsız değiĢkenlerin etkisini 

belirlemeye yönelik olarak oluĢturulan değiĢkenlerin ortalaması alınarak yapılan 

regresyon analizinde R kare değerine göre içerik, altyapı ve bağlam değiĢkenlerinin 

bağlılığı %16 (R kare = 0,164) oranında açıkladığı görülmektedir. Ayrıca F değerinin (F 

= 25,819, p<0,05) istatistiksel açıdan anlamlı olduğu yani bağımsız değiĢkenlerin 

bağımlı değiĢkendeki değiĢimi belirlediği ve modelin kullanılmasının uygun olduğu 

anlaĢılmaktadır. 

  

  

 

 

ġekil 6. ĠletiĢim AraĢtırma Sonucu 

Ġçerik (ß=0,284; p=0,000<0,05) 

Altyapı (ß=0,263; p=0,001<0,05) 

Bağlam (ß=0,125; p=0,037<0,05) 

ĠletiĢim 
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ġekil 9‟da görüldüğü gibi, iletiĢim faktörünü etkileyen en önemli faktörler sırasıyla 

içerik, altyapıve bağlam faktörleridir. Bu sonuçlara göre iliĢkisel pazarlamanın 

unsurlarından iletiĢim üzerinde bağlamsal pazarlama unsurlarının rol oynadığı 

söylenebilir.Elde edilen sonuçlara göre; “H2.3, H2.7ve H2.11” hipotezi kabul edilmiĢtir. 

H2.4: Bağlamsal pazarlama unsurlarından içerik iliĢkisel pazarlama unsurlarından 

güven üzerinde etkilidir. 

H2.8: Bağlamsal pazarlama unsurlarından altyapı iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından güven üzerinde etkilidir. 

H2.12: Bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlam iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından güven üzerinde etkilidir. 

 

Tablo 25.Bağlamsal Unsurlar-Güven Regresyon Tablosu 

R=0, 475       R kare: 0,226    F=38,443      Anlamlılık düzeyi =0,000 

DeğiĢkenler  ß Katsayısı t Değeri p Değeri 

Sabit 1,227 4,429 ,000 

Ġçerik ,232 3,732 ,000 

Altyapı ,377 5,790 ,000 

Bağlam ,098 1,930 ,054 

Bağımlı DeğiĢken: Güven 

 

Tablo 25‟de bağımlı değiĢken olan güvene, bağımsız değiĢkenlerin etkisini 

belirlemeye yönelik olarak oluĢturulan değiĢkenlerin ortalaması alınarak yapılan 

regresyon analizinde R kare değerine göre içerik, altyapı ve bağlam %23 (R kare = 

0,226) oranında açıkladığı görülmektedir. Ayrıca F değerinin (F = 38,443, p<0,05) 

istatistiksel açıdan anlamlı olduğu yani bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkendeki 

değiĢimi belirlediği ve modelin kullanılmasının uygun olduğu anlaĢılmaktadır. 

 

  

  

 

 

ġekil 7. Güven AraĢtırma Sonucu 

Ġçerik (ß=0,232; p=0,000<0,05) 

Altyapı (ß=0,377; p=0,000<0,05) Güven 

Bağlam(ß=0,098; p=0,054>0,05) 
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ġekil 10‟da görüldüğü gibi, güvenfaktörünü etkileyen en önemli faktörler 

sırasıylaaltyapı ve içerik faktörleridir. Bu sonuçlara göre iliĢkisel pazarlamanın 

unsurlarından güven üzerinde bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlamın etkisi 

bulunmamıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre; “H2.4 ve H2.8” hipotezlerikabul, “H2.12” 

hipotezi reddedilir. 

H3: ĠliĢkisel pazarlama unsurları tekrar satın alma niyeti üzerinde etkilidir. 

H3.1: ĠliĢkisel pazarlama unsurlarından müĢteri memnuniyeti tekrar satın alma 

niyeti üzerinde etkilidir. 

H3.2: ĠliĢkisel pazarlama unsurlarından bağlılık tekrar satın alma niyeti üzerinde 

etkilidir. 

H3.3: ĠliĢkisel pazarlama unsurlarından iletiĢim tekrar satın alma niyeti üzerinde 

etkilidir. 

H3.4: ĠliĢkisel pazarlama unsurlarından güven tekrar satın alma niyeti üzerinde 

etkilidir. 

Tablo 26.ĠliĢkisel Pazarlama Unsurları-Tekrar Satın Alma Regresyon Tablosu 

R=0, 492       R kare: 0,242    F=31,585      Anlamlılık düzeyi =0,000 

DeğiĢkenler  ß Katsayısı t Değeri p Değeri 

Sabit 1,228 4,597 0,000 

MüĢteri Memnuniyeti 0,286 3,863 0,000 

Bağlılık 0,164 3,232 0,001 

ĠletiĢim -0,011 -0,195 0,845 

Güven 0,246 3,832 0,000 

Bağımlı DeğiĢken: Tekrar Satın Alma 

 

Tablo 26‟da bağımlı değiĢken olan tekrar satın almaya, bağımsız değiĢkenlerin 

etkisini belirlemeye yönelik olarak oluĢturulan değiĢkenlerin ortalaması alınarak yapılan 

regresyon analizinde R kare değerine göre müĢteri memnuniyeti, bağlılık, güven ve 

iletiĢim değiĢkenlerinin tekrar satın almayı %24 (R kare = 0,242) oranında açıkladığı 

görülmektedir. 

 

 

 

 

 

ġekil 8. Tekrar Satın Alma AraĢtırma Sonucu 

MüĢteri Memnuniyeti(ß=0,286;p=0,000<0,05) 

p=0,000<0,05)p=0,001<0,05)p=0,001<0,05)p=

0,001<0,05)p=0,000<0,05) 
Bağlılık (ß=0,164; p=0,001<0,05) 

Tekrar  

Satın Alma Güven (ß=0,246; p=0,037<0,05) 

ĠletiĢim (ß=-0,011; p=0,845>0,05) 
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Ayrıca F değerinin (F =31,585, p<0,05) istatistiksel açıdan anlam olduğu yani 

bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢkendeki değiĢimi belirlediği ve modelin 

kullanılmasının uygun olduğu anlaĢılmaktadır 

ġekil 11‟de görüldüğü gibi, tekrar satın alma faktörünü etkileyen en önemli 

faktörler sırasıyla müĢteri memnuniyeti, güven ve bağlılık faktörleridir. Bu sonuçlara 

göre tekrar satın alma üzerinde iliĢkisel pazarlama unsurlarından iletiĢimin etkisi 

bulunmamıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre; “H3.1, H3.2 ve H3.4” hipotezleri kabul, 

“H3.3”hipotezi reddedilir. 
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ġekil 9. Hipotez Testlerinin Sonuçları 
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Tablo 27. Hipotez Durum Tablosu 

  

Hipotez 

No 

Hipotez Kabul/Red 

H1 Bağlamsal pazarlama unsurları ile iliĢkisel pazarlama unsurları 

arasında iliĢki vardır. 

Kabul 

H2 Bağlamsal pazarlama unsurları iliĢkisel pazarlama unsurları 

üzerinde etkilidir. 

Kabul 

H2.1 Bağlamsal pazarlama unsurlarından içerik iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından müĢteri memnuniyeti üzerinde etkilidir. 

Kabul 

H2.2 Bağlamsal pazarlama unsurlarından içerik iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından bağlılık üzerinde etkilidir. 

Kabul 

H2.3 Bağlamsal pazarlama unsurlarından içerik iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından iletiĢim üzerinde etkilidir. 

Kabul 

H2.4 Bağlamsal pazarlama unsurlarından içerik iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından güven üzerinde etkilidir. 

Kabul 

H2.5 Bağlamsal pazarlama unsurlarından altyapı iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından müĢteri memnuniyeti üzerinde etkilidir. 

Kabul 

H2.6 Bağlamsal pazarlama unsurlarından altyapı iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından bağlılık üzerinde etkilidir. 

Kabul 

H2.7 Bağlamsal pazarlama unsurlarından altyapı iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından iletiĢim üzerinde etkilidir. 

Kabul 

H2.8 Bağlamsal pazarlama unsurlarından altyapı iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından güven üzerinde etkilidir. 

Kabul 

H2.9 Bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlam iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından müĢteri memnuniyeti üzerinde etkilidir. 

Kabul 

H2.10 Bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlam iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından bağlılık üzerinde etkilidir. 

Kabul 

H2.11 Bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlam iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından iletiĢim üzerinde etkilidir. 

Kabul 

H2.12 Bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlam iliĢkisel pazarlama 

unsurlarından güven üzerinde etkilidir. 

Red 

H3 ĠliĢkisel pazarlama unsurları tekrar satın alma niyeti üzerinde 

etkilidir. 

Kabul 

H3.1 
ĠliĢkisel pazarlama unsurlarından müĢteri memnuniyeti tekrar 

satın alma niyetini üzerinde etkilidir. 
Kabul 

H3.2 ĠliĢkisel pazarlama unsurlarından bağlılık tekrar satın alma 

niyeti üzerinde etkilidir. 

Kabul 

H3.3 ĠliĢkisel pazarlama unsurlarından iletiĢim tekrar satın alma 

niyeti üzerinde etkilidir. 

Red 

H3.4 ĠliĢkisel pazarlama unsurlarından güven tekrar satın alma 

niyeti üzerinde etkilidir. 

Kabul 
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5.SONUÇ 

Enformasyon ve iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan değiĢimler ve ortaya çıkan 

dijitalleĢme ile dünya ekonomisinde yaĢanan değiĢim süreci yeni ekonomi kavramı ile 

açıklanmaktadır. Yeni ekonomi ya da dijital ekonomi,dijital bir devrime ve bilgi 

endüstrilerinin yönetimine dayanmaktadır. Yeni ekonomi olarak ifade edilen süreçte, 

teknolojik geliĢmeler, elektronik iletiĢim teknolojisindeki geliĢmeler sebebi ile baĢta 

ekonomik performans olmak üzere, mikro ve makro düzeyde birçok alanda değiĢimin 

yaĢanmasına neden olmuĢtur. 

Ġnternet ve dünya çapındaki ağ (WWW), hem pazar fırsatlarında hem bilgi 

teknolojilerinde ve ağ yapısında değiĢikliğe neden olarak iĢletmeleri, iĢ yapma 

Ģekillerinden, müĢteri ile iliĢki kurma yöntemlerine kadar birçok yönden etkilemiĢtir. 

Elektronik iletiĢim teknolojisindeki geliĢmeler ile ihtiyaç duyulan bilgiye çok kısa 

sürede ulaĢılabilmesi ve yaĢanan yoğun değiĢim süreci ileyaĢanan sonuçların en etkili 

olduğu iĢletme fonksiyonlarından biri pazarlama olmuĢtur. 

Küresel rekabet veyoğun teknolojik değiĢmeler karĢısında yaĢanan pazarlama 

kavramındaki dönüĢüm ile geleneksel pazarlama daha da yetersiz hale gelmiĢ, 

geleneksel pazarlama yaklaĢımına güven noktasında elimizde gittikçe daha az neden 

kalmaktadır. 

BiliĢim teknolojisindeki geliĢmeler ile birlikte satıcı ile alıcının fiziksel olarak 

karĢı karĢıya geldiğigeleneksel pazar etkileĢimi ortadan kalkmıĢtır. Elektronik pazarlar 

adı verilen pazarlarda, değer yaratma, etkileĢim gibi çoğu Ģey geleneksel pazar alanında 

olduğundan farklıdır.  

Geleneksel pazardan farklı olarak, elektronik pazarlarda, iĢlemler daha düĢük 

maliyetlerile gerçekleĢtirilmekte ve aynı anda her yerde olmak mümkün olmaktadır. 

Tüm bu geliĢmeler ıĢığında pazarlama düĢüncesindeki vurgu “yeni müĢteri edinmek” 

den, “müĢterileri elde tutma” ya, müĢterileriler ile “uzun süreli iliĢkiler kurma” ya 

odaklanmıĢtır. Bu noktada iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının amaçları da göz önüne 

alındığında, geleneksel yaklaĢımdan neden iliĢkisel yaklaĢıma doğru bir kaymanın 

olduğu, iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının ön plana çıkıĢı da açıklanmıĢ olmaktadır. 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı, müĢterilerin elde tutulması, onlar ile uzun süreli 

güvene dayalı iliĢkiler kurulması hedefi ile değer yaratma, müĢteriler ile etkileĢim
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kurma süreci olarak ifade edilmektedir. Ġçinde bulunduğumuz bilgi çağında, özellikle hizmet 

sektöründe rekabet avantajı sağlaması açısından iĢletmeler tarafından hizmet bazında 

gösterilen çabalar farklılık arz etmemektedir. Bu agresif rekabet ortamında, iĢletmeler 

arasında farklılık yaratan nokta, sunulan ürün ve hizmetlerin yanı sıra güven temelinde inĢa 

edilen bireysel uzun süreli samimi iliĢkiler olmaktadır. Yani aslında kütleselden bireysele, 

somut unsurlardan soyut unsurlara doğru gerçekten bir kayma söz konusu olmaktadır. 

GeliĢen teknolojinin iĢletmelere sunduğu avantajların yanında bir takım dezavantajlar 

da bulunmaktadır. Teknolojinin geliĢimi, bir yandan ürün taklidini de kolaylaĢtırmaktadır. 

Ancak bireysel olarak kurulan iĢletme- müĢteri iliĢkilerinin rakipler tarafından taklidi o kadar 

kolay olmamaktadır. Ancak elektronik pazarın sunduğu sınırsız ürün ve iĢletme seçenekleri, 

müĢteri açısından bir takım faydalar sağlasa da artık müĢteriler daha fazla güvene gereksinim 

duymaktadırlar. MüĢteriler ile uzun süreli iyi iliĢkiler kurulup, geliĢtirilmesinde güvenin en 

büyük etken olduğu iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı, aynı zamanda bilgi teknolojilerini en iyi 

kullanan pazarlama stratejisi olarak da ön plana çıkmaktadır. 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı, müĢteriler ile iliĢki kurma temelli bir yaklaĢım olması 

sebebi ile bilgi ve iletiĢim teknolojilerindeki değiĢmelerden daha fazla etkilenmektedir. Çünkü 

aynı zamanda pazarlama alanında bir iĢletmenin teknolojik değiĢikliklere adapte oranı, iliĢki 

pazarlamasını baĢarısını etkileyen en önemli faktörler arasında yer almaktadır. 

Bu dijital ortamda iĢletmelerin, geleneksel pazarlarda olduğu gibi, elektronik 

pazarlarda da değiĢen “değer” önermesi temelinde müĢteri memnuniyeti ve bağlılığı gibi bir 

dizi hedefleri gerçekleĢtirme adına iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı ile elektronik pazarların 

sunduğu fırsatları değerlendirmeleri sonucunda bağlamsal pazarlama stratejisi ortaya 

çıkmıĢtır. 

Bağlamsal pazarlama stratejisi,müĢteriler ile uzun süreli iliĢkiler geliĢtirme, değer 

zincirleri yaratma ve aynı zamanda iletiĢim ve etkileĢim sağlama gibi amaçlar ile doğru 

zamanda, uygun bağlamda bilgiyi Web siteleri kanalı ile müĢterilere sunma faaliyetlerini 

ifade etmektedir. 

YaĢanan tüm bu değiĢikliklere paralel olarak, dinamik bir yapıda faaliyet gösteren, 

yoğun rekabet ortamında, bireysel iliĢkilerin ağır bastığı hizmet iĢletmelerinden biri olan hava yolu 

iĢletmelerinde de amaç ve öncelikler değiĢmiĢtir. Onlar içinde müĢteriler ile uzun süreli iliĢki 

kurulması, müĢteri sadakati kaçınılmaz hale gelmiĢtir. Bu anlamda temel ilkesi müĢteri 

sadakati yaratmak, müĢteri tatmini oluĢturarak, müĢteri bağlılığı sağlamak olan iliĢkisel 
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pazarlama yaklaĢımı, havayolu iĢletmelerinin amaçlarına ulaĢmaları noktasında 

değerlendirdikleri en önemli stratejiler arasında yer almaktadır. Havayolu iĢletmelerinde 

sunulan hizmetleri farklılaĢtırma kısıtlı olmasına rağmen, müĢteri sadakati oluĢturmak adına, 

müĢteriler için değerli olan, rakiplerinde farklı hizmetleri sunmaya baĢlamıĢlardır. 

Havayolları, sık uçan yolcu programları ile iliĢkisel pazarlama stratejisi uygulamalarının 

yoğun bir Ģekilde görüldüğü alanlardan biri olmuĢtur.  

Bu noktada araĢtırma kapsamında THY‟nin Miles&Smiles kart kullanıcılarına yönelik 

olarak gerçekleĢtirilen anket çalıĢması sonucunda elde veriler ile iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı 

ile bağlamsal pazarlama stratejisi arasındakiiliĢki ve iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının tekrar 

satın alma niyetine olan etkisi ölçülmüĢ, edinilen bulgular ıĢığında genel bir değerlendirme 

yapılmıĢtır. 

Eğitim düzeyleri açısından bakıldığında en yüksek iki ortalamanın lisans ve yüksek 

lisans öğrenimine sahip kiĢiler olduğu görülmektedir. Bu bulgulardan hareket ile bu kiĢilerin 

bilgiye daha hızlı ve daha kolay eriĢmek isteği ile teknolojiyi daha fazla kullandıklarını 

söylemek mümkündür. Ayrıca katılımcıların özellikle eğitim durumu dikkate alındığında 

araĢtırma sorularını anlayabilecek durumda olan kiĢiler olduğu ve bu durumun da 

araĢtırmanın amacı ve elde edilecek verilerin sağlığı, araĢtırmanın geçerlilik ve güvenirliği 

açısından önemli bir nokta olduğu ifade edilebilir. 

Alabay (2010) yapılan bir araĢtırma da yüksek eğitim ve iletiĢim düzeyine sahip olan 

müĢterilerin, mal ve hizmetlere iliĢkin mesajların daha doğru algılandığı, satın alımlarına 

konu ürün ve hizmetler ile ilgili olarak en yüksek doyuma ulaĢmak istediklerinin ayrıca bu 

bilinçli müĢteri grubunun ürün ve hizmetlerin güvenilir değerlendirildiğini ortaya koyması 

açısındanbu araĢtırmayı desteklemektedir. 

Miles&Smiles kartı kullanım süresi ve web sitesine üyelik sürelerine bakıldığında en 

yüksek ortalamaların “3 yıldan fazla” seçeneğine ait olduğu, bu da katılımcıların büyük 

çoğunluğunun THY ile olan iliĢki süreleri ile iĢletmenin ürün ve hizmetlerini iyi 

değerlendirebilecek, bu araĢtırmanın amacı olan temeli uzun süreli iliĢkilere dayanan iliĢkisel 

pazarlama stratejisinin hedef kitlesi ile doğru Ģekilde örtüĢdüğü, araĢtırmanın anlamlılığı 

açısından doğru bir müĢteri örneklemi ile karĢı karĢıya olunduğu söylenebilir. 

Katılımcıların yüksek bir yüzde ile THY web sitesini ziyaret etmiĢ olmasının THY 

hizmetlerinden yararlanmaya baĢlamasında etkili olduğunu ve yine yüksek bir oranla da Web 
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sitesini ziyaret ettikten sonra THY hizmetleri kullanımının artmıĢ olduğunu ifade etmiĢtir. Bu 

yönden; daha önceden iĢletmenin hizmetlerinden yararlanılıyor olunsa da, yararlanılmasa da 

web sitesinin ziyaretinin, sitedeki hizmetlerin kullanımını olumlu yönde etkilediği, 

kullanımlarının artması iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının mevcut müĢterilerin elde tutulması 

amacının gerçekleĢtirilmesinde bağlamsal web sitesinin olumlu etkisi ortaya çıkmaktadır. 

Buna göre bağlamsal pazarlama sitesi olan THY web sitesinin yeniden satın alma davranıĢına 

etkisinin olduğu ayrıca iĢletmenin hizmetlerine olan talebin artması ile uzun dönemli 

iliĢkilerin sürdürülmesinde ve müĢteri bağlılığında da etkisi olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. 

Literatürde verilen bilgilerle de desteklendiği gibi iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının 

uygulama boyutunu oluĢturan bağlamsal pazarlama stratejisinin içerik, altyapı ve bağlam 

olarak üç temel unsurla,web siteleri kanalı ile bağlamsal pazarlama stratejisinde değer 

yaratılmaktadır.  

THY web sitesini kullanma nedenleri arasında en çok “Online rezervasyon ya da bilet 

alma imkânı sağlaması, Online Check- in imkânı sağlaması, Miles&Smiles milleri ile ücretsiz 

“ödül bilet” düzenleme imkânı sağlaması” gelmesi ile birlikte katılımcılar THY web sitesinin 

içeriğinde ilgilerini arttıran ve kendilerini siteye çeken unsurlara genel olarak katıldıklarını 

sadece “Otel rezervasyonu imkânı sağlaması”, “Araç kiralama imkânı sağlaması” ve “Online 

e-vize imkânı sağlaması” gibi daha nadir kullanılan hizmetlerde kararsız olduklarını ifade 

etmiĢlerdir. Bu bulgular ıĢığında da, bağlamsal pazarlama unsurlarından içerik ile ilgili 

yapılanların katılımcılar tarafından olumlu çalıĢmalar olarak değerlendirildiğini söylemek 

mümkün olmaktadır. 

Sitenin içeriğine dair çekici unsurlar, bağlamsal pazarlama web sitesinin iĢletmelerin 

hedef kitleleri tarafından tekrar ziyaret edilmesini sağlayarak dolayısıyla pazarlama 

faaliyetlerinin verimliliğine olumlu yönde katkıda bulunmaktadır. Ġçeriğin tasarımında, 

sunulan bilgilerin, hedef kitle açısından faydalı olacak, kullanılacak Ģekilde düzenlenerek 

iletilmesi gerekmektedir. Hedef kitleye sunulan bilgilerin açıklığı, güvenilir olması büyük 

önem arz etmektedir. Bu noktada THY Web sitesinin, içeriği ile hedef kitle üzerinde olumlu 

etkiler bırakarak, ihtiyaç duydukları, gerçek zamanda sunulan bilgiler ile müĢteriler için bir 

değer algısı yarattığı, söylemek mümkün olabilmektedir. MüĢteriyi tatmin eden web sitesi 

içeriği ile tüketicinin siteye çekilmesi sağlanırken, tüketicide oluĢturulan değer algısı ile de 

rakiplere karĢı iĢletmenin fark yaratıcı bir rekabet avantajı kazanmasını sağlamaktadır.  
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Alt yapı unsuru ile ilgili olarak katılımcılar, THY web sitesine eriĢimin kolay 

olduğunu yapılan iĢlemlerin kolay izlendiğini, sitenin güvenilir, kullanımının kolay, bilgilerin 

yeterli olduğunu, ayrıca bu özellikler arasında en düĢük ortalamaya sahip olsa da katılımcılar, 

THY web sitesinin kiĢiye özgü teklifler sunduğunu düĢündüklerini ifade etmiĢlerdir. Bu bulgulara 

göre THY web sitesinin altyapısı katılımcılar tarafından “yeterli” olarak değerlendirildiği 

anlaĢılmaktadır. Öncelikli olarak siteye güvenmeleri, müĢterilerin kiĢisel bilgilerini rahatlıkla 

paylaĢabileceklerini ifade etmektedir ki, müĢterilerde bu algının tam tersinin oluĢması 

durumunda, hem iĢletmeye hem de sunulan ürün ve hizmetlere karĢı olumsuz bir düĢünce 

oluĢmakta ve bir daha site ziyaret edilmemektedir. Ġkinci olarak kullanım kolaylığı, sitenin 

sadeliği, iĢlemlerin hızlı ve kolay gerçekleĢtirilmesi müĢterilerin zaman kaybına sebebiyet 

vermemekte, müĢteriler için fayda yaratmaktadır. Sitede verilen bilgilerin yeterli olması, 

müĢterilerin bu anlamda ihtiyaçlarını karĢılayacak ölçüde bilgilerin sunulması daha çok değer 

yaratmak açısından önemlidir. Ayrıca web sitesinde kiĢiye özel bilgilerin sunulması müĢteri 

ile iĢletme arasında kurulacak olan etkileĢim ve iletiĢim süreci açısından farklılık arz 

etmektedir. THY web sitesi altyapısı, bu değerlendirmeler paralelinde katılımcılar tarafından 

güçlü bulunmaktadır. 

Bağlamsal pazarlama unsurlarından THY web sitesinin, bağlam ile ilgili özellikleri 

katılımcılar tarafından genel olarak olumlu olarak değerlendirilmiĢtir. Bağlam bir anlamda 

iĢletmelerin bilgilerinin müĢterilere sunuĢ Ģeklini ifade etmektedir.  Bağlamsal web siteleri 

kanalı ile sunulan bilgilerin mekânsal, kiĢisel ve zamansal bağlama göre uyarlanması, 

iĢletmelerin müĢteriye ilave değer yaratması, sunması açısından önemli olmaktadır. Bu 

anlamda en yüksek katılım derecesi ile“Web sitelerinin, doğru zamanda bana ulaĢan özellikler 

geliĢtirmesi” ifadesinin ön plana çıkmıĢ olması, THY web sitesi özelliklerinin bağlamsal 

pazarlama stratejisi temelindemekânsal, kiĢisel ve zamansal kriterler ile kiĢiselleĢtirme 

özelliği açısından yeterli görüldüğü sonucuna ulaĢılmaktadır. THY web sitesinin 

kiĢiselleĢtirme özelliği açısından üyelerce kabul görmüĢ olması, müĢterilerin kendilerini özel 

hissetmelerini sağlayarak müĢteri de bir değer algısı oluĢturulmasına neden olmaktadır. Ġkinci 

yüksek katılım, “Sürekli yanımda olan ve motivasyonumu arttıran destek güç”ifadesine 

bulunmaktadır. Bu durum da müĢterilerin bu noktada THY ve web sitesine karĢı güven 

duyduklarını göstermektedir. Yine “Çevresindekilere üye olmaları konusunda önerilerde 

bulunulması” ifadesine katılım oranının yüksekliği, THY web sitesinin, daha fazla müĢteri ile 

iletiĢim sağlama ve etkileĢim kurma olanağı ile THY‟nin müĢteri kitlesinin muhtemelen artacağı 

sonucuna varılmaktadır. 
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Sonuç olarak, THY web sitesinin içerik, altyapı ve bağlam anlamında sağlam temeller ile 

oluĢturulduğu ve gerekli genel özelliklerin bulunabildiği kanaatine varılmaktadır. 

Miles&Smiles üyeleri, THY web sitesinde yer alan Miles&Smiles sistemi ile ilgili 

unsurların büyük bir kısmının önemli olduğunu ifade etmiĢlerdir.  Ancak sistemde yer alan 

hizmetlerin çoğu genel olarak önemli bulunurken, araĢtırma esnasında “millerin TL‟ye çevrim 

imkânı sağlaması” ve “ödül biletin vergilerini de millerle ödeme imkânı sağlaması (Tax&Smiles)” 

ile ilgili üyelerin daha az bilgi sahibi oldukları tespit edilmiĢtir. Bu noktada, THY web sitesindeyer 

alan Miles&Smiles sisteminde, kart kullanımının üyelere özel olarak sunduğu hizmetler 

hakkında bilgi sahibi olanlar THY‟nin müĢteri odaklı olduğunu düĢünmektedirler. THY web 

sitesinde yer alan Miles&Smiles sisteminde kendilerine özel sunulan hizmetlerden 

yararlanabilmeleri için üye olmaları gerekmektedir. Bu sistem iĢletmeye aynı zamanda 

müĢterileri ile iletiĢim ve etkileĢim imkânı da sunmaktadır. Bu sayede üyelerin talepleri 

mekân ve zaman faydası temelinde kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmetler ile karĢılanarak, müĢterilerin 

iĢletmeye karĢı güven duygusu ile bağlılık geliĢtirebilmeleri sağlanmaktadır. THY web 

sitesinde yer alan Miles&Smiles sisteminde yer alan hizmetlerden yararlanma oranı arttıkça 

iliĢkiden elde edilecek faydanın da artacağı düĢünülmektedir. 

AraĢtırmada, THY web sitesinin Miles&Smiles‟in varlığı, üyeliği üyelerin 

düĢüncelerini, olumlu yönde etkilemektedir. Üyeler THY‟nin müĢteri odaklı bir iĢletme 

olduğunu ve kendilerine değer verildiğini düĢündüklerini ifade etmiĢlerdir. MüĢterilerin THY 

hakkında sahip oldukları bu algı, iĢletmeye karĢı duyulan güvene ve devamında da bağlılık 

duygusunun artacağına iĢaret etmektedir. Ayrıca müĢteri profilinin oldukça değiĢtiği, 

müĢterilerin zaman kavramına daha da değer verdiği, içinde bulunduğumuz bilgi çağında, 

üyeler THY „yi yenilikleri ve teknolojiyi takip edenbir iĢletme olarak görmektedirler. 

AraĢtırmada iliĢkisel pazarlamanın unsurları üzerinde bağlamsal pazarlama 

unsurlarının etkisini ölçmek amacı ile çoklu regresyon analizi yapılmıĢtır.Bu kapsamda, 

bağlamsal pazarlamada yapıyı oluĢturan unsurlar, içerik, altyapı ve bağlam ile iliĢkisel 

pazarlamayı oluĢturan unsurlar; müĢteri memnuniyeti, bağlılık, iletiĢim ve güven arasındaki 

iliĢkiyi incelemek amacıyla yapılan çoklu regresyon analizi sonuçlarına görebağlamsal 

pazarlama unsurları ile iliĢkisel pazarlama unsurları arasında anlamlı pozitif yönde bir 

iliĢkinin varlığı ortaya konmuĢtur. 

Buna göre, iliĢkisel pazarlama yaklaĢımını unsurlarından müĢteri memnuniyeti 

faktörünü etkileyen en önemli faktörler sırasıyla altyapı, içerik ve bağlam faktörleridir ki, bu 
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bulgulardan hareket ile müĢteri memnuniyetinde bağlamsal pazarlama unsurlarının önemli bir 

rol oynadığı söylenebilir.Xueming Luo and Mojtaba Seyedian(2004), site tasarımındaki 

algılanan karmaĢıklığın, müĢteri memnuniyeti üzerinde etkili olduğunu ifade etmektedir. 

Bağlamsal pazarlama web sitesinin içeriğinin müĢterilerin ilgi alanlarına göre dizayn edildiği, 

müĢterilerce ihtiyaç duyulan bilgileri barındırdığını dolayısıyla müĢteriler için değer 

yarattığını söyleyebiliriz. Bilgi ihtiyacının yeterli düzeyde karĢılanması ve güncel olması, 

müĢteriye daha fazla değer yaratmak açısından siteyi önemli hale getirmektedir.Ayrıca THY 

web sitesinde yer alanbilgilerin zihinde bir karmaĢaya sebebiyet vermedenmüĢteriler 

tarafından algılanabilecek, sade ve anlaĢılır bir tarzda sunulması da bağlamsal pazarlama web 

sitesinin müĢterilerde memnuniyetin oluĢmasına katkıda bulunan faktörlerden biri olmaktadır. 

AraĢtırmada, THY web sitesininbağlamsal unsurlar açısından müĢterilerin talepleri yönünde 

beklentilerini karĢıladığı ve üyelerin memnun olduklarını ortaya koymaktadır. Bu noktada 

araĢtırma sonuçları Xueming Luo and Mojtaba Seyedian (2004) ile benzerlik göstermektedir. 

ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımının ikinci boyutu olan bağlılık üzerinde bağlamsal 

pazarlama unsurlarının etkisini ölçmek amacı ile yapılan çoklu regresyon sonucunda, en 

önemli faktörler sırasıyla altyapı, bağlam ve içerik faktörleridir. Bu sonuçlara göre iliĢkisel 

pazarlamanın unsurlarından bağlık üzerinde bağlamsal pazarlama unsurlarının rol oynadığı 

söylenebilmektedir. THY web sitesinin,bireylerin kendilerine özel bilgiler sunuyor olması, 

siteyi ziyareteden ve verilen hizmetten daha fazla yararlanan müĢterilerin sitenin bu özelliği 

sebebi ile kendineiĢletme tarafından değer verildiğini düĢünerek ve daha çok bağlılık 

geliĢtirmesine neden olmaktadır. GeliĢtirilen söz konusubağlılık verilen hizmettin 

kiĢiselleĢtirilmesinden dolayı hem siteye hem de site sahibi iĢletme ve ürünlerine karsı 

geliĢebilmektedir. THYweb sitesinin, kolay kullanılabilir ve anlaĢılabilir özellikleri 

müĢterilerin siteye bağlı kalmasında ki etkisinden dolayı, iliĢkilerin geliĢimi bakımından da 

iĢletmeye bir takım avantajlarsağladığı ifade edilebilmektedir. Bu sonuçlara göre, bağlamsal 

pazarlama unsurlarının iliĢkisel pazarlamanın unsurlarından bağlılık üzerinde önemlibir etkiye 

sahip olduğusöylenebilir. THY web sitesi kanalı ile gerek içerik gerek altyapı, gerekse de 

bağlam açısından müĢterilerin beklentilerine cevap verdiği ve yarattığı bu değer algısı ile de 

müĢterileri kendisine bağladığı söylenebilir. 

AraĢtırmada, bağlamsal pazarlama unsurlarının, iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının 

üçüncü boyutu olan iletiĢim üzerinde olumlu bir etkiye sahipolduğu yapılan analiz ile ortaya 

konmuĢtur. ĠletiĢim faktörünü etkileyen en önemli faktörlerin sırasıyla altyapı, içerik ve 

bağlam olduğu görülmektedir. AraĢtırmaya göre, “EriĢimin kolay izlenmesi, yine web 
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sitelerinin, doğru zamanda bana ulaĢan özellikler geliĢtirmesinin önemli olduğunu 

düĢünüyorum” ifadelerinin ön plana çıkmıĢ olması, müĢterinin iĢletmeye ihtiyaç duyduğu 

zaman ve mekânda ulaĢabilmesini sağlamaktadır ki,bu durum müĢteri ileiletiĢimin 

sağlanmasında, etkileĢim kurulması açısından önemli olduğu düĢünülmektedir.Yine üyelerin 

“Çevremdekilere üye olmaları konusunda önerilerde bulunulması” ifadesine katılım oranının 

yüksekliği, THY web sitesinin, daha fazla müĢteri ile iletiĢim sağlama ve etkileĢim kurma 

olanağı ile THY‟nin müĢteri kitlesinin muhtemelen artacağı düĢünülmektedir. Bu yönde 

iliĢkisel pazarlamanın unsurlarından iletiĢim üzerinde bağlamsal pazarlama unsurlarının etkili 

olduğu söylenebilmektedir.Bu sonuçlara göre iliĢkisel pazarlamanın unsurlarından iletiĢim 

üzerinde bağlamsal pazarlama unsurlarının rol oynadığı söylenebilir 

Bağlamsal pazarlama unsurlarının, son olarak iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının 

dördüncü boyutu, güvenin üzerinde etkisi olan en önemli faktörler sırasıyla altyapı ve içerik 

iken, bağlamın etkisi bulunmamıĢtır.Bağlamsal pazarlama stratejisi temelinde oluĢturulan web 

sitelerinin güvenilirliği, amaçlara ulaĢılması yönündeki öncelikli özelliklerden biri olmaktadır. 

AraĢtırmaya göre, THY web sitesinin güvenilir olarak algılanması, müĢterinin web sitesinin 

sahibi olduğu iĢletmeye karĢıda güveninin artmasına, dolayısıyla da müĢterinin iĢletmeye olan 

bağlılık duygusunu da olumlu yönde etkileyebilmektedir. Çünkü bu özellik içerik ve bağlamın 

da önüne geçerek, sitenin güvenilirolarak algılanmaması durumunda, üyeler tarafından 

sitelerin terketmesine neden olmaktadır. Bu çerçevede müĢterilerin THY web sitesine karĢı 

duyduğu güven duygusunun müĢterinin iĢletmeye karĢı bağlılığını da güçlendirerek, uzun 

dönemli iliĢkilere dönüĢümünüsağlayacağı düĢünülmektedir. Bu noktada iliĢkisel 

pazarlamanın unsurlarından güvenin üzerinde bağlamsal pazarlama unsurlarından bağlamın 

dıĢında altyapı ve içerik önemli bir rol oynadığı söylenebilmektedir. Bağlamsal pazarlama 

stratejisi, teknoloji ile ortaya çıkan bir takım fırsatların değerlendirilmesini sağlayarak, 

iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı temelinde müĢteri ile iĢletme arasındaki iliĢkilerin 

geliĢtirilmesine katkıda bulunmaktadır. 

AraĢtırmada, iliĢkisel pazarlama unsurlarının,“tekrar satın alma niyeti” üzerindeki 

etkisini ölçmek amacı ile yapılan regresyona analizi sonuçlarına göre; tekrar satın almayı 

etkileyen en önemli faktörün “müĢteri memnuniyeti” olduğu tespit edilmiĢtir. Miles&Smiles 

kart sahiplerinin THY‟ye karĢı ve THY‟den aldıkları hizmet karĢılığında geliĢtirdikleri 

tutumlar, onların tekrar satın alma niyeti ya da iĢletmedenayrılma eğilimleri üzerinde etkili 

olmaktadır. Bu çerçevede, THY Web sitesinin gerek altyapısı, gerek içeriği, gerekse de 

bağlamı ile müĢteri ihtiyaçlarının karĢılanması yönünde tatmin edici olduğu, yani üyelerin 
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memnun oldukları kanaatine varılmıĢtır.MüĢterilerin geçmiĢ satın alma deneyimleri iliĢkisel 

süreç belirleyicileri üzerinde etkisinden hareket ile müĢterilerde oluĢan değer algısının, 

müĢteri memnuniyetine ve tekrar satın alma niyetine doğrudan etkisi göz önüne alındığında 

olumlu olan müĢteri memnuniyetinin, müĢterilerin tekrar satın alma niyetine olumlu bir 

Ģekilde yansıyacağı düĢünülmektedir.Lee ve Jun (2007), bağlamsal algılanan değer ile müĢteri 

memnuniyetini tek bir model içerisinde entegre etmenin, mobil ticaret tüketicilerinin tekrar 

satın alma niyetini daha iyi açıklamaya ve öngörmeye yardımcı olduğunu, bağlamsal 

algılanan değerin, müĢteri memnuniyetinin tekrar satın alma niyeti ve algılanan fayda 

üzerinde önemli bir etkisi olduğunu iddia etmektedir.Gordon H.G. McDougall, Levesque, 

Terrence (2000), müĢteri memnuniyetinin, müĢterilerin gelecekteki satın alma niyetlerine 

doğrudan katkı yaptığını iddia etmektedir. Luo (2003), müĢteri memnuniyetinin, on-line satın 

alımlar üzerinde pozitif etkilerine dair kanıtlar ortaya koymaktadır. ĠliĢkisel pazarlama 

unsurlarının,“tekrar satın alma niyeti” üzerindeki etkisi bağlamında elde edilen araĢtırma 

sonuçlarıliteratür ile benzerlik göstermektedir (Gordon, McDougall, Levesque, Terrence, 

2000; Luo, 2003; Lee ve Jun, 2007). 

Tüketicilerin tekrar satın alma niyetleri üzerindeki diğer bir iliĢkisel unsurun “güven” 

olduğu görülmüĢtür. ĠĢletmelerin müĢterileri nezdinde kazanmıĢ oldukları güven, hem iĢletme 

hem de müĢteri açısından algılanan riski azaltmakta dolayısıyla, müĢteriler iĢletmelerin ürün 

ve hizmetlerine karĢı daha istekli olurlarken, iĢletmeler de müĢterilerin satın alma niyeti 

üzerinde önemli derecede etkiye sahip olan güven faktörü sayesinde rakipler tarafından 

kazanılması uzun zaman alacak, taklidi mümkün olmayan bir avantaj kazanmıĢ olmaktadırlar. 

Ayrıca Grazioli ve Jarvenpaa (2000), güvenin, ticaret ortamında internet kullanıcılarının 

satınalma niyetini direkt ya da dolaylı olarak etkilediğini tespit etmiĢtir.Bu noktada 

Miles&Smiles kart kullanıcılarının büyük çoğunluğu THY‟ye güven duyduğu veTHY ile 

iliĢkilerini sürdürme kararlılığına sahip olduğu sonucundan hareket ile üyelerin gerek 

Miles&Smiles kart kullanımı gerekse de web sitesinin kullanımından elde ettiği fayda ve 

THY ‟nin iliĢkiye yaptığı yatırımlararttıkça, iliĢkinin süresi uzadıkça müĢterilerin iĢletmeye 

duyduğu güvenin artacağı, müĢterilerin de tekrar satın alma bu yönde olumlu etkilenecekleri 

beklenmektedir. Bu alanda yapılan çalıĢmalarLin and Lu, 2010;Rich, (2000), uzun dönemli 

satıĢ baĢarısının iliĢki odaklı olduğunu doğrulamakta, müĢteri ile ilgilenildiği ve iĢletme 

güveni kazanıldığı zaman, ürünlerin nasıl sunulduğu neredeyse hiç fark etmediğini tespit 

ederken, Koufaris, Hampton (2004), ve Grazioli, Jarvenpaa (2000),müĢteri güveninin satın alma 

niyetini de yönlendirdiğinitespit etmiĢlerdir. Bu bağlamda araĢtırma sonuçlarınınLin ve Lu „nun 
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(2010) ve Rich‟in (2000), Koufaris, Hampton (2004), ve Grazioli, Jarvenpaa (2000), sonuçları 

ileparalellik gösterdiği söylenebilmektedir. 

AraĢtırmaya göre, “tekrar satın alma niyeti” üzerindeki üçüncü iliĢkisel unsurun 

“bağlılık” olduğu görülmüĢtür. Morgan ve Hunt(1994), güvenin, bağlılığın en önemli boyutu 

oluĢturduğunu ve oluĢturulan derin bir güven sürecinin bağlılığın da oluĢumuna da sebep 

olduğunu tespit etmiĢtir.Gundlach vd. (1995), bağlılığın müĢteri bağlılığını ve gelecekteki satın 

alma sıklığı ihtimalini ölçmek için faydalı olduğunu tespit etmiĢtirki bu noktadabulgular THY 

Miles&Smiles kart kullanıcılarının iĢletmeye karĢı güven duygusu ile bağlı olduklarını, bu 

bağlılığın da müĢterilerin gelecekte iĢletmeye tekrar satın alma niyeti ile dönmelerini 

sağlayacağını göstermektedir. Shukla (2009), satın alma kararları üzerindeki en kuvvetli 

etkinin bağlamsal faktörler ile iĢletme ve markaya duyulan bağlılık olduğunu tespit etmiĢtir. 

Bu bağlamda araĢtırma sonuçlarının,Gundlach ve diğerlerinin (1995), Shukla‟nın (2009), 

sonuçları ile örtüĢtüğü görülmektedir. 

AraĢtırmada, iliĢkisel pazarlama unsurlarının, “tekrar satın alma niyeti” üzerindeki 

etkisini ölçmek amacı ile yapılan regresyona analizi sonuçlarına göre; tekrar satın alma 

üzerinde iliĢkisel pazarlama unsurlarından iletiĢimin etkisi bulunmamıĢtır. Literatüre 

bakıldığındaNdubisi ve Chan (2005), iletiĢimin, müĢterileri ikna ederek, müĢteri tercihlerinin 

geliĢtirilmesinde ve onların satın alma kararlarının teĢvikin de iletiĢim unsurunun önemine 

dikkat çekerken, Stacey(1993), daha çok iletiĢim ile daha fazla müĢteri, sonunda daha anlamlı 

satıĢlara, müĢterilerin tutulmasına, tekrar satın almalara ve bağlılığa neden olunduğunu tespit 

etmiĢtir. Ndubisi(2007), iletiĢimin nasıl gerçekleĢtirildiğinin yamüĢterinin iĢletmeye karĢı 

geliĢtirdiği “bağlılık”, ya da müĢteri ile yolların ayrılması “ayrılık” ile sonuçlanacağını tespit 

etmiĢtir. Budurumda elde edilen sonuçların dikkat çekici bir Ģekilde literatür ile ters olduğu 

görülmektedir. 

Bu araĢtırma, bağlamsal pazarlama stratejisinin, iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı ve 

tekrar satın alma niyeti üzerindeki olumlu etkilerin varlığını ortaya konulmuĢtur. Bağlamsal 

pazarlama web siteleri kanalı ile müĢteri memnuniyeti sağlanarak, iĢletme ile müĢteri 

arasındaki bağlılık artmakta ve uzun dönemli iliĢkilerin temellerinin atılması sağlanmaktadır. 

THY web sitesinde olduğu gibi bağlamsal pazarlama çerçevesinde hazırlanan web sitelerinin 

müĢterilerin değer algılarına, iĢletmeye duydukları güven duygusuna ve bağlılığa önemli 

etkileri bulunmaktadır. Bu araĢtırmanın sonucunda, gelinen son nokta itibari ile iĢletmelerin 

faaliyet gösterdiği bu dijital ortamda iliĢkisel pazarlama yaklaĢımının, uygulama boyutu 
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olarak bağlamsal pazarlama stratejisinin önümüzdeki yılllarda da iĢletme ile müĢteri arasında 

önemli bir köprü görevi göreceği düĢüncesini ortaya çıkarmaktadır. 

Öneriler  

UlaĢım hizmeti, günümüz koĢullarında en önemli değerler arasında yer alan “zaman” 

kavramı, hayatı kolaylaĢtırma, yeni bilinçli tüketici profilinin beklentilerini karĢılama, 

güvenli, rahat seyahat gibi faydaları ile hayatımızda önemli bir yere sahip olan hizmetlerden 

birisidir. Ancak bu sektörde özellikle yurt dıĢındaki pazarlarda yaĢanan rekabet, bir taraftan 

müĢteri beklentilerini etkilerken, bir taraftan da iĢletmelerin yeni arayıĢlara girmelerine neden 

olmuĢtur. Havayolu iĢletmelerinin sunduğu hizmetleri farklılaĢtırma adına yapabilecekleri 

Ģeyler ise oldukça sınırlıdır. Bu sınırlı koĢullar karĢısında iĢletmeler müĢterilerini sadık 

müĢteri haline getirmeyi hedeflemiĢlerdir. ĠliĢkisel pazarlama yaklaĢımı bu noktada 

iĢletmelere, rakipler tarafından kolayca taklit edilemeyen, müĢteriler ile koparılması zor 

bağlar kurulmasınısağlayabilmektedir. Geleneksel yöntemler ile ayakta kalmanın mümkün 

olmadığı günümüzde bu sebep ile iĢletmeler, mevcut teknolojilerden daha etkin bir Ģekilde 

yararlanarak bağlamsal pazarlama stratejisinin katkılarından daha verimli faydalanmalıdırlar. 

AraĢtırmada “Otel rezervasyonu imkânı sağlaması”, “Araç kiralama imkânı 

sağlaması” ve “Online e-vize imkânı sağlaması”  gibi hizmetlerin kullanılmadığı dikkat 

çekmiĢtir. MüĢteriler tarafından kullanılmayan bu tür kart avantajlarının daha çekici hale 

getirilerek, müĢterilerin kullanımları yönünde teĢvik edilmesinin, faydalı olacağına 

inanılmaktadır. 

“Millerin TL‟ye çevrim imkânı sağlaması” ve “Ödül biletin vergilerini de millerle 

ödeme imkânı sağlaması (Tax&Smiles)” gibi hizmetlerin üyeler tarafından daha az bilindiği 

fark edilmiĢtir. Bu durum da müĢterilerde havayolu iĢletmesi ile ilgili olumsuz imajların ve 

yanlıĢ anlamaların oluĢmasına neden olmaktadır. Bu sebep ile bu tür olumsuz etkilerin 

önlenmesi adına, kazanılan miller ve sunulan hizmetler konusunda danıĢmanlık hizmetlerinin 

verilmesinin iĢletmeye artı değer sağlanacağı düĢünülmektedir.  

AraĢtırmada THY müĢterilerinin tekrar satın alma niyetine iletiĢim unsurun etkisinin 

olmadığı görülmüĢtür. Bu noktada müĢteriler ile kurulan maddi bağların yanısıra,  müĢterinin 

iletiĢim kurma amacına hitap eden, çift yönlü, müĢterilerin istek ve Ģikâyetlerine hassas bir 

Ģekilde yaklaĢan, bir iletiĢimin kurulması müĢterinin iĢletmeye olan sosyal bağlılığı ve tekrar 

iĢletmeye dönme niyeti üzerinde olumlu etkileri olacağına inanılmaktadır. Bu amaç ile 
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bağlamsal pazarlama stratejileri kanalı ile müĢteriden alınan tepkiler doğrultusundamüĢteri 

veri tabanı kullanımı derinleĢtirilmesi suretiyle kiĢiye özel teklifler geliĢtirilebilinmektedir.Bu 

sayede müĢteri kendisinin ve görüĢlerinin iĢletme için önemli, değerli olarak algılamakta ve 

iĢletmeye bağlanması da kolaylaĢmıĢ olmaktadır. 

Bağlamsal pazarlama stratejsi kanalı ile değer yaratma amacı güden iĢletmelerin, web 

sitelerini oluĢtururken, sunduğu ürün ve hizmetler noktasında, ne tür bir ihtiyaca yönelik, nasıl 

bir fayda sağlayacağı, hitap edilen hedef kitle nezdinde sunulan bilgilerde değer arttırıcı 

hususlara dikkate edilmesinin faydalı olacağına inanılmaktadır. 

Gelecekte Yapılabilecek AraĢtırmalar 

Yapılan araĢtırmanın, bu konuda yapılan çalıĢmaların sınırlı olması sebebi ile 

baglamsal pazarlama stratejisi alanında literatürdeki boĢluğun doldurulmasına katkıda 

bulunacağı düĢünülmektedir. Ancak bu sonuçlar yeni araĢtırma sorularını da ortaya 

koymaktadır. Bağlamsal pazarlama stratejisi ile ilgili aĢağıda belrtilen konular üzerine farklı 

çalıĢmalar yapılabilir:  

 

 Bu araĢtırmada öne sürülen araĢtırma modeli ve iliĢkilerin farklı hizmet türlerinde 

etkilerinin incelenmesine yönelik çalıĢmalar,  

 

 Bağlamsal pazarlama stratejisinin uygulanması için kullanılan girdiler ve stratejinin 

uygulanması neticesinde elde edilen çıktıların değerlendirmesine yönelik araĢtırmalar, 

 

 Günümüzde bir kiĢinin iki farklı durumda gerçekleĢtirdiği eylemler arasındaki fark, iki 

kiĢinin aynı durumda gerçekleĢtirdiği eylemler arasındaki farktan daha büyük 

olabilmektedir. DeğiĢen müĢteri bağlamında iĢletmelerin geliĢtirdikleri bağlamsal 

çözümlerin, gösterebildikleri bağlamsal esnekliğin incelenmesine yönelik araĢtırmalar. 
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EKLER 

EK 1. Anket Formu 

ĠLĠġKĠSEL PAZARLAMA YAKLAġIMINDA BAĞLAMSAL PAZARLAMA 

STRATEJĠSĠNĠN YERĠ VE BĠR UYGULAMA 

Sayın Katılımcı; 

Bu anket iliĢkisel pazarlama ve uygulama boyutu olarak bağlamsal pazarlamanın, tüketicinin satın 

alma sonrasındaki firmaya iliĢkin değerlendirmelerine, firma ile müĢteriler arasında uzun süreli 

iliĢkiler geliĢtirme ve müĢterilerin elde tutulması süreçlerine etkisinin olup olmadığının analiz edilmesi 

amacıyla hazırlanmıĢtır. Bu çalıĢma tamamıyla akademik bir araĢtırma olup elde edilen veriler 

bilimsel amaçlı kullanılacak ve gizli tutulacaktır. Katkılarınız için teĢekkür ederiz. 

 

Tez DanıĢmanı       Tez Öğrencisi 

Prof. Dr. Mustafa UÇAR     Filiz ÇAYIRAĞASI 

 

1. THY nin Miles&Smiles kartını ne kadar 

süreden beri kullanıyorsunuz? 

 

(   )3 aydan az     (   )4 ay - 6 ay      

(   )7 ay – 1 yıl   (   )1,5 yıl – 3yıl  

 (    ) 3 yıldan fazla 

 

2. Hangi Miles&Smiles kartını 

kullanıyorsunuz? 

(   ) Classic    (   ) Classic Plus       

(   ) Elite       (  ) Elite Plus   

 

3.THY Web sitesine ne zamandır üyesiniz? 

(    ) 3 aydan az        (   ) 4 ay - 6 ay       

 (   ) 7 ay – 1 yıl  (    ) 1,5 yıl – 3 yıl    

 (   ) 3 yıldan fazla 

4. THY Web sitesini ziyaret etmeden önce 

THY hizmetlerinden yararlanıyor muydunuz? 

(   )Evet       (  )Hayır 

5. THY Web sitesini ziyaret etmiĢ olmam THY 

hizmetlerinden yararlanmaya baĢlamamda 

etkili oldu? 

(   )Kesinlikle Katılıyorum (  )Katılıyorum       

(   ) Kararsızım              (  ) Katılmıyorum               

(    ) Kesinlikle katılmıyorum 

6. THY Web sitesini ziyaret ettikten sonra 

THY hizmetleri kullanımım artmıĢtır? 

(   )Kesinlikle Katılıyorum ( ) Katılıyorum        

(   ) Kararsızım    (    ) Katılmıyorum   

(    ) Kesinlikle katılmıyorum 
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AĢağıdaki ifadelere iliĢkin düĢünceleriniz; Kesinlikle Katılıyorum ise 5’i Katılıyorum ise 4’ü 

Kararsızım ise 3’ü Katılmıyorum ise 2’yi, Kesinlikle Katılmıyorum ise 1’i iĢaretleyiniz. 

7. THY Web sitesinin içeriğinde ilginizi arttıran ve sizi bu siteye 

çeken unsurları katılım derecenize göre iĢaretleyerek belirtiniz 

5 4 3 2 1 

a.Online rezervasyon ya da bilet alma imkanı sağlaması      

b.Online Check- in imkanı sağlaması      

c. Miles&Smiles milleri ile ücretsiz “ödül bilet” düzenleme imkanı 

sağlaması  

     

d.Otel rezervasyonu imkanı sağlaması      

e.e-Bilet görüntüleme imkanı sağlaması      

f.Bagaj takip imkanı sağlaması      

g.Online kalkıĢ-varıĢ takibi imkanı sağlaması      

h.Araç kiralama imkanı sağlaması      

i.Online e-vize imkanı sağlaması      

j.Tarife takibi imkanı sağlaması      

k.Online müĢteri hizmetlerinin sağlanması      

8. THY Web sitesinin tercih etme nedenlerinizdeki baĢlıca unsurları 

katılım derecenize göre iĢaretleyerek belirtiniz 

5 4 3 2 1 

a.THY Web sitesinde yapılan iĢlemlerin kolay izlendiğini düĢünüyorum      

b.THY Web sitesine eriĢimin kolay olduğunu düĢünüyorum      

c.THY Web sitesinin güvenilir olduğunu düĢünüyorum      

d.Web sitesinin kullanımının kolay olduğunu düĢünüyorum      

e.THY Web sitesinde verilen bilgilerin yeterli olduğunu düĢünüyorum      

f.THY Web sitesinin kiĢiye özgü teklifler sunduğunu düĢünüyorum      

g.THY Web sitesini çok kullanıĢlı olduğunu düĢünüyorum      

9. THY Web sitesine üyelikle ile ilgili aĢağıdaki ifadelere katılım 

derecenize göre iĢaretleyiniz 

 

5 4 3 2 1 

a.Çevremdekilere siteye üye olmaları için öneride bulundum      

b.Web sitelerinin, kiĢisel ilgi ve ihtiyaçlarıma uyan doğru bağlamda 

banner (internet) reklamları geliĢtirmesinin önemli olduğunu 

düĢünüyorum 

     

c.Web sitelerinin, doğru zamanda bana ulaĢan özellikler geliĢtirmesinin 

önemli olduğunu düĢünüyorum 

     

d.Ödeme iĢlemleri sırasında sanal kart kullanılmasının önemli olduğunu 

düĢünüyorum 

     

e.YaĢam kalitemin artmasında etkili olduğunu önem li olduğunu 

düĢünüyorum 

     

f.Sürekli yanımda olan ve motivasyonumu arttıran destek güç önemli 

olduğunu düĢünüyorum 
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AĢağıdaki ifadelere iliĢkin düĢünceleriniz; Çok önemli ise 5’i,  Önemli ise 4’ü, Orta derece 

önemli ise 3’ü,  Az önemli ise 2’yi, Hiç önemli değil ise 1’i iĢaretleyiniz. 

10.THY Web sitesinde yer alan Miles&Smiles sistemi ile ilgili 

değerlendirmelerinizi önem derecenize göre iĢaretleyerek 

belirtiniz 

5 4 3 2 1 

a.Bonus mil satın alma imkanı sağlaması      

b.Mil Transferi imkanı sağlaması      

c.Statü mil çevrimi imkanı sağlaması      

d.Millerin TL‟ye çevrim imkanı sağlaması      

e. Ödül biletin vergilerini de millerle ödeme imkanı sağlaması 

(Tax&Smiles) 

     

f. Millerin dondurularak istediğiniz zaman uçma imkanı sağlaması  

(Mil reaktivasyonu) 

     

 

11. THY Web sitesinin Miles&Smiles‟in varlığı, üyeliği THY ve ürünleri hakkındaki düĢüncelerinizi 

olumlu yönde etkiledi mi? 

(   )Evet (12. sorudan devam ediniz)                                            (   )Hayır  (13. soruya geçiniz) 

AĢağıdaki ifadelere iliĢkin düĢünceleriniz; Kesinlikle Katılıyorum ise 5’i Katılıyorum ise 4’ü 

Kararsızım ise 3’ü Katılmıyorum ise 2’yi, Kesinlikle Katılmıyorum ise 1’i iĢaretleyiniz. 

12.Olumlu yönde etkisi var ise, aĢağıdaki ifadelere katılım 

derecenizi belirtiniz 

5 4 3 2 1 

a.MüĢterilerine değer veren bir iĢletme olduğunu anladım      

b.ĠĢletmeye ve ürünlerine karĢı güvenimi arttırdı       

c.Benzer iĢletmelerin ürünlerini kullanımım azaldı       

d.Kar odaklı değil, müĢteri odaklı olduğu bir iĢletme olduğunu 

anladım. 
     

e.Yenilikleri ve teknolojiyi takip eden iĢletmeler arasında 

olduğunu anladım 
     

13. AĢağıdaki ifadelere katılım derecenizi belirtiniz 

 

5 4 3 2 1 

1.THY Web sitesi içeriği ihtiyaçlarımı karĢılamaktadır      

2.THY hizmetlerini kullanmaktan memnunum      

3.THY Web sitesi hata durumunda müĢteri ihtiyaçlarını 

karĢılamaya isteklidir         

     

4.THY Web sitesi hata durumunda müĢteri ihtiyaçlarını 

karĢılamaya hazırdır         

     

5.THY Web sitesinde kullanıcı olarak herhangi bir hata ile 

karĢılaĢtığımda THY Web sitesi anlaması kolay destek sağlar 

     

6.THY‟yi ve Web sitesini baĢkalarına da tavsiye edeceğim.      

7.Daha iyi imkân sunan hava yolu olsa dahi THY‟yi yine tercih 

edeceğim 

     

8.THY Web sitesi kendimi özel hissetmemi sağlar.      
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14.Cinsiyet 

(   )Erkek       (   )kadın 

15.YaĢ 

(    )20 yaĢ ve altı         (   )21-30        (    )31-40          (   ) 41-50          (   ) 51 ve üzeri 

16.Eğitim Durumunuz 

(    )Ġlkokul   ()Ortaokul      (   )Lise       (   )Ön lisans   (   )Lisans   (    )Yüksek Lisans  

 (    )Doktora 

17.Geliriniz (TL) 

(    ) 1000–2000 arası      (   ) 2000–3000        (   ) 3000–4000    (    ) 4000–5000  (    ) 5000 ve üzeri 

18.Mesleğiniz 

(    )Memur      (   )Akademisyen     (   )Öğrenci    (   )Serbest Meslek   (   )Emekli   

 ( )Tüccar/Sanayici( )Özel sektör ( )Ev hanımı ()Diğer 

  

9.THY ve Web sitesi hizmetleri diğer havayollarının 

hizmetlerinden daha iyidir. 

     

10.THY Web sitesi yeni hizmetler ve promosyonlardan bizi 

haberdar eder. 

     

11.Herhangi bir zamanda THY Web sitesinden müĢteri 

hizmetlerine rahatlıkla ulaĢabilirim. 

     

12.THY Web sitesi herhangi bir Ģikâyetim ile ilgili olarak rahat 

hissetmemi sağlayan bir hizmet sağlar.  

     

13.THY her konuda oldukça dürüst davranır.      

14.THY verdiği sözleri ve vaatleri tutar.      

15.THY Web sitesi güvenilirdir.      

16.THY Web sitesi benimle ilgili bilgileri baĢkalarıyla paylaĢmaz.      

17.THY Web sitesi hizmetleri isteğime uygun Ģekilde uyarlar.      

18.THY Web sitesinin hizmetlerinden tekrar yararlanacağım.      

19.THY ile iliĢkimiz sona ererse THY‟den elde ettiğim hizmetleri 

kullanmamak beni büyük kayıplara uğratır.   

     

20.Uzun vadede THY‟nin Web sitesinin sunduğu hizmetten 

faydalanmak avantajlıdır. 

     

21.Gelecekte de THY‟nin hizmetlerini satın alacağım.       
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EK 2.Analiz Sonuçları SPSS Çıktıları 

 

CRONBACH'S ALFA 

 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 400 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 400 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,887 16 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

M13 THY Web sitesi 

içeriği ihtiyaçlarımı 

karşılamaktadır 

61,5025 104,020 ,512 ,874 

M14 THY hizmetlerini 

kullanmaktan memnunum 

61,5375 102,760 ,582 ,872 

M15 THY Web sitesi hata 

durumunda müşteri 

ihtiyaçlarını karşılamaya 

isteklidir 

61,8450 99,680 ,628 ,869 

M16 THY Web sitesi hata 

durumunda müşteri 

ihtiyaçlarını karşılamaya 

hazırdır 

61,9575 99,991 ,567 ,871 

M17 THY Web sitesinde 

kullanıcı olarak herhangi 

bir hata ile karşılaştığımda 

THY Web sitesi anlaması 

kolay destek sağlar 

62,0725 100,995 ,501 ,874 
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B18 THY’yi ve Web 

sitesini başkalarına da 

tavsiye edeceğim 

62,0250 97,709 ,631 ,868 

B19 Daha iyi imkan sunan 

hava yolu olsa dahi 

THY’yi yine tercih 

edeceğim 

62,2025 97,751 ,525 ,873 

B20 THY Web sitesi 

kendimi özel hissetmemi 

sağlar 

62,2225 99,036 ,502 ,874 

B21 THY ve Web sitesi 

hizmetleri diğer 

havayollarının 

hizmetlerinden daha iyidir 

61,9550 101,677 ,450 ,876 

İ22 THY Web sitesi yeni 

hizmetler ve 

promosyonlardan bizi 

haberdar eder 

61,9700 102,586 ,406 ,878 

İ23 Herhangi bir zamanda 

THY Web sitesinden 

müşteri hizmetlerine 

rahatlıkla ulaşabilirim 

61,9600 100,916 ,494 ,874 

İ24 THY Web sitesi 

herhangi bir şikâyetim ile 

ilgili olarak rahat 

hissetmemi sağlayan bir 

hizmet sağlar 

61,8425 100,063 ,625 ,869 

G25 THY her konuda 

oldukça dürüst davranır 

61,9725 98,989 ,579 ,871 

G26 THY verdiği sözleri 

ve vaatleri tutar 

61,9525 100,562 ,527 ,873 

G27 THY Web sitesi 

güvenilirdir 

61,7400 103,551 ,457 ,876 

G28 THY Web sitesi 

benimle ilgili bilgileri 

başkalarıyla paylaşmaz 

61,8050 102,493 ,491 ,874 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

66,0375 113,776 10,66656 16 
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Faktör 1: MüĢteri Memnuniyeti 

 
Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 400 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 400 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,793 5 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

M13 THY Web sitesi 

içeriği ihtiyaçlarımı 

karşılamaktadır 

16,7375 10,309 ,528 ,769 

M14 THY hizmetlerini 

kullanmaktan memnunum 

16,7725 10,156 ,554 ,762 

M15 THY Web sitesi hata 

durumunda müşteri 

ihtiyaçlarını karşılamaya 

isteklidir 

17,0800 8,755 ,675 ,719 

M16 THY Web sitesi hata 

durumunda müşteri 

ihtiyaçlarını karşılamaya 

hazırdır 

17,1925 8,817 ,599 ,746 

M17 THY Web sitesinde 

kullanıcı olarak herhangi 

bir hata ile karşılaştığımda 

THY Web sitesi anlaması 

kolay destek sağlar 

17,3075 9,020 ,534 ,771 
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Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

21,2725 13,983 3,73941 5 

 

Faktör 2: Bağlılık 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 400 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 400 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,785 4 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

B18 THY’yi ve Web 

sitesini başkalarına da 

tavsiye edeceğim 

11,7325 9,079 ,703 ,680 

B19 Daha iyi imkan sunan 

hava yolu olsa dahi 

THY’yi yine tercih 

edeceğim 

11,9100 8,518 ,636 ,710 

B20 THY Web sitesi 

kendimi özel hissetmemi 

sağlar 

11,9300 8,732 ,649 ,703 

B21 THY ve Web sitesi 

hizmetleri diğer 

havayollarının 

hizmetlerinden daha iyidir 

11,6625 10,916 ,402 ,819 
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Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

15,7450 15,449 3,93047 4 

 

Faktör 3: Güven 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 400 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 400 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,748 4 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

G25 THY her konuda 

oldukça dürüst davranır 

12,6150 6,197 ,534 ,697 

G26 THY verdiği sözleri 

ve vaatleri tutar 

12,5950 5,866 ,642 ,630 

G27 THY Web sitesi 

güvenilirdir 

12,3825 6,838 ,545 ,690 

G28 THY Web sitesi 

benimle ilgili bilgileri 

başkalarıyla paylaşmaz 

12,4475 7,085 ,459 ,733 
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Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

16,6800 10,654 3,26408 4 

 

Faktör 4: ĠletiĢim 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 400 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 400 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,753 3 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

İ22 THY Web sitesi yeni 

hizmetler ve 

promosyonlardan bizi 

haberdar eder 

8,2725 3,993 ,463 ,811 

İ23 Herhangi bir 

zamanda THY Web 

sitesinden müşteri 

hizmetlerine rahatlıkla 

ulaşabilirim 

8,2625 3,547 ,621 ,624 

İ24 THY Web sitesi 

herhangi bir şikâyetim ile 

ilgili olarak rahat 

hissetmemi sağlayan bir 

hizmet sağlar 

8,1450 3,849 ,685 ,568 
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Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

12,3400 7,603 2,75743 3 

 

Tekrar Satın Alma Alma 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 400 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 400 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,784 4 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

TS29 THY Web sitesi 

hizmetleri isteğime uygun 

şekilde uyarlar 

12,2500 9,005 ,583 ,734 

TS30 THY Web sitesinin 

hizmetlerinden tekrar 

yararlanacağım 

12,0900 8,278 ,680 ,684 

TS31 THY ile ilişkimiz 

sona ererse THY’den 

elde ettiğim hizmetleri 

kullanmamak beni büyük 

kayıplara uğratır 

12,5000 7,789 ,599 ,732 

TS32 Uzun vadede 

THY’nin Web sitesinin 

sunduğu hizmetten 

faydalanmak avantajlıdır 

12,0525 9,714 ,514 ,767 
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Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

16,2975 14,420 3,79737 4 

 

ĠLĠġKĠSEL UNSURLAR FAKTÖR ANALĠZĠ 

 

Factor Analysis 

Notes 

Output Created 19-Şub-2016 03:24:38 

Comments  

Input Data C:\Users\user361\Desktop\FİLİZ 

ÇİÇEK\FİLİZ VERİ SETİ 

düzeltmeli.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working 

Data File 

400 

Missing Value Handling Definition of Missing MISSING=EXCLUDE: User-defined 

missing values are treated as 

missing. 

Cases Used LISTWISE: Statistics are based on 

cases with no missing values for any 

variable used. 
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Syntax FACTOR 

  /VARIABLES M13 M14 M15 M16 

M17 B18 B19 B20 B21 İ22 İ23 İ24 

G25 G26 G27 G28 

  /MISSING LISTWISE 

  /ANALYSIS M13 M14 M15 M16 

M17 B18 B19 B20 B21 İ22 İ23 İ24 

G25 G26 G27 G28 

  /PRINT INITIAL KMO 

EXTRACTION ROTATION 

  /FORMAT SORT BLANK(.45) 

  /CRITERIA MINEIGEN(1) 

ITERATE(25) 

  /EXTRACTION PC 

  /CRITERIA ITERATE(25) 

  /ROTATION VARIMAX 

  /METHOD=CORRELATION. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,015 

Elapsed Time 00:00:00,046 

Maximum Memory 

Required 

31864 (31,117K) bytes 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,869 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2468,490 

df 120 

Sig. ,000 

 

Communalities 

 Initial Extraction 

M13 THY Web sitesi içeriği 

ihtiyaçlarımı karşılamaktadır 

1,000 ,534 

M14 THY hizmetlerini 

kullanmaktan memnunum 

1,000 ,524 

M15 THY Web sitesi hata 

durumunda müşteri ihtiyaçlarını 

karşılamaya isteklidir 

1,000 ,694 

M16 THY Web sitesi hata 

durumunda müşteri ihtiyaçlarını 

karşılamaya hazırdır 

1,000 ,614 
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M17 THY Web sitesinde 

kullanıcı olarak herhangi bir hata 

ile karşılaştığımda THY Web 

sitesi anlaması kolay destek 

sağlar 

1,000 ,522 

B18 THY’yi ve Web sitesini 

başkalarına da tavsiye 

edeceğim 

1,000 ,743 

B19 Daha iyi imkan sunan hava 

yolu olsa dahi THY’yi yine tercih 

edeceğim 

1,000 ,682 

B20 THY Web sitesi kendimi 

özel hissetmemi sağlar 

1,000 ,677 

B21 THY ve Web sitesi 

hizmetleri diğer havayollarının 

hizmetlerinden daha iyidir 

1,000 ,376 

İ22 THY Web sitesi yeni 

hizmetler ve promosyonlardan 

bizi haberdar eder 

1,000 ,665 

İ23 Herhangi bir zamanda THY 

Web sitesinden müşteri 

hizmetlerine rahatlıkla 

ulaşabilirim 

1,000 ,716 

İ24 THY Web sitesi herhangi bir 

şikâyetim ile ilgili olarak rahat 

hissetmemi sağlayan bir hizmet 

sağlar 

1,000 ,757 

G25 THY her konuda oldukça 

dürüst davranır 

1,000 ,514 

G26 THY verdiği sözleri ve 

vaatleri tutar 

1,000 ,648 

G27 THY Web sitesi güvenilirdir 1,000 ,653 

G28 THY Web sitesi benimle 

ilgili bilgileri başkalarıyla 

paylaşmaz 

1,000 ,471 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Total Variance Explained 
C

o
m

p
o

n
e

n
t 

Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of 

Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 
T
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%
 

dimension0 

1 5,87

7 

36,730 36,730 5,877 36,730 36,730 2,710 16,935 16,935 

2 1,53

5 

9,592 46,322 1,535 9,592 46,322 2,572 16,074 33,009 

3 1,24

1 

7,758 54,081 1,241 7,758 54,081 2,477 15,479 48,487 

4 1,13

6 

7,103 61,183 1,136 7,103 61,183 2,031 12,696 61,183 

5 ,873 5,456 66,640       

6 ,843 5,269 71,909       

7 ,676 4,224 76,132       

8 ,624 3,902 80,034       

9 ,571 3,567 83,601       

10 ,507 3,167 86,769       

11 ,471 2,947 89,715       

12 ,408 2,549 92,264       

13 ,396 2,475 94,740       

14 ,337 2,106 96,846       

15 ,258 1,611 98,457       

16 ,247 1,543 100,000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Component Matrix
a
 

 
Component 

1 2 3 4 

M15 THY Web sitesi hata 

durumunda müşteri ihtiyaçlarını 

karşılamaya isteklidir 

,709    

İ24 THY Web sitesi herhangi bir 

şikâyetim ile ilgili olarak rahat 

hissetmemi sağlayan bir hizmet 

sağlar 

,693    

B18 THY’yi ve Web sitesini 

başkalarına da tavsiye 

edeceğim 

,677 ,518   

M14 THY hizmetlerini 

kullanmaktan memnunum 

,665    

G25 THY her konuda oldukça 

dürüst davranır 

,655    

M16 THY Web sitesi hata 

durumunda müşteri ihtiyaçlarını 

karşılamaya hazırdır 

,646    

G26 THY verdiği sözleri ve 

vaatleri tutar 

,605  -,468  

M13 THY Web sitesi içeriği 

ihtiyaçlarımı karşılamaktadır 

,601    

B19 Daha iyi imkan sunan hava 

yolu olsa dahi THY’yi yine tercih 

edeceğim 

,587 ,559   

M17 THY Web sitesinde 

kullanıcı olarak herhangi bir hata 

ile karşılaştığımda THY Web 

sitesi anlaması kolay destek 

sağlar 

,584    

İ23 Herhangi bir zamanda THY 

Web sitesinden müşteri 

hizmetlerine rahatlıkla 

ulaşabilirim 

,580    

G28 THY Web sitesi benimle 

ilgili bilgileri başkalarıyla 

paylaşmaz 

,568    

G27 THY Web sitesi güvenilirdir ,534  -,490  
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B21 THY ve Web sitesi 

hizmetleri diğer havayollarının 

hizmetlerinden daha iyidir 

,504    

B20 THY Web sitesi kendimi 

özel hissetmemi sağlar 

,563 ,599   

İ22 THY Web sitesi yeni 

hizmetler ve promosyonlardan 

bizi haberdar eder 

,469  ,485  

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 4 components extracted. 

 

TEKRAR SATIN ALMA FAKTÖR ANALĠZĠ 

 

Factor Analysis 

Notes 

Output Created 19-Şub-2016 03:28:27 

Comments  

Input Data C:\Users\user361\Desktop\FİLİZ 

ÇİÇEK\FİLİZ VERİ SETİ 

düzeltmeli.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 

400 

Missing Value Handling Definition of Missing MISSING=EXCLUDE: User-defined 

missing values are treated as 

missing. 

Cases Used LISTWISE: Statistics are based on 

cases with no missing values for any 

variable used. 
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Syntax FACTOR 

  /VARIABLES TS29 TS30 TS31 

TS32 

  /MISSING LISTWISE 

  /ANALYSIS TS29 TS30 TS31 TS32 

  /PRINT INITIAL KMO 

EXTRACTION ROTATION 

  /FORMAT SORT BLANK(.45) 

  /CRITERIA MINEIGEN(1) 

ITERATE(25) 

  /EXTRACTION PC 

  /CRITERIA ITERATE(25) 

  /ROTATION VARIMAX 

  /METHOD=CORRELATION. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,000 

Elapsed Time 00:00:00,000 

Maximum Memory 

Required 

2872 (2,805K) bytes 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,772 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 448,153 

df 6 

Sig. ,000 

 

Communalities 

 
Initial 

Extractio

n 

TS29 THY Web sitesi 

hizmetleri isteğime 

uygun şekilde uyarlar 

1,000 ,603 

TS30 THY Web 

sitesinin 

hizmetlerinden tekrar 

yararlanacağım 

1,000 ,709 
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TS31 THY ile ilişkimiz 

sona ererse THY’den 

elde ettiğim hizmetleri 

kullanmamak beni 

büyük kayıplara uğratır 

1,000 ,618 

TS32 Uzun vadede 

THY’nin Web sitesinin 

sunduğu hizmetten 

faydalanmak 

avantajlıdır 

1,000 ,510 

Extraction Method: Principal Component 

Analysis. 

Total Variance Explained 

Componen

t 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

dimension0 

1 2,440 61,003 61,003 2,440 61,003 61,003 

2 ,622 15,539 76,541    

3 ,553 13,819 90,360    

4 ,386 9,640 100,000    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

Component Matrix
a
 

 
Component 

1 

TS30 THY Web sitesinin 

hizmetlerinden tekrar 

yararlanacağım 

,842 

TS31 THY ile ilişkimiz sona 

ererse THY’den elde ettiğim 

hizmetleri kullanmamak beni 

büyük kayıplara uğratır 

,786 

TS29 THY Web sitesi hizmetleri 

isteğime uygun şekilde uyarlar 

,776 

TS32 Uzun vadede THY’nin 

Web sitesinin sunduğu 

hizmetten faydalanmak 

avantajlıdır 

,714 

Extraction Method: Principal Component 

Analysis. 
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Component Matrix
a
 

 
Component 

1 

TS30 THY Web sitesinin 

hizmetlerinden tekrar 

yararlanacağım 

,842 

TS31 THY ile ilişkimiz sona 

ererse THY’den elde ettiğim 

hizmetleri kullanmamak beni 

büyük kayıplara uğratır 

,786 

TS29 THY Web sitesi hizmetleri 

isteğime uygun şekilde uyarlar 

,776 

TS32 Uzun vadede THY’nin 

Web sitesinin sunduğu 

hizmetten faydalanmak 

avantajlıdır 

,714 

Extraction Method: Principal Component 

Analysis. 

a. 1 components extracted. 

Rotated Component Matrix
a
 

 
Component 

1 2 3 4 

M15 THY Web sitesi hata 

durumunda müşteri ihtiyaçlarını 

karşılamaya isteklidir 

,757    

M16 THY Web sitesi hata 

durumunda müşteri ihtiyaçlarını 

karşılamaya hazırdır 

,709    

M17 THY Web sitesinde 

kullanıcı olarak herhangi bir hata 

ile karşılaştığımda THY Web 

sitesi anlaması kolay destek 

sağlar 

,677    

M13 THY Web sitesi içeriği 

ihtiyaçlarımı karşılamaktadır 

,612    

M14 THY hizmetlerini 

kullanmaktan memnunum 

,556    

B18 THY’yi ve Web sitesini 

başkalarına da tavsiye 

edeceğim 

 ,794   
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B19 Daha iyi imkan sunan hava 

yolu olsa dahi THY’yi yine tercih 

edeceğim 

 ,792   

B20 THY Web sitesi kendimi 

özel hissetmemi sağlar 

 ,791   

B21 THY ve Web sitesi 

hizmetleri diğer havayollarının 

hizmetlerinden daha iyidir 

 ,521   

G27 THY Web sitesi güvenilirdir   ,794  

G26 THY verdiği sözleri ve 

vaatleri tutar 

  ,761  

G28 THY Web sitesi benimle 

ilgili bilgileri başkalarıyla 

paylaşmaz 

  ,619  

G25 THY her konuda oldukça 

dürüst davranır 

  ,574  

İ23 Herhangi bir zamanda THY 

Web sitesinden müşteri 

hizmetlerine rahatlıkla 

ulaşabilirim 

   ,766 

İ22 THY Web sitesi yeni 

hizmetler ve promosyonlardan 

bizi haberdar eder 

   ,766 

İ24 THY Web sitesi herhangi bir 

şikâyetim ile ilgili olarak rahat 

hissetmemi sağlayan bir hizmet 

sağlar 

   ,743 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 5 iterations. 

 

Component Transformation Matrix 

Component 1 2 3 4 

dimension0 

1 ,574 ,492 ,513 ,406 

2 -,161 ,847 -,324 -,389 

3 ,064 ,070 -,700 ,708 

4 -,800 ,188 ,377 ,426 

Extraction Method: Principal Component Analysis.   

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.  
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Bağlamsal Pazarlama 

Scale: ALL VARIABLES 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 400 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 400 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,922 22 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

İ.1. Online  rezervasyon 

ya da bilet alma imkanı 

sağlaması 

69,2325 206,765 ,569 ,918 

İ.2.Online Check- in 

imkanı sağlaması 

69,0100 203,930 ,673 ,916 

İ.3.Miles&Smiles milleri 

ile ücretsiz “ödül bilet” 

düzenleme imkanı 

sağlaması 

68,9900 204,752 ,638 ,917 

İ.4. Otel rezervasyonu 

imkanı sağlaması 

68,9650 206,796 ,656 ,917 

İ.5. e-Bilet görüntüleme 

imkanı sağlaması 

68,9400 206,633 ,659 ,917 

İ.6. Bagaj takip imkanı 

sağlaması 

69,0900 206,834 ,574 ,918 

İ.8. Araç kiralama imkanı 

sağlaması 

68,7025 205,267 ,651 ,917 

İ.9. Online e-vize imkanı 

sağlaması 

68,9175 205,865 ,665 ,916 

İ.10. Tarife takibi imkanı 

sağlaması 

68,9125 206,341 ,675 ,916 
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İ.11. Online müşteri 

hizmetlerinin sağlanması 

69,4050 206,963 ,584 ,918 

A.1. THY Web sitesinde 

yapılan işlemlerin kolay 

izlendiğini düşünüyorum 

69,7050 206,113 ,569 ,918 

A.2. THY Web sitesine 

erişimin kolay olduğunu 

düşünüyorum 

69,4350 205,199 ,583 ,918 

A.3. THY Web sitesinin 

güvenilir olduğunu 

düşünüyorum 

69,7100 206,302 ,555 ,918 

A.4. Web sitesinin 

kullanımının kolay 

olduğunu düşünüyorum 

69,4275 205,358 ,606 ,917 

A.5. THY Web sitesinde 

verilen bilgilerin yeterli 

olduğunu düşünüyorum 

69,9925 209,341 ,442 ,921 

A.6. THY Web sitesinin 

kişiye özgü teklifler 

sunduğunu düşünüyorum 

69,2950 203,472 ,651 ,916 

A.7. THY Web sitesini 

çok kullanışlı olduğunu 

düşünüyorum 

69,3000 203,729 ,648 ,916 

B.1. Çevremdekilere 

siteye üye olmaları için 

öneride bulundum 

70,5025 212,421 ,366 ,922 

B.2. Web sitelerinin, 

kişisel ilgi ve 

ihtiyaçlarıma uyan doğru 

bağlamda banner 

(internet) reklamları 

geliştirmesinin önemli 

olduğunu düşünüyorum 

69,9675 209,089 ,465 ,920 

B.3. Web sitelerinin, 

doğru zamanda bana 

ulaşan özellikler 

geliştirmesinin önemli 

olduğunu düşünüyorum 

70,5225 212,957 ,388 ,921 

B.4. Ödeme işlemleri 

sırasında sanal kart 

kullanılmasının önemli 

olduğunu düşünüyorum 

69,9875 207,526 ,532 ,919 
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B.5. Yaşam kalitemin 

artmasında etkili 

olduğunu önem li 

olduğunu düşünüyorum 

70,4750 212,471 ,388 ,922 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

72,7850 226,345 15,04475 22 

 

Bağlamsal Faktör Analizi Sonuçları 

Factor Analysis 

 

Notes 

Output Created 19-Şub-2016 03:39:28 

Comments  

Input Data C:\Users\user361\Desktop\FİLİZ 

ÇİÇEK\FİLİZ VERİ SETİ 

düzeltmeli.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 

400 

Missing Value Handling Definition of Missing MISSING=EXCLUDE: User-defined 

missing values are treated as 

missing. 

Cases Used LISTWISE: Statistics are based on 

cases with no missing values for any 

variable used. 
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Syntax FACTOR 

  /VARIABLES İ.1 İ.2 İ.3 İ.4 İ.5 İ.6 İ.8 

İ.9 İ.10 İ.11 A.1 A.2 A.3 A.4 A.5 A.6 

A.7 B.1 B.2 B.3 B.4 B.5 

  /MISSING LISTWISE 

  /ANALYSIS İ.1 İ.2 İ.3 İ.4 İ.5 İ.6 İ.8 

İ.9 İ.10 İ.11 A.1 A.2 A.3 A.4 A.5 A.6 

A.7 B.1 B.2 B.3 B.4 B.5 

  /PRINT INITIAL KMO 

EXTRACTION ROTATION 

  /FORMAT SORT BLANK(.45) 

  /CRITERIA MINEIGEN(1) 

ITERATE(25) 

  /EXTRACTION PC 

  /CRITERIA ITERATE(25) 

  /ROTATION VARIMAX 

  /METHOD=CORRELATION. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,000 

Elapsed Time 00:00:00,000 

Maximum Memory 

Required 

58024 (56,664K) bytes 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,928 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5585,408 

df 231 

Sig. ,000 

 

Communalities 

 Initial Extraction 

İ.1. Online  rezervasyon ya da 

bilet alma imkanı sağlaması 

1,000 ,430 

İ.2.Online Check- in imkanı 

sağlaması 

1,000 ,718 

İ.3.Miles&Smiles milleri ile 

ücretsiz “ödül bilet” düzenleme 

imkanı sağlaması 

1,000 ,734 

İ.4. Otel rezervasyonu imkanı 

sağlaması 

1,000 ,719 
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İ.5. e-Bilet görüntüleme imkanı 

sağlaması 

1,000 ,778 

İ.6. Bagaj takip imkanı 

sağlaması 

1,000 ,545 

İ.8. Araç kiralama imkanı 

sağlaması 

1,000 ,678 

İ.9. Online e-vize imkanı 

sağlaması 

1,000 ,718 

İ.10. Tarife takibi imkanı 

sağlaması 

1,000 ,779 

İ.11. Online müşteri 

hizmetlerinin sağlanması 

1,000 ,589 

A.1. THY Web sitesinde yapılan 

işlemlerin kolay izlendiğini 

düşünüyorum 

1,000 ,579 

A.2. THY Web sitesine erişimin 

kolay olduğunu düşünüyorum 

1,000 ,583 

A.3. THY Web sitesinin güvenilir 

olduğunu düşünüyorum 

1,000 ,728 

A.4. Web sitesinin kullanımının 

kolay olduğunu düşünüyorum 

1,000 ,569 

A.5. THY Web sitesinde verilen 

bilgilerin yeterli olduğunu 

düşünüyorum 

1,000 ,396 

A.6. THY Web sitesinin kişiye 

özgü teklifler sunduğunu 

düşünüyorum 

1,000 ,600 

A.7. THY Web sitesini çok 

kullanışlı olduğunu 

düşünüyorum 

1,000 ,572 

B.1. Çevremdekilere siteye üye 

olmaları için öneride bulundum 

1,000 ,612 

B.2. Web sitelerinin, kişisel ilgi 

ve ihtiyaçlarıma uyan doğru 

bağlamda banner (internet) 

reklamları geliştirmesinin önemli 

olduğunu düşünüyorum 

1,000 ,631 

B.3. Web sitelerinin, doğru 

zamanda bana ulaşan özellikler 

geliştirmesinin önemli olduğunu 

düşünüyorum 

1,000 ,614 
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B.4. Ödeme işlemleri sırasında 

sanal kart kullanılmasının önemli 

olduğunu düşünüyorum 

1,000 ,562 

B.5. Yaşam kalitemin 

artmasında etkili olduğunu önem 

li olduğunu düşünüyorum 

1,000 ,745 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

Total Variance Explained 

C
o

m
p

o
n
e

n
t 

Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of 

Squared Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 

%
 o

f 

V
a

ri
a

n
c
e
 

C
u

m
u

la
ti
v
e

 

%
 

T
o

ta
l 

%
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f 

V
a

ri
a

n
c
e
 

C
u

m
u

la
ti
v
e

 

%
 

T
o

ta
l 

%
 o

f 

V
a

ri
a

n
c
e
 

C
u

m
u

la
ti
v
e

 

%
 

dimension0 

1 8,72

9 

39,679 39,679 8,729 39,679 39,679 6,598 29,989 29,989 

2 3,37

5 

15,343 55,022 3,375 15,343 55,022 4,028 18,310 48,299 

3 1,77

5 

8,068 63,090 1,775 8,068 63,090 3,254 14,791 63,090 

4 ,917 4,167 67,257       

5 ,718 3,266 70,523       

6 ,692 3,147 73,669       

7 ,616 2,801 76,470       

8 ,555 2,523 78,993       

9 ,528 2,400 81,393       

10 ,487 2,215 83,608       

11 ,464 2,110 85,718       

12 ,412 1,871 87,590       

13 ,384 1,747 89,337       

14 ,376 1,711 91,048       

15 ,330 1,499 92,547       

16 ,309 1,406 93,953       

17 ,285 1,294 95,247       

18 ,252 1,144 96,390       

19 ,237 1,075 97,465       

20 ,225 1,023 98,488       

21 ,177 ,802 99,291       
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22 ,156 ,709 100,000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

Component Matrix
a
 

 
Component 

1 2 3 

İ.10. Tarife takibi imkanı 

sağlaması 

,786   

İ.5. e-Bilet görüntüleme imkanı 

sağlaması 

,773   

İ.2.Online Check- in imkanı 

sağlaması 

,772   

İ.9. Online e-vize imkanı 

sağlaması 

,768   

İ.4. Otel rezervasyonu imkanı 

sağlaması 

,755   

İ.8. Araç kiralama imkanı 

sağlaması 

,749   

İ.3.Miles&Smiles milleri ile 

ücretsiz “ödül bilet” düzenleme 

imkanı sağlaması 

,745   

A.6. THY Web sitesinin kişiye 

özgü teklifler sunduğunu 

düşünüyorum 

,691   

A.7. THY Web sitesini çok 

kullanışlı olduğunu 

düşünüyorum 

,680   

İ.6. Bagaj takip imkanı 

sağlaması 

,675   

İ.1. Online  rezervasyon ya da 

bilet alma imkanı sağlaması 

,644   

A.4. Web sitesinin kullanımının 

kolay olduğunu düşünüyorum 

,641   

İ.11. Online müşteri 

hizmetlerinin sağlanması 

,635   

A.2. THY Web sitesine erişimin 

kolay olduğunu düşünüyorum 

,619   

A.1. THY Web sitesinde yapılan 

işlemlerin kolay izlendiğini 

düşünüyorum 

,565   
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A.3. THY Web sitesinin güvenilir 

olduğunu düşünüyorum 

,546 ,492  

B.4. Ödeme işlemleri sırasında 

sanal kart kullanılmasının önemli 

olduğunu düşünüyorum 

,517 ,462  

A.5. THY Web sitesinde verilen 

bilgilerin yeterli olduğunu 

düşünüyorum 

   

B.3. Web sitelerinin, doğru 

zamanda bana ulaşan özellikler 

geliştirmesinin önemli olduğunu 

düşünüyorum 

 ,690  

B.5. Yaşam kalitemin 

artmasında etkili olduğunu önem 

li olduğunu düşünüyorum 

 ,683  

B.1. Çevremdekilere siteye üye 

olmaları için öneride bulundum 

 ,670  

B.2. Web sitelerinin, kişisel ilgi 

ve ihtiyaçlarıma uyan doğru 

bağlamda banner (internet) 

reklamları geliştirmesinin önemli 

olduğunu düşünüyorum 

,483  ,596 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 3 components extracted. 

 

Rotated Component Matrix
a
 

 
Component 

1 2 3 

İ.10. Tarife takibi imkanı 

sağlaması 

,862   

İ.5. e-Bilet görüntüleme imkanı 

sağlaması 

,861   

İ.3.Miles&Smiles milleri ile 

ücretsiz “ödül bilet” düzenleme 

imkanı sağlaması 

,845   

İ.4. Otel rezervasyonu imkanı 

sağlaması 

,830   

İ.2.Online Check- in imkanı 

sağlaması 

,822   

İ.9. Online e-vize imkanı 

sağlaması 

,820   
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İ.8. Araç kiralama imkanı 

sağlaması 

,695   

İ.6. Bagaj takip imkanı 

sağlaması 

,683   

İ.11. Online müşteri 

hizmetlerinin sağlanması 

,608  ,469 

İ.1. Online  rezervasyon ya da 

bilet alma imkanı sağlaması 

,577   

A.3. THY Web sitesinin güvenilir 

olduğunu düşünüyorum 

 ,818  

A.2. THY Web sitesine erişimin 

kolay olduğunu düşünüyorum 

 ,705  

A.4. Web sitesinin kullanımının 

kolay olduğunu düşünüyorum 

 ,677  

A.1. THY Web sitesinde yapılan 

işlemlerin kolay izlendiğini 

düşünüyorum 

 ,675  

A.6. THY Web sitesinin kişiye 

özgü teklifler sunduğunu 

düşünüyorum 

 ,660  

A.7. THY Web sitesini çok 

kullanışlı olduğunu 

düşünüyorum 

 ,640  

A.5. THY Web sitesinde verilen 

bilgilerin yeterli olduğunu 

düşünüyorum 

 ,521  

B.5. Yaşam kalitemin 

artmasında etkili olduğunu önem 

li olduğunu düşünüyorum 

  ,845 

B.1. Çevremdekilere siteye üye 

olmaları için öneride bulundum 

  ,729 

B.3. Web sitelerinin, doğru 

zamanda bana ulaşan özellikler 

geliştirmesinin önemli olduğunu 

düşünüyorum 

  ,691 

B.2. Web sitelerinin, kişisel ilgi 

ve ihtiyaçlarıma uyan doğru 

bağlamda banner (internet) 

reklamları geliştirmesinin önemli 

olduğunu düşünüyorum 

  ,678 
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B.4. Ödeme işlemleri sırasında 

sanal kart kullanılmasının önemli 

olduğunu düşünüyorum 

  ,669 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 7 iterations. 

 

KORELASYON SONUÇLARI 

Correlations 

 

Correlations 

 

Müşteri 

Memnuni

yeti 

Bağlılı

k 

Güve

n 

İletişi

m İçerik 

Altyap

ı 

Bağla

m 

Müşteri 

Memnuniyeti 

Pearson 

Correlation 

1 ,509
**
 ,551

**
 ,493

**
 ,435

**
 ,534

**
 ,418

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Bağlılık Pearson 

Correlation 

,509
**
 1 ,442

**
 ,373

**
 ,325

**
 ,341

**
 ,362

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Güven Pearson 

Correlation 

,551
**
 ,442

**
 1 ,449

**
 ,373

**
 ,416

**
 ,305

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

İletişim Pearson 

Correlation 

,493
**
 ,373

**
 ,449

**
 1 ,347

**
 ,317

**
 ,284

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

İçerik Pearson 

Correlation 

,435
**
 ,325

**
 ,373

**
 ,347

**
 1 ,437

**
 ,479

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Altyapı Pearson 

Correlation 

,534
**
 ,341

**
 ,416

**
 ,317

**
 ,437

**
 1 ,380

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Bağlam Pearson 

Correlation 

,418
**
 ,362

**
 ,305

**
 ,284

**
 ,479

**
 ,380

**
 1 
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Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 400 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
Bağlamsal Unsurlar-MüĢteri Memnuniyeti Regresyon Sonuçları 

 

Regression 

Notes 

Output Created 19-Şub-2016 03:43:22 

Comments  

Input Data C:\Users\user361\Desktop\

FİLİZ ÇİÇEK\FİLİZ VERİ 

SETİ düzeltmeli.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 400 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing 

values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics are based on 

cases with no missing 

values for any variable 

used. 

Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF 

OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) 

POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT 

MüşteriMemnuniyeti 

  /METHOD=ENTER İçerik 

Altyapı Bağlam. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,000 

Elapsed Time 00:00:00,000 

Memory Required 3388 bytes 
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Notes 

Output Created 19-Şub-2016 03:43:22 

Comments  

Input Data C:\Users\user361\Desktop\

FİLİZ ÇİÇEK\FİLİZ VERİ 

SETİ düzeltmeli.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 400 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing 

values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics are based on 

cases with no missing 

values for any variable 

used. 

Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF 

OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) 

POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT 

MüşteriMemnuniyeti 

  /METHOD=ENTER İçerik 

Altyapı Bağlam. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,000 

Elapsed Time 00:00:00,000 

Memory Required 3388 bytes 

Additional Memory Required for 

Residual Plots 

0 bytes 
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Variables Entered/Removed
b
 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

d

i

m

e

n

s

i

o

n

0 

1 Bağlam, Altyapı, İçerik
a
 . Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: Müşteri Memnuniyeti 

 

Model Summary 

Model 

R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

d

i

m

e

n

s

i

o

n

0 

1 ,600
a
 ,361 ,356 ,60031 

a. Predictors: (Constant), Bağlam, Altyapı, İçerik 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 80,463 3 26,821 74,425 ,000
a
 

Residual 142,709 396 ,360   

Total 223,172 399    

a. Predictors: (Constant), Bağlam, Altyapı, İçerik 

b. Dependent Variable: Müşteri Memnuniyeti 
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Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,850 ,231  3,685 ,000 

İçerik ,191 ,052 ,177 3,677 ,000 

Altyapı ,457 ,054 ,386 8,427 ,000 

Bağlam ,168 ,042 ,186 3,965 ,000 

a. Dependent Variable: Müşteri Memnuniyeti 

 

Bağlamsal Unsurlar - Bağlılık Regresyon Sonuçları 

Regression 

Notes 

Output Created  

Comments  

Input Data C:\Users\user361\Desktop\FİLİ

Z ÇİÇEK\FİLİZ VERİ SETİ 

düzeltmeli.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data 

File 

400 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values 

are treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on cases 

with no missing values for any 

variable used. 
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Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS 

R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) 

POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT Bağlılık 

  /METHOD=ENTER İçerik 

Altyapı Bağlam. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,000 

Elapsed Time 00:00:00,000 

Memory Required 3388 bytes 

Additional Memory Required 

for Residual Plots 

0 bytes 

 

Variables Entered/Removed
b
 

Model 

Variables Entered 

Variables 

Removed Method 

d

i

m

e

n

s

i

o

n

0 

1 Bağlam, Altyapı, 

İçerik
a
 

. Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: Bağlılık 

 

Model Summary 

Model 

R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 
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d

i

m

e

n

s

i

o

n

0 

1 ,438
a
 ,192 ,186 ,88678 

a. Predictors: (Constant), Bağlam, Altyapı, İçerik 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 73,843 3 24,614 31,301 ,000
a
 

Residual 311,406 396 ,786   

Total 385,249 399    

a. Predictors: (Constant), Bağlam, Altyapı, İçerik 

b. Dependent Variable: Bağlılık 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,810 ,341  2,375 ,018 

İçerik ,184 ,077 ,130 2,407 ,017 

Altyapı ,310 ,080 ,199 3,872 ,000 

Bağlam ,267 ,063 ,224 4,253 ,000 

a. Dependent Variable: Bağlılık 
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Bağlamsal Unsurlar-ĠletiĢim Regresyon Sonuçları 

Regression 

Notes 

Output Created  

Comments  

Input Data C:\Users\user361\Desktop

\FİLİZ ÇİÇEK\FİLİZ VERİ 

SETİ düzeltmeli.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 400 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing 

values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics are based on 

cases with no missing 

values for any variable 

used. 

Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF 

OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) 

POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT İletişim 

  /METHOD=ENTER İçerik 

Altyapı Bağlam. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,016 

Elapsed Time 00:00:00,017 

Memory Required 3388 bytes 

Additional Memory Required for 

Residual Plots 

0 bytes 

 

Variables Entered/Removed
b
 

Model 

Variables Entered 

Variables 

Removed Method 
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d

i

m

e

n

s

i

o

n

0 

1 Bağlam, Altyapı, 

İçerik
a
 

. Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: İletişim 

 

Model Summary 

Model 

R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

d

i

m

e

n

s

i

o

n

0 

1 ,404
a
 ,164 ,157 ,84378 

a. Predictors: (Constant), Bağlam, Altyapı, İçerik 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 55,146 3 18,382 25,819 ,000
a
 

Residual 281,938 396 ,712   

Total 337,084 399    

a. Predictors: (Constant), Bağlam, Altyapı, İçerik 

b. Dependent Variable: İletişim 
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Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,363 ,324  4,201 ,000 

İçerik ,284 ,073 ,215 3,891 ,000 

Altyapı ,263 ,076 ,181 3,451 ,001 

Bağlam ,125 ,060 ,112 2,094 ,037 

a. Dependent Variable: İletişim 

 

Bağlamsal Unsurlar-Güven Regresyon Sonuçları 

 
Regression 

Notes 

Output Created 19-Şub-2016 03:50:10 

Comments  

Input Data C:\Users\user361\Desktop\

FİLİZ ÇİÇEK\FİLİZ VERİ 

SETİ düzeltmeli.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 
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Split File <none> 

N of Rows in Working Data File 400 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing 

values are treated as 

missing. 

Cases Used Statistics are based on 

cases with no missing 

values for any variable 

used. 

Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF 

OUTS R ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) 

POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT Güven 

  /METHOD=ENTER İçerik 

Altyapı Bağlam. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,000 

Elapsed Time 00:00:00,000 

Memory Required 3388 bytes 

Additional Memory Required for 

Residual Plots 

0 bytes 
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Variables Entered/Removed
b
 

Model 

Variables Entered 

Variables 

Removed Method 

d

i

m

e

n

s

i

o

n

0 

1 Bağlam, Altyapı, 

İçerik
a
 

. Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: Güven 

 

Model Summary 

Model 

R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

d

i

m

e

n

s

i

o

n

0 

1 ,475
a
 ,226 ,220 ,72084 

a. Predictors: (Constant), Bağlam, Altyapı, İçerik 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 59,926 3 19,975 38,443 ,000
a
 

Residual 205,764 396 ,520   

Total 265,690 399    

a. Predictors: (Constant), Bağlam, Altyapı, İçerik 

b. Dependent Variable: Güven 
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Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,227 ,277  4,429 ,000 

İçerik ,232 ,062 ,198 3,732 ,000 

Altyapı ,377 ,065 ,292 5,790 ,000 

Bağlam ,098 ,051 ,100 1,930 ,054 

a. Dependent Variable: Güven 

 

ĠliĢkisel Pazarlama Unsurları-Tekrar Satın Alma Regresyon Sonuçları 

 
Regression 

 

Notes 

Output Created 19-Şub-2016 03:52:10 

Comments  

Input Data C:\Users\user361\Desktop\FİLİZ 

ÇİÇEK\FİLİZ VERİ SETİ 

düzeltmeli.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working 

Data File 

400 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are 

treated as missing. 

Cases Used Statistics are based on cases with 

no missing values for any variable 

used. 
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Syntax REGRESSION 

  /MISSING LISTWISE 

  /STATISTICS COEFF OUTS R 

ANOVA 

  /CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10) 

  /NOORIGIN 

  /DEPENDENT TekrarSatınAlma 

  /METHOD=ENTER 

MüşteriMemnuniyeti Bağlılık Güven 

İletişim. 

 

Resources Processor Time 00:00:00,000 

Elapsed Time 00:00:00,000 

Memory Required 3708 bytes 

Additional Memory 

Required for Residual 

Plots 

0 bytes 

 

Variables Entered/Removed
b
 

Model 

Variables Entered 

Variables 

Removed Method 

d

i

m

e

n

s

i

o

n

0 

1 İletişim, Bağlılık, 

Güven, Müşteri 

Memnuniyeti
a
 

. Enter 

a. All requested variables entered. 

b. Dependent Variable: Tekrar Satın Alma 
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Model Summary 

Model 

R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

d

i

m

e

n

s

i

o

n

0 

1 ,492
a
 ,242 ,235 ,83052 

a. Predictors: (Constant), İletişim, Bağlılık, Güven, Müşteri Memnuniyeti 

 

ANOVA
b
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 87,145 4 21,786 31,585 ,000
a
 

Residual 272,455 395 ,690   

Total 359,600 399    

a. Predictors: (Constant), İletişim, Bağlılık, Güven, Müşteri Memnuniyeti 

b. Dependent Variable: Tekrar Satın Alma 

 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1,228 ,267  4,597 ,000 

Müşteri 

Memnuniyeti 

,286 ,074 ,226 3,863 ,000 

Bağlılık ,164 ,051 ,170 3,232 ,001 

Güven ,246 ,064 ,211 3,832 ,000 

İletişim -,011 ,054 -,010 -,195 ,845 

a. Dependent Variable: Tekrar Satın Alma 
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