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OZET

Gunumuzde enformasyon ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisimler, mikro ve
makro diizeyde bircok alanda déniisiimiin gerceklesmesine neden olmustur. Isletmelerin
icinde faaliyette bulundugu donem, miisterinin temel gii¢ dengesi kaynagi oldugu
“miisteri asr1” olarak tanimlanmaktadir. Agir rekabet kosullarinda isletmelerin
miisterilerine kars1 gostermis oldugu tutumlar, isletmelerin basarilarinda belirleyici bir
faktor olarak onem kazanmaktadir. Kiitlesel pazarlamadan bireysel pazarlamaya dogru
bir egilimin oldugu boyle bir ortamda “miisteriler ile kurulan bireysel, gii¢lii baglarin”
odak noktasini olusturdugu iliskisel pazarlama yaklasimi ve bu yaklagim temelinde
bilisim teknolojisindeki gelismeler ile geleneksel pazar etkilesiminin yikildig: elektronik
pazar alaninda, ortaya ¢ikan baglamsal pazarlama stratejisi 6n plana ¢ikan kavramlar
arasinda yer almaktadir.Bu arastirmanin temel amaci,iligskisel pazarlamanin uygulama
boyutu olarak baglamsal pazarlamada yapiy1 olusturan unsurlarin, iligskisel pazarlamaya
ve miisterilerin tekrar satin alma niyetine etkisinin olup olmadiginin ampirik bir
aragtirma ile ortaya koymaktir. Arastirma kapsaminda Gaziantep Havaalani’nda
Miles&Smiles kart kullanan 400 miisteriye anket uygulanmistir. Anket uygulamasi
sonucunda elde edilen veriler arastirma amaclart dogrultusunda c¢esitli istatistiksel
analizlere tabi tutulmustur.Bu analizler sonucunda, baglamsal pazarlama stratejisi
unsurlart ile iligkisel pazarlama yaklasimi unsurlari arasindaki iliskinin varligi,
baglamsal pazarlama unsurlarinin iliskisel pazarlama unsurlar1 iizerinde ve iliskisel
pazarlama unsurlarinin tekrar satin alma niyeti izerinde olumlu etkilerinin oldugu tespit

edilmistir.

Anahtar Sozcukler:Iliskisel pazarlama, baglamsal pazarlama, bilgi teknolojileri



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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GIRIS

Rekabet sartlarinin agirlasmasi, miisteri ihtiyac ve beklentileri, dolayl1 olarak da
taleplerinde meydana gelen degisimler, isletmeleri zorlamakta, pazarlama bilimi de bu

sartlar dogrultusunda siirekli gelisim gdostermektedir.

Pazarlama alaninda yasanan gelismeler ile birlikte Kotler 1972’de yayinlanan
calismasinda, pazarlamanin odak noktasinin miibadele oldugunu, bu miibadeleye esas
olan konular arasinda da yalnizca {iriin ve para olmadig1, zaman, enetji ve duygularin da
yer aldigi, bu miibadelenin aslinda “sosyal bir aktiviteden” ibaret oldugunu ifade

etmektedir (Nakiboglu, 2008: 18-19).

Gilinlimiizde yasanan tiim bu gelismeler ile birlikte kendisine sunulan {irtinleri,
daha ¢ok aragtiran bunun i¢in 6zel bir ¢aba harcayan, karsilagtiran, daha bilingli yeni bir
tilketici profili ortaya ¢ikmaktadir. Yeni tiiketici artik sadece tatmin olduklar iiriinleri
degil, trtinler ile birlikte iyi hissettikleri “duygusal deneyimleri” de aramaktadirlar. Bu
gelisimler karsisinda isletmeler de rekabet gii¢lerini arttirma yoniinde tiiketici ile uzun

stireli iligkiler kurmayi saglayacak olan stratejilere yonelmektedir.

Kiiresel rekabet kosullari altinda, isletmelerin rekabet edebilmeleri, miisteri talep
ve isteklerine karsi esnekliklerini arttirabilmeleri i¢in ¢esitli girisimlerde bulunmalari
gerekmektedir. Bu noktada isletmeler pazarlama stratejilerinde yeni miisteriler
edinmekten ziyade mevcut miisterilerini kaybetmeden onlar1 daha da sadik miisteriler
haline getirmeyi tercih etmektedirler. Cilinkii “yeni miisteri elde etmenin maliyeti,
mevcut misteriyi tatmin etme ve elde tutma maliyetinin bes katidir ve miisteri kaybin
% 5 azaltmak, kar1 % 25 - % 85 arasinda arttirmaktadir” (Kotler, 2000: 49). Tiim bu
gelismeler miisteri memnuniyetini arttirarak, miisteri sadakati saglanmis miisteriler ile
uzun siireli iligkiler kurulmasimni hedefleyen ve “mevcut miisterileri elde tutmanin
onemine” dikkat ceken iliskisel pazarlama yaklasimini1 6n plana ¢ikartmaktadir (Selvi,
2007: 34).

2004 yilinda Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan revize edilen pazarlama
taniminda miisteri degeri, miisteri iligkileri ve iliskisel pazarlama kavramlarinin alti

cizilmektedir (Palmatier, 2008:1).



Pazarlama uygulama ve stratejileri de gerceklesen bu degisim ve gelisimin etkisi
ile kokli degisiklikler gecirmektedir. Bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler, is
yasaminda sinirlarin genislemesi, kiiresellesme, internetin ticarette geldigi son nokta,
artan miisteri degeri, isletmeleri misteri iliskileri kapsaminda yeni kavramlarla karsi
karstya getirerek geleneksel yaklasimdan biitiinsel yaklasimlara egilmelerine neden
olmaktadir. Iliskisel pazarlama yaklasimi da bu noktada hayat boyu miisteri degeri

yaratmasi1 bakimindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Teknolojinin gelisimi, {iriin taklidini de kolaylastirmaktadir, ancak isletmelerin
zordur. Iliskisel pazarlama o6zellikle hizmet sektdriinde, miisteri tatminini, miisteri
sadakatini arttirarak korumayi, mevcut miisterisini elde tutarak, uzun siireli iliskiler
gelistirmeyi hedefleyen stratejik bir yaklagimdir. Giiniimiizde ¢ogu pazarlama
faaliyetlerinin internet iizerinden yapildigi ve geleneksel ticari iligkilere kiyasla
isletmeler arasinda daha fazla giivene gereksinim duyuldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda misteriler ile uzun siireli iyi iliskiler kurulup, gelistirilmesinde

giivenin en biiylik etken oldugu iligkisel pazarlama yaklasimi dikkat ¢ekmektedir.

Temeli, ilk olarak 1983 yilinda Berry tarafindan ortaya atilan c¢oklu hizmet
isletmelerinde miisteri iliskilerinin olusturularak, devam ettirilmesi ve gelistirilmesi
olarak tanimlanan iligkisel pazarlama kavrami (Berry, 1995:236) giliniimiizde artan
rekabet ve ozellikle bilgi teknolojilerinin hizli gelisimi ile daha popiiler bir hal aldig:

gortlmektedir.

Iliskisel pazarlama yaklasiminda, isletmelerin {iriin ve tanitim kampanyalar1 ile
ilgili olarak tiiketicileri bilgilendirmeleri, yeni stratejileri gelistirmeleri noktasinda bilgi
teknolojileri yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Oziinii, iletisimin, aglarin ve karsilikl
etkilesimlerin olusturdugu iligkisel pazarlama yaklagiminda (Gummesson, 1996:32),
bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisimle birlikte her gecen giin daha da yayginlasan
internet ve mobil iletisim araglarinin kullanimi ile ortaya ¢ikan gelismelerden biri de
baglamsal pazarlama stratejisidir. Isletmeler tarafindan miisterilere web siteleri kanali
ile zamaninda, dogru bilgiler saglamak i¢in gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri olarak
ifade edilen baglamsal pazarlama stratejisi de bu noktada iliskisel pazarlamanin
uygulama boyutunu olusturmaktadir. Baglamsal pazarlama stratejisinin amaci,

elektronik ticaretten farkli olarak satigtan ziyade, Urln ve hizmetler cergevesinde



miisteri ile isletmeler arasinda giiveni ve miisteri baghiliginm arttiracak olan duygusal bir
bag kurmaktadir. Internet temelli hedef kitleye yonelik, miisteri degeri yaratan yararli

bilgilerin sunuldugu web sitelerinin hazirlandigi bir hizmet sunulmaktadir (Kilig,
2010:2).

Bilgi teknolojilerinin iliskisel pazarlamada kullanimi ile ortaya ¢ikan baglamsal
pazarlama stratejisinde olusturulmus sitelerin, mobil uygulamalarin ve tiim pazarlama
stratejilerinin, etkilesimde bulunma, iletisim kurma ve deger yaratma stireglerindeki rolii

ve isletmelere saglayacagi olas1 faydalar agisindan 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin amaci kapsaminda birinci bolimde ilk olarak iliskisel
pazarlamanin gelisimi, geleneksel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya gecis siireci,
iligkisel pazarlamanin 6nemi, iligkisel pazarlama siireci, yaklasimlari, temel unsurlari
gibi konulara yer verilerek iligskisel pazarlamanin kavramsal gercevesi agiklanmaya

calisiimastir.

Ikinci boliimde; baglamsal pazarlama stratejisi agiklanmustir. ilk dnce baglamsal
pazarlama stratejisinin gelisimi, ikinci olarak baglamsal pazarlama stratejisinin
tanimlanmasi, amaci, 6nemi, etkileri, son olarak da baglamsal pazarlama stratejisi ve

iligkisel pazarlama yaklagimi iligkisi ele alinmastir.

Ugiincii  boliimde; arastirmanin  amaci, onemi, varsayimlari, kapsami ve
sinirliliklar, yontemi aciklanarak, son bdliim de arastirma bulgulari, sonug ve

degerlendirmelere yer verilmistir.



KURAMSAL CERCEVE

Bu boliimde arastirma ile ilgili kavramsal ve kuramsal bilgilere yer verilmistir.
Mliskisel pazarlama yaklasiminin gelisimine, 6nemine, unsurlarina, iliskisel pazarlamada
bilgi teknolojilerinin kullanim1 ile gelisen pazarlama stratejilerine ve iliskisel
pazarlamanin uygulama boyutu olarak baglamsal pazarlama stratejisine ayrintili bir

sekilde yer verilmistir.
1.1liskisel PazarlamaYaklasim

Iliskisel pazarlama yaklasimi, 1990’11 yillarda miisterilere iistiin bir deger
saglama Ozelligi ile isletmeler agisindan en basarili rekabetci stratejiler arasinda yer
almistir. Bu yetenek, isletmeler i¢in farklilagsmanin ve siirdiiriilebilir rekabet¢i avantajin

bir arac1 olmaktadir (Christopher vd., 1991:8).
1.1. iliskisel Pazarlama Kavramnin Gelisimi

Temelli M.O. 7000°li yillara dayanan pazarlama uygulamalarinin, ekonomiden
farkli bir disiplin olarak ortaya ¢ikisi ise gecen ylizyilin basina uzanmaktadir. Literatiire
gore yirminci ylzyilin ilk {igeeyreginde geleneksel ve degisim yonlii pazarlamaya

odaklanildigi goriilmektedir (Sheth ve Parvatiyar, 1995:397).

Pazarlama anlayisi, tiiketicilerin egitimi ve iletisim seviyelerindeki artiga,
tikketici pazarinin degismesine, teknolojinin ve kiiresellesmenin de gelisimine bagh

olarak, bir takim degisimlere maruz kalmistir (Alabay, 2010:214).

1920’11 yillara, “liretim/liriin” ve “satis” kavramlarinin istiinliigiiniin esas oldugu
klasik bir pazarlama anlayis1 hakim olurken, 6zellikle 1930’lu yillarda baslayan Biiyiik
Diinya Krizi ve Ikinci Diinya Savasindan sonra isletme stratejilerinin dnem kazanmasi
ile daha giiclii bir pazara ihtiyaci ile birlikte, pazarlama stratejileri de 6n plana ¢ikmus,
bu da yeni yaklasimlarin ortaya ¢ikmasini gerektirmistir. 1960’11 yillardan itibaren

pazarlama karmasi ve pazarlama yonetiminin etkileri goriiliirken, bu doénemde



geleneksel pazarlama yaklasiminin, amaci da optimum pazarlama karmasina ulagsmak

seklindedir (Armutlu, 2006:3).

1970’11 yillarda ise 6zellikle Kuzey Avrupa’da geleneksel pazarlama anlayigina
alternatif iki yaklasim On plana ¢ikmaktadir. Bu yaklagimlardan biri hizmet pazarlamasi
alaninda Iskandinav ekolii (Nordic School of Services), digeri de Endiistriyel Pazarlama
ve Satin Alma grubunun (IMP: Industrial Marketing & Purchasing) etkilesim ve ag
yaklagimidir. Bu iki yaklagim, pazarlamanin islemlerden daha fazlasini ifade ettigini ve
yonetimin bir unsuru oldugunu iddia etmektedir. Her iki yaklagimin da anlayisi * iliski

kurma ve etkilesim” olusturmaktadir (Gronroos, 1994:9; Gummesson, 1997:267).

Iliskisel pazarlama kavrami ilk olarak, 1970’li yillarin sonunda, endiistriyel
pazarlama alanindaki projesinde Bund Jackson tarafindan kullanilmis, ancak temeli ilk
olarak 1983 yilinda Leonard Berry tarafindan c¢oklu hizmet isletmelerinde ortaya

atilarak, 1985 yilinda Jackson’in kitabinda da yaymlanmistir (Gummesson, 1997:268).

1980’li yillarin sonu ve 1990’larin basinda iliski pazarlamasinin popiilaritesini
kazanmasina sebep olan bir takim gelismeler bulunmaktadir. 1970 yilindaki enerji krizi,
nihayetinde asir1 kapasite ile sonuglanan ekonomik stagflasyon ve yiliksek hammadde
maliyetleridir. Rekabet global bir payda da daha da siddetlenmistir. Gergekte ¢ogu
Amerikan endiistrisi dis rekabetten kaynakli olarak yara almistir. Bu elektronik, tekstil,
celik, kimyasal, makine araglar1 ve gemi yapimu tiiketicilerini de kapsamaktadir. Bunun

sonucu olarak da faaliyetler miisterileri tutma ve kendine baglamaya odaklanmigtir.
(Sheth, 2002:590).

Iliskisel pazarlamanin temelleri, Iskandinav Okulu’nun asamali genisleyen
hizmet pazarlamasi ve yonetimi ve IMP (Industrial Marketing & Purchasing) tarafindan
gelistirilen endiistriyel pazarlamaya yonelik ag yaklasimina dayanmaktadir. Her iki
gelisme de 1970’1 yillarda ortaya ¢ikmis ve iliskisel pazarlamanin hala daha toplam
kalite yOnetimi ve yeni teorilerle sanal aglar gibi bir¢ok yonde gelisimi devam

etmektedir (Gummesson, 1997:267).

Iliskisel pazarlama teorisinin gelisiminde etkili olan teoriler ve temel katkilar

Tablo 1’de gosterilmektedir.



Tablo 1.iliskisel Pazarlama Teorisinin Gelisimi

Ddnem Teori Kaynag Getirdigi Temel Katki
1950-1960 | Kurumsal iktisat, Sosyolojik ve psikolojik etkenler dénemin gecerli kuramsal
sosyoloji ve iktisadinin rasyonel ekonomik bireylerine yiiklemistir.
psikoloji
1970’ler Sosyal aligveris Pazarlamanin diislince tarzini iki kilit soru ile “aligveris
kurami (sosyoloji) | teorisine” yonlendirmistir:
(1) Insanlar ve kurumlar neden miibadele (aligveris) iliskileri
icerisindedir?
(2) Miibadele (aligveris) nasil olusur, nasil ¢6ziiliir ve bu
durumdan nasil kagmilir?
1970-1980 | Giig¢ ve bagimlilik | Komisyoncularin dénemin is diinyasindaki roliine elestirel
teorisi (sosyoloji) yaklasimina  tutarli  olarak kanal ortaklar1 arasinda
giic/bagimlilik iligkisinin miibadele (aligveris) iliskisinin ve
performansini anlamada temel faktorii oldugunu belirtmistir.
1980- 1990 | iliskisel sozlesme | Iliskisel sdzlesme teorisi ile sosyal aligveris teorisini dinamik
teorisi (politik | bir ¢ercevede birlestirmistir. s ortamindaki miibadele
bilim) sosyal | sirasindaki  iliskisel ~ davramislarin  yonlendirilmesinde
aligveris teorisi iliskilerin 6nemli bir rolii oldugunu savunmustur.
1990°1ar Islem maliyeti Iliski yonetimi, firsatgi davramis1 baskilayarak, islem
teorisi (iktisat) maliyetini azaltarak (6rn: emniyet ve izleme maliyetleri) ve
performansi artiran yatirimlart tesvik ederek islem maliyeti
acisindan dikey birlegsme gibi ayni iglevlerin birgogunu yerine
getirebilir
1990-2000 | iliskisel Iliskisel pazarlamada miisteri — satic1 iliskisinin Gtesine
Pazarlamada gecerek genig bir tartigma ortami sunan teoridir (sosyal
Sadakat-Giiven pazarlamanin giiven ve sadakat etrafinda dondiginii, bu
Teorisi (sosyoloji kuramin  psikolojik kuramlarin temelini  olusturdugunu
ve psikoloji) belirtmistir).  Oniimiizdeki  yillarda  yapilacak iliskisel
pazarlama  calismalarinin  g¢ogunlugunu  bu  kuram
olusturacaktir.
2000’ler Sirketlerin iligkisel | Birgok pazarlama teorisinin bakis agisim1  sirketlerin
pazarlamay1 miibadelesinde kaynak tabanli bakis agisi ile birlestirmistir.
kaynak tabanli Bu teori iligkisel pazarlamanin performansa etkisinin
goriisii bagimlilik (giliven, sadakat) kadar iliskisel yatirimlarin da
etkisi (egitim, iletisim vs.) ile gelisip daha efektif
kullanilacagini belirtmektedir.
2000’ler Sosyal miibadele Temel iligkisel bagliklarin yani sira (giiven ve sadakat) iligki
ve iligki ag1i tabanli | yogunlugunun ve yetkilerin (izinlerin), sirketler arasi
sirketler arasi iligkideki performansin Onemini belirten girketler arasi
iligkisel pazarlama | iligskisel pazarlamay1 sosyal ag teorisi ile birlestiren teoridir.
kurami (sosyoloji)
2000’ler Insanlar arast | Takdir, sugluluk gibi kisiler arasi karsilikli iligkileri iliskisel
kisisel iligkileri | pazarlama ile dinamik bir cergevede birlestiren kuramdir.
mikro kuram1 | Evrimsel ya da Darvinsel benzeri teorilerin insan iligkileri ve
(evrim psikolojisi | igbirligini perspektifleri bu kuramin tabanini olugturmaktadir.
ve sosyolojisi)

Kaynak:Palmatier, 2008, s. 12-13

Buttle (1996), Peppers ve Roggers (1995) ve Bittner (1995), iliskisel
pazarlamanin gelisimine ve biyiikliigline katkida bulunmus olan ¢esitli faktorleri

belirlemiglerdir (Kandampully ve Duddy,1999:319):



= Rekabetin giderek artan bir sekilde yogun ve kiiresel yapisi

= Dabha fazla seyler talep eden miisteriler

= Miisteri pazarlariin bolimlenmesinin artmasi

» Hizli degisen miisteri satin alma modelleri

= Siirdiiriilebilir rekabetgi lstiinliikler yaratmak i¢in kendi basina kalitenin
yetersizligi

= Birgok Urin ve hizmetteki teknolojinin etkisi

* Geleneksel pazarlamanin giivenilmezligi
1.2. Iliskisel Pazarlama Kavram

Hizmet ve endiistriyel pazar alaninda yapilan ilk iligkisel pazarlama tanimlari,

zaman igerisinde uygulamalarinin artisi ile birlikte cesitlilik arz etmektedir.

Hizmet pazarlamasi alaninda ilk olarak Berry tarafindan adi konulan iliskisel
pazarlama yaklasimi, ¢oklu hizmet isletmelerinde c¢ekme, siirdiirme ve miisteri
iliskilerini iyilestirme lizerine odaklanmaktadir. Mevcut miisterilere hizmet vermenin ve
satis yapmanin, uzun déonemli pazarlama basaris1 acisindan, yeni miisteri edinmek kadar

onemli oldugu diisiiniilmektedir (Lindgreen, 2001:76). iliskisel pazarlama ile ilgili

yapilan ¢esitli tanimlar Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2.iliskisel Pazarlama Tanimlari

Yazar -Tarih

Tanim

Leonard L. Berry 1983

Iliskisel pazarlama miisteri iliskilerinin olusturularak, devam ettirilmesi ve
gelistirilmesidir.

Grénroos 1990

Iliskisel pazarlama miisteriler ile kazanch iliskiler kurmak, bu iliskiyi
siirdiirebilmek, arttirmaktir.

Evert Gummesson 1994

[liskisel pazarlama iliski aglar1 igindeki etkilesime dayanan pazarlamadir.

Robert M. Morgan&
Shelby D. Hunt 1994

Iliskisel pazarlama isletmelerin aglar1 arasinda giderek artan kiiresel
rekabetin farkinda olan gelisen ag paradigmasinin bir pargasidir.

Robert W. Palmatier
2008

Iliskisel pazarlama performansi arttirmak amaci ile iliskisel degisimlerin
belirlenmesi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi siirecidir.

Peppers & Rogers, 1993,
1997

[liskisel pazarlama ve dzellikleri miisteriyi isletmeye bagl hale getiren uzun
stireli bir iliskiye sebep olmaktadir.

Parvatiyar and Sheth
1999

Iliskisel pazarlama, diisiik maliyetle karsilikli ekonomik deger olusturmak
ve gelistirmek i¢in miisterilerle yapilan devam eden bir isbirligi ve baglilik
strecidir.




Henliz bir tanim birligine varilamayan iliskisel pazarlamayi tamamen yeni bir
yaklasim olarak gbren anlayislarin yaninda, geleneksel pazarlamay1 da kapsayarak, tim
isletmeyi i¢ine alan bir felsefe olarak goren yaklasimlar da bulunmaktadir (Barutgu,
2005:12). Tamimlarin ortak noktasi, taraflarla kurulan iliski boyutudur (Gronroos,
1990:5).

Literatiirde iligkisel pazarlama yaklasimi ile ilgili evrensel olarak kabul edilmis

bir tanim bulunmamakla birlikte yapilan tanimlarin birgok ortak paydasi bulunmaktadir.

Iliskisel pazarlama, ilgili tiim taraflarin ihtiyaglarmin karsilanmasi amaciyla,
kara yonelik olarak, misteriler ve diger ilgili kisilerle iligkileri belirlemek, kurmak,
stirdirmek ve arttirmaktir. Bu da, karsilikli degisim ve sozlerin yerine getirilmesi ile
gergeklestirilmektedir Tanima, ilgili taraflar arasinda bir giiven iliskisine yol agmasi
gerekliligi eklenmektedir. Pazarlamanin bu noktada sorumlulugu sadece sozler vermek
degil, fakat ayn1 zamanda sozleri yerine getirme gorevidir ve karli is iliskileri bir
isletmenin kendi i¢inde ve miisterileri ile diger ilgili taraflar arasinda giiven gelistirme
yetenegidir. Bir isletmenin sadece s6z vermeyi ve sozlerini yerine getirmeyi degil, aym
zamanda, pazarlamanin basarisi agisindan da, sozlerin yerine getirilmesini saglama

gorevi de vurgulanmaktadir (Grénroos, 1996:7).

Iliskisel pazarlama yaklasimi, miisterileri, tedarikgileri ve altyapiyla ilgili diger
ortaklar1 bir igletmenin gelisimsel ve pazarlama faaliyetlerine dahil etme ve entegre

etme girisimleri olarak tanimlanmaktadir (Hunt vd., 2006:77).

[liski pazarlama, karsilikli olarak empati kurma, karsilikli olarak giiven duyma
ve baglar olusturma istegine sahip olmak suretiyleiliskinin yaratilmasi ve

strdurtilmesine odaklanmaktadir (Chattananon ve Jirasek, 2009:256).

Iliskisel pazarlama, geleneksel pazarlamanin islemsel yonelimiyle karsilagtirmali
sekilde, tiiketiciler ile alicilar arasinda iligkilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesinin énemini
vurgulamaktadir. Iliski pazarlamasinin ilk tanimlar1 dis miisterilerle iliskiler {izerine
odaklanmistir. Bununla beraber, daha sonra, diger yazarlar, sirketler ile son kullanicilar
arasinda kurulan bu iligkilerden ayr1 olarak, diger aktorleri ve iligkileri eklemek
suretiyle, iligki pazarlamasi kavramimi daha genis bir perspektiften ele almislardir

(Iglesias, 2011:632).



Iliskisel pazarlama, isletmelerin baglanti igerisinde oldugu kisi ve kurumlar ile
miisteriler arasinda kurulan deger arttirici iliskilerin arttirilarak siirdiirtilmesi siireci

olarak ifade edilmektedir (Bayraktaroglu, 2002:63).

Iliski sermayesi bir isletme i¢in miisterilerinin, ¢alisanlarinin, tedarik¢ilerinin ve
dagitim ortaklarina dair bilgisinin, deneyiminin toplamini ifade etmektedir. Bu iligkiler
isletmenin gelecek degerini belirlemede rol oynamaktadir, ayrica isletmenin sahip
oldugu maddi varliklarindan daha degerli olmaktadir. Uriinlerden ziyade miisterilere
odaklanma, mevcut miisteriyi elde tutmaya ve yeni miisteriler edinmeye odaklanmak

iligkisel pazarlamanin ana 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Kaya, 2009:269).

Iliskisel pazarlama, satici isletmelerin, pazarin ve toplumun aglarinin toplam
yonetimini igine alan bir pazari tanimlayan iliskiler, aglar ve etkilesim temelli
pazarlamadir. Bireysel miisteriler ile uzun siireli kazan-kazan iliskisine yoneliktir ve

deger katilan taraflar arasinda birlikte yaratilmaktadir (Gummesson, 2002:39).

Iliski pazarlamasi, bireysel miisterileri belirlemekte ve onlara nasil ulasilmasi
gerektigini  ortaya koymakta; miisterileri degerleri ve ihtiyaclari bakimindan
farklilastirmakta; miisterilerle verimli ve etkili bir sekilde etkilesmekte; sunumlarinizi
ozellestirmekte ve nihayet bu siirecte, miisteriler ile diyalog araciligi iledgrenme

iliskileri kurmaktadir (Gummesson, 2004:137).

Iliskisel pazarlama yaklasimi, asagidaki yedi bilesenin etrafinda insa

edilmektedir( Pheng, 1999:156)

(1) Tek bir satis yerine miisteriyi tutmaya odaklanma

(2) Uriin ézellikleri yerine miisteri degeri iizerindeki vurgu
(3)  Kisa donemli perspektiften ziyade uzun zaman 6lgegi
4) Yiiksek miisteri hizmeti vurgusu

(5)  Yiiksek miisteri bagliligt

(6)  Yiiksek miisteri iletigimi

(7)  Kalite, sadece islemler degil, tiim faaliyetler ile ilgili olmaktadir

Bilesenlerden de anlasildig: iizere, iligkisel pazarlamanin, 6zellikle iligkilerin
tyilestirilmesi araciligryla degerin nasil yaratildigina ve stirdiiriildiigiine odaklandigi
gorilmektedir. Bununla beraber, isletmeler, mevcut miisterilere satmanin yeni

miisterilere satmaktan her zaman daha kolay ve daha karli oldugunu algilamalarina
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ragmen, sadece hizmet kalitesinde bir bozulma oldugu zaman ve miisteri spot 15181nin
mevcut misteri tizerine odaklandigi, bu sebeple de mevcut ve yeni miisterilere

yoneltilen ¢abalar arasinda halen bir dengeye ihtiya¢ duyulmaktadir (Pheng, 1999:156).
1.3. Geleneksel Pazarlamadan Iliskisel Pazarlamaya Gegis

Tiiketicilerin egitimi ve iletisim seviyelerindeki artisa, tliketici pazarmin
degismesine, teknolojinin ve kiiresellesmenin de gelisimine bagl olarak, bir takim
degisimlere maruz kalan yeni pazarlama anlayis1 ile karsilagtirma yapilan klasik
pazarlamanin var olusundan beri gelen anlayis “geleneksel pazarlama” olarak ifade

edilmistir (Alabay, 2010:214).

1960’1 yillarda pazarlama literatiiriinde temelini Grlin (product), fiyat (price),
dagitim (place) ve tutundurma (promotion) unsurlarinin olusturdugu pazarlamanin 4P’si
olarak ifade edilen pazarlama karmasi, geleneksel pazarlama fikri hakim iken, tiiketici
pazarinin degisimi dogrultusunda pazarlamanin tanimi, rolii, pazarlama karmasi,

pazarlama anlayisi da farklilagsmistir (Varinli, 2012:2).

Hizmet pazarlamasi alaninda yasanan gelisimlerin etkisi ve bu degisimlerin
misterilerle yogun baglanti gerektirmesi gibi sebepler ile geleneksel pazarlamanin
yapisi, pazarlamanin 4P’si yetersiz bulunmus, yeni kavramlar gelistirilmistir (Gronroos,

1994:5; Alabay, 2010:214).

Klasik 4P anlayisinin bazi aragtirmacilar tarafindan modern pazarlama anlayigini
yeterince agiklayict olmadigimi diisinmiis ve ¢ P daha eklemeyi onererek 7P
yaklasimini ortaya koymaktadirlar. Ug P ileinsan, strecler ve fiziksel 6gelerifade
edilmektedir (Ozmen vd., 2013 :13).

Insan unsurunu, miisterinin hizmet algismi etkileyen isletme personeli,
miisteriler olarak tUmbireyler olusturmaktadir. Siire¢ ile hizmetin ulastirilmasini
saglayan faaliyetlerin akisi, prosediirler, mekanizmalar, hizmeti ulastirma ve operasyon
sistemleri ifade edilmektedir (Oztlirk, 2015:24-25).Fiziksel kanit ileisletmenin iiretim
yeri ve satig yerleri, bayileri gibi somut yerler ve dijital pazarlama ile birlikte kurumsal
web siteleriifade edilmektedir (Ergezer, 2015).

Bu degisim siirecine, miisterinin isletme odagi olarak gorildigi iliski

pazarlamasiin gelisimi, deger iiretme, deger aktarma gibi kavramlar ve pazar odaklilik

hékim olmustur (Varinli, 2012:96).
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1970’lerden itibaren, Ispanya ve Kuzey Avrupa’dan cikan ve nihayet bati
diinyasinin biiyiiyen kisimlarina yayilan iki arastirma akimi iginde, iligkilerin
kurulmasina ve yonetimine dayanan pazarlama yaklasimina alternatif bir yaklagim
ortaya ¢ikmistir. Bu arastirma akimlar1 yonetim ve pazarlamaya hizmet perspektifinden
bakan Nordic School of Service (Kuzey Okul Hizmeti) ve endiistriyel isleri anlamaya
bir ag ve etkilesim yaklasiminda bulunan IMP Group (IMP Grup) ’tur. (Gronroos,
1996:7)

1970’11 yillarda geleneksel pazarlama anlayis1 karsisinda hizmet pazarlamasinda
Iskandinav ekolii (Nordic School of Services) ve endiistriyel pazarlamada Endiistriyel
Pazarlama ve Satin Alma grubu (IMP: Industrial Marketing & Purchasing) tarafindan,
pazarlamanin islemlerden ziyade iliski, etkilesim ve aglar tizerine kuruldugunu iddia

ettikleri iki yaklagim savunulmaktadir (Gummesson, 1997:268).

Sonu¢ olarak bu iki yaklasimin etkisi ve c¢evresel faktorlerin degisimi
ileisletmeler etkinlik diizeyi azalan ve sinirlayan gelencksel pazarlamadan iliskisel
pazarlamaya yonelmislerdir (Sheth, 2002:590-591).

Endiistriyel pazarlamada ve hizmet pazarlamasinda dogrudan iletisim ve kisisel
satigin On plana ¢ikist iliskisel pazarlama yaklasiminin dogusuna sebep olmaktadir.
lliskisel pazarlamanin gelisimine sebep olan diger makro faktorler ise sunlardir
(Yurdakul, 2014: 3):

=  Teknolojik gelismelerin biiyiik bir ivme ile devam etmesi,

* Bircok isletme tarafindan benimsenen, toplam kalite yonetimi uygulamalari,

= Endustriyel mal/hizmet sektériinde ortaya ¢ikan gelismeler,

» [sletmelerin yoneticilere ve yonetici statiisiinde calisanlarina tanidiklari,
yetki ve sorumluluklarda, 6rgiit yapilarindaki ortaya ¢ikan gelismeler,

» [sletmelerin mevcut miisterilerini elde tutma yoniinde gosterdikleri cabalar.

Geleneksel pazarlama “iiriin 6zellikleri tizerinde durarak, tek satis” {izerine
odaklanirken, iliskisel pazarlama da {iriin yararlar iizerinde durulur ve odak noktasi
“miisteriyi elde tutmak” tir. Geleneksel pazarlama da miisteri beklentilerini karsilamaya
daha az 6nem verilmesi, miisteri hizmetlerine verilen ehemmiyetin azlig1 ve dolayisiyla
kisa wvadeli bakis agis1t mevcut iken, iliskisel pazarlama yaklasiminda miisteri
beklentilerini karsilamay1 hedef alan, miisteri hizmetlerine fazlasi ile 6nem verme ve

dolayisiyla uzun donemli bakis agist mevcuttur. Sonug olarak orta diizeyde miisteri
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iliskilerinin hakim oldugu ve kalitenin sadece iiretimin isi olarak goriildiigii geleneksel
pazarlama yaklasimi ile, yiiksek diizeyde miisteri iliskileri ve kalitenin tiim bdliimlerin

isi olarak goriildiigii iligkisel pazarlama arasinda birgok farkliliklar bulunmaktadir

(Pack, vd., 1999:44). Bu farklar asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 3.Geleneksel Pazarlama ile Iliskisel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Strateji SUreci

Geleneksel Pazarlama

Iliskisel Pazarlama

Zaman Perspektifi

Kisa déneme odaklanir

Uzun déneme odaklanir

Baskin Pazarlama

Pazarlama karmasi

Etkilesimli pazarlama (pazarlama

Fonksiyonu karmasi ile desteklenir)

Fiyat Esnekligi Miisteriler fiyata ¢ok Miisteriler fiyata az duyarlidir
duyarlidir

Baskin Kalite Olgiitii | Ciktinin (iiriiniin) kalitesi Etkilesimin kalitesi (fonksiyonel kalite

(teknik anlamdaki kalite)
baskindir

boyutu) giderek onemlidir ve baskin
olabilmektedir

Miisteri memnuniyeti
Olgutu

Pazar payinin gézlenmesi
(dolayl1 yaklasim)

Miisteri tabaninin yonetimi (dogrudan
yaklasim)

Miisteri Bilgi Sistemi

Dogaclama miisteri
memnuniyeti anketleri

Es zamanli (anlik) miisteri geribildirim
sistemi

Pazarlama, operasyon
ve personel
arasindaki bagimlilik

Sinirh 6l¢iide ya da
Onemsiz stratejik onemdedir

Stratejik olarak 6nemlidir

1_9 Pazarlamanin
Onemi

Sinirh 6lgiide ya da
Onemsiz stratejik onemdedir

Stratejik olarak 6nemlidir

Uriin Sireci

Paketlenmis tiiketim
maddeleri
Dayanikli tiikketim mallari

Endustriyel Grunler, hizmetler

Kaynak:Gronross, 1994, s.11.

1.4. liskisel Pazarlamanin Amaci

Pazarlama verimliligini, etkinligini arttirarak ve gelistirilmesini saglayarak,
karsilikli degerler yaratma potansiyeline sahip iliskisel pazarlama yaklagiminin genel
amaci, iliskide taraflar i¢in karsilikli degeri artirmak, pazarlama verimliligini

arttirmaktir (Parvatiyar ve Sheth, 1999:18).

Iliskisel pazarlama yaklasiminin amaci genis anlami ile yeni miisterileri, diizenli

aligveris yapan miisteriler haline getirmek ve ondan sonra miisterileri isletmenin
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“destekleyicilerine” ve nihai olarak ‘“savunucularma” doniistirmek suretiyle, iliskiyi

ilerleyen bir sekilde giiclendirmektir (Herington vd.,2006:372)

Bu genel ve genis anlami ile iligkisel pazarlamanin amaglar1 temel olarak su

basliklar altinda 6zetlenebilmektedir (Cosic ve Djuric, 2010:54):

. Miisteriyi elde tutmak ve yeni miisteri kazanmak,

. Ortaklik kurmak,

= Hizmet kalitesini arttirmak,

. Miisteri memnuniyetini saglamak,

. Karlilig1 arttirmak,

. Gliven ve taahhiit olugturmak,

. Uzun donemli miisteri iliskileri gelistirmektir.

1.4.1. Miisteriyi Elde Tutmak ve Yeni Miisteri Kazanmak

Iliskisel pazarlama yaklasimmin temelinde, yeni miisteriler edinmekten ziyade,
mevcut migsterileri tutma ve misterilerle uzun siireli iliskiler gelistirme amaci

yatmaktadir (Barutgu, 2005:6).

Rekabetin kiiresellesmesi, piyasalarin doygunlugu ve bilgi teknolojisinin
gelismesi, miisteri bilincini gelismis, boylece en uygun Urin, fiyat ve nitelikler
araciligiyla uzun vadeli basariya ulagilamamis ancak uzun vadeli miisteri iligkisi lizerine

basarilar insa edilmistir (Khan, 2014:120).

“Yeni miisteri elde etmenin maliyeti, mevcut miigteriyi tatmin etme ve elde tutma
maliyetinin bes katidir ve miisteri kaybini % 5 azaltmak, kart % 25 - % 85 arasinda
arttirmaktadir”. Bu noktada misteriyi elde tutma ve miisteri sadakati yoOniinde
gosterilen cabalar, yeni miisteri elde etme yoniindeki ¢abalardan daha degerli oldugu

sonucuna ulasilmaktadir (Kotler, 2000:49).

Isletmeler artik giiniimiizde, miisterilerini ka¢irmamak igin ugrasmaktadirlar.
Isletmeler, yeni bir miisteri ¢cekme maliyetinin, hali hazirdaki miisteriyi memnun
(mutlu) tutma maliyetinden bes kat daha yliksek oldugu gerceginin etkisi altindadirlar
(Kotler, 1994:47).

Giliniimiizlin akilli isletmeleri kendilerini artik {iriin pazarlayan degil de, karl

miisteriler olusturan bununda Gtesinde miisterileri ile dmiir boyu siiren bir birliktelik
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hedeflemektedirler. Isletmeler kaybettikleri miisterileri icin maliyet hesaplamasi
yapmaktadir, ¢linkii isletme yoneticileri kaybedilen her miisterinin kendilerine blyik
maliyetler yiikleyecegini bilmektedirler. Ornegin 64.000 adet miisterisi olan bir
tagimacilik sirketinin, verdigi kotli hizmetten dolay1 her yil miisterilerinin % 5’ni yani
3.200 tane miisterisini kaybettigi sonucuna varmistir. Kaybedilen miisteri hesabinin
ortalama briit degerinden (40.000 dolar) yola ¢ikilarak yapilan hesaplamada, sirket her
yil 3.200x40.000=128.000.000 dolar kaybetmektedir. Sirketin %10’luk kar marj1 oldugu
diisiiniiliirse, yillik net zarar1 12.800.000 dolardir. Miisteri hizmetlerini gelistirme
yoniinde firmanin herhangi bir sey yapmamasi durumunda sirket iflas sonucu ile karsi

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

Sahip olunan miisterilerin elde tutulmasi ve yeni miisteri kazanilmasi, miisterinin
taleplerinin dogru teshis edilebilmesi, bir noktada miisterileri tanimaya bagli olmaktadir.
lliskisel pazarlama uygulamalarmin etkinligi, miisterileri elde tutmak konusunda

isletmelere sagladigi yararlar ile ortaya ¢ikmaktadir (Selvi, 2007:34-35).
1.4.2. Ortaklik Olusturmak

Ortaklik kavrami, ya da alicinin isletmeye baglanmasi, yillardir kabul edilen bir
gerceklik olmustur. Kaliteyle harekete gegirilen amagclar tizerindeki vurgu, alicilarla
ortaklik tipi iliski ihtiyacimi artirmistir. Iliski, satin alma siirecinde, miisterilere ve
beklentilere hizmet etmede kisisellestirme ve empatiyi vurgulayan ¢ok asamali bir
stireci ifade etmektedir. Bu siiregte miisterinin isletme kiiltiiriiyle ilgili farkindaligs,
isletmelerin anlamli ortakliklar kurma yetenegi iizerinde derin bir etkisi olabilecegine

iliskin gelisen kanaat bulunmaktadir (Rich, 2000:174).

Iliskisel pazarlama yaklasimi, isbirligine dayanmaktadir. Dolayisiyla, miisteriler
ile basarili bir iligski gelistirmek icin ihtiyag duyulan sunumun tamamlayici unsurlarini
temin etmek icin bir ortak bulmak daha etkili ve karli olabilmektedir. Isletmelerin
ortakliklar1 ve aglari, dagitim kanalinda ve tedarik zincirinde yatay olarak ve dikey
olarak olusturulmaktadir. iliski pazarlamasi yaklasiminda, ag rekabeti alaninda etkili bir

rakip olmak, etkili bir isbirlik¢i olmas1 anlamina gelmektedir (Gronroos, 1996:10).
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1.4.3. Hizmet Kalitesini Arttirmak

Iliskisel pazarlama yaklasimi ile miisteri zihninde bir kalite fikrinin
olusturulmasi, miisteri davraniglarinin etkilenerek miisteri memnuniyetinin saglanmasi
hedeflenmektedir (Gronroos, 1996:7). Kalitesi yiikseltilmis bir iiriin veya hizmet ile
isletme, tatmin olmus miisteriler elde edebilir ki bu miisteriler gelecekte, sartlara baglh

olarak isletmeye donme egilimindedirler (Gronroos, 2004:100).

Iliskisel pazarlama yaklasimi isletme igerisinde olusturulan tam bir kalitenin
siirdliriilmesi  gerekliliginin altim  ¢izmektedir. Miisterinin kaliye algis1 olarak
tanimlanan hizmet kalitesi, miisteri odakli bir kavram olup, miisterinin bakis agis1 ile
degerlendirilerek, misterinin uzun vadede iligkiyi siirdiirp siirdiirmeyecegine karar
verdigi bir stireci ifade etmektedir. Bu sebeple iliskisel pazarlama yaklasimi agisindan

da hizmet kalitesi 6nemli bir rol oynamaktadir (Selvi, 2007:39).
1.4.4. Miisteri Tatminini Saglamak

Iliskisel pazarlamanin dncelikli amaglarindan biri olan miisteriyi elde tutma,
miisteri bagliligina olumlu etkisi sebebiyle, miisteri tatmini ile yakin bir iliski

icerisindedir (Oztiirk,2015:129).

Yiiksek Olgiide tatmin olmus miisteri, isletme ile olan aligverisini uzun siire
siirdiirmekte, isletme, yeni iirlin ve hizmetler iirettikce ve mevcuttaki {iriin ve hizmetleri
gelistirdikce daha fazla satin almakta, isletmenin rakibi pozisyonundaki markalara ve
onlara 6zgu reklamlardan etkilenmemekte ve fiyat izerinde de durmamaktadir (Kotler,
2000: 48).

Iliski memnuniyeti, isletme ile olan iliskinin genel degerlendirmesinde
kaynaklanan tiiketicinin duyusal tutumunu ifade etmektedir. Dolayisiyla iligski baglilig
davranig1 degistirmeye tesvik eden durumsal etkilere ragmen, strekli olarak tercih
edilen bir perakendeciden yeniden satin almak veya yeniden miisteri olmak i¢in derin
bir sekilde tutulan baghliktir. Miisteri memnuniyeti, yuksek Olglide baglilig
arttirmaktadir. Bu noktada, tamamen memnun kalmis miisterilerin, sadece memnun
kalmis miisterilerden sadik olmalart daha muhtemel olmaktadir. Ciinkii onlar,
isletmenin, onlarin kisisel tercihlerine, degerlerine, inanglarina ve problemlerine yonelik

anlayislarin1 ve yaklagimlarimi en {ist diizeye ¢ikardigina inanmaktadirlar. Gergekte de,
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iliskinin faydasindan tatmin olan miisteriler, “sadik miisteriler” olmaktadir (Wei, vd,

2014:3).
1.4.5. Karliligr Arttirmak

Isletme ile uzun siireli iliski icerinde bulunan miisterilerin, kendilerine yakin
hissettikleri isletmenin miisterisi olarak bunun verdigi psikolojik rahatlik sayesinde
isletmenin iirlin ve hizmetlerine daha yiiksek iicret 6demeye istekli olmaktadirlar.
lliskisel pazarlamanin en 6nemli faydalarindan biri de yiiksek karliliktir (Kotler,
2003:6).

Miisterinin iliski niyeti, karlilik agisindan 6nem arz eden bir konu olmaktadir.
Yiiksek fiyat primleri, agizdan ¢ikan s6z promosyonu, diisiik hizmet maliyetleri iliskisel
niyetlerin sonuglaridir. iliskisel niyetlerin yiiksek olusu, miisterinin iliskisini devam
ettirmesi, korumasi yoniinde daha yiiksek bir fiyat primi ddemesinde istekli olmasini
saglamaktadir. Iligkiye iiriiniin fiyatindan daha cok 6nem veren bu miiiisteriler, {iriin
fiyatina kars1 daha az duyarli olmaktadirlar. Iliskisel amaglarin gerceklesmesi sebebi ile
giiclenen iligkisel baglar iirliniin satin alinirken 6denen fiyat priminin miisteri tarafindan
umursanmamasina neden olmaktadir. Bu sayede yiiksek iliskisel amaclara sahip olan bu

miisterilere sunulan hizmet maliyet daha da diisiik olmaktadir (Selvi, 2007:43).
1.4.6. Giiven ve Taahhiit Olusturmak

Gulven, ortagin sorumlulugundaki eylemlerin gergeklestirilecegi anlamina
gelmektedir. Miisteri giiveni ile de miisterilerin, isletmenin iyi niyetine, yetkinligine ve

giivenilirligine yonelik hisleri ifade edilmektedir (Morgan ve Hunt, 1994:23).

Iliskisel pazarlama yaklasiminin amaci, hizmet kalitesini arttirarak,miisteri
menuniyeti olusturarak miisteriyi elde tutmak, yeni miisteri kazanmak, kurulan uzun
stireli iliskiler sayesinde de karlilig1 arttirmaktir. Bu da ancak karsilikli iyi niyet ve
giivenin saglanmasi ile miimkiin olabilmektedir. isletmelerin bu temeli olusturabilmeleri
icinde miisterinin davranis ve tutumlarini anlama gayreti i¢inde olmalar1 gerekmektedir

(Giilmez ve Kitapgi, 2003: 81-82).
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1.4.7. Uzun Dénemli Miisteri Iliskileri Gelistirmek

Iliskisel pazarlamanin temel amaglarindan birini de miisterilerle kurulan uzun
siireli iliskiler olusturmaktadir. Isletmeler, rekabet avantaji saglayabilmek ugrunda
miisterileriyle uzun donemli iliskiler gelistirmesi gerekmektedir. Siirdiiriilebilir
basariin altinda yatan etkenlerden biri de uzun donemli iliskilerdir. Ancak isletmeler
icin uzun donemli miisteri iliskileri saglamak ta ancak giiven tesis etmek ile miimkiin

olabilmektedir (Deniz ve Kamer, 2013:8).

Isletmelerin bir kismi da yeni mal ve hizmet tasarimi asamasinda, daha iyiyi
saglayabilmek adina, miisterilerinin fikir ve tavsiyelerini alarak, miisteriler ile arasinda

bir ortaklik gelistirir (Kotler, 2003:193).

Isletmelerin miisterileri ile kurduklar1 uzun sureli iliskilerin ve yiiksek iliskisel
niyetlerin varlig1 sayesinde miisteriler, isletmeyle kurulan bu iliskiye daha fazla deger
vererek, mal ve hizmetlerin fiyatina kars1 daha az duyarl olarak, isletmeye 6deme
yapma hususunda daha fazla istek duymaktadir. Isletmeler de kurulan bu uzun siireli
iligkiler yardimiyla, hem pazarlama maliyetlerinde diisiis saglayarak, hem de yiiksek

satig gelirleri elde ederek, karliliklarini arttirabilmektedirler (Selvi, 2007: 42-43).

Isletme ile miisteri arasinda kurulan uzun vadeli bir iliski “fayda” kavramma
daha da derin bir anlam kazandirmaktadir. Giiveni arttiracak, miisteri sadakatini
destekleyecek ve tesvik edecek olan giivenilirlik, siireklilik kavramlari 6n plana
cikmaktadir. Miisteriyi memnun eden bir kag¢ basarili islemin ardindan miisteri isletme
ile glivenli hissetmeye baglayarak bir gliven gelistirmektedir. Miisteri bu noktada artik
isletmenin ihtiyaglarmi karsilamada istekli oldugunu, karsilayabilecegini bilir ve
isletmenin taahhiitlerini yerine getireceginden emin olmaktadir (GronroosveRavald,

1996:24).

Iliskisel pazarlamada amag, yeni miisteriler kazanmaktan ziyade, hali hazirdaki
miisterileri elde tutmak yani miisteri memnuniyetinin saglanmas ile birlikte uzun siireli
karli iliskiler insa edebilmektir. Iliskisel pazarlama bu noktada politik pazarlama ile de

ortiismektedir (Scammell,1999:727).
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1.5. Iliskisel Pazarlamanin Onemi

Endiistriyel mal ve hizmet sektoriinde geleneksel pazarlama anlayisi, 4P
yaklasiminin yetersizligi sebebi ile ortaya c¢ikan iliskisel pazarlama, geleneksel
pazarlamanin kisa vadeli olusu, miisteri beklentilerini standartlastirma egilimi gibi
sebeplerle pazar taleplerine tam bir sekilde cevap verememesi sonucunda da yaygin bir

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

Geleneksel pazarlama, satis Oncelikli pazarlama anlayisi iligki kurmayr ve
iligkileri onemsemeyerek, bir avantaj durumunda tedarik¢i ya da dagitimci degisiminden
cekinmeden, mevcut miisterilerini de hep elinde tutacagi varsayimindan hareketle yeni
miisteri edinmeye odaklanmaktadir. Isletmenin paydaslari ile olan karsilikli dayanisma
ve paydaslarin sirket basarisindaki etkileri géz ardi edilmektedir. Uzun yillar boyunca
isletme ve perakendeciler aligveris say1 ve tutarlarini arttirmaya odaklanmalari sebebiyle
miisteri profilinin ne oldugu, gelen miisterilerin hangi sebeple geldigi ya da gelmeyen
miisterilerin hangi nedenlerle gelmedikleri gibi miisteriler ile ilgili bilgilere ihtiyag
duymamiglardir. Bunun bir sonucu olarak da karli, daha az karli ya da zararh
misterilerin kimler oldugu bilinmemekteydi.” ABD 'de perakende miisterilerinden en
tepedeki % 20’lik kesimin iliskilerinin 17 ve daha fazla yil siirdiigii ve ortalama olarak
47.000 dolar harcadiklari, buna mukabil en asagidaki % 20’lik kesimin iliskilerinin 1 -2
il stirebildigi ve ortalama olarak 100 dolardan daha az para harcadiklar’” tahmin
ediliyor. Tim bu bilgilerin ortaya c¢ikisi ile birlikte geleneksel, satis Oncelikli
pazarlamadan omiir boyu miisteri degeri kavramina iligkisel pazarlamaya gecilmeye

baslanmistir (Kaya, 2009:269-270).

Geleneksel pazarlamada goz ardi edilen hususlara dikkat edilmesi ile iliskisel
pazarlamanin Oonemi daha da 6n plana g¢ikmaktadir. Bunun yani sira globallesme
egilimleri, hizli teknolojik gelismeler, yogun rekabet ve pazarlarin “alicilar pazar1” na
doniislimii hem uygulayicilart hem de akademisyenlerin pozisyonlarin1 yeniden
diisiinmelerine sebep olmaktadir. Bu nedenle isletmeler kalite kriterlerini ylikseltmek,
yenilik ve gelismeleri izlemek, maliyetlerini diisiirmek durumunda kalmaktadirlar. Bu
noktada isletmeler taklidi zor iligkiler gelistirmek suretiyle rekabet avantaj1 elde etmeye

calismaktadirlar.

Yapilan ¢alisma sonuglarina gore her yil;
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. Tatmin miisterilerin ortalamada %40 ile %151 isletmeyi terk ettigi

. Tatmin olmamis miisterilerin ise %98’inin sikayet ederek satici isletmeyi
degistirdigi

] Tatmin olmus miisteri kitlesinden bir miisterinin ortalama bir miisteriye

kiyasla alt1 kat daha fazla aligveris yaptigi
. Isletmenin miisteri kaybin1 %5 diisiirmesi durumunda, isletme karmin %

30’luk bir oranda %85’e yiikseldigi ve

. Miisteri bagliliginin %2 oraninda arttirilmasi, isletme harcamalarini % 10

oraminda diisiirdiigii goriilmektedir (Unal, 2003:23).

Degerin, iligkisel pazarlamanin en Onemli Ogelerinden biri oldugu
diisiiniildiginde ve miisterilerine iistiin bir deger saglamak adina, 1990’lar i¢in en
basarili rekabet¢i stratejilerinden biri olarak ele alinmaktadir. Miisteriye sunulan iirline
daha fazla deger ekleyerek(iiriin kalitesi arttirilir, destek hizmetleri 6neriler igine dahil
edilir, vs.) isletmeler, miisteri memnuniyetini gelistirmeye calismakta ve miisteri

sadakati bu sayede elde edilmis olunmaktadir (GrénroosveRavald, 1996:19).

Degisen miisteri profili, miisteri iligkilerinde iliski ve guven faktorlerinin 6n
plana ¢ikist iligkisel pazarlamanin gelisimine temel teskil etmektedir. Miisteriler artik
hem kaliteli Grlin hizmete hem de bununla birlikte kendileri ile iliski kuran isletmelere
karst yonelmeye baslamaktadirlar. Uzun siireli iliskiler sayesinde miisteriler devamli
misteriler haline gelirken, isletmeye ve markasina kars1 baglilik gelistirmektedirler. Bu
durum isletmelerin iliskisel pazarlamayr benimsemeleri noktasinda itici gii¢ olarak
karsilarina ¢ikmaktadir. Miisterilerle uzun stireli iliskiler kurma ve miisteri baglilig
olusturma iligkisel pazarlamanin en 6nemli boyutlari arasinda yer almaktadir ki, baglilik
da miisteriye en biiyiik degerleri sunacak pazarlama kaynaklarinin optimum sekilde
yonetimi ile miimkiin olmaktadir. Bireysel iliskilerin agirlikta oldugu hizmet sektorii
acisindan miisteri baghilig1 da ancak iliskisel pazarlama yaklagimi ile saglanmaktadir

(Yurdakul ve Dalkilig, 2006:260).

Hizmet sektoriinde 6zellikle, miisterinin yeniden satin alma olasiligi, ilk satin
almada yasanan memnuniyet diizeyine bagli olmaktadir. Eger memnun kalmigsa,
yeniden satin alma ihtimali var demektir, eger “¢ok memnun kalmissa” satin alma
ihtimali ok yilksek anlamina gelmektedir. Isletmeler cogu zaman “cok memnun” ve

“memnun” misteriler arasinda ayrim yapmamaktadir, ancak ‘“memnun” kalan
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miisteriler, farkli bir tedarikg¢i tarafindan ayni seviyede ya da daha fazla memnuniyet
verecek bir hizmet ile karsilagtiklarinda rahatlikla ona kayabilmektedirler. Bunun yani
sira “cok memnun” kalan miisterilerin, ayn1 yiiksek memnuniyet diizeyinde inanacaklar1
bagka bir tedarik¢i bulma ihtimalleri daha azdir. Xerox sirketi” tamamen memnun’
kalan miisterilerin “memnun kalan” misterilere gore gelecek 18 ay icerisinde yeni bir
Xerox {iriinii alma olasiliklarinin 6 kat daha yiiksek oldugunu ifade etmektedir. iliskisel
pazarlama yaklagimi ile “cok memnun” kalan miisterilere sahip olarak isletmeye tekrar

satin alma niyeti ile donmeleri miimkiin olabilmektedir (Kotler, 2003:185).

Iliskisel pazarlama yaklasimu, ilgili taraflar arasinda, onlarin islem maliyetlerini
azaltmak ve degisim verimliliklerini arttirmak suretiyle, giiglii, ekonomik, teknik ve
sosyal baglara neden olmaktadir. Sadece alici- satict degisimleri degil, fakat ayni
zamanda, is ortakliklar, stratejik ittifaklar ve iliski pazarlama aglar1 da iliskisel
pazarlama yaklagimima dahil edilmektedir. liskisel pazarlama kavraminin baz1 yonleri
kendine Ozgiidiir. Birincisi, iligki genel olarak, alici-satici degisimini ilgilendirse de,
isletmenin 1ilgili taraflar1 ile olan iliskisini de kapsayabilmektedir, yani alici-satici
degisimine, imalatgi-dagitict  degisimine  vb.  uygulanmaktadir(Morgan  ve
Hunt,1994:21). ikincisi, degisimin vurgusu, sadece ekonomik iliskiler {izerinde
olmayip, ayni zamanda uzun déneme uzanan duygusal baglar iizerine de olmaktadir.
Iliskisel pazarlama yaklasiminda, “gelecek teslimatlarinin” degeri, mevcut herhangi bir

islemin degerinden her zaman ¢ok daha yiiksek olmaktadir (Murphy vd.,2007:38-39).
1.6. liskisel Unsurlar

Iliskisel pazarlama teorisi, iliskisel faktorlerle ilgili olmakla birlikte, onun
iliskisel pazarlama temelli stratejisinin basarisindaki etkisi sosyal degisim teorisini ve

iliskisel sozlesmeyi insa etmektedir (McLaughlin vd., 2014:51).

Jain, Pinson ve Malhotra (1987) ile iliskisel pazarlama yaklasimindaki iliskisel
unsurlarin 6nemi ortaya konulmustur. Sadik olan ve olmayan miisteriler arasinda
yapilan bir karsilastirmaya gore; daha sadik miisterilerin, isletme ile miisteri
etkilesimlerinin 1iliski boyutuna deger verdigi, sadik olmayan miisterilerin ise
etkilesimin ekonomik boyutuna daha c¢ok deger verdigi ortaya konmaktadir. Satis
personelleri ile ilgili degiskenlerin satis verimliligine etkisi tizerine yapilan arastirmalar,

bir takim baglilik caligmalarina temel teskil etmistir. Satis personelleri ile ilgili
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degiskenlerin etkisinin arastirildig1r bir calismada Crosby, Evans ve Cowles (1990),
miisteri ile satig personeli arasindaki iliski kalitesinin, miisterinin isletmeden tekrar satin
alma ihtimali iizerinde direk bir etkisinin oldugu sonucuna ulagsmistir. Solomon vd.
(1985), ise miisteriler ve onlarin saticilari arasinda etkilesimlerin beklentilere dayandigi
ve beklentilerin kargilanmamasi durumunda taraflar arasindaki iletisimin etkilendigi,
memnuniyetin azaldigi ve daha diisik misteri bagliligina yol agtigi sonucuna

ulagsmiglardir (Giiven, 2007:95).

Mevcut literatiire gore; basarili iliskisel degisimlerle iligkili birgok faktorii

belirlenmesine ragmen, c¢ok sik alinti yapilan alti faktdr bulunmaktadir (Hunt vd.,

2006:77):

1) Guven

(2)  Baglilik

(3)  Isbirligi

4) SOziund tutma

(5)  Paylasilan degerler
(6)  Iletisim

Isletmenin paydaslari arasindaki iliskilerinde, isletmelerin sik sik “rekabet etmek
icin igbirligi yapmalar1” gerektigi ve giiven ve bagliligin olmazsa olmaz sart oldugunu,
giiven ve baglilik olmaksizin higbir ittifak olamayacagr “savunulmaktadir. Etkili
iletisim, paylagilan degerler ve vaatlerin tutulmasi ile karakterize edilen iliskiler,
isbirligini tesvik ederek isletmeler arasinda giiven olusmasini saglamaktadirlar (Morgan

ve Hunt, 1994:25).

Etkili igbirligi sonunda, taraflarin kaynaklarini, rekabetgi tistiinliigiin gelismesine
de katki yapacak, sekilde basari ile birlestirmeleri miimkiin olmaktadir. Bu nedenle,
“iligkisel pazarlama yaklasimina dayali stratejinin basaris1 iliskisel faktorlerdir”
aciklamasindan hareketle, pazarlamacilar1 basaril iligkisel degisimleri, giiven, baglhlik,
iletisim, soOzlerini tutma, paylasilan degerleri ve isbirligini yani iliskisel unsurlar

gelistirmeye ve beslemeye sevk etmektedir (Hunt vd., 2006:77).
1.6.1. Glven

Iliski pazarlamasiyla ilgili ¢alismalar, iliskinin basarisinda énemli oldugu icin

guvene oncelik verilmektedir (Hui vd., 2011:60).
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Giiven, ortagin yukiimliiliiklerini, yerine getirecegi eylemleri, uzun donemli
cikarlarimi da destekleyerek yapacagi anlamima gelmektedir;Bu ayni zamanda,
miisterilerin bilinen ve bilinmeyen risklere maruz kalma algilarina da sebep olmaktadir.
Miisteri giiveni ile miisterilerin, isletmenin biitiinliigline, giivenilirligine yonelik hisleri,
iyi niyetlerine, fikrine, yetkinligine ve yetenegine olan inanglariifade edilmektedir

(Morgan ve Hunt, 1994:23).

Hizmet saglayiciya duyulan giiven, miisterinin perspektifinden 6zellikle 6nemli
bir iliski boyutu olarak, cesitli islemlerdeki belirsizligi ve risk algilamasini azaltmak
suretiyle, miisterilerin islemleri yerine getirmeyle ilgili beklentilerini hem

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

Gliven, “gilivenilen bir degisim ortagma giivenme istekliligi” olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanim, su anlama gelmektedir; ortagin istenilen eylem yolunu
takip edecegine inang; o inanca gore davranma ve kaynaklarini baglama niyeti;
giivenen, giivenilenin davranisini kontrol edemedigi i¢in, belirsizlik ve giivenilenin
eylemlerinin sonuglarina kirilganlik. Gilivenin, kisisel temasi asan kisiler arasi iligkiler
gerektirdigine ve yiiz-yiize iliskiler ile pekistirildigine dikkat cekilmektedir (Arias,
1998:149).

Iliskisel pazarlama yaklasiminda amag, miisterileri elde tutmaktir, bunun icin de
isletmenin Oncelikle derin bir miisteri giiveni tesis etmesi gerekmektedir ki buna bagh
olarak miisteri baghilig1 da olusmaktadir. Giiven, bir iliskide bir ¢ok yonden onem arz
etmektedir; iletisim aglar1 gibi isbirlik¢i davranisi kolaylastirmakta, uygun orgltlenme
bicimini tesvik etmekte, iliski acisindan zararli olabilecek catigmalar1 azaltmakta,
maliyetleri diisiirmekte ve krizlere karsi etkili tepkiler gelistirilmesini saglamaktadir

(Rousseau vd., 1998:394).

Giiven, cesitli disiplin alanlarinda da kritik bir bilesen olarak goriilmektedir.
Ayrica, iligki pazarlamasinda, glvenin tedarik¢i, kanal, son tiiketici ve yanal iliskiler
literatiirinde iliskilerin basaris1 agisindan O6nemli bir degisken oldugu anlasilmistir

(Heffernan, 2008:185).

Literatiire gore; gilivenin ii¢ ortak bileseni bulunmaktadir (Mayer ve Davis,
1995:717):
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(1) Kredibilite bileseni; ortagin ortakligin amacini {islenme yetenegi ve

uzmanliginin olup olmadigy,
(2) Biitiinliik bileseni; ortagin yazili veya sozlii vaatlere uyup uyamayacagi,

(3) lyilikseverlik bileseni; iliskiyle baglantil1 yeni kosullar ortaya ¢ikti1 zaman,
ortagin uyum saglayip, adil bir sekilde hareket edip edemeyecegidir.

Giivenin bu ii¢ bilesenini yetkinlik giiveni, sdzlesme giiveni ve iyi niyet gliveni
olarak belirtilmektedir. Yetkinlik giiveni, bir ortagin belli bir seviyede is yapabilecegi
beklentisi anlamina gelmektedir. Bu, “bir tarafin spesifik bir alan iginde etki etmesini

miimkiin kilan beceriler, yetkinlikler grubu olarak™ tanimlanmaktadir (Mayer ve Davis,

1995:717).

So6zlesme giiveni, yazili veya sozlii anlagmalara bagli olan her bir ortak anlamina
gelmektedir. Ayrica, sdzlesme giiveni, ortaklar sozlerini tutma noktasindaki etik
standartlar1 siirdiirdiikleri zaman, goriilmektedir. Iyi niyet giiveni, bicimsel olarak
bilinenden daha fazlasim yapma isteklili§i anlamina gelmektedir. Iyi niyet giiveni, bir
ortagin, diger ortagin cikarin1 kendi ¢ikarimin Oniline almasindan kaynaklanan bir

davranis olarak da tanimlanabilmektedir (Heffernan, 2008:185).

Isletmeler, ihtiyaglar1 ve onlarin nasil karsilanmasi gerektigi hakkinda daha fazla
sey Ogrenmek amaciyla, yavas yavas yabanci miisterilere yonelmektedir. Bu degeri
kazanmanin ve hizli bir sekilde tepki verme yetenegini gelistirmenin tek yolu, miisteriye
daha yakin hareket etmek, yani temas kurmaktir olarak ifade edilmektedir. Yeni
miisterilerle iliski kurmanin basar1 faktoriiniin gliven insa etmek oldugunu
savunulmaktadir. Ustelik giiven, iliskisel pazarlama yaklasiminin ideolojik degerlerini
kapsamakta ve onun ahlaki ve etik zorunluluklarini pekistirmektedir. Iliskisel
pazarlamay1 gelistirmek i¢in uzun vadeli planlar izleyen isletmelerin amaclari, onlarin
isletmeye giivenlerini cesaretlendirmek suretiyle, miisterileri duygusal diizlemden,
davranis diizlemine dogru tasimaya calismaya odaklanmaktadir. Iliskiler belli bir orgiite
0zgii oldugu ve rakiplerin isletmenin miisterilerin yonelik girisimlerinde giliven
saglamalar1 zaman alacag i¢in, gliven risk algisini azaltmakta olup, miisteri giivenini
arttirmaktadir (Khojastehpour, 2014:245). Ayrica giiven, miisterinin satin alma niyeti

uzerinde 6nemli derecede olumlu bir etkiye sahip olmaktadir (Lin ve Lu, 2010:21).
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Yiiksek diizeyde olusturulan bir giivenin olumlu bir tutum ile miisteri yonelim
seviyesini arttirmast muhtemel olmaktadir. Giliven, uzun doénemli iligkilerin

gelistirilmesinde ¢ok dnemli roller oynamaktadir (Conway ve Swift, 2000:1394).

Bu alanda yapilan calismalar, uzun donemli satis basarisinin iligki odakli
oldugunu dogrulamakta, miisteri ile ilgilenildigi ve isletme giliveni kazanildigi zaman,
irtinlerin nasil sunuldugu neredeyse hi¢ fark etmedigini ifade etmektedir (Rich,
2000:173).

1.6.2. Baghlik

Baglilik, istenilen bir hedefe dogru, birlesmis bir sekilde hareket eden iki taraf
arasinda ortaya ¢ikan bir is iligkisi boyutu olarak tanimlanmaktadir. Miisteri ile isletme
arasindaki ikili iliskide baglanma, zaman icinde ilerleyen dinamik bir stre¢ olarak
tanimlanmaktadir. Baglanma siireci isletmenin {riinleri i¢in miisteri bulma ihtiyact gibi
temel bir silire¢ ve miisterinin ihtiyaglarini tatmin edecek bir iirlinii satin alma istegiyle
baslamaktadir. Taraflar arasinda ¢esitli baglar mevcut olup, iliskilerin farkli seviyelerini
gostermektedir. Baglar, toplumdaki sosyal davranisi, is davranisini kontrol etme ve
giiven yaratma, yakin iliskiler olusturma yolu ile kuskular1 ortadan kaldirmada etkili bir

sekilde gorev yapmaktadir (Lee vd., 2000:1113).

Pazarlama iliskisinde baglanma boyutu, tiiketici ve marka baghlig: gelistirilerek,
arttirllmasindan, miisteri ile uzun donemli bir iliskiden (baglanmis bir iliski)
olusmaktadir. Iliskinin ileriki asamalarinda, baglar o kadar saglamlasmistir ki, onlari
koparmak nerdeyse imkéansiz hale gelmektedir (Chattananon ve Trimetsoontorn,

2009:257).

Baglilik bir pazarlama iliskisinin giiciiniin diger bir 6nemli belirleyicisi olup,
misteri baglhiligini ve gelecekteki satin alma siklig1 ihtimalini 6lgmek i¢in faydali bir

yap1 olmaktadir (Gundlach vd.,1995:80).

Baglhiligin alici-satic1 iligkilerinde kullanilan en yaygin bagimli degisken
oldugunu gozlenmektedir. Sosyolojide baglilik kavrami, hem bireysel hem de orgiitsel
davranigi analiz etmek hem de belli kisi ya da gruplarin eylem karakteristiklerine isaret
etmek i¢in kullanilmaktadir. Psikologlar ise, bir bireyi davranigsal bir mizaca baglayan
kararlar anlaminda tanimlamaktadir. Olduk¢a baglanmis miisteriler, ge¢miste alinan

faydalardan dolay1 isletme ile karsilikli caba gosterilmesi gerektigine inanan miisteriler
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ve karsilikli faydalardan memnun olan isletmeler gibi taraflar arasinda baglilik, bir
iliskiden daha fazla deger aldiklarina inandiklari i¢in daha yiliksek olmaktadir (Ndubisi,
2007:100).

Pazarlama literatiiriinde baglilik, degerli bir iliskiyi siirdiirmek i¢in kalict bir
istek olarak tanimlanmaktadir (Moorman vd. 1992:316). Bu bir iliskiyi basarmak ve onu
karsilikli olarak memnun edici ve faydali hale getirmek i¢in daha yiiksek seviyede bir

yukumluliik anlamina gelmektedir (Gundlach vd.,1995:80).

Isletme yoneticileri, pazara girmeden once derin bir giiven olusturma siireci
belirlemeye yonelik ¢aligmalidirlar. Giiven, isletme-isletme baglami iginde bir bagliliga
sebep olmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994:23). Bu nedenle, uluslararas1 pazara girildigi
zaman, isletme ortaklarmin giliglii bir baglilik kurmalari zorunlu olmaktadir.
Memnuniyet saglama uzun bir slire devam ettirilmekte ancak, karsilikli memnuniyet

veren iliskinin meydana gelmesi de gerekmektedir (Khojastehpour, 2014:246).
1.6.3.Isbirligi

Isbirligi: Latince “birlikte” anlamma gelen “co” ile “caligmak” anlamma gelen
“operari” den gelen isbirligi (cooperation), taraflar karsilikli hedeflere erismek icin
birlikte calistiklar1 durumlari ifade etmektedir (Anderson ve Narus, 1990:45). isbirligi
anlamma gelen koordinasyonun, dagitim kanallar1 gibi alanlarda ¢ok 6nemli oldugu
yullardir bilinmesine ragmen, iliskiler ilizerinde pazarlama literatiiri, orantisiz bir
sekilde, odaksal davranislar olarak giic ve c¢atisma (ihtilaf/anlagmazlik) iizerine
odaklanmigtir. Dagitim, dagitim kanallar1 teorisi {izerine yapilan aragtirmalar “bir
pazarlama kanalinin iginde oOrgilitler arasi koordinasyonun gerekli” olduguna isaret
etmektedirler. Fakat koordinasyon i¢in ¢ok O6nemli olan giiciin uygulanmasi varligini
savunmaktadirlar. Bir pazarlama kanalinda da, gii¢ genellikle, isbirligini kazanmak ve

memnuniyet verici performansin sebebi ile kullanilmalidir.

Yapilan isbirligi de iliski pazarlamasinin basarisimi arttirmaktadir. Catismali
davraniglar isbirligi eylemleriyle bir arada var olabilecekleri icin, igbirligi sadece
catismanin olmamasi anlamina gelmemektedir. Ortaklarin siirekli tartigmalar olsa da,
iligkinin sonlandirilmasi durumunda her iki tarafin da iliski sonlandirma maliyetleri
yiiksek olmaktadir. Isbirligi uysallikla da ayn1 sey degildir. Isbirligi proaktiftir; uysallik

ise reaktiftir. Bir partnerin reklamini yapmak i¢in pasif bir sekilde anlagsma uysalliktir;
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proaktif bir sekilde daha iyi reklamlar1 6nermek ise isbirligini ifade etmektedir (Morgan

ve Hunt, 1994:26).

Karsiliklilik daha sonraki bir tarihte elde edilecek belli avantajlar karsiliginda,
bir tarafin diger tarafa avantajlar saglamasina neden olan bir is iliskisi boyutu olarak
tanimlanmaktadir. Iliskisel pazarlama ve degisim agisindan karsiliklilik ve empatiyi
ifade etmektedir. Karsilikli uyum, isbirliginin gostergesi oldugu icin, karsiliklilik ve
baglilik birbirleri ile baglantili olmaktadir (Lee ve Sin, 2000:1113).

Karsiliklilik taraflarin daha ileri bir tarihte elde edilecek olan faydalar
karsiliginda digeri i¢in iyilikler saglayan ya da tolerans gosteren bir is iliskisi boyutudur
Bazi ¢alismalar iligkisel pazarlama yaklagimini karsilikli degisim, karsiliklilik ve empati
baglar1 olarak ifade etmislerdir. Karsiliklilik ve baglanma, karsilikli diizenlemenin

isbirliginin gostergesi olarak, iliski pazarlamasini uygunluk boyutunu olustur.

Dagitim kanalinda icerisinde yer alan iiyeleri isbirligi yoniinde motive eden
faktor, isbirliginden elde edilecek olan faydalardir. Isbirligi sonucunda, iletisim
eksiklikleri, gereksiz yinelenen faaliyetler gibi sorunlar giderileceginden, isbirligi
isletmenin etkinligi ve verimliligine de olumlu ydnde katkida bulunmaktadir (Islamoglu,
2000: 401).

Iliskisel pazarlama yaklasiminda bir ag icerisinde gerceklestirilen isbirligi, aglar
arasindaki rekabeti de tetiklemektedir. Isbirligi, iliski pazarlamasi yaklasimmin
basarisinda kolaylastirict bir rol oynamaktadir. Ancak, isbirligi ¢atismanin olmadigi
anlamma gelmemektedir. Ortaklar arasinda hedefler konusunda siiregelen catigsmalar
yasanmakta ancak iki taraf icin de iliskiyi kaybetmenin maliyeti yiliksek oldugu i¢in

isbirligine devam etmektedirler (Morgan ve Hunt, 1994:26).
1.6.4. Vaatler

Soz (vaat) karakteristigi iligkisel pazarlama yaklagiminin tamamlayici bir unsuru
olarak vurgulanmaktadir. Pazarlamanin sorumluluklarinin sadece ya da agirlikli olarak
s0z vermeyi, bdylece miisterilerin pazarda belli bir yonde hareket etmelerini saglayacak
ikna gelistirmeyi icermekle kalmayip, ayn1 zamanda, gelisen iliskileri siirdiiren ve
artiran sozleri tutmay1 da igermektedir. Verilmis olan sozlerin tutulmasi, giiven atesini

koriiklemenin yaninda da miisteri memnuniyetini basarmanin, miisteri tabanini tutmanin
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ve uzun donemli karliligi glivenceye almanin araglar1 olarak esit derecede 6nem arz

etmektedir (Ndubisi, 2007:100).

Iliskisel pazarlama yaklasiminda bir iliskinin nasil kurulup, korundugunu,
sirdiiriildiigiinii ve iyilestirildigini belirleyen ¢ok onemli iki unsur bulunmaktadir.

Bunlardan bir tanesi vaat bir digeri de giiven boyutudur (Gronroos, 1994:9).

Bir igletme sOzler, vaatler vererek, misterileri ikna yolu ile kendine ¢ekebilir. Bu
sOzler bir marka imajinda agik ya da gizli olabilmektedir Ancak verilen sozlerin yerine

getirilmesi, miisteri tatminine erisme noktasinda biiyilk 6nem arz etmektedir (Arias,

1998:149).

1.6.5. Paylasilan Degerler

Paylasilan degerler baglilhlk ve giivenin dogrudan habercisi olarak
varsayllmaktadir. Ortak inanglara sahip olanlarin hangi davranislarin, hedeflerin ve
politikalarin 6nemli ya da 6nemsiz, uygun ya da uygun olmayan, dogru ya da yanlis
olduklar1 konusunda partnerlerin ortak inanglarini ifade etmektedir. Degerler oOrgiit
kiiltiirii tanimlarina temel teskil etmektedir. Degerler, gii¢lii bir sekilde savunulduklari
zaman, kiiltlirii yansitmaktadirlar. Paylasilan degerlerin, kisi ve orgiit uyumunun en iyi
Ol¢iisii olduguna inanildigindan 6zellikle orgiitsel baglilik literatiirli arastirmalarinda

biiyiik ilgi goren bir degisken olmustur.

Orgiitsel baglilik literatiirii, iki tiir baghilik arasinda ayrim yapmaktadir: ilk
olarak kisinin igletmenin degerlerini paylagsmasiyla, onlarla 6zdeslesmesiyle ya da onlari
igsellestirmesiyle olusan,ikinci olarak isletme ile siirdiiriilen iliskinin faydali degerinin
biligsel bir degerlendirmeyle, yani kazanglar1 ve kayiplari, artilar1 ve eksileri veya
odiilleri ve cezalar1 eklemek suretiyle meydana getirilmesi. Orgiitsel davranis
literatiiriiyle tutarli bir sekilde, degisim ortaklar1 degerleri paylastiklart zaman, iligkiye

olan baglilik da ylikselmektedir (Morgan ve Hunt, 1994:24).
1.6.6. Iletisim

Iletisim, zamaninda ve giivenilir bilgi saglama yetenegi anlamima gelmektedir.
Gunimduzde 6n-satis, satis ve sonrast agsamalarda yer alan interaktif bir diyalog olarak

iletisimle ilgili yeni bir goriis bulunmaktadir (Anderson ve Narus, 1990:44).
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Iliskisel pazarlama stratejisinin temelini olusturan unsurlardan iletisim boyutu,
hizmet ve hizmet degisikliklerine iligkin zamaninda ve giivenilir bilgi saglamak
suretiyle degerli miisterilerle temas: siirdiirmek ve eger bir teslimat problemi olursa,
onceden iletmek anlamina da gelmektedir. Farkindaliklar olusturmak, miisteri
tercihlerini gelistirmek, ilgili miisterileri inandirmak ve onlar1 satin alma karar1 almaya
tesvik etmek, ileticinin erken asamalardaki gorevleri arasinda yer almaktadir (Ndubisi

ve Wah, 2005:545).

Iletisim sayesinde memnun olmamis miisterilere, memnuniyetsizligin
nedenlerini diizeltmek igin Orgiitiin yapmakta oldugu seyi ifade edinilmektedir. Bir
orgiitle onun miusterileri arasinda etkili bir iletisim oldugu zaman, daha iyi bir iligki
ortaya ¢ikmakta ve miisteriler de daha sadik olmaktadir. iletisim, tedarik¢inin potansiyel
anlagsmazliklardan kag¢inma, problem olusmadan O6nce goriinen catigsmalari ¢6zme ve
problemler ortaya ¢iktigi zaman da ¢Oziimleri tartisma yetenegi olarak ele almak
suretiyle tanimlanmaktadir. Iletisimin nasil gergeklestirildigini miisteri tarafindan

isletmeye karsi olusan “baglilik”, ya da miisteri ile yollarin ayrilmasi

belirlemektedir (Ndubisi, 2007:100).

‘ayrilik”

Pazarlamadaki iletisimin artan 6nemi yeni pazarlama yaklasimlarini geleneksel
olanlardan farklilastirmaktadir. iliskiyi siirdiirmek amaciyla, siirekli iletisim faydal
olabilmektedir. Iliskisel pazarlama yaklasimmin basaris1 i¢in, tiim pazarlama iletisimi
mesajlarmin miisteriler ile diger ilgili taraflarla iligkilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve
tyilestirilmesi agisindan saglanmasi gerekmektedir. Bilgi, iletisimin bir sonucu olarak
karsilikli faydal iligkiler insa etmek amaciyla, miisterileri tanimay1 kolaylastirmaktadir.
Iliskisel pazarlama alaninda yapilan calismalar, is iliskilerinde bilgi degisiminin

Oonemini vurgulamakta, bu da verimliligi arttirmaktadir (Khojastehpour, 2014:246).

Iliski pazarlamasinda, miisterileri tanimak adina gosterilen cabalar iliskinin
basarisinda etkili olmaktadir. Miisteriler haklarinda énem verdikleri seyi bilmelerine
izin vererek, gergek ve biitlinsel bir sekilde iliski kurma stratejisidir. Eger dogru bir
sekilde gerceklestirilirse, algi iizerinde olumlu etkileri olmaktadir. Kisiler hakkindaki
bilgiden dogru bir sekilde faydalanmak, okuduklar1 dergiler, hobilerinin neler oldugu,
yaglari, gelir ve mesleki durumlarinin hepsi anlamli bir iligkiyi stirdiirmek adina 6nemli
olabilmektedir. Bu herhangi bir iliskisel pazarlama stratejisi i¢in ¢ok biiyiilk 6nem

tagimaktadir. Mevcut miisterilerle ve potansiyel miisterilerle bireysel bazda iletisim
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kurmak i¢in, dogru bir iletisim saglayan, iliski kurma konusunda yardimci olan ve
Ozellikle onlarin kisisel hayatlarini goz Oniine alan bir pazarlama programina ihtiyag
duyulabilmektedir. Bu metodolojiyi kullanmak suretiyle, daha fazla kisiyle, sonunda
daha anlamli satiglara, miisterilerin tutulmasina, tekrar satin almalara ve bagliliga neden

olan daha anlaml iletisimler kurulabilmektedir (Stacey, 1993:69).

Sonug olarak, miisteriler ile uzun siireli iliskiler kurarak, baglilik gelistirmede,
etkin iletisim biiyiik rol oynamaktadir. Mal ve hizmet isletmelerinde miisterinin kalite
algisi, hem tiretim, hem de sunum asamalarinda, isletme ile miisteri arasindaki iletisim
boyutundan etkilenmektedir. Giiniimiizde isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlarda
is potansiyellerini arttirmalarinda, miisteri ile kurulan iletisimin ve bu siiregte gosterdigi
basarinin en az sunduklari mallarin ve hizmetlerin kalitesi kadar etkili olmaktadir

(Cikmaz, 2013: 33).
1.7. Tliskisel Pazarlama Siireci

Iliskisel pazarlama, miisterilerin beklentilerini anlama ve karsiliginda
miisterilerin beklentilerine cevap verme, alt slireglerinden olusan ve bunlarin sonucunda
isletme performansinin belirlendigi biitiin bir siiregten olusmaktadir. Teknoloji ve pazar
sartlar1 geregi, giiniimiizde iligkisel pazarlama siiregleri miisteriye 6zel kisisellestirilmis

urtinlerle yapilmaktadir (Selvi, 2007:80).

Iliskisel pazarlama siireci iliskisel yasam dongiisii, iliskisel yonetim zinciri ve
miisterinin deger zincirinden olusmaktadir. Miisteri degerinin yaratilmast ise bu

siireclere temel teskil etmektedir.
1.7.1. Tliskisel Yasam Déngiisii ve Asamalart

Iliskisel pazarlama siireci, Urlin hayat seyrine benzer bir yapiya sahip olmaktadir.
Isletme ve cevresinde yer alan diger paydaslar arasindaki iliski birgok asama ve belli bir

zaman siirecinde gelismektedir (Selvi, 2007: 82-83).

Sekill’de gorilecegi lizere isletme ve ¢evresinde gelisen iliskiler farkl
asamalardan gecerek olgunlasma, iliskinin bitisi ya da yenilenmesi gibi farkli fazlardan

gecerek devam etmektedir Bu asamalara kisaca bakacak olursak (Selvi, 2007: 82-83):
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GIRIS TECRUBE TANIMA SUREKLI YENILEME
) , SINIRLARIN
INCELEME VE ILK EYLEME DAYALI KALDIRILMASI VE o
ORTAK DEGERLENDIRME OGRENME YENi GOREVLER GELECEGI BELIRLEME
Yetenekler Pilot Projeler Orgiitsel ve iliskiler Yaraticilik
ilgiler Bilgi paylasimi Yeteneklerin acikligi Yeni bakis acilan
Stratejik uyum Ortak faaliyetler Tanimaya dayali giiven Birlestirme potansiyeli
Davranissal uyum Sozlerin tutulmas: Biitiinlesme temelli
L uyu Bilgi temelli giiven guven
Kiiltiirel uyum
Hesap temelli giiven

| ZAMAN >

Sekil 1. liskisel Yasam Dongiisii
Kaynak: Selvi, 2007, s.82

Giris: Siirecin ilk asamasi olan iliskiye giris asamasinda stratejik, davranissal ve
kiltirel bir uyumun yakalanmasi adma karsilikli yetenek ve ilgilerin anlasilmasi

gerekmektedir ki, hesap temelli giiven bu asamanin ¢iktisini olusturmaktadir.

Tecrube: Iliski igerisinde bulunan gruplarin ilk kez ortak sorumluluk ve ¢aligma
icerisinde bulunacagi bu asamada, karsilikli bir sekilde yetenekler hakkinda
tecriibelerini arttirarak iliskinin etkinlik derecesi denenmektedir. Ortak bir sekilde
calisma siirecinin sonunda performans ve davranig bazinda taraflarin degerlendirmesi

sonucun da bilgiye dayali giiven olugsmaktadir.

Tammma: Sinirlarin ortadan kalktigr bu asamada riskli ortak ¢alismalar ile daha
yakin, samimi, istemli iligkiler kurmak hedeflenmektedir. Siirlarin ortadan kalkmasiyla

tanimaya dayali giiven olusturulmaktadir.

Surekli yenileme ve bitis: Bu asamada, iligkinin bitmesi gorevlerin yerine
getirilmemesinden kaynaklaniyor ise, biitiinliik saglanma yoluna gidilerek saglanan
faydalar adil bir sekilde dagitilmalidir. Aksine iliskinin bitmesi ¢atismalarin bir uzantisi
ise, pazarda hakim olan olumsuz imajin giderilmesi gerekmektedir. Urlin hayat
seyrindeki  gibi iliskisel yasam donglisi de sonu¢ asamasina gelmeden
nihayetlenebilmekte, bu asamada da her iki tarafin da ortak cabalarinin sonucunda iligki

yenileme asamasina gidebilmektedir.
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1.7.2. Iliskisel Siire¢

Iliskisel pazarlama yaklasimmi uygulamak icin odak noktasi degistirmek
gerekmektedir. Basarili bir iliskisel strateji i¢in iletisim, etkilesim ve deger gibi {i¢
onemli sireg ifade edilmektedir: (Gronroos, 2004:100);

1) Iliskisel pazarlamanin merkezi olarak etkilesim siireci

(2) Mliskilerin arttirilmasi ve gelisimini destekleyen planli bir iletisim siireci

3 [liskisel pazarlamanin bir sonucu olarak deger siireci

Etkilesim siirecinin
baslangici

Tl

PLANLAMA
iLETiSiM
SURECININ
BASLANGICI

: Etkilesim siirecindeki birkac
Eylemi iceren olay bélimleri
<:> DIREK ILETiSiM FAALIYETLERI

SATIS FAALIYETLERI
I:l KITLE ILETISIM FAALIYETLERI O HALKLA iLISKILER FAALIYETLERI

Sekil 1. Etkilesim, Planli Iletisim ve Deger Siirecleri
Kaynak:Gronroos, 2004, 5.106

Sekil 2°de planlanmis iletisim siireci bireysel eylemlerden olusan bir takim
olaylar dongiisiinden olusan etkilesim siireci ile paralel bir dongii olarak gosterilmistir.
Sekilde de agiklandig1 gibi, farkli tiirden iletisim g¢abalar sliregelen planlanmais iletisim
siireci boyunca betimlenmektedir Goriilebilecegi ilizere bu silire¢ bazen, etkilesim
slirecinden 6nce baslamaktadir. Bu tabi ki de iliskinin kuruldugu evredir. Bu iki slrecin

bir araya geldigi noktadan itibaren iligki siirerek ve daha ileri gitmektedir. Bir noktada
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iliski kirilabilir veya yok edilebilir. Etkilesim ve planlanmis iletisim siirecleri, kesinlikle
birbirlerine paralel olmak durumundadir yani birbirlerini desteklemeli, birbirini etkisiz
hale getirmemelidir. Sekil 2’de iki dairenin ortasindaki ¢ift baslikli oklar bunu
gostermektedir. Planlanmis iletisim siirecindeki bir etkinlik, bir satis toplantis1 ya da
kisinin adresine gonderilmis bir mektup bir beklenti yaratmakta ve etkilesim siireci de
bu beklentiyi takip etmek zorundadir. Yalnizca planlanmig iletisim siireci, iliskisel
pazarlamanin bir pargasi olarak diisiiniilmemelidir ¢iinkii etkilesim siirecinde yasanan
olumsuz olaylar veya bdliimler planlanmis iletisim c¢abalarinin olumlu etkisini ortadan

kaldirabilmekte, hicbir iliski gelistirilememektedir.

Sonug olarak, her ne kadar satista pazarliklar ve adrese gonderilmis kisiye 6zel
mektuplar gibi iletisimsel c¢abalar iliskisel goziikse de, pazarlama iletisimini farkl
medya baglantilar1 yardimiyla, hatta ¢ift tarafli bir siire¢ olsa bile, sadece planlayip
yonetmek iligkisel pazarlama degildir. Planlanmis iletisimin ve etkilesimin siirecinin
sistemli bir sekilde stratejiye entegrasyonu ile iliskisel pazarlama olusmaktadir. Boyle
bir durumda miisterilerin iligkinin degerine iliskin yargilari sekil 2 nin ortasindaki deger
bigme siireci dairesinde de gosterildigi bigimde, uygun olarak artmakta gelismektedir
(Grénroos, 2004:105).

1.7.2.1. Iletisim Siireci

Geleneksel pazarlamadan giiniimiizde gelinen son nokta itibariyle iliskisel
pazarlama, miisteriler ile istikrarli, etkili bir iletisim siirecini gerektirmektedir.Miisteri
ile isletme arasinda gergeklesen bu iletisim siireci, miisteri ihtiyaglarinin tayinini bu
sayede de miisteri talep ve isteklerine yanit verebilecek {iriin ve hizmet iiretimini

miimkiin kilmaktadir (Selvi, 2007:84).

Iliskisel pazarlama yaklasiminda pazarlama iletisiminin karakteristik yonii bir
cift yonlii hatta bazen c¢ok yonlii iletisimsel silire¢ yaratma g¢abast olmaktadir. Her
etkinlik dogrudan ¢ift yonlii iletisim olmamakta, fakat tiim iletisim ¢abalar1 bir sekilde
iligkiyi siirdiirmeye ve artirmaya Onciiliik etmektedir. Satis etkinlikleri, dogrudan ve
etkilesimli iletisim, kitle iletisim faaliyetleri ve halkla iliskiler gibi c¢esitli unsurlari
iceren planlanmis iletisim siirecinde direkt olarak iletilen posta ve bilgi paketleri de gibi

iletisim c¢abalarina entegre edilmelidir (Gronroos, 2004:105).
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Iletisimin siirekliligi, dogrulugu, miisteri ile isletme arasindaki iliskinin
gerceklesmesine ve birbirlerini iyi tanimalarina neden olmaktadir. Bu sayede de
isletmeler, miisteri istek ve ihtiyaglarini vaktinde, dogru bir sekilde karsilayabilmekte,
miisterinin islemeye karsi baglilik hissetmesine sebep olmaktadir. Bu baglamda

iletisimin iligkisel pazarlama agisindan 6nemi biiyiik olmaktadir.

Iliskisel pazarlama siirecinde miisteriye iistiin degerler sunmak, gelecege doniik
olarak ihtiya¢ duyulan bildirimlere ulagmak, miisterilerin bilgisini kullanmada isletme
kabiliyetlerinin gelistirilmesi ancak isletme ve miisteri arasinda kurulacak iyi bir iletigim
siireci ile miimkiin olabilmektedir. Iyi bir iletisim siirecinin ilk asamada kurularak,
sonrasinda da gelistirilmesi iliskisel pazarlama stratejisinin temel siireclerinden bir

olmaktadir (Yamamoto, 2003: 75).

Iliskisel pazarlama stratejisinde duriistlik ve giiven temelinde kurulan bir
iletisim stireci ile isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarda miisteri ihtiyaclarin1 daha
iyi tayin ederek, miisterilerin elde tutulmasi, uzun siireli iliskilerin kurulabilmesine
imkan tanimaktadir. Bu sayede de isletme de etkinlik ve verimlilik artiginin,
miisterilerin igletmeye karsi baglilik gelistirmelerinin ve uzun siireli iliskilerin temelleri

de atilmis olmaktadir (Kilig, 2010:29).
1.7.2.2. Etkilesim Siireci

Iliskisel pazarlama Gummesson tarafindan iliskiler sebekesi igerisinde

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

1990’lh yillarda bir paradigma degisimi olarak tartisila gelen iligkisel
pazarlamanin kokeninde iliskiler ve etkilesim yatmaktadir. Iliskisel pazarlama teorisinin
temelini,1970’1i yillarda ortaya ¢ikan hizmet pazarlamasi ve ydnetimi ile Iskandinav
Okulu’nun yaklasimi ile Endistriyel/Uluslararasi Pazarlama ve Satin Alma (IMP)
Grubu'nun sebeke yaklasimi olusturmaktadir. Iliskisel pazarlama teorisi sebeke ve
etkilesim yaklasimlarinin bir uzantis1 olarak goriilmektedir. Etkilesim modeline gore,
isletme ile miisteri arasindaki iliski, satin alma ya da satmaktan ziyade iliskileri
korumak amaci ile uzun vadeli ve karmasik nitelikte bir etkilesimi kapsamaktadir.
Miisteri ile isletme arasinda var olan bag her iki taraftan da beklenilen rollerin yerine
getirilmesi ile kurumsal bir nitelik kazanmaktadir, taraflar1 arasindaki iligki hem

isbirligini hem de catismay1 beraberinde getirmektedir. Bu varsayimlar gercevesinde
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model, miisteri ve isletme arasindaki siireci etkilesim siireci olarak ifade etmektedir.
Ayrica modelin, etkilesim siirecini, etkilesim siirecindeki katilimeilart, etkilesim
gerceklestigi cevre ve etkilesimi etkileyen, etkilenen yer olarak dort temel unsuru yer
almaktadir (Armutlu,2006,2-7).

iLiSKISELLIK

OLAY DizZisi OLAY Dizisi

OLAY BOLD MLERI OLAY BOLUMLERI OLAY BOLUOMLERI QLAY BOLOMLERI

[enew | [evem || |[Enew J[evem J[eviem || |[evem ] [evew | {[evem ][enes |

ZAMAN >

Sekil 2.1liskide Etkilesim Diizeyleri
Kaynak:Gronroos, 2004, s.104

Etkilesim siirecini daha i1yi anlayabilmek adina, hizmetler baglaminda siire gelen
iliskinin siireci dort asamada incelenmektedir: Eylem [1], olay1 [2], dizi [3], ve iliski

seviyesi [4].

Eylemler, etkilesim siirecinin en kiiglik birimlerini olusturmaktadir. Telefon
konusmalar1, fabrika ziyaretleri, servis aramalar1 ve otel kayitlar1 Ornek olarak
gosterilmektedir. Birbirleriyle alakali eylemler bir araya gelerek yen bir tiizellik
olusturmaktadirlar. Her olay bir dizi eylemden olusmaktadir. Birbirleriyle alakali
olaylar etkilesim siirecindeki bir sonraki basamak olan diziyi olusturur. Olay dizisi,
belirli bir proje devam ettirilirken belirli bir yilla ilgili zaman periyodu, sunum yapma,
kampanya ile ilgili her tiir etkilesimi icerebilmektedir. Diziler dogal olarak {ist {iste
gelmektedir Analizin en son ve en karmasik basamag iliskidir. Birkag¢ dizi bir iligkiyi
olusturur. Diziler birbirlerini dogrudan takip edebilir. Bir seyahat acentesi ve miisteri
arasindaki iligkisellik 6rnek verilebilir. Miisterinin tur rezervasyonu igin acenteyi
aramas1t ya da gorlismeye gitmesi “eylem” olarak adlandirilmaktadir. Miisterinin

acenteden turu satin alimi siirecinde olusan her tiirlii etkilesim “olaylar boliimleri”,
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miisterinin tur boyunca isletme ile her tiirlii etkilesimi “olaylar dizisi” ve son olarak
miisterinin acenteden memnun olup, ayni etkilesimi gergeklestirmek amaci ile
acenteden bagska turlar satin almasi “iligkisellik” olarak ifade edilmektedir (Gronroos,
2004:104).

Etkilesimi bu sekilde kiimelenme araliklarina gore bir¢ok katmana ayirmak
pazarlamaya ve arastirmaya tedarik¢i veya hizmet saglayici isletme ile onlarin
miisterileri arasindaki etkilesimi yeterli derecede tahlil etmeye katkida bulunmaktadir.
Zaman igerisinde iliskinin sekillenmesinde, malzeme ve hizmet, ciktilar1 servis
siirecleri, bilgilendirme, sosyal irtibatlar, finansal etkinlikler vb. her ¢esit farkl
etkilesim unsuru tanimlanabilir ve kendi gercek perspektiflerine
yerlestirilebilir(Gronroos, 2004:104).

1.7.2.3. Deger Siireci

Iliskisel pazarlama yaklasimi, 1990’1 yillarda miisterilere iistiin bir deger
saglama ozelligi ile isletmeler agisindan en basarili rekabet¢i stratejiler arasinda yer
almistir.Bu yetenek, isletmeler icin farklilasmanin ve siirdiiriilebilir rekabet¢i avantajin

bir arac1 olmaktadir (Christopher vd., 1991:8).

Payne tarafindan isletmelere iliskisel pazarlama uygulamalarinda yol
gosterebilecek operasyonel bir cergeve sunulmustur.Bu c¢ercevenin konusu miisteri
degeridir.Deger Gnermesiuygun miisteri degeri bolimlerini belirlemek, teslim sekillerini
dizayn etmek ve deger performansinidegerlendirmek igin, isletme tarafindan yerine
getirilmesi gereken ¢esitli yonetimsel stirecler olarak tanimlanmaktir.Bu siirecler, temel
miisteri degeri fikrine dayanmaktadir.Iliskisel pazarlama yaklasiminda temel bir kavram
olan miisteri degeri ya da deger yaratilmaz iseisletmenin ne var olmak i¢in mesru bir
nedeninin olacagini, ne de ortak amaglara ulasabilecegini iddia edilmektedir (Veloutsou
vd.,2002, 436).

Monreo, tiketici tarafindan algilanan degeri, algilanan fayda ve algilanan zarar
arasindaki oran olarak tanimlamaktadir. Algilanan zarar satin alanin satin alirken
karsilastigi, alis bedeli, edinim maliyeti, nakliye {icreti, montaj, siparis ambalajlama,
tamir ve bakim, hata riski ve zayif performans gibi tiim maliyetleri

icermektedir.Algilanan fayda, bazi fiziksel niteliklerin bilesimi, hizmet 6zellikleri ve
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tirtiniin belirli kullanimiyla ilgili teknik destek elverisliligi ifade etmektedir (Gronroos
ve Ravald, 1996:21).

Algilanan deger, bir iriiniin tliketici acgisindan ne alindigr ve ne verildigi
algisiyla ilgili genel degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Algilanan degerin ayni
zamanda kisiye gore degistigi ve bireysel olduguna dikkat cekilerek, bu sebeple
tilkketiciler arasinda cesitlendigi ifade edilmektedir. Buna ek olarak, bir kisi ayni iirline

farkli durumlarda farkli degerler bigebilmektedir (Zeithaml, 1998:13).

Miisteriler tarafindan deger, iirlin ya da hizmetin kendileri i¢in ne kadar uygun
ve uygulanabilir oldugunu, parasal kazangveya maliyet tasarrufu ve zaman agisindan

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

Iliskisel pazarlama yaklasiminda, miisteri ve tedarik¢i gibi isletmenin iliskide
bulundugu taraflara daha fazla deger sunulmaktadir. Bu deger, mallar ve hizmetlerin tek
bir seferde satisinagdsterilen degerden daha fazla olmaktadir. iliskisel pazarlama
yaklagimi net bir sekilde geleneksel pazarlamadan daha zahmetli olmaktadir. Miisteri de
stre gelen bir iliskide yaratilan bu degeri algilamaktadir. Nasil ki bir iliski zaman
icerisinde bir siirecedoniisiiyorsa, miisteriyeverilendegerde de aymi sekilde zaman
icerisinde deger belirleme siireci olarak adlandirilan bir siiregortayagikmaktadir.
Geleneksel olarak, deger kavrami pazarlama ve tiiketici davramislart agisindan bir
isletme igin “miisteri degeri” anlaminda kullanilmaktadir. Ornegin Zeithaml (1998)
misterinin algilanan degerini, neyin verilip neyin alindigi algisina dayanan {irliniin
tilketici degerlendirmeleri olarak tanimlamaktadir. Oysaki Ravald ve Gronroos, bir
teklifin bileseni olarak iligkisel boyutun dikkate alinmadigini, iliskinin kendisinin
algilanan degerin toplami iizerinde ¢ok biiyiik etkisi oldugunu iddia etmektedir. Yakin
bir iligki de miisteri muhtemelen odak noktasini bagimsiz teklifleri degerlendirmekten
ziyade, iligkiyi bir biitiin olarak degerlendirmeye ¢evirebilmektedir (Gronroos,
2004:108).

Sunulan mallar ve hizmetler en iyi secenek olmasa bile, miidahil olan taraflarca
yapilacak anlasma yeterince degerli bulunmasi durumunda yine de bir anlasma yolu
bulunabilmektedir. Deger vermenin iliskisel pazarlama yaklagiminin 6nemli bir bileseni
olarak kabul edilmektedir. Bir isletmenin miisterilerine iistlin bir deger saglama yetenegi

ise en basarili stratejiler arasinda yer almaktadir (Gronroos ve Ravald, 1996:24).
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Isletmeler, iiriinlerin ve hizmetlerin faydasim arttirarak ya da Ozverilerini
azaltarak, miisterilerin deger algilarini arttirmada etkili olabilmektedirler. Yuksek
kalitede sunulan {irtin ve hizmetler, satis oncesi ve sonrast ek hizmetler, genisletilen
garanti kapsamlari, miisterilerin deger algilarin1 olumlu yonde etkileyerek, miisterilerin
isletmenin triinlerinin ve hizmetlerinin degerli, vazgecilmez olarak algilamalarinda
katkida bulunmaktadir. Bu anlamda {iriin ve hizmet nezdinde eklenilen her bir ilave
deger, miisteri ile isletme arasindaki baglarin gliglenmesine, memnuniyetin de artmasina
neden olabilmektedir. Giiclenen miisteri baglar1 ve artan memnuniyet de uzun donemli

iliskilerin gelisiminde etkili olabilmektedir (Selvi, 2007: 141-142).

Sonug olarak, etkilesim siireci iligkisel pazarlamanin temelini, planlanmig
iletigim iliskisel pazarlama yaklagiminin adi istiinde iletisim yoniinii ve deger belirleme

slireci ise iliskisel pazarlamanin ¢iktisinimeydana getirmektedir(Gronroos, 2004:100).
1.8. iligskisel Pazarlamada Baghhk Stratejileri

Iliskisel pazarlamada ifade edilen “degisim” kavramu tedarikgiler i¢ birimler,
devlet ve rakipler ile birlikte miisterileri ile degisimleri de kapsamaktadir. Cesitli
arastirmacilar tarafindan tiim bu degisim siirecleri, sosyal ve yapisal baglar terimleri ile
tanimlanmaktadir.Yapisaldan, yapisal olmayana, kisisel iligkilere kadar degisiklik arz
etmesine ragmen, sosyal baglar ortaklar arasinda kisileraras1i olumlu iligkiler {ireten
zaman ve enerji yatirimlari olarak ifade edilmektedir. Bunun aksine iki orgut driin ve
stire¢ diizenlemeleri gibi ekonomik ya da teknik yolla birbirlerini benimsedikleri zaman

yapisal baglar olusmaktadir (Rao ve Perry, 2002:600).

Iligkisel baglilik stratejileri finansal, sosyal ve yapisal olmak iizere 3 farkl

basliktan olugsmaktadir. Bunlar;

Mevcut literatiire gore miisteriler ile isletmeler aralarindaki iliskiyi ¢esitli baglar
kurarak insa edebilmektedirler. Ornegin isletmeler ekonomik fayda saglamak suretiyle
miisteri iligkileri arttirilabilmektedir. Arastirmacilar iliskisel degisimi gergeklestirmekte
motive edici unsurlardan bir tanesini para tasarrufu oldugunu iddia etmektedirler

(Peltier ve Westfall, 2000:6).

Servis saglayicilar1 6zel fiyat teklifleri ile 6zel miisterilerini ddiillendirebilirler.
Ornegin bankalar uzun siireli hesaplar i¢in daha yiiksek faiz oranlar1 sunabilir.

Havayollar1 sik seyahat eden miisterilerini tesvik etmek icin sik ugan yolcu programlari
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tasarlayabilir. Ayrica parasal tesviklerin disinda parasal olamayan tesviklerde

Onerilmektedir (Lin vd., 2010:106).

Isletmelerin miisteri memnuniyeti ve sadakatini arttirmak icin kullandig
baglarin tiirline gore iliskisel pazarlama finansal, sosyal ve yapisal olmak Uzere farkl

duzeylerde uygulanmaktadir (Berry, 1995).

Iliskisel pazarlama yaklastmimnin miisteri sadakati (baghilig1) kazanmak adma
birgok seviyede uygulanmasi ve rekabetgi istiinliigiin siirdliriilmesi gerektigi

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

= Seviye-1: Miisterilerin hizmetleri sik kullanmalarini tesvik etmek amaci ile
esas olarak fiyatlandirma tesviklerine dayanmaktadir; sézgelimi, sik ucan
yolcu programlari

= Seviye-2: Sosyal baglara dayanmaktadir; bir ¢alisan ile misterisi arasinda
gelisen  (kisisellestirilmis  hizmetle araciligiyla)bag ve  giivene
dayanmaktadir.

= Seviye-3: Sosyal ve finansal baglara ek olarak iligkileri somutlagtirmak igin
yapisal baglardan yararlanmaktadir. Yapisal baglar, miisteriler i¢in degerli
olan ve diger kaynaklardan elde edilemeyen hizmetler saglamak suretiyle

yaratilmaktadir.

1.8.1. Finansal Baglar

Isletmeler miisterileri ile kurduklar1 finansal baglarlar sayesinde miisteri
iligkilerini arttirabilirler. Finansal bag, fiyat temelli destekler ile miisteri sadakatini

arttiran bir pazarlama araci olarak ifade edilmektedir (Varinli,2012:103).

Finansal baglar iliski hiyerarsisinin en diisiik diizeyinde yer almakta olup, daha
cok ekonomik temelli, en diisiik fiyat ve adil fiyat gibi iliskisel tutumlarla ilgilidir
(Peltier ve Westfall, 2000:6).

Finansal baglarimiisteri iliskisine finansal faydalar eklemeyedayanmaktadir.
Ornegin havayolu sektorii goz 6niine alindigindahavayollarmin miisterilerini yiizde yiiz
tutmak icin caba gostermeleri rasyoneldir, ¢linkii bu miisteriler genel olarak yiiksek

Omiir degerine sahip olmaktadirlar (Blattberg, vd.,2001:70).
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Hava yolu  firmalari, stk  ucanlar1  ddillendirme  programlarini
destekleyebilmekte, oteller sik gelen konuklarma daha 6zel hizmet verebilmekte ve

stpermarketler surekli olarak miisterilerine iadeler yapabilmektedir (Kotler, 1994:49).

Finansal baglar, 6zel fiyat teklifleri ya da diger mali tesvikleri kullanarak
miisteri bagliligin1 giivence altina almaktadir (Berry, 1995). Miisteri a¢isindan para
tasarrufunun, misteriyi iliskisel degisimlere dahil etmedeki motivasyon yontemlerinden
biri oldugunu iddia etmektedir. Bu tesvik programlari, sik ugan milleri, kuliip kartlarini,
elektronik kuponlart ve diger mal veya hizmet degisimi ya da hizmetin paraya
cevrilmesi i¢in biriktirilmis puanlardaki diger planlar1 kapsamaktadir. Ayrica bunlarin
% 47’si 6dil puan ya da bagka sadakat tesvikleri alacaklarini biliyorlarsa, belirli bir e-
ticaret ya da perakende Web sitesine dizenli olarak donecekleri 6ngorilmektedir
(Chena ve Chiu, 2009:1582).

Para promosyonlarinin, miisterilerin fayda degeri ve algilarimin gelistirilmesi
yoniinde olumlu yonde etkileyerek, satin alma edinim yararini arttirmaktadir. Ancak
isletmelerin finansal iliskiler olusturma yoniindeki girisimlerinin rakipler tarafindan
kolay bir sekilde taklit edilebilmesi, bu tiir iliskilerin uzun siireli iliskileri gelistirmede
pek de etkili olmadig1 sonucu ile karst karsiya birakmaktadir. Bu durumda isletmelerin
diger iligki stratejileri ile birlestirmeleri durumunda, bu iliski diizeyini daha verimli bir

noktaya tasiyabilmektedirler (Varinli, 2012:104).
1.8.2. Sosyal Baglar

Sosyal baglar daha kisiseldir. Sosyal degisim dinamik bir siire¢ olarak
goriilmekte ve siiregelen degisim siirecinde 6nemli rol oynamaktadir (Rao ve

Perry,2002:601).

Sosyal baglar iligki hiyerarsisinin orta diizeyinde yer alarak, yanit siiresi, sikayet
stireci gibi kisisel etkilesimleri igeren hizmet boyutlarina odaklanmaktadir (Peltier ve

Westfall, 2000:6).

Sosyal baglar, miisteri ile isletme arasindaki iligkileri gelistirme amaci ile
bireyler arasi etkilesim ve arkadasliklar yoluyla kurulmaktadir. Bu anlamda gelistirilen
iliski diizeyi, miisterinin psikolojik ve duygusal yonden tatmini ile bir etkilesim
yaratacagini, dolayisiyla da sosyal baglarin miisteri iliskilerini gelistirmede etkili bir bag

oldugu ileri siiriilmektedir (Er ve Cengiz, 2009:294).
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Omegin isletme personeli bireysel ihtiyaclar1 ve istekleri &grenmek ve
hizmetlerini bireysellestirmek ve kisisellestirmek suretiyle miisterilerle sosyal baglar
guclendirebilmekte ve bu sayede, potansiyel miisterileri, alicthalinegetirebilmektedirler
(Kotler, 1994:49).

Sosyal baglar ile finansal baglarin birlestirilmesi ile bir isletmenin rekabet
tistiinliigii saglamasinin kaginilmaz oldugu ifade edilmektedir. Bu noktada miisterilerin
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda sunulan kisilere 6zgii mal ve hizmet ile sosyal baglar
giiclendirilmektedir. Buna ge¢mis yillarda mahalle bakkallarinin tanidiklari
misterilerine 6zel liriin ve hizmetler sunmalar1 6rnek gosterilmektedir. Ancak nispeten
daha biiylik oOlgekli isletmelerin bu tiir uygulamalari gergeklestirmeleri igin veri
tabanlarin1  kullanmalar1  gerekmektedir. Ritz-Carlton otelinde veri tabaninda
500.000°den fazla miisterinin tercihlerine gore olusturulmus kayitlar1 bulunmaktadir.
Ritz-Carlton’ un tiim zincirlerinden girilebilen bu kayitlar ile Montreal’deki Ritz’ de,
kus tiiyli yastik talebinde bulunan miisteriye bir ay sonra gittigi Atlanta Ritz’ de kus
tiyl yastigin konuldugunu gérmektedir. Ritz-Carlton, miisteriye 6zel Uriin ve hizmetler
sunmak sureti ile miisterilerine kendilerinin 6zel oldugunu hissettirerek sosyal iligkilerin
gelistirilmesine uygun bagarili  bir iliskisel pazarlama uygulamasi Ornegidir

(Varinli,2012:103).

Iliskisel pazarlama literatiiriinde, giiclii sosyal baglarin rekabet¢i fiyat baskilarimi

korumada yardimci oldugunu iddia edilmektedir (Peltier ve Westfall, 2000:6).
1.8.3. Yapisal Baglar

Yapisal baglar genellikle miisteriye teknoloji tabanli kisisellestirilmis hizmet
sunmak suretiyle olusturulan yapisal baglar (Varinli,2012:104), her ne kadar sosyal
baglar kadar fazlaca dikkat ¢ekmese de, pazarda rekabet giicii agisindan arz ettigi d6nem

oldukca dikkat cekmektedir (Rao ve Perry,2002:601).

Bankalar tarafindan kullanilan biitiinlesik veri tabanlari, internet bankaciligi, ¢ift
yonlii bilgi degisim teknolojileri gibi araclar ile gelistirilmeye calisilan yapisal baglara

ornek gosterilmektedir (Varinli, 2012:103).

Hizmet isletmeleri, yapisal baglart misteri baghlhigini siirdiirmede

kullanabilmektedirler. Yapisal baglar, isletmelerin hizmet sunumundaki sorunlarin
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¢Ozimiinli tasarlayarak misteri iliskilerini gelistirdigi zaman ortaya ¢ikmaktadir (Lin

vd., 2010:106).

Yapisal baglar iligki hiyerarsisinde en iist diizeyde yer alarak, siirdiiriilebilir
rekabet avantajlar olusturmada isletmelere en biiylik firsati saglamaktadir (Peltier ve

Westfall, 2000:6).
1.9. iliskisel Pazarlamanin Yararlar

Iliskisel pazarlamanm, bireysel miisterilerle iliskiyi belirlemede, kurmada,
sirdirmede ve o baglantiyt uzun donem siirecinde katma deger katan interaktif
bireysellestirilmis temaslar araciligiyla her iki tarafa faydali bir sekilde siirekli olarak

pekistirmeye entegre edilmis bir ¢aba oldugu ileri sirtilmektedir.

Yine de degisim iliskisine katilmig olan hem isletmelerin hem de miisterilerin
faydalar elde etmeleri gerektigi gerceginin kabuliine ragmen, bu alanda yiiriitiilen
caligmanin ¢ogunlugu, miisteriler tarafindan elde edilen faydalar1 bir kenara birakarak,
ozellikle miisteri sadakati (baglilig1) basta olmak iizere isletmeler tarafindan elde edilen

faydalara odaklanmaktadir (Navarro, 2004:427).

Ancak iliski pazarlamasi ve amacinin miisterilerle iliski kurmak ve siirdiirmek
oldugu gbéz Oniine alindiginda, oOncelikli olarak miisterinin goziinden bakilmasi

gerekmektedir (Gronroos, 1990).
1.9.1. Tliskisel Pazarlamanin Miisteriye Sagladigi Yararlar

Tedarik¢iyle kurulan iligkiden dolayr miisterilerin, isletme ile olan istikrarl
iligkilerinden kaynakli olarak elde ettikleri faydalar, islevsel faydalar ve sosyal faydalar
olmak {iizere iki esas kategoriye ayrilabildigi belirtilmektedir. Bu baglamda, Retnolds ve
Beatty (1999), giyim isletmelerinin, miisterilerinin isletmeler ile kurduklar iligkilerde
islevsel faydalar aradiklarinin ve kiiclik 6lgekli isletmelerin bu faydalar1 saglamak icin
bu firsatlardan yararlananlar olduklarini ileri siirmektedir. Islevsel faydalar, zaman
tasarruflarini, uygunlugu, en iyi satin alma karar1 almayi, vb. icerirken, sosyal faydalar
ise, iligskinin ne kadar rahat ve memnuniyet verici oldugunu ifade etmektedir Boylece,
kurulan sabit iliskiler ile miisterilerin, bir yandan, satin alma tercihiyle iliskili
problemleri azalmakta, dolayisiyla miisterilerin karar vermeleri kolaylagmaktadir (Sheth

ve Parvatiyar, 1995). Diger yandan, tedarik¢iyle tamisiklik ve arkadaslik duygusuyla
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elde edilen faydalar1 birleserek (Barnes, 1994), insanlarin 6énemli olan, temel duygu
ihtiyact karsilanmaktadir. Kiigiik isletmeler nispeten, sadece ayni tedarikgiyle cesitli
satin alma vesileleriyle, cok daha fazla etkilesme olasiligindan dolay1 iliski
pazarlamasindan ¢ok daha kolay elde edilen faydalar saglamak suretiyle, miisteriler

tarafindan daha proaktif olarak algilanabilmektedirler (Navarro, 2004:427-428).

Perakende kuruluslar agisindan, iliskisel pazarlama ve amacinin miisterilerle

iliski kurmak ve siirdiirmek oldugu diistincesinden hareketle (Gronroos,1990:6):

» Miisterinin goziinden bakilarak oncelikli olarak bir iliski kurmak amaciyla,
vaatlerde bulunulmali,

» Kurulan bu iliskiyi stirdiirmek i¢in de, sozler tutulmali yani vaatler yerine
getirilmeli,

» Onceden verilen bu sdzler tutulmak kaydiyla, yeni sézler verilmelidir.

S6zgelimi, miisterilerin isletme ile olan istikrarl iligskilerinden elde edebilecegi
faydalar, giivende bir artisa, riskin azalmasina, ekonomik avantajlara elde etmeye, karar
siirecinin basitlestirilmesine ve veriminin artigina, sosyal faydalara odaklanmaktadir

(Navarro, 2004:427).

Barnes vd.’nin (1997) ilk g¢alismalar1 iizerine insa etmek suretiyle, iliskisel
faydalarla ilgili bir tipoloji gelistirerek incelemislerdir. Cesitli mesleklerden (6rnegin,
hemsire, yazilim miihendisi, satis¢1 ve ev kadini) 21 miisteriyle goriismeler yapmislar,
psikolojik, sosyal, ekonomik ve kisisellestirme faydalar1 olmak tizere dort iliskisel fayda
tespit etmislerdir. Ikinci asamada, nicel ¢alismalar yapmislar ve hizmet kategorilerine
ait olan 299 miisteriyle anket yapmislar ve giiven, sosyal ve 6zel davranig faydalar1 gibi

ti¢ tip iliskisel fayday1 dogrulamiglardir (Yen vd., 2015:175).

Psikolojik faydalar ya da itimat da denilen gliven faydalari, anksiyetenin

azaltilmasi, isletmenin giivenilirligi, risk algilarinin azaltilmasi anlamina gelmektedir

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

Giliven faydalari, anksiyetenin azaltilmasi anlamima gelen ve hizmetin
karsilasmasinda neyin beklenmesi gerektigini bilmede cesaretlendiren, iliskinin
duygusal kismina ait olan ve calisanlar tarafindan miisterinin kendi kisisel taninmasiyla,
miisterinin ¢alisanlara aginaligiyla ve miisterilerle calisanlar arasinda arkadasliklarin

yaratilmasiyla karakterize edilen ve fiyat indirimlerini (kirmalarini), daha hizli hizmet



43

veya bireysellestirilmis ek hizmetler alan 6zel muamele faydalarini igcermektedir

(Hennig-Thurau, 2002:234).

Gliven adi altinda siralayabilecegimiz tim faydalar da iliskisel unsurlardan
guven unsuruna benzemektedir. Gliven faydasi ile miisteri tatmininin saglanmasi,
dolayisiyla da iliski bagliliklarinin gelistirilmesi ifade edilmektedir (Morgan ve Hunt,
1994:23). Ayrica bu konuda yapilan deneysel destek calismalari ile de giiven
faydalarinin, miisteri memnuniyeti ve sadakati ile arasinda pozitif bir iliski oldugunu

desteklemektedir (Yen vd., 2015:175).

Sosyal faydalar ise calisanlar tarafindan kisisel taninma, c¢alisanlarin
miisterilerine gosterdigi miisteri asinaligi ve arkadagliklarin gelismesiyle artmaktadir
(Wei, vd., 2014:3). Sosyal faydalar ile bir misterinin, hizmet saglayan galisanlara
memnuniyetini ve bagliligini ifade etmesi, diger faydalardan daha muhtemeldir (Yen

vd., 2015:175).

Ozel muamele faydalari da, fiyat kirmalari, daha hizli servis ya da onlarin iliski
statiisiinden dolayr saglanan eklenmis (katma) hizmetler biciminde, hem ekonomik
kazanglar hem de kisisellestirme anlamina gelmektedir. Boylece, iliski pazarlamasi
faydalar vererek ve bireysel iligkileri besleyerek pozitif bir iklim yaratmaya

calismaktadir (Wel, vd.,2014:3).

Ozel muamele faydalari, fiyat indirimleri alan miisterilerle iliskiye ekonomik ve
kisisellestirme faydalarini entegre etmekte, hizmet veya ek kisisellestirilmis hizmetler
ile beslemektedir. Ozel muamele faydalari, miisterilerin hizmet saglayicilariyla iliskiler
gelistirmeleri ve slirdiirmeleri yoniinde miisterileri motive etmektedir. Bir igletme
tarafindan miisteriye yapilan 6zel muamele miisteri tarafindan hizmet performansinin
kendisinin pargast olarak algilanabildigi i¢in, 6zel muameleden alinan faydanin
misterinin tatminini ve bagliligmmi arttirmasi beklenmektedir (Reynolds ve Beatti,
1999:14).

Sonug olarak 6zel faydalara sahip olan miisteriler, daha yiiksek derecede bir
tatmin gostermektedirler. Miisteri sadakati bakimindan, 6zel muamele faydalarinin,
sadakat ile olumlu bir iligkisinin ve 0zel muamelenin de miisteri sadakati lizerinde

pozitif bir etkisinin oldugu iddia edilmektedir (Yen vd., 2015:176).
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Sheth ve Parvatiyar (1995)’a gore, herhangi bir iliskide oldugu gibi, iliskisel
pazarlama yaklagimi, iligkiyi stirdiirmedeki rolleri agisindan her iki ortaga da faydalar
saglamaktadir. Isletme ile uzun donemli bir iliskiye bagli olan miisteriler i¢in var olan,

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

" Karar almada ¢ok daha biiyiik bir verime erisilmesi,

. Bilgi isleme goérevinin azaltilmast,

. Kararlarda daha bilissel bir tutarliliga erigilmesi,

. Gelecekteki satin alma tercihleriyle iligkili algilanan risklerin azaltilmasi.

Uygun miisteriler tarafindan edinilen faydalar, iyi algilandiklar1 zaman, bu gibi
cabalar oldukga etkili olmaktadir (Weli, vd., 2014:3). Misteri tarafindan elde edilen bu
iligkisel faydalarin, sonraki davraniglar iizerinde isletme yoniinde olumlu etkileri

bulunmaktadir (Navarro, 2004:428).
1.9.2. Iliskisel Pazarlamanin Isletmeye Sagladigi Yararlar

Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin tamamu, nihai olarak isletmenin genel karlilig

temelinde degerlendirilmektedir (HennigThurau, 2002:231).

Isletmeler, iligskisel pazarlama yaklasimmi uygulamalar1 vesilesi ile
maliyetlerinde bir diisiis, karliliklarinda artis ve dolayisiyla da isletmelerin rekabet
edebilirligini olumlu yonde etkileyecek, isletmenin direkt olarak etkileyen faydalar

saglayabilmektedirler (Varinli, 2012: 63).

Isletmenin miisterileri ile kurup, siirdiirdiigii yakin iliskiden elde edilen
avantajlar, iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteri de yarattig1 memnuniyet iligkisel
pazarlama stratejisinin isletmeye sagladigi finansal yararlar ile ifade edilmektedir (Arli,
2013:63).

Yiiksek miisteri memnuniyetinin, firmaya yonelik sadakatte bir artisga neden
olabilecegi ve miisterilerin kendilerini daha az aldatilmis hissetmelerine yol agabilecegi

iddia edilmektedir (Navarro, 2004:428).

Sadakat kavrami, miisteri sadakati bir misterinin faaliyetleri tarafindan

tetiklenen bir tekrarlama davranisina odaklanmaktadir (Hennig-Thurau, 2002:231).

Sadakat kavrami iki sekilde yorumlanabilmektedir: biligsel veya etkili sadakat ve

davranigsal sadakat. Birincisinin, markaya ya da isletmeye, yonelik, i¢csel degerlendirme
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siireciyle yaratilan olumlu bir tutumu vardir, ikincisi ise, bir bireyin bir marka, ya da
isletme ile siirdiirdigli satin alma tekrarinin derecesini yansitmaktadir (Navarro,

2004:428).

Sadakat iliski pazarlamanin birincil hedefi olup, bazen iliski pazarlamasi
kavramimin kendisiyle bile esitlenebilmektedir. Maliyet azaltma etkileri bakimindan,
sadik miisterileri tutmanin (kacirmamanin) yeni miisteriler kazanmaktan daha az
maliyet yogun oldugu ve miisterilere 6zen gostermek icin yapilan harcamalarin iligki
hayat evresinin daha sonraki safhalarinda deneyimli miisterilerin biiyliyen
uzmanligindan dolayr azaldigi da yaygin bir sekilde rapor edilmektedir. Miisteri
sadakatinin ¢apraz satis faaliyetlerinden ve miisteri niifuz etme oranlarinin artmasindan
dolayi, iliskisi siiresince gelirlerin artmasina katki yaptig1 ifade edilmektedir (Hennig-

Thurau, 2002:231).

Sadakatle karlhilik arasindaki baglanti hem teorik hem de deneysel ¢aligmalarin
odagi olmaktadir Birgcok arastirma, maliyet azaltma etkileri ve arttirilan kéarlar
araciligiyla isletmeyi pozitif bir sekilde etkiledigi sonucunu ortaya koymaktadir (Berry,

1995:237).

Sadik miisteriler, fiyata daha az duyarlidir ve hizmet hatalarina kars1 daha
hosgoriliidiirler. Boylece, uzun vadeli miisteri iliskileri firmalarin finansal basariya ve

rekabet Uistlinliigiine erismelerine yardim edebilir (Wei, vd., 2014:1).

Christopher vd. (1991) pazarlamanin degisen odagini géstermektedir Miisteri
hizmetinin iligkisel pazarlama araciligiyla kalite ile entegrasyonunu oOnermektedir.

Onlara gore, iliskisel pazarlama, isletmenin (Kandampully ve Duddy, 1999:319):

=  Miisteri tutmaya odaklanmasina

»  Ustiin {iriin/hizmet faydalar1 sunmasina

= Uzun dénemli bir vizyon takip etmesine

»  Ornek bir miisteri hizmetini vurgusuna

=  Miisteri baglilig1 olusturmasina

= Kalitenin her sey ile ilgili oldugunun garantiye almasina yardimci

olmaktadir.

Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin tamami, isletmenin genel karlilig1 temelinde

degerlendirilmek ile birlikte, bir isletmenin karlilig1 biiyiik 6l¢lide bagimsiz olan iliski
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pazarlamasi faaliyetleri tarafindan etkilendigi i¢in, muhtemel Onciiller incelendigi
zaman, ilisgki pazarlamasi sonuglarmi daha somut bir seviye lizerinde
kavramsallastirmak uygunmus gibi goriinmektedir. Pazarlama literatiiriinde temel iligki
pazarlamanin sonuglar1 olarak miisteri sadakati ve pazarlama iletisimine atifta
bulunulmaktadir. Kulaktan kulaga olumlu pazarlama iletisimi, mal ve hizmet satisindaki
en iyi yontemlerden biridir Kulaktan kulaga olumlu pazarlama iletisimi, miisterinin
isletmenin mal ya da hizmetleri ile ilgili degerlendirmelerle, tiim gayri resmi, resmi
iletisimlerinde baskalarina tavsiye edilmesini ve hatta dikkat cekici gostermeyi ifade
etmektedir (Marinkovic, vd., 2012:8517).

Kisisel iletisim ise, 6zellikle verilen hizmet misteri i¢in yliksek riskli oldugu
zaman, daha giivenilir kaynak olarak goriilmekte, gelecekteki satin alma kararlarini

etkilemede isletme agisindan giiglii bir kuvvet olmaktadir (HennigThurau, 2002:231).

Benzer sekilde, Zeithaml ve Bitner (1996),bir isletmenin iliskisel pazarlama

yaklasimini benimsemesi suretiyle, bes onemli fayday1 saglayacagini belirlemektedir

(Kandampully ve Duddy, 1999:319):

. Satiglarin artmasi

. Maliyetlerin azaltilmasi

. Agizdan agiza iletisim aracililigiyla iicretsiz reklam
. Calisan1 tutma

. Omiir boyu miisteri degeri

Ayrica, isletmeler rekabet ortaminda rakiplerinin saldirilarina karsi rekabet
ustiinliigli saglayabilmek adina, iligskisel pazarlama uygulamalar1 ile miisteriler ile
olusturulan iligkilerin soyut yonlerinden yararlanmaktadirlar. Clinkd  kurulan
iligskilerdeki soyut yonler, isletmelere rakiplerin kolay bir sekilde taklit edememesi gibi
bir avantaj sunmaktadir (Kilig, 2010: 25).

1.10. iliskisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanilmasiyla Gelisen
Pazarlama Stratejileri

Spesifik olarak, 1980’lerin baslarinda, Berry’nin iligski pazarlamasi kavramini
kullanmasindan bu yana, Hunt ve ark. (2006), son 25 yil boyunca, iliski pazarlama
kavrammin kapsamini miisteri odagindan ag odagina dogru genisletmislerdir. Bu

genisletilmis odagi yansitarak, Berry (1983), iliskisel pazarlama yaklasimini, hizmet
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sektoriindeki isletmelerde miisteri iliskilerini iyilestiren bir pazarlama stratejisi olarak
tanimlarken, on yi1l sonra, Gummesson, iliskisel pazarlama yaklagiminin, iliskiler, aglar
ve etkilesim olarak goriilen bir pazarlama yaklasimi oldugunu ifade etmektedir

(Madhavaram vd.,2014:275).

Iliskisel pazarlama, son yirmi yildaki pazarlama teorisinde en énemli konulardan
birisi olarak ortaya ¢ikmustir. Avrupa IMP okulunun c¢aligmasi, ozellikle oOrgiitsel
pazarlarda ve daha sonra hizmet pazarlamasindaolmak iizere, pazarlama aglarinin ve

iliskilerinin anlasilmasina 6nemli bir katkida bulunmustur.

Iliskisel pazarlama paradigmasimin &rgiitselden perakende ve tiiketici hizmeti
pazarlarina basarili doniisiimii kismen bilgi yonetimine dayanmaktadir. Isletmeler,
kisisel verileri, tiiketici pazarlarindaki direkt pazarlama ve veri tabani pazarlamasinin
temeli olarak belirlemislerdir. Iliskisel pazarlamanin &n gerekliligi tiiketici iiriinleri ve
hizmetleri saglayan isletmeler i¢in miisteri bilgisi olmaktadir. Bununla birlikte, miisteri
verileri toplama daha karmasik bir hale geldigi i¢in, tiiketiciler giderek artan bir sekilde,
bilgi teknolojisindeki devrim tarafindan Onerilen potansiyel avantajlarin  ve

dezavantajlarin farkinda olmaktadirlar (Long vd., 1999:5).

19. yy’ da sanayi devrimi ile baslayan, 20. yy’ 1 ikinci yarisindan sonra, bilgi
teknolojilerinin artis1 ile ivme kazanan degisim riizgar: yine hizli bir sekilde devam
etmektedir. 20. yy’ 1n ikinci yarisindan once bir {istiinliik olarak diisiiniilen kitle liretim
ve tiiketim felsefesi su giinlerde degismektedir. Miisterilerin 6zellikli taleplerinde bir
artis yasanirken, tliketim kaliplar, fayda ve deger kavramlar1 da degismektedir.
Gilintimiizde bireysel isteklerin ortaya c¢ikisi, pazarlarin ve faaliyet gosterilen pazarlarin
ve dinamiklerinin devamli olarak takip edilmesi gerekliligini ortaya koymaktadir. Bilgi
teknolojileri temelli pazarlama arastirmalarinin 6nemini arttirmaktadir. Bu ddnemle
“toplu algilamanin” yerine “bireysel algilamanin” 6n plana ¢ikmis olmasi, miisteri ile
isletme arasindaki degisim siirecine, agirlikli olarak etkilesimin hakim olusu, yeni
miisterilerden ziyade mevcut miisterilerin tutulmasi gibi unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir

(Ventura, 2003:78).

Bilgi teknolojileri, bilgilerin  toplanmasindan baslayarak, islenmesini,
saklanmasini ihtiya¢ duyuldugunda herhangi bir yere iletimini ya da istenilen zamanda

herhangi bir yerden bu bilgiye erisiminin elektronik, optik vb. yontemler ile otomatik
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olarak saglanan teknolojiler olarak tanimlanmaktadir (Ceyhun ve Caglayan, 1997: 16-

17).

Internet ve bilgi teknolojilerinde yasanan degisimin sonuglarmin en etkili oldugu
isletme fonksiyonlarindan biri pazarlamadir. Iliskisel pazarlama stratejisinde bilgi
teknolojileri, miisteri ve isletme arasindaki etkilesim siirecinde ve isletme {riinlerinin
tanitim1 ve kampanya siireclerinde miisterileri bilgilendirmek amagl olarak biiyiik rol
oynamaktadir. Bu noktada iligki pazarlamasi, teorikte ve pratikte bilgi teknolojilerini en
iyi kullanan pazarlama stratejisi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica bilgi teknolojisi,
diger teknoloji araclar ile birlikte isletmelere diisiik maliyette miisteriler ile iliski

gelistirme firsatlar1 sunmaktadir (Glilmez ve Kitapc1,2003: 84).

Bilgi teknolojilerinin buylk bir ivme ile gelisimi iliskisel pazarlamanin mevcut

faydalarini arttirarak, maliyetlerin diismesine neden olmaktadir (Kilig, 2010:4-5).

Pazarlama diislincesi, miisteriyi ele gecirme iizerindeki vurgudan, iliskiler ve
miisteri tutmaya kaymaktadir. Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, yoneticilerin ve
pazarlamacilarin iletisim kurarak ulusal ya da uluslararasi aglarda is yapmalarini daha
da kolaylasmaktadir Giinlimiiziin bilgi teknolojileri, iligkileri, yaratmada, gelistirmede,
en onemli faktorlerden birisidir. Bilgi teknolojilerinin pazarlama iliskileri tizerindeki
etkisi ise, reklamciliktan, veri toplamadan, giris sayfalarindan, iriinleri/hizmetleri
satmadan, dogrudan postadan, veri tabanindan ya da halkla iliskilerden ¢ok daha
genistir. Havayollari, otomobil ve televizyonun yasamimizin diger yonlerinde sahip
oldugu gibi, bilgi teknolojilerinin isletmelerin {iriinlerini ve hizmetlerini pazarlama
yontemlerinde derin bir etkiye sahip olmaktadir. Pazarlama bilim adamlari, yoneticiler
ve pazarlamacilarin bilgi teknolojilerini daha fazla ciddiye almalar1 gerekmektedir. Bir
isletmenin teknolojiyi nasil kullandig1 ya da kullanmadigi onun uzun dénemli iligkileri
ve varligin siirdiirmesi agisindan dnemlidir. Bilgi teknolojisi ve bilgi sistemleri basarili

iliskiler ve ortaklik i¢in bilgi saglamak agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Pazarlama alanindaki teknolojik degisme orani, iliski pazarlamasinin basarisini
etkileyen en onemli faktor olmaktadir. Bilgi teknolojilerinin etkili kullanimiyla ile
isletme verimliligi arasinda olumlu bir iliskinin oldugu ifade edilmektedir

(Zineldin,2000: 11-12).
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1.10.1. Iliskisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanilmast

Glinlimiiziin 6nemli egilimlerinden biri olarak globallesme ve beraberinde
getirdigi bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte bilgi teknolojisi
araclarindan olan internet bunlardan en yaygin kullanilan1 olmakla birlikte isletmelerin

tiim fonksiyonlarini derinden etkilemektedir (Ventura, 2003:79).

Teknoloji, pazarlama faaliyetlerini ¢ok farkli sekillerde etkileyebildigi igin,
pazarlamacilar ve yoneticilerin de miisterileri tatmin eden pazarlama karmalarini
olusturabilmek adina, teknolojideki yeni gelismelerin ve onlarin muhtemel etkilerinin
bilinci ile hareket etmeleri gerekmektedir. Bilgi teknolojilerinin pazarlama Gzerindeki

etkisi asagidaki 6nermelerde 6zetlenmektedir (Zineldin,2000: 14):

= Hicbir dagitim maliyetinin olmadig1 yeni bir ortam olarak, internetin, yeni
rakiplerin girmesine izin vererek ve yerlesik devleri ya gelismeye ya da
Olmeye zorlayarak, medya diinyasin1 yeniden bicimlendirme potansiyeli
bulunmaktadir.

= Bilgi teknolojileri, isletmelerin, 6rnegin, lojistik, imalatcilar ile tedarikgiler
arasinda yeni giiclii iligskiler ve ittifaklar yaratmalarma izin vermektedir.
Kisaca, bilgi teknolojilerinin, isletmenin ve pazarlamanin her yonii iizerinde
etkisi bulunmaktadir.

=  Bir isletmenin yakin miisteri iliskileri yaratmada teknolojiyi nasil kullandigi,

uzun dénem varligint siirdiirmesi agisindan 6nemli olmaktadir.

Pazarlama alanindaki teknolojik degisme orani iligkisel pazarlama yaklagiminin
basarisini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olmaktadir. Bilgi teknolojilerinin etkili
kullaniminin isletme verimliligini olumlu yonde etkiledigi iddia edilmektedir
(Zineldin,2000: 13).

1.10.1.1. Internet

Degisim, dagitim ve iletisim giliniimiizde internetin en 6nde gelen kullanim
alanlar1 arasinda yer almaktadir. Degisim anlaminda, sanal ortamlarda yapilan
tutundurma faaliyetleri, kisisel ihtiyaglara gore bireysellestirilmis {iriin ve hizmetler
ornek olarak verilebilmektedir. Bu sayede bir takim {iiriin ve hizmetler i¢in satin lama ve
deneme siireclerinde kitlesel 6zellikleri ile reklamin, bireysel karsilikli etkilesim ile de

kisisel satisin islevlerini gorebilmektedir. Bunun yani sira internet sebebiyle yasanilan
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diger bir degisim siireci de iiriin gelistirmede yasanmaktadir. Simdilerde sanal ortam da
yasanilan bu siirecte ¢evresel hizli degisimlere daha hizli adapte olunabilmekte, bu da

dogal olarak daha esnek bir yap1 saglamaktadir (Ventura, 2003:79).

Internet iizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri, miisterilerin ihtiyaclarini
gelisen siber teknolojiyle birlestirmektedir. Ayni zamanda, on- line pazarlama 6z-
secicidir (self-selective) isletmeler, sitelerini ziyaret eden miisterilerinin ne ile
ilgilendiklerini bilmektedirler. Bu sayede en yiksek potansiyeli olan miisterileri
belirlemekle kalmayip, ayni zamanda diinyanin her yerindeki miisterilere ulasarak,
baska bir ortamin saglayamadigi bir satis derinligine ulasma imkani1 tanimaktadir

(Zineldin, 2000: 13).

Internet’in 6n plana ¢ikan diger bir yonii de dagitim kanali &zelligidir.
Gilinlimiizde aract arama rehberleri olarak Yahoo, Excite yer alirken, arama motorlari
arasinda da Altavista, Infoseek gibi, sanal aligveris merkezleri yer almakta, sanal

saticilar arasinda da Amazon yer almaktadir (Ventura, 2003: 79).

Intranetler, internet teknolojisinin isteki en yeni uygulamalarindan birisidir.
Intranet sirket bilgisi icin stratejik hedeflerden saglik planlarina kadar kolaylikla

erisilebilir zengin bir havuz gorevi gormektedir (Zineldin, 2000: 13).

Intranet (Internal Web), bir isletmenin kendi ag yapisi dahilinde web sistemini
uygulamasini ifade etmektedir. Yani internet yapisinin yalnizca kendi isletmesini igine

alacak sekilde i¢e doniik hale getirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Kartal, 2002:17).

Son zamanlarda bilgi teknolojisinde yasanan en 6nemli degisikliklerden birisi de
elektronik veri degisiminin (EDI) ortaya ¢ikisidir. EDI farkli isletme ve kuruluslarin
bilgisayar sistemleri arasinda, ticari islem yapmaya imkan saglayan temel iletisim
teknigi olarak ifade edilmektedir. Isletmeler EDI sayesinde kagida yazmaya,
dosyalamaya, bilgileri tekrar kayit altina alma gibi ayrintilar ile ugrasmadan islemlerini

yurutebilmektedirler (Bozkurt, 2000:3).

EDI, bir iiriin veya hizmetin kanal araciligiyla akisini kolaylastirma amaci ile
kanal iiyelerini baglayan bilgi teknolojilerine dayali bir sistemdir. Sistem maliyetlerini
azaltmasi, verimin ve miisterinin ve miisteri memnuniyetinin artist EDI’nin baglica

faydalar1 arasinda yer almaktadir (Kahn ve Mentzer, 1996:77).
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EDI’ nin kullanimiile tedarikgilerin edinim maliyetleri anlamli derecede
azaltmaktadir.EDI gibi bilgi teknolojilerinin kullanimi, tiim satin alma ve malzeme
yonetim surecini daha verimli hale getirmesi sebebi ile navlun maliyetlerinin, satiglarin

% 6,5’inden % 6,2’sine diismesine neden olmaktadir (Dwyer ve Tanner, 2001:65) .

Internet kanali ile yapilan pazarlama faaliyetinin bilgi saglama, karsilikli, yogun
iletisim ve etkilesim gibi 6nde gelen nitelikleri ile bir taraftan isletmelere hem zaman ve
hem de maliyet anlaminda tasarruf saglamakta, bir taraftan da pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini de arttirmaktadir. Bilgi teknolojilerinin gelisimi ile pazarlama biliminde
yasanilan bir diger degisim ise miisteri hizmetleri alanindadir. Uriin veya hizmetler hile
ilgili ayrintili bilgiler e-posta, katalog ya da iriin Ornekleri posta araciligiyla
paylasilabilmekte, ayrica “Sik¢a Sorulan Sorular”(FAQ) boliimiinde de ekstra
bilgilendirme yapilabilmektedir (Ventura, 2003: 79).

Sonug olarak internet, sadece bir diger satig kanali ya da sadece bir reklam
ortami olmamaktadir. Esther Dyson, EDventureholdings baskani, internetibir isletmenin
1sini nasil yaptigini, miisteriden siparisleri nasil aldigin1 ve onlara nasil deger sagladigini

degistirmek i¢in yararlandig1 bir arag olarak tanimlamaktadir (Kotler, vd.,2002:3).
1.10.1.2. Mobil Iletisim

Kablosuz iletisim teknolojisinin ve internetin hizli gelisimi ve beraberinde
getirdigi avantajlar mobil iletisim kavramimi ortaya ¢ikartmaktadir. Mobil iletigim,
kullanicilarin iletisim aninda mekandan bagimsiz bir sekilde hareket serbestisine sahip

olduklar1 bir iletisim seklini ifade etmektedir (Doyle,2003: 573).

Mobil iletisimin gelisimi de mobil pazarlama kavramim1i en Onde gelen
pazarlama kavramlarindan biri haline getirmektedir. Mobil pazarlama, Mobil Pazarlama
Dernegine gore (MMA) “kablosuz medyanin, biitiinlesik icerik dagitict ve dogrudan
cevap alma araci olarak ¢oklu medyayla birlikte veya tek basina pazarlama iletigimi
programi  unsuru olarak kullanimi” seklinde ifade edilmektedir (Bozkurt ve
Ergen,2012: 45).

Mobil pazarlamada amag, kullanicilara yalnizca bilgisayar bagindan degil, cep
telefonu gibi araclar1 kanali ile de herhangi bir yerden eriserek siparis verip, 6deme
yapmalarina olanak saglamaktir. Yani, mobil pazarlama ile isletmeler miisterilerine

istedikleri zaman istedikleri mekanda alisveris yapabilme Ozgiirlii§iinii sunabilmeyi
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hedeflemektedir. Ayrica isletmeler yoniinden mobil pazarlama, diisiik maliyetli, yliksek

etkileme performans: ile geri doniisimi bulunan, bir pazarlama aracini ifade

etmektedir(Karaca ve Giilmez, 2010: 78).

Kullanilan en yaygin sekli SMS (Short Message Service: Kisa mesaj servisi ) ile

kampanya, indirim gibi bilgilerin kullanicilara ulastirilmasi olsa da, MMS (Multimedia

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

(Kablosuz Uygulama Protokolu), GPRS Genel Paket Radyo Hizmetleri (General Packet
Radio Services-GPRS), 3G (Third Generation — Ugtincii Nesil) ve I-mode, baslica mobil

iletisim araglari arasinda yer almaktadir (Sarisakal ve Aydin, 2003: 85-86):

WAP Wireless Application Protocol (KablosuzUygulama Protokolu)
GSM destekli tirtin kullanicilarina yonelik olarak Internet erisimi hizmeti
veren bir sistem olup, hizli, giivenli bir hizmet erisimi saglamaktadir.

GPRS Genel Paket Radyo Hizmetleri (General Packet Radio Services-
GPRS) teknolojisine sahip mobil iletisim araglart WAP kullanan araglara
oranla ¢ok daha hizli erismektedirler. GPRS tarafindan veriler,mevcut GSM
sebekeleri Uzerinden saniyede 28,8 ile 115 kilobitlik” bir hizda iletimi
saglanmaktadir.

3G (Third Generation — Uglincii Nesil) 3G sayesinde kullanicilar,
saniyede 384 kilobit ile 2 megabit arasinda gerceklesecek erisim hizlar1 ve
mobil iletisim araglar1 ile goriintlilii arama, uzaktaki veri tabanlarina
baglanma, sesli iletisim ve iglem yiriitme gibi servisleri ayni anda
kullanabileceklerdir.

4,5G Teknolojisi iledG, mobil operatorlerce kurulan dordincli nesil
kablosuz veri iletisim aglari igin verilen tiim teknolojilerin genel adin1 ifade
etmektedir. Tirkiye’de 5G’ye hazirhik  sirecindebir  teknolojinin
kullanildigint  belirtmek maksadi ile 4G yerine 4,5G kavramu
kullanilmaktadir. 4,5G ile mobil cihazlara internet erisimi igin daha buyuk
bant genislikleri, yiliksek hizlar sunulmasi ve mesajlagsma, goriintiili
goriisme, mobil TV gibi hizmetlerin daha hizli, yiksek bir performans ile
gerceklestirilmesi beklenmektedir. 4,5G ile mobil internet baglanti hizinin
daha da ylikselmesi, video goériismeleri de4,5G baglantis1 {izerinden daha iyi

bir kalitede gergeklestirilmesi beklenmektedir (Kustir, 2015).
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= 1-modeNTT nin mobil iletisim konusundaki arastirma birimi olarak kurulan
DoCoMo (Do Communications Mobile)”, abonelerini genis bir yelpazeden
secilebilen mobil cihazlar aracilig ile 6zel anlagsmali veya bagimsiz I-mode
sitelerine eriserek miisterilerine ulasmay1 hedeflemektedir.

= Bluetooth, makine- insan- makine-makine kanallarindaki bilgi degisiminin
kablosuz ortamda gergeklesmesine imkan taniyan bir iletisim standardi
olarak tanimlanmaktadir. Bu teknoloji ile aralarinda kurulmasi diisiiniilen

iletisim icin cihazlara bluetooth ciplerinin yerlestirilmesi gerekmektedir.

1.10.2.Iligkisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanilmasiyla Gelisen

Pazarlama Stratejileri

Iliskisel pazarlama, iliskiler, bilgi aglar1 (network) ve karsilikli etkilesim olarak
kabul edilmis bir pazarlamadir. Gummesson’ nun taniminda da iligkisel pazarlamadaki
isletme -miisteri ve isletme - isletme arasinda kullanilan bilgi teknolojisi ile karsilikli

etkilesimin alt1 ¢izilmektedir (Gummesson,2002b:39).

Iliskisel pazarlama yaklagiminin, bilgi teknolojinin destegi yeni asrin is
yasaminda biiylik gelisme gosterecegi ifade edilmektedir. Pazarlama arastirma ve
uygulamalarinin gesitli diisiincelerini ve akimlarini agikliga kavusturma ve uzlastirma
cabasi ile Brodie vd., hizmet, etkilesim, kanallar ve ag arastirma akimlarin1 kapsayacak
sekilde, hem Avrupa hem de Kuzey Amerika okullarinin sentezine dayanan bir

siniflandirma projesi gelistirmistir.
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itiski Pazarlamasi

Etkilesimli

Veri Tabanli
Pazarlama

Pazarlama

Bilgi
Teknolojisi

Network
Pazarlama

Sekil 4. iliskisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanilmasiyla Gelisen Pazarlama
Stratejileri
Kaynak: Giilmez ve Kitapgi, 2003, s.84

Buna gore iliskisel pazarlama yaklagiminda bilgi teknolojilerinin kullanilmasiyla

gelisen pazarlama stratejileri sunlardir (Brodie vd., 1997:386):

= Veri taban1 pazarlamasi
= FEtkilesim pazarlamasi

= Ag pazarlamasi

Sekil 4°de Iliskisel pazarlama yaklasimi ve iliski pazarlamasi gelecegini

etkileyecek li¢ 6nemli pazarlama faktori ile aralarindaki iliskiye dikkat ¢ekilmektedir.

Iliskisel pazarlama yaklasiminda isletmenin f{iriinlerinin ve hizmetlerinin
tanitimi, isletmenin kampanyalar ile ilgili miisterilere sunulan bilgiler bilgi teknolojileri
ile gerceklestirilmektedir. Bu nokta da miisteri ile isletme arasinda kurulan etkilesimde
bilgi teknolojilerinin biiyiik rolii bulunmaktadir. Giiniimiizde gelisen bilgi teknolojileri
ve diger teknolojiler isletmeler ile miisteriler arasinda diisiik maliyette iliskiler
gelistirilmesine olanak tanimaktadir. Iliskisel pazarlama yaklasimi da  bilgi
teknolojilerini en iyi kullanan pazarlama stratejisi olarak rekabet ortaminda daha da 6n

plana ¢ikmaktadir (Giilmez ve Kitapgi, 2003:85-86).
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1.10.2.1. Veri Tabanli Pazarlama Stratejisi

Isletmeler, miisterileri ile ilgili ayri ayri bilgi toplayarak hedef belirleme
keskinliklerini gelistirebilmektedirler. Gegmiste yer alan islemlerin, psikografik,
demografik ve faydali bilgilerin yer aldigi bir veri tabani olusturularak, isletmenin
bireylere sundugu iiriin ve hizmet bazinda daha iyi bir pozisyona sahip olmaktadir

(Kotler, 2005:95).

Veri tabanli pazarlama, miisteriler ile uzun siireli iligkilerin gelistirilerek,
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi amaci ile mevcut ve potansiyel miisterileri
gecmislerine dair verilerin, satin alama sikliklari, aligkanliklari, statii degisiklikleri gibi
bilgilerin siirekli olarak arastirilarak giincellenmesini igeren sistematik bir biriktirilme

stireci olarak tanimlanmaktadir (Varinli, 2012:51).

Cok sayida miisteriye sahip olan isletmeler, veri tabanli pazarlamanin yarattig
avantaj sayesinde miisterilerini “siirekli miisteri” goziiyle gorerek, miisterilerine bu
yonde davraniglar sergilemektedirler. Katalogdan satig yapan bir giyim sirketi olan L.L.
Bean bugiin bir miisteri tarafindan telefon ile arandigi zaman sirketin tele
pazarlamacilar1 arayan miisterinin kimlik kodu ile ekranda arayan miisteri bilgilerini
gorebilmekte ve miisteriye direkt olarak ismi isle hitap ederek, spesifik olarak ge¢mis
donemdeki satin almalari ile ilgili memnuniyet diizeylerini sorabilmektedir. Isletmenin
miisteriye kars1 sahip oldugu (siirekli miisteri) bakis acist ile tek bir iirlinii satmaktan

cok daha fazla ilgi gosterebilmektedir (Kotler, 2003:191).

Veri tabanl pazarlama ile isletmeler (Basar ve Aslay, 2011:3333-3334 ):

En fazla getirisi olan miisteri gruplarmin tespit edilme olanagi

saglamaktadir.

= Miisteri veri tabaninin, isletmelerin miisteri ile olan iliskilerini izlenmelerine
olanak saglamasi bu sayede elde edinilen en 6nemli deger olmaktadir.
Boylece isletmeler uzun siireli iliski kuracaklar1 miisterilerini belirleyerek,
kaynaklarini dogru hedef yoniinde kullanmis olmaktadir.

» Isletmelerin, hangi miisteri gruplarmin, hangi promosyon gabalarma daha
1yl yanit verdiklerini anlamalarini saglamaktadir.

= Misteri ile kurulan birebir iliskiler sayesinde miisterilerin rakiplerin

pazarlama ¢abalarindan etkilenmeleri de zorlagsmaktadir.
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Geleneksel sekilde pazarlama, miisteriler ile ilgili az ve eksik bilgiye sahip
olmakta ve bu sekilde ¢aligmaktadir. Miisteri bilgisi dosyalarindan olusan bir veri tabani
bulunmuyorsa, kismi miisteri odakli bir isletme olmaktadir. Isletmede miisteri ile
etkilesimde bulunan kisi, miisteri ile ilgili birinci elden bilgiye sahip ise, iletisimde
oldugu miisterileri taniyorsa, etkilesim iyi gidebilmektedir. Gilincel, iyi hazirlanmais,
erisimi kolay, miisteri dosyasi ile iliski odakli bir miisteri temas1 gergeklestirebilmekte
ayrica edinilmis olan bu veri tabani, isletmelerin yeni iirlin satiglarina da destek

verebilmektedir (Gronroos, 1996:11).

GUnlUmiizde veri tabanli pazarlama stratejisi bliylik isletmeler tarafindan da
kullanilmaktadir ve bu stratejinin diinyada onde gelen ismi Amerikan Havayollar
Avantaj Kuliip Kart1 (American Airline’s Advantage Club) ile uyguladigt Amerikan
Havayollar1’dir. Isletme miisteri baglilig yaratmak amaci ile bu kart ile miisterilerine

bedava bilet imkan1 sunarak, miisteri sadakati programi uygulamaktadir.

Veri tabaninda bulunan tim misterilere isletme ile ilgili bilgilendirmeler ve
sunulan avantajlar internet kanal ile iletilmektedir.Ulkemizde Ko¢ Holding sirketleri
tarafindan gelistirilen ParoPOD sistemi de bu konudaki giincel 6rnekler arasinda yer
almaktadir. Miisteri, kasada iiye kartlarindan taninarak, kampanya, promosyon ve
indirimler ParoPOD ekranindan gdsterilmektedir. Miisterinin aligverisi gerceklestirdigi
andaki trtin bilgileri ParoPOD'lar kanali ile sistemin merkezine aktarilmaktadir. Paro
veri ambarinda biriken bilgilerin analizi ile "kisiye 6zel" firsatlar, promosyon ve indirim
ParoPOD ekranina yansimakta ve miisteri de aninda yararlanabilmektedir (Gilmez ve

Kitapgi, 2003:85-86).
1.10.2.2. Ag (Network) Pazarlamasi Stratejisi

En 6nemli bilgi teknolojisi araglarindan biri olan Internet ve Diinya Capindaki
Ag (WWW), hem pazar firsatlarini, hem de ag yapisin1 degistirerek, sirketlerin is
yapma, i ve miisteri iliskileri kurma yollarmni énemli derecede etkilemektedir. Internet,
hali hazirdaki is modellerini asindirarak, yeni pazar firsatlar1 agarak ve miisteri
iligkilerini ve etkilesimi yeniden tanimlayarak isletmeleri her yonden etkilemektedir

(Zineldin, 2000: 13).

Ingiliz fizik¢i Tim Berner-Lee tarafindan kazandirilan ‘World Wide Web’ her
seyin, her seyle baglant1 i¢cinde oldugu, daha fazla baglantinin bilgiyi de arttirdigi ve
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giiclin kiiresel bilginin birlestirmesi sureti ile elde edildigi, biitiinlesik bir diinya modeli

ile tanimlamistir (Fisk, 2005:357).

1969°da ABD Savunma Departmant ile baslamis olan internet kullanimi, farkli
yerlerdeki arastirmacilarin belge ve diger bilgilerini bilgisayar kanali ile iletmeyi ve
degistirmeyi miimkiin kilmak suretiyle, {niversiteleri devlet arastirma tesisleriyle
baglamay1 amagliyordu. internet, birgok agdan meydana gelen siiper ag haline gelerek,
diinya genelinde hizli bir sekilde yayilmistir. 1970’ler ve 1980’ler boyunca, internet ve
isletme uygun olmayan fikirler iken isletmeler ve bireylerce iletisim kurmak amaci ile
giderek artmakta ve bazi profesyoneller tarafindan, ticari bir devrim potansiyeli olarak

kabul edilmektedir (Zineldin, 2000: 13).

Iliski pazarlamacilar arasinda, isletme icinde olan faaliyetlerin isletmenin tiim
iligkilerini etkiledigi konusunda genel olarak bir anlasma vardir Gergekten de, dis
piyasadaki iliski pazarlama basarisinin igteki iliski pazarlama stratejisinin basarisini
gerektirdigi ifade edilmektedir. Bu noktada, i¢ iliskiler “iliski pazarlama stratejisinin
cok 6nemli bir pargas1” olarak gorulmektedir (Herington, 2006:373).

Sonug olarak, agin tam olarak basarisi, o agin i¢indeki her bir iligskinin basarisina

baglidir (Morgan ve Hunt, 1994:20).

Miisteri lizerindeki etkiyr agiklamak i¢in iliskiler zinciri” diisiincesi
kullanilmaktadir. Bu =zincir, ag i¢indeki tedarik¢ileri, isletme i¢indeki farklh
fonksiyonlar1 ve aracilari icerebilmektedir. Calisanlar, bu zincirin temel parcasi olarak
goriilmektedir. Hizmet isletmelerinde oldugu gibi, c¢alisanlar isletme ve miisteriler
arasindaki iliskiler zincirini olusturmaktadir. Iliski zinciri katilimcilar1 arasindaki
etkilesim, miisteri tarafindan alman nihai degeri etkilemektedir. Isletmenin i¢ ve dis
cevreleri arasindaki sinirlar kaybolmakta ve isletme etkilesen iliskiler dizisi haline
gelmektedir. Bu etkilesen iliskilerin hepsinin isletme tarafindan strdurilmesi
gerekmektedir. Buna da‘ sanal 6rgiit” ad1 verilmektedir. Calisanlara karsi olan tutum ve
dolayisiyla sonradan onlarin miisterilere olan tutumu arasindaki baglantt oldugu
belirletilmektedir. Uygulayicilar isletme ile ¢alisan iliskilerini miisteri iliskileri lizerinde
en biiyiik etkiye sahip oldugunu savunmaktadirlar. Bu da isletmenin diger iligkilerini
etkiledigi i¢in isletmeyle i¢ iliskilerin 6nemli oldugu diisiincesi iliski pazarlamasi bakis

acistyla uyum halindedir (Herington, 2006:373).



58

Son yillarda, bilgi teknolojilerindeki en 6nemli degisikliklerden birisi, karsilikli
elektronik veri degisiminin (EDI) ortaya ¢ikmast olmustur. EDI, kanal iiyeleri
arasindaki karsilikli bilgi degisimini kolaylastiran bir teknolojidir. EDI, imalatgilar,
tedarikciler ve perakendeciler arasindaki bilgi degisiminin kagitsiz aktarilmasini
saglamaktadir. Bu kagitsiz aktarimlar, satis verilerini, satin alma siparislerinin,
faturalari, sevkiyat izleme verilerini ve {iriin geri doniis bilgisini icermektedir (Zineldin,

2000: 13).
1.10.2.3. Izinli Pazarlama Stratejisi

ABD’de ilk defa Seth Godin tarafindan ortaya atilan izinli pazarlama kavrami
(Permission Marketing) pazarlama literatiiriine 1999 yilinda girmektedir. Geleneksel
pazarlama iletisiminin hedef kitleye yonelik olarak “mesaj bombardimani” tutumuna
karsin izinli pazarlama, yeni bir bakis agisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam
diinyasinin vazgecilmez bir pargasi haline gelen mobil pazarlama, Diinya’daki gelisimi
ile esgidiimlii bir sekilde Tiirkiye’de de biliylimeye devam etmektedir. Ancak
tiikketicilerin cep telefonlarina gelen izinsiz reklam smsleri, bu gelisimin tiiketici

acisindan degerlendirildiginde tek olumsuz yoniinii olugturmaktadir (Godin, 2012).

Isletmelerin alisilmis yontemler ile giiniimiizde uyguladig: pazarlama iletisimini
Godin “tacizkar pazarlama” olarak ifade etmektedir. Izinli pazarlama felsefesinin
temelinde, tiiketicilere, almak istedikleri, 6zel mesajlar1 vermek yatmaktadir. Pazarlama
uzmanlan tarafindan tiiketiciler ile birebir iligkiler baslatmak suretiyle bireylerden
alinan izin dogrultusunda miisteriler ile ilgili bilgilere ulagmak, izinli pazarlamanin alt

yapisini olusturan etkenler arasinda yer almaktadir (Akkilic, 2010).

Izinli pazarlama, bir iiriin ya da hizmeti sunmak adma hedef kitleden izin
alinmasina dayanan bir pazarlama stratejisidir. Izinli pazarlama stratejisindeki nihai
amag, “vabancilart dost, dostlart miisteri, miisterileri de sadik miisteri” derecesine
getirebilmektir. Izinli pazarlamada kullanilan araglarin basinda e-posta kanali gelse de,
mektup, katalog, telefon gibi pazarlama araglarini da kullanmaya elverisli bir stratejidir

(Varinli, 2012: 64).

Izinli pazarlama stratejisi, planlanmis bir siire¢ gerektirmektedir. Ilk etapta
miisteri bilgilerinin asama asama sorulmasi suretiyle mesajlarin igeriginin planlanmasi

blyilik 6nem arz etmektedir. Aylik toplam gelir gibi bir takim bilgilere, direkt sormaktan
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ziyade, segmentasyon yontemleri ile daha ¢ok hedef kitleyi izleyerek ulasilmalidir.
Izinli pazarlama kapsaminda gdz &niinde bulundurulmas: gereken alt projeleri

orneklendirmektedir (Akkilig, 2010).

Iliski pazarlamasin1 kapsayan, veri tabanli pazarlamanmn da 6tesinde izinli

pazarlama stratejisinin (Varinli, 2012: 66):

= Mevecut, olas1 miisteriler ile dogrudan iletisim
= Karsilikli etkilesim
= Dabha diisiik maliyet gibi yararlar1 da bulunmaktadir.

Izinli pazarlama stratejisinde, tiiketiciye ulasacak kampanyalarin smir1 yine
tiiketici tarafindan tayin edilmektedir. Diinyada birgok marka tarafindan kullanilan izinli
pazarlama stratejisi Tiirkiye’de de hepsiburada.com bu stratejiyi kullanan markalara

ornek gosterilmektedir (Godin, 2012).
1.10.2.4. Baglamsal Pazarlama Stratejisi

Teknoloji stirekli olarak degismektedir. Artik triinler ve hizmetler ile ilgili su
anki bilgilerimizin miisterilerimiz tarafindan talep edilmeyecegi varsayilmaktadir.
Telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojilerinin birlestirilmesi, is hayatinin her

alaninda devrim yapmustir (Blattberg ve Deighton, 1991:5).

Pazar alan1 ise higbir zaman statik olmamistir ve degisikligi beklemek,
degisiklige cevap vermek, isin varligini siirdiirmek de artik bir 6n gereklilik olmustur.
Teknolojinin pazarlama iliskileri iizerindeki etkisi en ciddi zor gorevler arasinda yer
almaktadir. Bilgi teknolojilerinin isletmelerin iiriin ve hizmetleri, pazarlama yontemleri
tizerinde derin bir etkisi bulunmaktadir. Teknolojik gelismeler ve bunlar1 uygulamaya
koymak, endiistride bir devrim de yapabilmekte ya da onu yikabilmektedir. Bir
isletmenin teknolojiyi nasil kullandig1 veya kullanmadigi, onun uzun dénemli iliskileri
ve uzun donem varligimi siirdliirmesi agisindan 6nemli olmaktadir. Yine de, bilgi
teknolojisi ve bilgi sistemleri, basarili iliskiler ve ortaklik amaciyla bilgi saglamak
acisindan ¢ok Onemli olmaktadir. Pazarlama alanindaki teknolojik degisme orani,
iliskisel pazarlama yaklagimmin basarisin1 etkileyen en oOnemli faktorlerden biri
olmaktadir. Bilgi teknolojilerinin etkili kullanimu ile iliski verimliligi arasindaki pozitif

bir iliskinin varligina isaret edilmektedir (Zineldin, 2000:12).
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Internet yaygimlastikga isletmeler, miisterileri baglamak igin yeni yollar
kazanmaktadirlar. Bu durum ¢ok biiyiik pazarlama firsatlari1 agacak olsa da, zorlayici bir
web sitesi tasarimlamak ve bireysel miisterilerin gorebilecekleri seyi 6zellestirmek igin
bir kisisellestirme yazilimi kullanmak gibi zor gorevler de ortaya koymaktadir.
Baglamsal pazarlama, e-isletmelerin her yerde erisilebilir olan internetin, dogru igerik
ve ger¢ek zamanda, miisteri temini amacghi kullanilmasi anlamina gelmektedir.
Baglamsal pazarlama 6nemlidir, ¢linkii kullanicilar hali hazirda asir1 bilgi yiiklidiirler.
Bu anlamda en c¢ok ihtiya¢c duyduklari sey, gereksinim duyulan gercek zamanda
saglanan alakali bilgi olmaktadir (Kenny Marshall, 2000:120).

Icinde bulundugumuz bilgi ¢aginda kontrol bilingli miisterilerin elindedir. Bu
miisteriler ekranlarinda gordiikleri mesajlardan yalnizca en alakali olanlari tercih
etmektedirler. Isin asli, internet iizerinden belli bir amagla alisveris yapmaya karar veren
tilkketiciler, sabirsiz olmaya meyillidir. Eger bir pankart reklam miisterinin aradig: bilgi
ile alakali degil ise, basarili olamamaktadir. Ulusal Futbol Ligi sonuglarini arayan bir
kullanicinin hayat sigortasi ile ilgili ¢evrimici bir indirimi gérmesi alakasiz ve tamamen
baglam dis1 olmaktadir. Bu durumun ne memnuniyet yaratmasi ne de satin alma karari
saglamas1 miimkiin olmamaktadir. Ansizin tiiketicilerin karsisina ¢ikan ¢evrimigi
tanitimlar, bahse konu herhangi bir zaman ve mekénda ilgilerine hitap etmiyorsane
cekici ne de basarili olmasi ihtimal dahilinde olmamaktadir. Siiphesiz Kenny ve
Marshall bunu “e-ticaretin odak noktasi igerikten baglama doniisecek, bu da bir¢ok
internet sitesini alakasiz duruma sokacaktir” sekilde ifade etmistir (Luo ve Seyedian,
2003:96)

Internetin her zaman her yerde erisilebilir 6zelligi sayesinde, pazarlamacilarin
hi¢bir zaman olamayacaklar1 kadar basar1 elde etmektedirler. Baglamsal pazarlamanin
internet Gizerindeki ilging bir 6rnegi de J&J nin Tylenol ilaci igin yaptig1 internet reklam
kampanyasidir. Ne zaman ki borsada (Ornegin, Dow Jones Cari Fiyatr) 100 puandan
fazla bir dislis olsa, internette borsa komisyoncular1 sitesinde Tylenol reklam
pankartlar1 belirmektedir. Dogru iiriinle ilgili (agr1 kesici) dogru hedef miisteri kitlesine
(internet borsa komisyonculart) dogru zamanda (borsanin ¢oktiigii anda) bir mesaj
iletilmektedir. En koti ihtimalle J&Jfirmasinin  kampanyasi, marka imajini
giiclendirerek ve gilinlilk hayatta Tylenol kullanimi icin farkindalik yaratmaktadir.
Boylelikle nihai sonug satin alma egiliminin ve marka giivenilirliginin artis1 olmaktadir

(Luo ve Seyedian, 2003:96).
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Baglamsal pazarlama stratejisi, isletmelerin miisterileri elde tutmak, iiriin ve
hizmetlerde deger yaratmak ve uzun donemli iliskiler gelistirmek amaci yoniinde
gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. Bu noktada baglamsal
pazarlama stratejisi, iligskisel pazarlama yaklasiminin uygulama boyutunu olusturan bir

strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kilig, 2010:56)
1.11. Baglamsal Pazarlama Stratejisinin Gelisimi

Baglamsal pazarlamanin ¢ok da yeni bir kavram olmamakla birlikte, kavramin
tekrar ilgi odagi haline gelmesinde, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere

neden olmustur (Koga, 2013:141).

Bilgi teknolojisi glinimiizde temel bir harekete gegirici olarak bir¢ok isletmeyi
tetiklemekte ve birgok isletme bilgisayar ve bilgisayar aglar1 araciligiyla caligmaktadir.
Internetin yayginlasmasi ile isletmelerin ayni zamanda kiiresel dlgekte calismalar
gerekmektedir. Giiniimiizde ¢ogu isletme, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki, hiz,
etkilesim ve esneklik gibi avantajlar1 kullanabilmek adina pazarlama faaliyetlerinin bir
kismini internete aktarmakta ve yatirimlarindan c¢ok iyi geri dontisler saglamaktadir.
Internetin ve internet pazarlamasmin hizli biiyiimesi, bilgi teknolojisinin on-line
pazarlama iletisimlerinin uygulama siirecinde O6nemli bir roliiniin oldugu ifade
edilmektedir. Birgok pazarlama stratejisinin hayata gecirilmesi ¢ok yonli internet
teknolojisini etkili bir sekilde kullanmaya bagli olmaktadir (Ranchhod, 2004:265).

Bilginin serbest ve diizgiin akisi, tiiketici, {Uirlin ve hizmet performansi,
operasyonlar, lojistik, rekabet¢i karsilastirmalar, tedarikg¢iler, maliye ve finans gibi
faktorler, bilgi teknolojilerinde, uzun dénemli iliskiler yaratma, gelistirme ve iyilestirme
acisindan biiyilk o6nem arz etmektedir. Bilgi teknolojileri iliskisel pazarlama
yaklasiminda ayr1 bir unsur degildir. Kararlarin kalitesi, bu kararlarin dayandig bilginin
kalitesi ile tutarli bir sekilde olugmaktadir. Kisaca, yirmi birinci ylizyil isletmelerinin,
sezgi ve duygudan ziyade, gergekler dogrultusunda yonetilmesi gerekmektedir
(Zineldin, 2000:14).

Gilinlimiizde artik elektronik pazarda (market space) faaliyet gdsteren igletmeler,
fiziksel Urtn ya da hizmet varligina gerek duymadan, geleneksel pazar yerindekinin
aksine yalnizca rekabet giiclinii korumak adina degil, ayn1 zamanda miisteri sadakati

olusturma gerekliligi ile elektronik pazarlarin sunmus oldugu avantajlar1 da yakalamak
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durumunda kalmaktadir. Ancak internet mevcut pazarlama kurallarini da degistirmistir
(Ventura, 2003:81).

Geleneksel yaklasim “lriin  ve miisterilerin ¢esitli 6zellikleri” {izerine
odaklanirken, genel olarak iiriin ve misteri gibi 6zneler ile ilgilenirken, bunun aksine
baglamsal pazarlamada dikkatler miisteri ve iriinlerin teyit edilmesine odaklanmaktir

(Koga, 2013:141)

Internet aracihigi ile miisteri ihtiyaclar daha iyi tayin edilerek, miisteri
memnuniyeti arttirilabilinmekte ve bu noktada miisteri ile isletme arasinda uzun siireli
iliskiler kurulmasinda pazar uzayr biiyiik rol oynamaktadir. Isletmelerin de miisteri
tatmini saglayan pazarlama karmasi olusturmalar1 agamasinda sunulan bu firsatlarin

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

Bilgi iletisim teknolojilerindeki degisimler ile “enformasyon otobanlariolarak
ifade edilen e-ticaret artik aglar {izerinden gergeklestirilebilmektedir. E-ticaret,
isletmeden-isletmeye (B2B), isletmeden-miisteriye (B2C), miisteriden-isletmeye (C2B),
miisteriden-miisteriye (C2C), isletmeden-devlete (B2G) gibi elektronik is yapma
modellerini de ihtiva etmektedir (Kiyan, 2005:168)

Bu gelismelerin dogal bir sonucu olarak isletmeler, rekabet giiclinii korumak
adina, elektronik pazarlarda, geleneksel pazarlar da oldugu gibi miisteri memnuniyeti ve
baglilig1 arttirmak amacindan hareketle iliskisel pazarlama yaklagimi ile elektronik
pazarlarin sundugu firsatlar1 degerlendirmeleri sonucunda baglamsal pazarlama

stratejisi ortaya ¢ikmistir.

Bir isletmenin teknolojiyi nasil kullandigi ya da kullanmadigi onun uzun
donemli iligkileri ve uzun dénem varligini siirdiirmesi acisindan énem arz etmektedir.
Pazarlamadaki teknolojik degisme orani, iliski pazarlamasinin basarisini etkileyen en
onemli bir faktordiir. Bilgi teknolojilerinin kullanimi ile iligki verimliligi arasinda

pozitif bir iliskinini oldugu ifade edilmektedir (Zineldin, 2000: 12).

Baglamsal pazarlamanin kdkenleri, Rayport ve Sviokla’nin pazar uzay: teorisine
dayanmaktadir. Bu uzmanlar bilisim teknolojisindeki gelismelerin pazaryeri bakis
acisinin artik, islemlerin fiziksel bir satic1 olmadan yapilabilecegi, bir pazar uzay: bakis
acisina doniistiigiinii iddia etmektedir. Bu pazar uzayr perspektifine dayanarak,

geleneksel e-ticaret modellerinin odak noktasi, igerik oldugunda kar elde etmislerdir.
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Ancak hedefteki web sitelerindeki igerigin gogunun miisteri ihtiyaglarini karsilamadigi
goriilmiistiir. Elektronik pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin, internet temelinde
deger zincirlerini olusturabilme, miisteri etkilesimi ve iletisim saglama hedeflerini
yerine getirmelerinde, web sitelerinin igerigi, baglami ve alt yapisi, isletmelerin
pazarlama etkinlikleri acisindan &nemli rol oynamaktadir. Isletmelerin bu noktada
gosterdigi cabalar, baglamsal pazarlama stratejisinin ortaya ¢ikisini tetiklemistir (Kilig,

2010:59).

Baglamsal pazarlama stratejisi uygulamalarinin ortaya ¢ikip, gelismesine olanak
tantyan bir diger unsur da mobil ticaret olmustur. Mobil ticaret ¢evrelerinde, kullanicilar
“her zaman, her yerde’” mobil internet hizmetlerine erisim saglayabilmektedirler.
Kullanicilar, bir mobil cihazla baglant1 buldugu her yerde sirketler, iiriinler, teklifler ve
hizmetler ile etkilesime gegebilirler. Etkilesimin bir diger yap1 tasim1 da “Baglamsal
Teklif” olusturmaktadir. Mobil ticaret gevresine 6zgii 6zellikleri (isim vermek gerekirse,
kisisel kimlik ve yerellestirme) uygulayan baglamsal teklif kavrami, samimi miisteri
iligkileri insa eden bir yaklasim olmaktadir. Bu noktada kullanicilar ile onlarin
taginabilir cihazlar1 arasindaki giiclii baglanti sayesinde tasinabilir cihazin yerinin
belirlenmesiyle birlikte, kullanicinin cografik pozisyonun da belirlenmesi miimkiin

kilinmaktadir.

Kablosuz cihazlarin ve ag baglantisinin tasimabilir vasiflar1 sayesinde, ortaya
cikan mobil ticaret, kablolu internet {izerinden yiiriitillen e-ticaretten ¢ok farkli bir
ortamda islem yapmaktadir. Mobil ticaretin en Onemli avantaji olarak, onun
kullanicilara kisisellestirilmis/ozellestirilmis, iliski temelli, uygun zaman ve yere gore

hassas bilgi paketleri sunmasi gosterilmektedir (Lee, 2005:168).

Miisteri ile isletme arasindaki 6zellestirilmis, etkili bilgiyi destekledikleri igin,
internet ve tipik elektronik ve interaktif medya araglarinin miisteri iliskilerinin
yonetiminde Onemli bir rol oynadigi diisliniilmektedir. Elektronik miisteri iliskileri
yonetimi mobil telefonculuk, miisteri aramalari, irtibat merkezleri ve sesli yanit
sistemlerini de iceren yeni elektronik kanallar1 da kapsamaktadir. Bu teknolojilerin ve
kanallarin kullanimi, isletmelerin miisteri iliskilerini ya hi¢ insan baglantis1 olmadan, ya
da en az insan miidahalesi ile miisteri iletisimlerini yonlendirebildigi anlamina

gelmektedir (Kennedy, 2006:59).
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1.12. Baglamsal Pazarlama Stratejisi

Baglam kavrami, kullanicilar, mobil uygulamalar ve ¢evre arasindaki etkilesimle
iligkili bir durumu karakterize eden spesifik bilgi, 6rnegin bir kisiye, mekéna ya da
ortam igerisindeki bir objeye iliskin bilgileri ifade etmektedir. Mobil baglami, “kisi
mobil interneti kullanirken onu etkileyebilecek olan herhangi bir kisisel ya da ¢evresel
faktor” olarak tanimlamaktadir. Baglamsal faktdrler, mobil interneti kullanirken

kullanicinin davranigsal deneyimini etkilemektedir (Hyman, 2012:14).

Baglam ile herhangi bir olgu igerisinde, durumlar, iligkiler orgiisii ya da
baglantisi, ifade edilirken, bu noktadan hareketle, baglamsal kelimesi ise, “belli bir
duruma 6zgii olan, yalnizca o olgu ya da olay ¢ercevesinde anlamint bulan” olarak

ifade edilmektedir (Kilig, 2010:68).

Baglamsal pazarlama, “durumsal 6zgiilik” olarak ifade edilen, spesifik bir
duruma yonelik olarak olusturulan pazarlama siireci, olarak tanimlanmaktadir (Carson

ve Gilmore, 2000:5).

Baglamsal pazarlama, interneti kullanan isletmeler tarafindan her yerde
erisilebilir olan internetin, dogru igerik ve gercek zamanda, miisteri temini amach

kullanilmasini ifade etmektedir (Luo ve Seyedian, 2003:96).

Baglamsal pazarlama, isletmelerin, miisterilere ihtiya¢ ve durumlarina uygun ve
tamamiyla miisterinin eylem sirasina bagli, bilgi ve teklifler sunarak satin alim ve
tilketim deneyimleri esnasinda onlarla iletisim kurma firsat1 bulduklar1 bir siire¢ olarak

tanimlanmaktadir (Dainesi ve Zucchella, 2002:76).

Baglamsal pazarlama, miisterilerin internette istedigi, satis noktasinda onlar i¢in
uyarlanmis, Ozellestirilmis mesaj ve bilgilerin sunulmasini kapsamaktadir (Luo,

2003:232).

Baglamsal Pazarlama’da odak noktasi, pazarlamanin "duruma 6zel" yaklagimi

ve uygulamasina iligkin konsepti olmaktadir (Deacon ve Harris, 2011:150).

Baglamsal pazarlama, dinleme ve miisterilerin satin alma sinyallerine gore
hareket etme ile ilgili olmaktadir. Piyasa tliccarlar1, miisterilerini, onlarin ne istediklerini
ve zaman icindeki herhangi bir anda ne aradiklarimi bilmektedirler. Baglamsal
pazarlama, miisterilerin ne aradiklari veya ne arastirdiklar ile ilgili gergek zamanl

sinyalleri toplamakta ve bu verileri, ya birebir mesaj gonderme ya da kisisellestirilmis
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tek fiyat pazarlama kanaliyla kullanmaktadirlar (Putting Contextual Marketing Into
Context, 2015).

Baglam noktasinda pazarlama, miisteriyi bilmekten ziyade, kosullar1 bilmek

anlaminda miisteriyi ¢6zmeyi, anlamayi ifade etmektedir (Koga, 2013:141).

Baglamsal pazarlama, kullanici bilgilerine kullandiklar1 arama terimleri ya da
son web tarama aktiviteleri gibi, hedeflenmis reklamlar sunan gevrimici, mobil

pazarlama tlr( olarak ifade edilmektedir (Contextual Marketing, 2012).

Iliskisel pazarlama yaklasiminda bilgi teknolojilerinin kullanimu ile iliskisel
pazarlamanin uygulama boyutunu olusturan baglamsal pazarlama stratejisi, miisteriler
ile uzun stireli iliskiler gelistirme, deger zincirleri yaratma ve ayni zamanda iletisim ve
etkilesim saglama hedefi ile dogru zamanda, uygun baglamda bilgiyi web siteleri kanali
ile miisterilere sunma faaliyetlerini gerceklestiren bir pazarlama stratejisini ifade
etmektedir. Baglamsal pazarlama stratejisini agiklamaya yonelik olarak yapilan tim bu

tanimlamalar baglamsal pazarlamanin temel Ozelliklerine isaret etmektedir (Kilig,
2010:69):

= Miisteri ile isletme arasinda, bir bag kurmak hedefi ile dogru baglamda web
siteleri insa etme,

=  Misteriye dogru yerde ve dogru zamanda mesajlar sunma,

=  Miisterilerle saglanan iletisim ve etkilesim,

=  Miisteriler ile uzun siireli iligkiler gelistirme, deger yaratma,

=  Dogru baglamda igerik sunma.

Pazarlama alaninda baglam kavrami, miisteriyi degil de miisterinin iginde
bulundugu kosullart bilmek ve tanimakla ilgili olmaktadir. Bu noktada baglam kavram

genel olarak su sekilde siniflandirilabilir (Koga, 2013:141):
(1) Satin alma gegmisine iligkin baglam, yani, diyakronik baglam
(2) Miisterinin problem ¢oziimii baglami, eszamanlilik yani senkronik baglam

(3) Kiimelenmeleri bulma ile iliskili olan meta baglam, yani, para-metinler

Diyakronik baglam miisterilerin satin alma geg¢misi ve kisisel bilgilerine

dayanarak bugiin var olan ancak gelecekte ¢6zmek istediginiz problemlere isaret eder.
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Yazilim (veri madenciligi araglarinin gelistirilmesi) ve donanim (IC tag teknolojisi gibi)
teknolojilerindeki ilerlemenin miisterilerin kisisel bilgilerine ve satin alma ge¢mislerine
erisim sanst sundugunu sdyleyebiliriz. Su anda bireysel miisterilerin satin alma
gecmislerinin toplanmasi miimkiin olmaktadir. Ayni1 sekilde miisterilerin genel satin
alma egilimleri lizerine de bilgilere erisilebilmektedir. Bunun neticesinde sirketler satin
alma esnasinda, yani dogru zamanda, c¢apraz satis gergeklestirebilme firsatina
ulagabilmektedir. Ancak kisisel bilgilerin kullanilmasi elbette kisisel bilgilerin gizliligi
hususunda sikintilar yaratmakta ve miisterileri rahatsiz etmektedir. Bu noktada, konu
edindigimiz bu baglam, zararinin da dokunabilme ihtimalinden dolayi, cift tarafli bir
kilica benzetilebilmektedir.

Senkronik baglam, miisterilerin sikint1 yasadigi anla yani “burada ve simdi” ile
ilgilidir. Milkshake tiriiniiniin “¢ocuklarla yenilen bir yemegin yaninda” ya da “araba
yolculugu sirasinda” ifade ettigi anlam farkli olmaktadir. Yani {irliniin anlami her
defasinda degismektedir. Bu “senkronik baglam” olarak adlandirilmaktadir.

Son kategorimiz para-metin, edebiyat kuramlarinda, basili olan metnin ya da bu
metne iliskin yorumlamalarin 6tesinde olan anlami nitelemek i¢in kullanilmaktadir. Bu
noktada vurgulanan, metnin igerisinde degil disarisinda bulunan ve sunulan baglamdir

(Koga, 2013:141).
1.13.Baglamsal Pazarlama Stratejisinin Amaci

Baglamsal pazarlama stratejisi, miisteriler ile iliskilerin gelistirilmesi amaci ile
misterilerin kim oldugu, nerede ikamet ettigi ve ne yaptiklar: ile ilgilenmektedir.
Baglamsal pazarlama stratejisine gore, miisterilerini tam anlamiyla anlamak ve onlara
tam da ihtiya¢ duyduklar1 dogru zamanda aktif bir sekilde dogru mesaji iletmeyi
gerekmektedir. Baglamsal pazarlama stratejisi, bu noktada her ne kadar miisteri
acisindan pasif ve duragan olsa da, isletme acgisindan aktif ve dinamik bir 6zellige sahip

olmaktadir (Luo ve Seyedian, 2003:96).

Giliniimilizde elektronik pazarlarda faaliyet gosteren tiim isletmeler, internet
temelinde deger yaratma, miisteri etkilesimi ve iletisimi saglama hedeflerini
giitmektedirler. Iste bu noktada bu hedeflerin yan1 sira ayrica miisteriler ile uzun siireli
iliskilerin de kurulmasini saglayacak, baglamsal pazarlama stratejisi kapsaminda, Web
sitelerinin igerigi, baglami ve alt yapisi gibi pazarlama faaliyetleri biiylik 6nem arz

etmektedir.
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Elektronik ticaretten farkli olarak, baglamsal pazarlama stratejisinde oncelikli
amag, satis degil, miisteri ile isletme arasinda duygusal bagin kurulmasi olmaktadir.
Isletmeler ile miisteri arasinda kurulan duygusal bag ile de miisterinin isletmeye kars:

olan glveninin arttirtlmas1 amaglanmaktadir (Kilig, 2010:70).

Baglamsal pazarlama stratejisinde yer alan diger amag ise miisterilere, hali
hazirda ilgi duyduklar: {iriin ve hizmetlere iliskin reklamlar sunmaktir. Ornegin bir
misteri arabalar ve yakit verimliligi terimleri ile bir internet aramasi
gerceklestirmektedir. Ayni miisteri sonrasinda giinliik olarak girdigi haber sitesini
ziyaret ettiginde karsisina haberlerin yaninda hibrid arabalari gdsteren reklamlar
cikmaktadir. Hali hazirda yakittan tasarruf etmek isteyen miisteri, son ¢ikan hibrid

araglara bakmak i¢in reklamlara tiklamaktadir (Contextual Marketing, 2012).

Reklam basina diisen tiklama sayisini artirmak, satislarin geri doniisiinii artirmak
ve gercek satis saglamak, miisterilerin reklamlardan duydugu rahatsizligi azaltmak ve
kar saglamayan reklamlari, yatirim karliligr diisiik ya da negatif olan reklamlari elimine
etmek baglamsal pazarlama stratejisinin web siteleri kanali ile sundugu reklamlar ile

sagladigi diger amaglar arasinda yer almaktadir (Contextual Marketing, 2012).
1.14. Baglamsal Pazarlama Stratejisinin Onemi

Kenny ve Marshall’a gore, baglamsal pazarlama, her yerde erisilebilir olan
internetin dogru igerik ve gercek zamanda, miisteri temini amach kullanilmasi1 demektir.
Baglamsal pazarlama 6nemlidir, ¢linkii kullanicilar hali hazirda asir1 bilgi yiikliidiirler.
En ¢ok ihtiya¢ duyduklar1 sey, gereksinim duyulan ger¢cek zamanda saglanan ilgili bilgi
olmaktadir (Luo ve Seyedian, 2003:96).

Pazarlama artik kitlelere ulagsmak icin genis tabanli, demografik o6zelliklere
dayanan yaklasimlara bagli olmaktan ¢ikmistir. Artik pazarlamacilarin daha net profiller
toplamasini, analiz etmesini ve olusturmasini miimkiin kilan verileri iireten dijital
kanallar mevcuttur. Sonu¢ olarak, bir miisterinin deneyimini sekillendiren dijital ve
fiziksel kosullar artik Olcililebilmekte ve belirli bir an igin 6zellestirilmis bireysel

iligkiler kurmay1 miimkiin kilacak sekilde ayarlanabilmektedir (Asher, 2015).

Her zaman her yerde hazir olan internet, pazarlamacilarin firsatlarini her bir
miisteriye ¢ok genis Olciide yaymaktadir. Bu gelisme aymi zamanda, geleneksel

pazarlamanin “4 P istikrarin1 bozarak, iiriin, fiyat, dagitim ve promosyon, miisteriye ve
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baglama bagh olarak degisiklik gostermektedir. Pazarlamanin amaci, her zamanki gibi;
dogru iiriinii, dogru miisteriye, dogru zamanda teslim etmek oldugundan, igletmelerin
yine miisteri ihtiyaclar1 ve istekleriyle ilgili derin bir anlayis olusturmalari
gerekmektedir. Fakat bircok durumda, miisteri verilerine ya da bireysel miisteri
iliskilerine sahip olmak yerine, basarili baglamsal pazarlama stratejilerin daha etkili
oldugu ifade edilmektedir (Kenny ve Marshall, 2000:122).

Geleneksel olarak isletmeler, pazarlari iiriin ve hizmetler baglaminda ele
almaktadirlar. Bu pazara satici merkezli bir yaklasimdir. Bu yaklasimda iriinler i¢in
musteri bulunmaktadir. Ancak isletmelerin, miisterileri ile faaliyet ve is akislarini
birlikte diistinmeleri gerekmektedir. Bu pazara miisteri merkezli bir yaklasim
gelistirilmesi anlamia gelir ki bdyle bir siirecte misteriler i¢in iirtin bulunmaktadir.
Baglamsal pazarlama, miisteri iligkilerinin bir miidahale faaliyetinden bir kolaylastirma
faaliyetine doniistiiriilmesini, baglama duyarsiz tekliflerin baglama duyarl teklifler
haline getirilmesini ve ne olur ne olmaz diye gonderilen promosyon mesajlarindan tam
da olmasi gerektigi zamanda gonderilen promosyon mesajlarina gegilmesini 6n plana
cikarmaktadir. Misteriler en nihayetinde yasamlari ile en fazla iligkili olan mesajlari

kabul edecektir (Dainesi ve Zucchella, 2002:76).

Eskiden miisterilerinizin nerede yasadiklarini, hangi arabayr kullandiklarini,
gelir diizeylerini ya da satin alim ge¢mislerini bilmeniz yeterliydi. Ancak miisteri
caginda, geleneksel baglant1 stratejileri ve CRM verileri uzun donem siirdiiriilebilir
bliylimeyi saglayacak bir miisteri iligkisini yaratamamaktadir. Miisterilerle baglanti
kurma sekli, daha yiiksek deger ve daha iyi bir deneyim saglayacak bir sekle
dontistiiriilmek isteniyorsa, miisteriye iliskin daha genis bilgiye ve anlayisa sahip
olunmas1 gerekmektedir. Kisacas1 “miisteri baglaminin” bilinmesi elzem olmaktadir.
Baglamsal pazarlama, iletisiminiz icerisindeki durumsal veriyi kullanabilme
kapasitenize dayanarak miisterilerinize uygun mesajlar gonderebilme konusunda
tamamiyla yeni bir ¢caga gegmek ile ilgili olmaktadir. Konum, hava durumu, cihaz tiiri,
zaman ve diger tim durumsal veriler miisteriler i¢in o anda neyin uygun oldugunu
belirleyen etmenlerdir ve bu sebeple pazarlayicilarin miisterilerle nasil baglanti
kurdugunu ve onlara nasil mesajlar gonderdigini de etkilemektedir (Contextual

Marketing: Engage Consumers in a Connected World, 2015).
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“Yiiksek degerli miisteriler, siirekli partnerler” i¢in dogru baglamda dogru
hizmet ve stratejik senaryo kazan-kazan sistemi iizerine kurulmaktadir. Bunun
gerceklesebilmesi icgin igletmelerin miisterinin kim olduguna, nerede olduguna, ne
yaptigina, g¢evresinde neler olduguna, ne yapmaya calistigina, nerden geldigine ve
nereye gitmek istedigine odaklanmasi gerekmektedir. Bu da, iliskide baglamsal bir

yaklagimi vazgecilmez kilmaktadir (Dainesi ve Zucchella, 2002:77).
1.15. Baglamsal Pazarlama Stratejisinin Etkileri

Baglamsal pazarlama stratejisini uygulayan isletmeler agisindan, stratejinin

olumlu etkilerinin yani sira bir takim olumsuz etkileri de bulunmaktadir (Luo, 2003:

233).
1.15.1. Baglamsal Pazarlamanin Olumlu Etkileri

Miisteri agisindan, baglamsal pazarlama, internet kullanicilarinin bazi siteleri
daha kullanish ve degerli gorerek, on-line deneyimlerinde daha Ust duzey bir
memnuniyet ile sitelerinden daha ¢ok aligveris yapmak istemektedirler. Web site degeri,
kullanicilarin siteyi ne kadar kullanigh, 6nemli ve degerli gordiigiiyle belirlenmektedir.
Miisteriler, bliylik faydalar ve {istiin degerler gordiiklerinde, internetin yikict
yeniliklerini kabullenebilmektedirler. Genellikle, bir sitenin inanilan faydalarinin
kaynagi, kolayligi, her zaman her yerde olabilmesi, diisiik giris maliyetleri ve zaman ya
da mekin sinirlamalarimin olmamasidir. Eger kullanici sitenin degerli, tatmin ve
memnun edici oldugunu diisiinmezse, o kullanict1 tekrar o siteyi asla
kullanmayabilmektedir. Bu dinamik ve galkantili elektronik pazarda, bilginin degeri
cabuk diismektedir. Dolayisiyla zaman hassasiyetinin bu devirde ¢ok yiiksek olmasi
gerekmektedir. Baglamsal pazarlamanin, gergek zamanli iletisim kapasitesi, stratejik
planlamanin ana temalarindan olmaktadir ve e-ticarette sadik ve memnun miisteriler
elde etmek icin bir rekabet avantajinin kaynagi olabilmektedir. Ayrica, baglamsal ve
konu ile ilgili mesajlar on-line tiiketicilerin siteyi daha degerli algilamalarina neden
olabilmektedir. Baglamsal pazarlama sayesinde miisteriler satin almaya hazir
olduklarinda, istedikleri yerde ve zamanda bunu gergeklestirebildiklerinde, bu daha
istiin misteri iliskileri yonetimine, sadakate, olumlu on-line deneyimlere ve tekrar satin

almalara yol acabilmektedir (Luo, 2003:233).
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Baglamsal pazarlama stratejisini uygulayarakyaygin internet yapisinin
iistesinden gelmis olan isletmeler onemli rekabet avantajlar1 kazanarak: daha etkili
pazarlama boliimii hedefleri koymakta ve daha degerli bir iriinii en iyi fiyata
sunmaktadir. Baglamsal pazarlama sirketlere miisterileriyle iletisime gecebilecekleri
daha fazla yontemler ve bu iletisimi gelistirebilecekleri imkanlar sunmaktadir. Ornegin,
en biiyiik perakende aligveris merkezi gelistiricisi, Simon Properties, miisterilerine e-
istek listeleri yapabilecekleri ya da eve teslim siparisler olusturabilecekleri mobil
cihazlar vermistir. Bu uygulama Simon Properties’e miisterilerini takip etme ve bireysel
perakende kullanicilarina fiyat temelli satin alma verileri sunmaktadir. Geri doniis
olarak perakende kullanicilar1 aligveris bilgileri ile alakali indirim ve kupon

Onerilerinden istifade edebilmektedirler (Luo ve Seyedian, 2003:97).

Mobil ortam, geleneksel miisteri iliskilerini gelistirmek i¢in son derece uygun bir
ortam sunmaktadir. Cep telefonu iizerinden yiiriitiilen baglamsal pazarlama, kendi
karakteristik 6zellikleri ve yer belirleme imkani sayesinde pazarlayiciya miisterilerle
yakin iliskiler kurma firsati vermektedir. Eger mobil pazarlayicilar kullanicilara ihtiyag
duyduklar1 anda baglamsal olarak uygun kisisellestirilmis mesaj sunabilirlerse mobil

ticaretin miisteriler tarafindan algilanan degeri yiikselmektedir (Lee ve Jun, 2007:799).

Miisterilere dogru zamanda baglamsal bilgilendirme saglamak, gercek hayattaki
pazarlama teorisiyle ayn1 yontemdir. Gergek hayatta pazarlama, isletmenin sunabilecegi
hizmetlerin ve iirlinlerin miisterinin ayagina, tam zamaninda ve miisterinin tercihleri ve
tutumlart dogrultusunda gotiirebilmek anlamina gelmektedir. Pazarlamacilar Onceleri
miisterilerine yaymlama yontemi ile ulagsmay1 hedeflerken, simdi diyalog yontemi ile

davet ederek gerceklestirmeleri gerekmektedir (Luo ve Seyedian, 2003:97).

Baglamsal mobil ticaret ile sagladigi bir diger onemli avantaj da, kullaniciya
profiline ve konumuna dayali olarak kisisellestirilmis mesajlar ulastirabilmesidir.
Ornegin, mobil servis saglayicis1 bir siiriiciiye mevcut benzin istasyonlarinin yerine
iliskin bilgiler gonderebilir, bir turiste uygun konaklama yerlerine dair veriler sunabilir
ya da bir yatirnmciyr hisse senedi fiyatlarindaki son degisiklikler hakkinda
bilgilendirebilir. Bu da, baglamsal faktdrlerin mobil ticaret kapsami agisindan da ¢ok

onemli oldugunu gostermektedir (Lee ve Jun, 2007:801).

Ortaya cikan teknolojilerin de yardimiyla, pazarlamacilar, miisterilerine gercek

zamanli diyalog imkani1 sunabilmekte, hatta interaktif servislerle de bu hizmeti
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destekleyebilmektedirler. Bu tarz karsiikli konusmalar ve interaktif hizmetler
isletmelere pazarlama alaninda miisterileriyle daha baglayici iligkiler kurmak yoniinden
yardimct olmaktadir. Gergek hayatta misteriler ile geleneksel pazarlama baglantilari
kurmak (6rnegin, gruplara yogunlasmak, tiiketici anketleri) marka kimligi ve miisteri
baglilig1 insa etmek igin yeterli olmamaktadir. Bunun yerine isletmelerin, bilgi
teknolojileri ile miisterileriyle, lirlin gelistirme, iirlin tecriibesi ve tedarikgiler, dagiticilar
ve diger tedarik gruplart ¢evresinde yaygin servis destegi hakkinda siirekli bir iligki
icerisinde olmas1 gerekmektedir. Miisteriler ile diyalog halinde olmak su ag¢idan
Oonemlidir ki: bu, firmalarin baglama ulasabilmesini ve nihayetinde daha giiclii miisteri
baglhiligi ve istiin performans kazanimini saglar. Hareketli ve c¢alkantili elektronik
pazarlarda, bilginin degeri hizlica diismekte ve bdylece zaman hassasiyeti daha 6nemli
hale gelmektedir. Bu sebeple de gercek zamanli iletisim ve baglamsal pazarlama
kapasitesinin, stratejik planlama ve miisteri devamliligi ile memnuniyeti kazanimini e-
isletmelerde bir rekabet avantaji kaynagina dontistiirme hususlar1 6nemli bir konu haline

gelmektedir (Luo ve Seyedian, 2003:98).

Baglamsal pazarlamaninen 6nemliavantaji,her ne kadar bazilar1 gelecekte zengin
icerikli mobil ticaret hizmetlerinin Ucrete tabi tutulmasi gerektigini iddia etse de,
kablosuz servisler tiiketici icin ticretsiz olmasidir. Teknoloji zaten kisisel dijital
yardimci cihazlarmin kizil6tesi giriglerini desteklemektedir; yani tiiketicilerin yeni bir
donanima veya yazilima para harcamalarina, hatta herhangi bir kayit iicretine tabi

tutulmalarina dahi gerek kalmamaktadir (Gralpois, 2001).

Baglamsal pazarlama c¢esitli nedenlerle, basarili bir web sitesinin yagam kaynagi
olan siirekli dijital iligkiler olusturamayan isletmeler (ambalajli mallar1 {reten
isletmeler, tek {iriin {ireten isletmeler ve sik olmayan hizmetleri {ireten isletmeler) icin

firsatlar sunmaktadir (Kenny ve Marshall, 2000:120).
1.15.2. Baglamsal Pazarlamanin Olumsuz Etkileri

Baglamsal pazarlama stratejisinin olumlu etkilerini g6z ontnde bulundurarak,
ayni zamanda site kullanicilarinin teknoloji kabulii ve kullanimina iliskin yliksek
diizeyde gizlilik gerekliliginden dolay1 bir nevi sinirlamalar oldugunun belirtilmesi
gerckmektedir. Yani, baglamsal pazarlama stratejisi ayn1 zamanda olumsuz etkiler de

yaratabilmektedir.
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Bunlardan birisi yanlis kayit bilgileri ya da miisteri verilerinin eksik saglanmasi
gibi nedenler ile olusan on-line kullanici sikayet davraniglari olmaktadir. Kullanici
sikdyet davraniglar1 siniflandirmasina gore, ses, 6zel ve Uglncu parti olmak Uzere (g
farkli kategoriden olusmaktadir. Bunlardan ilki yani ses sikayetleri, direkt olarak
saticiya yonelen sikayetler iken, 6zel tepkiler, tepkili kullanicilar tarafindan gayri resmi
olarak agizdan agiza yayilan, ticiincii sahis sikéyetleri ise daha resmi ve teorik olarak,
dogrudan diizenleyici kurumlara yonelik yapilan sikayetler olarak ifade edilmektedir

(Luo, 2003: 233).

Bagarili bir sekilde baglamsal pazarlama stratejisi ve bireylere i1smarlama
bilgilendirme sunan miisteri oryantasyonu uygulamak i¢in, detayli, adim adim miisteri
bilgisi gereklidir. Kullanicilar kendileri hakkindaki bilgilerin kontroliinii ellerinde
tutmak istedikleri icin, gizlilik endiseleri e-ticaretin gelismesinde bir engel
olabilmektedir. Tiiketici gizliligi, genellikle rahat birakilma hakki olarak
tanimlanmaktadir. Bundan kasit, bir kisinin viicudu, kisisel davranisi, kisisel iletisimi ve
kisisel girdileri hakkindaki kisisel bilgilerdir. Miisteri gizlilik kaygilar1 onemlidir ¢iinkii
birgok insan ya henuiz internet tzerinden aligveris yapmamistir, ya da elektronik pazari
gizlilik ve giivenlik gerekgeleriyle birakmistir. Aslinda, internet gizlilik kaygilarina
karst hem hiikiimetin hem de isletmelerin 6nceden kaydedilmis tepkileri vardir (Luo ve

Seyedian, 2003:100).

Reklam ajansi ve miisteri organizasyonlarin katilimcilariyla yapilan bir
aragtirmaya gore, “ giivenlik, gizlilik konularinin, internetin bir pazarlama araci olarak
kullanilmasimin oniindeki en biiylik engel” oldugu iddia edilmektedir. Kullanicilar
gizlilikleri hakkinda ¢ok endiseli olduklarinda, internet isletmelerine dogru ve detayh
bilgi saglamak konusunda daha az egilimli olmaktadirlar. Bu da baglamsal
pazarlamanin ve miisteri yoneliminin etkinligini azaltmaktadir. Bu sebeple, baglamsal
pazarlamanin ve miisteri oryantasyonu stratejilerinin, yiiksek gizlilik endisesi olan
kullanicilarin olumlu tepkisel tatmin edilmesi pek de miimkiin olmamaktadir (Bush vd.,

1998).

Miisterinin  gizliligi derken birinin kisisel, davranig, iletisim vb. 06zel
bilgilerinden bahsedilmektedir. Gizlilik ve giivenlik kaygilar1 birgok insanin on-line
aligveris yapmamalarina ve sanal pazar alanin1 birakmalarina sebep olmaktadir.

Tiiketiciler kontrolii ele almaya baglamigken ve kendileri de onlar hakkinda olan bilgiler
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hakkinda son derece endiselenmisken, bu gizlilik endiseleri baglamsal pazarlamanin

uygulamasina engel teskil edebilmektedir (Luo, 2003: 234).

Mahremiyet kaygilarina ek olarak, site tasariminin karmasikligi da baglamsal
pazarlamayr ve  misteri  odakli  e-isletmecilik  stratejisinin  etkinligini
kisitlayabilmektedir. Site tasariminin karmasikligindan kasit, gezinti yapma zorlugu,
derli toplu olmayan bir ekran ve hizli bir ayrilma sisteminin ne derecede etkili
oldugudur. Miisterilerin ¢ogu, kullanim1 basit bir gezintiye ihtiya¢ duymaktadirlar. Eger
bir web sitesini gezinti yapmasi zor ve aradiklari seyi bulmak igin asir1 zaman
kaybettiren bir site olarak goriirlerse, kolaylikla g6z atmay1 birakabilir, hatta daha fazla
zaman kaybetmemek adina siteden tamamen ¢ikis yapabilmektedirler. Bu tarz
olaylarda, miisteriler baglamsal pazarlamaya ve miisteri odakli stratejiye daha az yanit
verme egilimindedirler. Baglamsal pazarlama ve miisteri odakli stratejilerin, karmagsik
siteleri kullananlar arasinda, olumlu tutumsal tatmin olusturmasi da pek olasi

olmamaktadir (Luo ve Seyedian, 2003:101).

Sonug olarak, miisterilerin isletmeye kars1 baghiliklarini arttirmak ve uzun siireli
iliski kurmak amac1 ile olusturulan baglamsal web sitelerinin kendilerinden on-line alis
veris yapan miisterilerinin baglamsal pazarlama uygulamalarinin sundugu risklerden
kacmak icin web isletmelere yanlis ya da eksik bilgi verme ihtimalleri yiiksek
olmaktadir. Bu sebeple isletmelerin bu tiir olumsuzluklar ile karsilasmamak adina bir

takim onlemler almasi gerekmektedir (Luo, 2003: 234).

1.16. Baglamsal Pazarlama Stratejisi ve Iliskisel Pazarlama Yaklasim

Mliskisi

Baglamsal pazarlama stratejisi, internetin her zaman her yerde miisterinin
isletmeye, isletmenin miisteriye erisimini kolaylastirmasi, tiiketicilerin, aga kablosuz
telefonlarla, kisisel dijital asistanlarla, interaktif televizyonlarla, her zaman ADSL,
kablo veya diziistii bilgisayarlar {izerindeki kablosuz baglantilarla baglanabilmesi,
miisterileri ile iliskilerin gelistirilmesine neden olmaktadir.Bu noktadabaglamsal
pazarlama firsatlari, igletmelerin internet erisimi ve mobil cihazlar pazarlamay1 gergek
hayatin ¢ok Otesinde, sanal bilgi ve tekliflere (sunumlara) baglamalarma olanak

tanimaktadir (Kenny ve Marshall, 2000:120).
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Iliskisel pazarlama yaklasimi ile kisa vadeli bir islem ya da yonelimden, miisteri
ihtiyaclarinin daha etkili bir sekilde karsilama bazinda uzun Omiirlii bir siirece kadar
kisisel satisla iligkili olan iki yonlii degisiklige gitmektedir. Web sitelerinin amaci,
baslangigta bilgi saglamak olmasma ragmen, simdilerde isletmelerle misteriler ile
isletmeler arasinda uzun siireli iliskilerin siirdiiriilmesi, deger yaratilmasi {lizerinde
durulmaktadir. Son zamanlarda isletmeler, miisterilerin ihtiyaglarini internet
teknolojisiyle nasil birlestirebilecegini iizerine odaklanmaktadir. Baglamsal pazarlama
stratejisi de, bu amagclar ile teknolojinin sagladig: firsatlar1 da degerlendirmek suretiyle
miisteri ile isletme arasindaki iligkilerin gelisimine katki bulunmaktadir (Luck ve

Lancaster, 2003:213).

Iliskisel pazarlama yaklasimin da basariy: etkileyen en temel unsurlardan biri de
miisterilerin elde tutulmasidir. Bu amag ile baglamsal pazarlama stratejisi ile web
lizerinde aym1 degerleri ve davranis modellerini paylasan miisteriler icin tiiketici
topluluklarinin yaratilmasi, en onemli taktiklerden birisi olmaktadir. Miisteri ile
iligkilerin kisisellestirilmesi, baglamsal kanitlar, kisisellestirilmis e-mail kullanilmasinin
e- perakendeciler i¢in yiliksek karliliga neden oldugunu gostermektedir. Bu taktik her bir
miisterinin bireysel potansiyelini kullanarak ve ilgi alanlarina, iletisimin 6nemine ve
sikligina uyarak farklilagtirilmis tekliflerin sunulmasina izin vermektedir (Joia ve Sanz,
2005: 10).Mobil web siteleri tasarlanirken odak noktasi ara yiiziin, 6zellikle yerine
getirilmesi gereken gorev ya da cevre gibi belirli parametrelere gore kisisellestirilmesi

tizerine yogunlagsmaktadir (Hyman, 2012:14 ).

Isletmelerin, miisterilerin kisisellestirilmis hizmetlerden yararlanmalar1 amac ile
olusturduklar1 baglamsal web siteleri, miisteriyi sosyo kiiltiirel akimlar ve cevresel
degiskenlerden bagimsiz olarak degerlendirmek suretiyle, miisteri deneyimini tahmin
ederek, miisterinin i¢inde yasadigi baglamdan etkilenen miisteri ihtiyaglarinin tatmin
edilmesine neden olmaktadir. Bu sayede miisterinin isletmenin {iriin ve hizmetlerine
karst duydugu baglihik ve giiven duygusu da artmaktadir (Verganti ve Buganza,
2005:227).

Iliskisel pazarlama yaklasimimin basarisinda etkili olan diger bir unsur da giiven
olmaktadir. Isletme ile miisteri arasinda paylasilan degerler, kurulan iletisim, duygusal
bagliligin gelisimine ve dolayisiyla da miisterilerin isletmeye bagliliginin artmasina

neden olmaktadir. Elektronik ticaret, pazarlama uygulamalarinin degisiminde biiyiik rol
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oynamistir. Daha ac¢ik bir ifade ile perakendeci gibi geleneksel aracilarin da
doniligiimiiniin  bu yeni bilgisayar odakli iligkilerin bir sonucu olarak doniisim
gecirmesidir. Elektronik ticaret ortamlarinin yasalastirilmis islem olarak ve miisteriyle
iliskilerde kullanilmasi katlanarak artmaktadir. Bu dijital ortamda iliskisel pazarlama
uygulamalarinin basaris1 agisindan iliskisel unsurlarin elde edilmesinde ortaya ¢ikan

stratejilerden birisi de baglamsal pazarlama stratejisi olmaktadir (Davis vd., 1999:319).
1.16.1. Baglamsal Pazarlama Stratejisi ile Deger Yaratma

Algilanan deger kavramimin tanimlamanin ve Olgmenin glic oldugu
ispatlanmigtir. Yaygin bir sekilde, algilanan deger, miisterilerin toplam maliyetlerle
(fiyat art1 satin almayla ilgili diger maliyetleri de igeren) iligkili bir sekilde kabul
ettikleri sonuglar ya da faydalar olarak tanimlanmaktadir. Daha basit bir ifade ile deger,
algilanan maliyetler ile faydalar arasindaki farktir. Bununla beraber, degeri neyin
olusturdugu, bir hayli kisisel, kendine 06zgli olup miisteriden miisteriye

degisebilmektedir (McDougall ve Levesque,2000:394).

Arastirma sonuglari, “para i¢in degeri”, aldiklarim algilayan miisterilerin “para
icin degeri”, aldiklarini algilamayan miisterilerden daha fazla memnun olduklarim
ortaya koymaktadir. Miisteriler i¢in algilanan deger, ne alinip, ne verildiginin genel

degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1998:13).

Elektronik pazarlarda isletmeler miisteriler i¢cin geleneksel yontemlerden farkli

yontemler ile deger yaratabilmektedirler (Lee ve Jun, 2007:801).

Pazarda marka esitligi, icerigi, baglami ve altyapiyr geleneksel pazarlama
karmasiyla manipiile etmek suretiyle olusturulup, yonetilmektedir. Ornegin bir gazete,
toplanmis bir igerik (haberler, is, spor, hava durumu ve bunun yaninda diger bilgiler)
baglam (format, igletme, logo, basyaz1) ve altyap1 (baski tesisi ve kamyonlarin kapi-kap1
teslimatin yaninda gazete bayi satislarinin da i¢inde bulundugu fiziksel dagitim sistemi)
toplamindan olusmaktadir. Miisteriler i¢cin deger yaratmak amaciyla, yayimcilar, tiim
icerik, baglam ve altyap:r faaliyetlerini tek bir deger onermesi halinde toplamalidir.
Okuyucular o yeni gazetenin baglami ve altyapisiyla etkilesmeksizin haber maddesine
diger bir deyimle, icerige girememektedir. Benzer sekilde, reklamcilar, bir gazetenin
baglami icinde c¢alisabilen ve bir gazetenin altyapist araciligiyla ticari igerigi

desteklemeksizin okuyuculara ulagsamamaktadir Bununla birlikte, pazarda, deger
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eklemenin yeni yollarini olusturmak, maliyetleri azaltmak, iliskileri geleneksel olmayan
ortakliklarla diizenlemek konularini yeniden diisiinmek adina igerik, baglam ve altyapi
ayristirllmaktadir. Yeni elektronik pazar arenasinda, igerik baglam ve altyapi kolaylikla
ayrilmaktadir. Bilgi teknolojisi igerigi toplayarak, degistirmekte, degisik igerik
verilmesini ve farkli altyapilar iizerindeki ¢esitli baglamlari miimkiin kilmaktadir

(Rayport ve Sviokla, 1994:145).

Miisteri degeri, sadece, salt, somut ya da soyut faydalarla degil, ayn1 zamanda,
miisterilerin, yeni irilinleri ve tamamlayici {irlinleri, her hangi bir anda, yerde ve
zamanda kullanirken karsi karsiya kaldiklar1 deneyimler ve eylemler tarafindan da
belirlenmektedir. Miisteriler artik yere ve zamana bagli olarak baglamsal ¢oziimler

aramaktadirlar (Logman, 2008:503).

P N
> DEGISIM < DEGISIM

o~ ~

MARKA MARKA
icerik icerik
/ Baglam Baglam
/ Altyapi Alt yapi
PAZAR ELEKTRONIK PAZAR
—_—
(MARKETPLACE) (MARKETSPACE)

Sekil 5. Elektronik Pazarlarda Deger Yaratma
Kaynak:Rayport ve Sviokla, 1994:145

Geleneksel pazarlama iliskilerinde miisteri degeri insa eden modelleri savunan
calismalar sadik miisterilere uzun donem deger kavramini tartismaktadirlar. En

onemlisi, bu miisterilerin kendilerine verilen deger sayesinde siirekli olarak artis
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gosteren memnuniyetleriyle sirketin iirlin ve hizmetlerine harcadiklar1 para ve
isbirlikleri artis gostermektedir. Isletmelerin miisteri iliskileri ve deger ydnetimi
stratejilerinde, bu tarz degerlendirme siireclerinin yeni iiriinler, yeni miisteriler yarattigi
gbzlemlenmistir. Yiiksek bir miisteri degeri cercevesinde, hizmet veren bir isletme

maliyetlerinde diislis saglamaktadir (Rajagopal, 2006:21-22).

Bilgi sistemleri teorisi kapsaminda miisteriler i¢in elektronik pazar alaninda
baglamsal pazarlama ile degerin yaratilmasi, igerik (content), baglam (context) ve

altyapi(infrastructure) gibi siralanan ii¢ 6geyle gerceklesmektedir (Luo, 2003:232).
1.16.1.1. Icerik

Icerik ile isletmenin miisterilerine internet iizerinden sunabilecegi bilgiler ifade
edilmektedir. Elektronik pazar perspektifine gore, geleneksel e-ticaret modellerinin
odak noktasi, igerik oldugunda kar elde edilmektedir. Web sitelerindeki igerigin
cogunun miisteri ihtiyaglarin1 karsilamadigi goriilmektedir (Rayport ve Sviokla,
1994:145).

Web sitesi igerigi hazirlanirken dikkat edilmesi gereken en 6nemli konu, sitenin
miisteri i¢in yararli olmasidir. Bu sebep ile web sitesinin igeriginin doyurucu bilgilerle
donatilarak, igletme ¢aligmalari ile ilgili bilgiler vermesi gerekmektedir. Uygun yapida
icerigin, uygun sunus teknikleri ile sunulmasi isletmenin pazarlama faaliyetlerine

olumlu yonde katkida bulunmaktadir (Tasliyan, 2006:61).

Fiziksel alic1 ile fiziksel satici arasindaki geleneksel pazar etkilesimi ortadan
kaldirilmistir. Yeni tiir islem pazar islemi adim1 verdigimiz islemin igerigi, islemin
meydana geldigi ¢evre ve kosullar geleneksel pazarlarda oldugundan farkli olmaktadir

(Rayport ve Sviokla, 1994:145).

Oncelikli olarak web sitesi amaclarinin basit, dogru ve acik bir sekilde ortaya
konulmasi, basarilmak istenilen ne oldugunun ve web sitesinin hedef kitle tarafindan

neden ziyaret edilmek istenildiginin belirlenmesi gerekmektedir (Tasliyan, 2006:61).

Miisterilerin istedigi, baglamsal pazarlamacilarin satis noktasinda onlar igin
uyarlanmis, 6zellestirilmis mesaj ve bilgilerin sunmasidir. Bu nedenle, basarili e-ticaret
icerikten (yani bilginin kendisinden) baglama (yani bilginin nasil sunulduguna) gegis

yapmistir(Rayport ve Sviokla, 1994:145).
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1.16.1.2. Altyapt

Altyapi ile internet ya da diger aglar iizerinden veri iletimini saglayacak yazilim,

donanimu iletisim aglar1 ve veri tabani kastedilmektedir (Tasliyan, 2006:58).

Altyap1, degisim ve katma degerinin gergeklesmesini saglayan kisim iken,
baglam da isletmelerin bilgiyi nasil paylastiklarini ifade etmektedir.Altyap: geleneksel
pazarlarda oldugundan farkli olmaktadir(Rayport ve Sviokla, 1994:145).

Web sitesinin miisteriler tarafindan gilivenilir bulunup, ulasabilmesi, hizli ve
kolay erisilebilir bir altyapiin saglanmasi miisterilerin istedikleri zaman ve mekanda
ulagabilmeleri agisindan saglam temeller iizerine kurulu bir altyap: olusturulmasi 6nemli

olmaktadir(Kilig, 2011:84).

Web sitesi altyapist iletisimde kesintilere firsat vermeyecek sekilde kurulmali
ayrica giivenligin saglanmasi adina gerekenlerin yapilmasi gerekmektedir. Web
sitesinin kolay bulunabilirliligi ve daha fazla kisi ve kurum tarafindan duyulabilmesi

icin gereken ¢alismalarin yapilmasi gerekmektedir (Kiigiikyillmazlar, 2006:28-29).
1.16.1.3. Baglam

Baglam kavrami, herhangi bir olayin var oldugu, meydana geldigi durumdaki
birbiri ile ilgili kosullar olarak tanimlanmaktadir. Bu genel bir tanim olmakla birlikte,
bilgisayar alaninda kavrami anlamak agisindan pek yardimci olmamaktadir. Diinyada
her sey belli bir baglamda gergeklestiginden, "baglam" kavraminin kullanimi belirsiz bir
egilim gostermektedir. Terim bilgisayar biliminin farkli alaninda "baglama duyarli
yardim", "baglamsal arama", "¢ok gdrevli baglam anahtar1", "psikolojik baglamsal alg1"
gibi bir¢ok sekilde kullanilabilmektedir. Burada odaklanilan anlami1 ise mobil bilgisayar

uygulamalar tarafindan kullanilan baglam kavramidir (Chen ve Kotz, 2005:2).

“Baglam” kavrami mobil teknoloji iizerine yapilmis arastirmalarda yogunlukla

kullanilmistir (Lee ve Jun, 2007:801).

Kim ve arkadaglar1 (2002) ise mobil baglami “Mobil interneti kullanirken kisiyi
etkileme ihtimali olan her tiirlii kisisel ve c¢evresel bilgi” seklinde tanimlamistir. Bu
tanimlar kisisel baglam (duygu, fiziksel durum) ve cevresel baglam (mekéan,
kullanicinin ~ yanindaki kisi sayisi) olmak iizere baglamm iki yOnii iizerine

odaklanmaktadir.
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Schilit vd. (1994) ise baglam, bilgi isleme baglami (ag baglanabilirligi, iletisim
maliyetleri vs.), kullanic1 baglami (kullanici profili, mekan vs.) ve fiziksel baglam (151k,

ses vs.) olarak ii¢ kategoriye ayirdigini goriilmektedir.

Chen ve Kotz (2000) bunlara dordinci olarak bir de zaman baglami (giiniin

herhangi bir bélim, hafta, ay ya da mevsim) kategorisini eklemektedir.

Figge (2004), mobil pazarlama uygulamalarinda miisterinin bir hizmete ulastig1
mekansal, kisisel ve zamansal baglama gore ayarlanmasini vurgulamak ic¢in “duruma

baglilik” kavramini ortaya koymaktadir.

Figge (2004) duruma bagliligi; kullanic1 kimligi (kisisel profil, sosyal ¢evre,
tercihler vs.), erisim konumu ve erisim zamanini igeren ii¢ boyutlu bir alan ifade

etmektedir (Lee ve Jun, 2007:801).

Baglam ile isletmelerin miisterilere bilgiyi hangi baglamda, nasil sunacagi ifade
edilmektedir. Isletmeler Web sayfalarimi olustururlarken baglamm ile ilgili asagida
belirtilen birtakim hususlar1 goz 6nilinde bulundurarak karar almalar1 gerekmektedir. Bunlar
(Kilig, 2011:84):

= Jsletmenin (rin ya da hizmetleri ile misterilerin ne tiir bir ihtiyacin
karsilayabilecegi, faydayaratabilecegi
=  Mdsterilerin deger algilarii olumlu yonde etkileyecekfaktorlerin neler olabilecegi

= Diger isletmeler tarafindan gergeklestirilen baglamsal pazarlama uygulamalari
1.16.2. Baglamsal Pazarlama Stratejisi ile Karsilikli Etkilesim

Iliskisel pazarlama yaklagiminin, 6zii olarak ifade edilen etkilesim siirecinde
iliski, miisteri ile isletme arasinda g¢esitli temaslarin kurulmasi suretiyle

gerceklesmektedir (Gronroos, 2004:103).

Internetin gelisimi, onun bir “pazarlama devrimine” neden olacagini 6ne siiren
cok sayidaki calismaya neden olmustur. Bu devrimin gerceklesip gerceklesmeyecegi ise
biiylik 6l¢iide internetin siirdiiriilebilir pazarlamanin yaratilmasi tizerinde bir etkisi olup
olmayacagina bagl olmaktadir. Internet bu etkiyi, az sayida alicisi olan pazarlarda, daha
onceden var olan “bire bir” kisisel satin alma iligkilerinin tekrarlamalarina bagh olarak,
gerceklestirebilmektedir. Internetin etkilesim potansiyeli, “bir boliime” odaklanmanin

avantajli olduguna olan ilgiyi tetiklemistir. Bu sekilde saglanan “bire bir” etkilesim,
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pazarlamacilarin giiclii siirdiiriilebilir iliskiler olugsmalarin1 ve marka sadakatini

iyilestirmelerini miimkiin kilabilmektedir (Arnott ve Bridgewater, 2002:86).

WWW (World Wide Web)’ nin ortaya ¢ikisi, son yillarda internetin biiylik bir
ivme ile genis kitlelere yayilmasina neden olmustur. Bilgi teknolojilerinin, internet ag
teknolojileri ile entegre edilmesi ve nihayetinde ortaya c¢ikan elektronik pazarlar

yaratici, yenilige acik girisimcilere 6nemli firsatlar sunmaktadir (Bayrag, 2003:53).

Pazarlamacilar, simdilerde, miisterilerle, kiiresel bir dlgekte, gercek zamanli, iki
yonlii etkilesimlerde bulunabilmektedirler. Bu tip etkilesim, miisterilerin, spesifik
ihtiyaglarina ve isteklerine yonelik anlayislarini artirilmasini ve pazarlama tekliflerinin

uyarlanmasini desteklemektedir (Arnott ve Bridgewater, 2002:86).

Internete baglanan gelismis teknolojiler ve internet isletmelere, miisterilerine ne
zaman ve nerede isterlerse ulasma imkani saglamaktadir. Kablosuz internet baglantili
telefonlar, kisisel dijital yardimcilar, internet destekli enteraktif kiosk cihazlari,
elektronik clizdanlar ve baska bir¢ok erisim teknolojisi bu anlamda baglamsal
pazarlama araglar1 arasinda olarak sayilabilmektedir. Mobil teknolojiler ve internet
erisimi, baglamsal pazarlamacilara giinliik hayattaki durumlar ile sanal bilgi ve teklifler
arasinda baglanti kuralarina imkén tanimaktadir. Kablosuz ag tasiyicisi NIT
DoCoMo’nun Japonya’daki I-mode servisi 6rnegin, otel ve lokanta rezervasyonlarina,
anlik borsa kur istatistiklerine ve daha fazlasina kablosuz erisim imkani1 sunmaktadir

(Luo ve Seyedian, 2003:97).

Her yerde her zaman iligki, baglamsal pazarlama firsatlari, pazarlamay1 evin ¢ok
Otesine uzatmaktadir. Elektronik ciizdanlar, akilli kartlar, mobil aligveris listeleri,
internet erisimli post sistemleri gibi baglamsal pazarlamayla ilgili aracglar ve diger
birgok faydali elektronik iiriinler sanal ortamda ve fiziksel ortamda daha fazla bilgi
yakalayarak ve miisteri hizmetlerini iyilestirerek, iligski odakli isletmelerin erisimini web

sitelerinin Otesine uzatabilmektedir (Kenny ve Marshall, 2000:123).

Bu anlamda baglamsal pazarlama stratejisi, teknolojinin avantajlarinin kullanimi
ve etkilesimin etkin bir sekilde gerceklestirilmesi noktasinda, gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerinin de etkinligi ve verimliligi yoniinden onem arz etmektedir (Kilig,

2010:87).
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1.16.3. Baglamsal Pazarlama Stratejisi ile Iletisim Kurma

Dijital iletisim aglarmin kullanildig1 ve klasik ana bilgisayarlardan web tabanli
sisteme yoOnlendigi gilinlimiiz, iletisim ag1 ekonomisi ile Onemli degisimler
yasanmaktadir. Iletisim aglar1 sayesinde ¢esitli multimedya kaynaklarina erisim
kolaylagsmakta bu da yeni kurumsal yapilarin olusumuna neden olmaktadir (Bayrag,

2003:51).

Yeni teknoloji, iletisim aglari, Internet kullaniminin yayginlasmasi, iliskisel
pazarlama yaklasiminda baglamsal pazarlama stratejisi ile kurulan iletisim siirecine bir

ivme katarak, bu siirecin daha da yogun bir sekilde yasanmasina sebep olmaktadir.
1.16.3.1. Bloglar

Weblog, blog olarak kisaltilmis, olaylar, diisiinceler, fikirler, yansitmalar ve

tartigmalar listesi saglayan on-line sitelerdir (Menzie, 2006:8).

Weblog kelimesinden tireyen Blog terimi, bu teknik biraz daha yayginlastiginda
ise, "blog" olarak kisaltilmistir Ag anlamina gelen web ve seyir defteri anlamina gelen
log kelimelerinin birlesiminden Weblog olusmaktadir. Web iizerinde tutulan giinliikler

seyir defterleri olarak da addedilmektedir (Ozmen, 2013:210).

Her ne kadar, ilk blogun Tim Barners-Lee tarafindan (Winer, 1999) 1991 de
yaratilan bir internet sitesi oldugunu savunulsa da, bugiin bilinen anlamdaki sekli ile ilk
blogun 1996’ da ortaya c¢iktig1 ve weblog teriminin ilk uygulandig: tarihin ise 1997
oldugu ifade edilmektedir. Cevrim i¢i bir etkinlik olarak blog yazmak, 1999’un
ortalarindan beri katlanarak artmaktadir. Buna imkan taniyan gelismeler arasinda ilk
licretsiz blog sayfasinin yaymlanmasit ve blog hazirlama yazilimlarmin kullanimi
kolaylastikca, her gegen giin blog kullanicilarinin sayis1 da artmaktadir (Herring vd.,
2005:142).

Blog modelleri, sahibinin diisiincelerini, bilgilerini, fikirlerini, duygularini,
diinya goriislerini diger internet kullanicilariyla paylagmak, seslerini duyurmak igin

kullanilmaktadir (Ozmen, 2013:210).

Blog yazarlari, gonderilmis mesajlari, ters kronolojik sira ile iistten alta dogru,
tanimlamaya egilimlidirler. Bu da bloglarin olusturmak ve diizenlemek i¢in kullanilan

yazilimlardan kaynaklanmaktadir (Herring vd., 2005:142).



82

Onceki girisler listenin asagisina kaydirilarak, arsivlenmektedir. Birgok blogun
yaninda, okuyucularin dnceki tarihlere girmelerini miimkiin kilan takvim bulunmaktadir
Bircok giris az ve 0z olup, konuyla ilgili diger bilgilerin oldugu diger yerlere linkler

vermektedir (Roberts, 2004).

Kitle iletisim araglarinda hakim olan tek yonlii iletisime karsin iletisim siirecinde
geri bildirim ile bloglarda, karsilikli, iki yonli iletisim hakim olmaktadir. Halkla
iligkiler ve pazarlama iletisimi amaglar1 agisindan bloglar, isletmelerin goriiniirliiglini,
arttirarak, imajina katkida bulunurken, kurumsal bloglar ile de isletmeler miisteri

iligkilerini gii¢clendirmeyi hedeflemektedir (Alikili¢ ve Onat, 2007:905).

Bilginin biiylik bir hizla yayildigi, internetin olusturdugu ortamda,
pazarlamacilar artik miisterilere, direkt ve etkin sekilde ulasabildikleri bir evrende artik
bilinen yontemler ile hitap etmemektedirler. Giiniimiizde artik pazarlamacilar,
miisterilerine bir seyleri sadece iletmekten ziyade onlarla paylasim zamaninin geldigini

fark etmektedirler (Ozata ve Oztaskin, 2005:4).

Sadik bir hedef kitle yaratmak agisindan da bloglar, okunma oranlar1 ve okuyucu
sadakati yoniinden isletmeler hatta kurumsal bloglar1 olan isletmeler agisindan 6nemli
olmaktadir. Kurumsal bloglar ile saglanan sadik ziyaretciler ile isletmeler bir taraftan
marka baglilig1 yaratirken, bir taraftan da isletmenin kurumsal imajma olumlu katkida

bulunmaktadirlar (Alikili¢ ve Onat, 2007:921).

Bloglar igerik kriterine gore; tematik, kisisel ve kurumsal bloglar seklinde ii¢

kategoriye ayrilmaktadir (Seving, 2015:69-72):

Tematik Bloglar, belirli bir temaya, konuya ya da endiistriye dayali daha 6zgiin
igerikli bloglardir. Pazarlama, iletisim konulari, otomobiller, eglence sektori, bilgi islem

sektorii gibi konularini i¢ine alan bu blog tiirlerinin kullanimi daha yaygin olmaktadir.

Kisisel Bloglar ise, daha ¢ok ugrasi ya da kisisel ilgi alanlarina odaklanmaktadir.
Bu tiir kisisel bloglar tiirlerinin pazarlamada WOM (Word of Mouth Marketing) olarak
ifade edilen kulaktan kulaga pazarlama ya da viral pazarlama ile ¢ok iyi bir tanitim

teknigi olarak isletmeler acisindan 6nemli etkilerde bulunmaktadir.

Kurumsal Bloglar, hedef kitleye bilgi vermek amaci ile isletmenin
calisanlarindan bir kesimin isletme adina yazilar yazarak, hedef kitleden aninda direkt

olarak alinan geri bildirimi ile kurumsal iletigim siirecinin gerceklestirilmesidir.
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Bir de bu kategori smiflandirmasina, yayincilarin sponsor oldugu bloglar da
eklenmektedir. Bu tiir bloglar ile gazete ve dergi kuruluglar, televizyon kanallar1 ve
radyo istasyonlarinin kendi kurumsal web sitelerine ekledigi bloglar ifade edilmektedir

(Alikilig ve Onat, 2007:906).

Blog kategorilerine bakildiginda, krumsal bloglar arasinda olduk¢a basarili

orneklere rastlanmaktadir:

OmeginNike, 15 geng film yapimcisi ile “hiz-speed” diisiincesini yorumlamalar
icin anlasma yapmstir. Nike bu blog igin reklam destekli blog’lar olusturan Gawker ile
caligmistir. Blogda, 20 gin suresinceanlasilan film yapimecilarinin  yorumlari
izlenmisayrica hiz konusu ile ilgili yazilar yayinlanmistir.20 giin siiresince yaymlanan
blog buna ragmen, buyik ilgi yaratarak, www.gawker.com/artofspeed adresinde
arsivlenmis durumdadir.Diger bir 6rnek Apple’in iPodlounge.com blog’udur. Apple
tarafinda kurulan bu blog, kullanicilarin gelecekte sahip olmay isteyecekleri iPod’lar ile
ilgili diisiincelerini ifade etmelerini saglayarak, hem, gelecekte markasi adina neyin ise
yarayacagl konusunda fikir edinmekte, hem de markasini giiglendirmektedir.Nokia
dablog’lardan basarili bir sekilde faydalanan isletmeler arasinda yer almaktadir.
www.nokia.com/lifeblog ilekullanicilarin kendi blog’larinda yaralanabilmeleri adina
metin, resim indirmelerini saglamaktadir. Bu blog vesilesi ile Nokia, web sayfasinin

trafigini deylkselmektedir(Ozata ve Oztaskin, 2005:6).

Kurumsal bloglar, yalnizca sadece drlnlerin ya da isletmelerin tanitildigi
mecralar degillerdir. Kurumsal bloglar ayni zamanda isletmelerin hedef kitleleri ile
iletisim kurabilecekleri ortamlar olmaktadir.Bu sebeple tiim hedef kitlelere farkli i¢erik
ile ulasmayr saglayacak olan, farkli igerige sahip kurumsal bloglar ortaya
¢ikmistir(Alikilig ve Onat, 2007:908-909).

Isletmelerin iist diizey ydneticilerinin kisisel ilgi alanlar1 ve basari dykiilerini
paylastigiCeo ve yénetici bloglari ortaya ¢ikmistir. Time Warner’dan Jason Calacanis’in

blogu http://www.calacanis.com/, Microsoft Tiirkiye CEO’su Caglayan Arkan’in blogu

www.caglayanarkan.spaces.live.com, Teknoloji Holding’inCEO’su Alphan Manas’in

blogu www.alphanmanas.com Turkiye’deki 6rnekler arasinda bulunmaktadir.

Kurumsal iletisim amaci giiden, igeriginin kurulus ¢alisanlari tarafindan, 6nemli
projelerin, misterihizmetlerini ve deneyimleriniyazdiklar1 blog tiirleridir. Ornegin

Southwest Airlines http://www.blogsouthwest.com/, Tiirk Hava Yollari’’nin blogu


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/. Yalmz THY’nin blogu, daha c¢ok ziyaretci

defteriolarak tasarlanmasi sebebi ile etkin bir kurumsal blog olmamaktadir.

Kurum ici bloglar daisletme calisanlarinin iletisim kurmalar1 amacina hizmet
ettigi bloglardir. IBM (www.corporateblogging.info/2005/06/3600-blogs-glance-into-

ibms-internal.asp-11k-) firmasinin kurum i¢i bloglarinin sayis1 3600’ culasmaktadir.

Proje bloglari, belli bir projenin basindan sonuna tim suregleri kullanicilar ile
paylasan bloglardir. Buna Ornek olarak Tirkiye’de www.farukkorkmaz.com,blogu
gosterilebilir,albiim ¢alismalarin1  esnasindayasananlarin  giin ve giin blogunda

anlatmustir.

Medya bloglarma da Milliyet gazetesinin blogu www.blogmilliyet.com.tr,

HaberTiirk kanalinin blogu, www.blog.haberturk.com. bloglar1 6rnek gosterilebilinir.

Blog’larin pazarlama diinyasina saglayabilecegi yararlar1 ise su sekilde

belirtilmektedir (Ozata ve Oztaskin, 2005:4):

. Pazarlama arastirmasi kaynagi olarak bloglar, reklamcilar baglattiklar:
kampanyalarin etkisini gérmek i¢in diinyanin ne diisiindiigiini an ve an
ogrenebilmede ya da stiidyolarin hangi filmlerin konusuldugunu 6grenmek adina
guclu bir gosterge olabilmektedir.

. Agizdan agiza iletisimin, izlenip, analizi ile bloglar, zaman alici
arastirmalardan ziyade, gercek zamanli miisteri geribildirimlerinin takibi
saglanmaktadir. Yeni olaylarda bir nevi erken uyar: sistemi rolii gérmektedir.
Ornegin, CooperKatz halkla iliskiler firmasi, Technorati, PubSub ve BlogPulse
gibi blog takipgileri ile caligmakta ve blog’lardan elde edilen bilgiyi bir ekranda
ozet seklinde gOstermesi amaci ile “sdylenti tablosu” adi verilen 6zel bir arag
kullanmaktadir.

. Isletmeler miisterilerin, duygu ve diisiincelerini paylastiklart bloglar
aracilig1 ile onemli veriler elde ederek, iliskisel pazarlamanin genislemesine
neden olmaktadir.

. Kurumsal miisterilerin, isletmelere pazarlama ve iirlin gelistirme
konusunda yonlendirmek amaci ile isletmeler karmasik yazilimlar ile bloglar
analiz edilmeye calisilmakta ve bu alanda bir endiistri kurulmaktadir. Intelliseek

ve Cymfony, metin madenciligi (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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yontemleri ile tarama yapilarak, hangi blog’larin hangi isletmeler ile ilgili

konustuklarini tespit etmektedirler.

Iletisim acisindan bloglar isletmelere yeni firsatlar sunarak, isletmelerin yeni
iriin gelistirme ve kalite kontrol gibi alanlarda yeteneklerini gelistirebilmektedir

(Alikilig ve Onat, 2007:905).
1.16.3.2. Baglamsal Reklamlar

Kitlesel reklamlar, uygun ya da degil, geneli kapsadig1 ve baglamsal olmadigi
icin birebir hedef kitlenin disinda ki biiyiik cogunlugu rahatsiz etmektedir. Bu durum
ayn1 yere birkag¢ kisi i¢in atilan bombanin, binlerce masum insana zarar vermesine,
kitlesel imha silahlarina benzetilmektedir. Aslinda pazarlama ¢ergevesinden
degerlendirildiginde, kitlesel reklamlar ile bugiin uzaklastirilanlar gelecegin potansiyel

miisterileri olmaktadir (Turanli, 2008).

Baglamsal reklamcilik, icerik temelli reklamcilik da denilen bir on-line
reklamcilik tipi olmaktadir. Bir web sitesinin metnini anahtar kellimeler yoniinden
tarayarak, kullanicinin gordiigii bilgiyle baglantili olan web sitesi iizerindeki reklamlar
ile sonuglanmaktadir. Bir web sitesi lizerindeki reklam ve linkler kullanicilara bilgi
vermekte ve onlar1 iirlin sunumlart konusunda daha bilingli hale getirirmis gibi
goriinmektedir Bu on-line bir isletme agisindan maliyet etkili bir ortam saglamaktadir
(Yadav, 2012).

Internetin ve baglamsal pazarlamanin yarattig bir takim firsatlar1 kullanabilen
pazarlamacilar, 5nemli rekabet avantajlar1 kazanmaktadirlar. Oncelikle gerekli ve ilgili
urtin ve hizmetleri sunarak miisterilerin dikkatini proaktif bir sekilde ¢ekip, pazarlama
kitlesi hedeflerini daha verimli bir sekilde yakalamaktadirlar. Bugiiniin toplumu zamana
son derece deger vermektedir. Miisteriler gereken yerde daha uygun (aradiklarina daha
yakin) tirlinler i¢in bir prim bedeli 6deyip arama konusunda zaman kaybetmemeyi tercih
etmektedirler. Ornegin, bir yolcu seyahatinin ortasinda acilen telefonundan yeni ucak
bileti, otel rezervasyonu ve tasit planlamalarin1 bir mobil platformdan yapmak zorunda
kalabilmektedir. Boyle bir durumda, bu yolcunun arastirma esnasinda zaman
kaybetmemek ve ¢ok ugragsmak zorunda kalmamak i¢in prim bedeli 6deyerek gereken

iirtin ve hizmetleri almasi ise ihtimaller dahilindedir (Luo, 2003:232-233).
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Baglamsal reklamcilik, reklam Oncesi asama anlamina gelen uyarim/uyarici
konteksti (yani reklami kusatan yazi isleri ile ilgili malzeme veya programlama
malzemesi) ve reklam sonrasi asama anlamina gelen gérme konteksti (yani reklam
uyaricisinin algilandigi ve degerlendirildigi kosullar veya durumlar ) olmak tzere iki

unsuru icermektedir (Coulter ve Punj, 1999:48).

Baglamsal uygulama, reklamin sonra hatirlanmasin1i  ve taninmasini
saglayabilmekte, durumsal baglamsal uygunlugun, reklama ya da markaya yonelik

tutumlan etkileyebildigi savunulmaktadir (Chun vd., 2014:353).

Baglamsal pazarlama reklamcilik politikalar1 agisindan da essiz avantajlar
sunmaktadir. Bunlardan ilki ve en 6nemlisi kablosuz hizmetin; ileride, yogun igerik
gerektiren durumlarda nadiren 6deme yapilmasi gerekebilecek olsa da, tiiketiciler igin
ticretsiz olmasidir. Teknoloji, kizilotesi baglanti noktalarini ya da SMS ya da MMS
ozelliklerini kuvvetlendirmekte ve bu sayede kullanicilar yeni bir donanim ya da
yazilima yatirim yapmak zorunda kalmamakta ve hatta tiyelik ticretlerinden dahi muaf

olmaktadirlar(Dainesi ve Zucchella, 2002:79).

Baglamsal reklamciligin bir Web sitesi a¢sindan asagida siralandigi gibi birgok

faydas1 bulunmaktadir (Yadav, 2012):

Baglamsal pazarlama, on-line isletmeyi tanitmada ve isletmeyi internette daha
popller hale getirme agisindan Onem arz etmektedir. Spesifik misteriler igin
hedeflenmis bir pazara sahip oldugundan, bir isletme icin nis pazar1 bulmanin en iyi
yolu olmaktadir. Baglamsal pazarlama metin igindeki anahtar kelimeyi veya anahtar
cumleleri tarayarak, kullanicinin web sayfasi lizerinde okudugu baglantili reklamlara
geri doner.

Baglamsal reklamcilik, web sayfalarinda sorf yapma sirasinda patlayan linklerin,
reklamlar bi¢giminde web sayfasinin igerigine dayanmaktadir. Eger kullanici internet
Uzerinde, son moda bir ¢anta ariyorsa ve baglamsal reklamciligi kullanan bir web
sitesine endekslenmisse, o zaman son moda cantalarla baglantili olan reklamlar web
sayfas1 lizerinde goriiniiyor olmaktadir. Bu sekilde, kullanicilar, web iizerinde daha

fazla arama yapmadan pratik bilgiyi elde etmektedirler

Baglamsal reklamlar daha c¢ok maliyet etkili olup, geleneksel reklamcilik

yontemine kiyasla yogun yatirim ihtiyag duyulmamaktadir. Bir de reklamcinin, web
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sitesinde goriinen reklamlar i¢in degil, sadece kullanic1 tarafindan tiklanmis olan

reklamlar i¢in 6deme yapilmasi gerekmektedir.

Kullanicilar, ¢ok fazla arama yapmaksizin aradiklari seyi tam olarak elde
ettikleri i¢in, baglamsal reklamcilik kullanicilara aramada daha az ¢aba harcama firsati
vermektedir. Baglamsal reklamcilik, metin i¢indeki arama anahtar kelimeleriyle linkleri
kullanmakta ve kullanicilar linke tikladiklart zaman, gerekli bilgiyi uygulanabilir
reklamlarla elde etmektedirler. Boylece, kullanicilar agikca belli bir reklam araciligiyla

aradiklar1 bilgiyi elde etmekten memnun olmaktadirlar.

Ziyaretgiler onlar1 tikladiklar1 ve konuyla ilgili daha fazla bilgi edindiklerinden,
reklami1 veya linkleri faydali bulduklar i¢in, baglamsal reklamlar, miisterileri baglamak

acisindan yeterince iyi olmaktadir.

1.17. Baglamsal Pazarlama Stratejisi Temelinde Hazirlanan Web Sitelerinin

Genel Ozellikleri

Giliniimilizde yasanan hizli1 degisim siirecinin en Oonemli aktdrlerinden biri olan
internet ve devaminda gelisim gosteren internet teknolojilerinin giderek artan gelisim

ivmesi, e-ticaret ile etkilesimli yeni uygulamalarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

Internet ortamindaki isletmenin kendini ifade etti§i mecra sahip oldugu web
sitesidir. Bir isletmenin web sitesinden hareketle, o isletmenin, yapisi, pazar payi,
hizmet Kkalitesi ve diger 6zellikleri agisindan ayirt etmek zor olmaktadir. Bu sebep ile

sanal ortamda isletmeler arasindaki degerlendirme kriterleri daha farkli olmaktadir
(Cicek, vd., 2010:188).

Yeni ekonomi platformunda, rekabet ortaminda isletmeler, artik yeni
miisterilerden ziyade, mevcut olan miisterilerini elde tutma ¢abalar1 igerisine
girmektedir. Bu ortamda rekabet etmek, basarili olmak isteyen isletmeler miisterileri ile
bir¢cok noktada iletisim ve etkilesim kurabilmektedirler. Ancak hizla degisen ortamda
isletmeler i¢in hiz en Onemli kavramlar arasinda yer almaktadir. Bu baglamda,
isletmelere miisteriler ile hizli bir sekilde iletisim kurma sansi taniyan araglarin basinda

web siteleri yer almaktadir (Marangoz, 2012:54).

Mobil web siteleri tasarlanirken odak noktasi ara yiiziin, Ozellikle yerine
getirilmesi gereken gorev ya da cevre gibi belirli parametrelere gore kisisellestirilmesi

lizerine yogunlagsmaktadir. Mobil ticaret web sitelerinin basarili  bir sekilde
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gelistirilebilmesinin, kullanici baglamimin tam anlamiyla belirlenmesi ve etkin bir
bicimde kullanilmasina bagli oldugunu belirtmistir. Miisterinin belirli mobil baglamlar
icerisindeki niyet ve davraniglarini anlamak ve 6n gérmek icin 6znel normlarin ve
algilanan davranigsal baglami kontrol etmenin elzem oldugunu vurgulanmaktadir

(Hyman, 2012:15).

Kullanilabilir bir web sitesinin, on-line isletmeler iizerinde olumlu bir tutum
olusturdugu, tekrar ziyaret oranlarini arttirdigi ve zamanla on-line satiglar1 harekete
gecirdigi goriilmiistiir. Kullanilabilir bir web sitesi, web sitesi gelistirme, destek ve
bakim {icretini azaltarak e-is licretlerine faydalar da saglamaktadir. Ancak yapilmis olan
birkag arastirma, cogu web sitesinin bir¢ok kullanilabilirlik problemine sahip oldugunu
gostermistir. Anlagilmas1 giic formatlar, gezinmede zorluk ¢ekme, tlketicinin
yonlendirilememesi ve etkilesim eksikligi ve giivenilirlik problemi siklikla bahsi gecen

problemler arasinda yer almaktadir (Pearson vd., 2007:816).

Olumlu bir web sitesi deneyimi ve dolayisi ile iyi bir dot.com imaj1 yaratabilmek
icin 6nemli oldugunu diisiindiigiimiiz glivenilirlik, ulasilabilirlik, kolaylik, yeterlilik ve
bir kisiye Ozel bilgilerin saglanmasi gibi bir takim Ozellikler bulunmaktadir

(Page,2002:236).

Kullanict baglamini mobil web sitesi icerisine entegre etmek, bilgi miisterinin
bireysel ihtiyaclarina gore kisisellestirildigi miiddetce, miisterinin satin alma niyetini

artirma potansiyelini agi8a ¢ikaracaktir (Hyman, 2012:15).
1.17.1. Web Sitesinin Giivenilirligi

Sanal ortamlarda giiven, hayati bir faktordiir ve kredi kartlarina ya da kisisel
Rhodes bilgilerine ne olacagina iliskin giivenlik problemlerinden dolayr miisterilerin
cevrimici (on-line) satin alim yapmasi Oniindeki en biiyiik engellerden bir tanesini
olusturmaktadir (Cox ve Dale, 2002:872). Giliven oOzellikle iiriin ve hizmet sunan

isletmelerin web siteleri agisindan ¢ok dnemlidir (Rhodes, 1998).

Miisteri gliveni miisterilerin bir web sitesini ziyaret ettiklerinde erisilebilirlik,
hiz, giivenilirlik ve miisteri hizmetleri acisindan ne hissettikleri ile iligkilidir. Belirlenen
kalite faktorleri yalnizca siteyi bilgi edinmek i¢in kullanma esnasinda degil gercekten
islem gergeklestirirken de miisterilere giivende ve giivenli hissettirerek onlar i¢in iyi bir

deneyim yaratmak {izerine odaklanmustir. E-ticarette guiven hayati bir faktordir ve kredi
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kartlarina ya da kisisel bilgilerine ne olacagina iliskin giivenlik problemlerinden dolay1
misterilerin ¢evrimici (on-line) satin alim yapmasit ontindeki en biiyiik engellerden bir
tanesi olmaktadir. Giiven, ayni zamanda miisteri hizmetleri ile de iliskilidir.
Miisterilerin herhangi bir problem olusmasi durumunda sirkete ulasabileceklerini ve bir
sirket ¢alisaniyla tercihen e-mail, telefon ya da g¢evrimici anlik mesajlasma yoluyla
iletisim kurabileceklerini bilmeleri gerekmektedir. SSS (Sik Sorulan Sorular) hizmetinin
kullanimi, misterileri tatmin edip miisteri hizmetleri ile iletisim kurma ihtiyaglarini
ortadan kaldirabilir ancak bir kisi ile iletisime gegebilme firsati web sitesine duyulan

giiveni arttirmaktadir (Cox ve Dale, 2002:872).

Kullanicilarin bir web sitesine “’giivenmelerini’’ saglayan unsurlar1 tanimlayan
arastirma sonuglarina gore, iyi igerik, basit dizayn ve az dil bilgisi hatalar1 olmak iizere
li¢ tane ana giliven unsuru ¢cikmistir. Elle tutulur ve diizgiin kaleme alinmis igerik, giiven
kazaniminda olmazsa olmazdir. Sisli gorseller, animasyonlar ve goz alici
duzenlemeler, dizayn, insanlar1 cezbeder ama giiven insa etme asamasinda pek de
kullanigh kabul edilmezler. Son olarak, dil bilgisi hatalar1 da kullanicilar1 uzaklastirip,

markalagmay1 olumsuz etkilemektedir (Rhodes, 1998).

Bir web sitesinin giivenilirligi mesaj, site ve sponsor giivenilirligi seklinde {i¢ tiir

algilama ile 6l¢iilmektedir. Bunlar su sekilde ifade edilmektedir:

Mesaj giivenilirligi, mesajin kendisinin goriiniimiine, Ornegin, bilgi kalitesi,
dogrulugu, gecerliligine ve cevirim i¢i g¢evrelerde mesajin giivenilirliginin ve/veya
yeterliginin algilar1 iizerinde bir patlama yaratmasi i¢in ortaya konan dil yogunluguna
dayanmaktadir. Site guvenirligi, sitede kullanilan gorseller ya da bilgilerin miktar1 gibi
daha fazla veya daha az giivenilirlik doguran site 6zelliklerine ve site ziyaretcilerine
sunulan etkilesim derecesine gore degisiklik gosterebilmektedir (Flanagin ve Metzger,
2007:322). Web sitesinin gorsellik, i¢erik ve diizeninin ¢ok sik degismesi, heniiz daha
yerlesen bir sistemin var olmadigi algis1 yaratarak, giivenilirligin diisiik oldugu
diisiincesine kapilmalarina neden olabilmektedir. Bu noktada Web sitelerinin tutarliligi,

giivenilirlik algisin1 olumlu yonde etkilemektedir (Kilig, 2010:97).

Sponsor giivenilirligi, web sitesinin sponsorlarinin itibarindan veya sponsorlarla
kisisel iliskisinden ileri gelen degerlendirmelerine dayanmaktadir. Bu {i¢ ¢esit
giivenilirligin - 6l¢imii  kullanicilarin  referans ¢ergevesinin nispeten dahil olan

degerlendirmesini saglar (Flanagin ve Metzger, 2007:322).
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Isletmelerin miisterileri nezdinde giiven tesis etmeleri agisindan dnem arz eden
bir diger faktor de gizlilik politikasidir. Isletmeleri koruyacak ve miisterilerin site olan
giiven ihtiyacina yanit verecek bir gizlilik politikasinin bulunmasi da gerekmektedir.
Cevirim i¢i satin alma giivene dayanir ve miisterilerin onlardan toplanan kisisel veriler

ile ne yapmay1 planladiginizi bilmeyi hak etmektedirler (Dorkin, 2007).

Gizliligin korunmasi, giivenilirlik agisindan 6nemli olan diger bir faktor
olmaktadir. Culnan ve Milberg (1999)’inbelirttigi iizere gizlilik, miisterilerin kisisel
bilgilerini paylasirken kendilerini rahat hissedebilmesi ile ilgilidir. Bu, miisterilere
bilgilerin verilmesinin faydalarini siirekli olarak iletmekle ve ayni zamanda bu bilgilerin
stirekli korunacagina dair garantiler vermekle (Miisterilerin kisisel bilgileri miisterinin
rizast olmadan iiciincii kisilerle paylasiimayacaktir) miimkiin olmaktadir. Gizliligin
korunmasi, miisterilerin on-line satin alima kararlarini, on-line isletmeden duyduklari
memnuniyeti ve isletmeye olan sadakatlerini etkileyen en Onemli faktorlerden biri
olmaktadir (Page,2002:240).

Miisterilere ait kisisel bilgiler toplanip, tiiketicilerin paylasmay: istemedigi bir
takim gizli bilgilerin ii¢lincii taraflara aktarilmasi ya da bilgileri diginda farkli sekillerde
kullanilmasi, miisterilerin de, on-line islemlerle ilgili faydalar1 ve riskleri ile bir

degerlendirmeden sonra karar vermektedirler (Karlidag ve Bulut, 2015:203-204).

Kullanicilarin  giivenini kazanma yoniinde belirtilen, bir takim prensipler

bulunmaktadir. Bu prensipler sunlardir(Rhodes, 1998):

(1) Igeriginizin izleyiciye uygun ve kullanici giidiimlii oldugundan emin olun.
[k olarak igerigi yaratin, ikinci olarak tasarlayin. Sonrasinda, igerigi ve dizayni
tekrar tekrar kullanicilarla deneyin. Diizenli olarak prova tahsis edin ve bunu
tekrar edin.

2 Web sitesinin miimkiin oldugu kadar basit oldugundan emin olun. Igerigi
etkili bir sekilde diizenleyin ve en alt diizeyde renk ve grafik kullanin. Sayfadan
sayfaya tutarli olun.

3) Web sitesinin higbir dil bilgisi hatas1 igermediginden emin olun.
Gergeklere dayali hatalarin farkinda olun; dogru olmayan bir seyi higbir surette

ifade etmeyin ve kendiliginizden bilgi uydurmayin.
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4) Gereken yerlerde referanslar (yazar, yayimmci, bilgi) saglayin ve
kaynaklara baglanti verin. Materyalin siklikla giincellendiginden emin olun.
Kullanicilar1 en son giincelleme tarihi hakkinda bilgilendirin.

(5) Grafiklerin kullanimini en aza indirin. Grafikleri kullanirken, onlarin
cezbedici olduklarindan emin olun. Grafikler genellikle son derece kullanisli bilgi
saglamali veya onlar sozciikler ile kolay bir sekilde ifade edilemeyecek seyleri
sunmalidir.

(6) Sitenizde hi¢bir ¢alismayan link bulunmadigindan emin olun.

@) Kullanic1 e-postalarinin (6zellikle kullanict geri bildirimlerinin) miimkiin
olan en hizli sekilde yanitlandigindan emin olun. Geri yanitlama siiresindeki bir
artis ayn1 orantida giiven kaybi anlamina gelmektedir. Bununla beraber, énemli

dosyalarinizin giiciiniin en 1yi hale getirildiginden emin olun.

Isletmelerin, baglamsal pazarlama stratejisi ile olusturduklari Web sitesinin
giivenilirligi, web siteleri aracilifiyla amaglara ulasma yoniinde basariy1 etkileyen en
onemli 6zellik olmaktadir. Hedef Kkitlelerinde giivenilir bir algi olusturamayan web
siteleri, bir daha ziyaret edilmedigi gibi, miisteriler markaya kars1 da olumsuz bir algi

sahip olabilmektedirler.
1.17.2. Web Sitesinin Ger¢cek Zamanl Ulasilabilirligi

Etkilesim yonetim teknolojileri pazarlama tekliflerini ger¢cek zamanli olarak
once bir ya da daha fazla iletisim kanal1 yoluyla miisterilere veya potansiyel miisterilere
ulasgtirilir ve sonrasinda da s6z konusu aktivitelerin etkinligini gozlemler. Miisteriler ile
iletisim ve etkilesim kurmak amaci ile kullanilan iletisim kanallarindan biri de

isletmeler tarafindan olusturulan web siteleridir (Doyle, 2005:273).

Gergek zamanl iletisim ile sorunlara aninda ¢oziimler gelistirilerek, ihtiyaglarin
karsilanmasi ifade edilmektedir. Giinliimiiz miisterileri artik bilgiye ihtiya¢ duydugu an
ve mekanda ulasmak istemekte ve bunun da miisteriye gercek zamanli olarak
saglanmasi, miisterilerin isletmeye karsi gliven algisin1 ve baghligini gelistirmektedir

(Kilig, 2010:99).

Ulagilabilirlik, web sitesinin kullanilabilirligi agisindan 6nem arz etmektedir,
clinkii  kullanicilar ~ siteyi  kullanmak i¢in  yeterli  degillerse  islemleri

tamamlayamamaktadir. Bir web sitesiyle ilgili olan ulasilabilirlik, engelli bireyleri de
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igeren belirli web sitelerinin olasi kullanicilar1 tarafindan bilginin kullanim i¢in mevcut
hale gelmesi anlamina gelmektedir. Son zamanlardaki ¢alismalar bircok web sitesinin
(halk ve 6zel) yeterli derecede ulasilabilirlik saglamadigini ortaya koymaktadir. Web
tasarimcilarinin, dinamik web sitelerine karisik 6zellikler ekledigini, bu web sitelerine
ulagilabilirliginin azaldigin1 iddia edilmektedir. Web site tasarlayicilar1 salt-metin
tarayicilariyla siteleri test etmeli ve minimum sekilde biitiin bilgilerin sergilenip
sergilenmediginden de emin olmalidirlar. Kullanicilar ulasilir sitelerle daha tatmin

olmakta ve ayn1 zamanda geri doniis yapmalari daha muhtemel olmaktadir (Pearson vd

vd., 2007:819).
1.17.3. Web Sitesinin Kullanim Kolaylig:

Kullanislilik kavrami ile ifade edilen anlasilir, gereksiz bilgiden kaginarak, bilgi

verilmesi, web sitesinin genel olarak tutarliligidir (Marangoz vd., 2012:63).

Kullanom kolayligi, faydaliligi siiresince teknoloji kabuliiniin 6nemli bir
belirleyicisi olarak gosterilmistir. Kullanim kolayligi, web kullanilabilirligini

belirlemede 6nemli bir degisken olarak goriilmiistiir (Pearson vd., 2007:817).

Miisterilerin bir web sitesine iliskin algilarimi etkileyen diger bir web tasarim
faktori ise kullanim kolaylhig: ile iliskili olmaktadir. Arastirmalardan elde edilen
bulgulara gore, miisterilerin bir site igerisinde siparis vermesi ne kadar kolay olursa,
aligveris yapma olasiliklart ve web sitesine iligkin memnuniyetleri de o kadar
artmaktadir. Bir web sitesi, siparis vermeyi kolaylastirmak icin, miisterilerin sitede
gosterilen Uriin ve hizmetler arasinda gezinti yaparken siparis vermesini miimkiin
kilmalidir. Sitenin miisteri siparislerini onaylayan bir aligveris sepeti aracilig ile
topladig1 diisiintilecek olursa, bu aligveris sepetini gosteren ikon siirekli olarak tiim
sayfalarin bir noktasinda goriintiilenebilmeli ve bu sekilde miisterilerin istedikleri her

vakit sipariglerini kontrol edebilmelerine izin verilmelidir (Page,2002:238).

Kullanilabilirlik insan-bilgisayar etkilesimi arastirmalarindaki, en geleneksel
kavram olmaktadir. Kullanilabilirlik, bir {iriin ya da bir sistem, bir web sitesi, yazilim
programi uygulamasi, mobil teknoloji ya da herhangi bir kullanici ile ¢alisan cihaz ile
etkilesime gectigi zaman kullanici deneyiminin kalite 6l¢iisii olarak tanimlanmaktadir.
Kullanilabilirligin 6nemi ve onun e-ticaret aktivitelerindeki roliiniin gelistirilmesi ile

gittikce onem kazanmistir. Web kullanilabilirligi, hedef kitlenin miimkiin oldugunca
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hizl1 ve zahmetsiz bir sekilde kendi isteklerini yerine getirebilecegi, basit bir dizayn
olarak da tanimlanmaktadir. Miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilayan dizaynlarin, géz alict
ve eglenceli olanlara nazaran daha Onemli oldugunu belirtilmektedir. Tiiketiciler
tarafindan sitenin kullanimini ¢ok zor bulundugunda, tekrar satin alma ya da siteyi

ziyaret olmamaktadir (Pearson vd., 2007:817).

Kullanim kolayligi, web sitesi tasarimi ile ilgili tiim faktorlerle
iliskilendirilmektedir. Bu faktorler miisterinin gezintisi sirasinda web sitesinin
kullanilabilirligini yansitmaktadir ve miisterinin bu silirecte mutsuz olma ihtimalini
diisiirmeyi hedeflemektedir. Web sitesinin sanal dogas1 miisteri ile iletisimin yazi, grafik
ve animasyonlar aracilig1 ile gergeklestirilmesini gerektirmektedir. Web sitesi i¢erisinde
yapilacak yonlendirmeler ise linkler ve aramalar vasitasiyla miisteriye sunulmaktadir.
Bahsi gecen tum bu faktorler web sitesinin tasarimi ve kullanilabilirlik faktori ile
iligkilidir. Ancak eger tasarimin kalitesi kotii ise miisteriler istedikleri seyi bulmak i¢in
sayfalar arasinda gezinti yapamamakta ve dolayistyla islem gergeklestirme ihtimalleri

diismektedir (Cox ve Dale, 2002:872).

Web sitesinde gezinti kolayligi ve kullanic1 dostu uygulamalar e-ticarette rekabet
istlinliiglinii etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Dijital misteriler artik siteye ve
aradig1 bilgiye daha hizli erismek ve islem yapmak isterken kullanimi kolay ve islerine

yarayan uygulamalari tercih etmektedirler (Ozmen, 2013:256).
1.17.4. Web Sitesindeki Bilgilerin Yeterliligi

Web sitesinde kullanicilar tarafindan aranan bilgi, anlasilmasi kolay olmali ve
cok fazla ve gereksiz bilginin de, kullanicilarda yetersiz bilgi kadar olumsuz etkilerde
bulundugu iddia edilmektedir. Dolayisiyla, internet sitesinden saglanan bilgi eksikse,

biiyiik olasilikla kullanicilar tekrar bu internet sitesini ziyaret etmemektedirler

Bir web sitesinde sunulan bilginin kalitesi sitede yapilan gezinti ile ilgili
olmaktadir. Eger ki sitede bulunan bilgi kullanigh degilse o sitede kolaylikla
gezinebilme firsatinin bir anlami kalmamaktadir (Cox ve Dale, 2002:867). Bilginin
kalitesi, miisterilerin satin alimdan Once, tiiketim yapmalari durumunda duyacaklari
memnuniyeti tahmin, o bilgiyi ne kadar kullanabildigi ile belirlenmektedir. Ayni sekilde

bir web sitesi, tiiketicilere ne kadar uygun ve giincel bilgi sunarsa, satin alma
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memnuniyeti ve on-line isletmeye yonelik memnuniyet de o Olglide artma egilimi
gostermektedir (Page,2002:237).

Bilgi yeterliligi s6z konusu oldugunda web sitelerinin ¢evrimigi kaynaklar1 da
onemli olmaktadir. Cevrimici kaynaklar da, bir web sitesinin miisterilere dogru se¢im
yapma ve ¢evrimigi satin alim yapabilme konusunda yeterli bilgileri saglayabilme
kapasitesine odaklanmaktadir. Miisteriler ¢evrimi¢i satin alim yapiyorlarsa tirlinlerin
misterilerin tercih yapabilmesini saglayacak sekilde gosterilmesi ve iyice tanimlanmasi
gerekmektedir. Uriin ya da hizmet secilip siparis edildikten sonra islem onaymna dair
detaylar ve teslimata iliskin tahminler agik ve hizli bir bicimde miisteriye iletilmeli ve
mimkiin oldugu durumlarda misteriler siparislerini ¢evrimi¢i olarak takip
edebilmelilerdir. Diger kisimlar ise islem siras1 ve sonrasinda miisterilere sipariglerine
iliskin bilgi alma firsat1 veren geribildirim mekanizmasi ile iligkili olmaktadir (Cox ve

Dale, 2002:872).

Belgenin ne zaman olusturuldugu, konu ile ilgili bilgilerin giincelligi, istatistiki
bilginin yer almasi durumunda elde edildigi tarih, kaynagin giincellenme durumu ve
hangi aralikla giincellendigi, web sitelerinde sunulan bilgilerin yeterliligi noktasinda

onemli arz etmektedir (Kurbanoglu,2002:19).

Isletmelerin esnekligi gibi web sitelerinin giinceligi de, dinamikligi énem arz
etmektedir. Internet ortami, geleneksel pazar alanindan etkilesim yonii ile daha faklidur.
Dinamik web sitelerinde etkilesimli uygulamalar agisindan web sitesinin = sik
giincellenmesi gerekmektedir. Ancak web sitelerinin yapisi statikte, dinamik de olsa,

sitelerde bilgi ekleme, degistirme ihtiyac1 dogmaktadir (Ozmen, 2013:250).

Baglamsal Web siteleri kanali ile miisterilere saglanan bilgilerin kaynaklarinin
alaninda yetkin, uzman kisilerden ya da kurumlardan olusmasi, miisteriyi olumlu yonde
etkileyen bir o6zellik olmaktadir. Ancak bu durum da, isletmenin bilgi kaynaklar
seciminin, daha titiz ve 6zenli yapilmasi1 gerekliligini ortaya koymaktadir. Bunun aksine
miisteriyi tatmin etmeyen bilgi diizeyi ve bu bilgiye kaynak teskil edenlerin alaninda
uzman kisiler olmamasi, miisterilerin uzaklasmasina neden olmaktadir (Kilig,

2010:101).
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1.17.5. Web Sitesinde Kisiye Ozel Bilgilerin Saglanabilmesi

Web sitesi igeriginin hedef kitlelere 6zgli, o yonde kisisellestirilmis bilgiler
sunmas, sitenin kullanigliligini ifade etmektedir (Yeygel ve Temel, 2006:225).

Web sitesinde yapilan, uyarlama ve kisisellestirmenin dinamik anlamda
kullanicinin  ihtiyaglarin1 siteye yerlestirme ve web site basarisinin  Onemli
faktorlerinden oldugu iddia edilmektedir. Kisisellestirmenin etkileyici bir web sitesi ile
kullanicinin memnuniyetini yiikseltebilecegi ifade edilmektedir. Ayrica kisisellestirilmis
bir web sitesinin fazla abartilmis olabilecegini; ¢ok fazla kisilestirmenin kullanici
memnuniyetini ve fazla bilgi yiiklemesini diigiirecegi de belirtilmektedir. Kisisellestirme
ve uyarlama kullanicilar tarafindan tiklanan bilgilerin miktarini1 kontrol etme yetenegi

saglamaktadir (Pearson vd., 2007:818).

Uriinlerin kolay bir sekilde karsilagtirilabilmesini saglamasinin yani sira
kisisellestirilmis bir deneyim sunmak da bir web sitesinin imajin1 iyilestiren unsurlardan
biri olmaktadir. Yani bir web sitesi bir misterinin aligveris deneyimini
kisisellestirebilmesini saglayarak (mesela miisterilerin siteye kayit olmasini saglayarak)
onlara daha kisiye 6zel, bu sebeple de daha degerli bir deneyim sunma firsati
yakalamaktadir. Kisisellestirilmis siteler, miisterilerin kendilerine 6zgii profillerine gore
uygun Uriin ve hizmet tekliflerini siralayabilmekte, bir web sitesinin, miisterileriyle
giicli bir iliski kurmasina izin vermekte ve rekabet icerisinde kendisini gostermesini
saglamaktadir. Bunun yamn sira bir miisteri, web sitesinde profil olusturmak i¢in zaman

ve enerji harcadiginda bu miisterinin farkli bir satictya yonelme ihtimali de azalmaktadir

(Page,2002:237).

Isletmeler, tekliflerini ve  hizmetlerini  bireysel miisterilere  gore
kisisellestirebilirler. Web sitelerine gelen ziyaret¢i sayisini ve onlarin ziyaret sikliklarini
takip edebilirler. Bu bilgiyi miisteri veri tabanlarma koymak ve onu diger bilgilerle
gelistirmek suretiyle, bireysel miisteriyi Ve potansiyel miisterileri hedeflemek ve
boylece onlarin  mesajlarini,tekliflerini  ve  hizmetlerini  uygun bir sekilde

bireysellestirmek i¢in daha iyi konumlanabilmektedirler (Kotler, vd., 2002:18).

Web sitelerinin kisiye 6zel ek {iriin ve hizmetler sunma, sik kullanic1 avantajlar

yaratma ve deger katan hizmetler verme gibi Ozellikleri miisteri deneyimine deger
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katmaya yardimci olan kalite faktorlerini arasinda yer almaktadir (Cox ve Dale,

2002:873).

E-ticarette kisisellestirme {izerine yapilan son arastirmalar kisisellestirmeye
yonelik gosterilen ¢abalarin geri doniisiimlere olumlu etkisinin oldugunu ortaya
koymaktadir. Arama 6zelliklerine, sosyal aglara gore, dnceki aligverislerinden hareket
ile kisisellestirme ozellikle son yillarda oldukca fazla tzerinde durulan bir konu

olmaktadir(Pazarlamacilarin Yarisi Kisisellestirmeyi Beceremiyor, 2014).

Experian Marketing Services’in yaptigt bir arastirma sonuglarina gore
kisisellestirilmis e-postalarin geri donilisiim oranlarinin, kisisellestirilme yapilmadan
gonderilen e-postalara gore alt1 kat daha fazla oldugu ortaya konmaktadir. Kullanicilara
yollanan kisisellestirilmis e-postalarin, agilma oranlarinda %29’luk bir artma oldugu,
tiklama oranlarin da da %41 oraninda yiikselme gozlemlenmistir (Kisisellestirilmis E-

postalarin Geri Doniigiim Oranlar1 6 Kat Daha Fazla, 2014).

Fakat yeni yapilan bir arastirmalara gore, pazarlamacilarin yaptiklar
kampanyalarinda uygun kisisellestirmeyi yaparken zorlandiklari ifade edilmektedir.
Genel olarak yoneticiler, kisisellestirmenin miisteri ile markanin daha ¢ok etkilesime
gecmesi anlamina geldiginin bilincinde olmakla beraber bu yoneticilerin %531 oldukca
sik bir sekilde dogru diizgiin kisisellestirme yapamadiklarindan sikayet etmektedirler.
Yoneticilerin kisisellestirme yaparken oOzellikle zorlandiklar1 konular arasinda
maliyetlerin diisiik tutulmasi1 gelmektedir (Pazarlamacilarin Yaris1 Kisisellestirmeyi

Beceremiyor, 2014).

Tam da bu noktada Big Data kullanimi daha da 6nemli bir hale gelmektedir.
“Big Data” yani biiylik veri terimi, kiiresel bazda donen verinin biiyilikliigii sebebi ile
otoriteler tarafindan bu sekilde adlandirilmaktadir. Bu anlamda pazarlamacilar, markalar
biiylik veriden yararlanmak sureti ile kisisellestirme {izerine yaptiklar1 ¢alismalarini
detaylandirabilmektedirler. Bahsedilen verinin ne denli biiyiik oldugu giincel rakamlar
ile su sekilde ortaya konulmaktadir (Buyuk Veri — “Big Data” Nedir, Ne Degildir,
2013):

“Diinya ¢apinda 6 milyar mobil abone bulumaktadir. 1.1 milyar Facebook
kullanicisi ve her giin atilan ortalama 400 milyon tweet bulunuyor. Diinyadaki mevcut
datanin yiizde 90"t son iki yida olustu ve akilli telefonlar ile internet sayesinde her

gecen saniye daha da biiyiiyor. 2016 yilinda toplam internet trafiginin yiizde 61'i
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kablosuz cihazlardan, geri kalani ise kablolu olanlardan saglanacak. Online diinyadaki
dijital icerik 2012 yilinda 2,7 zettabayt iken, bu rakam 2016 yilinda 7,9 zettabayta
ulagsmast beklenmektedir” (Buyuk Veri — “Big Data” Nedir, Ne Degildir, 2013).

Web sitelerinin, kullanicilarin kendilerine 6zgii bilgilere ulasmalarini saglayacak
sekilde bir icerige sahip olmalar1 durumunda, Web siteleri hedef kitle tarafindan daha
sik ziyaret edilmekte ve bu hizmetten daha fazla yararlanmaktadirlar. Bu 6zellik, siteyi
ziyaret eden ve verilen hizmetten daha fazla yararlanan hedef kitlede kendine isletme
tarafindan deger wverildigi algis1 yaratmakta ve dolayisiyla isletmeye daha c¢ok
baglanmaktadir. S6z konusu baglilik, 6ncelikle sitenin hedef kitleye sundugu iiriinlerin
ve hizmetlerin kisisellestirilmesinden dolay: siteye karsi, ikinci olarak da web sitesi

sahibi igletmeye ve iirlinlerine, hizmetlerine karsi duyulmaktadir (Kilig, 2010:102).
1.18. Baglamsal Pazarlama Uygulamalari

Baglamsal pazarlama, e-isletmelerin her yerde erisilebilir olan internetin, dogru
icerik ve gergek zamanda, miisteri temini amaglh kullanilmasi tanimindan hareket ile
dijital ortamda baglamsal pazarlama 6nemlidir, ¢linkii kullanicilar hali hazirda asir1 bilgi
yiikliidiirler. En ¢ok ihtiya¢ duyduklar1 sey, gereksinim duyulan ger¢cek zamanda
saglanan alakali bilgi olmaktadir (Luo ve Seyedian, 2003:97).

Yenilikgi isletmeler, her yerde her zaman hazir olan internetin avantajlarindan
yararlanmak adina pazarlama stratejilerini daha Onceden gelisen durumlara adapte

etmektedirler.

Mobil’in Speedpass: Bir anahtarhifa dijital bir okuma kalem baglayarak
miisterilerin, bir gaz istasyonunun Onilinde ya da slipermarket kasasinda sallamak
suretiyle gaz ve diger satin aldiklar1 iirlinlerin 6demelerimi yapmalarina imkan
tanimaktadir. Bazi siiriiciiler Speedpass’i kabul eden bir doldurma istasyonu bulabilmek
icin onlarm millerce yol gitmelerinden durumun elverisliligini dogrulamaktadir (Kenny

Marshall, 2000:120).

Internet git gide yayginlasarak ve eninde sonunda da her yerden erisilebilir hale
gelmektedir. S0z konusu yayginlik isletmelere giiniin 24 saati miisterileri ile irtibat
halinde kalmalarina izin vermektedir. Gelismis teknolojiler (6rnegin, kablosuz ve mobil
teknolojiler) ve internet, miisterilere ne zaman ve nerede isterlerse ulasmaktadir.

Kablosuz internet baglantili telefonlar, kisisel dijital yardimcilar, internet destekli
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enteraktif kiosk cihazlari, elektronik ciizdanlar ve baska bir¢ok erisim teknolojisi
baglamsal pazarlamanin araglar1 olarak sayilabilir. Mobil teknolojiler ve internet
erisimi, baglamsal pazarlamacilara giinliikk hayattaki durumlar ile sanal bilgi ve teklifler
arasinda baglantt kuralarina imkan sunmaktadir. Kablosuz ag tasiyicist NIT
DoCoMo’nun Japonya’daki I-mode servisi gecen 12 ayda kademeli bir sekilde 10
milyon miisteriyi iye yapmustir. I-mod abonelerine, restoran rezervasyonlarina, otel
rezervasyonu. Sistemlerine, online miizayedelere kayak merkezlerine, anlik borsa kur
istatistiklerine ve diger binlerce hizmete kablosuz erisim imkani sunmaktadir. Japon
tilkketici pazarlamacilari, bu bilginin avantajindan yararlanarak, su ana neredeyse 10.000

I-mod sitesine ulagmistir (Luo ve Seyedian, 2003:97).

Saglam misteri iligkileri olan web siteleri ile trafigin yogun oldugu sirketler bile
baglamsal pazarlamayla ilgili araglara hiikmetmeleri germektedir: elektronik cilizdanlar,
akilli kartlar, mobil aligveris listeleri, internet erisimli post sistemleri ve diger birgok
faydali elektronik tiriinler. Bu araglar, sanal ortamda ve fiziksel ortamda daha fazla bilgi
yakalayarak ve miisteri hizmetini iyilestirerek, iliski odakli sirketlerin erigimini web
sitelerinin Otesine uzatabilmektedirler. FedEx’1 gbz Oniine alinirsa; sirket, hi¢ bir zaman
web sitesini dijital miisteri iligkilerini yonetmek icin tek mekanizma olarak gosterme
tuzagmma digmemistir. FedEx’in web var olmadan oOnce baglamsal pazarlamayi
uyguladig diistintildiigiinde, sasirtici olmayan bir durum olarak
gorilebilmektedir.1988’ler kadar erken bir zamanda, miisterilerinin posta odalarina
yerlestirilmis olan onun tescilli PowerShip terminalleri, dijital etkilesimleri ihtiyag
duyulan noktaya getirmekteydi. Giliniimiizde, FedEx, miisterileri paketlerini izlemek ya
da bosaltilacagi en yakin noktalarin yerini belirlemek i¢in, mobil cihazlar1 kullanarak
daha derin iliskiler yaratmaktadir. Yakinda, miisterilerin diinyanin herhangi bir yerinde
bir paket icin sevkiyat etiketi veya dijital bir pazarlama kaydi yaratmak i¢in mobil
telefon kullanmalari miimkiin olacaktir. Ayrica fedEx mobil aracilari, sirketin
miisterilerini transitte karsilasilan sevkiyat problemlerine karsi uyarabilmektedir.
Sozgelimi zamana duyarli bir paket belge eksikligi nedeniyle glimriikte tutuluyorsa,
mobil arac1 miisteriye bilgi verebilir ve uygun elektronik formlar1 glimriik miidiirliigline
gonderebilmektedir. FedEx bir hizmet terminalinden geg¢irildigi zaman, sevkiyat
etiketlerini ve yiikleme bilgisini yaratabilen c¢ip ilistirilmis akilli kartlar kullanan

miisterileri de diisiinmektedir (Kenny Marshall, 2000:124).
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ABD’deki en biiyiikk perakendeci, Simon Properties, miisterilerine e-istek
listeleri yapabilecekleri veya eve teslim siparisler olusturabilecekleri mobil cihazlar
vermistir. Bu uygulama Simon’a misterilerini takip etme ve bireysel perakende
kullanicilarina fiyat bazli satin alma verileri sunmaktadir. Geri doniis olarak perakende
kullanicilar1 aligveris bilgileri ile alakali indirim ve kupon Onerilerinden istifade
edebilmektedirler. Artik perakende pazarinda anonim bir tedarik¢i olmayan Simon,
magaza sahiplerinin {riinlerini ve hizmetlerini miisterilerin ihtiyaglariyla daha iyi

eslestirmelerine yardim etmek suretiyle bir deger eklemektedir (Luo ve Seyedian,

2003:97).

Johnson and Johnson ‘nin ergenlik donemindeki kizlar i¢in bir cilt bakim iiriini
hatt1 olan Clean and Clear i¢in olan kampanyasini g6z Oniine alinirsa; isletme, bos
vakitlerinin ¢ogunu online ¢ene ¢almakla geciren ergenlik donemindeki kizlara, iicretsiz
bir cilt analizi veren posta kartlar1 génderme ve bir Clean and Clear numunesi gdnderme
sans1 vermektedir. Isletme viral olarak katlanan arkadas-arkadas yonlendirmeleri
sayesinde irliniin ¢ok az maliyette duyurulmasini saglamistir. Sonug; hi¢ bir ek site
yatirimi yapmaksizin, standart web sitelerinden birkag kat daha yiiksek olan bir cevap
verme orani (Kenny ve Marshall, 2000:122).

Baglamsal pazarlamaya verilebilecek kayda deger bir baska 6rnek de Volvo’nun
yeni modeli S60 sedan i¢in internetten yaptigi tanitimdir. 15 Ekim 2000 tarihinde
Volvo, AOL ile AOL Ag¢ilis Ekram1 ve AOL Oto Merkezi i¢in anlagsma yapti ve
indirimler ile diger teklifler icin aligveris yapanlara toplam 2,100 Amerikan Dolar1
verdi. Bu cevrimig¢i baglamsal pazarlama kampanyast Volvo’nun beklentilerinin ¢ok
Otesine gecmistir. Takip eden iki ay icerisinde Volvo modellerini satin alan
misterilerden ylizde sekseninin ilk kez Volvo satin alan miisteriler oldugu rapor

edilmektedir (Luo ve Seyedian, 2003:96).

American Express, kendi agisindan, miisterinin, bir hesab1 gézden gecirmek i¢in,
ara sira sirketin web sitesini ziyaret etmekten ¢cok daha fazla dijital iliski ile farkindalik
yaratmaktadir. Amexi’in simdilerde baglatilan mavi karti her zaman yerde bulunan e-
clizdanin potansiyel bir Onciiliidiir. Ilistirilmis akilli kart ile Blue Kart, web sitesi,
miisteri profilini sadece American Express’e degil, ayn1 zamanda, sirketin kartlarim
kabul eden 6 milyondan fazla tiiccara getirerek, web sitesinin Otesinde fiziksel satig

noktasina kadar tasimaktadir (Kenny ve Marshall, 2000:124).
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Her zaman her yerde hazir olma, miisteri trafiginin yogun oldugu her an firsatlar
yaratmaktadir. FastPass elektronik bilet sisteminin bir uzantist olarak, Disney, sanal
hatlar yaratmak suretiyle parklarina sadakat katabilmektedir. Disney’in temin ettigi bir
mobil cihazi kullanmak suretiyle, bir miisteri hatt1 beklemeye harcanan zamani ortadan
kaldirarak, bir sandalyeyi, yogun bir giris saatinde onceden rezerve edebilinmektedir.
Bu bilgiye dayali iliskiyi derinlestirirken miisteri memnuniyetini arttirmaktadir.
Miisterilerin parki ziyareti sirasinda toplanan bilgiden faydalanarak, Disney, filmler,
oyunlar ya da mallar igin dikkatli bir sekilde hedeflenmis kataloglari veya
promosyonlar1 takip edebilinmektedir. Benzer sekilde, spor stadyumlarindan
sinemalara, taksilere kadar, dijital aracilar ortaya cikabilmektedir (Kenny ve Marshall,
2000:125).
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2. KONU ILE ILGILI YAPILAN ONCEKI CALISMALAR

Iliskisel ve baglamsal pazarlama stratejileri ile ilgili olarak yerli ve yabanci
literatlirdekiarastirmalara bakildiginda iliskisel ve baglamsal pazarlama stratejilerinin
genellikle ayr1 ayr1 ele alinarak arastirildigi, iki stratejinin de birlikte ele alindigi
arastirma sayisinin ¢ok az oldugu dikkati ¢ekmektedir. Literatiirde yer alan ve
baglamsal pazarlama stratejisini irdeleyen aragtirmalarin, baglamsal pazarlama,
baglamsal pazarlama ve e-ticaret, baglamsal pazarlama ve mobil ticaret baglamsal
pazarlamanin  smiflandirilmasi, baglamsal pazarlama faktorleri ve baglamsal
pazarlamanin etkileri gibi konularin farkli boyutlardan ele alindigr goriilmektedir.
Asagida aragtirma yillar1 temel alinarak baglamsal pazarlama ile ilgili

ampirikarastirmalara yer verilmektedir.
2.1. Baglamsal Pazarlama Ile ilgili Yurt Disinda Yapilmis Calismalar

Kenny ve Marshall (2000) “Baglamsal Pazarlama Internetin Gergek Isi” baslikli
aragtirmasinda  internet  kullanimin  yayginhigi (Her Zaman Her Yerde
Internet),yaygmlasan kullanim ve isletmelerin, miisterileri baglamak icin yeni yollar
kazanmalarinin, isletmelere pazarlama firsatlar1 agacak olsa da, zorlayict bir web sitesi
olusturmak, bireysel miisterilerin gorebilecekleri seyi Ozellestirmek igin bir
kisisellestirme yazilim gibi bir takim, zor gorevler de yiiklemis olmasindan
bahsedilmektedir. Bunun yani sira, baglamsal pazarlama ¢esitli nedenlerle, basarili bir
web sitesi i¢in hayati 6nemi olan ve siirekli dijital iligkiler olusturamayan isletmeler
acisindan firsatlar sunuyor olmasina ve basarili baglamsal pazarlama faaliyetleri olan

isletme orneklerine ayrintili bir sekilde yer verilmistir.

Dainesi ve Zucchella (2002) ‘“Kablosuz Baglamda Pazarlama” baslikli
arastirmalarinda amag, kablosuz iletisimde ii¢ilincii neslin (3G) evrimini takip edecek
pazar degisikliginin baz1 6nemli unsurlarmi belirlemektir. Anahtar pazar aktorlerinin
yalnizca teknolojik liderlik gostermesi degil ayni zamanda degisimi yorumlama ve

etkileme kapasitesine sahip olmasi, tutarli bir pazar senaryosu insa etmesi ve uygun is
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modelleri gelistirmesi gerekliligi ifade edilmektedir. Arastirmanin kapsami ile en fazla
iligkili oldugu diisiiniilen {li¢ konu iizerine yapilandirilmistir. Birinci ve merkezi olan
konu kullanicilar agisindan kablosuz pazarin evrim geciren dogasi ile belirlenmistir ve
Ozellikle market segmentasyonu {izerine jenerasyonel yaklasim denilen yeni bir
perspektif ile tekrar diisiiniilmesi iizerine odaklanir. Ikinci konu, ozellikleri radikal
olarak degisen deger zincirleri ve deger sistemleri igerisinde yeni pazar aktorlerinin
ortaya ¢ikip biiyiimesi ve mevcut pazar aktorlerinin yeniden ve rekabete uygun bigimde
konumlanmasi sonucu kablosuz endiistrinin yapisinin degismesi ile ilgilidir.
Arastirmanin {igiincii boliimii ise yeni arz ve talep senaryolari i¢inde bulunan pazar
aktorlerine sunulan stratejik seceneklerle ilgilidir. Bu gercevede, yeni senaryo ile uyum
gosteren bir stratejik pazarlama yaklagiminin 6nemini vurgulanmaktadir.BOyle bir
yaklagimin kuramsal temelinde ise yeni ortaya ¢ikan baglamsal pazarlama yatmaktadir.
Bu modele gore isletmeler “yiiksek degerli miisteriler” i¢in “siireli partnerlerdir” dogru
baglamda dogru hizmet ve stratejik senaryo bir kazan-kazan sistemi (zerine
kurulmustur. Bunun gergeklesebilmesi i¢in igletmelerin miisterinin kim olduguna,
nerede olduguna, ne yaptigina, c¢evresinde neler olduguna, ne yapmaya calistiZina,
nerden geldigine ve nereye gitmek istedigine odaklanmasi gerekmektedir. Bu, iliskiye

baglamsal bir yaklasimi elzem kilmaktadir.

Luo (2003) “Elektronik Ticarette Baglamsal Pazarlamanin Performansina Iliskin
Cikarimlar” baglikli arastirmasinda, tiiketiciler kablosuz cihazlar araciligiyla istedikleri
zaman ve istedikleri yerde interweb ve internete erisim saglayabilmektedir. Baglamsal
pazarlama stratejisi ya da miisterilere ihtiya¢ duyduklari anda gercek zamanli,
kisisellestirilmis ve baglamsal bilgi saglama, online miisterilere ulasma ve bu
misterileri elde tutma konusunda kilit dneme sahip olmaktadir. Bu ¢alisma yeni
baglamsal pazarlama is modelini ve bu modelin isletme-miisteri ortaminda ortaya
cikaracagl e-ticaret performansint ampirik olarak inceleme amaci tagimaktadir.
Baglamsal pazarlamanin algilanan 6nemini ve potansiyel pozitif ve negatif ¢iktilarini
kantitatif olarak incelemek i¢in online kullanicilardan aliman anket verileri
kullanilmigtir. Sonuglar, baglamsal pazarlamanm kullanicilarin algilanan e-ticaret
ciktilar1 (sitenin degeri, kullanict memnuniyeti ve online satin alimlar) tizerindeki
pozitif etkilerine iliskin baslangi¢ niteliginde kanitlar ortaya koymustur. Buna ek olarak,
teknolojideki gelismelerin potansiyel karanlik tarafi olarak negatif ¢iktilarin olmasi

beklense de sonuglar baglamsal pazarlamanin daha ¢ok negatif ¢iktiya (online ortamda
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eksik ya da yanlis bilgi verildigine iliskin miisteri sikayet davranislari) sebebiyet

vermedigini de gostermistir.

Luo ve Seyedian (2004) “E-ticaret i¢in Baglamsal Pazarlama ve Miisteri-Odakli
Strateji: Ampirik Bir Analiz” baslikli aragtirmalarinda baglamsal pazarlama ve miisteri
odakl1 stratejinin site memnuniyeti tizerindeki dogrudan, diizenleyici ve araci etkilerini
anlamak i¢in bir ¢ergeve gelistirilmesi amaciyla, bilgi sistemleri ve stratejik pazarlama
konularindaki teoriler entegre edilmistir. Arastirma kapsaminda yapilan ampirik testler,
miisterilerin algiladigi baglamsal pazarlama ve miisteri odakli stratejilerin site
memnuniyeti ve sadakatle iliskili oldugunu gostermistir. Arastirmada ayrica basit lineer
iligkilendirme yaklasimindan yola ¢ikilarak gizlilige iligkin endiselerin ve sitenin
tasarimindaki karmasikligin diizenleyici rolii ve algilanan site degerinin araci roli
incelenmistir. Arastirmadan edinilen bulgulara gore, site tasarimindaki algilanan
karmagiklik, baglamsal pazarlama ve miisteri odakli stratejinin site memnuniyeti
tizerinde diizenleyici etkide bulundugu gorilirken miisterinin gizlilik ile ilgili
endiselerinin bu etkiyi gostermedigi anlasilmistir. Ayn1 zamanda algilanan site degeri
bahsi gecen etkiler {izerinde araci etki gosterebilmektedir. Sonug¢ olarak, miisterilere
ihtiya¢ duyduklar1 anda, gercek zamanl kisisellestirilmis bilgi saglamaya yonelik

baglamsal pazarlama yontemi e-ticarette rekabete iliskin avantajlar saglayacaktir.

Lee ve Jun (2007)“Baglamsal Pazarlama Teklifinin Mobil Ticaret Kabuliindeki
Rolii: Mobil Ticaret Kullanicilart ile Mobil Ticaret Kullanmayanlar Arasinda Bir
Karsilastirma” baslikli arastirmasinda Mobil ticarete 6zgii 6zellikleri yansitan yeni bir
yap1 olarak bir pazarlama teklifinin ‘Baglamsal Algilanan Degeri’ 6nerilmektedir. Bu
arastirmanin birincil katkis1 mobil ticaretin kabul edilmesi i¢in mobil ticarete 6zgii bir
degiskenin (CPV Baglamsal Algilanan Degerinin) TAM (Teknoloji Kabul Modeli)
igerisine entegre edilmesi olmaktadir. Arastirmada ayrica mobil ticareti kullanan ve
kullanmayan kisiler arasinda mobil ticaretin kabul edilmesinde baglamsal pazarlama
teklifinin rolii de incelenmistir. Ampirik sonuglar, miisterilerin mobil ticaret kullanimina
yonelik davranigsal niyetlerini agiklama konusunda genisletilmis Teknoloji Kabul
Modelini desteklemektedir. Pazarlama teklifinin Baglamsal Algilanan Degerin, mobil
ticaret kullanimina yonelik davramigsal niyetler {izerindeki etkisi mobil ticaret

kullanmayan grup zerinde mobil ticaret kullanicilarina gore daha yiiksek olmustur.
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Lee ve Jun (2007) “Baglamsal Algilanan Deger, Mobil Ticaret Baglaminda
Miisteri Iliskileri Yonetimi Icerisinde Baglamsal Pazarlamanin Roliinii Anlamak”
baslikli aragtirmalarinin amaci, yeni bir yapi olarak, mobil ticaret miisterilerinin tekrar
satin alma niyetlerine iligskin teknoloji kabul modeli, miisteri memnuniyetidir. Mobil
ticarete 0zgii yeni bir yap1 olarak bir pazarlama teklifinin baglamsal algilanan degerini
iceren bir model ©6ne sirmek ve bu modeli dogrulamaktir. Arastirma modelinde
gosterilen iliskileri test etmek i¢in veri toplamak amaciyla bir anket araci kullanilmigtir.
Bir pazarlama teklifinin baglamsal algilanan degerinin mobil ticaret miisterilerinin
tekrar satin alma niyetini agiklamadaki roliinii degerlendirmek igin ki-kare testi
gerceklestirilmistir. Hipotezde var oldugu oOne siiriilen iliskiler yapisal denklem
modellemesi kullanilarak test edilmistir. Calismanin sonuglar1 baglamsal algilanan
deger ile miisteri memnuniyeti ve Teknoloji Kabul Modelini tek bir model icerisinde
entegre etmenin, mobil ticaret tiiketicilerinin tekrar satin alma niyetini daha iyi
aciklamaya ve Ongérmeye yardimci oldugunu gostermistir. Baglamsal algilanan
degerin, tekrar satin alma niyeti, miisteri memnuniyeti ve algilanan fayda Uzerinde
onemli bir etkisi bulunmaktadir. Arastirmanin sonucunda, baglamsal pazarlama araciligi
ile aktive olan baglamsal algilanan degeri, mobil ticaret baglaminda miisteri iliskileri

yonetimi i¢in kilit unsur oldugu belirtilmektedir.

Harris ve Deacon (2011)“Baglam Icerisinde Pazarlama Kiiciikk Firma
Sahiplerinin/Girisimcilerinin Pazarlama Ozgiinliigii: Birlesik Krallik (UK) Yiyecek ve
Icecek Ureticisi ve Saticisi KOBI’lerden Elde Edilen Vaka Kanitlart ” baslikl
arastirmalarinda tek bir sektérden alinan ve isletme tiiri agisindan benzerlik gdsteren
vakalar igerisinde “6zgiinliik” olgusunu incelemektedir. Arastirmanin amaci baglam
icerisinde pazarlamay1 anlamak ve tanimlamak ve 6zellikle: Gallerli (Birlesik Krallik)
yiyecek ve igecek iireticisi ve saticis1 KOBI’lerden elde edilen vaka kanitlari iizerinden
kiigiik firma sahiplerinin/girisimcilerinin pazarlama 6zgilinliigiinii gérmektir. Burada
kullanilan vaka arastirmasi “gercek yasamdaki olaylarin karakteristiklerini anlamli bir
sekilde incelenmesine” ve Kkiiciik firmalarin nasil “pazara girdiklerini” anlamaya
yardimci olmaktadir. Arastirma, esnek yapilanma, hiyerarsik olmayan ve alisilmisin
disinda/informal bir yonetim tarzini1 benimseyen kii¢iik firmalar olgusunu agiklanmasina

yardimc1 olmay1 hedeflemektedir.

Harris ve Deacon (2011)“Baglamsal pazarlama: KOBI’lerde Pazarlamanin Dili”

baslikli arastirmanin amaci, Charleston Zirvesi’nde ulagilan sonuglarin da 1s181inda,
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baglam icerisinde kullanilan dilin anlam ve islevinin gelistirilmesi yoluyla, baglamsal
pazarlamanin bilesenlerinin kavramsallastirilmast tiizerine Onerilerde bulunmaktir.
Burada bahsedilen, kiiciik firmalar gibi ileri diizeyde sosyallesmis ortamlarda kullanilan

ve karsilikli konusmalarda telaffuz edilen dil ile kelimelerin baglantili anlamlaridir.

Ilgili literatiir {izerine yapilan elestirel bir inceleme ve pazarlama/ girisimcilik
ara yuzii lizerinde yapilacak arastirmalar i¢in kalict kavramsallastirmalarin
gelistirilmesine  dayali olarak baglamsal pazarlamanin bilesenlerine iliskin
kavramsallastirilmalar Onerilmistir.Aragtirmanin sonunda, pazarlama/ girisimcilik ara
yiizli lizerinde yapilacak arastirmalara iliskin (Charleston Zirvesi’nin sonuglari olan)
dort perspektiften birinin gelistirilmesine yonelik bir taslak sunan bir model iiretilmistir.
Bu model ayrica; sosyolojik, psikolojik, antropolojik ve felsefi boyutlar1 da kapsayan
daha genis arastirma calismalar1 gelistirilirken {igiincii bir kavramin daha goz oniinde

bulundurulmasini 6nermektedir.

Enright vd., (2011)“Baglamsal Pazarlama: KOBI’lerde Pazarlamanin
Dili/Kelime Dagarcigi” baslikli arastirma, KOBI girisimcilerinin, sahiplerinin ve
yoneticilerin is yaparken kullandig1 genel giinliik dili anlamak a¢isindan ¢ok Onemli

bilgiler sunmaktadir. Yazarlarin her biri, 6nemli konular lizerinde vurgu yapmislardir:

Enright, farkli baglamlarda kullanilan yaygin ortak terimler ilizerine vurgu
yapmis, biiyiik sirketler ile kii¢iik firmalar arasindaki dil farkliliklarini ortaya koymus ve

farkli noktalara odaklanan yeni arastirmalar yapilmasi hususunda ¢agrida bulunmustur.

Copley, kullanilan kelime dagarciginin KOBI pazarlama baglami icerisinde
onemli bir yonii temsil ettigini géstermistir. Copley’e gore bu yoniin goz ardi edilmesi
ya da bu gibi konularin egitimciler/ ¢calistiricilar/ gelistiriciler tarafindan var olan 4P’nin

iliskisel pazarlama kaliplar igerisinde goriilmesi tehlike arz etmektedir.

Deacon, pazarlama aktiviteleri i¢in ayr1 bir terminolojisi olmasini da not ederek
dili akiskanlik/ degiskenlik unsuru olarak gérmiistiir. Deacon’in vurguladig bir diger

nokta da dilin sektdre 6zgl incelikleridir.

Carson, ulusal, bolgesel ve yerel baglamlar arasindaki dil farkliliklarina dikkat
¢cekmis ve bu farkliligin pazarlama terminolojisinden ¢ok endiistriye 6zgii baglam ile

sekillendigini 6ne stirmiistiir.
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McAuley, uyumlu bir dil yaratan “ben yaparim”, “kendin yap” eylem

yaklagimlarinin altin1 ¢izmektedir.

Gilmore ticaret diline iliskin olarak yapilan tanimlamalarda bu dilin “savagkan”
bir ozellik gosterdigini soylemistir. Gilmore’a gore dilin ve dil kullanimlarinin

anlasilmas1 KOBI pazarlamaciligin1 anlamakta hayati énemi haizdir.

Koga’nin  (2013)“Baglamsal  Pazarlama  Yaklasimmin  Taksonomisi
(Siniflandirilmasi)” bagliklt arastirmasi, son yillarda biiyiik ilgi uyandirmis olan
baglamsal pazarlama konusu igin bir referans cerceve sunmaktadir. Burada baglamsal
pazarlama, {liriin degeri i¢in biiyiik 6nem tasiyan anahtar bir unsur olarak goriilen bir
yaklasimdir. Ancak her ne kadar baglam konusundan bahsediyor ve bu konuya ilgi
duyuyor olsak da burada bahsedilen baglam kavrami diger baglam cesitleri ile
karistirilabilmektedir. Bu sebeple bu ¢alismada, pazarlama konusu dahilinde baglamin
taksonomisini ortaya koyabilmek amaciyla, baglam kavrami incelenmistir. Sonrasinda
ise baglam su sekilde siniflandirilmistir:Zaman serileri, es zamanlilik ve meta baglam.
Bu tipolojiye gore de her bir baglam icin ayr1 bir vaka calismasi gergeklestirilmistir.
Arastirmada baglamsal pazarlama, e-isletmelerin bagvuracagi yontemlerden birisi olarak
ele alinarak ve baglam kavrami i¢in bir referans cergeve c¢izilmeye calismis, baglam

kavrami i¢in bir taksonomi ortaya koyulmustur.

Shukla (2009)“Baglamsal Faktorlerin, Marka Sadakatinin ve Marka
Degistirmenin Satin Alma Kararlar1 Uzerindeki Etkisi” baglikli arastirmasinda, son
zamanlarda miisteri kiiltiirii bireyler ve toplumlari sekillendiren en giiglii bilesenlerden
birisi haline geldigini ifade etmistir. Davranigsal niyetler ve satin alma kararlari ile ilgili
modeller, arastirmalarda ve yonetim pratiklerinde hakim temalar olsa da daha derinden
bir arastirma c¢ogu c¢alismanin tiim resmi géz Oniinde bulundurmadigin1 ve yukarida
belirtilen olgunun yalnizca kimi pargalar1 {izerine odaklandigin1 gostermektedir. Bunun
yaninda miisterilerin, dinamik ve siirekli degisen bir ¢evre, kendi igerisinde zaman
zaman miisterilerin davranigsal niyetlerinin ve satin alma kararlarinin iizerindeki
etkilerin tekrar gozden gecirilmesini gerektiren bir ortamdir. Arastirmada genc
yetiskinlere yonelik pazarin baglamini kullanarak baglamsal faktorlerin sadakat ve
marka degistirme ile birlikte miisterinin satin alim kararlarim1 nasil etkiledigini

incelenmistir. Arastirma bulgular satin alma kararlar1 tizerindeki en kuvvetli etkinin



107

baglamsal faktorler ile ilgili oldugunu gostermektedir. Baglamsal faktorler bunun yani

sira marka sadakati ve marka degistirme davranislarini da etkilemektedir.

Logman’in (2008) “Baglamsal Pazarlama ve Esneklik: Gilinlimiiziin Pazarlama
Ortamini Anlamak” baslikli arastirmasinda amag, gilinlimiizde yasanan degisikliklerin
“baglamsal” bir pazarlama zekas1 ve planlama yaklasimi gerektirdigini 6ne siirmektir.
Zira bir kisinin iki farkli durumda gercgeklestirdigi eylemler arasindaki fark, iki kiginin
ayni durumda gergeklestirdigi eylemler arasindaki farktan daha biiyiik olabilmektedir.
Aragtirmada sunulan goriisler literatlir taramasina ve basarili sirketlerin, markalarin
(Google ve Apple) giinlimiiziin degisen ticaret baglami ile nasil basa ¢iktigina iliskin
verilere dayanmaktadir. Arastirmanin sonucunda stratejik esneklik, bir miisterinin
baglamini bilesenlerine ayirmak ve sonrasinda bu alt baglamlarin bazilar1 arasinda

benzerlik kurarak yeni ve daha genis bir baglama ulasilmaktadr.
2.2. Baglamsal Pazarlama ile ilgili Tiirkiye’ de Yapilmis Calismalar

Kilig (2010) “Iliskisel Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanilmas1 ve
Baglamsal Pazarlama Stratejisi” baslikli arastirmasinda baglamsal pazarlamanin
miisterilerle uzun doénemli iliskilerde miisteri elde tutmada olumlu etkisi olup
olmadigini incelemistir. Caligmanin uygulama kisminda, Eti Formdakal.com sitesine
uye olanlart belirlemis ve kisilerden alinan veriler analiz edilmistir. Arastirmanin
sonunda, baglamsal pazarlama temelinde hazirlanan Web siteleri, isletmenin Formdakal
web sitesinde oldugu gibi, miisterinin deger algilamasinda, etkilesim kurmada ve

iletisim saglamada oldukg¢a faydali oldugu gercegi ortaya konulmaktadir.

Demirag (2015) “Baglamsal Pazarlama Stratejilerinin Marka Degerine Etkisi
Uzerine Bir Arastirma” baglikli arastirmasinda marka degeri ile baglamsal pazarlama
stratejisi arasindaki iliskiyi ele almaktadir. Bu kapsamda baglamsal pazarlama stratejisi
ve marka degerini olusturan boyutlar ayrintili olarak anlatilarak, aralarindaki iliski
degerlendirimektedir.Yapilan analizlerin sonuglarma goére baglamsal pazarlamanin
marka degerine etkisi oldugunu ortaya koyan bulgular elde edilerek, baglamsal

pazarlama marka degerine olumlu etkisinin oldugu ifade edilmektedir.
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3. MATERYAL

Aragtirmanin bu bolimiinde arastirmanin amaci, 6nemi, kapsami ve kisitlari,
aragtirmanin metodolojisi (arastirmanin yontemi, arastirma hipotezleri, ana Kdtlesi,
orneklem, veri toplama aracinin hazirlanmasi ve verilerin analizi) hakkinda bilgi verilip

arastirma ile ilgili bulgular degerlendirilmistir.
3.1. Thy’nin Miles&Smiles Kart Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma

Iliskisel pazarlama yaklasiminin odak noktast mevcut miisteriler iizerine
yogunlasarak, onlarin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda, faydalar saglamak, uzun siireli
iliskiler kurmaktir. Iliskisel pazarlama yaklasimi ile miisteri baglilig: arttirilmaya
calistimaktadir. Isletme tarafindan miisterilere sunulan, ilave faydalar ve degerler ile
miisteriler ile giiclii baglar kurulmaya caligilmaktadir. Mevcut miisterilerin isletmeye
olan bagliligin1 arttirmak amaci ile tiiketiciler pazarinda en ¢ok karsilasilan uygulamalar
arasinda miisterilere sunulan indirimler, promosyonlar ve ddiiller yer almaktadir. Buna

sik ugan yolcu programlari 6rnek olarak verilebilir (Unal, 2003:80).

American Airlines,1980’lerin baslarinda miisterilerine dcretsiz mil cinsinden
kredi vermeyi teklif ederek, bu tur uygulamalara onciilik eden ilk sirketlerden birisi
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Yeterli mil cinsinden puanlar biriktirildikten sonra,
miisteri onlari st siif bir havayolu koltuguna, bedava bilete veya diger faydalara
doniistiirebilmektedir. Daha sonra, Itibarli Miisteri ProgramiylaMaricottun katilimu ile
de oteller de bu programlar1 benimsemeye baslamislardir. Onu hemen Altin Pasaport
Programiyla Hyatt ve diger otel zincirleri takip etmistir. Sik kalan miisteriler, ¢ok fazla
puan kazandiktan sonra, iist sinif veya iicretsiz odalarda kalabilmektedirler. Bunlardan
kisa bir sure sonra da kiralik araba firmalar1 da FMP’leri desteklemislerdir. Ondan
sonra, kredi kart1 sirketleri de, kartlarin kullanim seviyelerine dayanilarak, puanlar
vermeye baslamiglardir. Ornegin, Scars, Discover kart: hamillerine, karta yapilan

yuklemelerde (kartla yapilan harcamalarda) para iadeleri sunmaktadir(Kotler, 1994:50).
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Sik u¢an yolcu programlart (Frequent Flyer Program-FFP), hava yollar
isletmelerinin yolcularina, kendilerini tercih etmeleri karsiliginda 6diillendirme yapan
ve yolcular1 daha fazla mil puami biriktirmeye sevk eden bir model olarak
tanimlanmaktadir. Programdaki temel amag, sik ucan yolcular isletmeye bagl birer
yolcu olmasimi saglayarak, kemik yolcu kadrosu ile en zor zamanlarda bile doluluk

oranini yliksekte tutmaktir (Atalik, 2006:80).

Sik ucan yolcu programlari, baglangigta pazarlama maliyetlerini arttirsa da,
isletmelerin reklama maliyetlerinde diisiiriilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. 1982-
1992 yillarinda yapilan ¢aligmalara gore; sik ugan yolcu programlarinin, isletmenin
gelirlerini iki katina c¢ikardigi ve reklam maliyetlerinde de %35 oraninda bir diisiis

gerceklestirdigi tespit edilmistir (Paksoy, 2015:73).

1978 yilinda ABD’deki hava yolu endiistrisi, Serbestlesme Yasasi ile birlikte
yeniden yapilanmis, yasa ile amaglanan hedef ise ABD tastyicilart arasindaki rekabeti
gelistirmek olarak belirlenmistir. Yasa ile Amerika’daki tasiyicilarin tiim hatlara
istedikleri fiyat seviyesinde, kapasite sinirt olmadan girmeleri saglanarak, i¢ hatlar
serbest birakilmistir. Bu sayede sektorde birgok hava yolu sirketinin faaliyet gostermesi
ve rekabet diizeyinin arttirtlmasi saglanmis ancak yeteri diizeyde yolcu talebi
bulunamamistir. Bu sebep ile hava yolu sirketleri pazar1 boliimlere ayirarak, miisteri
istek ve ihtiyaglari dogrultusunda faaliyetleri diizenleme yoluna gitmislerdir. Kendileri
icin en 6nemli olan pazar boliimlerine, 6rnegin is amacli ucan yolcular: elde tutabilmek
icin ucuslar1 nispetinde 0Odiillendirme yapmaya baslamislardir. Sik ugan yolcu
programlarinin (FFP) havayolu sirketleri agisindan en 6nemli avantajlarindan biri, tekrar

satin alimlarin ve bagliligin saglanmasi olmaktadir.

ABD’de yasanan gelismeler 1980°li yillarin ortalarinda Avrupa’da, yapilan bir
arastirma ile fark edilmeye baslanmistir. Arastirma sonucunda, sik ugan yolcu
programlar1 ile ABD hava yolu sirketlerinin tercih edilmesi sebebi ile ucus trafiginde
kayiplar yasanmasi, ABD havayolu sirketlerinin Atlantik 6tesi ucuslardan elde ettikleri
yuksek gelir seviyesi Avrupa’da kendi sik ugan yolcu programlarini kurma
caligmalarina sebep olmustur. Sik ucan yolcu programi ile ilgili havayolu sektoriinde
ABD ve Avrupa’da yasanan bu gelismeler diinyada bu sektorde faaliyet gosteren diger

havayolu sirketlerini de etkilemistir. Bu gelismeler sonucunda ve mevcut olan yogun
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rekabet ortaminda bir¢ok havayolu sirketi gibi Tiirk Hava Yollar1 da (THY) bu
programa yonelmistir (Atalik, 2006:87).

Turk Hava Yollar ilk 6zel yolcu programina 1989 yilinda Frequent Flyer ile
baslamistir. “The Customer Is A Key (Miisteri Bir Anahtardir)” slogani ile baslayarak,
yolcu taleplerinin bir yol gosterici felsefe olarak kabul ederek yola ¢ikmistir. Programa
1998 yilinda THY Qualiflyer Programi’na katilma karar1 ile devam etmistir. 29 Ekim
2000 tarihinde de Qualiflyer Programi’ndan ayrilarak kendi 6zel yolcu programi
Miles&Smiles’1 baglatmistir. Programin ilk yillarinin sonunda iiye sayisi yaklagik 25 bin
kisiye ulasirken, 2006 yilinda bu say1 1 milyonu agmistir. Sik ugan {iiyelere ucgakta
oldugu gibi, hava alanlarinda da konfor agisindan Ozel Bekleme Salonlar1® ndan (CIP
Salonlar1) faydalanma, sira beklemeden check-in islemlerini gergeklestirmeleri imkani
sunmakta ve kart tiplerine gore avantaj saglayacak diger hizmetler ile iiyelerin

kendilerini &zel hissetmeleri saglanmaktadir (Simsek ve Ozalgin, 2006).

Miles&Smiles, Turk Hava Yollari’nin miisterilerine avantajlar sunan 0zel yolcu
programidir. Tiitk Hava Yollar1 ve program ortagi diger havayollar ile ugtuk¢a ya da

anlagmal1 firmalarin sundugu, bir¢ok firsattan yararlandik¢a mil kazanilmaktadir.

Suan uygulanmakta olan Classic, Classic Plus, Elite ve Elite Plus kartlari ile
miisterilere c¢esitli avantajlar sunulmaktadir.Miles&Smiles programimizin baglangi¢
kart1 olan Classic Kart ile Uyeleribirgok avantajdan faydalanabilmektedir. Sonl12 ay
icerisinde 25.000 Statii Mili karsilig1 ugus gergeklestiren Classic Kart sahibi Gyeleri,
Classic Plus Kart sahibi olmaya hak kazanirlar.Son 12 ay igerisinde 40.000 Statii Mili
karsiligi ugus gergeklestiren Classic Plus Kart sahibi Gyeleri de, Elite Kart sahibi
olmaya hak kazanmaktadirlar.Elite Plus Kart, Miles&Smiles Programi iiyelerinin
avantajlarmin en iist diizeyde oldugu kart ttridiir. Son 12 ay icerisinde 80.000 Stat
Mili karsiligi ugus gergeklestiren Elite Kart sahibi tyeleri, Elite Plus Kart sahibi olmaya

hakkazanmaktadirlar.
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3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin temel amaci; iligkisel pazarlamanin uygulama boyutu olarak
baglamsal pazarlamada yapiy1r olusturan unsurlarin, iliskisel pazarlamaya ve

miisterilerin tekrar satin alma niyetine etkisinin olup olmadiginin analiz edilmesidir.

Arastirmanin temel amac1 kapsaminda olusturulan alt amaglar ise, miisteriler ile
etkilesimde bulunarak, iletisim saglayarak, deger yaratma siirecinde iliskisel ve
baglamsal pazarlama stratejisi temelinde olusturulan Miles&Smiles kart kullaniminin,
web sitesi ve mobil uygulamalarinin miisterilerin elde tutulmasi, misteriler ile uzun

stireli iligkiler gelistirme siireclerine etkisinin olup olmadiginin arastirilmasidar.

Temelleri 1980°1i yillarda atilan iligkisel pazarlama yaklagiminin artan rekabet
ve Ozellikle bilgi teknolojilerinin hizli gelisimi ile daha popiiler bir hal aldig
goriilmektedir. Tiim bu gelismeler iliskisel pazarlamanin olas1 faydalarinin daha da
gelistirilerek, uygulamalarinin  arttirilmasinda  ve  isletmelerin  maliyetlerinin
azaltilmasinda etken olmaktadir. Bu noktada iligkisel pazarlamada bilgi teknolojilerinin
kullanim1 ile ortaya ¢ikan baglamsal pazarlama stratejisinde olusturulmus sitelerin,
mobil uygulamalarin ve tiim pazarlama stratejilerinin, etkilesimde bulunma, iletisim
kurma ve deger yaratma siire¢lerindeki rolii ve isletmelere saglayacagi olasi1 faydalar

agisindan onemlidir.

Aragtirma, pazarlama literatiiriine bakildiginda bu konu ile ilgili yapilan on-line
literatiir taramas1 sonucunda Tiirkce makale ya da kitabin bulunmadigi, baglamsal
pazarlama stratejisinin 2000 yilindan giiniimiize Tiirkiye’de sadece 2010 ve 2015
yillarinda yapilmis olan, iki tez arastirmasina konu oldugu, goriilmiistir. Bu iki
arastirmanin kapsamini Eti Formdakal sitesi tiiketicileri olusturmaktadir. Bu anlamda
arastirma, teorik ve uygulama boyutunun birlikte ele alinarak, baglamsal pazarlamanin
farkli bir sektorde, kurumsal bir isletmeye uygulanmasi agisindan farklilik arz
etmektedir.Bu alanda yapilan ¢ok az sayida bilimsel yayimnin olmasi sebebi ile literatire

katkida bulunmasi a¢isindanda 6nemli olmaktadir.
3.3. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar:

Bu arastirma Gaziantep Havaalaninda 26.11.2015 ile 29.11.2015 tarihleri
arasinda yapilmistir. Aragtirma kapsaminda Miles&Smiles kart kullanan miisteriler ele

alimmistir.  Uygulama alanm1 olarak Gaziantep Havaalanin se¢ilmesinin nedeni;
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Gaziantep’in Tiirkiye’nin 6nemli sanayi merkezlerinden biri olmasi ve yeterli sayida
Miles&Smiles kart kullanan kisilerin bulunmasidir. Bu kisilerin Gaziantep’te yasiyor

olup olmamasindan ¢ok Miles&Smiles kart kullanan kisiler olmasina dikkat edilmistir.

Arastirma iliskisel pazarlama yaklasiminin, baglamsal pazarlama stratejisini
uygulayan isletmenin hizmetini daha sik kullanan miisteri grubu ile sinirhdir.
Tiirkiye’de iligkisel pazarlama uygulamalarinin nispeten yeni olmasi, uygulama alani
secimini daraltmaktadir. Bu aragtirmanin bir kisitidir. Bu sebeple arastirmadan elde
edilecek sonuglar isletmenin tiim miisterileri i¢in genellenemez. Ayrica isletmenin nihai
pozisyonundaki miisterileri ile olan iligkisel aligverisleri dikkate alinmus, iliskisel
pazarlamanin isletme ve ¢evresindeki gruplar ile gelistirilen iligkiler biitiinii olmas1 goz
onlinde bulundurulursa isletmenin diger gruplar ile olan iliskileri aragtirma konusu
icinde yer almamaktadir. THY nin ucus-yer hizmetleri de arastirma kapsami disinda

brrakilmastir.
3.4. Arastirmanin Varsayimlar1 Ve Arastirma Sorulari
Arastirmanin amacina uygun sekillenebilmesi i¢in, baslangicinda temel alinan
varsayimlar ve analizi yapilmasi diigiiniilen sorular genel hatlartyla belirtilmistir.
Arastirmanin Temel Varsayimlari;
» [sletmenin miisteriler ile uzun siireli iliskiler gelistirme amacinda oldugu,

» [sletmenin Miles&Smiles kartim1 kullanan miisterilerin hizmeti daha sik

kullanan olan miisteri grubu olduklari,

= Aragtirmada, isletmenin sik kullanan miisteri portfoyiindeki miisterilerin
arastirma kapsaminda uygulanacak olan dl¢gme araclarina samimi ve dogru

cevaplar verdikleri varsayilmaktadir.
Arastirmanin Sorulari

» Baglamsal pazarlama unsurlari ile iligkisel pazarlama unsurlar1 arasinda nasil

bir iligki vardir?
= Baglamsal pazarlama unsurlart ile iligskisel pazarlama unsurlarini etkiler mi?

» liskisel pazarlama yaklasimi, miisterilerin tekrar satin alma niyetini etkiler

mi?
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= Baglamsal pazarlama web sitesi unsurlarina tiiketicilerin bakis a¢is1 nasildir?
3.5. Arastirmanin Yontemi Ve Orneklemi

Arastirmada veri toplama aract olarak, anket yontemi kullanilmistir. Arastirma
niceliksel bir aragtirma olup, kesfedici ve tanimlayic tiirde bir arastirmadir. Kesfedici
arastirma, konu hakkinda bilginin derinlestirilmesi ve konuyu daha degisik boyutlariyla
kavramaya yardimc1 olan bir arastirma tiiriidiir. Bu tiir arastirmalar, genellikle 6nceden
hakkinda ¢ok az bilgi var olan konular {izerinde yapilmaktadir (Seyidoglu, 2003:26).
Tanimlayict arastirma ise, bir orgiit, bir grup, durum veya olgunun diizgiin bir portresini
cizmektir. Olaylarin tanimlanmasi mevcut durumu anlamaya, tanimaya ya da tahmin
etmeye yoneliktir (Seyidoglu, 2003:35). Bu anlamda arastirma baglamsal pazarlama
stratejisi ile iliskisel pazarlama stratejisi arasindaki iligkiyi ortaya koymakta ve THY "nin
iliskisel pazarlama yaklasimi g¢ergevesinde baglamsal pazarlama stratejisi performansi

acisindan genel profilini ¢gizmektedir.

Arastirma evreninin tamamina ulasma imkani bulunmadigindan arastirma
uygulamasimin yapilmasi i¢in 6rneklem se¢me yoluna gidilmistir. Arastirmada ana
kutleye ait kesin bir bilgi olmadigindan kolayda orneklem yontemi kullanilmustir.
Orneklem sayisi olarak Yazicioglu ve Erdogan’m Tablo 4’te verilen drneklem tablosu

temel alinarak hesaplanmistir.

Tablo 4.a= 0.05 I¢in Orneklem Biiyiikliikleri

) + 0.03 6rnekleme hatasi +0.05 ornekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
= = (d) (d) (d)
S % p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
W > g=0.5 g= g=0.7 | g=05 | g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7
m 0.2
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 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.49-50
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Toplam Miles&Smiles kart kullanan kisilerin sayis1 Tiirkiye’de kesin olarak
bilinmemekle beraber ana kiitlenin biiytikliigii 1.000.000 ile 100.000.000 arasinda %95

giiven araliginda, 0,05 orneklem hatasiyla 384 kisi yeterli olmaktadir (Yazicioglu ve

Erdogan, 2004:49-50). Orneklem biiyiikliigii 384 olarak hedeflenmis olmasina ragmen

ankete gosterilen ilgi nedeniyle 400 kisiye anket uygulanmistir. Anketin yapilmasi

birebir gerceklestirildiginden katilimcilarin tamami anketi eksiksiz doldurdugundan tiim

katilimcilarin goriisleri analiz edilmis ve yorumlanmustir.

3.6. Arastirmanin Modeli Ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen model asagidaki gibidir.

Sekil 3: Arastirmanin Modeli

BAGLAMSAL ILISKISEL
PAZARLAMA Hy PAZARLAMA
Igerik / Miisteri Memnuniyeti Hs
R Tekrar Satin
Altyapi Baglilik 7| Alma Niyeti
Baglam H, Guven
Tletisim

Arastirmanin temel hipotezleri;

Hi;: Baglamsal pazarlama unsurlar ile iliskisel pazarlama unsurlar

arasinda iliski vardir.

H,: Baglamsal pazarlama unsurlari iliskisel pazarlama unsurlan iizerinde
etkilidir.
H,.1: Baglamsal pazarlama unsurlarindan igerik iliskisel pazarlama unsurlarindan

miisteri memnuniyeti tizerinde etkilidir.

H,,: Baglamsal pazarlama unsurlarindan igerik iliskisel pazarlama unsurlarindan
baglilik tizerinde etkilidir.

H,3: Baglamsal pazarlama unsurlarindan igerik iliskisel pazarlama unsurlarindan

iletisim tizerinde etkilidir.

H, 4: Baglamsal pazarlama unsurlarindan igerik iliskisel pazarlama unsurlarindan

guven Uzerinde etkilidir.
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H,s: Baglamsal pazarlama unsurlarindan altyapr iliskisel pazarlama

unsurlarindan miisteri memnuniyeti iizerinde etkilidir.

Hze: Baglamsal pazarlama unsurlarindan altyapr iliskisel pazarlama

unsurlarindan baglilik {izerinde etkilidir.

H,7: Baglamsal pazarlama unsurlarindan altyapr iliskisel pazarlama

unsurlarindan iletigim {izerinde etkilidir.

Hzs: Baglamsal pazarlama unsurlarindan altyapr iliskisel pazarlama

unsurlarindan giiven {izerinde etkilidir.

H2o: Baglamsal pazarlama unsurlarindan baglam iligskisel pazarlama

unsurlarindan miisteri memnuniyeti iizerinde etkilidir.

H,10: Baglamsal pazarlama unsurlarindan baglam iliskisel pazarlama

unsurlarindan baglilik tizerinde etkilidir.

Hz1:: Baglamsal pazarlama unsurlarindan baglam iliskisel pazarlama

unsurlarindan iletisim tizerinde etkilidir.

H,12: Baglamsal pazarlama unsurlarindan baglam iliskisel pazarlama

unsurlarindan giiven {izerinde etkilidir.
Hs: iligkisel pazarlama unsurlari tekrar satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Hs: lliskisel pazarlama unsurlarindan miisteri memnuniyeti tekrar satin alma

niyetini Gzerinde etkilidir.

Ha,: iliskisel pazarlama unsurlarindan baghlik tekrar satin alma niyeti {izerinde
etkilidir.
Hs: liskisel pazarlama unsurlarindan iletisim tekrar satin alma niyeti iizerinde

etkilidir.
Ha4: Iliskisel pazarlama unsurlarindan giiven tekrar satin alma niyeti iizerinde
etkilidir.

3.7. Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi

Arastirmanin anket sorulari; arastirmanin amaci ve arastirmanin literatiir
arastirmasi dikkate alinarak hazirlanmigtir. Anket toplamda 68 sorudan olugmaktadir.

Ankette yer alan sorularin 12 &deti ¢oktan se¢cmeli, 56 adeti de likert olceklidir. Ankette
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yer alan 56 adet5’li likert Olgekli soru sayisinin, 24 adeti baglamsal pazarlama
yaklasiminin boyutlari, 6 adeti Miles&Smiles sisteminin degerlendirilmesine iligkin, 5
adeti THY Web sitesinin Miles&Smiles’in varligi, tiyeligi THY ve iriinleri hakkindaki
diisiinceler, 16adeti iliskisel pazarlama yaklasimi boyutlar1 ve 5 &deti de tekrar satin

almaile ilgilidir.

Anketin olusturulmasinda literatiirde yer alan gegerliligi ve giivenirliligi

kanitlanmis 6l¢ekler kullanilmistir. Ankette yer alan 6lgekler agagida belirtildigi gibidir:

Web sitesi alt yap1 unsurlarin1 6lgmek igin Michael Pearson and Ann Pearson,
David Green (2007)’nin “Determining the Importance of Key Criteria in Web
Usability” adli arastirmasinda kullanilan Olgekten yararlanilmistir (Cronbach Alpha
0>0,50).Web sitesinin baglamini 6lgmek i¢in Hicran Ozgiiner Kilig’mn (2010) iliskisel
Pazarlamada Bilgi Teknolojilerinin Kullanilmas: ve Baglamsal Pazarlama Stratejisi
(Cronbach Alpha 0=0,713) adli doktora tezinde ve Fatma Demirag’ in (2015)
“Baglamsal Pazarlama Stratejilerinin Marka Degerine Etkisi Uzerine Bir Arastirma”
(Cronbach  Alpha  0=0,866) adli  arastirmasinda  gelistirdigi ~ Ol¢ekten
yararlanilmigtir. Web sitesinin igerigini 6lgmek ic¢in kullanilan sorular THY ’nin resmi

web sitesi lizerinden sunulan hizmetler derlenerek olusturulmustur.

Olgekte iliskisel pazarlama, memnuniyet, baglilik, iletisimve giiven olmak lizere

dort boyutta irdelenmektedir;

Memnuniyet boyutunu 6lgmek icin ThaeMin Lee, JongKun Jun ‘un (2007)
“Contextual perceived value?” (Cronbach Alpha 0=0,815) adli makalesindeki 6l¢ekten
ve Jack Alan Hyman’in (2012)“Towards an Understanding of Mobile Website
Contextual Usability and its Impact on Mobile Commerce” (Cronbach Alpha a=0,913)
adli doktora tezindeki dlgekten yararlanilmistir.Baglilik boyutunu dlgmek igin Soo Jin
Lee ‘nin (2001) “Relationship Marketing With Consumers”(Cronbach Alpha a=0,905)
adli, Jean L. Johnson ve Trent Wachner’in (2008) “Relationship Strategies Over The
Customer Relationship Lifecycle: The Differential Effect of Individual Versus
OrganizationalRelationships”(Cronbach Alpha 0=0,890) adli vePemg-Fei Huang’in
(1998) “Relationship Marketing: Investigation into Consumers” Initiation, Maintenance,
and Justment/Disengagement of Marketing Relationships”(Cronbach Alpha 0=0,915)
adli doktora tezlerindeki Olgeklerden yararlanilmistir.iletisimboyutunu 6lgmek igin

Russell Wayne Lacey’in (2003) “Customer Loyalty Programs: Strategic Value to
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Relationship Marketing”(Cronbach Alpha a=0,892)baslikli doktora tezindeki 6lcekten
yararlanilmistir.Guvenboyutunu 6lgmek i¢in Jean L. Johnson veTrent Wachner’in
(2008) “Relationship Strategies Over the Customer Relationship Lifecycle: The
Differential Effect Of Individual Versus OrganizationalRelationships”(Cronbach Alpha
0=0,890) adl1 doktora tezindeki 6l¢ekden yararlanilmistir.

Tekrar satin alma niyetiboyutunu 6lgmek igin ThaeMin Lee, JongKun Jun ‘un
(2007) “Contextual perceived value?” (Cronbach Alpha 0=0,861) adli makalesindeki,
Russell Wayne Lacey’in (2003) “Customer Loyalty Programs: Strategic Value to
Relationship Marketing”(Cronbach Alpha a=0,892) adli ve Pemg-Fei Huang’in (1998)
“Relationship Marketing: Investigation into Consumers’ Initiation, Maintenance and
Justment/Disengagement of Marketing Relationships”(Cronbach Alpha a=0,892) adli

doktora tezlerindeki 6lceklerden yararlanilmistir.
3.8. Pilot Uygulama Ve Olciimiin Gegerliligi ile Giivenilirligi

Esas uygulamaya ge¢meden Once hazirlanan anket formunun anlasilabilirligini
ve uygulanabilirligini smmamak ve Olgiimiin giivenilirligini anlayabilmek amaciyla
ornekleme gergevesinden 30 adet anket formu pilot uygulamaya tabi tutulmustur. Bu
uygulama 2015 yili Kasim ayinda anketorler tarafindan gerceklestirilmistir. Pilot
uygulamadan elde edilen verilere yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach alfa
katsayisinin 0,934 oldugu tespit edilmistir.Anket formlarinin doldurulmasinin 8-10
dakika civarinda siirdligi gorlilmiistiir. Bu esnada sorularin igerigi, sekli ve
anlasilirligina dair herhangi bir olumsuz goriise rastlanmamis ve sorular iizerinde

herhangi bir degisiklige gidilmeyerek anketin gecerlilige sahip oldugu goriilmiistiir.
3.9. Esas Uygulama ve Ol¢iimiin Gegerliligi Ile Giivenilirligi

Pilot uygulamanin gegerlilik ve giivenilirlik ¢alismalarindan sonra anketin esas
uygulamasina gecilmistir. Dogrulayict Faktor Analizi ve hipotez testlerine gecilmeden
once Olceklerin giivenilirliginin tahmin edilmesi amaciyla her bir 6lgegin Cronbach alfa
katsayilarina bakilmistir. Giivenirlik analizinde sik¢a kullanilan Cronbach's Alpha her
bir 6lcime uygulanmalidir. Analiz sonucunda Glgegin giivenilir kabul edilebilmesi igin
0 ile 1 arasinda deger alan Cronbach's Alpha katsayisinin 0,60’ tan biiyiilk olmasi
gerekmektedir (Kalayci, 2014: 405).



118

Baglamsal pazarlama unsurlar1 6lgegindeki 24 ifadeden 2 tanesi giivenilirligi
diisiirdiigii i¢in degerlendirme dis1 birakilmig kalan 22 ifadenin Cronbach alfa katsayisi
0,922; iligkisel pazarlama unsurlart 6lgegini olusturan 17 ifadenin Cronbach alfa
katsayis1 0,887; tekrar satin alma 6lgeginde bulunan 5 ifadeden 1 ifade giivenilirligi
diistirdiigii i¢in degerlendirme dis1 birakilmis kalan 4 ifadenin Cronbach alfa katsayisi
0,778 olarak tespit edilmistir. Bu sonuclara gore 6l¢eklerde yer alan tiim degiskenlere
Cronbach alfa katsayilari, kritik deger olarak kabul edilen 0,60 degerinin tizerindedir.
Ayni zamanda yapilan analiz neticesinde Olgeklerde yer alan ifadelerden herhangi
birinin ¢ikarilmasi halinde Cronbach alfa katsayisinin artmayacagi tespit edilmis ve

Ol¢eklerin bu sekliyle kalmasi uygun goriilmistiir.
3.10. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen anket uygulamasi sonucunda elde edilen
veriler SPSS 21.0 for Windows paket programina yiliklenmis ve arastirma amaglari
dogrultusunda, her soruya ve konu alanina gore frekans, yiizde, aritmetik ortalama,
tablo ortalamasi, standart sapmalar halinde gosterilmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen verilerin analizinde, ¢ok degiskenli istatistiksel analizler kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenirlilikleri Cronbach alfa katsay1 yontemi ile test
edilmis, giivenirlilikleri  belirlenen 0Olceklerin  gegerliliklerinde faktor —analizi
kullanilmigtir. Arastirma hipotezleri Pearson korelasyon ve coklu regresyon analizi

kullanilarak test edilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen ve konulara gore olusturulan tablolardaki
ifadelere ait ortalamalar yorumlanirken 1-2,33 arasindaki degerlerin “Katilmiyorum”,
2,34-3,66 arasindaki degerlerin “Kararsizim” ve 3,67-5 arasindaki degerlerin
“Katiliyorum” seklinde yorumlanmistir. Diizeylerin yer aldig: bu araliklar, segeneklere
verilen en diisiik deger olan 1 ile en yiiksek deger olan 5 arasindaki seri genisliginin
(4°1n) arastirmaci tarafindan “Katilmiyorum”, “Kararsizim” ve “Katiliyorum” seklinde
belirlenen diizey sayisina (3’e) béliinmesiyle elde edilmistir (Ozler ve digerleri, 2008:

43).
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4 BULGULAR

Aragtirmanin bulgular bolimii ii¢ baslikta ele alimmistir. Buna gore birinci
baslikta, arastirmada yer alan katilimcilarin demografik ve tanitici 6zelliklerine iliskin
ve baglamsal, iliskisel pazarlama unsurlarna ait ifadelere katilim diizeylerine iliskin
bulgulara yer verilmistir. Ikinci baslikta, baglamsal ve iliskisel pazarlama unsurlarina
iligkin faktor analizi bulgular1 yer alirken, ticlincii baslikta ise arastirmanin hipotezlerine

iligskin bulgulara yer verilmistir.

4.1. Demografik- Tamitic1 Ozelliklere Ve Baglamsal, iliskisel Pazarlama
Unsurlarina Ait ifadelere Katihm Diizeylerine iliskin Bulgular

Bu baslikta katilimcilarin demografik, tanitic1 6zelliklerine, THY Web sitesi ile
ilgili degerlendirmelereve baglamsal, iliskisel pazarlama unsurlarina ait ifadelere

katilim diizeylerine iliskin bulgulara yer verilmistir.
4.1.1. Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular

Bu bolimde aragtirmaya katilan katilimeilarin; cinsiyet, yas, egitim durumu,

gelir diizeyi ve meslegine iliskin demografik bulgular1 yer almaktadir.

Elde edilen bulgular Tablo5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri
N % N %
Cinsiyet Erkek 305(76,3 10002000 aras1 | 32 |8
Kadin 95 |23,8 - 2000-3000 44 11
Geliriniz
20yagvealtt |5 |13 3000-4000 66 |16,5
Yas 21-30 105 | 26,3 4000-5000 . 78 19,5
31-40 14436 5000 ve Uzeri 180 | 45
41-50 102[25,5 Memur 30 |75
51 ve Uzeri 44 |11 Akademisyen 35 |8,8
Tlkokul 6 |15 Ogrenci 24 |6
Ortaokul 5 |13 Serbest Meslek |62 |15,5
Lise 70 [17,5| | Mesleginiz | Emekli 8 2
Egitim Durumunuz | Onlisans 17 14,3 Tuccar/Sanayici (49 12,3
Lisans 17142,8 Ozel sektor 142|355
Yiksek lisans | 109 | 27,3 Ev hanimi 5 1,3
Doktora 22 |55 Diger 45 11,3
Toplam 400|100 Toplam 400 | 100
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Arastirmaya katilan kisilerin %76,3’1 erkek, %23,8’1 kadin olan, %36’s1 31-40
yas arasinda, %26,3°1 21-30 yas arasinda, %25,5’1 41-50 yas arasinda, %1,3’1 20 ve alt1
yasta ve %11°1 51 ve iizeri yasta olan, %42,8’1 lisans, %32,8’1 lisansiistii ve %17,5’1 lise
mezunu olan kisilerdir. Bu kisilerin biiyiik bir ¢ogunlugu (%45) 5000 TL ve iizeri,
%19,5’1 4000-5000 TL aras1 ve %16,5’1 de 2000-3000 TL aras1 gelire sahip olan;
%35,5’1 6zel sektorde calisan, %15,5°1 serbest meslek sahibi, %12,3’i tiiccar/sanayici

ve %8,8’1 akademisyen olan kisilerdir.

Tum bu demografik verilerden hareketle; katilimcilarin ¢ogunlugunun 31-40 yas
grubunda, 5000 TL ve (st gelire sahip, 6zel sektor mensubu, lisans diizeyinde 6grenim

goren erkeklerden olustugu gorilmektedir.

Egitim diizeyleri acisindan bakildiginda en yiiksek iki ortalamanin lisans ve
yiiksek lisans 6grenimine sahip kisiler oldugu goriilmektedir. Bu bulgulardan hareket ile
bu kisilerin bilgiye daha hizli ve daha kolay erismek istegi ile teknolojiyi daha fazla
kullandiklarini sdylemek mumkundur. Ayrica katilimcilarin 6zellikle egitim durumu
dikkate alindiginda arastirma sorularim1 anlayabilecek durumda olan kisiler oldugu ve
bu durumun da arastirmanin amaci ve elde edilecek verilerin sagligi arastirmanin

gecerlilik ve giivenirligi agisindan 6nemli bir nokta oldugu ifade edilebilir.
4.1.2. THY Web Sitesi ile Ilgili Durum ve Degerlendirmelere Ait Bulgular

Bu béliimde arastirmada yer alan katilimcilarin; Miles&Smiles kart kullanim
stiresi, kullanilan kart tiirti, THY Web sitesine liyelik siiresi gibi tanitic1 6zelliklere ve
THY Web Sitesi ile ilgili durum ve degerlendirmelere iliskin bulgular yer almaktadir.
Elde edilen bulgular Tablo 6’da yer almaktadir.

Arastirmaya katilan kisilerin biiyiik bir ¢ogunlugu (%55,8) 3 yildan fazla,
%16,5’1 1-3 yil arasi, % 14,5’1 7 ay- 1 yil arast ve %84,5’1 3 aydan az bir siiredir
THY ’nin Miles & Smiles kartin1 kullandiklarini ifade etmislerdir.Bu kisilerin biiytlik bir
cogunlugu (%47,8) Classic, %22’si Classic Plus, %20,8’1 Elite ve %9,5’1 Elite Plus

kartin1 kullandiklarini beyan etmislerdir
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Tablo 6.Arastirmaya Katilanlarin Tamtica Ozellikleri

N %
3aydan az 18 4,5
4 ay-
THY nin Miles&Smiles kartini ne kadar ay-b ay 35 88
< . 7 ay-1 yil 58 14,5
stireden beri kullaniyorsunuz
1,5 y11-3 y1l 66 16,5
3 yildan fazla 223 55,8
Classic 191 47,8
Hangi Miles&Smiles kartin1 kullaniyorsunuz le’:lSSIC Plus 88 22
Elite 83 20,8
Elite Plus 38 9,5
3 aydan az 31 7.8
4ay-6ay 39 9,8
THY Web sitesine ne zamandir liyesiniz 7ay—1yil 48 12
1lyil-3yil 64 16
3 yildan fazla 218 545
THY Web sitesini ziyaret etmeden 6nce THY | Evet 344 86
hizmetlerinden yararlaniyor muydunuz? Hay1r 56 14
Kesinlikle Katiliyorum |54 13,5
THY Web sitesini ziyaret etmis olmam THY | Katiliyorum 206 01,5
hizmetlerinden yararlanmaya baglamamda etkili | Kararsizim 52 13
oldu Katilmiyorum 71 17,8
Kesinlikle katilmiyorum | 17 4,3
Kesinlikle Katiliyorum |71 17,8
. . Katiliyorum 224 56
THY Web sitesini ziyaret ettikten sonra THY
. . Kararsizim 37 9,3
hizmetleri kullanimim artmistir
Katilmiyorum 53 13,3
Kesinlikle katilmiyorum | 15 3,8
Toplam 400 100

Katilimeilarin %54,5°1 3 yildan fazla, %16’s1 1-3 yil aras1 ve %7,8’1 3 aydan az
bir stredir THY Web sitesine uyedir.Bu kisilerin %86’s1t THY Web sitesini ziyaret
etmeden 6nce THY hizmetlerinden yararlanan, %14’ THY Web sitesini ziyaret

etmeden once THY hizmetlerinden yararlanmayan kisilerdir.

Arastirmaya katilanlarin %65°1 THY Web sitesini ziyaret etmis olmasinin THY
hizmetlerinden yararlanmaya baslamasinda etkili oldugunu, %22,1°si THY Web sitesini
ziyaret etmis olmasmin THY hizmetlerinden yararlanmaya baslamasinda etkili
olmadigin ifade etmislerdir. Katilimcilarin %73,8’1 THY Web sitesini ziyaret ettikten
sonra THY hizmetleri kullaniminin artmig oldugunu, %14,1°0 ise THY Web sitesini

ziyaret ettikten sonra THY hizmetleri kullanimininartmadigini beyan etmislerdir.
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Miles&Smiles karti kullanim siiresi ve Web sitesine {iiyelik siirelerine
bakildiginda en yiiksek ortalamalarin “3 yildan fazla” segenegine ait oldugu, bu
dakatilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun THY ile olan iliski sirelerinin dikkate deger

oldugunu, bu siirenin en az 3 yil oldugunu gostermektedir.

Arastirmaya katilan %14’iiniin isletmenin THY hizmetlerini kullanmaya THY
web sitesi sayesinde baslamis olmasi, ayrica yine katilimcilardan %65’likyiiksek bir
yizde THY Web sitesini ziyaret etmis olmasmin THY hizmetlerinden yararlanmaya
baslamasinda etkili oldugunu ve %73,8 gibi yiiksek bir oranla da Web sitesini ziyaret
ettikten sonra THY hizmetleri kullaniminin artmis oldugunu ifade etmistir. Bu nokta
THY Web sitesinin isletmenin iiriinlerinin ve hizmetlerinin satiglarini arttirmada

etkisinin olduguna dikkat cekmektedir.

Bu agidan degerlendirildiginde; daha Onceden isletmenin hizmetlerinden
yararlaniliyor olunsa da, web sitesinin ziyaret ettikten sonra da baslasa sitenin hizmetleri
kullanim oranina olumlu yonde katkida bulundugu sdylenebilir. Buna gore baglamsal
pazarlama sitesi olan THY Web sitesinin yeniden satin alma davranisina etkisinin
oldugu ayrica isletmenin hizmetlerine olan talebin artmasi ile uzun dénemli iliskilerin

stirdiiriilmesinde ve miisteri bagliliginda da etkisi oldugu seklinde yorumlanabilir.

4.1.3.Arastirmada Kullanilan Degiskenlere Iliskin Goriiglerin

Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu kisminda, aragtirma amacina uygun olarak gelistirilen dl¢ekteki
ifadelere ait cevaplarin frekans ortalamalar ve standart sapmalari SPSS paket
programinda analiz edilmis ve elde edilen tablo ortalamalar ile standart sapma degerleri

Tablo 7°deayr1 ayr1 gosterilmistir.
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Tablo 7.Baglamsal Pazarlama Unsurlarindan icerige Ait ifadeler ve Katilimcilarin ifadelere

Katilim Diizeyleri

[4+]
g| € £
22 |8 |,¢ 5
28|58 |E |2 |28l O
X2 2 | N |3 |X9] g &
= E| E z 2 | 2 s -
22| | |E |8 S c
CER=H R < < v | £ <
¥ MM M [ |[XM| O a
Online rezervasyon ya da bilet alma imkan1 | n 9 2 9| 34| 346 478 0.74
saglamasi % 23| 5| 23] 85| 865" ’
. e . n 10 2| 16| 34| 338
Online Check- in imkéan1 saglamasi % 25| 5| 40| 85| 845 4721 0,78
Miles&Smiles milleri ile ticretsiz “6dil n 25 7] 37| 51| 280 439|113
bilet” diizenleme imkan1 saglamasi % | 63| 18| 93|128| 700| ™ ’
n 96| 99| 53| 62 90
Otel rezervasyonu imkani saglamasi % | 24.0(24.8(133(155| 225 2,88 1,50
) . S A . n 33 9| 34| 59| 265
Bilet goriintiileme imkani saglamasi % 83| 23| 85(148| 663 4,29 1,23
. . . n 46| 31| 46| 77| 200
Bagaj takip imkani saglamasi % | 115 7.8/11,5/19.3] 50,0 3,89 1,40
. A ¢ n 33| 16| 49| 72| 230
Online kalkis-varig takibi imkan1 saglamasi % 83| 40/123]180 575 4,13 1,26
. . - n 72| 103| 57| 52| 116
Arag kiralama imkan1 saglamasi % | 18.0]258|14.313.0] 29.0 3,09 1,50
. r R . n 88| 95| 55| 52| 110
Online e-vize imkani saglamasi 9% | 22.01238(13.8(13.0] 27,5 3,01 1,53
£ takibi imka - n 48| 21| 54| 87| 190 388 137
Tarife takibi imkani saglamasi % | 120] 53|135(21,8| 47,5|% ,
T dsteri hi lerini 51 n 41| 15| 45| 81| 218 )
Online miisteri hizmetlerinin saglanmasi % | 10,3] 3,8(11,3(20,3| 545 405| 1,3

X =1.00- 2.33Katilmiyor; X =234-3.66 Kararsiz; X =367-5.00 Katiliyor

Arastirmaya katilanlarin baglamsal pazarlama unsurlarindan icerige ait ifadelere

bakis acilarma iligkin en yiiksek tablo ortalamasina sahip olan “Online rezervasyon ya

da bilet alma imkan1 saglamas1” degiskenine iliskin deger Tablo 7’de goriildugii iizere

4,78dir. Bu degere gore katilimcilar, THY Web sitesinin igeriginde ilgilerini arttiran ve

kendilerini siteye c¢eken unsurlara katildiklari sadece “Otel rezervasyonu imkan

saglamas1”, “Arag¢ kiralama imkan1 saglamasi” ve “Online e-vize imkam saglamas1”

ifadelerine katilma ile ilgili kararsiz olduklari anlagilmaktadir. Bu sonuglara gore

baglamsal pazarlama unsurlarindan igerik ile ilgili yapilanlar katilimcilar tarafindan

olumlu ¢aligmalar olarak degerlendirilmektedir.
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Tablo 8.Baglamsal Pazarlama Unsurlarindan Altyapiya Ait Ifadeler ve Katilimcilarin Ifadelere
Katilim Diizeyleri

38}
E| g £
Sz |8 |, 8 o
25/5|E |E |22 «| O
x 2 2N | 3 | X 3| g o
Z ElE| @ 2 |2 = 8
s EZ|T|E | |28l 8| g
AR RN R < IR j <
¥ MMM (M XM O n
THY Web sitesinde yapilan iglemlerin kolay 13| 3| 24| 56| 304
. S, 4,59 | 0,89
izlendigini diisliniiyorum N
3,3| 8] 6,0(14,0| 76,0
%
THY Web sitesine erisimin kolay oldugunu 8| 2| 24| 57| 309
o 4,64 | 0,79
diisiiniiyorum N
% | 20| 5| 60143 77,3
¢.THY Web sitesinin giivenilir oldugunu 91 3| 38| 76| 274
— 4,51 | 0,87
diisiiniiyorum N
23| 8] 95|19,0| 68,5
%
Web sitesinin kullaniminin kolay oldugunu 1) 7| 31} 78 213
diisiinii 4,49 | 0,92
tistiniiyorum N
28/18| 7,8/19,5| 68,3
%
THY Web sitesinde verilen bilgilerin yeterli 14 7| 47| 99| 233
< W 4,33 0,99
oldugunu diisliniiyorum N
% | 3,5(1,8|11,8|24,8| 58,3
THY Web sitesinin kisiye 6zgii teklifler 54| 30| 59| 78| 179
< A 3,751 1,43
sundugunu diisiiniiyorum N
o | 13,5(7,5(14,8|19,5| 44,8
THY Web sitesini ¢cok kullanish oldugunu 28| 10| 43| 83| 236
P 4,22 | 1,18
diisiiniiyorum N
% | 7,0(25]10,8(20,8| 59,0

X = 1.00 - 2.33Katilmyor; X = 2.34 - 3.66 Kararsiz; X = 3.67 - 5.00 Katiliyor

Arastirmaya katilanlarin baglamsal pazarlama unsurlarindan altyapiya ait

ifadelere bakis agilarina iliskin en yiiksek tablo ortalamasina sahip olan “THY Web

sitesine erigimin kolay oldugunu diisiinliyorum” degiskenine iliskin deger Tablo 8’de

goriildiigi tizere 4,64 diir. Tablo ortalamasi en yiiksek ikinci ifade “THY Web sitesinde

yapilan islemlerin kolay izlendigini diisiiniiyorum” ifadesidir. Bu ifadeye ait ortalama

4,59°dur. Tablo ortalamasi yiiksek olan tigiincii ifade ise “THY Web sitesinin giivenilir

oldugunu diislinliyorum™ ifadesidir. Bu ifadeye ait ortalama deger ise 4,51’dir. Bu

sonuglara gére THY web sitesinin altyapisinin katilimcilar tarafindan yeterli diizeyde

olarak degerlendirildigi anlasilmaktadir. Tabloda yer alan degiskenlere gére “THY Web
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sitesinin kisiye 0zgii teklifler sundugunu diisiinliyorum” ifadesi en diisiik ortalamaya
sahiptir. Bu degeri takip eden ikinci en diisiik deger 4,33 ortalama ile “THY Web
sitesini ¢ok kullanigh oldugunu diisiinliyorum” ifadesidir. Baglamsal pazarlama
unsurlarindan altyapiya ait ifadelerden bir digeri olan “THY Web sitesinde verilen
bilgilerin yeterli oldugunu diisliniiyorum” ifadesine ait ortalama 4,33’diir. Bu degerlere
gore katilimcilar, THY Web sitesinin altyapisinda ilgilerini arttiran ve kendilerini siteye
ceken unsurlara katildiklar1 anlagilmaktadir. Bu sonuglara gore baglamsal pazarlama
unsurlarindan altyap: ile ilgili yapilanlar katilimcilar tarafindan olumlu caligsmalar

olarak degerlendirilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin baglamsal pazarlama unsurlarindan baglama ait
ifadelere bakis agilarma iliskin en yiliksek tablo ortalamasina sahip olan “Web
sitelerinin, dogru zamanda bana ulagsan Ozellikler gelistirmesinin 6nemli oldugunu
diisiiniiyorum” degiskenine iliskin deger Tablo 9’da goriildiigli lizere 4,23 diir. Tablo
ortalamas: en yiiksek olan ikinci ifade 4,21 ortalama ile “Odeme islemleri sirasinda
sanal kart kullanilmasinin 6nemli oldugunu diisliniiyorum” ifadesidir. Tabloda baglama
ait bir diger ifade olan “Yasam kalitemin artmasinda etkili oldugunu 6nemli oldugunu
diistinliyorum” ifadesinin ortalamas1 4,19°dur. Baglamsal pazarlama unsurlarindan
baglama ait ifadelerden ortalamasi en diisiik olan ifade 3,51 ortalama ile “Web
sitelerinin, kisisel ilgi ve ihtiyaclarima uyan dogru baglamda banner (internet)

reklamlar gelistirmesinin dnemli oldugunu diisiiniiyorum” ifadesidir.
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Tablo 9.Baglamsal Pazarlama Unsurlarindan Baglama Ait Ifadeler ve Katilimcilarin ifadelere
Katilim Diizeyleri

©©
IS
=9 4 g 2 2 B © »
x = | =2 | N S | X g € y
cE|E |8 |2 |23 =& S
S8 |E |5 |E |88 £| S
X M| M N M| XM O 73]
Cevremdekilere siteye iiye olmalari i¢in 6neride 85| 21| 55| 36| 203
bulundum N 3,63 |1,62
% 21,3| 53(13,8| 9,0|50,8
Web sitelerinin, kisisel ilgi ve ihtiyaclarima 95| 18| 49| 64| 174
uyan dogru baglamda banner (internet)
reklamlar1 gelistirmesinin 6nemli oldugunu
diistiniiyorum N 3,51 |1,63
% 238| 45(12,3|16,0|435
Web sitelerinin, dogru zamanda bana ulasan 22| 14| 44| 90| 230
ozellikler gelistirmesinin 6nemli oldugunu
distiniiyorum N 423 11,13
% 55| 35|11,0|225]| 57,5
Odeme islemleri sirasinda sanal kart 29| 13| 48| 65| 245
kullanilmasinin dnemli oldugunu diisiiniiyorum N 421 (1,21
% 73| 3,3|12,0|16,3|61,3
Yagam kalitemin artmasinda etkili oldugunu 29| 14| 44| 78| 235
onem li oldugunu diigiiniiyorum N 4,19 (1,21
% 73| 35|11,0|19,5]|58,8
Siirekli yanimda olan ve motivasyonumu arttiran 491 21| 54| 75| 201
destek gii¢ dnemli oldugunu diigiiniiyorum N 3,90 [1,39
% 12,3| 5,3|13,5]|18,8|50,3

X =1.00- 2.33Katilmiyor; X =234-3.66 Kararsiz; X =367-5.00 Katiliyor

Bu degerlere gore katilimcilar, THY Web sitesinin baglama ait uygulamalarin
ilgilerini arttiran ve kendilerini siteye c¢eken unsurlara katildiklar1 ancak “Web
sitelerinin, kisisel ilgi ve ihtiyaclarima uyan dogru baglamda banner (internet)
reklamlar1 gelistirmesinin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum” ve “Cevremdekilere siteye
tiye olmalar1 i¢in Oneride bulundum” ifadelerine katilma ile ilgili kararsiz olduklar
anlasilmaktadir. Bu sonuglara gore baglamsal pazarlama unsurlarindan baglam ile ilgili
yapilanlar  katilimcilar tarafindan genel olarak olumlu ¢alismalar olarak

degerlendirilmektedir.

Bilgi sistemleri teorisi kapsaminda misteriler i¢in elektronik pazar alaninda
baglamsal pazarlama ile degerin yaratilmasi, igerik, baglam ve altyap1 gibi siralanan {i¢

unsur ile gergeklestirilmektedir (Luo, 2003:232).

THY Web sitesinin igerigi ile ilgili olarak katilimcilarin, ilgilerini arttiran ve

kendilerini siteye ceken unsurlara genel olarakkatildiklari, sadece “Otel rezervasyonu
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imkan1 saglamas1”, “Ara¢ kiralama imkani saglamasi” ve “Online e-vize imkani
saglamas1” gibi hizmetlerin ¢ok sik kullanilmamasi ve bu hizmetlerin de bu kapsamda
sunulduklarindan haberdar olmamalar1 gibi sebepler ile bu unsurlara katilma ile ilgili
kararsiz olduklarin1 ifade etmislerdir. Bu sonuclara gore baglamsal pazarlama
unsurlarindan igerik ile ilgili yapilanlar katilimcilar tarafindan genel olarak olumlu

olarak degerlendirilmektedir.

THY Web sitesinin alt yapisi ile ilgili kriterlerine bakildiginda katilimcilarin,
THY Web sitesinin altyapisinda ilgilerini arttiran ve kendilerini siteye ¢eken unsurlara
genelini olumlu calismalar olarak degerlendirilmektedir. Ancak baglamsal pazarlama
unsurlarindan altyapr ile ilgili katilimcilarin tarafindan THY Web sitesinin kisiye 6zgii

teklifler sundugunu diisiinliyorum” ifadesine katilimlari en diisiik ortalamaya sahiptir.

Yine baglamsal pazarlama unsurlarindan baglam ile ilgili yapilanlar katilimcilar
tarafindan genel olarak olumlu calismalar olarak degerlendirilirken, Web sitelerinin,
kisisel ilgi ve ihtiyaglarima uyan dogru baglamda banner (internet) reklamlari
gelistirmesinin 6nemli oldugunu diistinliyorum” ve “ifadesine katilma ile ilgili kararsiz
olduklarini ifade etmeleri THY Web sitesinin genel anlamda U¢ unsurunda
katilimcilarin olumlu degerlendirmelerine maruz kaldigi ancak altyapi ve baglam
unsurlarindaWeb sitesini  strekli ziyaret etmesini, bu hizmetten daha fazla
yararlanmasini neden olan “kisiye 6zgi teklifler,kisisel ilgi ve ihtiya¢larima uyan dogru
baglamda reklamlar noktasinda katilimcilarin kararsiz kaldigr sonucundan hareketle
web sitesinin “kisisellestirme” yonlindeki eksikliklere dikkat cekmektedir.Bu anlamda,
baglamsal pazarlama Web sitesinin igeriginin miisterilerin ilgi alanlarmma goére uygun
mesajlarla iletildigi,siirekli yaninda olan ve motivasyonunu arttiran destek giic olmasi

sebebi ile miisteriler i¢in deger yarattigini sdyleyebiliriz.
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Tablo 10.THY Web sitesinde yer alan Miles & Smiles sistemi ile ilgili ifadeler ve
Katilimcilarin Ifadelere Katilim Diizeyleri

E
= 5 o
af) :
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(<5} (18}

5 |5 |8 |= |8 E| &
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e |5 |E |8 |8 | E| §
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Bonus mil satin alma imkani saglamasi N 19 7 28 47| 299|450 |1,03
% | 48| 18| 7,0/ 11,8| 74,8

Mil Transferi imkéni saglamasi N| 27| 10| 34| 68| 261|432 [1,16
% | 68| 25| 85| 17,0| 65,3

Stati mil ¢gevrimi imkani saglamasi N 31| 13| 46| 66| 244|420 |1,23

% | 78] 33| 115| 16,5| 61,0

Millerin TL ye ¢evrim imkan1 saglamasi N 48 33 62 61| 196|3,81 (1,42

% | 12,0] 83| 15,5| 15,3| 49,0

Oduil biletin vergilerini de millerle 6deme 52| 40| 43| 60| 205

imkani saglamasi (Tax&Smiles) N 3,82 [ 1,47
% | 13,0 10,0| 10,8| 15,0| 51,3

Millerin dondurularak istediginiz zaman 58 9| 40| 57| 236

u¢ma imkani saglamasi (Mil reaktivasyonu) | N 4,01 |1,45

% | 145] 23] 10,0 14,3] 59,0

X =1.00- 233 Onemli Degil; <X =2.34-3.66 Ort. Der. Onemli: <X =3.67 - 5.00 Onemli

Arastirmaya katilanlarin THY Web sitesinde yer alan Miles & Smiles sistemi ile
ilgili degerlendirmelere yonelik ifadeler ait ifadelere bakis agilarina iliskin en yiiksek
tablo ortalamasma sahip olan “Bonus mil satin alma imkani1 saglamas1” degiskenine
iliskin deger Tablo 10’da goriildiigi tizere 4,50’dir. Bu ifadeyi 4,32 ortalama ile “Mil
Transferi imkéan1 saglamasi1” ifadesi izlemektedir. Tablo ortalamasi en diisiik olan ifade
“Millerin TL’ye ¢evrim imkéani1 saglamas1” ifadesidir. Bu ifadeye ait ortalama degeri
3,81°dir. Bu ifadeye ¢ok yakin ortalamaya sahip olan “Odiil biletin vergilerini de
millerle 6deme imkani saglamasi (Tax&Smiles)” ifadesinin ortalamas:t 3,82°dir.
Tabloda yer alan degerlere gore katilimcilar, THY Web sitesinde yer alan

Miles&Smiles sistemi ile ilgili uygulamalarin tamami 6nemli gormektedirler.

Sitenin iceriginde bulunan Miles&Smiles sistemi, katilimcilar tarafindan

oldukca onemli ve faydali olarak algilanmaktadir THY Web sitesi Uyeleri igin
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hazirlanan Miles&Smiles sistemi hizmetleri, web sitesine lye olanlar ile isletmenin

etkilesim ve iletisim igerisinde olmalarini saglamaktadir.

Tablo 11.THY Web sitesinin Miles&Smiles’in varligi, tiyeligi THY ve tiriinleri hakkindaki
diislincelerinizi olumlu yonde etkiledi mi?

N %
Evet 330 82,5
Hayir 70 17,5
Toplam 400 100

Arastirmaya katilanlarin %82,5’1 THY Web sitesinin Miles&Smiles’in varligi,
tiyeligi THY ve iriinleri hakkindaki diislincelerini olumlu yonde etkiledigini, %17,5’1

ise etkilemedigini beyan etmislerdir.

Tablo 12.THY Web Sitesinin Miles&Smiles’in Varlig1, Uyeligi THY Ve Uriinleri Hakkindaki
Diigiincelerinizi Olumlu Y6nde Etkilenenlerin Degerlendirmeleri

©
E| E =3
2B 5lE|E |2k o 3
X 2 2|8 | 8 | X 3| ¢ y
T ElE| 2 2 |22 8| S
S| S| & |8 |38 S| g
SRR RS < U < = S
¥ MMM | M | XM O )
Miisterilerine deger veren bir igletme oldugunu 8| 8| 22| 68| 224
anladim N 449 /0,91
% | 20(20( 55|17,0| 56,0
Isletmeye ve iiriinlerine kars! giivenimi arttirdi | N 2| 5| 23| 85| 215|453 (0,74
% 51,3 58(21,3| 53,8
Benzer isletmelerin {iriinlerini kullanimim 32| 13| 47| 72| 166
azaldi N 3,99 11,30
% | 80(33(11,8|18,0| 41,5
Kar odakli degil, miisteri odakli oldugu bir 66| 17| 51| 67| 129
igletme oldugunu anladim N 3,53 11,53
% | 16,5]4,3(12,8|16,8| 32,3
Yenilikleri ve teknolojiyi takip eden isletmeler 8| 8| 28| 72| 214
arasinda oldugunu anladim N 4,44 10,92
% | 20(20( 7,0/18,0| 53,5

X = 1.00 - 2.33Katilmyor; X = 2.34 - 3.66 Kararsiz; X = 3.67 - 5.00 Katiliyor

Aragtirmaya katilanlarin THY Web sitesinde yer alan Miles&Smiles sisteminin

var olmasi ve bu sisteme iiye olmalar1 THY ve iirlinleri hakkindaki goriislerinin
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tespitine yonelik ifadelere bakis a¢ilarina iliskin en yiiksek tablo ortalamasina sahip olan
“Isletmeye ve iiriinlerine kars1 giivenimi arttirdi” degiskenine iliskin deger Tablo 12°de
goriildiigl tizere 4,53°dir. Bu ifadeden sonra en yiiksek ortalama degerine sahip olan
ifade “Miisterilerine deger veren bir isletme oldugunu anladim” ifadesidir. Bu ifadeye
ait ortalama degeri 4,49°dur. Tablo ortalamasi en diislik olan “Kar odakli degil, miisteri
odakli oldugu bir isletme oldugunu anladim” ifadesi konusunda katilimcilarin kararsiz
olduklart anlasilmaktadir. Katilimcilarin bu ifade disindaki diger ifadelerin ortalamasi
katiliyorum diisiincesinin en diisiik sinir1 olan 3,67 degerinden yiiksektir. Tabloda yer
alan bu sonuglara gore katilimcilar, THY Web sitesinde yer alan Miles&Smiles
sisteminin var olmasi ve bu sisteme iiye olmalar1 THY ve iriinleri hakkindaki
goriiglerinin tespitine yonelik ifadelere genel olarak katildiklari anlagilmaktadir. Bu
sonuglara gére THY Web sitesinde yer alan Miles&Smiles sisteminin var olmasi ve bu
sisteme iiye olmalar1 THY ve iiriinleri hakkindaki goriislerinin tespitine yonelik
ifadelere genel olarak katilmaktadirlar. Tabloda ki sonuglara gore katilimcilarin “Kar
odakli degil, miisteri odakli oldugu bir isletme oldugunu anladim” THY ’nin miisteri

odakli oldugu konusunda katilimcilar kararsizlik icerisindedirler.

Bu bulgulardan hareket ile isletmenin THY Web sitesi kanali ile miisterilerinin
glivenini kazanarak, yenilikleri ve teknolojiyi takip ederek fayda yaratmasi, isletmeye
rekabet avantaj1 saglamaktadir. Miisterilerin sahip oldugu kendilerine deger verildigini
algisi, bu noktadamiisterilerin istek ve ihtiyaglarina karsilayabilecek dizeyde hizmetler

sunabileceginidiisiindiirmektedir.
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Tablo 13.1liskisel Pazarlama Unsurlarindan Miisteri Memnuniyetine Ait ifadeler ve
Katilimcilarin Ifadelere Katilim Diizeyleri

(18}
€| £ £
2| 2 = g = &

sl 8| E| ElgE| < O
x > = N S |X o c ©
SE| E| Bl ZIEZ| =| S
=] & S RIS £ I
X M| M N M XM o n
M13 THY Web sitesi igerigi ihtiyaclarim
karsilamaktadir N (12 2 21 90 275 (4,54 10,86

% |3 0,5 |53 [225 |68,8

M14 THY hizmetlerini kullanmaktan
memnunum N (12 4 17 106 |261 (4,50 |0,87

% |3 1 [43 [265 |653

M15 THY Web sitesi hata durumunda
miigteri ihtiyaclarini karsilamaya isteklidir |N |13 17 |55 110 |205 |4,19 |1,04

% |33 |43 138 |27,5 [513

M16 THY Web sitesi hata durumunda
miigteri ihtiyaclarini karsilamaya hazirdir N (21 12 |68 112 |187 (4,08 |1,11

% |53 |3 |17 |28 [46,8

M17 THY Web sitesinde kullanici olarak
herhangi bir hata ile karsilastigimda THY
Web sitesi anlamasi kolay destek saglar N |25 15 |72 |125 |163 |3,97 |1,14

% |63 [38 |18 |31,3 |40,8

X =1.00- 2.33Katilmiyor; X =234-3.66 Kararsiz; X =367-5.00 Katiliyor

Arastirmaya  katilanlarin  iligkisel = pazarlama  unsurlarindan = miisteri
memnuniyetine ait ifadelere bakis agilarina iligkin en yiiksek tablo ortalamasina sahip
olan “THY Web sitesi igerigi ihtiyaclarimi karsilamaktadir” degiskenine iligkin deger
Tablo 13’te goriildiigii lizere 4,54’°diir. Tabloda yer alan miisteri memnuniyetine ait
ikinci en yliksek ortalama “THY hizmetlerini kullanmaktan memnunum” ifadesidir. Bu
ifadeye ait ortalama 4,50°dir. iliskisel pazarlama unsurlarindan miisteri memnuniyetine
ait “THY Web sitesi hata durumunda miisteri ihtiyaglarini karsilamaya isteklidir”
ifadesinin ortalamasi 4,19’dur. Memnuniyet faktoriine ait en diistik ortalama 3,97 degeri
ile “THY Web sitesinde kullanici olarak herhangi bir hata ile karsilastigimda THY Web
sitesi anlamasi kolay destek saglar” ifadesine aittir. Tabloda yer alan ortalama
degerlerinde gore katilimcilar, THY Web sitesinin miisteri memnuniyetine ait ifadelere
katildiklar1,bu sonuglara gore iliskisel pazarlama unsurlarindan miisteri memnuniyeti ile

ilgili yapilanlar katilimeilar tarafindan olumlu ¢alismalar olarak degerlendirilmektedir.
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Tablo 14. Iliskisel Pazarlama Unsurlarindan Bagliliga Ait Ifadeler ve Katilimcilarin ifadelere
Katilim Diizeyleri
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<=2 NN | X8 g
T EE|¢Z 2|22 8| S
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XM MIM M | XM O »n
B18 THYyi ve Web sitesini bagkalarina da 26| 18| 64| 109| 183
tavsiye edecegim N 401 (1,18
% | 65]45(16,0(27,3| 45,8
B19 Daha iyi imkan sunan hava yolu olsa dahi 47| 24| 56| 94| 179
THY ’yi yine tercih edecegim N 3,84 11,36
9% | 11,8]6,0(14,0/123,5| 44,8
B20 THY Web sitesi kendimi 6zel hissetmemi 41| 21| 75| 97| 166
saglar N 3,82 11,31
9% | 10,3]5,3|18,8|24,3| 41,5
B21 THY ve Web sitesi hizmetleri diger 27| 18| 47| 111 197
havayollarinin hizmetlerinden daha iyidir N 4,08 [1,18
% | 68[45(11,8(27,8| 49,3

X =1.00- 2.33Katilmiyor; X =234-3.66 Kararsiz; X =367-5.00 Katihiyor

Aragtirmaya katilanlarin iligkisel pazarlama unsurlarindan bagliliga ait ifadelere
bakis acilarina iliskin en yiiksek tablo ortalamasina sahip olan “THY ve Web sitesi
hizmetleri diger havayollarinin hizmetlerinden daha iyidir” degiskenine iligkin deger
Tablo 14’te goriildigii tizere 4,08°dir. Bagliliga ait ifadelerden en yiiksek ortalama
degerine sahip olan “THY’yi ve Web sitesini bagkalarina da tavsiye edecegim”
ifadesinin ortalamasi 4,01’dir. Bu ifadeyi 3,84 ortalama degeri ile “Daha iyi imkan
sunan hava yolu olsa dahi THY’yi yine tercih edecegim” ifadesi ve 3,82 ortalama degeri
ile “THY Web sitesi kendimi 6zel hissetmemi saglar” ifadesi izlemektedir. Tabloda yer
alan ortalamalara gore katilimcilar, iligkisel pazarlama unsurlarindan baglilik ile ilgili

yapilanlar katilimcilar tarafindan olumlu ¢alismalar olarak degerlendirilmektedir.
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Tablo 15.1liskisel Pazarlama Unsurlarindan Iletisime Ait Ifadeler ve Katilimcilarin Ifadelere

Katilim Diizeyleri

(18}
S
o § § e | § z 5
= = g |22 | @
x 2 = | N S | X g| £ i
ZEE|lz |2 |22 §| s
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X M| M| M N ¥ M| O n
[22 THY Web sitesi yeni hizmetler ve 28| 13| 62| 98| 199
promosyonlardan bizi haberdar eder N 4,07 [1,19
% | 70| 33| 155| 245 49,8
123 Herhangi bir zamanda THY Web 24| 14| 68| 95| 199
sitesinden miisteri hizmetlerine rahatlikla
ulagabilirim N 4,08 [1,16
% | 60| 35| 17,0 23,8| 49,8
124 THY Web sitesi herhangi bir sikdyetim 13| 10| 66| 108| 203
ile ilgili olarak rahat hissetmemi saglayan
bir hizmet saglar N 4,20 (1,01
% | 33| 25| 165| 27,0| 50,8

X = 1.00 - 2.33Katilmyor; X = 2.34 - 3.66 Kararsiz; X = 3.67 - 5.00 Katiliyor

Arastirmaya katilanlarin iligkisel pazarlama unsurlarindan miisterilerle iletisime

ait ifadelere bakis agilarina iliskin en yiiksek tablo ortalamasina sahip olan “THY Web

sitesi herhangi bir sikayetim ile ilgili olarak rahat hissetmemi saglayan bir hizmet

saglar” degiskenine iliskin deger Tablo 15°de goriildiigii iizere 4,20°dir. Iletisime ait

diger iki ifadeden “Herhangi bir zamanda THY Web sitesinden miisteri hizmetlerine

rahatlikla ulasabilirim” ifadesinin ortalamasi 4,08 iken “THY Web sitesi yeni hizmetler

ve promosyonlardan bizi haberdar eder” ifadesinin ortama degeri 4,07 dir. Bu sonuglara

gore katilimcilar, THY Web sitesinin iletisime ait ifadelere katildiklari, bu sonuglara

gore iliskisel pazarlama unsurlarindan misteri ile iletisime yoOnelik yapilanlar

katilimcilar tarafindan olumlu ¢alismalar olarak degerlendirilmektedir.
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Tablo 16. Tliskisel Pazarlama Unsurlarindan Giivene Ait ifadeler ve Katilimcilarin ifadelere
Katilim Diizeyleri

o

g E =

2552 |E |28 o 3

< 2 2 | N o |X 9 g]| E

TEE| 2 2 |25 8| 8

ST | S | |25 S| <

QO < < < < SRS = ]

X M M| M M XM O »
G25 THY her konuda oldukga dur(st 25| 15| 64| 101| 195

davranir N 4,07 |1,17
% | 6,3|3,8]|16,0|253| 48,8

G26 THY verdigi sozleri ve vaatleri tutar | N 23 9| 74| 99| 195|4,09 (1,13
% | 58|23|185|24,8| 48,8

G27 THY Web sitesi giivenilirdir N 14| 9| 44| 110| 223(4,30 (0,99
% | 35|23]11,0|275]| 55,8
G28 THY Web sitesi benimle ilgili 16| 4| 67| 97| 216

bilgileri bagkalartyla paylagsmaz N 4,23 11,03
% | 40|10 16,8|24,3| 54,0

X - 1.00 - 2.33Katilmiyor; X - 2.34 - 3.66 Kararsiz; X - 3.67 - 5.00 Katihyor

Aragtirmaya katilanlarin iliskisel pazarlama unsurlarindan giivene ait ifadelere
bakis agilarina iligkin en yiiksek tablo ortalamasina sahip olan “THY Web sitesi
giivenilirdir” degiskenine iliskin deger Tablo 16’da goriildiigii iizere 4,30 dur. Iliskisel
pazarlama unsurlarindan giivene ait diger ifadelerden “THY Web sitesi benimle ilgili
bilgileri bagkalariyla paylagsmaz” ifadesinin ortalamasi 4,23, “THY verdigi sozleri ve
vaatleri tutar” ifadesinin ortalamasi 4,09 ve “THY her konuda oldukca diiriist davranir”
ifadesinin ortalamasi ise 4,07’dir. Tablodaki gilivene ait ortalamalarin tamami 4’iin
iistiinde degere sahiptirler. Bu degerlere gore katilimcilar, THY Web sitesinin giivene

ait ifadelerine katildiklar1 sonucuna varilir.
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Tablo 17 1liskisel Pazarlama Unsurlarindan Tekrar Satin Alma Niyetine Ait ifadeler ve
Katilimcilarin Ifadelere Katilim Diizeyleri

38}
gl g =
= =0 R - R - S
2S5 |E |2 |28 of O
x 2 2| N S |X 3 g| t
— E E | 2 2 |22 8| 8
S E |8 |E |@a8 8| g
L 3| < < < o 8| £ S
XM M| M XM O| &
TS29 THY Web sitesi hizmetleri istegime 24| 16| 68| 101| 191
uygun sekilde uyarlar N 4,05 1,16
% | 6,0|40]17,0] 253| 47,8
TS30 THY Web sitesinin hizmetlerinden 26| 22| 33| 81| 238
tekrar yararlanacagim N 4,21 11,20
% | 65|55 83|203| 595
TS31 THY ile iliskimiz sona ererse 49| 25| 70| 70| 186
THY den elde ettigim hizmetleri
kullanmamak beni biiyiik kayiplara ugratir | N 3,80 (1,40
% | 12,3| 6,3| 17,5| 17,5| 46,5
TS32 Uzun vadede THY nin Web sitesinin 21| 11| 43| 99| 226
sundugu hizmetten faydalanmak
avantajlidir N 4,25 11,09
% | 53|28|10,8]| 24,8| 56,5
TS33 Gelecekte de THY ’nin hizmetlerini 44| 8| 33| 83| 232
satin alacagim N 4,13 11,31
9% | 11,01 20| 8,3| 20,8| 58,0

X =1.00- 2.33Katilmiyor; X =234-3.66 Kararsiz; X =367-5.00 Katiliyor

Aragtirmaya katilanlarin iligkisel pazarlama unsurlarindan tekrar satin alma
niyetine ait ifadelere bakis acilarma iliskin en yliksek tablo ortalamasina sahip olan
“Uzun vadede THY’ nin Web sitesinin sundugu hizmetten faydalanmak avantajlidir”
degiskenine iliskin deger Tablo 17°de goriildiigii tizere 4,25°dir. Tablo 17°de yer alan
iliskisel pazarlama unsurlarindan tekrar satin alma niyetine ait ifadelerden ikinci en
yiksek deger 4,21 ortalama ile “THY Web sitesinin hizmetlerinden tekrar
yararlanacagim” ifadesine aittir. Ugiincii yiiksek deger ise 4,13 ortalama degeri ile
“Gelecekte de THY nin hizmetlerini satin alacagim” ifadesine aittir. Katilimcilarin
verdikleri cevaplardan elde edilen sonuclara goére THY Web sitesinin tekrar satin alma
niyetine ait ifadelere katildiklar1 yani iliskisel pazarlama unsurlarindan tekrar satin alma
niyetinin gelistirilmesine yonelik yapilanlar katilimcilar tarafindan olumlu caligmalar

olarak degerlendirilmektedir.
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Isletme ile miisteri arasindaki iliski kalitesinin, miisterinin isletmeye tekrar satin
alma niyeti ile donme ihtimali tizerinde direk bir etkisinin oldugu ve iliskinin basarisi
acisindan memnuniyet, baglilik, iletisim, gliven gibi iligkisel unsurlarin biiyiik etkisigdz
ontinde alindiginda, arastirma bulgularinin yani katilimcilarin THY ve THY Web sitesi
hizmetleri nezdinde degerlendirmelerinin sonucundamiisteri memnuniyeti, baglilik,
iletisim, giiven ve tekrar satin alma niyetine ait ifadelere katilimlarinin da, bu sonucu
destekledigi goriilmektedir. Bu yonde elde edilen bulgulara gore demiisteriler ve isletme
arasinda etkilesimlerin beklentilere dayandig1 ve beklentilerin karsilanmasi durumunda,
taraflar arasindaki iletisimin, memnuniyetin artacagi ve daha yiiksek miisteri

bagliligiin da olusacagi beklenmektedir.
4.2. Faktor Analizi

Arastirmada, elde edilen verilere giivenilirlik analizi uyguladiktan sonra
baglamsal pazarlamada yapiyr olusturan unsurlarin, iliskisel pazarlamaya ve
misterilerin tekrar satin alma niyetine etkisinin olup olmadiginin analiz edilmesi
amaciyla gelistirilen 6lgegin katilimcilar tarafindan cevaplanmasi sonucunda elde edilen
verilere faktor analizi uygulanmistir. Her bir 6lgege ait faktor analizi sonuglari asagidaki

tablolarda yer almaktadir.



Tablo 18.1liskisel PazarlamaFaktor Analizi Sonuglar

Faktorler/ Degiskenler YFSII:Tg:i Crz\qsagh S Ozdeger A\;:;l;l;glnzn
Faktor 1: Miisteri Memnuniyeti
THY Web sitesi hata durumunda miisteri 0.757
ihtiyaclarini karsilamaya isteklidir '
THY Web sitesi hata durumunda miisteri 0.709
ihtiyaglarini karsilamaya hazirdir '
THY Web sitesinde kullanici olarak 0,793 5,877 36,730
herhangi bir hata ile kargilastigimda THY |0 677
Web sitesi anlamasi kolay destek saglar
THY Web sitesi icerigi ihtiyaglarimi 0,612
karsilamaktadir
THY hizmetlerini kullanmaktan 0,556
memnunum
Faktor 2: Baghhk
THYyi ve Web sitesini bagkalarina da 0,794
tavsiye edecegim
Daha iyi imkan sunan hava yolu olsa dahi | g 792
THY ’yi yine tercih edecegim 0,785 1,535 9,592
THY Web sitesi kendimi 6zel hissetmemi | g 791
saglar
THY ve Web sitesi hizmetleri diger 0,521
havayollarinin hizmetlerinden daha iyidir
Faktor 3: Guven
THY Web sitesi guvenilirdir 0,794
THY verdigi sozleri ve vaatleri tutar 0,761
0,748 1,241 7,758
THY Web sitesi benimle ilgili bilgileri 0,619
baskalariyla paylasmaz
THY her konuda oldukg¢a diiriist davranir | 0,574
Faktor 4: Tletisim
Herhangi bir zamanda THY Web
sitesinden miisteri hizmetlerine rahatlikla |0 766
ulagabilirim
THY Web sitesi herhangi bir sikdyetim ile 0,753 1,136 7,103
ilgili olarak rahat hissetmemi saglayan bir | 766
hizmet saglar
THY Web sitesi yeni hizmetler ve 0.743
promosyonlardan bizi haberdar eder ’
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 0.869

Sampling Adequacy (KMO)

Bartlett's Test of Sphericity

X2:2468,490;512:0,000

Cronbach's Alfa

0,887

Agiklanan Varyans

61,183
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Tablo 18’ deki iligkisel pazarlama faktor analizi sonuglari incelendiginde; KMO
test degeri 0,869, Cronbach's Alfa 0,887, Bartlett test degeri 2468,490, p=0,000 olarak
bulunmustur. KMO test degerinin 0,60’tan biiyiik olmasi, Cronbach's Alfa 0,60’tan
yiiksek olmasi, Bartlett test degerinin 2468,490, p=0,000< 0,05 verilerin faktor analizine
uygun oldugunu gostermektedir. Olgekteki Cronbach's Alfa0,887 olarak bulundugundan

Olcegin yiiksek giivenirlik diizeyine sahip oldugu sdylenebilir.

Literatirde basarili iliskisel degisimlerle iliskili gliven, baghlik, isbirligi, vaatler,
paylasilan degerler ve iletisim olmak tizere 6 faktor belirlenmesine ragmen, aragtirmada
iligkisel pazarlama 6lgeginde yer alan 16 maddenin literatlr ile benzer sekildeglven,
baglilik, iletisim gibi3 faktor altinda toplandigi ancak isbirligi, vaatler ve paylasilan
degerler gibi unsurlarin tek faktoér altinda toplandigi, toplandiklar1 bu faktorin de
icerikleri ile ilgili olarak memnuniyetoldugutespit edilmistir.

Tablo 19. Tekrar Satin Alma Niyeti Faktor Analizi Sonuglart

Faktor |Cronbach's
Faktorler/ Degiskenler Yukleri Alpha

Aciklanan

Ozdeger Varyans

THY Web sitesinin hizmetlerinden tekrar 0,842
yararlanacagim

THY ile iliskimiz sona ererse THY den elde
ettigim hizmetleri kullanmamak beni biiylik 0,786
kayiplara ugratir 0,784 2,440 61,003

THY Web sitesi hizmetleri istegime uygun 0,776
sekilde uyarlar

Uzun vadede THY nin Web sitesinin sundugu | 0,714
hizmetten faydalanmak avantajlhidir

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0.772
Adequacy (KMO) ’

Bartlett's Test of Sphericity X2:448,153;812:0,000

Cronbach's Alfa 0,784

Aciklanan Varyans 61,003

Tablo 19’dakitekrar satin alma faktdr analizi sonuglart incelendiginde; KMO test
degeri 0,772, Cronbach's Alfa 0,784, Bartlett test degeri 448,153, p=0,000 olarak
bulunmustur. KMO test degerinin 0,60’tan biiyiik olmasi, Cronbach's Alfa 0,60’tan
yiiksek olmasi, Bartlett test degerinin 448,153, p=0,000< 0,05 verilerin faktor analizine
uygun oldugunu gostermektedir. Olgekteki Cronbach's Alfa0,784 olarak bulundugundan
6l¢egin yiiksek giivenirlik diizeyine sahip oldugu sdylenebilir.
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Tekrar satin alma oOlgeginde yer alan 5 maddeden bir ifade “Gelecekte de

THY nin hizmetlerini satin alacagim” diisiik faktor yiikii ve alfa degerinden dolay1

degerlendirme dis1 birakilmig kalan 4 maddenin 1 faktor altinda toplandigi goriilmistiir.

Tablo 20. Baglamsal Pazarlama Faktor Analizi Sonuglari

Faktor | Cronbach's Ozdeser Agiklanan
Faktorler/ Degiskenler Yikleri | Alpha £ Varyans
Faktor 1: icerik
Tarife takibi imkani saglamasi 0,862
e-Bilet goruntiileme imkan1 saglamasi 0,861
Miles&Smiles milleri ile ticretsiz “6diil bilet”
dizenleme imkani saglamasi 0,845
Otel rezervasyonu imkani saglamasi 0,83
Online Check- in imkan1 saglamasi 0,822 0,933 8,729 39,679
Online e-vize imkan1 saglamasi 0,82
Arag kiralama imkani saglamasi 0,695
Bagaj takip imkani saglamasi 0,683
Online miigteri hizmetlerinin saglanmasi 0,608
Online rezervasyon ya da bilet alma imkani saglamas1 | 0,577
Faktor 2: Alt Yap:
THY Web sitesinin giivenilir oldugunu diisiiniyorum | 0,818
THY Web sitesine erigimin kolay oldugunu
diistiniiyorum 0,705
Web sitesinin kullaniminin kolay oldugunu
diistiniiyorum 0,677
THY Web sitesinde yapilan iglemlerin kolay izlendigini
diistiniiyorum 0,675
THY Web sitesinin kisiye 6zgii teklifler sundugunu
distiniiyorum 0,66
THY Web sitesini ¢ok kullanigh oldugunu
distiniiyorum 0,64
THY Web sitesinde verilen bilgilerin yeterli oldugunu
distiniiyorum 0,521 0,864 3,375 15,543
Faktor 3: Baglam
Yasam kalitemin artmasinda etkili oldugunu énemli
oldugunu diigliniiyorum 0,845
Cevremdekilere siteye iiye olmalari i¢in dneride
bulundum 0,729
Web sitelerinin, dogru zamanda bana ulasan 6zellikler
gelistirmesinin 6nemli oldugunu diisiiniiyorum 0,691
Web sitelerinin, kisisel ilgi ve ihtiyaglarima uyan dogru
baglamda banner (internet) reklamlari gelistirmesinin
6nemli oldugunu diisiniiyorum 0,678
Odeme islemleri sirasinda sanal kart kullanilmasinin
6nemli oldugunu diisiniiyorum 0,669 0,821 1,775 8,068
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0.928

Adequacy (KMO)

Bartlett's Test of Sphericity

X2:5585,408;S12:0,000

Cronbach's Alfa

0,922

Aciklanan Varyans

63,091
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Tablo 20’ deki baglamsal pazarlama faktor analizi sonuglari incelendiginde;
KMO test degeri 0,928, Cronbach's Alfa 0,922, Bartlett test degeri 5585,408, p=0,000
olarak bulunmustur. KMO test degerinin 0,60’tan biiyiikk olmasi ve p=0,000< 0,05
verilerin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Olgekteki Cronbach's
Alfa0,922 olarak bulundugundan o6l¢egin yiiksek giivenirlik diizeyine sahip oldugu
sOylenebilir.

Iliskisel pazarlama Slceginde yer alan 24 maddeden bir ifade “Online kalkis-
varis takibi imkdani saglamasi” ve “Siirekli yamimda olan ve motivasyonumu arttiran
destek giic onemli oldugunu diistintiyorum” ifadeleri diisiik faktor yiikii ve alfa
degerinden dolay1 degerlendirme dis1 birakilmig, kalan 22 maddenin igerik, alt yap1 ve
baglam seklinde 3 faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. Aragtirmada agiklayici faktor
analiziyle belirlenen faktorler literatiirle uyumlu bir sekilde, baglamsal pazarlama ile
degerin yaratilmasi, igerik, baglam ve altyap: olarak ii¢ 6geyle gerceklesmektedir (Luo,
2003:232).

4.3. Arastirmanin Hipotezlerine Iliskin Bulgular

Hipotezlerin test edilmesinde,baglamsal pazarlama unsurlart ile iliskisel
pazarlama unsurlar1 arasindaki iliskinin  tespit edilmesi i¢in korelasyon
analizi,baglamsal pazarlama unsurlarinin iliskisel pazarlama unsurlarina etkisinin analiz

edilmesi icin ¢coklu regresyon kullanilmustir.

Hi: Baglamsal pazarlama unsurlan ile iliskisel pazarlama unsurlan

arasinda iliski vardir.

Tablo 21. Baglamsal-iliskisel Unsurlar Korelasyon Tablosu

Icerik | Altyapn | Baglam
., . . Pearson Korelasyon Katsayis1 |,435** |,534** | 418**
Misteri Memnuniyeti "0 ik (p) 0,000 |0,000 |0,000
. Pearson Korelasyon Katsayis1  |,325** | ,341** | 362**
Baghhk
Anlamlilik (p) 0,000 10,000 0,000
Giiven Pearson Korelasyon Katsayis1  |,373** |,416** | 305**
Anlamlilik (p) 0,000 10,000 0,000
iletisim Pearson Korelasyon Katsayis1  |,347** | ,317** | 284**
Anlamlilik (p) 0,000 {0,000 0,000

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
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Tablo 21°de goriildiigi gibi yapilan korelasyon analizinde; miisteri memnuniyeti
ile igerik (r=0,435; p=0,00), altyapt (r=0,534; p=0,000) ve baglam arasinda (0,418;
p=0,000) pozitif yonlii anlamli iliski bulunmustur. Yani igerikteki unsurlarin artmasi,
altyapiya bagl olarak tercih etme durumunun artmasi ve baglam ile ilgili diistincelerin

artmasina bagli olarak miisteri memnuniyeti artacaktir.

Tablo 21°deki bulgulardan hareket ile yapilan korelasyon analizinde; baglilik ile
icerik (r=0,325; p=0,00), altyap1 (r=0,314; p=0,000) ve baglam arasinda (0,362;
p=0,000) pozitif yonlii anlaml iliski bulunmustur. Yani igerikteki unsurlarin artmasi,
altyapiya bagl olarak tercih etme durumunun artmasi ve baglam ile ilgili diisiincelerin

artmasina bagli olarak baglilik da artacaktir.

Tablo 21’degoériildiigii gibi yapilan korelasyon analizinde; giiven ile igerik
(r=0,373; p=0,00), altyap1 (1=0,416; p=0,000) ve baglam arasinda (0,305; p=0,000)
pozitif yonlii anlamli iligki bulunmustur. Yani igerikteki unsurlarin artmasi, altyapiya
bagli olarak tercih etme durumunun artmasi ve baglam ile ilgili diisiincelerin artmasina

bagli olarak giiven de artacaktir.

Tablo 21°de goriildiigii gibi yapilan korelasyon analizinde; iletisim ile igerik
(r=0,347; p=0,00), altyapt (r=0,317; p=0,000) ve baglam arasinda (0,284; p=0,000)
pozitif yonli anlamli iligki bulunmustur. Yani icerikteki unsurlarin artmasi, altyapiya
bagli olarak tercih etme durumunun artmasi ve baglam ile ilgili diisiincelerin artmasina

bagli olarak iletisim de artacaktir.

Bu sonuglara bagh olarak “Hi: Baglamsal pazarlama unsurlar ile iliskisel

pazarlama unsurlar: arasinda iliski vardr” hipotezi kabul edilmistir.

Degiskenler arasinda anlamli bir korelasyon bulunmasi nedeniyle, baglamsal
pazarlama unsurlarmin iligkisel pazarlama unsurlar {izerindeki giiclinli tespit etmek

amaciyla regresyon analizi yapilmistir.

Regresyon analizi; bir bagimli degisken ve bu bagimli degiskeni agiklamaya
calisan bagimsiz degiskenler arasindaki inceleyen analizdir. SPSS istatistik programinda
lineer regresyon modeli secildiginde, bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki
iligkinin giiclinii ve yoniinii belirlemek icin temel olarak R kare, F, anlamlilik (p ve )
degerleri elde edilmektedir. Bu degerlerden R kare bagimsiz degiskenin bagiml

degiskeni agiklayabilme giiciinii, F ve p degerleri modeli agiklayicilik agisindan bulunan
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R kare degerinin istatistiksel bakimdan anlamli olup olmadigini, B (beta) degeri ise
modeldeki her bir bagimsiz degiskenin elde edilen toplam degerdeki nisbi dnemini

belirlemektedir (Aslan ve Ozata, 2007: 22).

H,: Baglamsal pazarlama unsurlari iliskisel pazarlama unsurlari iizerinde

etkilidir.

H,.1: Baglamsal pazarlama unsurlarindan igerik iliskisel pazarlama unsurlarindan

misteri memnuniyeti tizerinde etkilidir.

Hos: Baglamsal pazarlama unsurlarindan altyapr iliskisel pazarlama

unsurlarindan miisteri memnuniyeti lizerinde etkilidir.

H,o: Baglamsal pazarlama unsurlarindan baglam iligkisel pazarlama

unsurlarindan miisteri memnuniyeti iizerinde etkilidir.

Tablo 22.Baglamsal Unsurlar-Miisteri Memnuniyeti Regresyon Tablosu

R=0,600 R kare: 0,361 F=74,425  Anlamhhk diizeyi =0,000
Bagimsiz Degiskenler 3 Katsayisi t Degeri p Degeri
Sabit 850 3,685 ,000
Icerik , 191 3,677 ,000
Altyap1 457 8,427 ,000
Baglam ,168 3,965 ,000

Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Tablo 22°de bagimli degisken olan misteri memnuniyetine, bagimsiz
degiskenlerin etkisini belirlemeye yonelik olarak olusturulan degiskenlerin ortalamasi
alinarak yapilan regresyon analizinde R kare degerine gore igerik, altyapr ve baglam
degiskenlerinin miisteri memnuniyetini %36 (R kare = 0,361) oraninda acikladig:
gorilmektedir. Ayrica F degerinin (F = 74,425, p<0,05) istatistiksel agidan anlamli
oldugu yani bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki degisimi belirledigi ve

modelin kullanilmasinin uygun oldugu anlasilmaktadir.

fgerik (3=0,191; p=0,000<0,05) \
Altyap1 (8=0,457; p=0,000<0,05) / Miisteri

Memnuniyeti

Baglam (3=0,168; p=0,000<0,05)

Sekil 4.Miisteri Memnuniyeti Arastirma Sonucu



143

Sekil 7°de goriildiigii gibi, miisteri memnuniyeti faktorind etkileyen en dnemli
faktorler sirasiyla altyapi, igerik ve baglam faktorleridir. Bu sonuglara gore iliskisel
pazarlamanin unsurlarindan miisteri memnuniyetinde baglamsal pazarlama unsurlarinin

rol oynadig1 sdylenebilir.
Elde edilen sonuglara gore; “ H,1 Hasve Ha g hipotezleri kabul edilmistir.

H,,: Baglamsal pazarlama unsurlarindan igerik iliskisel pazarlama unsurlarindan

baglilik {izerinde etkilidir.

Hze: Baglamsal pazarlama unsurlarindan altyapr iliskisel pazarlama

unsurlarindan baglilik tizerinde etkilidir.

Hz10: Baglamsal pazarlama unsurlarindan baglam iliskisel pazarlama

unsurlarindan baglilik tizerinde etkilidir.

Tablo 23. Baglamsal Unsurlar - Baglilik Regresyon Tablosu

R=0, 438 R kare: 0,192 F=31,301 Anlamhlik diizeyi =0,000
Degiskenler 3 Katsayisi t Degeri p Degeri
Sabit 810 2,375 018
Icerik ,184 2,407 ,017
Altyap1 ,310 3,872 ,000
Baglam ,267 4,253 ,000

Bagimli Degisken: Baglilik

Tablo 23’de bagimli degisken olan bagliliga, bagimsiz degiskenlerin etkisini
belirlemeye yonelik olarak olusturulan degiskenlerin ortalamasi alinarak yapilan
regresyon analizinde R kare degerine gore igerik, altyapt ve baglam degiskenlerinin
baglilig1 %19 (R kare = 0,192) oraninda acikladig1 goriilmektedir. Ayrica F degerinin (F
= 31,301, p<0,05) istatistiksel acidan anlamli oldugu yani bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskendeki degisimi belirledigi ve modelin kullanilmasinin uygun oldugu

anlasilmaktadir.
Icerik (3=0,184; p=0,017<0,05)
Altyap1 (8=0,312; p=0,000<0,05) \

Baglam (8=0,267; p=0,000<0,05)

Baglilik

Sekil 5. Baglilik Arastirma Sonucu
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Sekil 8’de gorildigi gibi, baghlik faktorunu etkileyen en 6nemli faktorler
sirasiyla altyapi, baglamve igerik faktorleridir. Bu sonuglara gore iliskisel pazarlamanin
unsurlarindan baglik iizerinde baglamsal pazarlama unsurlarinin rol oynadig

sOylenebilir.
Elde edilen sonuglara gore; “H,2 Hz6 Ve Ha10” hipotezleri kabul edilmistir.

H,3: Baglamsal pazarlama unsurlarindan igerik iliskisel pazarlama unsurlarindan

iletisim tizerinde etkilidir.

Hy7: Baglamsal pazarlama unsurlarindan altyapr iliskisel pazarlama

unsurlarindan iletisim tizerinde etkilidir.

Hz1:: Baglamsal pazarlama unsurlarindan baglam iliskisel pazarlama

unsurlarindan iletisim tizerinde etkilidir.

Tablo 24. Baglamsal Unsurlar-iletisim Regresyon Tablosu

R=0, 404 R kare: 0,164 F=25,819 Anlamhlik diizeyi =0,000
[Degiskenler B Katsayisi t Degeri p Degeri
Sabit 1,363 4,201 ,000

Icerik ,284 3,891 ,000

Altyap1 ,263 3,451 ,001

Baglam ,125 2,094 ,037

Bagimli Degisken: Iletisim

Tablo 24’de bagimli degisken olan iletisime, bagimsiz degiskenlerin etkisini
belirlemeye yonelik olarak olusturulan degiskenlerin ortalamasi alinarak yapilan
regresyon analizinde R kare degerine gore icerik, altyapi ve baglam degiskenlerinin
baglilig1 %16 (R kare = 0,164) oraninda acikladigi goriilmektedir. Ayrica F degerinin (F
= 25,819, p<0,05) istatistiksel agidan anlamli oldugu yani bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskendeki degisimi belirledigi ve modelin kullanilmasinin uygun oldugu

anlasilmaktadir.
Icerik (3=0,284; p=0,000<0,05) \
Altyap1 (8=0,263; p=0,001<0,05) /

Baglam (3=0,125; p=0,037<0,05)

fletisim

Sekil 6. Iletisim Arastirma Sonucu
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Sekil 9’da goriildiigii gibi, iletisim faktorinu etkileyen en 6nemli faktorler sirasiyla
icerik, altyapive baglam faktorleridir. Bu sonuglara gore iliskisel pazarlamanin
unsurlarindan iletisim {izerinde baglamsal pazarlama unsurlarinin rol oynadig

sOylenebilir.Elde edilen sonuglara gore; “H,.3 Hz7ve Hy.11” hipotezi kabul edilmistir.

H, 4: Baglamsal pazarlama unsurlarindan igerik iliskisel pazarlama unsurlarindan

guven Gzerinde etkilidir.

Hys: Baglamsal pazarlama unsurlarindan altyapr iliskisel pazarlama
unsurlarindan giiven Gzerinde etkilidir.

H,12: Baglamsal pazarlama unsurlarindan baglam iliskisel pazarlama
unsurlarindan giiven lizerinde etkilidir.

Tablo 25.Baglamsal Unsurlar-Gliven Regresyon Tablosu

R=0, 475 R kare: 0,226 F=38,443  Anlamhlik diizeyi =0,000
Degiskenler B Katsayisi t Degeri p Degeri
Sabit 1,227 4,429 ,000

Icerik ,232 3,732 ,000

Altyap1 377 5,790 ,000

Baglam ,098 1,930 ,054

Bagiml Degisken: Giiven

Tablo 25°de bagimli degisken olan guvene, bagimsiz degiskenlerin etkisini
belirlemeye yonelik olarak olusturulan degiskenlerin ortalamasi alinarak yapilan
regresyon analizinde R kare degerine gore igerik, altyapr ve baglam %23 (R kare =
0,226) oraninda acikladigr goriilmektedir. Ayrica F degerinin (F = 38,443, p<0,05)
istatistiksel acidan anlamli oldugu yani bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki

degisimi belirledigi ve modelin kullanilmasinin uygun oldugu anlasilmaktadir.

fcerik (3=0,232; p=0,000<0,05)

Altyap1 (3=0,377; p=0,000<0,05) Guven

Baglam([3=0,098; p=0,054>0,05)

Sekil 7. Giliven Arastirma Sonucu
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Sekil 10°da gorildigii gibi, guvenfaktorini etkileyen en 6nemli faktorler
sirasiylaaltyapr ve icerik faktorleridir. Bu sonuglara gore iliskisel pazarlamanin
unsurlarindan gliven {izerinde baglamsal pazarlama unsurlarindan baglamin etkisi
bulunmamistir. Elde edilen sonuglara goére; “H,4 ve Hyg” hipotezlerikabul, “Hj1,”

hipotezi reddedilir.
Hs: iliskisel pazarlama unsurlar tekrar satin alma niyeti iizerinde etkilidir.
Hsi: Iliskisel pazarlama unsurlarindan miisteri memnuniyeti tekrar satin alma
niyeti Gzerinde etkilidir.

Hs,: iliskisel pazarlama unsurlarindan baglilik tekrar satin alma niyeti lizerinde
etkilidir.

Ha: Iliskisel pazarlama unsurlarindan iletisim tekrar satin alma niyeti iizerinde
etkilidir.

Hs4: iliskisel pazarlama unsurlarindan giiven tekrar satin alma niyeti iizerinde
etkilidir.

Tablo 26.1liskisel Pazarlama Unsurlari-Tekrar Satin Alma Regresyon Tablosu

R=0, 492 R kare: 0,242 F=31,585 Anlamhlik diizeyi =0,000
Degiskenler 3 Katsayis1 | t Degeri p Degeri
Sabit 1,228 4,597 0,000

Miisteri Memnuniyeti 0,286 3,863 0,000

Baglilik 0,164 3,232 0,001

Iletisim -0,011 -0,195 0,845

Glven 0,246 3,832 0,000

Bagimli Degisken: Tekrar Satin Alma

Tablo 26°da bagimli degisken olan tekrar satin almaya, bagimsiz degiskenlerin
etkisini belirlemeye yonelik olarak olusturulan degiskenlerin ortalamasi alinarak yapilan
regresyon analizinde R kare degerine gore miisteri memnuniyeti, baghlik, giiven ve
iletisim degiskenlerinin tekrar satin almay1 %24 (R kare = 0,242) oraninda agikladigi

gorulmektedir.

Miisteri Memnuniyeti(3=0,286;p=0,000<0,05)

Baglhlik (#=0,164; p=0,001<0,05)

Tekrar
Gliven (8=0,246; p=0,037<0,05) Satin Alma

[letisim (R=-0,011; p=0,845>0,05)

Sekil 8. Tekrar Satin Alma Arastirma Sonucu
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Ayrica F degerinin (F =31,585, p<0,05) istatistiksel agidan anlam oldugu yani
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki degisimi belirledigi ve modelin

kullanilmasinin uygun oldugu anlasilmaktadir

Sekil 11’de gorildigi gibi, tekrar satin alma faktorini etkileyen en 6nemli
faktorler sirasiyla miisteri memnuniyeti, giiven ve baglilik faktorleridir. Bu sonuglara
gore tekrar satin alma Uzerinde iliskisel pazarlama unsurlarindan iletisimin etkisi
bulunmamustir. Elde edilen sonuglara gore; “Hsi, Hs, ve Hss” hipotezleri kabul,

“Hs33”hipotezi reddedilir.
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‘ H1 |
i I Hy2

IHz‘a

IGERIK IHz.a

TEKRAR
A SATIN
L ALMA

Sekil 9. Hipotez Testlerinin Sonuglari



Tablo 27. Hipotez Durum Tablosu
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Hipotez Hipotez Kabul/Red
No
H;  [Baglamsal pazarlama unsurlari ile iliskisel pazarlama unsurlar1| Kabul
arasinda iliski vardir.
H,  [Baglamsal pazarlama unsurlari iliskisel pazarlama unsurlari Kabul
uzerinde etkilidir.
H,1 [Baglamsal pazarlama unsurlarindan igerik iliskisel pazarlama Kabul
unsurlarindan miisteri memnuniyeti iizerinde etkilidir.
H,, [Baglamsal pazarlama unsurlarindan igerik iliskisel pazarlama Kabul
unsurlarindan baglilik tizerinde etkilidir.
H,3 [Baglamsal pazarlama unsurlarindan igerik iligskisel pazarlama Kabul
unsurlarindan iletisim tlizerinde etkilidir.
H,4 [Baglamsal pazarlama unsurlarindan igerik iligskisel pazarlama Kabul
unsurlarindan giiven {izerinde etkilidir.
H,s [Baglamsal pazarlama unsurlarindan altyapi iliskisel pazarlama | Kabul
unsurlarindan miisteri memnuniyeti iizerinde etkilidir.
H2.6 [Baglamsal pazarlama unsurlarindan altyap1 iligskisel pazarlama | Kabul
unsurlarindan baglilik tizerinde etkilidir.
H2.7 [Baglamsal pazarlama unsurlarindan altyap1 iligskisel pazarlama | Kabul
unsurlarindan iletisim tlizerinde etkilidir.
H2.8 [Baglamsal pazarlama unsurlarindan altyap1 iliskisel pazarlama | Kabul
unsurlarindan giiven lizerinde etkilidir.
H,o [Baglamsal pazarlama unsurlarindan baglam iliskisel pazarlama| Kabul
unsurlarindan miisteri memnuniyeti iizerinde etkilidir.
H,10 [Baglamsal pazarlama unsurlarindan baglam iliskisel pazarlama| Kabul
unsurlarindan baglilik tizerinde etkilidir.
H,11 [Baglamsal pazarlama unsurlarindan baglam iliskisel pazarlama| Kabul
unsurlarindan iletigim {izerinde etkilidir.
H,1, [Baglamsal pazarlama unsurlarindan baglam iliskisel pazarlama Red
unsurlarindan giiven iizerinde etkilidir.
Hs  [lliskisel pazarlama unsurlari tekrar satin alma niyeti iizerinde Kabul
etkilidir.
H Mliskisel pazarlama unsurlarindan miisteri memnuniyeti tekrar K
31 e - abul
satin alma niyetini lizerinde etkilidir.
His, [iliskisel pazarlama unsurlarindan baglilik tekrar satin alma Kabul
niyeti Uzerinde etkilidir.
Hss [lliskisel pazarlama unsurlarindan iletisim tekrar satin alma Red
niyeti Uzerinde etkilidir.
Hs4 [lliskisel pazarlama unsurlarindan giiven tekrar satin alma Kabul
niyeti Uzerinde etkilidir.
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5.SONUC

Enformasyon ve iletisim teknolojilerinde yasanan degisimler ve ortaya g¢ikan
dijitallesme ile dinya ekonomisinde yasanan degisim siireci yeni ekonomi kavrami ile
aciklanmaktadir. Yeni ekonomi ya da dijital ekonomi,dijital bir devrime ve bilgi
endustrilerinin yonetimine dayanmaktadir. Yeni ekonomi olarak ifade edilen sirecte,
teknolojik gelismeler, elektronik iletisim teknolojisindeki geligsmeler sebebi ile basta
ekonomik performans olmak tizere, mikro ve makro diizeyde birgok alanda degisimin

yasanmasina neden olmustur.

Internet ve diinya capindaki ag (WWW), hem pazar firsatlarinda hem bilgi
teknolojilerinde ve ag yapisinda degisiklige neden olarak isletmeleri, is yapma
sekillerinden, miisteri ile iligki kurma yontemlerine kadar bir¢ok yonden etkilemistir.
Elektronik iletisim teknolojisindeki gelismeler ile ihtiyag duyulan bilgiye c¢ok kisa
stirede ulagilabilmesi ve yasanan yogun degisim siireci ileyasanan sonuglarin en etkili

oldugu isletme fonksiyonlarindan biri pazarlama olmustur.

Kiresel rekabet veyogun teknolojik degismeler karsisinda yasanan pazarlama
kavramindaki doniisim ile geleneksel pazarlama daha da yetersiz hale gelmis,
geleneksel pazarlama yaklasimma giiven noktasinda elimizde gittikce daha az neden

kalmaktadir.

Bilisim teknolojisindeki gelismeler ile birlikte satici ile alicinin fiziksel olarak
kars1 karsiya geldigigeleneksel pazar etkilesimi ortadan kalkmistir. Elektronik pazarlar
ad1 verilen pazarlarda, deger yaratma, etkilesim gibi cogu sey geleneksel pazar alaninda

oldugundan farklidur.

Geleneksel pazardan farkli olarak, elektronik pazarlarda, islemler daha distiik
maliyetlerile gerceklestirilmekte ve ayni anda her yerde olmak mimkiin olmaktadir.
Tiim bu gelismeler 15181inda pazarlama diisiincesindeki vurgu “yeni miisteri edinmek”
den, “miisterileri elde tutma” ya, miisterileriler ile “uzun siireli iliskiler kurma” ya
odaklanmistir. Bu noktada iliskisel pazarlama yaklagiminin amaclar1 da goz Oniine
alindiginda, geleneksel yaklasimdan neden iligkisel yaklasima dogru bir kaymanin

oldugu, iliskisel pazarlama yaklagiminin 6n plana ¢ikist da agiklanmis olmaktadir.

Iliskisel pazarlama yaklasimi, miisterilerin elde tutulmasi, onlar ile uzun sireli

giivene dayali iligkiler kurulmasi hedefi ile deger yaratma, miisteriler ile etkilesim
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kurma siireci olarak ifade edilmektedir. icinde bulundugumuz bilgi caginda, 6zellikle hizmet
sektoriinde rekabet avantaji saglamasi acisindan isletmeler tarafindan hizmet bazinda
gosterilen c¢abalar farklilik arz etmemektedir. Bu agresif rekabet ortaminda, isletmeler
arasinda farklilik yaratan nokta, sunulan iiriin ve hizmetlerin yan sira giiven temelinde insa
edilen bireysel uzun siireli samimi iliskiler olmaktadir. Yani aslinda kiitleselden bireysele,

somut unsurlardan soyut unsurlara dogru gercekten bir kayma s6z konusu olmaktadir.

Gelisen teknolojinin isletmelere sundugu avantajlarin yaninda bir takim dezavantajlar
da bulunmaktadir. Teknolojinin gelisimi, bir yandan {iriin taklidini de kolaylastirmaktadir.
Ancak bireysel olarak kurulan isletme- miisteri iliskilerinin rakipler tarafindan taklidi o kadar
kolay olmamaktadir. Ancak elektronik pazarin sundugu simirsiz iiriin ve isletme secenekleri,
miisteri agisindan bir takim faydalar saglasa da artik miisteriler daha fazla giivene gereksinim
duymaktadirlar. Miisteriler ile uzun siireli iyi iligskiler kurulup, gelistirilmesinde giivenin en
biiyiik etken oldugu iligkisel pazarlama yaklagimi, ayni1 zamanda bilgi teknolojilerini en iyi
kullanan pazarlama stratejisi olarak da 6n plana ¢ikmaktadir.

Iliskisel pazarlama yaklasimi, miisteriler ile iliski kurma temelli bir yaklasim olmasi
sebebi ile bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degismelerden daha fazla etkilenmektedir. Ciinkii
ayni zamanda pazarlama alaninda bir isletmenin teknolojik degisikliklere adapte orani, iligki

pazarlamasini bagarisini etkileyen en 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir.

Bu dijjital ortamda isletmelerin, geleneksel pazarlarda oldugu gibi, elektronik
pazarlarda da degisen “deger” onermesi temelinde miisteri memnuniyeti ve baghiligr gibi bir
dizi hedefleri gerceklestirme adina iliskisel pazarlama yaklasimi ile elektronik pazarlarin
sundugu firsatlar1 degerlendirmeleri sonucunda baglamsal pazarlama stratejisi ortaya

cikmustir.

Baglamsal pazarlama stratejisi,miisteriler ile uzun siireli iligkiler gelistirme, deger
zincirleri yaratma ve ayni zamanda iletisim ve etkilesim saglama gibi amaclar ile dogru
zamanda, uygun baglamda bilgiyi Web siteleri kanali ile miisterilere sunma faaliyetlerini

ifade etmektedir.

Yasanan tiim bu degisikliklere paralel olarak, dinamik bir yapida faaliyet gosteren,
yogun rekabet ortaminda, bireysel iligkilerin agir bastid1 hizmet isletmelerinden biri olan hava yolu
isletmelerinde de amag ve dncelikler degismistir. Onlar i¢cinde miisteriler ile uzun siireli iliski
kurulmasi, miisteri sadakati kag¢inilmaz hale gelmistir. Bu anlamda temel ilkesi miisteri

sadakati yaratmak, miisteri tatmini olusturarak, miisteri bagliligi saglamak olan iligkisel
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pazarlama yaklagimi, havayolu isletmelerinin amagclarina ulagmalart  noktasinda
degerlendirdikleri en Onemli stratejiler arasinda yer almaktadir. Havayolu isletmelerinde
sunulan hizmetleri farklilastirma kisith olmasina ragmen, miisteri sadakati olusturmak adina,
misteriler icin degerli olan, rakiplerinde farkli hizmetleri sunmaya baglamislardir.
Havayollari, sik ugan yolcu programlar ile iligkisel pazarlama stratejisi uygulamalarinin

yogun bir sekilde goriildiigli alanlardan biri olmustur.

Bu noktada arastirma kapsaminda THY ’nin Miles&Smiles kart kullanicilarina yonelik
olarak gerceklestirilen anket calismasi sonucunda elde veriler ile iliskisel pazarlama yaklasimi
ile baglamsal pazarlama stratejisi arasindakiiliski ve iliskisel pazarlama yaklagiminin tekrar
satin alma niyetine olan etkisi 6l¢iilmis, edinilen bulgular 1s18inda genel bir degerlendirme

yapilmistir.

Egitim diizeyleri agisindan bakildiginda en yiiksek iki ortalamanin lisans ve yiksek
lisans 6grenimine sahip kisiler oldugu goriilmektedir. Bu bulgulardan hareket ile bu kisilerin
bilgiye daha hizli ve daha kolay erismek istegi ile teknolojiyi daha fazla kullandiklarim
soylemek miimkiindiir. Ayrica katilimcilarin 6zellikle egitim durumu dikkate alindiginda
arastirma sorularmi anlayabilecek durumda olan kisiler oldugu ve bu durumun da
arastirmanin amaci ve elde edilecek verilerin sagligi, aragtirmanin gegerlilik ve giivenirligi

acisindan onemli bir nokta oldugu ifade edilebilir.

Alabay (2010) yapilan bir arastirma da ytiksek egitim ve iletisim diizeyine sahip olan
miisterilerin, mal ve hizmetlere iliskin mesajlarin daha dogru algilandigi, satin alimlarina
konu iiriin ve hizmetler ile ilgili olarak en yiiksek doyuma ulasmak istediklerinin ayrica bu
bilingli misteri grubunun Uriin ve hizmetlerin giivenilir degerlendirildigini ortaya koymasi

acisindanbu arastirmayi desteklemektedir.

Miles&Smiles kart1 kullanim siiresi ve web sitesine iiyelik siirelerine bakildiginda en
yiiksek ortalamalarin “3 yildan fazla” secenegine ait oldugu, bu da katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun THY ile olan iliski siireleri ile isletmenin iriin ve hizmetlerini iyi
degerlendirebilecek, bu arastirmanin amact olan temeli uzun siireli iligkilere dayanan iliskisel
pazarlama stratejisinin hedef kitlesi ile dogru sekilde ortiisdiigii, aragtirmanin anlamlilig

agisindan dogru bir miisteri Orneklemi ile kars1 karsiya olundugu sdylenebilir.

Katilimeilarin yiiksek bir ylizde ile THY web sitesini ziyaret etmis olmasinin THY

hizmetlerinden yararlanmaya baslamasinda etkili oldugunu ve yine yiiksek bir oranla da Web
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sitesini ziyaret ettikten sonra THY hizmetleri kullaniminin artmis oldugunu ifade etmistir. Bu
yonden; daha onceden isletmenin hizmetlerinden yararlaniliyor olunsa da, yararlanilmasa da
web sitesinin ziyaretinin, sitedeki hizmetlerin kullanimin1 olumlu yonde etkiledigi,
kullanimlarinin artmasi iliskisel pazarlama yaklagiminin mevcut miisterilerin elde tutulmasi
amacinin gergeklestirilmesinde baglamsal web sitesinin olumlu etkisi ortaya ¢ikmaktadir.
Buna gore baglamsal pazarlama sitesi olan THY web sitesinin yeniden satin alma davranigina
etkisinin oldugu ayrica isletmenin hizmetlerine olan talebin artmasi ile uzun dénemli

iligkilerin siirdiiriilmesinde ve miisteri bagliliginda da etkisi oldugu seklinde yorumlanabilir.

Literatirde verilen bilgilerle de desteklendigi gibi iliskisel pazarlama yaklagiminin
uygulama boyutunu olusturan baglamsal pazarlama stratejisinin igerik, altyapir ve baglam
olarak U¢ temel unsurla,web siteleri kanali ile baglamsal pazarlama stratejisinde deger

yaratilmaktadir.

THY web sitesini kullanma nedenleri arasinda en ¢ok “Online rezervasyon ya da bilet
alma imkan1 saglamasi, Online Check- in imkan1 saglamasi, Miles&Smiles milleri ile Ucretsiz
“odiil bilet” diizenleme imkan1 saglamasi” gelmesi ile birlikte katilimcilar THY web sitesinin
iceriginde ilgilerini arttiran ve kendilerini siteye ¢eken unsurlara genel olarak katildiklarini
sadece “Otel rezervasyonu imkani saglamasi”, “Arag kiralama imkan1 saglamasi” ve “Online
e-vize imkani saglamasi” gibi daha nadir kullanilan hizmetlerde kararsiz olduklarmi ifade
etmiglerdir. Bu bulgular 1518inda da, baglamsal pazarlama unsurlarindan igerik ile ilgili
yapilanlarin katilimcilar tarafindan olumlu c¢alismalar olarak degerlendirildigini sdylemek

mimkiin olmaktadir.

Sitenin icerigine dair ¢ekici unsurlar, baglamsal pazarlama web sitesinin isletmelerin
hedef Kkitleleri tarafindan tekrar ziyaret edilmesini saglayarak dolayisiyla pazarlama
faaliyetlerinin verimliligine olumlu yonde katkida bulunmaktadir. Igerigin tasariminda,
sunulan bilgilerin, hedef kitle agisindan faydali olacak, kullanilacak sekilde diizenlenerek
iletilmesi gerekmektedir. Hedef kitleye sunulan bilgilerin acikligi, giivenilir olmas1 biiyiik
onem arz etmektedir. Bu noktada THY Web sitesinin, icerigi ile hedef kitle {izerinde olumlu
etkiler birakarak, ihtiya¢ duyduklari, gergek zamanda sunulan bilgiler ile miisteriler igin bir
deger algis1 yarattigi, soylemek miimkiin olabilmektedir. Miisteriyi tatmin eden web sitesi
icerigi ile tiiketicinin siteye g¢ekilmesi saglanirken, tiiketicide olusturulan deger algisi ile de

rakiplere kars1 isletmenin fark yaratici bir rekabet avantaji kazanmasini saglamaktadir.
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Alt yap1 unsuru ile ilgili olarak katilimcilar, THY web sitesine erisimin kolay
oldugunu yapilan islemlerin kolay izlendigini, sitenin glivenilir, kullaniminin kolay, bilgilerin
yeterli oldugunu, ayrica bu 6zellikler arasinda en diisiik ortalamaya sahip olsa da katilimcilar,
THY web sitesinin kisiye 6zgii teklifler sundugunu diisiindiiklerini ifade etmislerdir. Bu bulgulara
gore THY web sitesinin altyapist katilimcilar tarafindan “yeterli” olarak degerlendirildigi
anlasilmaktadir. Oncelikli olarak siteye giivenmeleri, miisterilerin kisisel bilgilerini rahatlikla
paylasabileceklerini ifade etmektedir ki, miisterilerde bu algimmin tam tersinin olusmasi
durumunda, hem isletmeye hem de sunulan iiriin ve hizmetlere kars1 olumsuz bir diisiince
olusmakta ve bir daha site ziyaret edilmemektedir. Ikinci olarak kullanim kolayligi, sitenin
sadeligi, islemlerin hizli ve kolay gerceklestirilmesi miisterilerin zaman kaybina sebebiyet
vermemekte, miisteriler i¢in fayda yaratmaktadir. Sitede verilen bilgilerin yeterli olmasi,
miisterilerin bu anlamda ihtiyaclarin1 karsilayacak o6l¢iide bilgilerin sunulmasi daha ¢ok deger
yaratmak agisindan onemlidir. Ayrica Web sitesinde kigiye 6zel bilgilerin sunulmasi miisteri
ile isletme arasinda kurulacak olan etkilesim ve iletisim siireci acisindan farklilik arz
etmektedir. THY web sitesi altyapisi, bu degerlendirmeler paralelinde katilimcilar tarafindan

giiclii bulunmaktadir.

Baglamsal pazarlama unsurlarindan THY web sitesinin, baglam ile ilgili 6zellikleri
katilimcilar tarafindan genel olarak olumlu olarak degerlendirilmistir. Baglam bir anlamda
isletmelerin bilgilerinin miisterilere sunus seklini ifade etmektedir. Baglamsal web siteleri
kanali ile sunulan bilgilerin mekansal, kisisel ve zamansal baglama gore uyarlanmasi,
isletmelerin miisteriye ilave deger yaratmasi, sunmasi agisindan Onemli olmaktadir. Bu
anlamda en yiiksek katilim derecesi ile“Web sitelerinin, dogru zamanda bana ulasan 6zellikler
gelistirmesi” ifadesinin 6n plana ¢ikmis olmasi, THY web sitesi 6zelliklerinin baglamsal
pazarlama stratejisi temelindemekénsal, kisisel ve zamansal kriterler ile kisisellestirme
ozelligi acisindan yeterli goriildiigli sonucuna ulagilmaktadir. THY web sitesinin
kigisellestirme Gzelligi agisindan iiyelerce kabul gormiis olmasi, miisterilerin kendilerini 6zel
hissetmelerini saglayarak miisteri de bir deger algis1 olusturulmasina neden olmaktadir. ikinci
yiiksek katilim, “Siirekli yanimda olan ve motivasyonumu arttiran destek gii¢”ifadesine
bulunmaktadir. Bu durum da miisterilerin bu noktada THY ve web sitesine karsi giliven
duyduklarimi gostermektedir. Yine “Cevresindekilere iiye olmalart konusunda Onerilerde
bulunulmas1” ifadesine katilim oraniin yiiksekligi, THY web sitesinin, daha fazla miisteri ile
iletisim saglama ve etkilesim kurma olanag: ile THY nin miisteri kitlesinin muhtemelen artacagi

sonucuna varilmaktadir.
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Sonug olarak, THY web sitesinin igerik, altyap: ve baglam anlaminda saglam temeller ile

olusturuldugu ve gerekli genel 6zelliklerin bulunabildigi kanaatine varilmaktadir.

Miles&Smiles Uyeleri, THY web sitesinde yer alan Miles&Smiles sistemi ile ilgili
unsurlarin biiyiik bir kismmin 6nemli oldugunu ifade etmiglerdir. Ancak sistemde yer alan
hizmetlerin cogu genel olarak 6nemli bulunurken, arastirma esnasinda “millerin TL’ye ¢evrim
imkani saglamas1” ve “6dul biletin vergilerini de millerle 6deme imkan1 saglamasi (Tax&Smiles)”
ile ilgili liyelerin daha az bilgi sahibi olduklar1 tespit edilmistir. Bu noktada, THY web sitesindeyer
alan Miles&Smiles sisteminde, kart kullaniminin {iyelere 6zel olarak sundugu hizmetler
hakkinda bilgi sahibi olanlar THY ’nin miisteri odakli oldugunu diisiinmektedirler. THY web
sitesinde yer alan Miles&Smiles sisteminde kendilerine 6zel sunulan hizmetlerden
yararlanabilmeleri icin Uye olmalart gerekmektedir. Bu sistem isletmeye ayni zamanda
miisterileri ile iletisim ve etkilesim imkani da sunmaktadir. Bu sayede iiyelerin talepleri
mekan ve zaman faydasi temelinde kisisellestirilmis hizmetler ile karsilanarak, miisterilerin
isletmeye karsi giiven duygusu ile baglilik gelistirebilmeleri saglanmaktadir. THY web
sitesinde yer alan Miles&Smiles sisteminde yer alan hizmetlerden yararlanma orani arttik¢a

iliskiden elde edilecek faydanin da artacag diisiiniilmektedir.

Aragtirmada, THY web sitesinin  Miles&Smiles’in  varhigi, tyeligi Oyelerin
diisiincelerini, olumlu yonde etkilemektedir. Uyeler THY nin miisteri odakli bir isletme
oldugunu ve kendilerine deger verildigini diistindiiklerini ifade etmislerdir. Miisterilerin THY
hakkinda sahip olduklar1 bu algi, isletmeye karsi duyulan giivene ve devaminda da baglilik
duygusunun artacagina isaret etmektedir. Ayrica miisteri profilinin oldukca degistigi,
misterilerin zaman kavramina daha da deger verdigi, icinde bulundugumuz bilgi ¢aginda,

tiyeler THY “yi yenilikleri ve teknolojiyi takip edenbir isletme olarak gérmektedirler.

Arastirmada iliskisel pazarlamanin unsurlar1 Uzerinde baglamsal pazarlama
unsurlarmin etkisini 6lgmek amaci ile ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.Bu kapsamda,
baglamsal pazarlamada yapiyr olusturan unsurlar, igerik, altyapi ve baglam ile iliskisel
pazarlamay1 olusturan unsurlar; miisteri memnuniyeti, baglhilik, iletisim ve giiven arasindaki
iliskiyi incelemek amaciyla yapilan coklu regresyon analizi sonuglarina gorebaglamsal
pazarlama unsurlan ile iligskisel pazarlama unsurlar1 arasinda anlamli pozitif yonde bir

iliskinin varlig1 ortaya konmustur.

Buna gore, iligkisel pazarlama yaklagimimi unsurlarindan misteri memnuniyeti

faktoriinii etkileyen en 6nemli faktorler sirasiyla altyapi, icerik ve baglam faktorleridir Ki, bu
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bulgulardan hareket ile miisteri memnuniyetinde baglamsal pazarlama unsurlarinin 6nemli bir
rol oynadigi sOylenebilir.Xueming Luo and Mojtaba Seyedian(2004), site tasarimindaki
algilanan karmasikligin, misteri memnuniyeti (zerinde etkili oldugunu ifade etmektedir.
Baglamsal pazarlama web sitesinin iceriginin misterilerin ilgi alanlarina gore dizayn edildigi,
miisterilerce ihtiya¢ duyulan bilgileri barindirdigint dolayisiyla miisteriler igin deger
yarattigini sOyleyebiliriz. Bilgi ihtiyacinin yeterli diizeyde karsilanmasi ve gilincel olmasi,
misteriye daha fazla deger yaratmak agisindan siteyi 6nemli hale getirmektedir.Ayrica THY
web sitesinde yer alanbilgilerin zihinde bir karmasaya sebebiyet vermedenmiisteriler
tarafindan algilanabilecek, sade ve anlasilir bir tarzda sunulmasi da baglamsal pazarlama web
sitesinin miisterilerde memnuniyetin olusmasina katkida bulunan faktorlerden biri olmaktadir.
Aragtirmada, THY web sitesininbaglamsal unsurlar agisindan miisterilerin talepleri yoniinde
beklentilerini karsiladigi ve tiyelerin memnun olduklarini ortaya koymaktadir. Bu noktada

arastirma sonuglar1 Xueming Luo and Mojtaba Seyedian (2004) ile benzerlik gostermektedir.

Iliskisel pazarlama yaklasimmnimn ikinci boyutu olan baglilik iizerinde baglamsal
pazarlama unsurlarinin etkisini 6lgmek amaci ile yapilan ¢oklu regresyon sonucunda, en
onemli faktorler sirasiyla altyapi, baglam ve igerik faktorleridir. Bu sonuglara gore iligkisel
pazarlamanin unsurlarindan baglik {izerinde baglamsal pazarlama unsurlarmin rol oynadigi
sOylenebilmektedir. THY web sitesinin,bireylerin kendilerine 6zel bilgiler sunuyor olmasi,
siteyi ziyareteden ve verilen hizmetten daha fazla yararlanan miisterilerin sitenin bu 6zelligi
sebebi ile kendineisletme tarafindan deger verildigini disiinerek ve daha ¢ok baglilik
gelistirmesine neden olmaktadir. Gelistirilen s6z konusubaglilik verilen hizmettin
kisisellestirilmesinden dolayr hem siteye hem de site sahibi isletme ve firlinlerine karsi
gelisebilmektedir. THYweb sitesinin, kolay kullanilabilir ve anlasilabilir Ozellikleri
musterilerin siteye bagh kalmasinda ki etkisinden dolay, iligkilerin gelisimi bakimindan da
isletmeye bir takim avantajlarsagladig: ifade edilebilmektedir. Bu sonuglara gore, baglamsal
pazarlama unsurlarmin iliskisel pazarlamanin unsurlarindan baglilik tizerinde 6nemlibir etkiye
sahip oldugusdylenebilir. THY web sitesi kanali ile gerek icerik gerek altyapi, gerckse de
baglam ag¢isindan miisterilerin beklentilerine cevap verdigi ve yarattigi bu deger algisi ile de

miisterileri kendisine bagladig1 s6ylenebilir.

Arastirmada, baglamsal pazarlama unsurlarinin, iliskisel pazarlama yaklagiminin
ucuncl boyutu olan iletisim lizerinde olumlu bir etkiye sahipoldugu yapilan analiz ile ortaya
konmustur. Iletisim faktoriinii etkileyen en 6nemli faktdrlerin sirasiyla altyapi, igerik ve

baglam oldugu goriilmektedir. Arastirmaya gore, “Erisimin kolay izlenmesi, yine web
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sitelerinin, dogru zamanda bana ulasan oOzellikler gelistirmesinin 6nemli oldugunu
diisinityorum” ifadelerinin 6n plana ¢ikmig olmasi, musterinin igletmeye ihtiya¢ duydugu
zaman ve mekanda ulasabilmesini saglamaktadir ki,bu durum mdisteri ileiletisimin
saglanmasinda, etkilesim kurulmasi agisindan énemli oldugu diisiiniilmektedir.Yine Gyelerin
“Cevremdekilere iiye olmalar1 konusunda 6nerilerde bulunulmasi” ifadesine katilim oraninin
yiiksekligi, THY web sitesinin, daha fazla miisteri ile iletisim saglama ve etkilesim kurma
olanag ile THY nin misteri kitlesinin muhtemelen artacagi disiiniilmektedir. Bu yodnde
iliskisel pazarlamanin unsurlarindan iletisim tizerinde baglamsal pazarlama unsurlarinin etkili
oldugu soylenebilmektedir.Bu sonuglara gore iligskisel pazarlamanin unsurlarindan iletisim

iizerinde baglamsal pazarlama unsurlarinin rol oynadig1 sdylenebilir

Baglamsal pazarlama unsurlarinin, son olarak iligskisel pazarlama yaklagiminin
dordunct boyutu, glivenin Gzerinde etkisi olan en énemli faktorler sirasiyla altyapi ve igerik
iken, baglamin etkisi bulunmamistir.Baglamsal pazarlama stratejisi temelinde olusturulan web
sitelerinin giivenilirligi, amaclara ulasilmasi yoniindeki dncelikli 6zelliklerden biri olmaktadir.
Arastirmaya gore, THY web sitesinin giivenilir olarak algilanmasi, miisterinin web sitesinin
sahibi oldugu isletmeye karsida giiveninin artmasina, dolayisiyla da miisterinin isletmeye olan
baglilik duygusunu da olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ciinkii bu 6zellik igerik ve baglamin
da Onlne gecerek, sitenin giivenilirolarak algilanmamasi durumunda, iyeler tarafindan
sitelerin terketmesine neden olmaktadir. Bu ¢ercevede miisterilerin THY web sitesine karsi
duydugu giiven duygusunun miisterinin isletmeye karsi bagliligimi da giiclendirerek, uzun
donemli iliskilere doniisimiiniisaglayacagi distiniilmektedir. Bu noktada iliskisel
pazarlamanin unsurlarindan guvenin tizerinde baglamsal pazarlama unsurlarindan baglamin
disinda altyap1 ve igerik onemli bir rol oynadigi sdylenebilmektedir. Baglamsal pazarlama
stratejisi, teknoloji ile ortaya cikan bir takim firsatlarin degerlendirilmesini saglayarak,
iligkisel pazarlama yaklagimi temelinde miisteri ile isletme arasindaki iligkilerin

gelistirilmesine katkida bulunmaktadir.

Arastirmada, iliskisel pazarlama unsurlarinin,“tekrar satin alma niyeti” iizerindeki
etkisini 6lgmek amaci ile yapilan regresyona analizi sonuglarina gore; tekrar satin almayi
etkileyen en 6nemli faktoriin “miisteri memnuniyeti” oldugu tespit edilmistir. Miles&Smiles
kart sahiplerinin THY’ye karsti ve THY’den aldiklar1 hizmet karsiliginda gelistirdikleri
tutumlar, onlarin tekrar satin alma niyeti ya da isletmedenayrilma egilimleri iizerinde etkili
olmaktadir. Bu c¢er¢evede, THY Web sitesinin gerek altyapisi, gerek igerigi, gerekse de

baglami ile miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi yoniinde tatmin edici oldugu, yani {iyelerin
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memnun olduklart kanaatine varilmistir.Miisterilerin ge¢mis satin alma deneyimleri iliskisel
sure¢ belirleyicileri Uzerinde etkisinden hareket ile miisterilerde olusan deger algisinin,
miisteri memnuniyetine ve tekrar satin alma niyetine dogrudan etkisi goz oniline alindiginda
olumlu olan miisteri memnuniyetinin, misterilerin tekrar satin alma niyetine olumlu bir
sekilde yansiyacagi diisiiniilmektedir.Lee ve Jun (2007), baglamsal algilanan deger ile miisteri
memnuniyetini tek bir model igerisinde entegre etmenin, mobil ticaret tiiketicilerinin tekrar
satin alma niyetini daha iyi agiklamaya ve Ongdérmeye yardimci oldugunu, baglamsal
algilanan degerin, miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti ve algilanan fayda
tizerinde Onemli bir etkisi oldugunu iddia etmektedir.Gordon H.G. McDougall, Levesque,
Terrence (2000), miisteri memnuniyetinin, miisterilerin gelecekteki satin alma niyetlerine
dogrudan katki yaptigini iddia etmektedir. Luo (2003), miisteri memnuniyetinin, on-line satin
alimlar iizerinde pozitif etkilerine dair kanitlar ortaya koymaktadir. iliskisel pazarlama
unsurlarimin,“tekrar satin alma niyeti” iizerindeki etkisi baglaminda elde edilen aragtirma
sonuglariliteratiir ile benzerlik gostermektedir (Gordon, McDougall, Levesque, Terrence,
2000; Luo, 2003; Lee ve Jun, 2007).

Tiiketicilerin tekrar satin alma niyetleri lizerindeki diger bir iliskisel unsurun “gitiven”
oldugu goriilmiistiir. Isletmelerin miisterileri nezdinde kazanmis olduklar1 giiven, hem isletme
hem de miisteri agisindan algilanan riski azaltmakta dolayisiyla, miisteriler isletmelerin {iriin
ve hizmetlerine kars1 daha istekli olurlarken, isletmeler de miisterilerin satin alma niyeti
iizerinde 6nemli derecede etkiye sahip olan giiven faktorii sayesinde rakipler tarafindan
kazanilmasi uzun zaman alacak, taklidi miimkiin olmayan bir avantaj kazanmis olmaktadirlar.
Ayrica Grazioli ve Jarvenpaa (2000), glvenin, ticaret ortaminda internet kullanicilarinin
satinalma niyetini direkt ya da dolayli olarak etkiledigini tespit etmistir.Bu noktada
Miles&Smiles kart kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugu THY’ye giiven duydugu veTHY ile
iliskilerini siirdiirme kararliligmma sahip oldugu sonucundan hareket ile {yelerin gerek
Miles&Smiles kart kullanimi1 gerekse de web sitesinin kullanimindan elde ettigi fayda ve
THY ’nin iligkiye yaptig1 yatirimlararttikca, iligkinin siiresi uzadik¢a miisterilerin isletmeye
duydugu giivenin artacagi, miisterilerin de tekrar satin alma bu yonde olumlu etkilenecekleri
beklenmektedir. Bu alanda yapilan ¢aligmalarLin and Lu, 2010;Rich, (2000), uzun dénemli
satis basarisinin iliski odakli oldugunu dogrulamakta, miisteri ile ilgilenildigi ve isletme
giiveni kazanildigr zaman, iirinlerin nasil sunuldugu neredeyse hi¢ fark etmedigini tespit
ederken, Koufaris, Hampton (2004), ve Grazioli, Jarvenpaa (2000),miisteri giiveninin satin alma

niyetini de yonlendirdiginitespit etmislerdir. Bu baglamda arastirma sonuglarininLin ve Lu ‘nun
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(2010) ve Rich’in (2000), Koufaris, Hampton (2004), ve Grazioli, Jarvenpaa (2000), sonuglari
ileparalellik gosterdigi sdylenebilmektedir.

Arastirmaya gore, “tekrar satin alma niyeti” iizerindeki {giincii iligskisel unsurun
“baglilik” oldugu goriilmiistiir. Morgan ve Hunt(1994), giivenin, bagliligin en énemli boyutu
olusturdugunu ve olusturulan derin bir giiven siirecinin baghiligin da olusumuna da sebep
oldugunu tespit etmistir.Gundlach vd. (1995), bagliligin miisteri bagliligini ve gelecekteki satin
alma siklig1 ihtimalini 6lgmek i¢in faydali oldugunu tespit etmistirki bu noktadabulgular THY
Miles&Smiles kart kullanicilarinin isletmeye karsi giiven duygusu ile bagli olduklarini, bu
baghiligin da miisterilerin gelecekte isletmeye tekrar satin alma niyeti ile donmelerini
saglayacagin1 gostermektedir. Shukla (2009), satin alma kararlari tizerindeki en kuvvetli
etkinin baglamsal faktorler ile isletme ve markaya duyulan baglilik oldugunu tespit etmistir.
Bu baglamda arastirma sonuglarinin,Gundlach ve digerlerinin (1995), Shukla’nin (2009),

sonugclar ile ortiistiigii goriilmektedir.

Arastirmada, iliskisel pazarlama unsurlarinin, “tekrar satin alma niyeti” iizerindeki
etkisini 6lgmek amaci ile yapilan regresyona analizi sonuglarina gore; tekrar satin alma
tizerinde iliskisel pazarlama unsurlarindan iletisimin etkisi bulunmamustir. Literatlre
bakildigindaNdubisi ve Chan (2005), iletisimin, miisterileri ikna ederek, miisteri tercihlerinin
gelistirilmesinde ve onlarin satin alma kararlarinin tesvikin de iletisim unsurunun Snemine
dikkat cekerken, Stacey(1993), daha ¢ok iletisim ile daha fazla miisteri, sonunda daha anlamli
satiglara, miisterilerin tutulmasina, tekrar satin almalara ve bagliliga neden olundugunu tespit
etmigtir. Ndubisi(2007), iletisimin nasil gercgeklestirildiginin yamiisterinin isletmeye karsi
gelistirdigi “baglilik”, ya da miisteri ile yollarin ayrilmasi “ayrilik” ile sonuglanacagini tespit
etmigtir. Budurumda elde edilen sonuglarin dikkat cekici bir sekilde literatiir ile ters oldugu

gorilmektedir.

Bu arastirma, baglamsal pazarlama stratejisinin, iligkisel pazarlama yaklasimi ve
tekrar satin alma niyeti tizerindeki olumlu etkilerin varligin1 ortaya konulmustur. Baglamsal
pazarlama web siteleri kanali ile miisteri memnuniyeti saglanarak, isletme ile miisteri
arasindaki baglilik artmakta ve uzun donemli iliskilerin temellerinin atilmasi saglanmaktadir.
THY web sitesinde oldugu gibi baglamsal pazarlama ¢er¢evesinde hazirlanan web sitelerinin
miisterilerin deger algilarina, isletmeye duyduklar1 giiven duygusuna ve bagliliga 6nemli
etkileri bulunmaktadir. Bu arastirmanin sonucunda, gelinen son nokta itibari ile isletmelerin

faaliyet gosterdigi bu dijital ortamda iliskisel pazarlama yaklasiminin, uygulama boyutu
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olarak baglamsal pazarlama stratejisinin dniimiizdeki yilllarda da isletme ile miisteri arasinda

onemli bir koprii gorevi gorecegi diislincesini ortaya ¢ikarmaktadir.

Oneriler

Ulasim hizmeti, gilinlimiiz kosullarinda en 6nemli degerler arasinda yer alan “zaman”
kavrami, hayati kolaylastirma, yeni bilingli tiiketici profilinin beklentilerini kargilama,
giivenli, rahat seyahat gibi faydalari ile hayatimizda 6nemli bir yere sahip olan hizmetlerden
birisidir. Ancak bu sekttrde 6zellikle yurt disindaki pazarlarda yasanan rekabet, bir taraftan
miisteri beklentilerini etkilerken, bir taraftan da isletmelerin yeni arayislara girmelerine neden
olmustur. Havayolu isletmelerinin sundugu hizmetleri farklilagtirma adina yapabilecekleri
seyler ise oldukc¢a sinirhidir. Bu sinirlt kosullar karsisinda igletmeler miisterilerini sadik
miisteri haline getirmeyi hedeflemislerdir. Iliskisel pazarlama yaklasimi bu noktada
isletmelere, rakipler tarafindan kolayca taklit edilemeyen, miisteriler ile koparilmasi zor
baglar kurulmasinisaglayabilmektedir. Geleneksel yontemler ile ayakta kalmanin miimkiin
olmadig giliniimiizde bu sebep ile isletmeler, mevcut teknolojilerden daha etkin bir sekilde

yararlanarak baglamsal pazarlama stratejisinin katkilarindan daha verimli faydalanmalidirlar.

Arastirmada “Otel rezervasyonu imkani saglamasi”, “Ara¢ kiralama imkani
saglamas1” ve “Online e-vize imkam saglamasi” gibi hizmetlerin kullanilmadigi dikkat
cekmistir. Miisteriler tarafindan kullanilmayan bu tiir kart avantajlarinin daha c¢ekici hale
getirilerek, miisterilerin kullanimlart yoniinde tesvik edilmesinin, faydali olacagina

inanilmaktadir.

“Millerin TL’ye c¢evrim imkani saglamas1” ve “Odiil biletin vergilerini de millerle
O0deme imkén1 saglamasi (Tax&Smiles)” gibi hizmetlerin iiyeler tarafindan daha az bilindigi
fark edilmistir. Bu durum da miisterilerde havayolu isletmesi ile ilgili olumsuz imajlarin ve
yanlis anlamalarin olugmasma neden olmaktadir. Bu sebep ile bu tiir olumsuz etkilerin
onlenmesi adina, kazanilan miller ve sunulan hizmetler konusunda danigmanlik hizmetlerinin

verilmesinin isletmeye art1 deger saglanacagi diistiniilmektedir.

Arastirmada THY misterilerinin tekrar satin alma niyetine iletisim unsurun etkisinin
olmadig1 goriilmiistiir. Bu noktada miisteriler ile kurulan maddi baglarin yanisira, miisterinin
iletisim kurma amacina hitap eden, ¢ift yonlii, miisterilerin istek ve sikdyetlerine hassas bir
sekilde yaklasan, bir iletisimin kurulmasi miisterinin isletmeye olan sosyal baglilig1 ve tekrar

isletmeye donme niyeti lizerinde olumlu etkileri olacagina inanilmaktadir. Bu amag ile
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baglamsal pazarlama stratejileri kanali ile miisteriden alinan tepkiler dogrultusundamiisteri
veri taban1 kullanim1 derinlestirilmesi suretiyle kisiye 6zel teklifler gelistirilebilinmektedir.Bu
sayede miisteri kendisinin ve goriislerinin isletme i¢in 6nemli, degerli olarak algilamakta ve

isletmeye baglanmasi da kolaylagsmis olmaktadir.

Baglamsal pazarlama stratejsi kanali ile deger yaratma amaci giiden isletmelerin, web
sitelerini olustururken, sundugu iirlin ve hizmetler noktasinda, ne tiir bir ihtiyaca yonelik, nasil
bir fayda saglayacagi, hitap edilen hedef kitle nezdinde sunulan bilgilerde deger arttirici

hususlara dikkate edilmesinin faydali olacagina inanilmaktadir.

Gelecekte Yapilabilecek Arastirmalar

Yapilan aragtirmanin, bu konuda yapilan caligsmalarin simirli olmasi sebebi ile
baglamsal pazarlama stratejisi alaninda literatlirdeki boslugun doldurulmasina katkida
bulunacagi diistinlilmektedir. Ancak bu sonuglar yeni arastirma sorularini da ortaya
koymaktadir. Baglamsal pazarlama stratejisi ile ilgili asagida belrtilen konular {izerine farkli

caligmalar yapilabilir:

*= Bu arastirmada 6ne siiriilen arastirma modeli ve iliskilerin farkli hizmet tiirlerinde

etkilerinin incelenmesine yonelik ¢aligmalar,

* Baglamsal pazarlama stratejisinin uygulanmasi i¢in kullanilan girdiler ve stratejinin

uygulanmasi neticesinde elde edilen ¢iktilarin degerlendirmesine yonelik arastirmalar,

= GinlUmuzde bir kisinin iki farkli durumda gergeklestirdigi eylemler arasindaki fark, iki
kisinin aynm1 durumda gerceklestirdigi eylemler arasindaki farktan daha biiyiik
olabilmektedir. Degisen miisteri baglaminda isletmelerin gelistirdikleri baglamsal

cOziimlerin, gosterebildikleri baglamsal esnekligin incelenmesine yonelik arastirmalar.
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EKLER

ILISKiSEL PAZARLAMA YAKLASIMINDA BAGLAMSAL PAZARLAMA
STRATEJISININ YERI VE BiR UYGULAMA

Sayin Katilimer;

Bu anket iligkisel pazarlama ve uygulama boyutu olarak baglamsal pazarlamanin, tiiketicinin satin

alma sonrasindaki firmaya iliskin degerlendirmelerine, firma ile miisteriler arasinda uzun siireli

iligkiler gelistirme ve miisterilerin elde tutulmas: siireglerine etkisinin olup olmadiginin analiz edilmesi

amaciyla hazirlanmistir. Bu c¢alisma tamamiyla akademik bir arastirma olup elde edilen veriler

bilimsel amacl kullanilacak ve gizli tutulacaktir. Katkilariniz igin tesekkiir ederiz.

Tez Danismani

Prof. Dr. Mustafa UCAR

1. THY nin Miles&Smiles kartin1 ne kadar
stireden beri kullaniyorsunuz?
( )3aydanaz ( )4ay-6ay

()7ay—1yil ( )1,5yil—3yil

()3 yildan fazla

2. Hangi Miles&Smiles kartini
kullaniyorsunuz?

( ) Classic () Classic Plus

( )Elite () Elite Plus

3.THY Web sitesine ne zamandir iiyesiniz?
( )3aydanaz ( )day-6ay
()7ay—1yil ( )1,5y11-3yil

() 3 yildan fazla

Tez Ogrencisi

Filiz CAYIRAGASI

4. THY Web sitesini ziyaret etmeden &nce
THY hizmetlerinden yararlantyor muydunuz?

( )Evet  ( )Hayir

5. THY Web sitesini ziyaret etmis olmam THY

hizmetlerinden yararlanmaya baslamamda
etkili oldu?

( )Kesinlikle Katiliyorum ( )Katiliyorum
() Kararsizim () Katilmiyorum
() Kesinlikle katilmiyorum

6. THY Web sitesini ziyaret ettikten sonra
THY hizmetleri kullanimim artmistir?

( )Kesinlikle Katiliyorum (') Katiliyorum
( ) Kararsizim () Katilmiyorum

() Kesinlikle katilmiyorum
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Asagidaki ifadelere iliskin diisiinceleriniz; Kesinlikle Katihyorum ise 5’i Katihyorum ise 4’ii

Kararsizim ise 3’ii Katilmiyorum ise 2’yi, Kesinlikle Katilmiyorum ise 1’i isaretleyiniz.

7. THY Web sitesinin iceriginde ilginizi arttiran ve sizi bu siteye
ceken unsurlar1 katihm derecenize gore isaretleyerek belirtiniz

5

4

3

2

1

a.0nline rezervasyon ya da bilet alma imkan1 saglamasi

b.Online Check- in imkan1 saglamasi

c. Miles&Smiles milleri ile ticretsiz “odul bilet” diizenleme imkani
saglamasi

d.Otel rezervasyonu imkani saglamasi

e.e-Bilet goriintiileme imkan1 saglamasi

f.Bagaj takip imkani saglamasi

g.0nline kalkig-varig takibi imkani saglamasi

h.Arag kiralama imkan1 saglamasi

i.0nline e-vize imkani saglamasi

j.Tarife takibi imkan1 saglamasi

k.Online miisteri hizmetlerinin saglanmasi

8. THY Web sitesinin tercih etme nedenlerinizdeki bashca unsurlari
katilim derecenize gore isaretleyerek belirtiniz

a.THY Web sitesinde yapilan islemlerin kolay izlendigini diisliniiyorum

b.THY Web sitesine erigsimin kolay oldugunu diigiiniiyorum

c¢.THY Web sitesinin giivenilir oldugunu diisliniiyorum

d.Web sitesinin kullaniminin kolay oldugunu diigiiniiyorum

e.THY Web sitesinde verilen bilgilerin yeterli oldugunu disiiniiyorum

f.THY Web sitesinin kigiye 6zgii teklifler sundugunu diigiiniiyorum

g.THY Web sitesini ¢ok kullanigh oldugunu diisiiniiyorum

9. THY Web sitesine iiyelikle ile ilgili asagidaki ifadelere katilim
derecenize gore isaretleyiniz

a.Cevremdekilere siteye liye olmalari i¢in 6neride bulundum

b.Web sitelerinin, kisisel ilgi ve ihtiyaglarima uyan dogru baglamda
banner (internet) reklamlari  gelistirmesinin  6nemli  oldugunu
diisiiniiyorum

c.Web sitelerinin, dogru zamanda bana ulasan 6zellikler gelistirmesinin
onemli oldugunu diisiiniiyorum

d.Odeme islemleri sirasinda sanal kart kullanmilmasinin énemli oldugunu
diigtinliyorum

e.Yasam kalitemin artmasinda etkili oldugunu onem li oldugunu
diisiiniiyorum

f.Siirekli yanimda olan ve motivasyonumu arttiran destek gili¢ onemli
oldugunu diisiiniiyorum
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Asagidaki ifadelere iliskin diisiinceleriniz; Cok énemli ise 5’i, Onemli ise 4’ii, Orta derece
onemli ise 3’ii, Az 6nemli ise 2’yi, Hi¢c 6nemli degil ise 1’i isaretleyiniz.

10.THY Web sitesinde yer alan Miles&Smiles sistemi ile ilgili 514131211
degerlendirmelerinizi 6nem derecenize gore isaretleyerek
belirtiniz

a.Bonus mil satin alma imkani saglamasi

b.Mil Transferi imkan1 saglamasi

c.Statii mil ¢evrimi imkan1 saglamasi

d.Millerin TL’ye ¢evrim imkan1 saglamasi

e. Odiil biletin vergilerini de millerle 6deme imkani saglamasi
(Tax&Smiles)

f. Millerin dondurularak istediginiz zaman ugma imkani saglamasi
(Mil reaktivasyonu)

11. THY Web sitesinin Miles&Smiles’in varligi, iiyeligi THY ve iirlinleri hakkindaki diisiincelerinizi
olumlu yonde etkiledi mi?

(' )Evet (12. sorudan devam ediniz) ( )Hayir (13. soruya geginiz)

Asagidaki ifadelere iliskin diisiinceleriniz; Kesinlikle Katihyorum ise 5’i Katihyorum ise 4’ii
Kararsizim ise 3’ii Katilmiyorum ise 2’yi, Kesinlikle Katilmiyorum ise 1’i isaretleyiniz.

12.0lumlu yonde etkisi var ise, asagidaki ifadelere katihm 514131211
derecenizi belirtiniz

a.Miisterilerine deger veren bir igletme oldugunu anladim

b.Isletmeye ve iiriinlerine kars: giivenimi arttird:

c.Benzer isletmelerin iirtinlerini kullanimim azaldi

d.Kar odakl1 degil, miisteri odakli oldugu bir isletme oldugunu
anladim.

e.Yenilikleri ve teknolojiyi takip eden isletmeler arasinda
oldugunu anladim

13. Asagidaki ifadelere katihim derecenizi belirtiniz 51413]2]1

1.THY Web sitesi icerigi ihtiyaglarimi karsilamaktadir

2. THY hizmetlerini kullanmaktan memnunum

3.THY Web sitesi hata durumunda miisteri ihtiyaglarini
kargilamaya isteklidir

4 THY Web sitesi hata durumunda miisteri ihtiyaglarini
karsilamaya hazirdir

5.THY Web sitesinde kullanict olarak herhangi bir hata ile
karsilagtigimda THY Web sitesi anlamasi kolay destek saglar

6. THY yi ve Web sitesini bagkalarina da tavsiye edecegim.

7.Daha iyi imkan sunan hava yolu olsa dahi THY yi yine tercih
edecegim

8. THY Web sitesi kendimi 6zel hissetmemi saglar.




9.THY ve Web sitesi hizmetleri diger havayollarmin
hizmetlerinden daha iyidir.

10.THY Web sitesi yeni hizmetler ve promosyonlardan bizi
haberdar eder.

11.Herhangi bir zamanda THY Web sitesinden miisteri
hizmetlerine rahatlikla ulasabilirim.

12.THY Web sitesi herhangi bir sikdyetim ile ilgili olarak rahat
hissetmemi saglayan bir hizmet saglar.

13.THY her konuda olduk¢a diiriist davranir.

14. THY verdigi sozleri ve vaatleri tutar.

15.THY Web sitesi guvenilirdir.

16.THY Web sitesi benimle ilgili bilgileri baskalariyla paylagsmaz.

17.THY Web sitesi hizmetleri istegime uygun sekilde uyarlar.

18.THY Web sitesinin hizmetlerinden tekrar yararlanacagim.

19.THY ile iliskimiz sona ererse THY den elde ettigim hizmetleri
kullanmamak beni biiylik kayiplara ugratir.

20.Uzun vadede THY’nin Web sitesinin sundugu hizmetten
faydalanmak avantajlidir.

21.Gelecekte de THY 'nin hizmetlerini satin alacagim.

14.Cinsiyet

( )Erkek  ( )kadin

15.Yas

()20 yas ve alt1 ( )21-30 ( )31-40 ( )41-50

16.Egitim Durumunuz

( )lilkokul ()Ortaokul ( )Lise  ( )Onlisans ( )Lisans ( )Yuksek Lisans

( )Doktora

17.Geliriniz (TL)

()1000-2000 arast  ( )2000-3000  ( )3000-4000 ( )4000-5000 ( ) 5000 ve izeri

18.Mesleginiz

()51 ve lzeri

( )Memur ( )Akademisyen ( )Ogrenci ( )SerbestMeslek ( )Emekli

() Tticcar/Sanayici( )Ozel sektor ( )Ev hanim ()Diger
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EK 2.Analiz Sonuclar: SPSS Ciktilari

CRONBACH'S ALFA

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N

%

Cases Valid
Excluded?®

Total

400
0
400

100,0

100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,887

16

ltem-Total Statistics

kullanici olarak herhangi
bir hata ile karsilastigimda

THY Web sitesi anlamasi

kolay destek saglar

Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if ltem Deleted Correlation Deleted
M13 THY Web sitesi 61,5025 104,020 ,512 874
icerigi ihtiyaclarimi
kargilamaktadir
M14 THY hizmetlerini 61,5375 102,760 ,582 ,872
kullanmaktan memnunum
M15 THY Web sitesi hata 61,8450 99,680 ,628 ,869
durumunda musteri
ihtiyaglarini karsilamaya
isteklidir
M16 THY Web sitesi hata 61,9575 99,991 ,567 871
durumunda musteri
ihtiyaglarini kargilamaya
hazirdir
M17 THY Web sitesinde 62,0725 100,995 ,501 874
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B18 THY'yi ve Web
sitesini bagkalarina da
tavsiye edecegim

B19 Daha iyi imkan sunan
hava yolu olsa dahi
THY’yi yine tercih
edecegim

B20 THY Web sitesi
kendimi 6zel hissetmemi
saglar

B21 THY ve Web sitesi
hizmetleri diger
havayollarinin
hizmetlerinden daha iyidir
i22 THY Web sitesi yeni
hizmetler ve
promosyonlardan bizi
haberdar eder

i23 Herhangi bir zamanda
THY Web sitesinden
musteri hizmetlerine

rahatlikla ulasabilirim

i24 THY Web sitesi
herhangi bir sikayetim ile
ilgili olarak rahat
hissetmemi saglayan bir
hizmet saglar

G25 THY her konuda
oldukga dirust davranir
G26 THY verdigi sozleri
ve vaatleri tutar

G27 THY Web sitesi
guvenilirdir

G28 THY Web sitesi
benimle ilgili bilgileri

baskalariyla paylasmaz

62,0250

62,2025

62,2225

61,9550

61,9700

61,9600

61,8425

61,9725

61,9525

61,7400

61,8050

97,709

97,751

99,036

101,677

102,586

100,916

100,063

98,989

100,562

103,551

102,493

,631

,525

,502

,450

,406

494

,625

,579

527

457

491

,868

,873

,874

,876

,878

,874

,869

,871

,873

,876

874

Scale Statistics

Mean Variance

Std. Deviation

N of Items

66,0375 113,776

10,66656

16
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Faktor 1: Miisteri Memnuniyeti

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N

%

Cases Valid
Excluded?®

Total

400
0
400

100,0

100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of ltems

,793 5
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if ltem Deleted Correlation Deleted
M13 THY Web sitesi 16,7375 10,309 ,528 ,769
icerigi ihtiyaclarimi
kargilamaktadir
M14 THY hizmetlerini 16,7725 10,156 ,554 , 762
kullanmaktan memnunum
M15 THY Web sitesi hata 17,0800 8,755 ,675 ,719
durumunda musteri
ihtiyaglarini karsilamaya
isteklidir
M16 THY Web sitesi hata 17,1925 8,817 ,599 , 746
durumunda musteri
ihtiyaglarini kargilamaya
hazirdir
M17 THY Web sitesinde 17,3075 9,020 534 J71

kullanici olarak herhangi
bir hata ile karsilastigimda

THY Web sitesi anlamasi

kolay destek saglar
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Scale Statistics

Mean Variance

Std. Deviation

N of Items

21,2725

13,983

3,73941

Faktor 2: Baghhk

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N

%

Cases Valid
Excluded®

Total

400
0
400

100,0

100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

,785

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if Item Deleted Correlation Deleted
B18 THY'yi ve Web 11,7325 9,079 ,703 ,680
sitesini bagkalarina da
tavsiye edecegim
B19 Daha iyi imkan sunan 11,9100 8,518 ,636 , 710
hava yolu olsa dahi
THY'yi yine tercih
edecegim
B20 THY Web sitesi 11,9300 8,732 ,649 ,703
kendimi 6zel hissetmemi
saglar
B21 THY ve Web sitesi 11,6625 10,916 ,402 ,819
hizmetleri diger
havayollarinin
hizmetlerinden daha iyidir
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Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items
15,7450 15,449 3,93047 4
Faktor 3: Glven
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 400 100,0
Excluded?® 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

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if ltem Deleted Correlation Deleted
G25 THY her konuda 12,6150 6,197 ,534 ,697
oldukga dirlist davranir
G26 THY verdigi sozleri 12,5950 5,866 ,642 ,630
ve vaatleri tutar
G27 THY Web sitesi 12,3825 6,838 ,545 ,690
guvenilirdir
G28 THY Web sitesi 12,4475 7,085 ,459 , 733

benimle ilgili bilgileri

baskalariyla paylasmaz
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Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
16,6800 10,654 3,26408 4
Faktor 4: Tletisim
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 400 100,0
Excluded® 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

Item-Total Statistics

Scale Mean if

Iltem Deleted

Scale
Variance if

Item Deleted

Corrected
Iltem-Total

Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

i22 THY Web sitesi yeni
hizmetler ve
promosyonlardan bizi
haberdar eder

i23 Herhangi bir
zamanda THY Web
sitesinden musteri
hizmetlerine rahatlikla
ulasabilirim

i24 THY Web sitesi
herhangi bir sikayetim ile
ilgili olarak rahat

hissetmemi saglayan bir

hizmet saglar

8,2725

8,2625

8,1450

3,993

3,547

3,849

,463

,621

,685

,811

,624

,568
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Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items
12,3400 7,603 2,75743 3
Tekrar Satin Alma Alma
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
N %

Cases Valid 400 100,0

Excluded® 0 ,0

Total 400 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

, 784

Iltem-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted Correlation Deleted
TS29 THY Web sitesi 12,2500 9,005 ,583 734
hizmetleri istegime uygun
sekilde uyarlar
TS30 THY Web sitesinin 12,0900 8,278 ,680 ,684
hizmetlerinden tekrar
yararlanacagim
TS31 THY ile iliskimiz 12,5000 7,789 ,599 732
sona ererse THY’den
elde ettigim hizmetleri
kullanmamak beni blyuk
kayiplara ugratir
TS32 Uzun vadede 12,0525 9,714 514 167
THY’nin Web sitesinin
sundugu hizmetten
faydalanmak avantajlidir
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Scale Statistics

Mean Variance

Std. Deviation

N of Items

16,2975 14,420 3,79737

ILISKISEL UNSURLAR FAKTOR ANALIZi

Factor Analysis

Notes

Output Created
Comments

Input

Missing Value Handling

Data

Active Dataset

Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working
Data File

Definition of Missing

Cases Used

19-Sub-2016 03:24:38

C:\Users\user361\Desktop\FiLiZ
CICEK\FILiZ VERI SETI
dizeltmeli.sav
DataSetl
<none>
<none>
<none>
400

MISSING=EXCLUDE: User-defined
missing values are treated as
missing.

LISTWISE: Statistics are based on
cases with no missing values for any

variable used.
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Syntax

Resources Processor Time
Elapsed Time

Maximum Memory

Required

FACTOR

IVARIABLES M13 M14 M15 M16
M17 B18 B19 B20 B21 (22 123 [24
G25 G26 G27 G28

IMISSING LISTWISE

/ANALYSIS M13 M14 M15 M16
M17 B18 B19 B20 B21 i22 i23 i24
G25 G26 G27 G28

/PRINT INITIAL KMO
EXTRACTION ROTATION

/FORMAT SORT BLANK(.45)

ICRITERIA MINEIGEN(1)
ITERATE(25)

JEXTRACTION PC

ICRITERIA ITERATE(25)

/ROTATION VARIMAX

IMETHOD=CORRELATION.

00:00:00,015
00:00:00,046
31864 (31,117K) bytes

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square
df
Sig.

,869
2468,490

120
,000

Communalities

Initial Extraction
M13 THY Web sitesi igerigi 1,000 ,534
ihtiyaclarimi kargilamaktadir
M14 THY hizmetlerini 1,000 524
kullanmaktan memnunum
M15 THY Web sitesi hata 1,000 ,694
durumunda musteri ihtiyaclarini
karsilamaya isteklidir
M16 THY Web sitesi hata 1,000 ,614
durumunda masteri ihtiyaclarini
kargilamaya hazirdir

190



M17 THY Web sitesinde
kullanici olarak herhangi bir hata
ile kargilastigimda THY Web
sitesi anlamasi kolay destek
saglar

B18 THY'yi ve Web sitesini
baskalarina da tavsiye
edecegim

B19 Daha iyi imkan sunan hava
yolu olsa dahi THY'yi yine tercih
edecegim

B20 THY Web sitesi kendimi
6zel hissetmemi saglar

B21 THY ve Web sitesi
hizmetleri diger havayollarinin
hizmetlerinden daha iyidir

22 THY Web sitesi yeni
hizmetler ve promosyonlardan
bizi haberdar eder

i23 Herhangi bir zamanda THY
Web sitesinden musteri
hizmetlerine rahatlikla
ulasabilirim

i24 THY Web sitesi herhangi bir
sikayetim ile ilgili olarak rahat
hissetmemi saglayan bir hizmet
saglar

G25 THY her konuda oldukga
ddrdst davranir

G26 THY verdigi sozleri ve
vaatleri tutar

G27 THY Web sitesi guvenilirdir
G28 THY Web sitesi benimle
ilgili bilgileri bagkalaryla

paylasmaz

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000
1,000

,522

743

,682

677

,376

,665

, 716

, 757

,514

,648

,653
AT71

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Extraction Sums of

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Squared Loadings Loadings

8 > 8 > 8 > 8

1 587| 36,730 36,730| 5,877 36,730 36,730 2,710| 16,935| 16,935
7

2 1,53 9,592 | 46,322 1,535 9,592 | 46,322 2,572| 16,074| 33,009
5

3 1,24 7,758 | 54,081| 1,241 7,758 | 54,081| 2,477 15,479 48,487
1

4 1,13 7,103| 61,183| 1,136 7,103| 61,183 2,031 12,696 61,183
6

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®

Component

3

M15 THY Web sitesi hata
durumunda musteri ihtiyaglarini
kargilamaya isteklidir

i24 THY Web sitesi herhangi bir
sikayetim ile ilgili olarak rahat
hissetmemi sagdlayan bir hizmet
saglar

B18 THY'yi ve Web sitesini
baskalarina da tavsiye
edecegim

M14 THY hizmetlerini
kullanmaktan memnunum

G25 THY her konuda oldukca
dardst davranir

M16 THY Web sitesi hata
durumunda masteri ihtiyaclarini
karsilamaya hazirdir

G26 THY verdigi sozleri ve
vaatleri tutar

M13 THY Web sitesi icerigi
ihtiyaclarimi karsilamaktadir
B19 Daha iyi imkan sunan hava
yolu olsa dahi THY'yi yine tercih
edecegim

M17 THY Web sitesinde
kullanici olarak herhangi bir hata
ile kargilagtigimda THY Web
sitesi anlamasi kolay destek
saglar

i23 Herhangi bir zamanda THY
Web sitesinden misteri
hizmetlerine rahatlikla
ulasabilirim

G28 THY Web sitesi benimle
ilgili bilgileri bagkalaryla
paylasmaz

G27 THY Web sitesi guvenilirdir

,709

,693

,677

,665

,655

,646

,605

,601

,587

,584

,580

,568

,534

,518

,559

-,468

-,490
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B21 THY ve Web sitesi ,504
hizmetleri diger havayollarinin
hizmetlerinden daha iyidir

B20 THY Web sitesi kendimi ,563 ,599
ozel hissetmemi saglar
i22 THY Web sitesi yeni ,469 ,485

hizmetler ve promosyonlardan

bizi haberdar eder

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 4 components extracted.

TEKRAR SATIN ALMA FAKTOR ANALIZi

Factor Analysis

Notes
Output Created 19-Sub-2016 03:28:27
Comments
Input Data C:\Users\user361\Desktop\FiLiZ
CICEK\FILIZ VERI SETI
dizeltmeli.sav
Active Dataset DataSetl
Filter <none>
Weight <none>
Split File <none>
N of Rows in Working Data 400
File
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

Resources Processor Time
Elapsed Time

Maximum Memory

Required

FACTOR
IVARIABLES TS29 TS30 TS31
TS32
IMISSING LISTWISE
JANALYSIS TS29 TS30 TS31 TS32
/PRINT INITIAL KMO
EXTRACTION ROTATION
/FORMAT SORT BLANK(.45)
ICRITERIA MINEIGEN(1)
ITERATE(25)
JEXTRACTION PC
ICRITERIA ITERATE(25)
/ROTATION VARIMAX
IMETHOD=CORRELATION.

00:00:00,000
00:00:00,000
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

Extractio
Initial n
TS29 THY Web sitesi 1,000 ,603
hizmetleri istegime
uygun sekilde uyarlar
TS30 THY Web 1,000 ,709

sitesinin

hizmetlerinden tekrar

yararlanacagim
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TS31 THY ile iligkimiz

sona ererse THY’den

elde ettigim hizmetleri

kullanmamak beni

blylk kayiplara ugratir

TS32 Uzun vadede
THY’nin Web sitesinin

sundugu hizmetten

faydalanmak

avantajlidir

1,000

1,000

,618

,510

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
Total Variance Explained
Componen Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
t % of Cumulative % of Cumulative
Total Variance % Total Variance %

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®

Component

1

TS30 THY Web sitesinin ,842
hizmetlerinden tekrar
yararlanacagim

TS31 THY ile iligkimiz sona

ererse THY’den elde ettigim

,786

hizmetleri kullanmamak beni
biyuk kayiplara ugratir

TS29 THY Web sitesi hizmetleri 776
istegime uygun sekilde uyarlar
TS32 Uzun vadede THY’nin , 714
Web sitesinin sundugu

hizmetten faydalanmak

avantajlidir

Extraction Method: Principal Component

Analysis.



Component Matrix®

Component
1

TS30 THY Web sitesinin ,842
hizmetlerinden tekrar
yararlanacagim
TS31 THY ile iliskimiz sona ,786
ererse THY’den elde ettigim
hizmetleri kullanmamak beni
biyuk kayiplara ugratir
TS29 THY Web sitesi hizmetleri 776
istegime uygun sekilde uyarlar
TS32 Uzun vadede THY nin 714

Web sitesinin sundugu
hizmetten faydalanmak

avantajlidir

Extraction Method: Principal Component

Analysis.

a. 1 components extracted.

Rotated Component Matrix?

Component

M15 THY Web sitesi hata
durumunda musteri ihtiyaclarini
kargilamaya isteklidir

M16 THY Web sitesi hata
durumunda musteri ihtiyaclarini
kargilamaya hazirdir

M17 THY Web sitesinde
kullanici olarak herhangi bir hata
ile kargilagtigimda THY Web
sitesi anlamasi kolay destek
saglar

M13 THY Web sitesi igerigi
ihtiyaclarimi kargilamaktadir
M14 THY hizmetlerini
kullanmaktan memnunum

B18 THY'yi ve Web sitesini

baskalarina da tavsiye

edecegim

, 757

, 709

677

,612

,556

, 7194
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B19 Daha iyi imkan sunan hava
yolu olsa dahi THY'yi yine tercih
edecegim

B20 THY Web sitesi kendimi
ozel hissetmemi saglar

B21 THY ve Web sitesi
hizmetleri diger havayollarinin
hizmetlerinden daha iyidir

G27 THY Web sitesi guvenilirdir
G26 THY verdigi s6zleri ve
vaatleri tutar

G28 THY Web sitesi benimle
ilgili bilgileri bagkalaryla
paylasmaz

G25 THY her konuda oldukca
dardst davranir

i23 Herhangi bir zamanda THY
Web sitesinden musteri
hizmetlerine rahatlikla
ulasabilirim

i22 THY Web sitesi yeni
hizmetler ve promosyonlardan
bizi haberdar eder

i24 THY Web sitesi herhangi bir
sikayetim ile ilgili olarak rahat
hissetmemi saglayan bir hizmet

saglar

792

, 791

,521

, 794
,761

,619

574

, 766

,766

, 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

1 574
2 -,161
3 ,064
4 -,800

,492
,847
,070
,188

,513
-,324
-,700

377

,406
-,389
,708
,426

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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199

Baglamsal Pazarlama

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 400 100,0
Excluded® 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 Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted Correlation Deleted
i.1. Online rezervasyon 69,2325 206,765 ,569 ,918
ya da bilet alma imkani
saglamasi
i.2.0nline Check- in 69,0100 203,930 ,673 ,916
imkani saglamasi
I.3.Miles&Smiles milleri 68,9900 204,752 ,638 917
ile Ucretsiz “6dul bilet”
diizenleme imkani
saglamasi
i.4. Otel rezervasyonu 68,9650 206,796 ,656 ,917
imkani saglamasi
I.5. e-Bilet goriintileme 68,9400 206,633 ,659 917
imkani saglamasi
i.6. Bagaj takip imkani 69,0900 206,834 574 ,918
saglamasi
i.8. Arag kiralama imkani 68,7025 205,267 ,651 ,917
saglamasi
I.9. Online e-vize imkani 68,9175 205,865 ,665 ,916
saglamasi
i.10. Tarife takibi imkani 68,9125 206,341 ,675 ,916
saglamasi



i.11. Online musteri
hizmetlerinin saglanmasi
A.1. THY Web sitesinde
yapilan islemlerin kolay
izlendigini distniyorum
A.2. THY Web sitesine
erigimin kolay oldugunu
dusundyorum

A.3. THY Web sitesinin
guvenilir oldugunu
dusudndyorum

A.4. Web sitesinin
kullaniminin kolay
oldugunu dusindyorum
A.5. THY Web sitesinde
verilen bilgilerin yeterli
oldugunu dusindyorum
A.6. THY Web sitesinin
kisiye 6zgu teklifler
sundugunu dusunuyorum
A.7. THY Web sitesini
cok kullanish oldugunu
distndyorum

B.1. Cevremdekilere
siteye uye olmalari icin
Oneride bulundum

B.2. Web sitelerinin,
kisisel ilgi ve
ihtiyaglarima uyan dogru
baglamda banner
(internet) reklamlar
gelistirmesinin 6nemli
oldugunu digtiniiyorum
B.3. Web sitelerinin,
dogru zamanda bana
ulasan ozellikler
gelistirmesinin 6nemli
oldugunu distniyorum
B.4. Odeme iglemleri
sirasinda sanal kart
kullaniimasinin énemli

oldugunu digtiniiyorum

69,4050

69,7050

69,4350

69,7100

69,4275

69,9925

69,2950

69,3000

70,5025

69,9675

70,5225

69,9875

206,963

206,113

205,199

206,302

205,358

209,341

203,472

203,729

212,421

209,089

212,957

207,526

,584

,569

,583

,555

,606

442

,651

,648

,366

,465

,388

,532

,918

,918

,918

,918

,917

921

,916

,916

,922

,920

,921

,919
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B.5. Yasam kalitemin 70,4750 212,471 ,388 ,922
artmasinda etkili
oldugunu 6nem li
oldugunu dusundyorum
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
72,7850 226,345 15,04475 22

Baglamsal Faktor Analizi Sonuclar:

Factor Analysis

Notes

Output Created
Comments

Input

Missing Value Handling

Data

Active Dataset

Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working Data
File

Definition of Missing

Cases Used

19-Sub-2016 03:39:28

C:\Users\user361\Desktop\FiLiZ
CICEK\FiLiZ VERI SETI
dizeltmeli.sav

DataSetl

<none>

<none>

<none>

400

MISSING=EXCLUDE: User-defined
missing values are treated as
missing.

LISTWISE: Statistics are based on
cases with no missing values for any

variable used.
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Syntax

Resources Processor Time
Elapsed Time

Maximum Memory

Required

FACTOR

IVARIABLES i.11.21.31415i618
9110111 A1A2A3A4A5A6
A7B.1B2B3B4B5

IMISSING LISTWISE

/ANALYSIS I.11.21.31.4151.61.8
9110111 A1A2A3A4A5A6
A7B.1B2B3B4B5

/PRINT INITIAL KMO
EXTRACTION ROTATION

/FORMAT SORT BLANK(.45)

ICRITERIA MINEIGEN(1)
ITERATE(25)

JEXTRACTION PC

ICRITERIA ITERATE(25)

/ROTATION VARIMAX

IMETHOD=CORRELATION.

00:00:00,000
00:00:00,000
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
i.1. Online rezervasyon ya da 1,000 ,430
bilet alma imkani saglamasi
i.2.0nline Check- in imkani 1,000 ,718
saglamasi
I.3.Miles&Smiles milleri ile 1,000 , 734
Ucretsiz “6dul bilet” diizenleme
imkani saglamasi
i.4. Otel rezervasyonu imkani 1,000 , 719
saglamasi
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i.5. e-Bilet gériintiileme imkani
saglamasi

I.6. Bagaj takip imkani
saglamasi

i.8. Arag kiralama imkani
saglamasi

i.9. Online e-vize imkani
saglamasi

1.10. Tarife takibi imkani
saglamasi

i.11. Online musteri
hizmetlerinin saglanmasi

A.1. THY Web sitesinde yapilan
islemlerin kolay izlendigini
distindyorum

A.2. THY Web sitesine erisimin
kolay oldugunu distniyorum
A.3. THY Web sitesinin guvenilir
oldugunu dugtniyorum

A.4. Web sitesinin kullaniminin
kolay oldugunu disiniyorum
A.5. THY Web sitesinde verilen
bilgilerin yeterli oldugunu
distindyorum

A.6. THY Web sitesinin kisiye
6zgu teklifler sundugunu
distindyorum

A.7. THY Web sitesini ¢cok
kullanigh oldugunu
distindyorum

B.1. Cevremdekilere siteye lye
olmalari igin 6éneride bulundum
B.2. Web sitelerinin, kigisel ilgi
ve ihtiyaclarima uyan dogru
baglamda banner (internet)
reklamlari gelistirmesinin 6nemli
oldugunu distniyorum

B.3. Web sitelerinin, dogru
zamanda bana ulasan 6zellikler
gelistirmesinin 6nemli oldugunu

distindyorum

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

778

,545

,678

,718

779

,589

,579

,583

, 728

,569

,396

,600

572

,612

,631

,614
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B.4. Odeme islemleri sirasinda

sanal kart kullaniimasinin énemli

oldugunu disiniyorum

B.5. Yasam kalitemin

artmasinda etkili oldugunu 6nem

li oldugunu distiniiyorum

1,000

1,000

,562

, 745

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Extraction Sums of

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Squared Loadings Loadings

= of 2 of 2 of £

2 s 2| B s 5 g = s 5 g =

g s EF B =5 2 & sg§ £°

3 Total g © g © g ©

1 8,72 39,679| 39,679| 8,729| 39,679 39,679] 6,598 | 29,989 29,989
9

2 3,37| 15,343| 55,022| 3,375| 15,343 55,022| 4,028| 18,310 48,299
5

3 1,77 8,068 | 63,090 1,775 8,068 | 63,090 3,254 14,791| 63,090
5

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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r 22 I ,156 | ,709 | 100,000 | | | | | | |

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix®

Component
1 2 3
i.10. Tarife takibi imkani 786
saglamasi
I.5. e-Bilet goriintiileme imkani 773
saglamasi
i.2.0nline Check- in imkani 772
saglamasi
I.9. Online e-vize imkani ,768
saglamasi
i.4. Otel rezervasyonu imkani ,755
saglamasi
i.8. Arag kiralama imkani ,749
saglamasi
I.3.Miles&Smiles milleri ile ,745

Ucretsiz “6dul bilet” dlizenleme
imkani saglamasi

A.6. THY Web sitesinin kisiye ,691
6zgu teklifler sundugunu
distindyorum

A.7. THY Web sitesini ¢cok ,680
kullanigh oldugunu
distindyorum

I.6. Bagaj takip imkani 675
saglamasi
i.1. Online rezervasyon ya da ,644
bilet alma imkani saglamasi
A.4. Web sitesinin kullaniminin ,641
kolay oldugunu disiniyorum
i.11. Online musteri ,635
hizmetlerinin saglanmasi
A.2. THY Web sitesine erisimin ,619
kolay oldugunu disliniyorum
A.1. THY Web sitesinde yapilan ,565

islemlerin kolay izlendigini

distindyorum



A.3. THY Web sitesinin givenilir
oldugunu dusundyorum

B.4. Odeme islemleri sirasinda
sanal kart kullaniimasinin énemli
oldugunu dusundyorum

A.5. THY Web sitesinde verilen
bilgilerin yeterli oldugunu
dusundyorum

B.3. Web sitelerinin, dogru
zamanda bana ulasan 6zellikler
gelistirmesinin 6nemli oldugunu
distindyorum

B.5. Yasam kalitemin
artmasinda etkili oldugunu énem
li oldugunu distiniiyorum

B.1. Cevremdekilere siteye lye
olmalari igin 6éneride bulundum
B.2. Web sitelerinin, kigisel ilgi
ve ihtiyaclarima uyan dogru
baglamda banner (internet)
reklamlar gelistirmesinin 6nemli

oldugunu dustniyorum

,546

,517

,483

,492

,462

,690

,683

,670

,596

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 3 components extracted.

Rotated Component Matrix®

Component

2

i.10. Tarife takibi imkani
saglamasi

i.5. e-Bilet goriintiileme imkani
saglamasi

i.3.Miles&Smiles milleri ile
Ucretsiz “6dul bilet” dlizenleme
imkani saglamasi

i.4. Otel rezervasyonu imkani
saglamasi

i.2.0nline Check- in imkani
saglamasi

i.9. Online e-vize imkani

saglamasi

,862

,861

,845

,830

,822

,820
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i.8. Arag kiralama imkani
saglamasi

I.6. Bagaj takip imkani
saglamasi

i.11. Online musteri
hizmetlerinin saglanmasi

i.1. Online rezervasyon ya da
bilet alma imkani saglamasi
A.3. THY Web sitesinin glvenilir
oldugunu dugtnliyorum

A.2. THY Web sitesine erisimin
kolay oldugunu dislniyorum
A.4. Web sitesinin kullaniminin
kolay oldugunu distniyorum
A.1. THY Web sitesinde yapilan
islemlerin kolay izlendigini
dusudndyorum

A.6. THY Web sitesinin kisiye
6zgu teklifler sundugunu
distndyorum

A.7. THY Web sitesini ¢ok
kullanigh oldugunu
distndyorum

A.5. THY Web sitesinde verilen
bilgilerin yeterli oldugunu
distndyorum

B.5. Yasam kalitemin
artmasinda etkili oldugunu 6énem
li oldugunu dustiniyorum

B.1. Cevremdekilere siteye lye
olmalari igin éneride bulundum
B.3. Web sitelerinin, dogru
zamanda bana ulasan 6zellikler
gelistirmesinin énemli oldugunu
distndyorum

B.2. Web sitelerinin, kigisel ilgi
ve ihtiyaclarima uyan dogru
baglamda banner (internet)
reklamlari gelistirmesinin 6nemli

oldugunu distiniyorum

,695

,683

,608

o577

,818

, 705

677

,675

,660

,640

,521

,469

,845

, 729

,691

,678
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B.4. Odeme islemleri sirasinda ,669
sanal kart kullaniimasinin énemli
oldugunu distiniiyorum
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 7 iterations.
KORELASYON SONUCLARI
Correlations
Correlations
Musteri
Memnuni | Baghli | Guve | iletisi Altyap | Bagla
yeti k n m icerik | m
Miisteri Pearson 1| 509"| 5517 | ,493"| 435" | ,534"| ,418"
Memnuniyeti ~ Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000( ,000
N 400 400 400 400 400 400 400
Baglilik Pearson 509" 1| 4427 3737| ;3257 ,3417| ;362"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 400 400 400 400 400 400 400
Given Pearson 5517 | 442" 1| 4497 | ,3737| ,416"7| ,305"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 400 400 400 400 400 400 400
iletisim Pearson 4937 | ,3737| ,449” 1| 3477 ,3177| ,284"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000( ,000
N 400 400 400 400 400 400 400
icerik Pearson 4357 | 3257 3737 ,347" 1| ,4377| 4797
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000( ,000
N 400 400 400 400 400 400 400
Altyapi Pearson 5347 | 3417 | 416" | ,3177| 437" 1| ,380"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 400 400 400 400 400 400 400
Baglam Pearson 4187 | 3627 | ,3057| ,2847| ,479"| ,380" 1
Correlation
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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).

Baglamsal Unsurlar-Miisteri Memnuniyeti Regresyon Sonuclari

Regression
Notes
Output Created 19-Sub-2016 03:43:22
Comments
Input Data C:\Users\user361\Desktop\
FiLiZ CICEK\FILIZ VERI
SETI diizeltmeli.sav

Active Dataset DataSetl

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
IMISSING LISTWISE
ISTATISTICS COEFF
OUTS R ANOVA
/CRITERIA=PIN(.05)
POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT
MuisteriMemnuniyeti
IMETHOD=ENTER Igerik
Altyapi Baglam.
Resources Processor Time 00:00:00,000
Elapsed Time 00:00:00,000
Memory Required 3388 bytes




Notes

Output Created
Comments

Input

Missing Value Handling

Syntax

Resources

Data

Active Dataset

Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working Data File

Definition of Missing

Cases Used

Processor Time
Elapsed Time
Memory Required

Additional Memory Required for

Residual Plots

19-Sub-2016 03:43:22

C:\Users\user361\Desktop\
FiLiZ CICEK\FILIZ VERI
SETI diizeltmeli.sav
DataSetl
<none>
<none>
<none>
400
User-defined missing
values are treated as
missing.
Statistics are based on
cases with no missing
values for any variable
used.
REGRESSION
IMISSING LISTWISE
ISTATISTICS COEFF
OUTS R ANOVA
/ICRITERIA=PIN(.05)
POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT
MusteriMemnuniyeti
IMETHOD=ENTER igerik
Altyapi Baglam.

00:00:00,000
00:00:00,000
3388 bhytes

0 bytes
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Variables Entered/Removed”

Model

Variables Entered

Variables Removed Method

Baglam, Altyapi, igerik®

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Musteri Memnuniyeti

Model Summary

Model Std. Error of the
R R Square | Adjusted R Square Estimate
1 ,6007 ,361 ,356 ,60031
a. Predictors: (Constant), Baglam, Altyapi, igerik
ANOVA"
Model Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 80,463 3 26,821 74,425 ,000%

Residual 142,709 396 ,360

Total 223,172 399

a. Predictors: (Constant), Baglam, Altyapi, icerik

b. Dependent Variable: Misteri Memnuniyeti
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Coefficients?®

212

Model Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,850 ,231 3,685 ,000
igerik ,191 ,052 177 3,677 ,000
Altyapi 457 ,054 ,386 8,427 ,000
Baglam ,168 ,042 ,186 3,965 ,000

a. Dependent Variable: Misteri Memnuniyeti

Baglamsal Unsurlar - Baghlik Regresyon Sonuclar:

Regression

Notes

Output Created
Comments

Input

Missing Value Handling

Data

Active Dataset

Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working Data
File

Definition of Missing

Cases Used

DataSetl
<none>
<none>

<none>

variable used.

C:\Users\user361\Desktop\FiLi
Z CICEK\FILiZ VERI SETI

dizeltmeli.sav

User-defined missing values
are treated as missing.
Statistics are based on cases

with no missing values for any

400




Syntax REGRESSION
/MISSING LISTWISE
ISTATISTICS COEFF OUTS
R ANOVA
/CRITERIA=PIN(.05)
POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT Baglilik
/IMETHOD=ENTER Igerik
Altyapi Baglam.
Resources Processor Time 00:00:00,000
Elapsed Time 00:00:00,000
Memory Required 3388 bytes
Additional Memory Required 0 bytes
for Residual Plots
Variables Entered/Removed”
Model Variables
Variables Entered Removed Method
1 Baglam, Altyapi, Enter

icerik®

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Baglilik

Model Summary

Model

R R Square

Adjusted R Square Estimate

Std. Error of the
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1 4382 ,192 ,186 ,88678
a. Predictors: (Constant), Baglam, Altyap, icerik
ANOVA®
Model Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 73,843 3 24,614 31,301 ,000?
Residual 311,406 396 ,786
Total 385,249 399
a. Predictors: (Constant), Baglam, Altyap, icerik
b. Dependent Variable: Baglhk
Coefficients®
Model Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,810 341 2,375 ,018
icerik ,184 ,077 ,130 2,407 ,017
Altyapi ,310 ,080 ,199 3,872 ,000
Baglam ,267 ,063 ,224 4,253 ,000

a. Dependent Variable: Baglilik
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Baglamsal Unsurlar-iletisim Regresyon Sonuclari

Regression

Notes

Output Created
Comments

Input

Missing Value Handling

Data

Active Dataset

Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working Data File

Definition of Missing

Cases Used

C:\Users\user361\Desktop
\FILIZ CICEK\FILIZ VERI
SETI diizeltmeli.sav
DataSetl
<none>
<none>
<none>

400
User-defined missing
values are treated as
missing.
Statistics are based on
cases with no missing

values for any variable

used.
Syntax REGRESSION
IMISSING LISTWISE
ISTATISTICS COEFF
OUTS R ANOVA
/ICRITERIA=PIN(.05)
POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT iletigim
IMETHOD=ENTER Igerik
Altyapi Baglam.
Resources Processor Time 00:00:00,016
Elapsed Time 00:00:00,017
Memory Required 3388 hytes
Additional Memory Required for 0 bytes
Residual Plots
Variables Entered/Removed”
Model Variables
Variables Entered Removed Method
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Baglam, Altyapi,
icerik?

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: iletisim

Model Summary

Model Std. Error of the
R R Square | Adjusted R Square Estimate
1 4042 ,164 ,157 ,84378
a. Predictors: (Constant), Baglam, Altyap, icerik
ANOVA®
Model Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 55,146 3 18,382 25,819 ,000?

Residual 281,938 396 712

Total 337,084 399

a. Predictors: (Constant), Baglam, Altyapi, igerik

b. Dependent Variable: iletigim
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Coefficients?®
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Model Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,363 324 4,201 ,000
igerik ,284 ,073 ,215 3,891 ,000
Altyapi ,263 ,076 ,181 3,451 ,001
Baglam ,125 ,060 ,112 2,094 ,037

a. Dependent Variable: iletisim

Baglamsal Unsurlar-Giiven Regresyon Sonuclar:

Regression
Notes
Output Created 19-Sub-2016 03:50:10
Comments
Input Data C:\Users\user361\Desktop\

Active Dataset

Filter

Weight

FiLiZ GICEK\FILIZ VERI

SETI dizeltmeli.sav

DataSetl

<none>

<none>




Missing Value Handling

Syntax

Resources

Split File

N of Rows in Working Data File

Definition of Missing

Cases Used

Processor Time

Elapsed Time

Memory Required

Additional Memory Required for

Residual Plots

<none>

User-defined missing
values are treated as

missing.

Statistics are based on

cases with no missing

values for any variable
used.

REGRESSION
IMISSING LISTWISE
ISTATISTICS COEFF

OUTS R ANOVA
/ICRITERIA=PIN(.05)

POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT Gilven

400

/IMETHOD=ENTER igerik

Altyapi Baglam.

00:00:00,

00:00:00,

000

000

3388 bytes

0 bytes
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Variables Entered/Removed”

Model

Variables Entered

Variables

Removed

Method

igerik®

Baglam, Altyapi,

Enter

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Guven

Model Summary

Model Std. Error of the
R R Square | Adjusted R Square Estimate
1 ,475% ,226 ,220 , 72084

a. Predictors: (Constant), Baglam, Altyapi, icerik

ANOVA"®
Model Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 59,926 3 19,975 38,443 ,000%
Residual 205,764 396 ,520
Total 265,690 399

a. Predictors: (Constant), Baglam, Altyapi, igerik

b. Dependent Variable: Glven
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Coefficients?®

Model Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,227 277 4,429 ,000
igerik ,232 ,062 ,198 3,732 ,000
Altyapi 377 ,065 ,292 5,790 ,000
Baglam ,098 ,051 ,100 1,930 ,054

a. Dependent Variable: Guven

Tliskisel Pazarlama Unsurlari-Tekrar Satin Alma Regresyon Sonuglar

Regression
Notes
Output Created 19-Sub-2016 03:52:10
Comments
Input Data C:\Users\user361\Desktop\FiLiZ

Missing Value Handling

Active Dataset

Filter
Weight
Split File

N of Rows in Working

Data File

Cases Used

Definition of Missing

CICEK\FiLiZ VERI SETI
dizeltmeli.sav

DataSetl

<none>

<none>

<none>

400

User-defined missing values are
treated as missing.
Statistics are based on cases with

no missing values for any variable

used.
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Syntax REGRESSION
/MISSING LISTWISE
/ISTATISTICS COEFF OUTS R
ANOVA
/CRITERIA=PIN(.05) POUT(.10)
/NOORIGIN
/DEPENDENT TekrarSatinAlma
/METHOD=ENTER
MuisteriMemnuniyeti Baglilik Guven
iletisim.
Resources Processor Time 00:00:00,000
Elapsed Time 00:00:00,000
Memory Required 3708 bytes
Additional Memory 0 bytes
Required for Residual
Plots
Variables Entered/Removed”
Model Variables
Variables Entered Removed Method
1 iletisim, Baglilik, Enter

Glven, Misteri

Memnuniyeti®

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: Tekrar Satin Alma
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Model Summary

Model Std. Error of the
R R Square | Adjusted R Square Estimate
1 ,492% 242 ,235 ,83052

a. Predictors: (Constant), iletisim, Baglilik, Giiven, Misteri Memnuniyeti

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. |
1 Regression 87,145 4 21,786 31,585 ,000?
Residual 272,455 395 ,690
Total 359,600 399
a. Predictors: (Constant), iletisim, Baglilik, Giiven, Miisteri Memnuniyeti
b. Dependent Variable: Tekrar Satin Alma
Coefficients®
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,228 ,267 4,597 ,000
Masteri ,286 ,074 ,226 3,863 ,000
Memnuniyeti
Baglihk ,164 ,051 , 170 3,232 ,001
Guven ,246 ,064 211 3,832 ,000
iletisim -,011 ,054 -,010 -,195 ,845

a. Dependent Variable: Tekrar Satin Aima
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