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ON sOz

Her an dinamik bir siire¢ i¢inde olan pazarlama, yaganan degi-
simlere en hizli tepki verilmesi gereken alanlardan biri olmasi ne-
deniyle pazarlamanin 6nemi her gecen giin hizla artmaya devam
etmektedir. Isletmenin gelecegi karliliga, karlilik satislara, satislar
pazarlama giiciine, pazarlama giicii ise giincel olarak tiiketicinin is-
tek ve beklentilerinin ne yonde, nasil degisecegini ongérmeye bag-
lidir. Bu kitabin tiiketici davranislar1 alanindaki giincel akademik
calismalarla ilgili alana ve akademik camiaya yararli olmas1 beklen-
mektedir. Eserden beklenen katma degerin arttirilmasi diisiincesi ile
genis bir alana sahip olan pazarlama alaninda tiiketici davranislarini
inceleyen caligmalar ayni ¢ati altinda toplanmistir. On bir boliimden
olusan kitapta tiiketici davranisi ile ilgili farkli alanlardaki nitel ve
nicel ¢alismalara yer verilmigtir.

Sayimn Leyla Leblebici Koger tarafindan hazirlanan ilk bolim-
de tiiketicinin satin alma karar1 verirken, alisveris yaparken, marka
ve magaza segerken tiiketiciyi etkileyen (kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik olarak gruplandirilan) faktdrler ile pazarlamacilarin bu
faktorleri de dikkate alarak, her birine yonelik stratejiler gelistirme-
lerinin gerektigi ele alinmaktadir.

Sayin Saban Altin tarafindan hazirlanan ikinci boliimde ilgili li-
teratlir taramas1 sonucunda elde edilen verilerin incelenmesi, resmi
kurumlardan edinilen verilerden yola ¢ikilarak olusturulan bulgula-
ra yer verilmektedir. Arastirma kapsaminda, COVID-19 pandemisi
ile tiiketim kiiltiirli arasindaki iligkiler ortaya konulurken, buna bag-
It olarak yasam tarzlarindaki degisim, tiiketim aliskanliklarindaki



degisim ve sosyo-ckonomik yapida meydana gelen degisimler bir
biitiin olarak ele alinarak, ulusal ve uluslararasi diizeyde 6rneklere
yer verilmektedir.

Saymn Ibrahim Yemez tarafindan hazirlanan iigiincii bdliimde
e-hizmet kalitesi unsurlarinin online miisteri memnuniyetine ve sa-
dakatine etkisi ele alinarak e-hizmet kalitesinin bes boyutu, miiste-
ri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenlerinin katilimcilarin
demografik ve online aligveris 6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigine yer verilmektedir.

Saymn Talha Bayir tarafindan hazirlanan dordiincii boliimde
tiiketicilerin beklenti, deneyim, yasam tarzi ve deger farkliliklari-
nin satin alma karar siireglerine olan etkisi, her bir kusagt ayr1 ayri
anlamaya ve mal/hizmetini satin almaya ikna etmek i¢in ¢aba sarf
etmenin gerekliligi ile birlikte bu kapsamda hedef kitleyi olusturan
yas gruplarinin 6zelliklerine yonelik pazarlama stratejilerinin belir-
lenmesi kapsaminda bilgilere yer verilmistir.

Besinci boliimde ise sayin Emine Senbabaoglu Danaci tara-
findan hazirlanan dijital pazarlamanin kapsamli bir tanimma yer
verilerek dijital pazarlamayla birlikte degisim siireci, dijital pazar-
lamanin temel unsurlari, dijital pazarlamanin isletme stratejilerine
etkisi ve son olarak dijital pazarlamanin tiiketici davraniglarina olan
yansimasi ortaya koyularak tiiketici davranislarinda dijital pazarla-
manin gilicli anlatilmaktadir.

Saym Buket Bora Semiz tarafindan hazirlanan altinct béliimiin
¢ikis noktasini, mobil aligverisin de internet temelli bir aligveris
tirli olmasi sebebiyle hedonik unsurlart barindirmasi gerektirdigi
olusturmaktadir. Caligmada son zamanlarda yogun bir sekilde mo-
bil aligveris yapan tiiketicilerin yaptiklari aligverisin hedonik yonti,
Beklentilerin Onaylanmamasi Teorisi ¢ergevesinde incelenmekte-



dir.

Sayin Ibrahim Halil Efendioglu tarafindan hazirlanan yedinci
boliimde iliskisel pazarlama kavraminin bilesenleri (giiven, bagli-
lik, iletisim, uzmanlik, empati, ¢atisma yonetimi), faydalari, amag-
lar1 ve stratejileri ele alinarak geleneksel pazarlama ile karsilastir-
masina yer verilmistir.

Saym Fatma Betiil Ortakoy tarafindan hazirlanan sekizinci
boliimde oncelikle tiiketici satin alma karar siireci ele alinmig ve
tiiketici satin alma davranis modellerini inceleyen teorilerden bah-
sedilmistir. Sonrasinda, miisteri iligkileri kavrami1 ve bilesenleri in-
celenmistir. Ayrica miisteri iligkileri yonetiminde 6nemli bir kavram
olan sadakat kavrami, sadakat programlari ve sadakatin tiiketici
davranisindaki etkisine deginilmistir. Son kisimda ise Miisteri ilis-
kileri Yonetimi’nde giincel gelismelerden bahsedilmis, gliniimiizde
oldukea sik bagvurulan ¢ok kanalli pazarlama ve tiiketici davrani-
sina etkisi ile biiylik veri kullanimi, biiylik veri pazarlamasi ve bu
durumun tiiketici satin alma kararlar tizerindeki etkilerine yer ve-
rilmistir.

Sayin Bilge Nur Oztiirk tarafindan hazirlanan dokuzuncu bé-
liimde pazarlama faaliyetleri igerisinde giderek 6nemli bir konu-
ma sahip olan yesil pazarlamanin, onciilleri ve sonuglar1 hakkinda
kapsamli bir gergeve sunulmaktadir. Bu baglamda ilk olarak, yesil
pazarlamanin temelinde yer alan yesil tiikketici segmentinin demog-
rafik, psikografik ve davranigsal 6zellikleri agiklanarak, yesil pa-
zarlama, yesil tiiketici, yesil pazarlamada tiiketici davranisi, yesil
pazarlama stratejileri ile birlikte yesil pazarlama karmasi ele ali-
narak yesil pazarlamanin tiiketici davraniglarina olan etkisine yer
verilmektedir.

Sayin Cagatay Akdogan tarafindan hazirlanan onuncu boliimde
kullanim alan1 ve 6nemi giin gectikge artan néropazarlama konusu,



tiikketici davraniglari ¢ercevesinde incelenmektedir. Calismada tiike-
tici ndrobilimi ¢ergevesinde “ndropazarlama’ kavrami kullanilarak
beyin ve bellek yapisi, néropazarlama tanimi ve kapsami, néropa-
zarlama ile ilgili yontemler, uygulama 6rnekleri ve néropazarlama-
da etik konusundan bahsedilmektedir.

Son béliimde ise sayim Tiilay Ozkan tarafindan hazirlanan mar-
kanin birgok farkli boyutlari ele alinarak, markalarin tiiketici davra-
nislarina etkisine yer verilmektedir.

Alaninda uzman degerli akademisyenlerimizin giincel calisma-
lart ile kitabimizin bilim diinyasina, akademisyen ve arastirmacila-
rimiza yararli olmasi bu c¢aligmanin temel amaci olmakla birlikte
en bliylik dilegimizdir. Her boliimiin sorumlulugu ilgili yazarlara
ait olup, bu eserin ortaya ¢ikmasinda 6zverili ¢alismalari ile emegi
gecen degerli akademisyenlerimize, EGITIM Yaymevi ve calisan-
larina tesekkiir ederim.

Dr. Ogr. Uyesi Davut KARAMAN
Yaym Editori
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Tiketici Davranisinda iliskisel Pazarlamanin Yiikselisi
ibrahim Halil EFENDIOGLU*
Giris
Tiiketici davranis siireci, tiiketicinin bir hizmet veya iiriine kars1 istek
duymasi ya da ihtiyag hissetmesiyle baslar ve bilgi toplama ile devam eder.
Eger tiiketici bu hizmet ya da iriinii satin alirsa, satin alma sonrasi
degerlendirme siireci baslar. Bu noktada 6nem kazanan iligkisel pazarlama,
uzun vadeli misteri iliskilerine dayanir. Amag isletme agisindan karl
olabilecek miisteriler elde etmek, onlarla pozitif iliski kurmak ve bu iligkiyi
devam ettirmektir. Bu yiizden iligkisel pazarlama hem tiiketiciye hem de
isletmeye fayda saglar ve uzun siireli etkilesime odaklanan bir yaklagimdir.
Bu cercevede iliskisel pazarlama sekiz boliimde incelenmistir. Oncelikle
iligkisel pazarlamanin tanimi ve geleneksel pazarlama ile karsilagtirmasi
yapilmistir. Ardindan iliskisel pazarlamanin amaci, asamalar1 ve bilesenleri

aciklanmistir. Son olarak ise iligkisel pazarlamanin taraflari, stratejileri ve
faydalar1 hakkinda bilgi verilmistir.

1. lliskisel Pazarlama Kavram

“Dr. Ogr. Gor, Gaziantep Universitesi, Enformatik Boliimii, Gaziantep, Tiirkiye,
efendioglu@gantep.edu.tr, ORCID: 0000-0002-4968-375X.
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Iliskisel pazarlama tiiketicilerin coklu hizmet organizasyonlari ile iliski
kurmasi, gelistirmesi ve uzun dénemde bunu siirdiirmesidir (Berry, 1983:
33).1ligki, isletmenin tiiketiciyi bulmas1 baslar ve tiiketiciyi tanima siireci
ile devam eder (Christopher vd., 1991: 3). Isletme ile tiiketici arasinda
kurulan bu iliski hem isletmeye hem de tiiketiciye uzun vadede yarar saglar
(Ravald ve Gronroos, 1996: 19). Boylece karsilikli bir deger olusur ve bu
siirdiiriilebilir deger her iki taraf icin de bir avantaj saglar (Sharma ve
Sheth, 1997: 88). Tiiketici davranis1 disiplinler arasi bir alan oldugu igin
iligki agsamasinda karsilikli etkilesim 6nemlidir (Abdulmuhsin vd., 2021)

Iliskisel pazarlamada kullanilan iliski kavrami soyut bir nitelik olarak
ele alimmaktadir (Karaman, 2018: 25). Bu yiizden iliskisel pazarlama
stratejisi yeni miisteriler bulmak yerine mevcut miisterileri elde tutmak,
onlarla iligkileri gelistirmek ve bu iligkileri siirdiirmek iizerine odaklanir
(Oztiirk, 1998:178). Bu durum karsilikl1 taraflar arasinda uzun bir dsnemde
pozitif durumlar olusturur (Ballantyne, 2000). Geleneksel olarak giiven
lizerine inga edilen iligki, miisteri ile olusan iletisimi giiclendirmektedir
(Hennig-Thurau vd., 2002: 231). Ayrica isletmelerin misterileri disinda
etkilesim kurdugu yatirimci, hissedar, tedarik¢i, araci ve calisanlar gibi
gruplarla gelistirilen uzun vadeli iliskileri olusturacak faaliyetler de
onemlidir (Arl, 2013: 63).iliskisel pazarlama adimlarmi dogru uygulayan
isletmeler, miisteriyi tam olarak odaga almakta, ona daha c¢ok ilgi
gostermektedirler. Bu dogrultuda miisteri sadakati ve miisteri tatmini daha
kolay saglanmaktadir (Odabasi, 2009).

Iliskisel pazarlama, isletmenin diyalog kurdugu tiim taraflar ile iyi
iligkiler kurmasi, gelistirmesi ve bu iligkileri siirdiirebilmesi i¢in gerekli
olan yetenektir (Morgan ve Hunt, 1994: 21). iliskisel pazarlama anlayisinda
iki taraf arasinda etkilesimli aglar olusur (Gummesson, 1997: 270). Bu
etkilesim ile sorumluluk, giiven ve ortak yarar lizerinde sadece {irlin satisi
yoktur; miisteri ile kurulan diyalog, iletisim ve bilgi paylasimina 6nem
verilmesi, hatta miisterilerde giiven saglama oOnemlidir (O’Malley ve
Prothero, 2004: 1286). Giiven saglayan miisteri, isletmenin sadik miisterisi
olur. Boylece pazarlama faaliyetlerinde olusan tekrarlar1 azaltarak daha
yararli sonuglar g¢ikmasina olanak saglar(Oyman, 2002:169 ). Sadik
miisteriler zamanla isletmenin uyguladigi fiyat politikalarma karst
hassasiyetlerini azalmaktadir (Cat1 vd., 2010: 435).

Iliskisel pazarlamanin ilk ortaya c¢ikisi ile birlikte isletmeler kisa
donemli pazarlama hedefleri yerine uzun dénemli ve miisteri ile daha
samimi iliski kurmaya 6nem vermistir (Ilban vd., 2009). Ciinkii iliskisel
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pazarlamada ana odak noktasi, yeni miisteriler edinmek yerine mevcut
miisterileri elde tutmak ve bu miisterilerle iliskileri olumlu yo6nde
gelistirmektir (Deniz ve Kamer, 2013: 3). Dolayisiyla miisteri 6nceligi 6n
plandadir. Bunu saglamanin en kolay yolu ise dogru insan iliskileri
kurmaktir (Gummesson, 1997: 271). Kurulan iliskide her iki tarafin
istekleri dikkate alinmali ve buna uygun bir sekilde bir iliski olusturulmali,
gelistirilmeli ve siirdiirilmelidir. Alict ile satic1 arasinda olusan iliskinin
degeri iligki pazarlamasi olarak ifade edilmektedir (Haciefendioglu ve
Colular, 2008: 108-111).

2. Geleneksel Pazarlama ile Mliskisel Pazarlamanin
Karsilastirmasi

Geleneksel pazarlama yaklasimi gecmisten giiniimiize belirli
asamalardan gecmistir. Bu asamalar ilk olarak pazarlama anlayisindaki
degisimle baslamistir. Her ne kadar anlayis degisikligi var olsa hatta
tilketicinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilar nitelikte olsa da aslinda iiriiniin
kendisi 6n planda bulunmaktadir (Kotler, 2002: 4). Bundan dolay iligkisel
pazarlamanin ortaya ¢iktig1 yillara kadar tiiketiciye verilmesi gereken 6nem
tam anlamiyla verilmemistir (Bayuk, 2005: 30). Geleneksel pazarlama
bakis acgisinda pazarlama karmasi kurulurken amag satig odakli harekettir
(Blythe, 2002: 628).Geleneksel pazarlamada daha c¢ok kisa donemli
hedefler vardir. Geleneksel pazarlama da tiiketiciyi bir kez kazanmak temel
hedef iken, iliskisel pazarlama da tiiketici kazandiktan sonra onu igletmeye
baglamak ve daha sonra elde tutmak hedeftir. Ciinkii yeni bir miisteri
kazanmanin maliyeti, hazirda var olan bir miisteriyi elde tutmaktan daha
yiiksektir. Iliskisel pazarlamanin ele aldig1 en 6nemi konu tiiketiciler ile
yakin iligki kurmaktir. Bunun i¢in igletme tiiketicilerle devamli temas
halindedir. Amag tiiketicilerin yaptig1 aligverisi kolaylastirmak ve isletmeyi
daha ¢ekici hale getirmektir (Grénroos, 1995: 253).

Geleneksel pazarlama ile isletme karlilik elde ederken iliskisel
pazarlamada bu durum miisteri ile isletme arasinda karsilikli fayda temeline
dayanmaktadir. Geleneksel pazarlama sadece bir satisin yapilmasi lizerinde
dururken iligkisel pazarlama tiiketicilerle uzun donemli ve siirekli
tekrarlanan satiglar {izerinde durur (Savas¢i ve FrankoVentura, 2001: 40-
49). iliskisel pazarlama miisteri ile isletmenin karsilikli etkilesim icinde
olmasi ve hizmet c¢iktilarina misterilerin katilimi ile olugmaktadir.
Dolayisiyla pazarda bir paradigma kaymasi olusturmustur. Bu paradigma
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degisikligi ile miisterilerin davranislarinda birtakim degismeler ortaya
cikmistir. Misteriler kendilerine daha fazla yarar saglayacak iliskileri uzun
vadede siirdiirme egilimi gostermektedirler (Gummerus vd. 2017: 4).

Geleneksel pazarlamada isletme basarisimin Glgiisti satis yapmak iken
iligkisel pazarlamada satig iliskiyi baslatmada bir etkendir ve hedef bu
iliskiyi devam ettirmektir. Bundan dolay1 geleneksel pazarlama da miisteri
bir deger satin alir ve isletmeden bagimsizdir. iliskisel pazarlama da ise
misteri bagliligi amaglandigi i¢in miisteri isletme ile baglidir ve bir
etkilesim olusturur. Diger taraftan geleneksel pazarlama ile performans
Ol¢limil iiriine ya da fiyata gore yapilirken, iliskisel pazarlamada uzmanliga
gore degerlendirme yapilir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006: 259). Dolayisiyla
misterilerin 6zel istek ve ihtiyaglari daha fazla dikkate almir ve
miisterilerle yakin iligkiler kurulur. Boylece miisterilere gore ozellikli
hizmet ya da iiriin sunulabilir ve capraz satis yapilabilir (Ozgen ve Simsek,
2015: 1270). Ciinkii yeni misteri kazanmanin maliyeti mevcut miisteriyi
elde tutmaktan ¢ok daha fazladir (Nigel ve Alexander, 2017).

Geleneksel pazarlama anlayisinin temelinde, kisa donemli ve satig
isleminin gerceklesmesine odaklanmis bir iliski vardir. Gelisen teknoloji ile
birlikte bilgiye ulasgim olanaklar1 miisteri profilini degistirmis, isletmelerin
misteriler ile uzun doénemli iliski kurabilmesi kolaylagmistir. Geleneksel
anlayista miisterinin hissiyati ikinci planda iken, iligkisel pazarlamanin
birinci planda oldugu isletmelerde miisteri hissiyati oncelikli bir konuma
gelmigtir. Bu durum giiven unsurunu oOne c¢ikarmig ve isletmeyi de
misteriye karsi sorumlu duruma getirmistir (Barutgu, 2005: 10).

3. [lliskisel Pazarlamanin Amaci

Iliskisel pazarlamanin ana amac1 uzun vadeli miisteri iliskileri kurarak
miisteri baghilig1 olusturmaktir. Iliskisel pazarlama, isletme ile miisteri
arasinda uzun vadeli ve nitelikli iliskilerin kurulmasini amaglar. Bundan
dolay1 isletme acisindan var olan miisterilerin elde tutulmasi, yeni
misterilerin kazanilmasindan daha ¢ok 6nemli olmaktadir. Boylece isletme
miisteri baghiligini ve miisteri degerini daha kolay artirabilmektedir (Kotler
ve Keller, 2012). Iliskisel pazarlamanm amaci miisteri ve isletme arasinda
gerceklesen bilgi aligverisi iliskisini iist diizeye ¢ikarmaktir. Bundan dolay1
kargilikli giiven olusmasi 6énemlidir (Deniz ve Kamer, 2013). Bu durum
diger ilgili paydaslar ile kurulan iliskilere de bir kimlik kazandirir ve
iliskilerin daha saglikli hale getirir (Alrubaiee ve Al-Nazer, 2010). Miisteri
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ile isletme arasindaki etkilesimler miisteri sadakati saglar ve uzun dénemde
isletmeler i¢in 6nemli bir kazang kaynagi haline gelir (Rizan vd., 2014:
2).Pazarlama stratejisini iliskisel bir sekilde kuran isletmeler, miisterileri
odak noktaya alir ve onlarin isteklerine 6nem verir (Bruhn, 2003: 4).

Miisteri sadakati olusturmak igin pazarda bulunan muhtemel
tiikketicileri  Oncelikle miisterilere, ardindan ise sadik miisterilere
doniistiirmek gerekir. Bir isletmenin elinde bulundurdugu sadik miisteri
grubu isletme hakkinda olumlu paylasimlar yapar (Sonkova ve Grabowska,
2015). Miisterileri sadik hale getirebilmek icin onlarin ihtiyag ve
isteklerinin ¢ok iyi sekilde anlagilmasi ve buna paralel iletisim gabalarinin
olusturulmasi gerekmektedir (Giilmez ve Kitapgi, 2003: 83).

Tim bu durumlar g6z 6niine alindiginda, yeni miisteri bulmak, mevcut
miisterileri elde tutmak, miisteri ile isletme arasinda siirdiiriilebilir uzun
donemli bir etkilesim saglamak, sadik miisteri grubu olusturmak, hizmetin
kalitesini artirmak, miisteri memnuniyeti saglamak ve rekabet avantaji
olusturmak iligkisel pazarlamanin temel amaglaridir (Selvi, 2007: 34-40).

4. Tliskisel Pazarlamanin Asamalar

lliskisel pazarlama dort asamadan olusmaktadir. Bu asamalar;
miisterileri belirlemek, belirlenen miusterileri farklilastirmak, misterilerle
etkilesime girmek ve hizmet ya da {iriinii her miisterinin ihtiyacina uygun
hale getirmektir (Odabasi, 2009: 22-24). Miisteri belirlemek igin cinsiyet,
yas ve meslek gibi demografik bilgiler kullanilabilir. Ayrica miisterileri
belirlemek igin miisterilerin aliskanliklar1 ve tercihleri alinabilir.
Miisterilerin birgok acidan degiskenlik gdstermesi nedeniyle isletmeler
misterilerini farklilagtirir. Ciinkii farkli degerlere sahip olan miisterinin
isletmeden de farkli beklentileri vardir. Boylece isletme en fazla kar elde
edecegi, miisterilere yonelir. Diger taraftan miisterilerle etkilesime girmek
icin isletme igin bir biitce ayirir. Kurulacak bu etkilesimde biitce dogru
yonetilmelidir. Teknolojinin yardimiyla diisiik maliyetlerle verimli
etkilesimler kurulabilir. Hizmet ya da irlinleri miisterilerin gesitli
ihtiyaglarina uygun hale getirmek i¢in daha ayrintili ve misteri 6zelinde
caligmalar yapilir. Ciinkii her miisterinin ihtiya¢ ve talebi farklidir. Bunun
icin miisterilerin mikro diizeyde incelemek yararli olacaktir (Deniz ve
Kamer, 2013: 11).

5. [lliskisel Pazarlamanin Bilesenleri
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5.1. Giiven

Giiven, taraflarin iliskide adil, tutarli, sorumlu, diiriist, yardime1 ve
iyiliksever olmalarma dayanmakta ve uzun siireli iliskilerin temelini
olusturmaktadir (Zhang vd., 2016: 54-55). Diger taraftan miisterilerin
isletmeye giiclii bir baglilik duygusu ile baglanmalarini saglamak igin
isletmenin deger ve amaglarin1 kabullenmeleridir. Dolayisiyla iligki
icindeki her iki tarafin karsilikli olarak gelecekte birbirlerinin istek ve
ihtiyaglarini karsilayacaklarina dair olan inanglaridir (Anderson ve Weitz,
1992). Iliskisel pazarlamada bu durum miisteri ve isletmenin karsilikli
olarak verdigi wvaatleri gerceklestirecegine dair hissedilen inancin
derecesidir. Giiven duygusunun her iki tarafta da hissedilmesi ve var olan
iligkinin stirekli ya da uzun siireli olmasi onemlidir (Yau vd., 2000).
Tiiketici acisindan bakildiginda iliskisel pazarlamada giiven, inanilirlik ve
iyilikseverlik ile olugmaktadir. Inanilirlik, iliski kuran tarafin giivenilir,
verdigi sozlere sadik, beklenilen sonuglari karsilayabilen ve is ile ilgili
iliskilere girilebilir oldugunu gosteren bir inang duygusudur. lyilikseverlik
ise isletmenin faydasindan ¢ok ortak amaclari 6nemsemesi ve karsilikli
olarak yarar olusturmak icin davramista bulunmasidir. Ayrica kurulan
iligkinin olumsuz sonuglarinin bir tarafa birakilarak, beklenenden daha iyi
sonuclar olusacagina dair inanglardir (Nakiboglu, 2008). Gilivene dayali
iligkiler kurabilmek i¢in karsilikli iyi bir iletisimin olmasi ve gelecekte
kurulan bu giiven ortamimin devam edecegine dair inang olmalidir
(Kiiciikkancabas vd., 2009). Boylece her iki tarafin karsilikli ihtiyaglar
daha iyi karsilanir ve uzun siireli bir iliski kurulur (Selvi, 2007: 122).
Giliven c¢ogunlukla fedakarlik, tutarlilik, yardimseverlik, sorumluluk,
diiriistliik ve adalet ile beraber olusmaktadir. Bdylece miisterilerin
isletmeye kars1 aidiyet duygusu olusur (Morgan ve Hunt 1994: 22). Giiven
ile birlikte degisen sartlar nedeni ile ortaya ¢ikan anlagsmazliklar daha kolay
¢oziimlenmektedir. Isletme ile miisteri arasindaki giivenin artmast ile iliski
daha giliclenmektedir (Yau vd. 2000: 1115).

5.2.Baghhk

Baglilik veya taahhiit iliskisel pazarlama ile kurulan iligkinin gelecekte
de devam edecegine karsi gelistirilen davramistir (Walter vd. 2003: 160).
Dolayisiyla belirli bir hedefe erisebilmek i¢in miisteriyi belirli faaliyete

149



yonlendiren bir olgudur (Meyer ve Herscovitch, 2001: 299). Pazarlama
faaliyetlerinde belirli bir taahhiitte bulunma miisteri sadakatini ve gelecekte
satin alma olasiligimi artirir (Ndubisi ve Wah, 2005).Miisteri ile isletme
iligkisinin istikrarli bir gekilde devam etmesini saglar. Gelecekte
olusabilecek yararlar ile olusacak iligkiye bir kimlik kazandirir. Ayrica
baglilik ve giiven birbirlerinin hem &nciilii hem de sonucudur (Morgan ve
Hunt, 1994).

Isletme ile miisteri arasinda olusan bir iliskiyi devam ettirme istegi olan
baglilik miisteriyi iletisim halinde olduklar1 isletmelere baglayan psikolojik
bir siiregtir (Fullerton, 2005: 101). Baglilik ve giiven birlikte iliskisel
pazarlamanin belirleyici unsurlar1 olarak kabul edilmektedir (Egan, 2011).
Isletme ve miisterinin belirli bir hedefe yénelik olarak hareket etmeleri
sonucunda olusan baglilik miisteri sadakatini dogrudan artirmaktadir.
Boylece karsilikli taraflar arasindaki iliskinin kalitesi artmakta ve uzun
siirede isletme performansin artirmaktadir (Kiigiikkancabas vd., 2006: 132).
Kisacasi igletme ve miisteri arasinda olusan iligki ile birlikte belli bir hedefe
dogru hareket edilmektedir (Taleghani vd., 2011: 158). Miisteri agisindan
bakildiginda siirekli bir igsletme olmak ve isletme agisindan bakildiginda
siirekli bir miisteri olmak ¢ok istenilen bir durumdur. Ciinkii ortak
cikarlarin hangi derecede tatmin edilecegi iliskisel pazarlamanin giiciinii
ifade edecektir (Karaman, 2018: 29). Bu dogrultuda taahhiitlerin yerine
getirilmesi ile birlikte gliven olugmakta bdylece miisteri bagliliginin
olusturulmasina ve uzun siireli iligkilerin kurulmasina imkan vermektedir.

5.3.letisim

fletisim karsilikli iliski icerisinde bulunan taraflar arasinda
zamaninda ve anlamli olusan gayri resmi ya da resmi olan bilgilerin
paylasilmasi olarak agiklanabilir. Ayn1 anda iletisim ile taraflarin karsilikli
istek ve niyetleri agiga cikar (Kiigiikkancabas vd., 2009). Miisteri ile
isletme arasinda ilk iliskinin kurulmasi iletisimin baslangi¢ noktasidir.
Deger olusturan iletisim gerceklestirilmesi ise iliskisel pazarlamanin temel
noktasidir. Isletmeler uzun dénemde memnuniyet saglamak igin
misterilerle dogru iletisim ve verimli bir etkilesim kurmalar1 gerekir.
Saglikli kurulan iletisim ile paydaslar arasinda bilgi akisi olugmaktadir.
Boylece isletme tiiketici ihtiyaglarim1 daha iyi anlayabilmekte ve deger
olusturan uzun vadeli iliskisel degisimler kontrol edilebilmektedir (Abeza
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vd., 2018). Dolayisiyla iletisim boyutunun miisteri sadakatine olumlu etkisi
vardir (Karaman, 2021: 137).

Ticari olarak iliski kuran taraflarin bilgiyi dogru zamanda iletilmesi
ile gliven duygusu kolay olusur (Sin vd 2002: 66). Dolayisiyla giivenilir
bilgi elde etmek i¢in de kullanilan iletisim, miisterilerin satin alma
kararlarin1 dogrudan etkiler (Ndubisi ve Chan, 2005). Misteri ile kurulacak
iletisim sosyal medya ile baslatilabilir (Efendioglu, 2019: 2186). Ayrica
miisteri ile isletme arasindaki dogru iletisim pazarlamada kullanilan
dagitim kanallarinin performansini da etkiler (Nevin 1998: 327).Miisteri ile
isletme arasinda olusan etkilesim aglar1, saglikli iletisim kurulmasi igin
baglangictir. Bu iletisim ile miisterinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya
yonelik degerlerin sunulmasi saglanir. Boylece isletme miisterileri elde
tutmak i¢in iligkisel pazarlamanin iletigsim bilesenini tam anlamiyla kullanir
(Erdogan, 2014: 13). Eger uzun vadeli isletme ile miisteri iliskisi olusmasi
isteniyorsa yiiksek diizeyli ve giiclii bir iletisim kurulmalidir. Bu iletisimin
iceriginde birgok farklt unsurlar da olabilir. Bu unsurlardan bazilari;
miisterilerin herhangi bir konuda isletmeyi sikayet etmesi, iirlin ya da
hizmet i¢in  bilgi alinmasi, isletmenin sagladigi  hizmetlerin
degerlendirilmesidir. Taraflar arasindaki karsilikli bilgi kirliligi iletisim
kurulurken olusan bazi sorunlardan kaynaklanabilir. Bu sorunlar zamaninda
kurulacak iletisim ile kolayca ¢oziilebilir. Isletme ile miisteri arasindaki
iletisimin verimli olmasit yaganan anlagmazliklarin ¢6ziimii agisinda
onemlidir (Kilig¢ ve Cagiran, 2005: 22-26).

5.4. Uzmanhk

Uzman, belli bir alanda bilgi, deneyim veya zanaat sahibi olmus
kisidir. Uzmanlagsma ise Orgiitteki gorevlerin belli alanlara ayrilmasi
sonucunda olusur. Bu dogrultuda uzman olan kisinin toplumda belirli is
tanimi vardir. Uzmanlik sadece bilgi ile olusmaz bunun yaninda deneyim
de gereklidir (Grundmann, 2017: 45). Miusteriler bir¢ok ticari konuda daha
bilingli ve pazarda etkin rol sahibidir (Anderson ve Weitz, 1989).
Isletmelerin miisterilerine daha iyi {irlin veya hizmet sunmak icin
caliganlarina egitim verip onlarin gelismelerini saglamasi ile ¢alisanin da
isletmeye olan baglihigi artar. Boylece calisanlar miisterilerin ihtiyag ve
isteklerini hakim olur ve miisterilerine daha hizli geri doniis saglar. Hatta
sikayetleri daha hizli ve saglikli bir sekilde ¢ozer. Cevreden gordiikleri
elestirileri de kendi performansimi gelistirmek igin kullanir. Bu durumda

151



calisanlarin kariyer olanaklar1 artar ve miisterilerine daha kapsamli ve iyi
hizmet verir (Pfeffer ve Veiga 1999: 43).

Iliskisel pazarlamanin énemli 6gelerinden birisi olan uzmanlk ya
da yetkinlik ile {iriin veya hizmet satis1 daha kolaylasmaktadir. Isletmenin
uzmanligr orgiitsel siirecler ile elde edinilen ¢esitli yetenek ve toplu
Ogrenme siireci olarak gosterilir (Day, 1994: 38). Ayrica iliskisel pazarlama
icinde var olan kolektif bilginin énemli bir islevidir (Campbell, 2003: 375—
383). Gelisen bu uzmanlik miisteri sadakatini pozitif yonde etkiler (Bilik
vd., 2020: 86). Ayrica bir isletmenin miisterilerine nitelikli bir hizmet
verebilmesi i¢in kendi alaninda uzman olmasi gerekmektedir. Bu durum
isletmenin tiim birimlerinin kendi gorevlerini tam ve eksiksiz olarak yerine
getirmesi anlamimna gelir. Boylece isletmeler kendi sektoriindeki yeni
geligmeleri siirekli takip ederek kendisini tiim birimleri ile devaml1 olarak
yenilemek zorundadir (Kaymak, 2016: 35).

5.5.Empati

Empati, bir iliskide her iki tarafin bakis agisi ile birbirlerinin ihtiyag
ve isteklerinin anlasilmasidir (Sin vd., 2002: 661). Amag¢ miisterilerin
ihtiyag ve isteklerinin en hizli ve anlagilir sekilde belirlenmesidir
(Kiigiikkancabas, 2009: 444). Bundan dolayr empati karsilikli taraflar
arasinda olumlu ve saglam bir iligkinin olusturulmasi i¢in Onemlidir
(Kangvd, 2013: 276). Bdoylece empati durumu ile kendini miisterinin yerine
koyan isletme 6zel bir ilgi gdsterilen miisteriye daha yakin olur (Taskin vd.,
2014: 8). Bu dogrultuda miisteri kendini anlayan isletmeye kars iliskiler
kuracaktir. Ayrica empati ile miisteri ve isletme ¢aligani arasinda da olumlu
yonde bir bag kurulmaktadir (Haciefendioglu, 2005: 79). Diger taraftan
empati firsatg1 davraniglardan uzak durulmasi anlamima da gelmektedir.
Ciinkii firsatgilik yapan taraf kisa streli bir iliski kurmakta ve iligkinin
kalitesini diigirmektedir. Empatiyi bir ilke haline getirmis isletmeler,
iligkisel kurduklar1 taraflar ile olusabilecek catismalar1 en diisiikk diizeyde
tutarak giiclii bir iletisim kurmaktadir. Bu sekilde fazladan olusacak miisteri
maliyetleri diismekte ve miisteri memnuniyetini ise ylikselmektedir
(Ndubisi ve Nataraajan, 2018: 480).

5.6. Paylasilan Deger
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Miisteri ile isletme arasinda olusan iliskide taraflarin hedefleri,
politikalar1 ve davraniglari dogrultusunda ortaya cikan ortak inanglar
paylasilan degeri olusturur (Morgan ve Hunt, 1994). Bunun igin isletme,
miisterisinin ilgi alanlarini ve ortak yonlerini derinlemesine incelemelidir.
Bu yiizden ortak amag ve degerlere dikkat edilmelidir. Ozellikle isletmenin
misteri sadakatini artirmak i¢in kiiltiir gelisimi énemlidir (Kiigiikkancabas
vd., 2006: 133). Bu yiizden tedarikgi, araci, miisteri ve isletme arasinda
ortak bir isbirliginin var olmasi gerektirmektedir. Taraflar arasinda var olan
bu iligki sayesinde ortak ¢oziimler {iretmek daha kolay olacaktir (Katlidag,
2016: 23). Miisteri ile igletme arasinda kurulan igbirligi iliskinin kalitesini
yiikseltmekte ve misteri, isletmenin ¢esitli siireglerine de dahil
edilmektedir. Bu dogrultuda katilimci bir diyalog kurulmakta ve miisteri
bagliligi hizlanmaktadir (Yaprakli ve Saglik, 2010: 75). Kurulan igbirligi ve
giiclii etkilesimler ile miisterilerin karsilastigi zorluklar hakkinda isletme
daha cok bilgi sahibi olmaktadir (Chou vd., 2018: 563-564). Taraflarin
politika ve davramislarindaki  ortak  inanglar  kurulan iligkiyi
derecelendirmektedir. liski kuran taraflarin ortak bir zeminde bulusmasi
onlarin ortak bir amag¢ yolunda olduklarini gésterir (Yonagathan vd., 2015:
15).

5.7.Catisma Yonetimi

Catigma, miisteri ile isletme arasinda yasanan negatif etkilesim
veya taraflarin ¢ikarlarina ters diisen olaylarin olugmasi sonucu ortaya
¢ikan bir gerilim durumudur (Morgan ve Hunt 1994: 26). Catisma yonetimi
ise igletmenin daha sorun ortaya ¢ikmadan ¢6ziim Onerisi sunma
yetenegidir. Olas1 uyusmazliklarda problemleri acik ve net bir sekilde
tartisma ve ¢atismalar1 erken ¢6zme becerisi onemlidir (OlyNdubisi ve Kok
Wah, 2005). Bu yiizden taraflarin muhtemel ¢atismalar1 ve bunlarin negatif
sonuclarinin en aza indirilmesi gerekir (Dwyer vd., 1987: 14). Miisterinin
catismaya neden olacak davraniglar gdsterme olasiligi, isletme ile kurdugu
iligkideki memnuniyet derecesine baghdir. Eger memnuniyet yiiksekse
sorun daha az olacaktir (Rusbult vd. 1988: 603-604). Diger taraftan
catigsma igletmeler agisindan bakildiginda negatif etkisinin oldugu bilinse
de, iyi yonetildiginde pozitif sonuglar ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla
catigma yasayan isletme ya da miisteri arasinda kurulan ortak nokta ile
¢Oziim Tretilirse, taraflar i¢in yeni bir baglangic olusturmakta ve uzun
vadeli iligkilerin gelismesine neden olmaktadir (Jap ve Ganesan, 2000). Bu
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dogrultuda miisteri ile isletmenin birlikte yasadigi bu siire¢ dogru sekilde
yonetilirse ve hizli bir ¢6ziim sunulursa, iliskinin gelecegi hakkinda
belirleyici olacaktir. Bu konuda isletmelerdeki miisteri hizmetleri boliimii,
catisma yonetiminin idaresinden sorumludur (Weick, 1979).

6. lliskisel Pazarlamanin Taraflari

Iliskisel pazarlama yalmzca miisteri ve isletme arasinda olusan bir
olay degil, ayn1 anda bu duruma dahil olan farkli taraflar1 da igeren bir
olgudur. Bu yiizden iligkisel pazarlama igindeki iligkilerden bahsedilirken
dar anlamda miisteri ve isletme kullanilir. Ancak genis anlamda diger
paydaslarin da varligr bilinir (Kasthuri ve Dayaneethie, 2007: 87). Genis
anlamda iliskisel pazarlamanin paydaslar1 dort kisimda toplanir. Bunlar;
tedarikei ortak, alici ortak, yanal ortak ve igsel ortaktir.

Tedarik¢i ortak genel olarak hizmet ya da {irlin ve hizmet
tedarikgileridir. Tedarik¢i ortaklardan olan hizmet tedarikgileri pazarlama
ya da reklam ajanslaridir (Morgan ve Hunt, 1994: 21-23). Uriin
tedarikgileri ile olusan iliskiler toplam kalite yonetim sistemi ile sekillenir.
Toplam kalite yonetimi ile hizmet, iiriin, siire¢, cevre ve galiganlar kalitesini
devamli gelistirir. Boylece kalite dogal olarak artar ve rekabet kolaylasir.
Toplam kalite yonetim sisteminde miisteri odakli olmak, problem ¢6zmek
ve takim g¢alismasina katilmak en énemli noktalardandir (Yazict vd., 2018:
181).

Alict ortak ise nihai ve ara miisterilerdir (Morgan ve Hunt, 1994:
21-23). Isletmeler genelde ara miisteriler ile nihai miisterilerine daha kolay
erigir. Bu durumda hedef pazara ulasim kolaylasir ve riskler paylagilir
(Yiikselen, 2015: 270). Ayrica iliskisel pazarlama yapacak isletmeler, tiim
misteriler ile iliski kurmak yerine, iliski sayisin1 diisliriir ve aracilar ile
yapacagi islemleri kolaylastirir (Altunisik vd., 2006:246).

Yanal ortak da kar amaci olmayan kurum ve kuruluslar, devlet ve
rakiplerden olusur (Morgan ve Hunt, 1994: 21-23). iliskisel pazarlama
kavramu ile igletmelerin farkli kurum, kurulus ve isletmeler ile uzun vadeli
iliskiler gelistirmeleri énemli bir durum haline gelmistir (Ozer ve Yiicel,
2004: 141). Ayrica tiiketicilerin zamanla degisen istek ve ihtiyaglarimi
dogru algilamak ve buna paralel tepkiler vermek rekabet acisindan
isletmeleri 6ne gegirecektir (Torlak ve Altunisik, 2012:7).

Son olarak igsel ortaklar, isletme calisanlari, is ve fonksiyonel
béliimlerdir. Isletmenin i¢ miisterileri olarak da bilinen bu calisanlar
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iliskisel pazarlamada 6nemli yere bir yere sahiptir (Morgan ve Hunt, 1994:
21-23). Isletmenin siirekliligi icin departmanlar arasi ¢aligmanin giilii
olmasi gerekir. Bdylece yetkinlik gerektiren bir¢ok konuda igletme
birimleri kendi {tzerlerine diisen gorevleri yapar ve sonuclari kendi
aralarinda paylasir (Peker ve Boyraz, 2017: 87).

7. [lliskisel Pazarlama Stratejileri

lliskisel pazarlama dogasi yoniinden bir iletisim siirecidir ancak
temelde giiven iliskisine dayanir. Bu yiizden miisteriye gergcek degerler
sunmak i¢in dogru bir strateji secilmelidir (Bozkurt, 2005: 148). isletme ve
miisteri arasinda uzun vadeli iletisim kurmayi hedefleyen iliskisel
pazarlama igin hizmet kalitesinin yiiksek olmasi ve miisteri tatmininin
saglanmasi ¢ok Onemlidir (Gronross, 1997: 329). Miisterilerle kurulan
olumlu iligkiler iligkisel pazarlama stratejileri agisindan bir temel olusturur.
Bu konuda veri tabani pazarlamasi, dogrudan pazarlama ve toplam kalite
yonetim sisteminden faydalanilir (Altunoglu vd., 2017: 193). isletmenin 6n
plana ¢ikmasi ve rekabet iistiinliigii saglamasi icin fiyat algisini, hizmet
kalitesini ve marka imajimni korumasi gerekir (Samsa ve Gelibolu, 2015:
286). lliskisel pazarlamada 6n plana cikan stratejiler; temel hizmetler,
iligkisel fiyatlandirma, hizmet artirimi, igsel pazarlama, {iriin veya hizmet
kisisellestirmedir. Temel hizmetler stratejisi ile ilk olarak miisteri iligkileri
kurulur. Ardindan verilecek hizmet planlanir ve daha sonra olusan bu
hizmetler pazarlanir. Iliskisel fiyatlandirma ile miisterilere siirekli 6zel
alternatif fiyat teklifleri sunulur. Bu tekliflerde ama¢ miisteriyi
odiilllendirmektir (Berry, 2002: 62-63). Hizmet artirimi stratejisini
uygulayan isletme, rakiplerinden 6n plana c¢ikmak icin miisterilerine
benzerlerinden farkli ve ayricalikli hizmetler sunar. Bu strateji ile
miisterinin isletmeye sadakati artirihir (Oncii, 2011: 545).

Igsel pazarlama stratejisinin amaci firma ¢alisanlarmin miisteri gibi
goriilmesidir. Bu ¢alisanlarin motivasyonlarmin yiiksek olmasi, {retilen
iiriin ve hizmetin nitelikli olmasin1 saglar. Uriin ve hizmet kisisellestirme
stratejisinde ise sunulan hizmet ya da tirlin miisterinin istek ve ihtiyaglarina
cevap verecek sekildedir (Deniz ve Kamer, 2013:13).

8. [lliskisel Pazarlamanin Faydalar
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Iliskisel pazarlama karsilikli yarar fayda ilkesi temeline dayanan bir
pazarlama stratejisidir (Erdogan ve Torun, 2009: 47). Geleneksel pazarlama
anlayisinin miisteri katilimi eksikligini gideren iliskisel pazarlama, miisteri
ile isletme arasinda uzun vadeli bir iliski kurmayi olanakli hale
getirmektedir. Boylece hem miisteri katilimi saglanmakta hem de elde
edilen kar miktarlar1 artmaktadir (MeyerWaarden, 2007: 224). Bu
dogrultuda iligskisel pazarlamanin isletmelere ve miisterilere ayri ayri
faydalar1 vardir. Uzun vadeli iligkileri gelistirmek, siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmek ve fiyat hassasiyetini azaltmak ve miisteri hayat boyu
degerini arttirmak isletmeler agisindan 6nemlidir (Jones vd., 2015).

Isletme agisindan iliskisel pazarlama yaklasiminda miisteriye verilen
deger, iliskideki kalite ve miisteriye sunulan hizmet Onemlidir. Eger
misteriler, igletmenin verdigi hizmetten memnun kalirsa, satin alma
davranisina yonelir ve daha fazla 6deme yapar. Bu durum isletme
karliligimmi dogrudan uzun vadeli bir sekilde artirir (Gronroos, 1994: 348-
351). Boylece isletme tiiketici tercihlerini anlamig ve dogru bir strateji
gelistirmis olur (Efendioglu vd., 2020: 225). Giiven ve baglhligi artan
misteriler igletmenin satiglarin1 ve performansini artirmaktadir (Mishra,
2016: 530-531).isletmenin satis ve karliigmin artisginda ise uzun vadeli
iligki, miisteri sadakati ve aligveris yapan miisteriyi elde tutmak 6n plana
¢ikmaktadir (Jagdish ve Parvatiyar, 2000). Olusan sadik miisteri grubu
isletmeye yiiksek karlilik saglamakta ve miisteriler ile kurulan dogru
iletisim, verimliligi ve performansi artirmaktadir (Kumar ve Yakhlef, 2016:
143). Sadik misteriler hizmet ve iriinlerin fiyatlarina karsi daha az
duyarlhilik gostermektedir. Boylece miisteri uzun donemde isletme ile daha
fazla ve tekrara dayali aligverisler gergeklestirmektedir (Wei vd., 2015:
436-438). Miisteriler ile isletme arasinda kurulan uzun donemli iletigim
miigteri tatmini olusturmaktadir. Bdylece miisteri kendine yakin
hissettikleri ve giivendikleri isletmeye karsi psikolojik bir rahatlik
duymaktadir (Selvi, 2007). Isletmenin miisteri ile kurdugu etkilesim ile
misteri ihtiya¢ ve istekleri daha dogru anlagilmakta bdylece miisteri igin
harcanan maliyet diismektedir. Miisteriler tatmin oldukga isletmeye daha
cok katma deger saglamakta hatta isletmeye yeni miisterilerin gelmesini
saglamaktadir (Oztiirk, 2017). Isletme i¢in miisteri sadakatinin artmasi
calisanlarin da bagliligina sebebiyet vermekte ve sosyal fayda
olusturmaktadir (Buttle 2004: 20). Sonug¢ olarak iliskisel pazarlama
isletmelerin satis miktarlarim artirmakta, pazarlama ve diger maliyetleri
diistirmekte, miisterinin yasam boyu degerini artirmakta, rekabet avantaji
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saglamakta ve agizdan agiza pazarlama ile yeni miisterilere erisimi
kolaylagsmaktadir.

Miisteri agisindan iliskisel pazarlama yaklasimi miisterilerin kurdugu
uzun vadeli iliskiler ile misteri kendisini degerli hissetmekte ve yasam
kalitesini artirmaktadir (Inal ve Demirer, 2001). Pazarlama calismalarina
misterileri dahil etmek igletme agisindan karliligi artirirken, miisterilerin de
satin alma sirasinda algiladiklari riskleri azaltmaktadir (Sheth ve Parvatiyar,
1995: 271). 1liskisel pazarlama miisterilere sosyal fayda, giiven faydasi ve
6zel muamele faydasi olarak iizere ii¢ temel fayda sunmaktadir. Sosyal
fayda agisindan bakildiginda, miisteri kendilerine hizmet ve {irlin saglayan
isletmelere yonelik bilinirlik duygusu gelismektedir. Bu duygu ile
rakiplerin sundugu uygun tekliflere yonelimi Onlemektedir. Giiven
acisindan bakildiginda miisteriler iliski kurduklar1 igletmeye uzun vakit ve
emek harcadiklar1 igin onlar1 farkli konumlandirmaktadirlar. Ozel muamele
acisindan ise miisterilerin iliski kuruduklar1 isletmeden aldiklari indirimli
fiyatlar — miisterilerin  kendilerini  ayricalikli  olarak  hissetmesini
saglamaktadir (Selvi ve Temeloglu,2008: 54-55). Miisteri odakli iliskisel
pazarlama stratejisi ile miisteriye deger sunuldugu anda, miisteri bu iligskide
olmak i¢in kendisini tesvik etmektedir (Zeithaml ve Bitner, 2003). Ayrica
kurumsallig1 daha yiiksek seviyede olan kurumlar i¢in iligskisel pazarlama
daha yararlidir ¢linkii bu kurumlar iligkisel pazarlamay1 daha etkili sekilde
kullanabilmektedir (Karaman, 2020: 534). Ozet olarak iliskisel pazarlama
misterilere sosyal, psikolojik ve ekonomik yarar saglamakladir. Ayrica
misteriler igin tatmini artirmakta ve rekabet avantaji sunmaktadir (Egan,
2011). Misterilerine kendilerini degerli hissettirmeyi basaran isletmeler,
onlarin rakiplerini tercih etmelerini de 6nlemektedir (Sheth ve Parvatiyar,
1995: 255).

Sonug¢

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler goz Oniine alindiginda
iligskisel pazarlamanin gelecekte daha yaygin olarak kullanilacagi tahmin
edilmektedir. Pazarlama alaninda tiiketici ve isletmelerin ihtiyaglar
zamanla degismektedir. Son yillarda 6nemi daha fazla ortaya ¢ikan iliskisel
pazarlama, taraflar arasinda karsilikli fayda temeline dayanan ve uzun
vadeli bir iligki kurmay1 amaglayan bir yaklagimdir. Bundan dolay1r hem
isletme hem de miisteri agisindan karsilikli yarar saglar. Isletme rakipleri
karsisinda mevcut pazarda avantaj saglar ve tiiketici ile biitlinlesir.
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Tiiketicinin ihtiyag ve isteklerini rakiplerinden daha iyi karsilayan
isletmeler karligin1 daha kolay artirir. Diger taraftan isletme agisindan yeni
miisterilerin kazanilmasi yerine mevcut miisterilerini elde tutulmasi ve
onlarin memnun edilmesi daha karlidir. Bu dogrultuda isletme miisteri
bagliligi olusturur ve en ¢ok satis yaptigi miisterilerine yogunlagir.
Karhiligint ve hizmet kalitesini artiran igletmenin ¢aliganlar1 da bu
durumdan memnun olur. Miisteri acisindan bakildiginda ise siirekli
memnun kaldig1 isletmeye gliven duyan ve tatmin olan miisteri kendine
0zel sunulan olanaklardan yararlanir.
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