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ONSOz

Bu calisma miisteri sadakati olusturmada arkadaslik kavraminin etkisini
incelemektedir. Isletme ve miisteri arasindaki iletisimde arkadashik bilesenlerinin
devreye girmesi ve bilesenlerin 6zellikleri ¢ercevesinde miisteri sadakatini saglama
amacina hizmet etmesi beklenmektedir. Bu amagcla yurt igi otobiis satis sektoriinde,
otobiis satin alacak miisteriler ile bu satis1 gerceklestirecek saticilar arasindaki

arkadaslik iliskileri incelenmistir.

Oncelikle bu calisma siiresince kiymetli bilgi, tecrilbe ve zamanini1 benden

esirgemeyen tez danismanim Dog. Dr. Dursun YENER Hocama,
Sevgilerini ve desteklerini hicbir zaman esirgemeyen ¢ocuklarim ve esime

sonsuz tesekkiir ederim.

Mahir AKKUS



OZET

MUSTERI SADAKATiIi OLUSTURMADA ARKADASLIGIN ROLU:
YURT IiCi OTOBUS SATIS SEKTORUNDE BiR INCELEME

Akkus, Mahir
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Danigman: Dog. Dr. Dursun YENER
Temmuz, 2019. 126 Sayfa.

Sanayi, teknoloji ve diger alanlardaki hizl1 gelismelerle isletmeler arasindaki rekabet
giderek artmugtir. Isletmeler miisterilerin goziinde diger isletmelerden farkli olmaya
caligmakta; bunun sonucunda cesitli pazarlama stratejileri gelistirmektedirler.
Bunlardan birisi isletme veya firma ile iliski kuran miisterilerin her birisinin sadik bir
miisteri haline getirilme stratejisidir. Bu strateji c¢ergevesinde isletme veya firma,
calisanlar1 ve miisterileri nezdinde bir¢cok ¢alisma yapmaktadir. Firma calisanlari ile
misterileri arasindaki iletisimin gucli olmasi, daha ileri seviyede arkadaslik
seviyesinde olmasi, dncelikle miisteri memnuniyeti, sonrasinda tatmini ve son olarakta

misteri sadakati saglamaktadir.

Bu arastirma, arkadaslik kavraminin miisteri sadakati olusturmadaki roliinii inceleme
lizerine yapilmistir. Miisteri sadakati olusturma siireci i¢inde iliski Onciilleri,
arkadashk kavrami ile birlikte degerlendirilmistir. Iliski onciilleri ile birlikte
arkadashigin miisteri sadakati olusturmada olumlu etkisi yurt i¢i otobiis satis

sektoriinde incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Sadakati, Arkadaslik, Giiven, Baghlik, iliskisel Fayda,

Algilanan Deger, Iletisim.



ABSTRACT
THE ROLE OF FRIENDSHIP IN CUSTOMER LOYALTY:
A REVIEW IN DOMESTIC BUS SALES SECTOR
Akkus, Mahir
Master Thesis, Business Administration
Adviser: Dursun YENER, Associate Professor
July, 2019. 126 Pages.

With the rapid developments in industry, technology and other fields, competition
between enterprises has increased gradually. Companies are trying to be different from
other businesses in the eyes of customers; as a result, they develop various marketing
strategies. One of these is the strategy of making each of the customers who establish
relations with the company a loyal customer. Within the scope of this strategy,
companies carry out many activities with their employees and customers. The strong
communication between the employees and customers of the company, more advanced
friendship level, firstly customer satisfaction, then provides satisfaction and finally

customer loyalty.

This research is based on examining the role of friendship in creating customer loyalty.
In the process of creating customer loyalty, relationship predecessors were evaluated
together with the concept of friendship. Together with the relationship predecessors,
the positive effect of friendship on creating customer loyalty is examined in the
domestic bus sales sector.

Keywords: Customer Loyalty, Friendship, Trust, Commitment, Relational Benefit,

Perceived VValue, Communication.
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1. GIRIS

Miisteri Sadakati, isletmelerin karliliklarin1 devam ettirebilmeleri, planlar1 dahilinde
bliylime hedeflerini tutturmalar1 i¢in 6nem verdikleri hususlar igerisinde yer
almaktadir. Kiiresellesme ile kiiglik bir koye donilisen diinyamizda artik her iiretici,
istedigi takdirde diinyanin herhangi bir iilkesindeki herhangi bir miisteriye mal veya
hizmet satabilmektedir. Ayn1 sekilde miisteri istedigi takdirde diinyanin herhangi bir

tilkesindeki herhangi bir iireticiden mal veya hizmet satin alabilmektedir.

Rekabet ortaminin en iist diizeyde hissedildigi glinlimiiz ekonomisinde isletmelerin
ayakta kalmasi, karliligin1 devam ettirmeleri, planlar1 dahilinde biiyiime hedeflerini
tutturmalari i¢in yeni miisteriler kazanmalar1 ve ayn1 zamanda mevcut miisterileri elde
tutmalar1 gerekmektedir. Mevcut miisterileri muhafaza etme ise en kapsamli sekilde

miisteri sadakati ile elde edilebilecek bir husustur.

Glinimiizde miisteri gereksinim ve talepleri, teknolojinin ilerlemesi ve genisleyen
rekabet sebebi ile ge¢cmise nispetle daha fazla degisiklikler arz etmektedir. Son
donemde miisteriler, miisterilerine deger veren igletme anlayisini, iiriin ve hizmetlerin
timit ettikleri tarzda sunulmasini, isletmelerin miisteri ile samimi, i¢ten, giiven esaslh
iliskiler olusturmasini ve devam ettirmesini istemektedirler. Bu nedenle, daha 6nceki
surecte gayet revagta olan kitlesel pazarlama sistemleri, miisteri talep ve
gereksinimlerindeki belirtilen konu degisiklikler dogrultusunda islevselligini
kaybetmektedir (Odabasi, 2000: 12).

Miisterinin satin almis oldugu mal veya hizmetten tam anlamiyla tatmin olmasi
giiniimiiz rekabetci ortaminda yeterli gelmemektedir. Isletmelerin, miisteri tarafindan
rakipleri arasindan fark edilerek tercih edilmesi i¢in tatmin olmus miisteriye art1 bir

deger katmis olmas1 gerekmektedir.

Miisteri sadakatinde ¢cok degerli olan miisteri tatminine ilaveten miisteriye deger katma

tek basina isletmenin belirlenen hedeflerine ulasmasina elbette yeterli gelmeyecektir.



Bununla birlikte deger katma, isletmenin basarisinda ¢ok Onemli bir faktordiir.
Sadakatle markaya, isletmeye bagli olan miisteri herhangi bir satin alma aninda
tercihini daha Onceleri alim yaptigt ve memnuniyetle birlikte tam tatmin oldugu

duygusal bir bagi olan firmayi tercih edecektir.

Arastirmalar gostermistir ki; yeni miisteri kazanmak i¢in yapilan ¢aligmalarin maliyeti,
mevcut miisterileri muhafaza etmek i¢in yapilan caligmalardaki maliyetlerden c¢ok
daha fazladir. Bundan dolayidirki isletmeler devamli olarak mevcut miisterilerini
sadakat programlari ile sadakat olusturma ve olusan sadakatin devamliligini saglamay1

gorev edinmislerdir.

Yeni miisteri kazanmanin, mevcut miisterilerin muhafaza edilmesinden bes kat daha
maliyetli oldugu Haywood (1989) tarafindan ifade edilmistir. Firmalar, yeni
misterinin ilgisini ¢ekmek i¢in daha fazla harcama yaptiklarindan, var olan
miisterilerin yenisine kiyasla daha karli oldugunu kabul etmektedirler. Ciinkii firmalar,
var olan miisterilere, mal ve hizmet satisin1 daha az maliyetli ve daha kolay bir sekilde

yaptiklarini kabul etmektedirler (Berry, 1995; Sheth ve Parvatiyar, 1995).

Siirekliligi temin edilmis miisteri iliskileri, giiniimiiz firmalar1 i¢in en 6nemli igletme
varliklarindan biridir (Jones ve Sasser, 1995). Miisteri bagliligini temin etmek ve
devamliligini saglamak i¢ini firmalar taahhiit ve giiven 6gelerini kullanmaktadirlar
(Anderson ve Narus, 1984; Dwyer, Schurr ve Oh, 1987; Moorman, Zaltman ve
Deshpande, 1993; Morgan ve Hunt, 1994). Bu iki 6ge, firma ile miisterileri arasinda
uzun siireli iliskinin kurulmasi, iligkinin gelistirilmesi ve devamliligin1 kapsayan

iliskisel pazarlama kuraminin yapi taglarin1 olusturmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994).

Isletmeler tarafindan miisteri nezdinde olusturulan giiven ve taahhiit iliskisel olarak

miisteri ile isletme yetkilileri kanali ile olusturulan bir siiregtir.



2. LITERATUR TARAMA

Bu bdlimde tez konusu ile ilgili daha once yapilmis olan bilimsel galismalar
incelenerek Miisteri Sadakati, Arkadaslik, Giiven, Baglilik, iliskisel Fayda, Algilanan

Deger ve Iletisim konular ile ilgili literatiir taramasi yapilacaktir.

2.1. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, satin alinan bir mal ya da hizmetin davranig degisikligine yol
acabilecek durumsal faktorlere ve pazarlama c¢abalarina ragmen gelecekte de satin
alinmasidir (Oliver, 1999). Bu kisa tanimdan sonra asagidaki boliimlerde ilgili terimler

basta olmak tizere diger konular detayli bir sekilde ele alinmistir.

2.1.1. Miisteri Kavrami

Miisteri, mal ya da hizmetin satin aliminda karar verici olan sirket, sahis veya
sahislardir. Miisteriler, muhasebe kayitlarinda bir deger olarak belirtilmemis olsa da
sirketlerin en degerli varliklaridir. Miisteri kavrami yalniz mal ve hizmet satin alanlar
degil, firmanin tlirettigi liriin ve hizmetlerden dolayli veya dolaysiz etkilenen muhtemel
satin alicilar1 da igermektedir (Eroglu, 2005: 9). Diger bir tanimda Erdogan (2000: 19),
“miisteriler, belirli mekanlardan iiriin veya hizmet satin almaya aligsmis olan sahislar”

ya da “sahsi gayeleri sebebi ile satin alan sahis veya isletmelerdir” demektedir.

Gliniimiiz ekonomisinde firmalarin en kiymetli varligi ve firmanin devamliligini
saglamak i¢in gereksinim duyduklar1 en mithim deger miisteridir. Ayrica iiriin veya
hizmetlerin nihai sahibine veya hizmeti alan kisiye miisteri denilmektedir. Bununla
birlikte bu tarife, malin imal edilmesinden, ambalajlanip pazarlama faaliyetlerine
kadarki siirede bu etkinliklere dahil olan sahislar da ilave edilmelidir. Bahse konu bu
yart mamul veya mamuliin alicis1 da miisteri olarak ifade edilmektedir (Cinar, 2007:
3). Kisaca, hem kurulus biinyesinde mal ya da hizmeti son miisteriye sunulacak
pozisyona getiren kurulus ¢alisanlar1 hem de bu mal veya hizmeti satin alan, kullanan

kurulus disindaki sahislar da miisteri olarak tarif edilmektedir (Erk, 2009: 6).



Miisteri kavrami ozellikle son donemde daha genis bir cer¢eveye sahip olmustur.
Miisterinin yalnizca nakit ddeme yapan sahislardan olusmadigi bununla birlikte,
kurulusun sundugu hizmetten faydalanan biitiin kisileri kapsadigi anlasilmistir.
Bankada hesabi1 olan kisiler, sinema veya konser i¢in bilet satin alanlar, egitim alan
Ogrenciler, havayolu ile seyahat eden kisiler artik miisteri kategorisinde anilmaya

baslanmistir (Erk, 2009: 6).

Miisteriler hem son tiiketicileri hem de bayileri icermektedir. Kuruluslar, mevcut
misterilerinin yan1 sira gelecekteki potansiyel misterilerini de dikkate almak
mecburiyetindedirler.  Isletmeler  miisterileri  olmaksizin  devamliliklarim
siirdiiremezler. Isletmelerin saglam bir yapiya sahip olmalari, gii¢ aldiklar1 miisteriler
sayesindedir. Bahse konu gii¢ ayn1 zamanda mevcudiyetleri igin gerekli olan rekabetgi
ozelliklerini ortaya cikarir. Bu nedenle miisteri, hayat enerjisidir ve bu enerjiyi temin
ve muhafaza etmek i¢in zatina arz edilen mal ve hizmetler hususunda memnuniyetini
elde etmek gerekir (Cimar, 2007: 4). Kalitenin belirlenmesi, kurulus ¢alisanlarinca
degil bizzat miisterilerce belirlenen bir olgudur. Bu sebeple miisteri bilgilerinin
degerlendirilmesi, miisteri ihtiyaclarinin verimli bir sekilde temini noktasinda kararli

olmak gerekmektedir (Dicle, 2000: 15).

Kuruluslarin portfoyiinde yer alan tiim miisterilerin benzer sekilde karli olarak
degerlendirilmesi hatali bir yorumlama olarak goriilmektedir. Bu grup i¢inden yalniz
bir kismi1 kérhi olarak analiz edilmistir. Ozellikle son dénemlerde reel fiyat ve
maliyetler gergekei bir sekilde degerlendirildiginde bircok miisterinin kérl olmadigi
anlasilmaktadir. Bu noktada isletmelerin dikkat etmesi gereken husus, var olan ve
muhtemel kérlarini her bir miisteri 6zelinde analiz etmek, muhtemel miisterileri tespit
etmek ve tespit edilen bu miisterilere ne kadarlik bir yatirim biit¢esinin ayrilacaginin

kararini1 vermektir (Kirim, 2001: 25).

Giincel ekonomide, miisteri karliligmin degisiklik arz etmesi ve karin bir miisteri
toplulugundan diger bir miisteri topluluguna ge¢mesi, son donemde sikca rastlanilan
bir goriis olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bahse konu bu degisikligin ana sebebi, degisiklik

arz eden miisteri tutum ve davranislari ile miisteri kaynaginin ¢cok daha fazla cesitlilik



arz etmesidir (Kirim, 2001: 27). Cagimizda tiiketiciler, kiymet atfettikleri unsurlardan
daha fazlasini istemektedirler. Eger tiiketiciler fiyati diisiik olanlara kiymet veriyor ise
oldugundan daha diisiik fiyatla satin almak istiyorlar. Alim satim siirecinde konfor ve
hizliliga kiymet veriyorlarsa, mevcut konfor ve hizdan daha {ist derecede olanini talep
ediyorlar. Ozetle son dénemde miisteriler, hatasiz, problemsiz mal veya hizmeti
ayricalik olarak kabul etmemekte, bu unsurlar1 olmasi gereken mecburi 6zellikler

olarak kabul etmektedir (Tekin ve Cicek, 2005: 64).

2.1.1.1. I¢ Miisteri

Bir kurulus ¢alisanlarinin tamaminin gayesi, son miisterilerin elde etmeyi bekledikleri
iiriin veya hizmeti hazirlamak ve onlara sunabilmektir. Kurulusun yonetim
kademesinin basinda olan kisiden heniiz yeni ise baglayan en alt kademedeki ¢alisana
varincaya kadar herkes bu gayeyi gergeklestirmek i¢in caba gostermekte ve isleri
karsilikl1 olarak pay etmektedirler. Kurulus i¢inde karsilikli iligki icinde olan is ve
gorevleri hayata geciren kimseler i¢in i¢ miisteri ifadesi kullanilmaktadir (Taskin,
2000: 23). Bu durumda “kurulus i¢in ¢alisan herkes” i¢ miisteri olarak kabul edebilir
(Erk, 2009: 9).

Ic miisteri ifadesi kuruluslar acisindan yeni bir kavram olarak ele alinmaya
baslanmigtir. Kurulusta gorev yapan kisiler onceki donemlerde yalnizca {iiretime
katkis1 olan kisiler olarak kabul ediliyordu. Son donemde ise toplumsal, iktisadi ve
teknik faktorlerin gelismesi ile ortaya cikan asir1 rekabet, kuruluslarin kalite ve
rantabilitesinin temininde biiyliik dneme sahip olacak calisanlarina odaklanmalarina
neden olmustur. Bu yaklasim sonucunda i¢ miisteri kavrami ortaya ¢ikmistir (Cinar,

2007: 4).

Uriin ve hizmetlerin iiretim asamasindan dis miisterilere sunulmasia kadar Ki siirecte
direk veya dolayli katkist olan biitiin kurulus ¢alisanlarina i¢ miisteri denilmektedir
(Coban, 2004: 89).



2.1.1.2. D1s Miisteri

D1s miisteri, iiretilen mal ve hizmetleri satin alan, sahsi gayeleri i¢in kullanan ve
kurulugta gorevli tim calisanlarin {icretlerinin 6denmesini temin eden miisteridir
(Cinar, 2007: 6). Erk (2009)’de www.danismend.com adresinden aldigi bilgi dahilinde
dis miisterinin, iirlin ya da hizmetin ne sekilde, ne kadar siirede, kimler tarafindan ve
hangi cihazlarla {iretildiginden ¢ok, kendine ne sekilde yansidigina, eksiksiz,
problemsiz olmasina, tatmin edip etmedigine, gereksinim ve beklentilerine hangi
seviyede karsilandigina, verilen s6z ve vaatlerin gerceklesip gergceklesmedigine dikkat

ettigini belirtmistir.

Kurulusun imal ettigi iiriinleri veya sundugu hizmetleri satin alan, kullanan ya da
tiketen kisilere dis miisteri denilmektedir. Dis miisterilerle devamli bir iletisim
kurulmali ve ¢ok iyi bir sekilde taninmalidir. Kurulus biinyesindeki her sahis
nihayetinde dis miisteri icin ¢alistiklarini ve tatmini saglanmis dis miisterinin ¢ok

kiymetli oldugunun farkinda olmasi gerekmektedir (Kagnicioglu, 2002: 80).

2.1.2. Sadakat Kavrami

Arapcadan dilimize ge¢mis olan sadakat kelimesi, karsilikli olarak aitlik hissine sahip
olanlarin ahlaki bir aidiyet sorumlulugu, giiclii bir baglilikla kendini verme ve
giivenirlik olarak tarif edilmektedir (Ertas, 1982: 6). Ayn1 zamanda, kken olarak Hint-
Cermen (indogermanische) kokenli ve “mese agac1” ile simgelenen “dereu” dan gelen
“sadakat”in Almancadaki karsiligi “treue” sozciligiidiir. Almancada saglamlik ve
giicliiliilk anlamina gelen “sadakat” benzer manasiyla Latinceye de gegmistir (Hiirholz,
1968: 6). Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde “sadakat” sdzctigiiniin karsilig1 olarak “icten
baghlik, saglam, gii¢lii dostluk” ifadesine yer verilmistir. Zamanin ilerlemesi ile

sadakat kelimesi iki farkli sekilde ele alindig1 goriilmistiir.

Birincisi, kisinin ahlaki 6zelligi olarak sadakat ele alinmistir. Bu manada sadakat
sOzciigiiniin koken manasi olan tabii saglamligin g¢ergevesinden cikilarak “yiiksek

ahlaki saglamlik™ fikrine erisilir ki bu sahsin sozlii ve fiili olarak verdigi sdze yarasir,
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saglam, kesinlikle giivenilir hareketlerde bulunmasi beklenmektedir. Bu ctimlede
bahsedilen sadakat, kisilerin yalniz karsilikl1 insan iligkilerinde degil, topluma doniik
davraniglarinda da gerekli olan bir anlayis seklidir. Bir kurulusta gérev yapan kisinin
kurulus sahibine sadakati, yonetilen grupta yer alan kisilerin yoneticilerine sadakati,
daha iist manada yurttaglarin vatanina sadakati buna misal verilebilir. Bu nedenle
sadakat sozciigiiniin farklilasmis igerigi, toplumsal hayatin farkli mecralarinda zengin

bir kullanim alanina sahip olmustur (Hueck, 1999: 5).

Ikincisi ise, ahlaki standartlarin hukuk {izerindeki yogun etkisi neticesinde sadakat,
karsilikli olarak taraflarin uzlagsmasi seklinde ifade edilmistir. Sadakat direk hukuki
manali bir sdzciik olarak kisiler aras1 anlagmay1 temin eden veya politik gayeli birlik
veya federasyonda birlik barisini temin eden bir sézlesme ya da uzlasma seklinde tarif
edilmistir (Fechner, 1942: 7). Taraflar arasinda, sdzlesme metninin imzalanmasi ile
birlikte, sozlesmeden dogan bagliligin yaninda, s6zlesme haricinde kisisel bir durum
olan “baglilik” ifadesi ele alinmis ve bununla birlikte taraflarin karsilikli sadakat
cercevesinde davranislarda bulunma beklentisi olusmustur. Baska bir deyisle taraflarin
karsilikli davraniglar1 “sadakatli olma” ile sinirlar1 ¢izilmistir. Sadakat kavrami
hukuksal alanda ciddi manada 6nemli bir rol oynamistir. Bununla birlikte hukuki bir
kavram ozelligine de sahip olan “sadakat” belirli veya belirsiz bir istek olmaksizin
taraflardan karsilikli olarak beklenen bir anlayis sorumlulugu seklini almistir (Hueck,

1914 50).

2.1.2.1. Ahlaki Bir Kural Olarak Sadakat

Ahlaki bir kural olarak sadakat, kisilerin birbirleri ile iliskilerinde, karsilikli gliveni
tesis eden davraniglar olmakla birlikte bu davramiglar kesinlikle baglilik
icermektedirler. Dolayisi ile sadakat, “gliven uyandirma” ya da “giiven kazanma” dir.
Bu sebeple sadakat, belirli bir gayeyi elde etmek igin somut bir iliskiyi ve bu iligskinin
devaminin muhafazasi i¢in karsilikli ¢aba sarf etmeyi gerektirir. Belirli bir gayeyi
hedefleyerek, bir sahsa, bir gruba veya nesneye karsi sadakatten bahsedilebilecektir.
Hedeflenen gaye dogrultusunda kisisel bagliliktan farkli olmayan bu iliski, “soz

verme” ile meydana gelmektedir. Ortaya ¢ikan iligkinin taraflarinda, karsilikli



verdikleri sdze olan giiven baglaminda, karsilikli yapilacak olan faaliyetlerin eksiksiz
ve en iyi bi¢imde uygulanacagma dair bir inan¢ olusmustur. iste bu inang hissine
sadakat denilmektedir. Ciinkii sadakat, karsilikli olarak taraflarin birbirine

guvendiklerini her seviyede gostermelerini gerektirmektedir (Fechner, 1962: 240).

Sadakat bagi, karsilikli taraflar arasinda, agik ya da gizli sekilde verilmis olan sézle
olusturulabilecektir. Verilmis olan bu sz, “ahlaki bir sorumluluk™ 6zelliginde olup,
kars1 taraftan herhangi bir talep olmaksizin, s6z veren tarafindan yerine getirilmelidir
(Meyer, 1935: 3-4). Sadakatin tarihi bir siire¢ olarak ele alinmasi gerektigi Jasper
tarafindan ifade edilmistir. Karsilikli taraflardan birisinin verdigi s6ziin gerceklesmesi
zaman almakta ve bir sure¢ gerektirmektedir. Tam olarak bu asamada sadakat hissi,
bu sureg icerisinde soz veren degil de sozii alan taraftaki, soziin tutulacagina dair
olusan kanaatidir. Bu nedenle belirli bir gérevi yapmak i¢in verilen soziin tutulmasi,
amaca uygun davranis ve tutumlarin kesintisiz bir sekilde devam ettirilmesi
gerekmektedir. Clnkl sadakat, uzun siireli ve karsilikli gorev degisimi esasina
dayanmaktadir. Bu siireg i¢inde her iki taraf, verilen s6zlerin tutulacagina dair strekli

bir fikir birligine sahiptir (Jaspers, 1956: 137).

Sadakat, kisinin ahlaki degerlerini tamamlayan “saglamlik” karakterini igermekle
birlikte gergek bir davranis kistasi olarak degerlendirilebilir (Meyer, 1960: 103).
Belirli bir tutum ve davranista sebat etmek sadakati ifade etmekle birlikte sadakat,

sahsin karakterinde ahlaki bir deger olarak yer almaktadir (Hartman, 1949: 466-468).

2.1.2.2. Hukuki Bir Kavram Olarak Sadakat

Sadakat, ahlaki bir kavram olsa da gegen zaman zarfinda kanuni tertiplerle birlikte
hukuki ¢ergevede net bir yer edinmis ve bazi gorevler iistlenmistir. Hukuk agisindan
sadakatin tarifi ise, karsilikli taraflar arasindaki hukuki sorumlulugu olan bir s6ziin ifa
edilmesi, yerine getirilmesidir. Benzer sekilde hukuksal olarak genel bir davranis
kaidesi olarak ifade edilen sadakat borcu, bir hukuksal iliski dahilinde, iliskinin
taraflarinin yapmak zorunda olduklar1 asil gorev ve faaliyetlerle birlikte, birbirlerinden

gormeyi arzu ettikleri objektif tutum ve davranis sorumluluklarini ifade etmektedir.



ClnkU hukuki nizam, taraflardan bigimsel olarak karsilikli asil gorev ve faaliyet
sorumluluklarin ifa edilmesinden daha fazlasini istemektedir (Hiirholz, 1968: 31-

32).

2.1.3. Miisteri Sadakati Tanim

Miisteri sadakati, bireylerin varliklara (marka, hizmet, magaza veya satici) yonelik
yakin davranisi ve tekrar miisterisi olma arasindaki iliskinin uzantisidir (Selvi, 2007:

222).

Tiiketici sahip oldugu se¢cme 6zgiirliigii dogrultusunda, ayn1 markayi tercih etme veya
gereksinimlerini kargilamak i¢in benzer araliklarla aynmi firmay1 veya isletmeyi tercih

etme hissi, istegi ve fiiline miisteri sadakati denilmektedir (Odabasi, 2000: 17).

Baska bir tanimda miisteri sadakati, tiiketicilerin se¢imlerinde bir degisiklige sebep
olabilecek vaziyet ve pazarlama gayretlerine ragmen, devamli sectigi iirlin ve hizmeti
tekrar segmesi, satin almasi, tekrar tekrar bahse konu firmanin, hizmetin veya iiriinin

tiikketicisi olma hususunda kendisini adamasidir (Oliver, 1999).

Bir diger tanima gore ise miisteri sadakati, bir firmanin tiriin ya da hizmetlerinin ileri
bir tarihte tekrar tercih edilmesi, satin alinmasi ve miisteri devamliliginin
saglanmasidir (Demirel, 2007). Dolayisiyla miisteri sadakati, bir isletmenin uzun
streli mevcudiyetini devam ettirebilmesi igin anahtar bir bilesendir ve yliksek
performansin daha kolay ve giivenilir kaynagi olarak goriilmektedir (Chen ve Tsai,

2008).

Yeni miisteriler elde etmenin, hali hazirda var olan miisterileri muhafaza etmekten ¢cok
daha pahali oldugu dikkate alindiginda, bir miisterinin ¢ok uzun siireli elde
tutulmasinin, ¢ok daha karli olacagi hakikati biitiin firmalarca goz Oniine alinmasi
gerekmektedir. Glinlimiizde bagarinin, yalnizca pazar payiyla Olglilmesi miimkiin

degildir. En 6nemli husus miisterinin uzun miiddet elde tutulmasi ve bununla birlikte



bahse konu miisteriye c¢ok daha fazla iirlinlin veya hizmetin satilabilmesidir

(Hasimoglu, 2002: 155-167).

Miisterinin bir deger olarak degerlendirilmesinin temel nedeni, yogun bir sekilde
hissedilen rekabet ortami sebebi ile yeni miisterileri elde etme gli¢liigli ve bahse konu
bu ¢abanin maliyetinin, var olan miisterileri muhafaza etmekten daha pahaliya mal
olmasidir. Bu gereksinimin tabii neticesi olarak iliskisel pazarlama dogmustur

(Kulabas ve Sezgin, 2003: 2).

Bir ¢esit adanmak olan sadakat, psikolojik manada bir taahhiit vermektir. Sadik
miisteriler, hemen yakinlarinda, daha fazla cesitte iiriin bulunduran veya daha uygun
fiyatlarla satis gerceklestiren bir isletme acilmasina ragmen kendi isletmesinden alis
veris yapmaya devam eden miisterilerdir. Dolayisiyla, sadakat kararli bir benimseme
ve sahiplenmedir (Korkmaz, Eser, Oztiitk ve Ism, 2009: 317). Bdylece, miisteri
sadakati, firmaya sadakati ifade etmesinin yani sira firmanin mal ve hizmetlerine

yonelik sadakati de ifade etmektedir (Bayuk ve Kigik, 2007).

Miisterinin iirlin veya hizmeti aldig1 firma veya isletmeyi degistirmesine engel olan,
miisteri sadakatidir (Bloemer, Ruyter ve Peeters, 1998: 276-286). Miisteri sadakati,
gecmise kiyasla glinlimiizde ¢cok daha 6nemli bir olgu olarak hayatimizda yer
almaktadir. Bunun sebebi sadakat beklenen miisterilerin son zamanlarda ¢ok guc elde
edilmesi ve ¢ok kolay bir sekilde elden ¢ikmasidir (Bayuk ve Kiigiik, 2007). Miisteriyi
elde tutma oranlarimin yiiksek olmasi firmalarin kar yaratma yeteneklerinin temel
anahtar1 oldugu i¢in miisteri sadakatini etkileyen belirleyicileri ve bu belirleyiciler
arasindaki iligkileri anlamak 6nemli bir konudur (Zeithaml, Berry ve Parasuraman,
1996).

Miisteri sadakati olusturmada temel faktor, miisterinin tatmin edilmesidir. Tatmini
saglanmis olan bir miisteri zaman i¢inde tekrar satin alabilmekte, firma yeni tiriin ve
hizmetler sunduk¢a ya da var olan iiriin ve hizmetleri gelistirdik¢e daha fazla satin
almakta, isletme ve isletmenin sundugu {irlin ve hizmetlerden methederek

bahsetmekte, isletmenin tiriin ve hizmetleri ile rekabet halinde olan firmalar ve onlarin
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reklamlart ile ilgilenmemekte, fiyata fazla odaklanmamakta ve firmaya hizmetleri
hakkinda oneriler sunmaktadir (Kotler, 2003: 73).

Kotler’in (2003: 72) gbzlemledigi gibi miisteriler giderek daha zor tatmin olmakta,
rasyonel hale gelmekte, fiyat konusunda daha bilincli hale gelmekte, daha talepkar,
daha az affedici olmaktadirlar. Bu yiizden 6nemli olan, rakiplerin de yapabildigi gibi

tatmin olmus miisteriler yaratmanin 6tesinde sadik miisteriler yaratmaktir.

Son yillarda yogunlasan rekabet ve artan iletisim olanaklar1 neticesinde 6nem kazanan
pazarlamanin mevcut miisteriyi muhafaza etme ve sadakatini saglama niteligi,
pazarlamanin iliski bazli tarifinin olusmasina sebep olmustur (Christopher, Payne ve
Ballantyne, 1991).

2.1.4.  Miisteri Sadakatinin Isletmeler icin Onemi

Miisteri sadakati saglanmis kisilerin fiyata olan hassasiyetinin az olmasi, ayn kisilere
capraz satiglar yapma imkaninin artmasi, yine ayni kisilerin firmaya niifuz oraninin
artmasi ve bu sebeple iliski yasam dongiisii siiresince miisteri basina diisen karin
fazlalagsmas1 (Hennig-Thurau ve Klee, 1997: 737-764) nedeni ile miisteri sadakati

firmalar icin olmazsa olmaz olgu haline gelmistir.

Alisilmis pazarlama anlayisi mevcutta var olan miisterileri muhafaza etmekten bagka,
yeni miisterilerin dikkatini ¢ekme ugrasindan ibarettir. Bu konu tiizerine yapilan
degerlendirmelerde ise satis yapildiktan sonraki siliregten ¢ok satis Oncesi ve satig
anindaki faaliyetlere agirlik verilmistir. Son dénemdeki anlayis acisindan ise satis
Oncesi ve satig an1 evlilik siirecindeki nisanlilik donemine benzetilmekte ve isletmenin
muvaffak olabilmesi i¢in bu siirecin devamli ve mesut bir evlilige evrilmesi
gerekmektedir. Bahse konu bu evlilik, isletmenin miisterilerle daimi, samimi ve

verimli bir iligki kurmasini kapsamaktadir (Demirel, 1996: 155).

Bugiinlerde ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde ve sonrasinda diger iilkelerde

yeni bir pazarlama diisiincesi, anlayisi inkisaf etmistir. Misteri merkezli pazarlama
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diisiincesinin miisterilere “islem” satis mantig1 ile davranmasina binaen “iligkisel
pazarlama” olarak ifade edilen yeni pazarlama diisiincesi isletmelerin asil iliskiyi satig

isleminden sonra gelistirmesi ve devam ettirmesi fikrine yaslanir (Erk, 2009).

Rekabetin en iist diizeyde hissedildigi glinlimiiz ekonomisinde isletmelerin miisteriye
kars1 gostermis olduklar ilgi, alaka seviyesi isletmenin basarisini olumlu veya
olumsuz yonde etkilemektedir. Pazarlama konularinda otorite olarak kabul edilen
Roger Blackwell, yasadigimiz bu giinler i¢in “miisteri ylizyil1” ifadesini kullanmakta
ve giic dengesinin, iiriin veya hizmeti iireten, dagitan ve son miisteriye ulastiran
taraftan kayarak miisteri tarafina gectigini ifade etmektedir (Tekinay, 2002: 60).
Yonetim bilimlerinde tistad olan Peter Drucker’in gegmiste ifade ettigi gibi firmanin
maksadi satis gerceklestirmek degil, miisteri elde etmek ve bu kazanilmis miisteriyi
muhafaza etmektir. Bu nedenle miisteriler bir igletmenin en kiymetli varliklaridir.
Firmalarin genis bir siliregte miisteriyi muhafaza etme ve miisteriyi kaybettirecek
davraniglar1 sergilemeyecek nitelikteki yaklasimlari, karliligin fazlalagtirilmas: ve

giiclii rekabetin devami agisindan son derece 6nem arz etmektedir (Coban, 2005: 297).

Isletmeler, miisterileri ile kurduklar1 saglikli iletisim sonrasinda olusan sadakati
muhafaza etmeleri gerekmektedir. Bu bagliligi, sadakati muhafaza etmek ise
isletmeler i¢in ayr1 bir odaklanma ve ayr1 bir calisma gerektirmektedir. Bunun i¢in her

isletme biitcelerinde bu ¢alismalar i¢in para ayirmaktadir.
Birgok arastirma, miisteri ve sirketler arasindaki iyi iliskilerin, miisteri hizmetlerine

muhtemel olumsuz tepkileri savusturabilir etkiye sahip oldugunu gdstermistir. (Berry,

1995; Tax, Brown ve Chandrashekaran, 1998).

2.1.5. Miisterilerin Sadakatini Saglamanin ve Devam Ettirmenin

Kurallar:

Gergeklestirilen bilimsel arastirmalarda genel olarak, sadik miisterilerin firma ile

aralarindaki iligkilere kiymet verdikleri, fiyata ikincil 6nem verdikleri, geri bildirimde
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bulunarak firmanin bilgi toplama isleyisine destek verdikleri, firsat¢1 hal ve
hareketlerden uzak durduklart ve firma ile isbirligi yaparak mal ve hizmet iiretimi
stirecinde etkin bir gorev almak istedikleri gorilmektedir (Selvi, 2007: 11). Bununla
birlikte sadik miisteriler agizdan agiza pozitif manada reklamlar yaparak sektorde var
olan potansiyel miisterilerin firmay1 se¢melerini ve fiyata ikinci derecede onem
vermeleri nedeni ile daha karli satiglarin yapilmasina ortam olustururlar (Doyle 2003:

162).

Miisteri sadakati temini ve sonrasinda siirekliligini saglamak icin asagidaki kurallar

dikkate alinmalidir (Kalder, 2000: 19):

Miisteri i¢in onemli degerleri temin etmek;
e Miisterinin asil gereksinimlerini anlamak,
e Mal ve hizmetleri miisterilerin gereksinmeleri dogrultusunda degistirmek,
e Miisteri hizmetleri ile ilgili iyilestirmelerde bulunmak,
e Memnuniyeti kati bir sekilde saglamak,
e Sikayet hususlarini hizli ve etkin bir tarzda degerlendirmek,

e Mal ve hizmetleri en kisa zaman i¢inde miisteriye sunmak.

Baglilik programlar diizenlemek;
e Mal ya da hizmetler igin mukafatlar 6nermek
e Farkl tipte piyango diizenlemek
e Onemli giinlerde armaganlar sunmak
e Irtibat1 uygun araliklarla saglamak
e Dernek tiyelikleri, prestij kartlar1 gibi organizasyonlar diizenlemek,

e Hususi ve alisilmigin diginda programlar hazirlamak ve sunmak.

Imgeyi, izlenimi yiikseltmek;
e Rakiplerce heniiz sunulmamig yeni imkanlar1 sunmak,
e Miisterilere tiirlii iktisadi olanaklar sunmak,
e Miisterilerin firmaya giivenini temin etmek ve arttirmak i¢in fiyat olusumunda

seffaf durus sergilemek,
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e Pazar ortaminda rekabet edebilirligi saglamak.

Miisteri sadakatini saglamis isletmeler i¢in bu bagin kuvvetli olmasi rakip firmalarin
miisterileri kendi isletmelerine ¢ekmek icin yapacaklari calismayi giiglestirmekle

birlikte masrafli ve bir o kadar da zaman alic1 bir ugras haline gelmektedir.

2.1.6. Miisteri Sadakatinin Firmalara Sagladig1 Avantajlar

Is hayatinda rekabetin yogunlasmasi ile firmalar miisteri yonlii olmaya c¢aba sarf
ederken bununla birlikte miisteri sadakat yonelimlerinin gayet az oldugu
anlasilmaktadir. Giliniimiiz miisterileri, arastirmaci, bilgili ve sahip oldugu haklar
bilen kisiler olduklarindan mal ve hizmetin arz edilmesinde uygunluk, kalite, hizlilik
gibi unsurlara 6nem vererek daha fiyat suuruna sahip, daha segici, istekli ve giiclii
duruma gelmektedir (Selvi, 2007: 15). Miisterileri elde tutma ve miisteri sadakatini
saglama adina onlarla uzun siireli iligkiler tesis ederek tanmimak, talep ve
gereksinimlerine miimkiin olan en iyi tarzda cevap vermek ve hatta umduklarinin da
Otesinde bir mal veya hizmeti sunmak miisteri sadakatini temin igin 6nem arz
etmektedir (Ercan, 2006: 10). Firmalar yeni miisterilerin kendilerinden alisveris
yapmalari i¢in ¢ok fazla zaman ve gayret sarf etmektedirler. Misal olarak igletmeler,
potansiyel miisterileri firmalarina ¢ekmek igin ilave 6zendirmeler, promosyonlar
vermektedir. Sonrasinda miisteri alt yapisinin davranis ve tutumlarini sadakate
cevirmek, yapilmis olan bu harcamalar neticesinde uzun siirede yeniden kazanilmasina
imkan verecektir (Selvi, 2007: 15). Bunun sebebi ise firmalar i¢in sadik miisterilerin
en kiymetli deger olmasidir. Firmanin karliliginin artmasimma neden olabilecek

unsurlardan birisi de sadik miisterilere satis yapmaktir (Taskin, 2000: 245).

Isletmeler agisindan miisteri sadakatinin temin ettigi 5nemli avantajlar (Sarligil, 2003:
83);
e Sadik miisteriler operasyonel satis faaliyetlerini kolaylastirirlar: Firmanin veya
markanin rakiplere nazaran temel ve istiin nitelikleri sadik miisterilerce
bilindiginden bu kisilere tekrar satis yapmaya gerek yoktur. Sadece

gereksinimlerinin hatirlatilmasi yeterli olacaktir.
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e Sadik misteriler sadakat gosterdikleri firmaya daha ¢ok ziyarette bulunurlar:
Bahse konu ziyaretlerde satin almay1 planlamadigi mal veya hizmeti goriir ve
satin alirlar. Isletmenin hususi bir mal veya hizmetinden dogan tatmin,
isletmenin arz ettigi farkli mal veya hizmete kars1 sadik miisterilerin pozitif bir

degerlendirme yapmasina sebep olur.

e Sadik miisteriler fiyat hususunda kontrol imkani sunar: Sadik miisteriler i¢in
tatmin konusu Oncelikli oldugu i¢in fiyatlar hususundaki kiigiik degisiklikler
onlar tarafindan 6nemsenmeyebilir. Bu nedenle biiyiik oranda sadik miisteriye

sahip olan isletmeler fiyatlama hususunda daha rahat hareket ederler.

e Sadik miisteriler sektdre kararlilik, denge temin ederler: Isletmeler kararli ve
dengede olan bu sadik miisteriler nedeni ile pazar payini daha net tahminde
bulunabilirler. Satis adetlerinde ¢ok biiyilk bir inis c¢ikisin olmadig
goriilmiistiir. Kararli bir pazar igletiminin daha etkili planlama ile kaynaklarin

verimli kullanilmasini temin eder.

e Sadik miisteriler yardimu ile isletmeler daha az bir masraf ile veri tabani temin
etmis olurlar: Giliniimiizde miisterilerle ilgili detayli bilgiye haiz olmak,
misteri gereksinimlerini, umutlarini bilmek ve bahse konu bu miisterilere
hususi kampanya ve uygulamalar vs. gelistirmek, ozetle MIY (Miisteri
Iliskileri Yonetimi) sisteminin temelini olusturup calisir hale getirebilmek
yogun rekabet alaninda ¢ok miihim bir olaydir. Bu nedenle miisteri bilgilerini
iceren veri tabanlarina sahip firmalar i¢in sadik miisteriler onem kazanmakta
ve sadik miisterilerin varlig ile bu bilgi havuzu daha ucuza ve kolaya elde

edilebilmektedir.

2.1.7. Miisteri Sadakatinin Firmalara Yararlan
Rekabet ortaminda isletmeler miisteri sadakati kazanma adina ¢ok ciddi siire ve emek

harcamaktadirlar. Elbette bu siire¢ sabir gerektiren ve ayni zamanda maliyetli bir

stirectir. Fakat elde edilecek kazanimlar yapilan harcamalardan fazladir.
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Miisteri sadakati kazanma neticesinde firmalarin temin edecekleri yararlar asagidaki

sekilde siralanabilir (Coban, 2005: 297):

1) Satis adetlerinin artmasi: Miisteri sadakatini elde etmek, satis noktasinda istikrari
temin etmekte ve yeni miisterileri kazanmay1 kolaylastirmaktadir. Yapilan aragtirmalar
miisteri sadakatinin maliyet diisiiriicii ve her bir miisteri basina diisen gelir kazancinin
artmasi vasitasiyla karlilik iizerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya koymustur

(Berry, 1995).

2) Diisiik Maliyet: Sadakat gosteren miisterilerin isletmenin pazarlama maliyetlerini
azalttig1 yoniinde bir inan¢ vardir. Bu durum birtakim nedenlerden dolayr meydana
gelmektedir. Bu nedenler kisaca sunlardir (Ballester ve Aleman, 2001; Rundle-Thiele
ve Mackay, 2001; Selvi, 2007: 222):

e Sadakat, miisteri elde etmek icin gerekli olan maliyetleri azaltmaktadir. Bu

durum, hizmet endustrisinde daha ¢ok goze ¢carpmaktadir.

e Sadakat, agizdan agiza reklama sebep olmaktadir. Bu sayede isletmenin

pazarlama maliyetleri azalmaktadir.

e Sadik miisteriler fiyata daha az duyarhdirlar.

3) Miisterilerin Pazarlama ve Uretim Sireglerine Dahil Olmasi: Sadik miisteriler,
tirtinlerin {iretimi ve pazarlanmasinda ortaya ¢ikan problemleri ve beklentileri firma
yetkililerine ileterek firmanin eksikliklerini giderme imkani verir. Boylelikle iiriin ve

hizmet kalitesi artarak hatali tretim ihtimali azalacaktir.

4) ¢ Miisterilerin Tatmini: Sadik miisteriler, firmann i¢ miisterilerinin diger bir tabirle
calisanlarinin motivasyonunun artmasina sebep olmaktadir. Miisterisi memnun olan
bir firma satig adetlerinde diizenli bir artig saglamakta, miisterilerin katilimin1 temin
etmekte ve miisteriler ile firma personeli arasinda sosyal baglar meydana
getirebilmektedir. Bu sekildeki bir calisma ortaminda personel, gorev yaptiklari

kurulustan memnun kalmakta, daha verimli gorev yapmakta, firma imajina pozitif

16



katki temin etmekte ve caligsan sirkiilasyonu azalarak yeni ise baslayan ¢alisanlarin

firmaya maliyeti azalmaktadir.

2.2. Arkadashk

Her insan, etrafindaki bireylerle etkilesim icinde hayatini devam ettirmektedir. Bu
iliskiler oncelikle aile ortaminda baslamakta, sonrasinda toplumsal ortamlarda kendisi
icin hususi anlam ifade eden kisilerle devam etmektedir. Bu durumda kisinin aile ve
arkadas grubu gibi yakin ¢evresinin 6nemi dikkate deger bir sekilde artmaktadir

(Biiytiksahin Cevik, 2007).

Arkadaslik, arkadas konsepti ile baslar ve yakinlik, sadakat, diiriistliik, gliven ve
mutluluk kavramlarini icerir (Bell, 1981; Fischer, 1982; Hays, 1988; Rawlins, 1992;
Tesch & Martin, 1983).

Arkadasgligin bireyin yasamindaki 6nemini ortaya koymasi agisindan Aristotle ve
Bolotin’in arkadaslik ile ilgili ifadeleri oldukca dikkat cekicidir. Aristotle (1951) ve
Bolotin (1979) arkadasligin, binlerce yildir daha iyi bir yasamin anahtari olarak
nitelendirilebilecek 6nemli bir bilesen oldugunu ifade etmektedirler (Wiltz, 2005: 1).

Bukowski, Hoza ve Boivin’e (1993: 24) gore arkadaslik iligkisi karsilikli olarak
bireyleri destekler ve besler.

Baumeister ve Bushman’a (2008) gdre insan olarak 6zimiizde ne tiir gereksinimlere
sahip oldugumuz yapilan son arastirmalarla ortaya konulmus ve bireyin 6ziinde var
olan gereksinimlerden birinin de arkadaslik oldugu ifade edilmistir (Allgood, 2008:1).
Dolayistyla giiglii teorik kanitlarla desteklenen arkadaslik, gelisimsel siire¢ igerisinde

onemli bir rol oynamaktadir (Mitchell, 2005: 64).

Warris ve Rafique’e (2009: 75) gore 20. yilizyilda psikologlar igin arkadaslik kavrami

hayati 6nem tagimaktadir. Bunun en 6nemli nedenlerinden birinin arkadasligin hem
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kadinlarin hem de erkeklerin psikolojik olarak iyi olmalarina katkida bulunmasi

oldugu diisiiniilmektedir.

Arkadaslik benzer yaslardaki bireylerin birbirleri ile sosyal ve etkilesime dayali olarak
kurduklar iligkidir. Arkadaglik iliskisinde taraflar birbirlerine giiven, dostluk ve saygi
destegi vermektedir. Kisinin bir arkadas grubunun olmasinin 6nemli bir husus oldugu
ifade edilebilir. Cocuklarin arkadaglari, beraber oyun oynadiklari, etrafi gezdikleri,
birbirlerine soyledikleri, dertlerini ve sevinglerini paylastiklar1 aile disindaki
bireylerdir. Arkadashigin 6nemli bir husus oldugu ile ilgili olarak arastirmacilar
“hususi olarak ilkokul caglarinda arkadaslari olmayan veya dislanan bir ¢ocugun, ¢ok
basaril1 olsa dahi bir seylerin eksik oldugu, tam manasiyla tatmin olamadigi hissine

kapilmas1 miimkiindiir” seklinde ifade etmektedirler (Shapiro, 2004: 173).

Newcomb ve Bagwell (1995), arkadaslarin birlikte ¢alisirlarken ¢atigmalari daha etkili
cozduklerini ve karsilikli uyum sagladiklarini ifade etmektedirler (Hartup ve Stevens,
1999: 77). Arkadasi olmayanlara gore arkadasi olan bireyler arasinda kendi hakkindaki
aciklamalar1 daha ¢ok ve daha derin olmaktadir (Hartup ve Stevens, 1999). Arkadasi
olan bireyler arkadasi olmayanlara gore daha ¢ok sohbet etmekte, oyunlarin kurallarini
anlamada, farkliliklar1 ¢oziimlemede daha fazla zaman harcamakta ve uzlasmaya daha
yatkin olmaktadirlar (Hartup, 1992). Weiss ve Lowenthal (1975) arkadasi olan
bireylerin, birbiriyle aktif olarak sosyal, etkilesimleri karsilikli, gatisma yonetimi
etkili, faaliyetlerde uyumlu derin bir yap1 yansittigi belirtmektedirler (Hartup ve
Stevens, 1997: 358)

Arkadaslar, stresli olunan donemlerde duygusal dengeyi saglamada, sadik bir miittefik
olarak hareket etmede, giivenilebilecek bir sirdas olmak, 6giit vermek ve bunlari

paylasmak gibi bircok noktada birbirlerine destek olurlar (Asher ve Coie, 1990: 3).

Kisilerin iliskilerindeki arkadashigi siniflandirdiklarinda 6zellik ve nitelik olarak
6nemli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Arkadaslikta birbirine yakin olma, ne kadar
stredir birlikte olundugu, hangi siklikta bir araya gelindigi gibi bir ¢ok unsur
arkadasligin ozelligine tesir etmektedir (Allgood, 2008: 1). Bu manada, kurulan
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arkadagliklarin ¢ok yanliligin1 gosteren arkadaglik 6zelligi, hem pozitif (6rnegin
isbirligi, destek, giliven, yakinlik) hem de negatif nitelikleri (6rnegin rekabet,
¢oziimlenemeyen c¢atisma) igerisinde barindirabilmektedir (Banny, Heilbron ve
Prinstein, 2011: 1154; Berndt, 2002: 7; Boling, Barry, Kotchick ve Loery, 2011: 821;
Demir ve Orthel, 2011: 175; Gaertner, Fite ve Colder; 2010: 102; Ladd, 1999: 346;
Piehler ve Dishion, 2007: 1612). Arkadashigin islevleri ile ilgili ¢aligmalarin neticesini
Duck (1983) asagidaki gibi 6zetlemektedir (Oral, 2007: 16-17):

1) Kisiye ait olma duygusu temin etme.

2) Kisinin hissi tamamiyetini ve kararliligin1 temin etmesi: Arkadaslar, kisi igin
miisterek ilgi ve manalarin mevcudiyetini hissedip yasamayi, topluluk duygusuna
miisterek tepkilerin olusturulmasina imkan tanimaktadirlar. Arkadaslar hususi
diisiinceleri, saka ve dili paylasirlar. Kisi i¢in toplulugun bilmedigi hususlari
arkadaslar bilir ve paylasirlar. Arkadasligin zitt1 olan yalnizlik ve yalitilmiglik halinde
ise birey sahsini diger kisilerle kiyaslama imkan1 bulamamaktadir. Kendisini endiseli,

gayesiz ve mutsuz hisseder.

3) Kisiye iletisim imkan1 vermesi: Kisinin diger kisilerde iletisim kurmasi insanin en
onemli ihtiyaglarindan birisidir. Arkadasligin ehemmiyetli fonksiyonlarindan biriside
iletisim saglamak igin elverisli bir ortam olusturmasidir. Arkadaslarla farkli konularda
iletisim saglamak, sadece genel vakialar1 degil ayn1 zamanda kisisel ve hususi konulari

da detayli konugsmak 6nem arz etmektedir.

4) Kisiye destek ve yardim temin etmesi: insan olarak bizlerin ruhsal ve fiziksel
destege gereksinimi bulunmaktadir. Kisilerin vaziyetine gore bu iki destekten biri
digerine kiyasla daha ehemmiyetli ve anlamli olabilir. iki kisi arasindaki iligki, umumi
olarak kisilerin birbirine temin ettikleri, dagittiklar1 ve takas ettikleri kaynaklarla tarif
edilir. Hususi sirlar karsilikli olarak takasta bulunarak iki kisi birbirine samimi ve
yakin hale gelir. Karsilikli olarak diisiince, fikir ve tavsiyelerini kiymetli bulurlarsa,
ilgi ve alakay:r paylasirlarsa, derin his ve duygularini agiga vururlarsa, bu kisilerin

arkadas olduklar1 sdylenebilir.
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5) Kisiye kiymetli oldugu hissinin verilmesi: Kisiye degerli, kiymetli oldugu hissinin
verilmesi de arkadasligin temin ettigi ve insanin ruh saghgi igin ihtiya¢ olan

ehemmiyetli bir gorevdir.

6) Kisiye baskalarina yardim etme imkani temin etmesi: Bireyin kendini degerli ve bir
ise yaradiginin farkina varabilmesi i¢in arkadas bir ihtiyactir. Kisinin kendini
degerlendirmesi ve kisilik saygisim1 kazanmasinda arkadas ehemmiyetli bir isleve
sahiptir. Kisi, diger kisi veya kisilerin kendine giivendigini, destek aldigini arkadaslari
vesilesi ile hissedebilir. Ayni sekilde diger kisilere yardim etme imkani bulur.
Digerlerine kars1 yiikiimliiliik hissi duyar ve tiim bunlar kisinin kendini dogru bir

sekilde anlamasini ve algilamasini temin eder.

7) Kisiligin desteklenmesi: Arkadaslik iliskileri vesilesi ile fikirler, davranislar,
inanglar, tutumlar, endiseler, problemler, beklentiler ve umutlar tartigilir. Kisinin
ehemmiyetli ve giivenilir kisi oldugu diisiincesine sahip olmasinda arkadaslar 6nemli
bir isleve sahiptir. Arkadaslarin tartismalar1 dahi rencide edici degil kisiligi destekleme
yonliidiir. Kisiyle benzer nitelikler tasiyan arkadaslar, kisiligi destekleyen tipteki
arkadaglar oldugu ifade edilmektedir.

Hruschka'a (2010) gore bireyler birbirleriyle tanismadan arkadaslik ortaya
cikmamaktadir. Kisilerin, birbirlerine arkadas olarak hitap edebilmeleri i¢in 6ncelikle
tanigsmalar1 gerekir. Kii¢lik toplum veya topluluklarda yasayan ve birbirleriyle giinliik
etkilesim i¢inde olan insanlarin siki dostluklar kurma ihtimali, etkilesimin daha az
oldugu biiyiik toplum veya topluluklarda yasayan birbirleriyle herhangi bir bagi
olmayan kadin ve erkeklerin siki dostluklar kurma ihtimalinden daha yuksektir.
Arkadaslik baglami her ne kadar arkadas olma firsati saglasa da, arkadas olma
potansiyeline sahip kisiler birbirleriyle arkadaslik kurabilme amaciyla etkilesime
gecmeyi ve bu etkilesimi siirdiirmeyi tetikleyen bir motivasyona ihtiya¢c duymaktadir.
Bireyler, arkadaslik kurmadan Once potansiyel arkadas adaylarinda itibar,
yardimseverlik, yiiksek statii, sosyal sinif benzerligi, etnik koken ve kisiye has
ozellikler gibi arkadas olma motivasyonunu arttirict bazi nitelikler ararlar. (Hruschka,

2010: 149).
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2.2.1. Arkadashgim Tanim

Onceki arastirmalar (Rawlins, 1992; Duck, 1994; Ledbetter, Griffin, & Sparks, 2007)
kisiler arasi iligkileri anlamlandirmak adina arkadaslik kavrami da dahil olmak iizere

faydal1 yontemler ortaya koymuslardir.

Lee’ye (2008: 3) gore arkadaslik her iki tarafin karsilikli onaylamasi ile olusan goniillii
bir iligki olarak kabul edilir. Bukowski ve Hoza’ya (1989) acisindan arkadaslik bir ya
da daha fazla akranla kurulan destekleyici bir bagdir.

Arkadasligin, evlilik ve romantik iliskilerden evvel gelen ve ben’i yani egoyu takviye
ederek ehemmiyetli gelisimsel ve sosyal islevlere hizmet ettigi Asher ve Parker (1988:

7) tarafindan ifade edilmistir.

Arkadaslik, karsiliklilik, olumlu duygular ve tercih etmeyi igeren goreceli olarak uzun
stireli bir iliskidir (Hortascu, 2003: 250).

Birgok arastirmaci (Heide ve Wathne, 2006; Grayson, 2007; Price ve Arnould, 1999)
is alaninda arkadasligi incelemistir. Beatty, Mayer, Coleman, Reynolds, Lee (1996) ve
Price, Arnould (1999) miisteri-is arkadaslarinin daha iyi is ortagi olabildiklerini
sOylemektedirler. Miisteriler ve sirketler arasindaki arkadaglik algis1 miisteri
sadakatine yol acabilir. Baz1 aragtirmacilar, tiiketici ve sirket arasindaki arkadaglik
olgusunun gercekligi ve kalitesi ile 1ilgili siiphelerinin ardinda, sirketlerin
hareketlerinin temelinde kar amaci olmasi ve bunun arkadaslik konsepti ile ilgisi
olmamasi yatmaktadir. Fakat Price ve Arnould (1999) ticari arkadasligin faydali
olacagi diisiincesindedirler. Haytko (2004) miisterilerin sirket ile olusturduklari
iliskiye bakislariin arkadashik konsepti icerisinde iken daha iiretici ve adanmis

olduklarini ortaya koymustur.
Arastirmalar (Price ve Arnould, 1999; Yim, Tse ve Chan, 2008) miisterilerin daha

degerli bir alis-veris partnerine doniismesi ve sirketle daha iyi iliskiler (sadakat)

gelistirmelerini, ticari arkadashigin dogal ve muhtemel sonuclar1 olarak ortaya
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koymaktadir. Miisterileri ile arkadaslik insa eden ve siirdiiren sirketler gili¢lii miisteri

aidiyeti ve sadakati olusturma yetenegine (kapasitesine) sahiptirler.

Hays’a (1988: 395) gore arkadaslik niteliksel bir iliskidir. Bu nedenle arkadaslik, bir
araya gelen kisilerin sosyal ve duygusal maksatlarin1 gerceklestirmeye doniik olarak
iki kisi arasinda samimiyet, sdzlerin acik ve net olarak ifade edilmesi, sadakat, sirlarin
ve fikirlerin istekli olarak karsilikli paylasilmasi bigiminde tarif edilmektedir (Demir,
Ozen, Dogan, Bilyk ve Tyrell, 2011: 985; Demir ve Orthel, 2011: 175; Demir ve
Ozdemir, 2010: 214; Gaertner, Fite ve Colder; 2010: 102; Hays, 1988: 395; Heiman,
2000: 1; Zhou, Li, Zhang, Zeng, 2012: 454).

Parker ve Asher (1993: 612-613) agisindan arkadaslik, farkli bilimsel terimler
kullanilarak tasnif edilebilir. Yiiksek ozellikli arkadasliklar asagidaki sekilde tarif
edilebilir:

1. Yakinlk, samimiyet ve dostluktur. Arkadaglar hep birlikte vakit gegirirler ve
ortak etkinlik gergeklestirirler.

2. Birbirlerine yardimci olurlar. Isbirligi ve etrafla iletisim saglamada
birbirleriyle duygu ve diisiincelerini goniillii olarak paylasirlar.

3. Arkadaglik iligskisinde her iki tarafta kiymetli ve 6nemlidir. Bir arkadasa bagh
olmayi ve iligkideki paylagimin giiciinii devam ettirmek s6z konusudur.

4. Arkadaslar endigelerinde birbirlerine destek olurlar.

5. Arkadagliklar hususi agiklamalari ihtiva eder. Arkadaslar sir sayilacak bilgileri
paylasirlar, birbirlerinin diisiincelerini fikirlerini arastirir ve hissi gelismelerini
takviye etmek i¢in birbirlerine yardim ederler, isbirligi yaparlar ve paylasimda

bulunurlar.

Frankel (2011) en iyi arkadashigi, esit bir sekilde birbirini diisiinen bireyler arasinda

sekillenen, sevgi ve baglilikla olusturulan karsilikli iliski olarak tanimlamaktadir.

Bagka bir tanima gore ise arkadaslar, kendiliginden birbirine eslik etmek isteyen ve

gucli bir sosyal baski olmamasina ragmen birbirine yakin olmak isteyen kimselerdir
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(Fehr, 1996: 5-19). Birbirini esit goren iki kisi arasinda goniillii olarak ortaya ¢ikan,
sosyal-duygusal beklentileri karsilamayi kolaylastiran, karsilikli, giiglii ve olumlu
duygusal baglar da arkadaslik olarak tanimlanabilmektedir (Bukowski, Motzoi ve
Meyer, 2009: 218).

Arkadas olarak tanimlanan kisi, birlikte bir seyler yapmaktan hoslanilan, ihtiyag
oldugunda destekleyecegine giivenilen, o ihtiya¢ duydugunda desteklenen, giinliik
hayat, problemler, endiseler ve samimi diisiinceler hakkinda konusulan kisidir (Demir
ve Weitekamp, 2007: 195). Arkadashk iligkisi, iki kisi arasindaki goniillii
dayanismadir ve ¢esitli tip ve derecelerde yoldaslik, samimiyet, yakinlik ve karsilikli
yardim igermektedir (Hays, 1988: 395). Yine benzer bir tanimda arkadaslik, karsilikli
hassasiyet ve sicaklik, karsilikl1 olarak arkadasligi devam ettirme istegi, diiriistliik ve
ictenlik, giiven, samimiyet ve agiklik, sadakat ve iliskinin zamanla devam edebilmesi

gibi nitelikler atfedilen bir iliskidir (Fehr, 1996: 5-19).

Sosyal bilimciler, arkadaglik kavramini tanimlayici spesifik 6zellikler hususunda heniiz
bir mutabakata varamamis olsalar da, arkadaghgin dogasimi agiklayan ve arkadaslik ile
ilgili bir¢ok arastirmada yinelenen arkadasliga ait ortak nitelikler de mevcuttur. Bunlar,
karsilikli ilgilenme, samimiyet/yakinlik, ortak etkinlikler (Helm, 2013) ve ¢ift tarafl
iyiliktir (Morrison ve Nolan, 2007: 203-221).

Arkadasligin ana 6zelliklerinden biriside, arkadashiga iligkin farkli aragtirmalarda da
saptandig1 gibi, arkadaslarin birbirleriyle ilgilenmesidir (Helm, 2013). Genel manada,
birisiyle hatir igin ilgilenmek, o kisiye sempati duymay1 ve onun namina hareket etmeyi
gerektirmektedir. Bagka bir deyisle, arkadaslar gerekli duygular1 hissedebilmek i¢in kendi
arkadaslarinin basma gelenlere gore hareket etmektedir; arkadaslarinin basarilarina
sevinmek, arkadaslarinin basarisizliklarina iiziilmek veya sinirlenmek gibi (arkadaslarinin
kendi basarisizliklarina tizilmesine karsilik). Arkadaslar birbirlerine duyduklar ilgiyi
gostermek i¢in, tamamen art niyetlerden arinmis sekilde karsi tarafin iyiligini saglamaya

blyuk bir istek duyarlar (Helm, 2013).

Arkadaglarin  birbirlerine ilgi gostermesi, arkadashigi diger cesit iliskilerden

ayrrmaktadir. Ornegin, isveren-calisan veya profesdr-ogrenci gibi iliskilerde karsilikli
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ilgi bulunmayabilir, ancak bir iligskinin arkadaslik olarak degerlendirilebilmesi igin

taraflar kesinlikle birbirlerine ilgi gostermelidir (Grunebaum, 2003: 36).

Arkadaslik, karsilikli ilgilenmeyi gerektirir. Bir bireyin karsi tarafa ilgi gostermesine
ragmen, karsi tarafin ayni ilgiyi gostermedigi bir iliski arkadashig: teskil etmez (Helm,
2013; Hruschka, 2010).

Arkadashigin temel 6zelliklerinden bir digeri ise ortak etkinliklerdir. Arkadaslar, kismende
olsa arkadashgin tesvikiyle ortak mesgale ve etkinliklerle ugrasirlar. Bu etkinliklere,
birlikte herhangi birsey yapmak, birlikte oynamak, birlikte konugmak, birlikte sinemaya
gitmek veya stadyumda birlikte futbol mag1 izlemek gibi ortak faaliyet ve tecriibeler 6rnek
verilebilir. Ortak etkinlikler, arkadaslik dogrultusunda motive edilmelidir ve sadece bir
tarafin ilgi alanina yonelik gergeklestirilen etkinlikler bencilcedir (Helm, 2013). Fehr
(1996), arkadaslarin beraber gegirdileri iyi vakitlerin devamliliginin, arkadashigin
stirdiirtilebilmesi i¢in olduk¢a dnemli oldugunu savunmaktadir. Bu etkinliklerin bazilari,

kisilerin zihinlerinde arkadasliklar1 hakkinda unutulmaz hatiralar birakar.

Son olarak, ¢ift tarafl1 iyilik arkadasligi olusturan en 6nemli yonlerden biridir. Bireyler,
genellikle, arkadaglarinin kendileri i¢in yaptiklar iyiliklere karsilik vermeye meyillidir.
Ancak, Aristo'ya gore sadece ¢ikar saglamak amaciyla yiiriitiilen bir arkadaslik, ger¢ek

arkadaglik olarak nitelendirilemez (Hruschka, 2010).
2.2.2. Arkadashgin Asamalan
Arkadaglik li¢ asamadan olusmaktadir; kurulum asamasi, idame asamasi, bozulma
asamasi. Arkadaslik asamalarinin uzunlugu kisiden kisiye veya durumdan duruma
farlilik gostermektedir (Adams ve Blieszner, 1994).
2.2.2.1. Kurulum Asamasi
Arkadasligin kurulum asamasi, yabanciliktan tanisikli§a, tamisikliktan arkadasliga

dogru olgunlasir. Kurulum asamasi, arkadas olma potansiyeli tagiyan bir bireyin

cazibesine kapilmayla veya ayirt edilmesiyle ve sonrasinda o bireyle ilk defa tanisma
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vasitasiyla gerceklesmektedir. Bu siirecin devaminda ise, kisinin o birey hakkinda
daha fazla bilgi edinmesi ve o bireye kendi hakkinda bilgiler vermesi gelmektedir
(Adams ve Blieszner, 1994). Hruschka'a (2010) gore, iki bireyin siki bir dostluk
olusturabilmesi i¢in iki kosul bulunmaktadir; Bireylerin kesinlikle tanigmasi
(Arkadaslhigin baglami) ve bu tanisikligin devam etmesi igin karsilikli ¢ekime sahip
olmalar1 (Cazibenin gerekliligi) (Hruschka, 2010: 147).

2.2.2.1.1. Arkadashgin Baglam

Bireyler birbirleriyle tanigsmadan arkadaslik ortaya ¢ikmamaktadir. Kisilerin,
birbirlerine arkadas olarak hitap edebilmeleri i¢in 6ncelikle tanigsmalar1 gerekir. Kii¢iik
toplum veya topluluklarda yasayan ve birbirleriyle gilinliik etkilesim iginde olan
insanlarin siki dostluklar kurma ihtimali, etkilesimin daha az oldugu biiylik toplum
veya topluluklarda yasayan birbirleriyle herhangi bir bagi olmayan kadin ve erkeklerin

sik1 dostluklar kurma ihtimalinden daha yuksektir (Hruschka, 2010: 147).

2.2.2.1.2. Cazibenin Gerekliligi

Arkadaslik baglami her ne kadar arkadas olma firsati saglasa da, arkadas olma
potansiyeline sahip kisiler birbirleriyle arkadaslik kurabilme amaciyla etkilesime
gegmeyi ve bu etkilesimi siirdiirmeyi tetikleyen bir motivasyona ihtiya¢ duymaktadir.
Bireyler arkadaslik kurmadan Once potansiyel arkadas adaylarinda itibar,
yardimseverlik, yiiksek statii, sosyal sinif benzerligi, etnik koken ve kisiye has
Ozellikler gibi arkadas olma motivasyonunu arttiric1 bazi nitelikler ararlar. (Hruschka,

2010: 149).

2.2.2.2. idame Asamasi
Bu asama, igerisinde barindirdig: siiregler ve arkadaglarin iligkiyi ne derecede bilingli
devam ettirdigine bagli olarak arkadashgin en degisken evresi seklinde

nitelendirilebilir. Arkadaslar, zaman zaman bilin¢li veya bilingsiz sekilde, ¢esitli

sosyal ortamlarin igerisinde veya ortaya ¢ikan arkadaslik firsatlariyla, birbirlerinin
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arkadasliklarini sinarlar. Bu tiir sinamalar, arkadasligi mevcut dayanigma diizeyinde
stirdliriip siirdiirmeme, ilgiyi daha iist seviyeye c¢ikarma veya daha alt seviyeye
indirme, farkl etkinliklere yonelip yonelmeme, arkadasligi bitirme veya ilgisiz
davranip davranmama gibi arkadaslikla ilgili birgok karar1 etkilemektedir (Adams ve

Blieszner, 1994).

2.2.2.3. Bozulma Asamasi

Baz1 arkadasliklar hi¢ bozulmazken, bazilar1 ise farkli sebeplerden Otiirii Sona
ermektedir. Arkadagligin sona ermesinin nedenlerinden bazilari; ihanet, arkadaglar
arast anlasmazliklar ve ¢atisma olasiligidir. Baz1 arkadasliklar ansizin sona ererken,

digerleri ise fiziksel uzakliktan dolay1 zamanla unutulup gider (Hruschka, 2010: 166).

2.2.3.  [lliskisel Pazarlamada Arkadashgin Rolii
Price ve Arnould’in (1999) ¢alismasi “ticari arkadashigi” incelemis ve ampirik olarak
hizmet sektoriinde arkadasligin 6nemini arkadaslik ve iliskisel sonuglar arasindaki
karsiliklilik ile gostermistir. Bunun icin 6zellikle miisteri memnuniyeti, sozli ifade ve

miisteri sadakati kullanilmgtir.

Grayson (2007) arkadasligin 6nemine destek saglayan arastirmayi ortaya koymustur.
Grayson makalesinde, arkadasligin is partnerlerinin iliskilerindeki olumsuzluklari
azaltict etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Aslinda arkadaslik, iliski sonuglarinin
ortaya ¢ikmasini kolaylastirir ve iliskinin dogurdugu zorluklar1 yatistirici etkiye
sahiptir. Arkadaslik 4 farkli agidan ele alinmistir: yakinlik, sosyal etkilesim istenci,
sosyal egilim ve bireysel egilim. Bu bilesenler arkadasligin iliski pazarlamasi
baglaminda roliinii ele almamiza yardimci olarak kullanilabilir. Bu goriis, Beatty
(1996), Haytko (2004), ve Johnson ve Selnes (2004) tarafindan arkadaslik bilesenleri
ve iliskisel sonuglarin pozitif nedensellikleri bakimindan desteklenmistir. Bu sebeple

arkadaslik aligveris ve iligki sonuglart olugturma agisindan 6nemli bir role sahiptir.
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Ahn, Ock, Greene ve Rho (2014) arastirmalarinda, miisterilerin sirketle olan
iligkilerini arkadaslik olarak tanimlamasinin, problemlerle yiizlesirken sahip olduklar1
“tolerans sinirinim” daha genis olmasini sagladigini ifade etmistir. Ozellikle, miisteri-
firma arasindaki arkadasligin kalitesi iligkiye bagli degisim sonucunu etkilemektedir.
Cocuklar i¢in elverisli ortamini, maskotunu, hizli servisini ve yemegini seven bir fast
food restorani miisterisini ele alalim. Servisin akisinda bir yavaglama oldu, mayonez
veya ketcap yoktu, veya tabaklar dlizgiin yerlestirilmemisti. Sadik miisteri bunu
gbrmezden gelebilir ve gelecekteki aligverislerinde memnuniyet yakalayacagi
varsayimiyla hareket edebilir. Fakat restorandaki ¢ok da sadik olmayan ve yemek isini
en kisa siirede bitirmek isteyen miisteriler, hizmetteki aksamalari tolere etmeyebilir,
“anlasmay1 bozan bir hareket” olarak gorebilir, koti yonetimin bir sonucu olarak
gorebilir, restoram terk edebilir, ve isini baska bir yere tasiyabilir. ikinci &rnekte,
miisteri sadece fonksiyonel olan bir islem yapmak istemektedir, duygusal bag, sadakat
veya baglilik duygusu yoktur. Miisteriler sadece is iliskisine sahip olduklarinda, kii¢iik
hizmet problemleri ¢ok biiyiik problemlere yol acabilir. Bu sebeple, is iliskilerinin
Ozelliklerini incelemek, 6zellikle ticari iliskilerin kalitesini incelemek, is iliskilerinin
iligskisel pazarlamay1 nasil etkilediginin derin analizini ortaya koymak agisindan fayda

saglayabilir.

Iliskisel pazarlama ile isletme, miisterilerle saglamis oldugu baglar1 daha fazla
saglamlastirirlar. Bahse konu bu baglar sosyal, bilgi ve teknolojik yonden olabilir. Bu
durum firmaya rekabet hususunda ayr1 bir gii¢ ve avantaj saglar. Firma, miisterilerin
kisisel zevk ve hazlar1 hususunda daha fazla malumat aldik¢a, miisterilerde rakip
firmalarla devam eden iliskilerinde zayiflik ve isteksizlik olusmakta ve ilgili firmaya

daha fazla baglanmaktadirlar (Odabasi, 2000).
Mdsterilere saglanan iliskisel yararlar isletmeler icin musterilerin bir sonraki
davranigin1 olumlu etkileyecektir. Bu durum isletmeye rekabet avantaji saglayan

musteri bagliligini arttiracaktir (Kotler, 1998).

Mliskisel pazarlama diisiincesi, hem miisteriler hem de isletmeler yoniiyle kazan kazan

sistemi ile diirlist bir pazarlama diisiincesi ve yardimseverlik anlayis1 olarak ifade
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edilir. Iliskisel pazarlama diisiincesi isletmelerin iliskisel pazarlama maksatlarimi
fazlalastirmistir. Bununla birlikte iliskisel pazarlama diisiincesi, miisterileri merkeze
alan pazarlama stratejilerinin meydana getirilmesi, fazlalagan miisteri bagliligi, azalan
fiyat hassasiyeti, ¢apraz satislara imkan vermesi gibi olusturdugu imkanlar ile firmalar
icin fayda saglamaktadir. Netice olarak iligkiler, rekabet ortaminda firmalarin avantajl
duruma gelmesinde 6nemli bir kaynak olarak gorilmektedir (Malley ve Prothero,
2004).

2.3. Glven

2.3.1. Guven Tanim

Giiven, “bir tarafin gereksinimlerinin ileri tarihlerde diger tarafin ortaya koydugu
davranig vesilesi ile tam olarak karsilanacagina olan inanc1” bi¢iminde
tanimlanmaktadir. Bir toplulugun, alisveris yaptig1 ortaginin diiriistliik ve dogruluguna

itimat1 var ise burada giiven var demektir (Morgan ve Hunt, 1994: 23).

Iliskisel pazarlama diisiincesinin temelinde “giiven” kavraminin oldugu ifade edildigi
gibi, basarili iligskilerde en ehemmiyetli unsur olarak ele alinmaktadir (Conway ve
Swift, 2000: 1394). Bir firma igin en gii¢lii ve tek iliskisel pazarlama unsuru,
hizmetlerin tabii binyelerinde mevcut olan giiven olgusudur (Berry, 1995: 242).
Gliven duygusunun alict ile satici arasinda yliksek seviyede olmasi iliskinin uzun
stirecli olmas1 ve devamliligi olasiliin1 benzer oranda fazlalastiracagindan isletme ile
yasanan oOnceki tecriibeler alicinin gliven ve taahhiit seviyesinde etkili olacaktir

(Morgan ve Hunt, 1994: 22).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1994), diriist bir iliskinin; tiiketicilerin
maksatlarinin ne oldugunun anlagilmasini, bu kisilerin ilgi alanlarindaki hususlarda
hassas davranilmasi ve verilmis olan s6z ve taahhiitlerin yerine getirilmesini i¢cerdigini
ifade etmislerdir. Rutter, giiveni baskasinin soziline inanmaya iliskin genellestirilmis
bir beklenti olarak goriir. Ekonomik degisimlerde, kendi bagliliklarina uygun olarak

davranma yolunda giiclii bir caba gosterme, goriismelerde diirlist olma, olanak varken
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bile digerinin avantajini elinden almama seklinde bir beklenti s6z konusudur (Conway
ve Swift, 2000: 1394).

Karsilikli iligki i¢inde olan taraflardan birinin, degis tokus yaptigi diger tarafin
diiriistliigiine ve glivenirligine olan inancinin var olmasi durumunda giiven kavraminin
da var olabilecegini Morgan ve Hunt (1994) calismalarinda ifade etmislerdir. Morgan
ve Hunt’in (1994) bu ¢alismalarindaki giiven tanimu ile literatiirde yer alan Moorman,
Zaltman ve Deshpande (1992) arastirmalarina ait tanimla 6rtiismektedir. Moorman ve
digerleri (1992) giiven kavramini, karsilikli taraflardan birinin degis tokus yaptigi
diger tarafa karsi duydugu glivenme istegi olarak tarif etmislerdir. Her iki tanim da
genel olarak bakilacak olursa insanlar arasi iligkileri temel alan ¢alismalarda ortaya
konmus olan tanimlamalardan yola ¢ikmaktadir. Ornegin Rotter (1967) calismasinda
gliveni; kisinin bir bagkasmin séziinlin giivenilir olduguna dair genel bir beklentisi
olarak tanimlamistir. Benzer sekilde Butler (1986), giivenin kisilerarasi iligkilerin
gelismesine neden olan en onemli faktor oldugunu sdyleyerek giiveni bagkalarinin
vermis oldugu soz ile ilgili beklenti olarak tanimlamistir. Pazarlama g¢ergevesinde
bakildiginda isletme ile tiiketici arasindaki iligkiler icin de benzer bir yaklasimla
giiven, igletmenin vermis oldugu sozli tutacagina olan inan¢ veya beklenti olarak
tanimlanmakta ve iligkisel degisimler i¢in ¢ok Onemli bir faktdr olarak

degerlendirilmektedir (Grossman, 1999).

Bilimsel arastirmalar incelendiginde, iliskide bulunan taraflardan biri i¢in giivenin
kaynagini, diger tarafin diriistliigli ve giivenirliligi temin etmektedir. Taraflarin
karsilikl1 olarak birbirlerinde gorecekleri yeterlilik, kararlilik, diriistliik, yiikiimliiliik
gibi farkli nitelikler glivenin meydana gelmesi i¢in gerekli unsurlardir. Bahse konu bu
unsurlarin gerekliliklerini yerine getiren taraflardan biri giiven kavraminin olugsmasini
temin edecek ve degis tokuslar sonucunda pozitif neticelerin olugsmasina sebep
olacaktir. Anderson ve Narus’un (1990: 45) ¢alismasi giliveni; isletmenin, kars1 tarafin
olumlu sonuclar doguracak, dogru ve diiriist davraniglar igerisinde olacagina ve ayni
zamanda olumsuz sonuglara firsat verecek beklenmedik davraniglarda

bulunmayacagina dair inanci olarak tanimlamaktadir. Morgan ve Hunt (1994)
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giiveninde, baglilik gibi tiim iliskisel degisimlerin temelini olusturdugu ve basarili

iligkisel degisimlerin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu savunmaktadir.

Morgan ve Hunt (1994) arastirmalar1 neticesinde ifade ettigi giiven kavramini da mal
ve hizmet sektorii agisindan degerlendirildiginde marka gilivenini simgelemektedir.
Mal ve hizmet sektoriinde miisteri ile marka arasinda bir irtibat bahse konu
oldugundan, miisterinin bir markanin diriistliigline, giivenirliligine ve yeterliligine
duydugu inan¢ mevcut ise bu durumda marka giiveninden bahsetmek s6z konusu
olacaktir. Bundan dolay1 marka, giivenilir, diiriist ve yeterli olmas1 6zelliklerini devam
ettirdigi siirece marka giiveni ortaya cikacak ve miisterinin markaya olan sadakati

meydana gelecektir.

Arkadagslar aralarinda ¢ikan tartigmalar ve problemler olsa dahi birbirlerine giiven
duyarlar ve giiven duygusunun varligin1 temin ederler (Lee, 2008: 4). Arkadaslikta,
giivende hissetmenin iki temel bileseni oldugu Azmitia ve Montgomery (1993)
tarafindan dile getirilmistir (Phebe, 2007: 6). Bunlardan birincisi problemlerle basa
¢ikma kabiliyeti ve bir arkadasa giiven duyma hissi veren giivenirliliktir. Ikincisi ise
tartisma ve sorunlara ragmen saglam bir bag olarak arkadasliga inanmay1 ifade eder

(Panti, Guarnieri, Smorti ve Tani, 2010: 77).

Iki cesit giiven tanimlanmaktadir. (Conway ve Swift, 2000: 1394): Karakter temelli

guven ve sure¢ temelli guivendir.

2.3.1.1. Karakter Temelli Given

Kisiler arasindaki sosyal benzerlikten yararlanilarak kurulan giivendir. Belirli kisi
veya gurubun cinsiyet, aile yapisi, etnik, uyruk gibi genel 6zellikleri veya akrabalik,
toplumsal (yelik gibi spesifik ozellikleri iizerine odaklanir. Isletme disindaki
ortaklarla firma igindeki farkli boliimlerin ortak is yapmalart hem 6rgit kiltirindn
olusturulmasina yardim etmekte hem de onlarin is tatminini artirmakta, ayrica giiven

ve bagliligin olusmasina iliskisel bir katki saglamaktadir (Lou, 2002: 113).
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2.3.1.2. Sure¢ Temelli Guiven

Taraflar arasindaki “giivenli ve uzun siireli iligkiler”den olusan giivendir. Bu, glivenin

daha akilc1 formiiliidiir ve var olan performans ile iliskilerden kaynaklanir.

2.3.2. Giiven Ortaminin Olusma Kosullar:
Bir iligkide gliven yaratan durumlar dort baslikta 6zetlenebilmektedir (Egan, 2001:
92). Bunlar;

1. Durustlik
2. Adalet
3. Guvenirlik

4. Memnuniyet

Taraflar arasindaki iligskide diiriistliige ve adalete verilen 6nem karsilikli giivenirligi ve
beraberinde memnuniyeti getirmektedir. iliskilerde giiven insasinda ii¢ temel boyut

vardir. Bunlar giivenirlik, diirtistliik ve elestiriyi kabul etmedir (Bruhn, 2003: 117).

Guven icin gereksinim duyulan en 6nemli sey niyettir. Giiven, bir firmanin itimadin
ve hizmet saglayicisi hakkindaki pozitif beklentisini yansitir (Selvi, 2007: 127). Guven
olusmasinda ayn1 degerlere ve bilgiye sahip olma ve boylece sorunlar1 daha kolay
¢Ozme arasinda pozitif bir bag vardir (Morgan ve Hunt, 1994, s.24). Taraflar arasindaki
bir iligki formal olmayan iletisimle baglar. Giiven beraberinde daha az risk igerdigi i¢in

iliskiye baslangig¢ diizeyinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Weitz ve Jap, 1995, s.209).

2.3.3. Giivenin Yararlar

Uzun siireli birlikteliklere katkida bulunan giivenin iligskisel pazarlamaya olan
Katkilarina baktigimizda; anlasmazliklarin yapisal ¢éziimiine, firsat¢r davraniglarin
azalmasina ve islem maliyetlerinin diismesine yol actigini goérmekteyiz. Glven,
azaltilan ticari maliyetler vasitasi ile iligkisel etkinlik olusturma gibi miisterilerin

sonugta iligkiye olan sadakatini giiclendirerek cesitli yararlar saglamaktadir (Morgan
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ve Hunt, 1994, s.24). Giivenden elde edilen yarar, miisterinin iligkiye olan taahhudin
olumlu yonde etkilemektedir.

Giivenden elde edilen yararlar iliskisel kalitenin yaninda iliskisel yarar yaklagiminda
da anahtar rol oynamaktadir (Hennig-Thurau, Gwinner ve Gremler, 2002: 230-247).
Guvenden kaynaklanan yararlar tedarik¢iden kaynaklanan endiselerin azalmasi ve

tedarikciye duyulan itimat ve inangtir (Gwinner, Gemler ve Bitner, 1998: 104).

2.4. Baghhk

24.1. Baghhk Tanimi

Baglilik kavramint Moorman ve digerleri (1992: 316) “Misterilerle siirekli ve kiymetli
bir iligkiyi devam ettirme istegi” olarak tarif etmislerdir. Baglilik, bir mal veya
hizmetin pazarlanmas1 aninda isletme ile tiiketici arasindaki iliskide meydana
gelebilecek problemleri ¢6zmek ve iliskiyi devam ettirebilmek igin gerekli ve ayrica
basaril1 bir iligkinin basarisiz bir iliskiden ayirilmasi noktasinda 6nemli bir gostergedir
(Morgan ve Hunt, 1994). Bir firmanin ¢alisanlarina, mal veya hizmetlerine diigkiin
olma, baglanma duygusu miisteri baglilig1 olarak ifade edilebilir (Jones ve Sasser,
1995). Price ve Arnould (1999) ise bagliligi, performansla miisteri tatmininin bir

neticesi oldugunu sdylemektedirler.

Morgan ve Hunt (1994) bagliligr; degis tokus yapan taraflardan birinin 0zellikle
baglilig1 var olan tarafin, olusturulan ve devam ettirilen iligkinin ¢ok énemli bir olgu
oldugu diisiincesi ile, iliskiyi stirdiirebilmek i¢in giiciiniin yettigi kadar biitiin gayretini
gostermesi olarak tarif etmislerdir. Mal ve hizmet sektorii agisindan baglilik

misterinin bir markaya olan bagliligin1 ifade etmektedir.
Oliver (1999), miisteri bagliliginin olusmasinin, firma taahhiidiiniin temel yapisinda

olmasina ek olarak, anlik etkiler ve rekabet ortaminda yapilan pazarlama gayretleri ile

de iligkili oldugunu ifade ederek, miisteri bagliligini; taahhtidii de kapsayacak bigimde
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mal ve hizmetlerin tutarl bir sekilde tekraren miisterisi olma veya tekraren satin alma

durumu olarak ifade etmistir.

Baglilik, var olan bir iligkiyi stirekli hale getirme ve bu halin devami i¢in arzulu olma
halidir. Ticari bir iliskide bir tarafin diger tarafa baghiligini o iliskiye olan ihtiyaci
belirler. Taraflarin iligskiye yaptiklar1 yatirim ve birbirleri agisindan ikame edilebilirlik

ozellikleri ise bagliligin derecesini ortaya koyar (Wilson, 1995).

Karsilikli ticari iligki igerisinde olan taraflarin bagliligi saglayabilmek icin bu iliskiye
onem vermesi ve bu iligkiye 6zgili yatirimlar yapmasi gerekir. Bu iligskiye yapilan
yatirim ne kadar biiylik olursa iligkiyi bozmanin da maliyeti diisiik olacaktir. Bu
iliskiden taraflarin kar elde etmeleri s6z konusu ise elde edilen karin ve menfaatlerin
alternatif iliskilerden elde edilmesi miimkiin oldugunda bu alternatiflere sahip tarafin
baglhilig1 azalabilecektir. Bu bakimdan is iliskisinde olan taraflar birbirlerinin
kaynaklarina ne kadar bagiml ise o kadar uzun dénem iliskiye odaklanacaklardir.
(Frazier, 1993) Ancak baghligi yalmizca menfaatlere dayali bir iliski olarakta
degerlendirmek iligkinin gelecegi agisindan zayiflatici bir etkendir. Baglhiligin devami
icin iligkide bulunan taraflarin agik veya zimni olarak iliskinin devamliligini taahhtit

etmeleri gerekmektedir (Ganesan 1994).

Miisteri bagliligr ile ilgili olarak Odabas1 (2000), miisteri bir tercih hakkina sahip
oldugunda, ayn1 firmadan satin almay1 veya her zamanki siklikta ayn1 firmay1 segmesi

egilimine ve fiiline miisteri baglilig1 denilebilecegini ifade etmistir.

Altintas (2000) miisteri baglhiligini, tiiketicinin ileri tarihlerde, daha evvelden bildigi
veya sahsina tavsiye edilen mal veya hizmeti satin almay: talep etmesi veya tekraren
satin alma hissine yogun bir sekilde kapilmasi ve satin alma eylemini gerceklestirmesi

olarak ifade etmistir.
Miisteri tatmini, bir mal veya hizmetin tuketicilerin beklentilerini hangi 6l¢tide

karsilayip karsilayamadigidir (Ozveren, 1997). Tiiketicilerin satin alma fiilinden

evvelki beklentileri ile bu fiil gerceklestikten sonra mal veya hizmetin ortaya koydugu
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performans arasindaki farkliliklarin kiyaslanmasina iligkin tepkisine miisteri tatmini
denir (Vavra, 1999). Tatmini temin etmenin énemli sarti, tiikketicinin doyurulmamis
ihtiyaclarimi  karsilayabilmektir. Tatmin, tiiketiciyi bagimliliga yonlendirir.
Tuketicinin beklentileri mal veya hizmeti algilayisindan biiyiikse tiiketici tatmin
olmaz, kiiciik ise tatmin gerceklesir. Tatmin olmayan tiiketici ise pazar kaybina
ilaveten biiylimeyi de engellemektedir. Bir bilimsel calismaya gore, tatmin olmayan
her 10 tuketici, 3500 muhtemel tlketicinin kaybedilmesine sebep olmaktadir (Polat,
1998).

Ister tatmin isterse baglilik igin birgok tarif bulunmaktadir. Bu tarifler genellikle bu
kavramlarin silirecine ait tariflerdir ve miisteriyi tatmin edenin ne oldugunu ve bagh
tuttugunu izah etmektedirler. Genellikle miisteri bagliligi, tekraren satin alma sikligi
ya da benzer iiriin ve hizmeti satin alma hacmi seklinde tarif edilmistir. Sadik
miisteriler, bir firma veya markay1 tekrar tercih etmeleri ve firma veya marka hakkinda
bilgi alma ihtiyaci hissetmeyen kisiler seklinde ifade edilmektedir. Tatmin kavrami
kisaca “memnuniyet doygunlugu” olarak izah edilmektedir. Bu izah dogrultusunda
tlketicinin bircok arzu, talep ve hedef gibi unsurlarin karsiligini aldigini ve
doygunlugunun memnuniyet verici oldugu manasina gelmektedir. Bu nedenle tatmin,
miisterinin memnun olmama durumuna karsi1 standart bir memnun olma durumuna

dontik sonuglar1 kapsayan tiiketim hissidir (Altintas, 1999).

Miisterilerin kullandiklar {iriin ve aldiklari hizmetler arasindaki izlenimleri, diger
misterilerden, medyadan duyduklar1 ve sirketlerin pazarlama, satis faaliyetleri satin
alma miisteri beklentilerini olusturur. Satin alma sonrasinda kullandiklar1 {iriin ve
aldiklar1 hizmetin kalitesi hakkindaki izlenimleri algilanan kaliteyi belirler.
Miisterilerin 6dedikleri fiyata gore aldiklar {iriin veya hizmetin kalitesi hakkindaki
degerlendirmeleri de algilanan degeri belirlemektedir. Miisteri memnuniyeti satin
alma sonrasinda iiriin ve hizmetin ideal {iriin ve hizmete ne kadar yakin oldugu

konusundaki degerlendirmelerine gére belirlenir (Tan, 2005).

Miisteri memnuniyeti direkt olarak miisteri sikayetlerini yani belli bir zaman iginde

miisterilerinin ne kadarinin {iriin veya hizmet ile ilgili problem yasadigini etkiler. Tiim
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bu kavramlar miisterilerin bagliligini olusturmada onemli etkiye sahiptir. Bazi
isletmeler potansiyel miisterilerine sunduklari hizmetlerini mevcut miisterilerine
sunmamaktadirlar. Bir kere miisteri kazanildi mi, sanki Omiir boyu o isletmeden
hizmet alacakmis gibi bir yanlis kabullenis s6z konusudur. Isletmelerin miisteri
stratejisi iki ana faktor {izerine kurulmalidir: Birincisi miisteri tatmini, ikincisi miisteri
bagliligidir. Bir 6rnek olarak yolun iizerindeki benzin istasyonundan benzin alinmasi
o isletmenin siirekli miisterisi oldugu anlamina gelmemektedir. Clink bu durum yolun
tizerinde baska benzincinin olmamasindan kaynaklanabilir. Alternatif oldugu anda
baska yerden satin alma gergeklesebilir. Bu basit 6rnek bile miisteri bagliligini
aciklamada yeterlidir. Pazarlama departmanlarinin uzun vadede basarili olabilmesi
icin, stratejilerini bu iki faktorii saglayacak sekilde belirlemesi gereklidir (Demirel,
1999).

Baglilik, hem tutumsal hem de davranigsal bir boyuta sahiptir (Leverin ve Liljander,
2006). Baglilik, davranissal olarak bir firmaya bagl miisterilerin rakiplerine kiyasla o
isletmeye kars1 daha uygun tutumlar sergiledigini farz eder. Fakat bazi durumlarda

davranigsal baglilik zorunlu olarak tutumsal baglilig1 yansitmaz (Batmaz, 2008: 32).

Var olan bir iligkinin taraflar1 birbirilerine fayda sagliyor ise bu tiir iligkilerin
ilerleyerek biiylimesi giiclii, saglam bir baglilik meydana getirir. Bagli bir ortak
iliskilerin bir kiymeti olduguna inanir ve bu kiymeti uzun siire korumaya gayret sarf

eder (Batmaz, 2008: 32).

Pek ¢ok calisma baglilik ve firma karlilig1 arasinda pozitif bir bag oldugunu gosterdi
(Leverin ve Liljander, 2006).

Bununla birlikte, her bagli miisterileri isletme ic¢in karli olacak anlamina gelmez

(Batmaz, 2008: 32).

Reinartz ve Kumar’a (2002) gore pek ¢ok endiistride baglilik ve karlilik arasindaki

genel bag iki sebepte sorgulanir:
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1. Uzun dénemli miisterilerin oldukga biiyiik bir yiizdesi diistik karlidir.
2. Kisa donemli miisterilerin biiyiik bir yiizdesi yiiksek karlidirlar.

Fakat Reinartz ve Kumar’in (2002) dort endistriden (ileri teknoloji, posta hizmeti,
yiyecek perakendecisi ve komisyonculuk) bulduklari, uzun dénemli misterilerin
biiyiik bir oran1 kisa donemli miisterilerden yiiksek karli, ve yliksek karli miisterilerin
bliyiik bir oran1 diisiik karli miisterilerden uzun dénemli miisteriler olduklarini isaret
etmektedir. Boylece, miisteri baglilig1 ve karlilig1 arasindaki pozitif baglanti teorisi
reddedilememistir.

Anderson ve Mittal (2000) tarafindan not edildigi gibi, miisteri iligkileri karliligy;
diisiik maliyet ve yiiksek gelirle, miisterilerin “yiiksek kalite” yi kazanmasi ve elde

etmesiyle ortaya ¢ikar.

2.4.2. Miisteri Baghhgim Etkileyen Unsurlar

Aragtirmalar miisteri baglilhigin1 saglamanin isletmelere gercek anlamda fayda
sagladigin1 gostermistir. Bu bagliligi olusturmak, olusturulan bagliligin muhafazasi ve
gelistirilmesi ise ciddi manada bu konu tizerine egilmeyi gerektirmektedir. Bahse konu
miisteri bagliliginda taraflar her tiirlii olumlu veya olumsuz etkilenmeye agiktir. Stireg
igerisinde devamli olarak bu etkenler g6z oniine alinarak olumlu etkenlerin artirilmasi,

olumsuz etkenlerin azaltilmasi ve tamamen ortadan kaldirilmasi gerekmektedir.

Miisteri baghligma etki eden bircok faktor vardir (Oztiirk, 2007). Bu faktdrler
asagidaki sekilde sirlanabilir:

a) Mal veya hizmetin kalitesi, miisteri memnuniyeti
b) Imge, imaj

C) Arzedilen deger

d) Verilen miisteri hizmetleri

e) Miisteri aliskanliklari

f) Miisterinin risk almaktan ¢ekinmesi

g) Pazar ve pazardaki rekabet kosullari

36



h) Kolay karar verme

1) Devamli miisterilerin miikafatlandirilmasi

2.4.3. Miisteri Sadakati Asamalari

Miisteri sadakati duygusal, biligsel, davranigsal ve eylemsel olmak {izere 4 farkl
sekilde kendini gostermektedir. Oliver, duygusal, bilissel ve davranigsal tutumun
yanina bir de eylemseli ekleyerek 4 farkli davranis modeli gelistirmistir. MUsteriler
teorik olarak ilk etapta biligsel bir sadakate sahip olur, ikinci etapta duygusal sadakat,
Uclincu etapta davranigsal sadakat ve dordunci etapta eylemsel sadakat gosterdigini
sOylemektedir (Oliver, 1999). Miisteriler her bir asamada tatmin edilemezse ya da bir

sorun ile karsilasirsa bir sonraki asamaya ge¢cmez.

2.4.3.1. Bilissel Baghhk

Oliver’e gore biligsel baglilik, miisteri bagliligindaki ilk asamadir. Yani miisterilerin
iirtin veya hizmet ile ilk tanistiklar1 agamadir. Miisterilerin marka ve magaza ile ilgili
ilk deneyimlerinden elde ettigi bilgilerle, yani edinmis oldugu kisa bilgilerle iriin veya
hizmeti alternatiflerine gore tercih eder. Bilissel baglilikta miisteri daha onceki
inanglarina veya deneyimlerine gore hareket eder. Yiizeysel bir baglilik vardir. Bu
asamada eger tatmin edilemezse, bir sonraki agsama olan duygusal baglilik agsamasina

gecemez (Oliver, 1999).

Biligsel baglilikta miisteriler fiyata ve hizmete kars1 duyarlidir. Eger baska bir
firma iriin veya hizmette daha uygun bir fiyat sunarsa, misteri tercihlerini

degistirebilir (Sividas ve Priwitt, 2000).

2.4.3.2. Duygusal Baghhk

Duygusal baglilik, bilissel baglilik asamasinda memnun ve tatmin olan miisterinin bir
sonraki gececegi baglilik asamasidir. Miisteri liriin veya hizmete duygusal olarak da
baglanmistir fakat yine de tercihlerini degistirme ihtimali bulunmaktadir. Yani

buradan anlasilacag: gibi miisteri memnuniyeti baglhiligi saglamada 6nemli bir etken
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olsa da tek basmna yeterli olmamaktadir (Oliver, 1999). Bu asamada miisterilerin
duygusal olarak bagliligt s6z konusu oldugundan, miisteri tatmini ve miisteri
memnuniyeti saglamaya ¢alisilmalidir. Bilissel sadakatte var olan belirli bir markayla
ilgili mevcut bilgi veya inanglara ek olarak miisteri tatmini, miisteride 6énceden var
olan bilgi veya inangla birlesmekte ve duygusal sadakate yonelme baslamaktadir.
Sadakatin ikinci agamasi olan duygusal sadakat tiirli, malin kullanimina yonelik

tatminden kaynaklanan markaya yonelik bir tutumdur (Altintas, 2000).

2.4.3.3. Davramssal Baghhk

Davranigsal baglilik, baglilik gelisim siirecinin {i¢lincli asamasi olup, biligsel ve
duygusal bagliligin eyleme ge¢ip, olumlu tutumun satin alma ile sonlanabilecegi
anlamima gelmektedir. Baglilik, magaza veya markaya karsi olusan olumlu tutumla
tekrar satin alma kararini etkileyebilir. Burada bilisgsel ve duygusal bagliliktan farkli
olarak tekrar satin alma ihtimali vardir (Oliver, 1999). Bu asamadaki miisteri baglilig
tekrar satin alma egiliminin sonucu olarak, miisterilerin iiriin veya hizmeti baska
Kisilere anlatip tavsiyede bulunmasi ile sonuglanir. Isletmeye yeni miisteriler

kazanmasinda yardimci olabilirler (Sividas ve Priwitt, 2000).

2.4.3.4. Dogrudan Eyleme Yonelik Baghhk

Bu asama da bilissel, duygusal ve davranigsal bagliligin eyleme gectigi asamadir.
Eylemsel baglilik, 6nceki asamalarin bir sonucudur. Bilissel baglilikta marka ile ilgili
temel bilgiler edinilirken, duygusal baglilikta markaya karsi begeni ve hoslanma,
davranigsal baglilik ile tekrar satin alma ihtimalinin olmasi ve eylemsel baglilikta satin
alma islemi gergeklesmektedir (Oliver, 1999). Bir 6rnek ile agiklamak gerekirse; bir
miisteri bir magazadan aligveris yapacaksa, bu magaza ile ilgili olumlu bilgiler
edinmisse, magaza ile ilgili ¢evresinden de iyi olduguna dair bilgiler aldiysa, diger
magazalara oranla bu magazay: se¢mesi biligsel bagliliktir. Bu magazadan bekledigi
hizmet ve kaliteyi elde eder, tatmin olursa, bu magazaya karsi olusan olumlu duygusal
tutum duygusal baglilik asamasidir. Duygusal baglilik asamasindan sonra miisteri artik

satin almaya hazirdir. Bu asama davranigsal baglilik asamasidir. En son asamada ise
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bu magazadan siirekli aligveris yapmaya baslayan miisteri ise eylemsel baglilik

asamasina ge¢mis olur.

2.5. iliskisel Fayda

Rekabetin yogun olarak yasandigi gilinlimiizde sirketler sahip oldugu miisterileri
muhafaza etmek durumundadirlar. Yeni bir miisterinin de ayni sekilde sirkete

bagliligini saglama ve bu bagliligin da muhafazasi gerekmektedir.

Bu nedenle sirketin miisteriler ile arasindaki iligkisi devamli ve ¢ok genis bir zamana
yayilmalidir. Pazarlama biliminde bu iliskinin adi “iliskisel pazarlama” olarak
adlandirilmaktadir. Bununla birlikte kalite seviyesi yiiksek hizmetlerle bahsedilen

iliski, dayanikli bir yap1 lizerine insa edilmektedir (Yurdakul, 2015).

Yapilan bilimsel ¢aligmalarda iliskisel faydanin esitligi, bagliligi, yeterliligi, sorunun
¢ozimiini ve iletisimin saglanmasin ifade ettigi belirtilmektedir (Ndubisi ve Wah,
2005).

Isletmelerle uzun siireli iletisim halinde olan miisteriler hizmetin kalitelisini talep
etmektedir. Bununla birlikte bu tiir miisterilerin beklentileri mevcut olup bu
beklentileri “iliskisel fayda” ¢ergevesinde degerlendirmek gerekmektedir (Gwinner ve

digerleri, 1998).

Iliskisel faydanin boyutsal tarafi ise 6zel ilgi, giiven ve sosyal faydadir. (Gwinner ve
digerleri, 1998; Molina, Consuegra ve Estaban, 2007).

Miisterilerin aligveris ettikleri isletmelerle iliskisellik olusturmasi sadece bir fayda
temin ettikleri takdirde ortaya ¢ikacaktir. Iliskisel pazarlamanin isletmelerle birlikte
miisterilere de 6nemli getirisi vardir. Miisterilerin gercekte ihtiyaglarinin ne oldugunu
cok maksathh ve maliyetli arastirma yontemleri kullanmaksizin belirlenmesi

iliskiselligin bir faydasidir (Sharma ve Patterson, 1999).
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Sosyal faydalarin temini i¢in (kisisel bilinme, samimiyet hissi, iliski, sosyal destek,
arkadaslik vb) miisteriler gosterilen 6zel muameleden faydalanmak i¢in (ekonomik
fayda olan fiyat indirimi, bilinme, 6zel ilgi, diizensiz miisterilerden farkli olarak

sunulan hizmetler) ve giivenin temini igin iliskiyi talep edebilirler (Sendur, 2009).

25.1.  Ogzel ilgi

Baglilig1 olan ve hususi miisteriler i¢in gosterilen 6zenli uygulamalarin tamami diye
tarif edilebilir. Bu tlir uygulamalar miisteri ile isletme arasindaki genis siirecli iliskinin
saglanmasi ve devaminda énemli bir motivasyondur. Isletmeye beklenenden fazla kar

getiren miisterinin 6zel ilgi gérmesi gerektigi anlasilmaktadir.

Ilgi, isletme personelinin asir1 galisma gayreti ile siirekli hazir olmasidir. Verilen
hizmetler nedeni ile miisterilerin algiladiklar1 hizmet memnuniyetini en st duzeye
getirmek, isletme personelinin hizli ve arzulu bir anlayisla goérev yapmasiyla

irtibatlidir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985).

Ornegin, 6n biiro personellerinin goérevi olan islerdeki siirati ve isleri dogru
tamamlamasi, 6n biiro bdlimiin ilgi boyutunu olusturmaktadir. Personeller, gereken
ilgiyl miisteriye sunmak i¢in, saygin olmak, gerektiginde kolayca ulagilabilir olmak,
1ylyi, devamli iyiyi hedeflemesi gibi hususiyetleri olmasi gerekmektedir (Gerson

1997: 58-60).

2.5.2. Given

Bir tarafin, diger tarafin giivenirliginin ve dogrulugunun degisiminde itimad1 varsa bu
var olan giiven diye kavramsallastirilabilir. Ortaklardan bir taraf diger tarafin inanilir
olmasma, dogru olmasma ve diriist olmasina duydugu inang giiven olarak
tanimlanabilir ve giiven, iliskinin devaminin talep edilmesinde anahtar rol

ustlenmektedir (Morgan ve Hunt, 1994).

Giiven, taraflardan birinin, karsi tarafin, kendi menfaatlerine yarayacak tavirlar

sergilemesine inanci olarak tanimlanabilir (Wilson ve Vlosky, 1998).
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Miisteri agisindan isletmelerde giivenirlilik, verilen hizmetlerin giivenirliligi
konusunda miisterinin ikna olmasidir. Isletmede gorev yapan calisanlarin tek bir
aksiyonda hatasiz olarak ve tam vaktinde isleri tamamlamasi bu tiir durumlar igin

ornek verilebilir (Timur, 2006).

Giiven, tim isletmelerin iliskisel pazarlamada kullanabilecekleri bir arag olarak
belirtilmektedir. Iliskisel pazarlamanin bilimsel arastirmalarinda giiven, iliskinin temel
degiskenidir (Ndubisi, 2007). Diger bir ifadeyle giiven, iliskisel pazarlamada en

onemli degiskenlerden birisidir.

2.5.3. Sosyal Fayda

Ticari boyutu olan aligverisin ayn1 zamanda sosyal boyutu da bulunmaktadir. Ticari
boyutun ana yapisi is iligkilidir. Sosyal boyutunu ise kisilerin kendi aralarindaki
irtibatlar1 olusturur. Miisteri ile ilgili ilave bilgi, ayn1 miisteriye tekrar tekrar hizmet
etme ile elde edilebilir. Miisterilerin isletmelerden beklentileri sadece hizmete doniik
temel niteliklerle sinirlt degildir. Aligverisler sosyal bir ortam g¢ercevesinde yapilir.
Miisterinin firma ile iligkide olmasi1 neticesinde kazandigi bu yararlara sosyal fayda

tanimi1 yapilmistir (Berry, 2002).

Miisterinin isletme calisanlar1 ile irtibatli olmasi sahsi olarak taninmasina sebep
olmaktadir. Bununla birlikte sosyal fayda, miisterinin isletme calisanlari ile sosyal
iliskilerden dogan ve rahatlik hissi, mutluluk hissi ve evindeymis hissi meydana
getiren pozitif duygu seklinde tarif edilebilir. Bu tiir fayda ¢esidi, miisteri ve isletme
calisanlarinin bireysel iliskilerinin azami oldugu anlarda ¢ok siklikla goriilmektedir

(Ilter ve Gokmen, 2009).

Iliskisel pazarlamanmn, sosyal bir¢ok yararlar1 miisterilere sunulmaktadir. Sunulan
sosyal yararlar ile isletmeler ile miisterileri arasinda sosyal baglar kurulmaktadir

(Batmaz, 2008).
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Gronroos (1989) ve Gruen’e (1997) gore isletme mantig, sadece iiriin
yonlendirmesinden sirasi ile, satis yonlendirilmesine, miisteriye ve sonrada sosyal
yonlendirmeye evrilmistir. Bugiinlerde ise devam eden degisimle isletme mantigi,
iliskisel pazarlama mantigina dogru degisiklik gostermistir (Yau, McFetridge, Chow,
Lee, Sinn. ve Tse. 2000: 1111).

Sheth ve Parvatiyar (1995), Gwinner ve digerleri (1998) ve Berry (1995) gibi
arastirmacilarin belirttigi sekilde miisteriler, isletme caligsanlar1 ile kurduklar1 yakin
iliskilerden psikolojik yarar saglamaktadirlar. Czepiel (1990) ve Buttle’de (1996)
samimiyetin, ahbapligin, kisisel tanmmanin da sosyal fayda olarak

degerlendirilmesine destek vermislerdir (Alexander, Colgate, 2000: 939).

Iliskisel pazarlamanin kazanimlari arasinda sosyal fayda da sunulan yararlardan
birisidir. Iliskinin duygusal boyutunu sosyal yarar ortaya koyar. Miisterinin isletme
calisanlarinca taniniyor olmasi, ¢alisan ile miisterinin birbirine yakin davranmasi ve
isletme calisani ile miisteri arasinda arkadaglik olgusunun olugmasi sosyal faydanin
hedefidir. Begeninin, toleransin ve sayginin sekillendirdigi sosyal baglarin artist,
misterilerin girkete kars1 taahhiidiinli, memnuniyetini ve bagliliginin seviyesini artirir.
Sirket ile irtibati siiren miisterilere indirimli fiyat, hizlandirilmis hizmet, bireye 6zel
ek hizmet verilebilir. Eger firma, farkh tiirde 6zel ilgi gostererek miisterilerine yarar

temin ederse siire¢ igerisinde miisteri sadakati olusabilir (Selvi, 2007).

2.6. Algianan Deger

Algilanan degerle ilgili yapilan ¢alismalarda bu kavrami temsilen farkli pazarlama
terimleri kullanilmaktadir. Bahsedilen terimlerin tamamina yakini anlam olarak
benzerlik gostermektedir. Bilimsel calismalarda ¢ok sik kullanilan bu terimler,
“algilanan deger (perceived value)” (Zeithaml, 1988; Dodds, Monroe ve Grewal,
1991; Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002, 2004), “miisteri degeri” (Nauman,
1995; Holbrook, 1996; Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997; Oh, 2000), “tiketim
degeri (consumption value)” (Tse ve digerleri, 1988; Sheth ve digerleri, 1991; Sin ve

digerleri, 2001), “elde etme (kazanim) ve degisim degeri (acquisition and transaction
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value)”, (Grewal ve digerleri, 1998; Parasuraman ve Grewal, 2000), “algilanan miisteri
degeri (perceived customer value)” (Lai, 1995; Chen ve Dubinski, 2003), “deger
(value)” (Lemmink ve digerleri, 1997), “paranin karsiliginda deger (value for money)”
(Sweeney ve digerleri, 1999), “hizmet degeri (service value)” (Bolton ve Drew, 1991),
“tliketici degeri (consumer value)” (Holbrook, 1999; Jensen ve Hansen, 2005) olarak
literatiirde bulunmaktadir (Konuk, 2008, s. 19).

2.6.1. Alg1 Kavram

Algi, Odabasi ve Barig’in (2012) tanimina gore bireyin etrafini, kisileri, kokulari,
objeleri, sesleri, tatlari, hareketleri ve renkleri gézlemlemesidir. Dis diinyanin gergcek
(objektif), algisal diinyanin ise siibjektif (6znel) oldugu Kant tarafindan ifade
edilmektedir (Kog, 2007: 63).

Algilamak, duyu organlar1 ve beyin arasindaki teskilath etkinligi, bilincin degerli bir
unsuru olan algilama olarak ifade edilebilir. Algilama ve duyum devamli surette
karistirilan kavramlardir. Duyum, uyaricilarin duyu organlari vasitasi ile beynimize
ulagtirllmast iken, algilama beynimize ulasan bu verilerin teskilatlanmasi ve
degerlendirilerek manalandirilmas: periyodunu ifade eder. Bu nedenle duyumu
algilamanin kaynagini olusturan bir araci olarak tanimlamak miimkiindiir (Giliney,

2014: 121).

2.6.1.1. Algilama Sureci

Duyu organlar ile hissedilen bir bilgilenme seklinde tarif edildiginde algilama; bes
duyu organi olan dokunma, koklama, gorme, tatma, duyma vasitasiyla ve ilave olarak

da hissetme duyusu etkisiyle dis alemden bilgi alma siirecidir (Inceoglu, 2010: 68).

Bireylerin bes duyu organlar1 ile etraflarimi manalandirma siirecine algilama
denilmektedir. Etrafi tarif an1 ise bebeklige denk gelen bir siiregtir. Sahip oldugumuz
bes duyu organimiz devamli sekilde etraftan aldigi bilgilerle etrafimizi 6grenmemize,

anlamaya ve tanimamiza yardimci olur. Fakat algilama yalniz duyu organlimizla
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ortaya ¢ikan bir etkilesim degildir. Duyu organlarindan gelen bilgileri daha 6nceki
tecriibelerle degerlendirmek ve manalandirmaya ugragmakta algilama siirecinin

unsurlarindandir (Kog, 2007: 66-68).

2.6.1.2. Alg Sisteminin Ozellikleri

Algilarin anlagilir sekle ¢evrilebilmesi igin bazi kurallara uymak gerekmektedir.
Bahsedilen kurallar1 algi sisteminin nitelikleri seklinde de belirtmek imkan
dahilindedir. Bu nitelikler; maruz kalma, dikkat ve algida segicilik, bilingalt1 algilama,
dikkat cekme ve yorumlama olup asagida belirtilmistir (Kog, 2007: 82-91; islamoglu
ve Altunigik, 2013: 99-105; Glney, 2014: 129).

2.6.1.2.1. Maruz Kalma

Mal ya da hizmetlerle alakali biitiin pazarlama calismalarinin (satis tutundurma,
reklam, halkla iligkiler) miisteriye ulasmasidir. Eger yapilan ¢alismalarda pazarlama
Ogeleri miisteriye ulasmiyor ise baska bir tabirle miisteri bahsedilen 6gelere maruz
kalmiyor ise tiim bu Ogelerin manast yoktur ve fonksiyonunu gerceklestiremiyor

demektir.

Mal ya da hizmetlerle alakali miisteriye ulastirilan mesajlar (reklam, mal ya da
hizmetin adi, halkla iliskiler, rengi, bigimi, kokusu, ambalaji vs.) degisik kisilerce
farkli algilanabilir. Birgok durumda da bahse konu algilamalarin verilmek istenen
mesaji kapsamadig1 goriilebilir ve bdyle anlarda miisteriler degisik davranmis ve
hareketlerde bulunabilirler. Tirli nitelikler (bireysel nitelikler ve algilanan objeye ait
nitelikler), bu niteliklerden meydana gelen ilgiler, tecriibeler, ortamlar, duygular ve bu
Ogelerin bir ya da daha fazlasiin etkinligi mesajlarin degisik algilanmasina sebep

olabilir.
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2.6.1.2.2. Dikkat ve Algida Secicilik

Uyarilarin tesiri atinda kalma ve bahse konu uyarilari filtre ederek algilama siirecinin
ilk asamasini olusturmaya algida secicilik diyebiliriz. Birgok mesaj bizlere duyu
organlarimiz tarafindan iletilir. Fakat kisiler algilama siirecinde baz1 bilgileri belirli bir
tipte algilamaktadir. Bunun nedeni, algilamalar1 taraflidir; gérmeyi talep ettiklerini
gortrler, duymayi talep ettiklerini duyarlar, algilamay1 talep etmedikleri bilgileri ise
algilamazlar. Bu baglamda algida segcicilik, etrafimizdan bizlere uyaricilar vasitasi ile
meydana gelen mesajlardan algiladigimiz ya da algilayabildigimiz kismi temsil eder.
Bahse konu uyaricilardan hangisinin secilip algilanacagiin tespiti siirecine ise

“dikkat” denilmektedir.

2.6.1.2.3. Bilincalt1 Algilama

Algilama smirinin altindaki algilamaya bilingalti algilama denilebilir. Baska bir
deyisle bilingli bir davranis ya da fark etme olmaksizin algilama halidir. Bir mesaji
suursuz olarak fark etmedir. Miisterilerin satin alma aligkanliklarina bilingalti
algilamanin etkisinin olup olmadigina dair bilimsel bir bilgi bulunamamuistir. Bilingalt:
pazarlama ile ilgili bilimsel ¢aligmalarda esik alti reklam faaliyetlerinin etkisinin

olmadig1 neticesine varilmistir.

2.6.1.2.4. Dikkat Cekme

Verilmek istenen mesajin hedeflenen topluluga gonderilerek toplulugun mesajlara
maruz kalmasi algilama siirecinin verimli olmasi i¢in kafi gelmemektedir. O anda
bahse konu mesajlarin dikkati ¢ekici nitelikte olmasi gerekmektedir. Giicilin, konumun,
rengin, bityiikligiin, farkliligin, niifuz giicliniin, 6l¢iilebilir ve anlasilabiliyor olmanin,

dikkati gekmenin olusumunda 6nemli 6geler oldugu séylenebilir.
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2.6.1.25. Yorumlama

Kisilerin belleklerinde yer alan tasnif edilmis bilgilere mana kazandirmasina
yorumlama diyebiliriz. Maruz kalma ve dikkat cekme olaylarinin devaminda algilama
siirecinin yorumlama safhasi gelir. Miisteriler maruz kaldiklar1 ve dikkatlerini bir

sekilde ¢eken mesajlar1 yorumlamaya caligirlar.

Secici algilama, algisal orgiitleme ve algisal yorumlama algilama siirecinin ii¢ onemli
Ogesidir. Kisiler giin icinde manalandirabileceklerinden ¢ok daha fazla uyarici ile karsi
karsiya gelmektedir. Uyaricilar belirli bir filtreleme sisteminden gecirilerek bazilari
nete yakin diizeyde algilanir. Boyle bir olay se¢ici algilama olarak tarif edebilir.
Insanlar gelen mesajlar icinde duymak istediklerini duyarlar ve gérmek istediklerinin
goriirler. Miisterinin gelen uyarilar1 yorumlayabilmesi igin dikkatini vermeli ve
uyaran1 Orgiitlemelidir. Sekil-zemin iligkisi, 6grenme, gruplama ve tamamlama
miisterilerin algisal orgilitleme yapabilmesi i¢in 6nemli 6gelerdir. Yorumlama,
insanlarin uyaricilara, algilamalar1 c¢er¢evesinde mana vermesidir. Yorumlama
sonrasinda ise miisterinin davranigi ortaya ¢ikar. Bu yorumlama safhasinda ise
insanlarin yasanmigliklar1 ve talepleri yogun bir seklide yoruma etki etmektedir

(Akturan, 2007: 39-42).

2.6.1.3. Algilamay1 Etkileyen Faktorler

Algilayan kisiye gore etkenler, algilanan objeye gore etkenler ve algilamada durumla
alakal1 etkenler seklinde {is kisim halinde algilamay1 etkileyen etkenler incelenebilir

(Kog, 2007: 91-98; Simsek, Celik ve Akgemci, 2014: 107-108):

1) Algilayan kisiye gore etkenler: Onceki yasanmusliklar, fizyolojik nitelikler,
algida segicilik, sahsi davranislar, kiiltiir ve degerler, sahislarin bilgi seviyesi,
talep, gereksinim ve duygular, motivasyon seviyesi algilamay1 etkileyen

etkenlerdir.
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2) Algilanan objeye gore etkenler: Objenin yeniligi, hareketi, sesi, biiylikligii,
konumu, yakinligi, temin edecegi sosyal statiisii, netligi ve agiklig1, rengi gibi
etkenler algilamayi etkileyen etkenlerdir.

3) Algilamada durumla alakali etkenler: Bir durumun ne sekilde, hangi zamanda,
nasil bir gevrede meydana gelmesiyle bagintilidir. Bir vakianin séziin meydana
gelisi, sOylenis tarzi, hangi zamanda olustugu, mekan1 ve sahsin i¢inde var

oldugu durum algilamayi etkileyen etkenlerdendir.

2.6.2. Deger

Deger kavrami, kendisinde var olan nitelikler ve yonleri dikkate alarak insanlarin nasil
bir harekette bulunacagini kestirmedeki ehemmiyetinden dolayi bir ¢ok bilim dalinda
arastirmalara konu olmustur. Bu bakis agisiyla, felsefe dalinda deger, “ideal” kavrami
cercevesinde tarif edilirken, iktisat dalinda “yarar/fayda”, sosyoloji dalinda “normatif
standartlar”, psikoloji dalinda ise “insanin kisilik anahtar1” kavramlar1 ¢ercevesinde

tarif edilmektedir (Ozhan, 2018: 3).

Deger, bir degerler sistemi iginde bulunmaktadirlar. Insanin edinmis oldugu deger
sisteminde siralamanin en iistiine yerlestirdigi degere kuramsal olarak o insanin “en
temel degeri” denilmektedir. Kuramsal olarak bir insana muhtemel biitiin degerleri
ehemmiyetine gore siralamasi talep edildiginde o insanin en iist siralara yerlestirdigi
deger gercekte o insana en fazla etki eden degerdir. Sonraki siralara yerlestirdigi
degerler ise kisinin toplumsal ve ruhsal yonden huzurunu ve mutlulugunu temin eden

araclar konumundadir (Uncu, 2008).

Degerin “arzulanabilir” olmasi degerler kavraminda asil belirleyicinin oldugu
Kuckhohn tarafindan dile getirilmistir. Bu agamada temel kelimeler “iyi”, “koti” ya
da “dogru”, “yanhs” tir. Biitiin bu kelimeler, sahsi standartlardan farkli bir manaya
gelir. Sahsi tercih ve secimler, ictimai yasami da bigimlendirdigine gore sahsin sahip

ciktig1 bir standart, baska kisileri de etkisi altina almaktadir (Caligkur, 2008).
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Degisik deger tarifleri bulunmasina ragmen biitiin tariflerin ortak noktada bulustuklari
ve 0n plana ¢ikan niteligi soyut olma niteligidir. Talep edilen bir kavram agisindan
deger, siireg icerisinde olgunlagmis, oncelik siralamasi belirli donemlerde degisebilen,
fakat gelip gecen Ozellikte olmayan, degisimi bir siire igerisinde olan, sahsin bir
faaliyette bulunmasini saglayan, sahsin bilingli veya bilingsiz olarak fiillerini
yonlendiren ve doniistiiren, bazen ¢ok daha fazla netlesen, bazen belirginligi azalan,
hakkinda yorum yapilip yapilmamasindan bagimsiz, fiiliyatta belirlenmis bir mana

atfedilen bir mefhum seklinde ifade edilmektedir (Ozhan, 2018: 6).

2.6.2.1. Degerin Olusumu

Insanlar edinmis olduklar1 tecribbe ve ogretilerine gore sahislarina has degerler
sistemini elde etmislerdir. Dolayisi ile degerler, insanin dogustan gelen bir olgusu
olmayip sonrasinda elde ettikleri bilgiler ve dgretiler ¢ergevesinde olusan olgulardir.
Insanin diinyaya bakis acis1, benimsedigi inang¢ dgretileri, sahip oldugu iilkii ya da
halkin empoze ettigi kaideler, standartlar ve davraniglar vb. degerler de insanin uzak

ya da yakin cevresiyle gerceklesen iletisim ve etkilesimi sonucunda olusur (Firat,
2007).

Degerin olusumu ve kabulii noktasinda insanin c¢evresindeki insanlardan,
topluluklardan aldig1 tepkiler 6nem arz etmektedir. Cevredeki toplulugun onayladigi
degerlerin kabul edilmesi ve benimsenmesi kolaylikla olmasina ragmen, toplulugun
onay vermedigi degerlerin benimsenmesi ve kabulii ¢ok giic ya da hemen hemen
imkansizdir. Topluluk tarafindan onaylanan tutum ve hareketler bir zaman sonra ilk
olarak standartlara ikinci olarak degerlere evrilmektedir. Benzemeye ¢alismak ve rol
modeli izleyerek tatbik etmek, degerlerin aktariminda en ehemmiyetli iki 6gedir.
Cocuklar ¢ok fazla tutum ve hareketi cevresinde var olan buytklerinden rol model
alarak 6grenmektedir. Bahse konu kabullenme, benzer sekilde sosyal topluluga girmek
icin onay alma adina gergeklestirilen benzemeye ¢alisma veya modelleme vasitasiyla
etki silireci devam eder. Bu agidan degerler de sahislarin yasamlarini devam ettirdikleri

fiziki ve sosyal ¢cevreden destek alarak bigimlenirler (Tanit, 2007).
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Aile, olusan degerlerin inkisafinda, gelismesinde en ehemmiyetli unsurdur. Insanlarin
deger kavrami noktasinda ilk 6grendikleri ortam, toplumun en kii¢iik ortami olan aile
icidir. Zaman icinde aile igindeki sahsin biiyiimesi ve degisik insanlarla irtibata
gecmesi ve ayrica birbirine benzemeyen roller takinmasi neticesinde O0grenme
kanallar1 farklilasmaya baslar. Insamin cocuk iken o6grendigi hatali degerlerin
yetiskinlikte ve sonraki donemlerde degistirilmesi, yeni degerin meydana

getirilmesinden ¢ok daha guctir (Ozhan, 2018: 8).

2.6.2.2. Degerin Ozellikleri

Toplumsal yasamdaki degisimler, kiiltiirel degisimler veya sahsin hususi yasamindaki
degisimler degerleri etkilemektedir. Bu nitelik, degerlerin, gecen zaman iginde
farklilasabilecegini ifade etmektedir. Fakat bu farklilagma siiratli ve anlik bir tarzda
gerceklesmemektedir. Siire¢ i¢cinde devamlilik gosteren degerler de bulunmaktadir. Bu
cercevede degerlerin bilinen bir devamliliginin olmadigi hususu mevcut olsaydi sahsin
kisiligi ve toplulugun devamliliginin temini olmayacakti. Ayrica, tersi durumda,
degerler hi¢c farklilasma gostermeselerdi sahislarin kisiliklerinin  degisimi ve
toplulugun degisiminin olmayacagi kolaylikla sdylenebilecekti. Bu ¢ergevede
degerlerin kisisel davranig, tutum ve sosyal standartlarla irtibatli bir durum arz ettigi

sOylenebilir.

Degerlerin niteliklerini asagidaki gibi siralamak mumkundr:
e Insanlarin kisisel fikirleri ile sinirh degildir. Topluluklarca kabulii s6z konusu
olup bireyler arasinda paylasilir.
e Insanlarm gereksinimlerine yanit veren degerler ¢ogunlukla kabul ve onay
alirlar.
o Kisiler ulvi degerler i¢in yasamlarim1i dahi riske atacak tarzda ozverili
olabilirler. Bu agidan degerlerin hissi bir niteligi oldugu sdylenebilir.

e Degerler kisilerin bilincinde kavramsal bir olgu olarak yer almaktadir (Uysal,

2004).
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Insanlar1 anlamanin en basit ve en uygun ydnteminin kisinin degerler sistemini ve
hakim degerlerinin ¢6ziimlenmesidir. Bu diisiincesini, degerin tarifinde deginilen,
sahsin tercihlerinde etken olan bir 6greti olarak kabul ettigi degerin sahsi ve igtimai
vakialarin, sahst i¢in benimsedigi prensipleri ve normlar1 simgelemesine
dayandirmaktadir. Schwartz’in diisiincesine gore deger, sahsa takip edecegi yolu
gosteren, ne yapip ne yapmamasina isaret eden, kisaca kisinin faaliyetlerine istikamet
veren bir olgudur. Bu acidan degerler (Ozhan, 2018: 8);

e ilk olarak inanglardan olusur

e Sahislara, verdikleri kararlarin bir mantik ¢ercevesine oturtmasini saglar

e Buyik bir oranda arzulanan ve ilgilenilen bir olgudur

e Tiim seylerle alakalidir fakat her vaziyetin kendine has degeri mevcuttur.

e Degisik kaynaklara bagl olsa da degerler karsilikli etkilesimi siirdiirtirler.

Insanlar sahip olduklar1 degerlere uygun ya da sahsi degerlerini takviye eden nesneleri
bulmaya caligarak, degerlerin sahsin tercihlerini ve kararlarini etkilemesine imkan
verecegini Devrani (2008), Allen ve dig.’den (2002) alintilayarak ifade etmistir
(Ozhan, 2018: 11).

2.6.3.  Algilanan Deger Kavram ve Onemi

Algilanan deger, satin alma davramislarinin tahmininde ve siirekliligi saglanmig
rekabet kazanimlariin temininde ¢ok dnemli oldugu i¢in giiniimiiz pazarlamacilar1 ve
aragtirmacilar tarafindan ilgi gérmektedir (Chen ve Dubinsky, 2003: 324). “Yeni
pazarlama ¢ilginlig1” ve “90’larda satisin yolu” diye tanimlanan algilanan deger (Sinha
ve DeSarbo, 1998: 236), perakende ve uretim sektdriinde bulunanlar icin mecburiyet
oldugu, bu mecburiyetin 21. ylizyllda benzer Onemle devam edecegi ifade
edilmektedir (Nasution ve Ardin, 2010: 17). Rekabetin yogun yasandigi ve
miisterilerin var olan markalara yiiksek deger algilamasinin hizmet ve {iriinler i¢in bir
avantaj olusturabilecegi ve pazar payimi artirabilecegi fikri konunun 6nemine dikkat

cekmektedir (Marangoz, 2007: 466).
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Miisteri zihninde deger kavrami, bir algilama olarak belirtilmesi, miisterinin algilanan
degerde soyut unsurlar olan imaji, giiveni ve iin’ii icermesi gerektigi fikri ileri
stirilmistiir (Cop ve Bekmezci, 2008: 254). Rokeach’a (1973) gore deger sistemleri
bireyin algilama, tutum ve davraniglarina yon veren standartlardir (Uygug, 2003: 93).
Deger olusturmak, kalite ve hizmetin birlesimi olup; kalite, hizmet ve miisteri
tatmininin tiim Ogelerini barindirmaktadir (Tekin ve Cigek, 2005: 67). Algilanan
degerin One c¢ikmasinin sebebi pazarlamanin temel bilesenlerinin merkezinde
misterinin olmasidir (Akyildiz ve Tuna, 2007: 647). Deger kavrami, miisteri
tarafindan tanimlanmaya c¢alisildiginda; miisterinin isteklerinin, arzularinin ve
ihtiyaglarinin karsilanmasi asamasinda benzerlerine kiyasla tercih olarak secilmesine

sebep olan inangtir (Swenson 2003: 391).

Deger, fiyat ile kalite iligkisindeki takas islemidir (Mathwick, Malhotra ve Rigdon,
2001: 40). Ekonomin temeli denilebilecek deger kavrami, hem miisteri hem de isletme
acisindan vazgegtiklerine kiyasla daha faydali olanina sahip olma fikrine
dayanmaktadir (Sinha ve DeSarbo, 1998, s. 237). Deger, “tiiketicilerin, arz edilen mal
veya hizmetin gereksinimlerini kargilamadaki etkinligine doniik algisi, maliyet ve
performans arasinda gerceklestirdikleri bir kiyaslama” seklinde tariflenmektedir
(Doyle, 2003: 151). Porter (1999) kavramu, “tiiketicilerin iiriin ve hizmetler i¢in istekli
olarak 6deme gergeklestirmeyi saglayan talep” biciminde tarif ederek, degerin,
“tiiketicilerin algiladig1 faydalar zinciri” oldugunu belirtmistir (Akyildiz ve Tuna,

2007: 647).

Bilimsel ¢alismalarda cesitli terimleri bulunan algilanan deger, hizmet ve iiriinlerin
miisterilerce kullanimi ile direkt olarak baglantilidir. Miisterinin tatmini, sunulmus
olan hizmet ve iirlinden kendilerine bir fayda bir deger var ise olusmaktadir ki bu deger
isletme tarafindan tarif edilmekte degil, miisteri tarafindan algilanmaktadir (Dumond,
2000: 1062). Bu anlamda bir hizmetin veya iriiniin tiiketicide nasil bir algi
olusturdugunu tespit i¢in algilanan degere gereksinim duyulmaktadir. Nasution ve
Ardin (2010: 17) bilimsel ¢alismalarinda algilanan degerin ayn1 zamanda markanin

sundugu degeri algilamak i¢in uygun bir model olarak goriildiigiinii belirtmektedirler.
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2.6.4.  Algilanan Degerin Ozellikleri

Algilanan deger kavraminin 6ncelikli hedefi, miisteriler tarafindan tecriibe edilen/elde

edilen/ algilanan ayirt edici bazi niteliklerin mevcut oldugu benzer fikirleri belirten

kavramlar1 kapsayan semsiye gorevi géormektir. Woodall (2003: 1) algilanan degerin

bir amacinin da miisterinin bazi hizmet ve lriinlerle olan psikolojik baglantilarini

aciklamak olarak ifade etmistir. Bu asamada algilanan degerin bir ¢ok ozellikleri

mevcuttur. Bu 6zelliklerden 6nemli olarak gériilenler sunlardir (Uzkurt, 2007: 28-29):

Algilanan degerde asil 6ge miisterinin algilamasidir. Algilanan deger,
hizmet ve mal sunan isletmelerin objektif olarak tespit edemedigi, fakat
misterilerce farkli durumlarda farkli bicimlerde sahip olduklar1 bir olgu olarak
belirtilmistir (Emir ve Zorlu, 2010: 259-260). Bircok arastirmaci da algilanan
degerin isletmeler tarafindan degil miisterilerce tanimlandigini ifade ederek bu
fikre destek olmaktadirlar (Sartyer, 2008: 167). Bu acidan baktigimizda mal
veya hizmet sunumunda miisterinin algiladigr faydalarn ve algiladigt
maliyetleri degerlendirmesi sonucu, miisterinin diisiincesinde o mal veya
hizmet ile ilgili algilanan deger meydana gelmektedir (Dursun ve Cer¢i, 2004:

4).

Algilanan deger, miisterilerce toplam maliyet ve yararin oransal
algilanmasidir. Ekonomiyi sirketler, miisteriler seviyesinde tetkik eden
cagdas mikro ekonomik kuramin esasi1 olan "fayda teorisi” deger kavramini,
tiketicinin bir mal veya hizmetin maliyeti ile bu mal veya hizmetten temin
edilen biitiin yararlar arasindaki kiyaslamalardan ortaya ¢ikan deger algisi
bi¢iminde ele almaktadir (Simsek ve Noyan, 2009: 128). Zeithaml (1988) kimi
miisterilerin mal veya hizmetin fiyatinin diigiikliigiinii kimi miisterilerin ise
kalite ile fiyatin dengede oldugunda deger algiladigini belirtmektedir
(Nasution ve Ardin; 2010: 17-18). Fiyatin degerlendirilmesi asamasinda eger
fiyat, misterilerin “kabul edilebilir fiyat seviyesinin altindaki bir diizeyden”,
“kabul edilebilir fiyat dizeyine” yiikselirse algilanan deger de artmakta oldugu

goralebilir. Fakat, fiyat “kabul edilebilir dizey” den daha fazla yikselirse,
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algilanan degerinde diisebilecegi belirtilmistir. Bundan dolayr fiyat
unsurundaki ylikselis veya diislisiin devamli olarak, algilanan degeri pozitif
etkilemedigi anlasilmakta (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991: 308), algilanan
faydalarin, algilanan masraf ve maliyetlerden daha fazla olmasi halinde,
algilanan degerin yliksek seviyede ¢ikacagi ifade edilmektedir (Dursun ve

Cergi, 2004: 4).

Algilanan degerin meydana gelmesinde yararlarin artirilmas1 kadar
maliyetlerin azaltilmasi da énemli bir etkendir. Iki ydntemle miisteri
tarafindan algilanan degerin oransal artirilmasi saglanabilir. Bunlardan birisi
yararlarin fazlalastirilmasi, digeri ise maliyetlerin azaltilmasidir (Tekin ve
Cicek, 2005: 67). Fakat maliyetlerden maksat yalniz nakdi deger degil, mal ve
hizmeti saglama, kullanim1 ve tiiketimi, tiiketimi sonrasinda harcanan siire,
enerji, gayret, ¢alisma ve isletme ile iliskide yasanabilecek ruhsal stres gibi
Ogelerdir. Bundan dolay1 etkin miisteri degeri icin miisteri tarafindan katlanilan
bu tiir maliyet unsurlarinin azaltilmast mecburiyet arz etmektedir (Uzkurt,

2007: 28-29).

Satin alicilarin deger algisi izafidir. Algilanan deger, mal veya hizmeti satin
alanlara gore farkliliklar gosteren siibjektif bir olusumdur (Eren ve Eker, 2012:
454). Bu nedenle alicinin mal veya hizmetten memnuniyet duymasi direk
olarak bahse konu mal veya hizmetin iyi oldugu manasina gelmemektedir
(Sarikaya, Siitiitemiz ve Konuk, 2006: 192). Pazar merkezli kiiltiir, algilanan
deger olusturma kabiliyeti noktasinda dayanikli bir esasa sahiptir. Bu
cercevede, alicilar, rakip isletmeler ve tedarik firmalar1 gibi pazarda etkin rol
Ustlenen taraflardan elde edilen ve koordine edilen bilgiler, miisteriden
miisteriye farklilik gosteren algilan degeri olusturmak i¢in kullanilmaktadir
(Slater ve Narver, 1994: 22). Yalnizca bir tek mal veya hizmet grubu olsa dahi
deger atfedilen hususlarin tartismasiz olarak sahsi ve kisiye 6zgii oldugu

gorilmektedir (Zeithaml, 1988: 13).
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Mal veya hizmetin nitelikleriyle birlikte miisteriye arz sekli ve miisteri
iliskileri algilanan degeri etkilemektedir. Algilanan deger bir ¢ok {iriin veya
hizmetin iginde yer alir veya bir ¢ok {irlin veya hizmetin kullanimryla direk
iligkilidir. Bu nitelik algilanan degeri, mal veya hizmetin sinirlarimi gecen
yararli veya zararli, dogru veya hatali, daimi ve miidafaa edilen teskilat ve sahsi
“degerler” den ayirt etmektedir (Woodruff, 1997: 141). Ozetle, algilanan deger
yalniz mal veya hizmetlerin nitelikleriyle iligkili degildir. Bir 6rnek vermek
gerekir ise algillanan deger, bir iirlin veya hizmetin niteligini, kullanigh
olmasini, arz seklini ve markasini igermektedir (Tayyar ve Bektas, 2009: 33).
Diger bir aragtirmada “ilave alinan 6geler”, “doyurulmus gereksinimler”,
“karsilanmis umutlar”, “diisiik fiyat”, “ana {iriine ilave sunuslar”, “rekabet
halindeki iiriinlere kiyasla daha iistiin iiriin sunumu” ve “yiliksek nitelikli
tirtinler sunma” gibi 6gelerin algilanan degerin meydana gelmesini etkiledigi
fikrini ortaya koymaktadir (Emir ve Celik, 2010: 71). Satin alicilar i¢in deger
olusturma ve bunun temini i¢in saglam miisteri iligkilerinin saglanmasi
gerektigi, Kotler ve Armstrong’un pazarlamayu tarif ederken bu husus tizerinde
durmasi, algilanan degerin bu niteligini destekler 6zelliktedir (Mucuk, 2012:

5)

Algilanan degerin nitelikleri asagidaki gibi siralanabilir (Zeithaml, 1988: 13):

Algilanan deger, mal veya hizmetin fiyatinin diisiik olmasidir.
Bir alicinin mal veya hizmetten ne talep ettigi algilanan degerdir.
Bir alicinin ticretini 6demesi neticesinde temin ettigi kalitedir.

Bir alicinin verdiklerinin karsinda ne aldiklaridir.

2.7. Tletisim

Iletisim &zetle, “bilgiyi olusturma, transfer etme ve manalandirma siireci” seklinde

tarif edilebilir. En sade ve net tarif ise kisaca kaynaktan aliciya mesajin, iletinin

transferi siirecidir (Bigakg1, 2006: 17).
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Bu baslik altinda iletisimin tanimini, temel 6gelerini ve ¢esitlerini ele alarak arastirma

konusuna destek olma amaglanmaktadir.

2.7.1.  Tletisimin Tanim

Latin dilinde “communicatio” ve bati dillerinde “communication” seklinde gecen
kavram iletisim kavraminin karsiligi olarak kullanilmaktadir. “Ortaklasa” manasina
gelen Latincedeki “communis” kavramindan Communicatio kavrami tiiretilmistir.
Canlilarin kendi aralinda miistereken olusturduklar1 6gelere bagl bir streci ifade
etmesi acisindan bu tanim en genis anlamini bulur. Bu tariften anlasilacagi lizere
iletisimin yalniz insanlarla smirli olmayip biitiin canlilar1 i¢erdigi ifade edilebilir

(Gokee, 2003: 7).

Iletisimin saglanmasi igin iki sisteme ihtiya¢ duyulmaktadir. Bahse konu sistemler iki
kisi, iki hayvan, iki makine veya bir kisiyle bir hayvan, bir insanla bir makine (misal
olarak bilgisayar) olabilir. Cesitleri fazlalastirmak imkan dahilindedir. Ozellikleri
birbirinden farkli da olsa bilginin karsilikli transferi “iletisim” diye degerlendirebiliriz.
Bu acidan baktigimizda bir¢ok faaliyet iletisim olarak degerlendirilebilecektir. Misal
olarak bu tarife uygun olarak iki kisinin miizakeresini iletisim olarak kabul
edebilecegimiz gibi, balin bulundugu adresi birbirlerine haber veren arilarin da bu

faaliyetlerini iletisim olarak kabul edebiliriz (D6kmen, 2005: 19).

Genis bir ¢ercevede iletisim tiirlii sahalarda kullanilmaktadir. Misal olarak iletisim
kavrami hayvanlarin birbiri ile iligkileri (animal iletisim), canli varliklarin birbiri ile
iliskisi (bio iletisim), teknik diizenler arasindaki iligkiler (teknik iletigim), kisi ile Tanr1
arasindaki iliski (kisi-Allah iletisimi) veya kisilerle teknik vasitalar arasindaki iligkiler
(kisi-makine iletisimi) seklinde tasnif edilebilir. Dar kapsamda ise iletisim insanlarin
birbirleri ile iligkilerini tarif etmek i¢in tercih edilmektedir (Gokge, 2003: 7).
Arastirmalarda ve ilmi ¢alismalarda iletisim kelimesi en fazla insanlarin birbiri ile
iligkisini ve bu gaye ile kullanilan techizatlar1 belirtmek ve izah etmek i¢in tercih
edildigi asikardir (Gokge, 2003: 7). Iletisim, varligi ile yasami manalandiran ve bahse

konu bu manay1 diger kisilerle paylasmamizi1 saglayan insani bir siirectir. (Mutlu,
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1994: 39). Bununla birlikte iletisim, iletisim silireci igerisinde karsilikll
malumat/sembol imal ederek birbirlerine ulastirdiklar1 ve gelen mesaji anlamaya,

degerlendirmeye gayret sarf edilen bir surectir (D6kmen, 2005: 321).

2.7.2.  lletisimin Temel Ogeleri

[letisimin temel unsurlar1 olarak asagidaki hususlar incelenerek iletisim siireci daha
net bir sekilde anlasilabilecektir. Bu temel unsurlar; kaynak, hedef (alic1), ileti (mesaj),

kodlama-kod a¢imlama, kanal, arag ve geri bildirimdir.

2.7.2.1. Kaynak (Gonderen)

Kaynak; iletileri olusturan veya transfer eden sahis, topluluk, teskilat veya cihazdir
(Mutlu, 1994: 126). Diger kisiye ara¢ ve hatlar vasitasiyla bir mesaji ulastirmay: talep
eden ve boylelikle iletisimin baslangicina sebep olan sahistir (Gokge, 2003: 100).
Gonderici, iletiyi alan kiside, belirli bir mevzuda bir ¢esit tutum, tavir ve
davraniglarinda farklilik olusturmay1 gaye edinerek, bu g¢ercevede birgok fikir ve
anlayislart mesaj seklinde kisiye ulastirir. Bu faaliyeti baglatan gonderici kisi iletisimi

baslatan kisidir (Giingor, 2011: 26).

“Kaynak” kelimesi igerik bakimindan oldukc¢a genis bir kapsama sahiptir. Misal olarak
karsilikli sozIi iletisimde konusan kisi, bir konferansta/bilgilendirmede bilgi veren
kisi, edebi yapitlarda miellifi, toplumsal iletisim olayinda yaymm veya mesaji

hazirlayan, destek olan sahis veya toplulugu kapsayabilir (Gokge, 2003: 100).

2.7.2.2. Hedef (Alic)

Kaynagin ulastirmaya calistigi mesaja hedef olan tarafa iletisim siirecinde alic
denilmektedir. Alici, sembol sekline gelmis ve farkli yollardan kendisine ulagmis
iletileri merkeze ulagtiran unsurdur (Ciiceloglu, 1995: 73). Diger bir tabirle alici,
kaynak tarafindan iletilmek istenen mesajin muhatabr olan sahis veya topluluktur.

Ebeveynlerinin tavsiyelerini isiten ve uyan evlat, sahis noktasinda alict konumdadir.
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Ogretmenlerini isiten ve uyan 6grenci toplulugu, takim noktasinda alicidir. Basin-
yayin organi acisindan alici, izleyen topluluktur. Reklam yapicilar i¢in ise tiiketim

yapan miisterilerdir (Bigakg1, 2006: 18).

Toplumsal iletisim olgusunda ise “hedef”, ulastirtlmaya calisilan mesaj1 algilayan ve
bu mesaj1 algiladigini isaret etmek yoniiyle iletisimsel faaliyetlerin temel gayesi olan
manalarin karsilikli pay edilmesini hayata gegirmeye gayret sarf eden kisiyi ifade
etmektedir. Ozetle hedef, ulastirilan mesajlar1 algilamakla birlikte algiladigini ve

manalandirdigini isaret eden kimsedir (Gokge, 2003: 102).

Bu nedenle iletisimin objesi durumunda olan alici da, 6znesi durumunda olan
gonderici gibi ayn1 ehemmiyete haizdir. Alicinin nitelikleri, ¢evresel sartlari, arzulari,
umutlar1 ve en ehemmiyetlisi de ihtiyaclari iletisim olayinda talep edilen neticeyi elde
etmek acisindan 6nem arz etmektedir. Bu ¢ercevede gonderici, alicinin sosyokiiltiirel,
biligsel, psikolojik, duyussal, sosyoekonomik gibi tiim niteliklerini tam manasiyla
bilmelidir. Iletisimin herhangi bir durumunda, seviyesinde veya seklinde, alicidan
ulastirilan mesajlardan referans alarak iletisimsel diizen benzer sekilde devam ettirilir

veya yeni bir iletisim planlanabilir (Giingor, 2011: 26).

2.7.2.3. Tleti (Mesaj)

Mesaj, konusan ile dinleyen veya mesaj1 olusturan ile alacak olan arasindaki irtibati
temin eden ana unsurdur. Bu c¢ercevede mesaj, iletisim silirecinin c¢akigtigi merkez
konumundadir. Mesaj kavrami, son giinlerde belirli yerlerde karsilikli olarak pay
edilen, konusarak veya konusmaksizin betimlenen bigimlerin tamamini kapsamaktadir

(GOkee, 2003: 101).

Diger bir deyisle mesaj, konusarak veya konugsmaksizin kaynak tarafindan iiretilen
teblig veya isaretlerdir. Oturma ve durus sekli, ellerin ve kollarin hareket diizeni,
mimikler de kelimeler gibi mesaj meydana getirirler. Alan tarafin, gonderici tarafin

gayesi yoniinde mana meydana getirmesi bir mesajdir, iletidir. Diger taraftan iletiyi
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alan kisinin manay1 degisik sekilde algilamasi ve yeni bir ileti olusturmasi da bir

mesajdir, iletidir (Bigakg1, 2006: 19).

2.7.2.4. Kodlama-Kod A¢imlama

Mesaj1 olusturan taraftan gonderilen mesajin, alacak tarafin anlayabilmesi amaciyla
iki kesimin bildigi izlerin, sembollerin kullanilmasi sarttir. Bu ¢ergevede buna iletisim
literatiirtinde “kodlama” denilmektedir. Gonderen taraf mesaji, iz, sembol gibi
sistemler kullanarak igaretler seklinde gonderir, diger bir deyisle bir koda ¢evirir. Alan
taraf ise gelen mesaj1 anlayabilmek amaciyla o izleri, sembolleri ve isaretleri ¢oziimler,
yani “kod agimlama” faaliyetini ger¢eklestirir. Bu nedenle gonderen tarafta, alan

tarafta iletisimin ayrilmaz unsurlaridir (Glingér, 2011: 27).

Kod sistemi olarak konusmak i¢in kullandigimiz dil de, gelismis kompleks bir
kodlama diizenidir. Harften, kelimelerden meydana gelen dil, kisileri kavramlara
yonlendirir. Diislincemizi kavramlarla ifade eder, sozciiklere doker veya yasantimiza
tatbik ederiz. Bu kodlarla ifade edilmek istenen mana, degisiklikler arz edebilir.
Karsiliklt anlagabilmek veya anlasamamak kodlarla ortaya ¢ikan bir durumdur. Bu
sekilde kompleks bir biinyeye sahip kod diizenine ellerimiz, kollarimiz ve tiim

viicudumuzun davraniglar: da bu kapsamda degerlendirilir (Bigakg1, 2006: 20-21).

2.7.2.5. Kanal

Iletisim sisteminin isleyisinde mesaj1 gdnderen taraf ile mesaj1 alan taraf arasindaki
mesaj akisini temin etme yoluna veya sekline “kanal” denilir. Kanal, direkt veya
dolayli olma vasfina, kapsamina gore degisiklik arz eder. Misal olarak, insanlar arasi
iletisim icin kanal mektup, telefon veya telgraf olabilir. Toplumsal iletisimde ise
internet, gazete, radyo veya televizyon kanal amagh kullanilabilir. Bazi durumlarda
ticlincii kisi taraflar arasinda iletisimin saglanmasi1 asamasinda kanal gorevi ifa edebilir

(Glngor, 2011: 27).
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2.7.2.6. Arag

Arag, mesaj1 bir yontemle ulastirabilecek sembole veya sinyale geviren teknik veya
fiziki bir objedir. Insanin sesi, simas, viicudu gibi organlar1 mesaj1 sunan unsurlardir

(Baysal, 2016).

Bu unsurlar konugma dilinin, s6ylemlerin, mimik ve jestlerin tabii dilini kullanirlar.
[letisimin olabilmesi icin karsilikl taraflarin mevcut olmasini mecbur tutarlar. Bunun
sebebi ise, aracin bir sahis olmasidir. Fotografi, resmi, kitabi, yaziyi, i¢ mimariyi,
heykeli, peyzaji ve buna benzer diger unsurlart temsili vasita, ara¢c olarak
degerlendirebiliriz. Televizyon, radyo, faks, internet ve buna benzerleri ise teknolojik

cihaz ve platformlara misal olarak verilebilir (Bigakg1, 2006: 20).

2.7.2.7. Geri Bildirim

Geri bildirim, mesaj1 alan tarafin, mesaji génderen tarafa tepkisinin iletimidir. Kisiler
arast geri bildirim, konusan kisinin konulari sunusunu, dinleyicilerin ihtiyag ve
tepkisine gore diizenlemesine imkan verir. Konusma hususunda iyi olan kisiler, biiyiik
bir oranda, dinleyicilerden gelen geri bildirime 6nem veren kimselerdir (Bicakei,
2006: 22).

Geri bildirim, iletisimin bir tarafli degil, en az iki tarafli bir siire¢ oldugunu isaret eden
6nemli bir unsurdur. Mesaj1 alan tarafin, temin ettigi mesajla ilgili degerlendirmesini,
yorumunu mesaji gonderen tarafa iletmesi, iletisimin karsilikli gelisen bir siireg
olduguna isaret eder. Mesaj1 alan tarafin reaksiyonu biiyiik bir oranda génderen tarafin
maksadi ile uyumludur. Alan tarafin reaksiyonu belirsiz veya olumlu degil ise
gonderen taraf hatali veya yanlis anlagilmaya sebep olabilecek durumlar1 arastirip
inceleyerek mesaj1 negatif etkileyen unsurlari bertaraf eder ve ihtiya¢c duymasi
durumunda mesaj1 yeniden kurgulayarak alan tarafa yonlendirir. Bunula birlikte

umdugu neticeyi alana kadar gayretini devam ettirir (Giingor, 2011: 29).
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2.7.3.  Tlletisimin Cesitleri

Iletisimi temel olarak iki gruba ayirabiliriz. Bunlar kisi i¢i (kisinin kendisiyle icten

konusmasi) iletisim ve kisiler arasi iletigimdir.

2.7.3.1. Kisi Ici Tletisim

[letisim islemlerinin tamamu, ilk olarak sahsin kendisi ile olusturdugu dahili iletisime
ve dolayist ile meydana getirdigi manalara gore bicim almaktadir. Sahsin bizatihi

kendisi iletigimlerin baglangicini1 ve sonucunu olusturur (Giiriiz ve Eginli, 2008: 3).

Bir kisinin i¢ iletisimini tarif etmek gerekirse; diisiinme, duygulanma, hayal kurma,
bireysel gereksinimlerini belirleme, rilya gérme ve buna bagl iletiler alma veya
sahsina sorular yonlendirme ve cevap bulma faaliyetlerinin tamami diyebiliriz.
Karsilikli iki kisinin iletisimindeki gibi tek bir sahsin da kendisiyle yaptigi iletisim
mevcuttur. Kisiler, kendi kendilerine birgok ileti olustururlar ve bu iletileri

degerlendirerek kisi-i¢i iletisim faaliyetinde bulunurlar (D6kmen, 2005: 21).

2.7.3.2. Kisiler Arasi Iletisim

Mesaj1 olusturan taraf ile alan tarafin insanlardan meydana geldigi iletisim bigimine
“kisilerarasi iletisim” denilmektedir. Taraflarin iletisimi gerg¢eklestirme asamasinda
malumat/simge olusturarak, bunlar1 karsilikli paylagma ve degerlendirme faaliyetlerini

yaparak iletisim siirecini devam ettirirler (D6kmen, 2005: 23).

Kisilerin “dil ile iletisim”ini, birbirleri ile konusarak gerceklestirdigini sdyleyebiliriz.
Olusturulan bilgilerin karsilikli aligverisi ve sonrasinda anlamlandirilmasi kisilerin dil
ile iletisimi neticesinde ortaya ¢ikar (Dokmen, 2005. s. 27). Konusma dilinin elverisli
kullanildig1 kadar sesin tonu, vurgusu, diksiyonu gibi karsilikl1 konugsma becerilerinin
dikkate alinarak ulagtirilmasi da mesaji gonderen tarafin onay gérmesi noktasinda

onem arz etmektedir (Bigakg1, 2006: 30).
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2.7.3.2.1. Sozlii fletisim

Gostergelerin ve sembollerin meydana getirdigi dil vasitasiyla, iletisimde biiylik bir
orana sahip olan sozlii iletisim gergeklesmis olur (Gokge, 2003: 115). Bu nedenle sozli

iletisim, insanlarin iletisiminde ana iskeleti meydana getirir (Giingor, 2011: 85).

2.7.3.2.2. Sozsiiz iletisim

Kisinin taleplerini, fikirlerini, hislerini kars1 tarafa bilingli veya bilingsizce iletmesine
sOzsiiz iletisim denilmektedir. Kelimeleri kullanmaksizin yiiz hareketleri, jestler,
oturma sekli, durus bigimi gibi farkli davraniglarla iletisimin temin edilmesidir. S6zsiiz

iletisim, yer ve zaman nitelikleri, sesin renk ve musikisi, viicut dili, renk ve giyim-

kusam kodlarini kapsar (Macit, 2008: 480).

2.7.3.2.3. Yazh lletisim

Insanlarin konusma esnasinda ifade ettikleri isaretlerin fiziki bir nesne iizerine
gecirilmesiyle, ses yolu kullanilmaksizin yazi yolu ile olusturulan iletisime “yazili
iletisim” denilmektedir (Cebeci, 2003: 51). Kisiler aras1 temaslarda ve iletisimde yazili
iletisim, baglayicit bir gorevi temsil eder. Bunun nedeni ise karsilikli konusulan
sOzlerin yaziya dokiilmesi ve diger kimselere iletilmesi durumunda, s6z artik kayith

hale gelmekte ve inkar edilemez bir gecerlik elde etmektedir (Zillioglu, 1993: 173).

Yazili iletisim siirecinin kendine 6zgi nitelikleri, gili¢liikleri ve kazanimlar1 mevcuttur.
Iletisim esnasinda ses, sesin duyulmasi sonrasinda yok olurken, yazili hale
getirildiginde mevcudiyetini devam ettirmektedir. Bu olay, yaziya ¢evrilen iletisimin
tekrar algilanabilecegi manasina gelmektedir. Misal olarak iletisim esnasinda
duyulamayan veya anlagilamamis olan sesin tekrar1 miimkiin degildir. Fakat yazili hale
getirilen bir soz eger ilk okundugunda anlasilamamigsa tekrar okunabilir. Bununla

birlikte yazili iletisimde kullanilan yazi, karsi tarafa ulasmadan evvel revize edilebilir

(Baysal, 2016).
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2.7.3.2.4. Géorsel iletisim

Cevremizde var olan renklere, seslere, giyilen giysilere kisaca biitiin objelere sembolik
bir kiymet atfedilebilir. Iletisim siirecinin biiyiik bir oranim1 sozlii iletisim temsil etse
de yine ¢ok biiyiik bir oranin1 da gérsel semboller temsil etmektedir. Insan goziiniin
iletisimdeki 6nemli yeri sebebi ile gorsel iletisim de bu siirecin tesirli bir sekli olarak

ortaya ¢ikmistir (Baysal, 2016).

Medya macerasi fotograf karesi ile baglayip gazete, dergi, sinema, televizyon ve son
olarak da bilgisayarin sanal ortami seklinde devam edegelmistir. Toplu iletisim
vasitalart halkin tim kisimlarindan kisilerce alaka gormis, toplumsal kapsama
ulagmustir. Zira gorsel unsur, yazi ve s6ze nazaran iletisimde etkinligi daha agir basan
bir unsur haline gelmistir. Ornegin sahislarin dilleri birbirlerinden farkl olabilir. Fakat
bir fotografa veya resme bakan kisilerce ayn1 mesaj algilanabilir. Gorsel kodlamalar

mana bakimindan analiz edilerek ¢6ziimlenir (Giingor, 2011: 93).

2.7.3.2.5. Orgiit Ici Iletisim

Orgiit, ortak bir gaye cercevesinde birlikte hareket eden, is ve gorev paylasimi
yapilmis, diizenli bir yonetim isleyisi i¢indeki etkinliklerin koordinasyonudur. Bu
tarif, bir orgiitte sorumluluk alan sahislarin, daha 6nce tariflenmis bircok hareketi,
davranig1 hiyerarsik bir sistemde bu hareket ve davranigin gerekliliklerini yapmaya
calisma manasina gelmektedir (D6kmen, 2005: 37).

2.7.3.2.6. Kitle iletisimi
Birgok bilgi ve semboliin, bazi kisilerce olusturulmasi, kalabalik topluluklara
aktarilmasi ve bu topluluklarca degerlendirilmesi islevine kitle iletisim denilmektedir

(D6kmen, 2005: 38).

Iletisimin toplumsal tarafi ilk dnce iletisimin topluluga has bir durum oldugunun kabul

edilmesi noktasinda onem arz etmektedir. Iletisim sozciigiiniin manasin1 meydana
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getiren topluluga has olma, taraflarca paylagilan seklindeki manasina denk gelmesi
nedeni ile degerlidir. Bu tarife gore kitle iletisimi toplumsal diizeyde, toplumun her

kesimine iliskin olarak meydana gelen iletisimdir (Giling6r, 2011: 199).

Kitle iletisiminde, gonderen taraf ile alan taraf arasindaki vasitalara ise “kitle iletigim
vasitalart” ismi verilir. Kitle iletisim vasitalar1 dedigimizde genel olarak dergi,
televizyon, gazete, radyo gibi yayinlar ifade edilmek istenmektedir. Tarifin daha genis
manada ele alinarak biitlin basil1 yayinlarin kitle iletisim vasitasi olarak kabul edilmesi

dogru bir karar olacaktir (Macit, 2008: 480).
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3. ARASTIRMA METODOLOJIiSI

Bu kisimda, caligma ile ilgili elde edilen verilerle yapilan analizler ve testler yer
almaktadir. Aragtirmada kullanilan 6rnek kiitleye ait bilgiler verilmekte ve veri elde
etmek icin kullanilan dlgekler ve veri toplama siireci izah edilmektedir. Olgeklerle
ilgili yapilan gilivenirlilik ve faktor analizi de 6zetlenmektedir. Ayrica bu kisimda
arastirma hipotezleri test edilmektedir. Korelasyon analizlerine ve regresyon

analizlerine bu bolumde deginilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amag ve Kapsami
Bu calismanin temel amaci, miisteri sadakati baglaminda iligki gelistirme siirecinde
arkadagligin roliinii belirtmektir. Arkadaslik 6nceki aragtirmalarda ele alinmis, fakat
ona ithaf edilen rol daha fazla netlestirilmeye ihtiya¢ duymaktadir. Bu arastirmanin
amaci arkadasligin pazarlama iligkisinin olusumlari tizerindeki etkisini incelemektir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu calisma, arkadashigin iliski baglaminda sonuglar iizerindeki roliine odaklanmistir

(Sekil 1). Ahn ve digerleri (2014).
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Algilanan

Deger

Sekil 1. Arastirma Modeli

Daha onceki bilimsel ¢alismalarda miisteri sadakatinin hangi degiskenlerle iligkili
oldugu incelenerek ortaya konulmusutr. Bu gergevede bagimsiz degiskenler olarak
iligkisel fayda, algilanan deger ve iliski belirlenmistir. Bagimli degiskenler ise guiven,
baglilik ve arkadaslik olarak belirlenmis ve sonugta miisteri sadakati iligskisel bir sonug
ve iligki performansinin Olgiitii olarak belirlenmistir. Sekil 1’deki modele gore

asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi Iliskisel Fayda ile Giiven arasinda pozitif bir iliski vardir

H> liskisel Fayda ile Baglilik arasinda pozitif bir iliski vardir
Hs Algilanan Deger ile Giiven arasinda pozitif bir iligki vardir
H4 Algilanan Deger ile Baglilik arasinda pozitif bir iliski vardir
Hs Iletisim ile Giiven arasinda pozitif bir iliski vardir

He Iletisim ile Baglilik arasinda pozitif bir iligki vardir
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Hy iletisim ile Arkadaslik arasinda pozitif bir iliski vardir

Hs Arkadaslik ile Baglilik arasinda pozitif bir iligski vardir

Ho Arkadaslik ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir
Hio Baglilik ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir
Hi1 Giiven ile Arkadaslik arasinda pozitif bir iligki vardir

H12 Giiven ile Baglilik arasinda pozitif bir iliski vardir

3.3. Ana Kitle ve Ornek Kiitle

Bu aragtirmanin ana kiitlesi yurt i¢cinde otobiis satin alan kisilerdir. Farkli tip ve
modelde iiretilen otobiisler yolcu tasima amagl hizmet vermektedir. Miisteriler ticari
amacla kullanmak igin sahip olmak istedikleri bu otobdsleri otobis bayilerinden satin
almaktadir. Miisteri ile bayi arasindaki iletisim neticesinde ortaya c¢ikabilecek
arkadashik kavraminin miisteri sadakatini olusturmadaki etkisi belirlenen ana kiitle

cercevesinde incelenmektedir.

Bu arastirmanin ana kiitlesinin miktar1 net olmamakla birlikte trafige tescil edilen
otobiis sayilar1 TUIK verilerine gore bulunabilmektedir. Fakat bu say1 direk olarak
otobUs sahipleri sayisi olarak algilanmamalidir. Cilinkii bir insan birden fazla otobiis
alabilmekte veya birkag yil igerisinde aldig1 otobiisii satip yeni otobis alabilmektedir.
Yeni alinan her otobiisln trafige tescili zorunludur. Aym sekilde tiizel kisiligi olan
firmalarda bir veya daha fazla otobiis satin almakta, farkli zamanlarda otobiislerini
satip yenilerini alabilmektedirler. Ornek olmasi agisindan 2018 yil igerisinde trafige
tescili yapilmig otobiis sayis1 5075 adettir. 2017 y1l1 i¢inde trafige tescil edilen otobiis
sayist 7032°dir. 2016 yilinda trafige tescil edilen otobiis sayis1 7185 adettir.

Yukarida verilen trafige tescil edilen otobiis sayis1 tiim iilke geneline satilan otobiis
adetleridir. Verilen bilgiler ¢ercevesinde arastirmanin ana kiitlesini net olarak tespit
etmek oldukg¢a zordur. Arastirma siiresinin kisitli olusu ve maliyetinin yliksek olmasi

sebebiyle 6rnek kiitle miktar1 yeterli olacagi diistiniilerek Marmara ve Ege Bolgesinde

66



otobus sahibi olan 147 kisi ile sinirlandirilmistir. Otobiis sahipleri satin aldiklar1 bu
otobiisleri servis, turizm, sehir i¢i toplu tasima ve sehirlerarasi yolcu tagima amagh
kullanmaktadirlar. 147 katilimcinin se¢imi ise kolayda 6rnekleme sistemi kullanilarak
yapilmistir. Bu rakamin igerisinde birbirinden olabildigince farkli demografik

ozelliklere sahip insanlara ulagilmaya calisilmistir.

3.3.1. Veri Toplama Yodnteminin Belirlenmesi

Veri toplama yontemleri olarak yuzylize anket uygulama metodu secilmistir. Yapilan
literatiir taramas1 sonucunda belirli bir bilimsel temel olusturulmus, giivenilirligi olan

Olgekler incelenmis ve ilgili sorular derlenerek anket formu olusturulmustur.

Daha oOnce yapilan ¢aligmalar ve iliski pazarlamasi literatiirine dayali olarak
hazirlanan anket formu sekiz béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde “Iliskisel
Fayda (Glven Fayda): Gwinner, Gremler ve Bitner (1998)”, ikinci bélimde
“Algilanan Deger: Grayson (2007)”, iigiincii boliimde “Iletisim: Anderson and Weitz
(1992)”, dordincu bolumde “Glven: Crosby, Evans, ve Cowles (1990)”, besinci
boliimde “Baglilik: Allen ve Meyer (1990)” altinci boliimde “Arkadaslik: Grayson
(2007)” yedinci boliimde “Miisteri sadakati: Reynolds and Beatty (1999)” sekizinci
bolimde ise ankete tabi tutulan kisilerin demografik bilgilerini igeren 5°1i likort 6lgegi
kullamilmistir.  Ad, soyad, sirket adi ve benzeri bilgileri doldurma zorunlulugu
olmadigi, katihmcilara séylenmistir. Anketi cevaplayanlara 5°li likert 6lgegi Gizerinde
degiskenlerden her birini yansitan climleye ne olgiide katildiklart sorulmaktadir.
Cevaplar "1=Kesinlikle Katilmiyorum", "2=Katilmiyorum"," 3=Kararsizim",

"4=Katiliyorum", "5=Kesinlikle Katiliyorum" olarak tespit edilmistir.
Veri toplama teknigi olarak yiizyiize anket yontemi kullanilmistir. Marmara ve Ege

bolgelerinde otobiis sahibi olan veya daha Once otobiis satin almis olan 147 kisi ile

kisisel goriismeler yapilarak oncelikle arastirma konusu izah edilmistir.
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3.3.2. Frekans Tablolar1

Katilimcilar, farkli yaglara sahip, degisik seviyede egitimi olan, farkli meslek
gruplarina sahip, degisik gelir grubunda olan 151 katilimciya ait anket formu
toplanmistir. Hatali veya eksik doldurulan anketler elenerek geriye kalan 147
katilimciya ait anket analize dahil edilmistir. Arastirmada elde edilen anket sonuglari
SPSS (Statictical Package for Social Sciences-Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi)
yazilimi kullanilarak degerlendirilmistir. Elde edilen veriler neticesinde katilimcilara
ait frekans dagilimlari ve yiizdesel oranlar tablolar halinde verilmistir. Tablo 1, Tablo
2, Tablo 3 ve Tablo 4.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 Tablo 1’da belirtilmistir. Tablo
incelendiginde katilimcilarin yaklasik %99,3’Untin erkek, %0,7’sinin ise kadin oldugu

gorilmektedir.

Tablo 1. Cinsiyet Frekans Dagilimi

Frekans Oran Gecgerli Oran Kimiulatif
Erkek 144 98 99,3 99,3
Kadin 1 0,7 0,7 100
Toplam 145 98,6 100
Cevapsiz 2 1,4
Toplam 147 100

Katilimcilarin yaslarina gore dagilimi Tablo 2’de belirtilmistir. Tablo incelendiginde
en yliksek orandaki yas grubunu %34,3 ile 36-45 yas grubunun olusturdugu
goriilmektedir. Daha sonra sirastyle %28 ile 46-55 yas grubu, %20,3 ile 26-35 yas
grubu, %14,7 ile 56 yas ve iizeri grubu ve son olarak % 2,8 ile 18-25 yas grubu oldugu

gorulmektedir.
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Tablo 2. Yas Frekans Dagilim1

Frekans Oran Gecgerli Oran Kimiulatif
18-25 Yas 4 2,7 2,8 2,8
26-35 Yas 29 19,7 20,3 23,1
36-45 Yas 49 33,3 34,3 57,3
46-55 Yas 40 27,2 28 85,3
56 Yas ve Uzeri 21 14,3 14,7 100
Toplam 143 97,3 100
Cevapsiz 4 2,7
Toplam 147 100

Katilimcilarin egitim seviyeleri ile ilgili bilgiler Tablo 3’te verilmistir. Tablo
incelendiginde en yiiksek orandaki egitim seviyesinin %41 ile lise egitim seviyesinin
oldugu goriilmektedir. Daha sonra sira ile %26,1 ile ortaokul, %19,4 ile ilkokul, %11,2

ile tiniversite ve %2,2 ile yliksek lisans egitim seviyesi oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Egitim Seviyesi Frekans Dagilimi

Frekans Oran Gegerli Oran Kimulatif

Tkokul 26 17,7 19,4 19,4

Ortaokul 35 23,8 26,1 45,5

Lise 55 37,4 41 86,6

Universite 15 10,2 11,2 97,8

Yuksek Lisans 3 2 2,2 100

Toplam 134 91,2 100

Cevapsiz 13 8,8
Toplam 147 100

Katilimcilarin = mesleklerine gore dagilimi Tablo 4’de belirtilmistir. Tablo
incelendiginde en yiiksek orandaki meslek grubunun %36,1 ile Personel Servis Sahibi
oldugu goriilmektedir. Daha sonra sirastyle %28,6 ile Ozel Halk Otobiis Sahibi, %11,8
ile Seyehat Acenta Sahibi oldugu goriilmektedir. Yine tablo incelendiginde meslek
olarak degisik oranlarda temsil edilen Kamu Calisan1, Balik¢1, Ciftci, Ozel Halk

Otobiisii Sofori ve diger meslek gruplari oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4. Mesleklerine Gore Frekans Dagilimi

Frekans Oran Gecerli Oran Kimiulatif
Kamu Calisani 3 2 2,5 2,5
Baliket 3 2 2,5 5

Ozel Halk Otobst 34 23,1 28,6 33,6

Personel Servis Sahibi 43 29,3 36,1 69,7

Seyehat Acenta Sahibi 14 9,5 11,8 81,5

Ciftci 4 2,7 3,4 84,9

Ozel Halk Otobst 6 4,1 5 89,9

Diger Meslekler 12 8,2 10,1 100

Toplam 119 81 100

Cevapsiz 28 19
Toplam 147 100

Tablo 4’te “Diger Meslekler” olarak belirtilen meslekler; tekstilci, marketci, emekli

(servis soforii), emekli (gida sektorii), isci, serbest meslek, muhasebeci ve bolge

yoneticisidir.

Tablo 5. Degiskenlere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Faktorler  Degiskenler Ortalama ST
Sapma
Bayime giivenebilecegimi hissediyorum. 3,69 1,191

o Baylmde hatal1 iglem riskinin az olduguna 3,74 1,028

Miskisel mnantyorum.

Fayda Bayimden en iist seviyede hizmet aliyorum. 3,71 1,112
B_ayl satis fiyatinin en uygun fiyat oldugunu 3,28 1,362
hissetmiyorum.

Bayimin hizmet kalitesi ¢ok iyidir. 3,79 1,099

Algilanan Bayimin tim hizmetleri ¢ok verimlidir. 3,63 1,054

Deger Bayimin hizmet rehberligi ¢ok verimlidir. 3,73 1,100
Bayimin hizmetleri yeterli degildir. 3,75 1,242
Baylme n_asﬂ bir hizmet bekledigimi dikkatlice 3.90 977
izah ederim.

Bayim tiim islemlerle ilgili neler oldugu
S - 3,72 ,989
o konusunda beni bilgilendirir.
Iletisim —
Bayime ihtiyacimin ne oldugunu tam olarak
3,99 ,898
acikladim.
Bayim, basaril1 hizmetleri ile ilgili tavsiye ve 3,55 1,028

onerilerimi talep eder.
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Bayim, tavsiye ve onerilerimi dikkate almaz. 3,75 1,205
Bayim verdigi s6zii tutar. 3,87 1,112
Guven Bayim guvenilirdir. 4,04 1,016
Bayim diiriist degildir. 4,09 1,082
Kendimi bayime duygusal olarak bagl 301 1194
hissediyorum. ' ’
Baslilik Bayimin sorunlarini kendime ait hissediyorum. 2,67 1,195
aglili
8 Bayime gii¢lii bir aidiyet duygusu ile baghiyimdir. 2,85 1,244
En kiiciik hatada bayim ile iletisimi hemen 367 1183
keserim. ’ ’
Bayim arkadaggadir. 3,68 1,147
Bayimle konusmay1 seviyorum. 3,75 1,046
Benim katkilarim, bayimin basarili sonuglar
almasina yardimci olur. 3,63 1,102
Bayim sadece isimi degil, beni de gergekten 342 1149
onemsiyor. ' '
Bayim yeterince samimi degildir. 3,73 1,117
Arkadaslik Bayimi, is tecriibelerinden faydalanmak igin 393 2744
rahatlikla arayabilirim. ' ’
Bayimi is harici konulardaki tecriibesinden 353 1161
faydalanmak i¢in rahatlikla arayabilirim. ' ’
Bayim ile uzun siireli is seyahatine gitmekten
memnun olurum. 3,23 1322
Bayim ile aksam yemegi yemekten keyif alirim. 3,34 1,171
Bayimin basaris1 beni ¢ok gururlandirir. 3,64 1,185
Gelecekte bayimden aligveris yapmayi
planliyorum. 3,72 1121
Bayime ¢ok sadigimdir. 3,35 1,163
Kendimi bayime sadik bir miisteri olarak 338 1133
degerlendiriyorum. ' ’
Farkl1 bir bayi buldugumda o bayiden de aligveris 300 1107
. yaparim. ' '
Miisteri e 1o <
Sadakati Uygulamada gor@ugum aksakliklara ragmen 326 1093
bayimden aligveris yaparim. ' ’
Bayimin uyguladig satis fiyatlar: benim igin
ikincil Gnemdedir. 289 1189
A"rkadas_la%rl_ml devamli olarak bayime 3,54 1,188
yonlendiririm.
Diger bayilerde gordiigim firsatlara ragmen 3,04 1,225

bayimden aligveris yaparim.
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Bayimde islemler normalden uzun siirse de

problem etmem. 3,02 1,230

Farkli sosyal ve is ortamlarinda bayim ile ilgili

pozitif yorumlar yaparim. 3,60 1,177

Yukaridaki tabloda, Iliskisel Fayda, Algilan Deger, Iletisim, Giiven, Baghlik,
Arkadaslik ve Miisteri Sadakati ile ilgili degiskenlere ait betimleyici istatistikler yer

almaktadir.

lliskisel Fayda ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda toplam 4 sorunun
katilimcilara yonlendirildigi goriilmektedir. “Bayimde hatali islem riskinin az
olduguna inanmiyorum” degiskeni 3,74 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir.
Dolayisi ile katilimcilarin bu degiskene verdigi cevaplar neredeyse hepsinin bu ifadeye
katildigin1 gdstermektedir. Bu degiskene ait standart sapma ise 1,028 degeri ile en
diisiik standart sapma degerine sahiptir. Bu durum katilimcilarin cevaplarinda ¢ok

fazla bir dagilimin olmadiginin da bir gdstergesidir.

Algilanan Deger ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda toplam 4 sorunun
katilimcilara yonlendirildigi gorilmektedir. “Bayimin hizmet kalitesi ¢ok iyidir”
degiskeni 3,79 ortalama ile en yliksek ortalamaya sahiptir. Dolayisi ile katilimcilarin
bu degiskene verdigi cevaplar neredeyse hepsinin bu ifadeye katildigini
gostermektedir. Bu degiskene ait standart sapma ise 1,099 degeri ile hemen hemen en
diisiik standart sapma degerine sahiptir. Bu durum katilimcilarin cevaplarinda ¢ok

fazla bir dagilimin olmadiginin da bir gdstergesidir.

Iletisim ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda toplam 5 sorunun katilimcilara
yonlendirildigi goriilmektedir. “Bayime ihtiyacimin ne oldugunu tam olarak
acikladim” degiskeni 3,99 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Dolayisi ile
katilimcilarin bu degiskene verdigi cevaplar neredeyse hepsinin bu ifadeye katildigini
gostermektedir. Bu degiskene ait standart sapma ise 0,898 degeri ile en diisiik standart
sapma degerine sahiptir. Bu durum katilimcilarin cevaplarinda ¢ok fazla bir dagilimin

olmadigiin da bir gostergesidir.
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Giiven ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda toplam 3 sorunun katilimcilara
yonlendirildigi goriilmektedir. “Bayim diirtist degildir” degiskeni 4,09 ortalama ile en
yiiksek ortalamaya sahiptir. Dolayisi ile katilimcilarin bu degiskene verdigi cevaplar
neredeyse hepsinin bu ifadeye katildigini gostermektedir. Bu degiskene ait standart
sapma ise 1,082 degeri ile hemen hemen en diisiik standart sapma degerine sahiptir.
Bu durum katilimeilarin cevaplarinda ¢ok fazla bir dagilim olmadiginin da bir
gostergesidir. Yine Giiven ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda “Bayim
giivenilirdir” degiskeni 4,04 ortalama ile ikinci en yiiksek ortalamaya sahiptir.
Dolayisi ile katilimcilarin bu degiskene verdigi cevaplar neredeyse hepsinin bu ifadeye
katildigin1 gdstermektedir. Bu degiskene ait standart sapma ise 1,016 degeri ile en
diisiik standart sapma degerine sahiptir. Bu durum katilimcilarin cevaplarinda ¢ok
fazla bir dagilimin olmadiginin da bir gostergesidir. Giiven ile ilgili bu iki degisken
birbiri ile ters yonlii olmasina ragmen katilimcilarin benzer oranda bu ifadelere

katilmas diistindiiriicti olup ayr1 bir arastirma konusudur.

Baglilik ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda toplam 4 sorunun katilimcilara
yonlendirildigi goriilmektedir. “En kiigiik hatada bayim ile iletisimi hemen keserim”
degiskeni 3,67 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Dolayis1 ile katilimcilarin
bu degiskene verdigi cevaplar neredeyse hepsinin bu ifadeye katildigini
gostermektedir. Bu degiskene ait standart sapma ise 1,183 degeri ile en diisiik standart
sapma degerine sahiptir. Bu durum katilimcilarin cevaplarinda ¢ok fazla bir dagilimin
olmadiginin da bir gostergesidir. Yine Baglilik ile ilgili betimleyici istatistiklere
bakildiginda “Bayimin sorunlarini kendime ait hissediyorum” degiskeni 2,67 ortalama
ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Dolayis1 ile katilimcilarin bu degiskene verdigi
cevaplar ifadeye katilmadigini veya kararsiz kaldigim1 gostermektedir. Bu degiskene
ait standart sapma ise 1,195 degeri ile hemen hemen en diisiik standart sapma degerine
sahiptir. Bu durum katilimcilarin cevaplarinda ¢ok fazla bir dagilim olmadiginin da bir

gostergesidir
Arkadaghk ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda toplam 10 sorunun

katilimcilara yonlendirildigi goriilmektedir. “Bayimi, is tecriibelerinden faydalanmak

i¢in rahatlikla arayabilirim” degiskeni 3,93 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir.
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Dolayisi ile katilimcilarin bu degiskene verdigi cevaplar neredeyse hepsinin bu ifadeye
katildigin1 gostermektedir. Bu degigkene ait standart sapma ise 2,744 diir. Bu durum
katilimcilarin - cevaplarinda ¢ok fazla bir dagilimm s6z konusu oldugunu
gostermektedir. Yine Arkadashik ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda
“Bayim ile uzun siireli is seyahatine gitmekten memnun olurum” degiskeni 3,23
ortalama ile en diigiik ortalamaya sahiptir. Dolayist ile katilimcilarin bu degiskene
verdigi cevaplar neredeyse hepsinin bu ifadeye katilip katilmama hususunda kararsiz

olduklarini gostermektedir.

Miisteri Sadakati ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda toplam 10 sorunun
katilimcilara yonlendirildigi goriilmektedir. “Gelecekte bayimden aligveris yapmayi
planliyorum” degiskeni 3,72 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Dolayis ile
katilimcilarin bu degiskene verdigi cevaplar neredeyse hepsinin bu ifadeye katildigini
gostermektedir. Bu degiskene ait standart sapma ise 1,121 degeri ile en diisiik standart
sapma degerine sahiptir. Bu durum katilimcilarin cevaplarinda ¢ok fazla bir dagilimin
olmadigmmin da bir gdstergesidir. Yine Miisteri Sadakati ile ilgili betimleyici
istatistiklere bakildiginda “Bayimin uyguladigr satis fiyatlar1 benim igin ikincil
onemdedir” degiskeni 2,89 ortalama ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Dolayisi ile
katilimcilarin bu degiskene verdigi cevaplar neredeyse hepsinin bu ifadeye katilip

katilmama hususunda kararsiz olduklarin1 géstermektedir.

Bu ¢aligmada anket uygulamasi neticesinde elde edilen verilerin SPSS (Statistical
Package for Social Sciences-Sosyal Bilimler icin istatistik Paketi) 18.0 programryla
analiz edilerek tanimlayici ve ¢ikarimsal agidan ele alinmistir. Bu nedenle cinsiyet,
yas, egitim ve benzeri demografik sorularin frekans dagilimlar1 da degerlendirilmistir.
Frekans dagilim tablolarina ilave olarak, ortaya ¢ikan sonuglarin istatistiksel analizi
icin ¢ok degiskenli veri yapilari incelenmistir. Aralarinda yiiksek korelasyon bulunan
degiskenler bir araya getirilerek, yeni ve anlamli faktor yapilari olusturmak Uzere,
Kaiser normalizasyonlu varimax dontstirmesine gore Temel Bilesenler Faktor
Analizi (Principal Component Analysis) yapilmustir. Oncelikle, verilerin faktdr
analizine uygunlugu KMO (Kaise-Mayer-Olkin) testiyle analiz edilmistir. KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy-Ornekleme Yeterlilik Olgiisii)
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degeri 0,93 bulunmustur. KMO degerinin 0,50°den yiiksek olmasi degiskenlerin faktor
analizine uygun ve sayisinin yeterli oldugunu gostermistir. Uygunlugun tespitinden
sonra diger analizlere gecilmistir. Analiz neticesinde elde edilen faktor ve givenilirlik
analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizine iliskin istatistik sonuclar ve
degerlendirmeler alt maddelerde belirtilmistir. Verilerin analizi kapsaminda Faktor ve
Giivenilirlik Analizleri, Korelasyon Analizi ve Tamamlayici Istatistikler, Regrasyon

Analizi ve Hipotezlerin Kabul Durumu incelenecektir.

3.3.3. Faktor ve Guvenilirlik Analizleri

Faktor analizi, bir faktorlestirme ya da ortak faktor adi verilen yeni kavramlari
(degiskenleri) ortaya ¢ikarma veya maddelerin faktér yiik degerlerini kullanarak

kavramlarin islevsel tanimlarini elde etme siireci olarak tanimlanabilir (BUylkozturk,

2002).

Faktor Analizi, birbirleriyle iliskili veri yapilarini birbirinden bagimsiz ve daha az
sayida yeni veri yapilarina doniistiirmek, bir olusumu, nedeni agikladiklari varsayilan
degiskenleri gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak, bir olusumu etkileyen
degiskenleri gruplamak, major ve mindr faktorleri tanimlamak amaciyla bagvurulan

bir yontemdir (Ozdamar ve Dinger, 1987).

Faktor analizi, altinda degiskenler seti olan ve faktor olarak adlandirilan genel
degiskenin olusturulmasi bi¢imidir. Cok sayida degiskenle caligmak sikici olabilir.
Eger degiskenler, gercekten daha genel bir degiskenin sadece farkli 6lgiim degerleri
ise, calismayr kolaylastirmak ve basitlestirmek ic¢in genel degisken degerleri
olusturulabilir. S6z konusu teknik, ayni zamanda c¢oklu baglant1 probleminin
¢oziilmesine de katkida bulunur. Faktor analizi, verilerin kii¢liltiilmesi islemini goriir

(Ozdamar, 1999).
Faktor analizi yapmadan 6nce elimizdeki soru grubunun faktor analizine uygun olup

olmadigini incelemek igin KMO ve Barlet kiiresellik testi sonuglari incelenmistir.

Elimizdeki soru grubunun faktor analizine uygun olabilmesi icin "Barlet p < 0,05"
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oldugu durumda "KMO > 0,50" olmalidir (WEB1, 2007). KMO degeri 0,50'nin altinda
oldugu takdirde anket sayisinin yetersiz oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. KMO
degeri: 0,7-0,8 aras1iyi, 0,5-0,7 arasi1 orta ve en az 0,5 olmali. Eger KMO degeri 0,5’ten

kiiciikse daha fazla veri toplanmalidir.

Faktor analizinde, degiskenler faktor boyutunda ele alinmis ve tiim degiskenler bu
sekilde analize tabi tutulmustur. Faktorlerin degiskenlere yiiklenmesinde 0.50’nin
tizerindeki degerler esas alinmistir. Bu degiskenlere iligskin faktor analizi sonuglari
yukarida tabloda verilmistir. Buna gore, faktor analizi sonuglart ve KMO testi sonucu
degerleri Tablo 6’de goriilmektedir. Her faktor ayri ayr1 faktor analizine tabii tutulmus

ve sonugalar tabloya ilave edilmistir.
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Tablo 6. Faktor Yukleri Matrisi

Tliskisel

Fayda

Algilanan

Deger

Tletisim

Guven  Baghlik Arkadaslik

Miisteri
Sadakati

Cronbach Alfa

0,791

0,867

0,758

0,791 0,802 0,846

0,908

KMO Testi

0,762

0,814

0,773

0,631 0,739 0,882

0,890

F1_ils Fay S1

0,937

F1_ils Fay S2

0,939

F1 ils Fay S3

0,924

F2_Alg_Deg_S5

0,900

F2_Alg_Deg_S6

0,909

F2_Alg_Deg_S7

0,857

F2_Alg_Deg_S8

0,735

F3_iletisim_S9

0,834

F3_iletisim_S10

0,843

F3 iletisim_S11

0,816

F3 iletisim_S12

0,702

F4 Guven _S14

0,899

F4_Guven_S15

0,907

F4_Guven_S16

0,713

F5 Baghilik S17

0,894

F5 Baglilik S18

0,889

F5 Baglhilik S19

0,916

F6_Arkadaslik_S21

0,805

F6_Arkadaslik_S22

0,856

F6_Arkadaslik_S23

0,798

F6_Arkadaslik_S24

0,778

F6_Arkadaslik_S24

0,824

F6_Arkadaslik_S26

0,765

F6_Arkadaslik_S27

0,804

F6_Arkadaslik_S28

0,810

F7_Mus_Sadakati_S31

0,744

F7_Mus_Sadakati_S32

0,862

F7_Mus_Sadakati_S33

0,835

F7_Mus_Sadakati_S34

0,813

F7_Mus_Sadakati_ S35

0,773

F7_Mus_Sadakati_S36

0,787

F7_Mus_Sadakati_S37

0,822

F7_Mus_Sadakati_S38

0,783

F7_Mus_Sadakati_S39

0,796

Tablodan goriilecegi iizere yedi faktorlii bir yap1 olusmustur. Bu sonuca gore Miisteri

Sadakati Olusturmada Arkadasligin Rolii ile ilgili anket sonuglar1 yedi faktor seklinde

degerlendirilmesi  gerektigini

gostermektedir.

Tabloya bakildiginda degisken

yuklerinin 0,732 ile 0,939 degerleri arasinda oldugu goriilmektedir.
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Faktor analizine; “Iliskisel Fayda” (3 soru), “Algilanan Deger” (4 soru), “Iletisim” (4
soru), “Guven” (3 soru), “Baglilik” (3 soru), “Arkadaslik” (8 soru), “Miisteri Sadakati”

(9 soru) olmak Uzere toplamda 34 adet soru dahil edilmistir.

Guvenirlilik; bir kavramin, 6zelligin ya da nesnenin ayn1 yontemi kullanmak suretiyle
bagimsiz fakat karsilastirilabilir Slgtimlerinin benzerligi anlamina gelmektedir.
Giivenirlilik analizinde, faktor analizi sonuglarina gore gruplanan sorular, ilgili
degiskenleri olusturacak bigimde birlestirilmis ve bu gruplamalarin giivenirlilikleri
analiz edilmistir. Boylelikle gvenirliligi gosteren Cronbach’s alfa katsayilar
hesaplanmis ve ilgili degiskenler gruplar i¢in Tablo 6’da gosterilmistir. Cronbach’s
alpha, i¢sel tutarlilig1 6l¢mek i¢in kullanilan bir modeldir. 0 ile 1 arasinda degisen alfa
katsayisinin 1’¢ yakin olusuyla, 6l¢egin o ol¢tide guvenilir bir 6lcek olduguna karar
verilebilmektedir. Glvenilirlik analizinde degiskenlere ait Cronbach Alfa degeri ise en
az 0,7 olmalidir (Nunnally, 1994). Degiskenlerin guvenirlik analizinde minimum
0,758 ve maksimum 0,908 degerleri elde edilmistir. Elde edilen sonuglar giivenilirlik
noktasinda tatminkar bir diizeydedir. Netice olarak, degiskenlere ait alfa giivenirlilik
katsayilari, uluslararasi kaynaklarda belirtilen ve genel kabul géren deger araliginda
ciktignr goriilmistir. Boylece oOlgek giivenilirliginin - saglandigr  goriilmiistiir.
Sonrasinda, degiskenler arasi iligkiler, korelasyon analizleri, tamamlayici istatistikler

gergeklestirilmistir.

3.3.4. Korelasyon Analizi

Tablo 7'da degiskenlere ait Pearson korelasyon katsayilari (r ile gosterilir), ortalama
ve standart sapma degerleri gorilmektedir. r degeri -1 ile +1 arasinda degismekte ve

1’e yaklastikca iki degisken arasindaki iliskinin giicliniin arttigini1 gostermektedir.

Eger 0.40 <r < 0.70 ise, “orta derecede iliski”, 0.20 < r < 0.40 ise “zayif bir iligki”
oldugu soylenir. r<0.20 ise “ihmal edilecek iliski” olarak nitelendirilmektedir
(Ozdamar, 1999: 408). Korelasyon tablosunda, bagimli degiskenimiz olan Miisteri
Sadakati’nin diger bitun degiskenlerle birebir iligkilerine bakilmistir.
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Degiskenlere iligkin ortalama degerlerin elde edilmesinin ardindan bagimli ve
bagimsiz degiskenlerin aralarindaki iliskinin tespit edilmesi igin yapilan korelasyon
analizi sonuglarina goére p<0,01 diizeyinde hem degiskenlerin kendi aralarinda, hem
de degiskenlerle “Misteri Sadakati” degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli
iligkiler tespit edilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda, p < 0.01 diizeyinde

anlamli, pozitif bir iliski bulundugu gorulmektedir.

Tablo 7. Degiskenlere Iliskin Korelasyon, Ortalama Ve Std Sapma Degerleri

Standart Tliskisel Algilanan - . . , _ Miisteri
Ortalama sapma  Fayda Defier Tletisim Gulven Baglilik Arkadaglik ekl
lliskisel 55075 93883 1
Fayda
Algllanan 5 2000 95145 787 1
Deger
fletisim 3,7800 ,72848 687" 730" 1
Giiven 4,0000 ,89732 765" 759" 748~ 1
Baglilik 3,0527 95320 576" 586" 608 529 1
Arkadaghk 35865 ,89799 638" 668"  ,740™ 675" 610" 1
Misteri - 39068 5433 679 6917 700 640 724 806" 1
Sadakati

**Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamli (1-yonlu).

Tablo 7°da gorulebilecegi gibi en ylksek ve anlamli iliski “Arkadaslik” degiskeni ile
“Miisteri Sadakati” (r=0,806) arasindadir. Ikinci en yilksek ve anlaml iliski “Iliskisel
Fayda” degiskeni ile “Algilanan Deger” degiskeni (r=0,787) arasindadir. Uglingii en
yilksek ve anlaml iliski “Giiven” degiskeniyle “iliskisel Fayda” degiskeni (r=0,765)
arasindadir. DOrdincu en yuksek ve anlamli iliski “Glven” degiskeni ile “Algilanan
Deger” degiskeni (1=0,759) arasindadir. Besinci en yiksek ve anlamli iliski “Guven”
degiskeni ile “Iletisim” degiskeni (r=0,748) arasindadir. Altinc1 en yiilksek ve anlaml
iliski “Arkadaslhik” degiskeni ile “Iletisim” degiskeni (r=0,740) arasindadir. Yedinci
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en yiiksek ve anlaml iliski “Algilanan” degiskeni ile “Iletisim” degiskeni (r=0,730)
arasindadir. Sekizinci en ylksek ve anlamli iligki “Miisteri Sadakati” degiskeni ile
“Baglilik” degiskeni (r=0,724) arasindadir. Dokuzuncu en yiksek ve anlamli iliski

“Miisteri Sadakati” degiskeni ile “Iletisim” degiskeni (r=0,700) arasindadur.

Tablo 7°deki onuncu en yuksek ve anlamli iligki “Miisteri Sadakati” degiskeni ile
“Iletisim” degiskeni (r=0,691) arasindadir. Bu deger ve sonrasindaki degerler iliskinin
orta diizeyde oldugunu gdstermektedir. Onbirinci en yiilksek ve anlamlr iliski “Iliskisel
Fayda” degiskeni ile “Iletisim” degiskeni (r=0,687) arasindadir. Onikinci en yiiksek
ve anlamli iliski “Miisteri Sadakati” degiskeni ile “Iliskisel Fayda” degiskeni (r=0,679)
arasindadir. Onuglnci en yiksek ve anlamli iliski “Given” degiskeni ile “Arkadaslik”
degiskeni (r=0,675) arasindadir. Ondérdincl en ylksek ve anlamli iliski “Algilanan
Deger” degiskeni ile “Arkadaslik” degiskeni (r=0,668) arasindadir. Onbesinci en
yuksek ve anlamli iliski “Miisteri Sadakati” degiskeni ile “Glven” degiskeni (r=0,640)
arasindadir. Onaltinc1 en ylksek ve anlamli iliski “Miisteri Sadakati” degiskeni ile
“Glven” degiskeni (r=0,640) arasindadir. Onyedinci en yiksek ve anlamli iliski
“Baglilik” degiskeni ile “Arkadaslik” degiskeni (r=0,610) arasindadir. Onsekizinci en
yilksek ve anlamli iliski “Baglhlik” degiskeni ile “Iletisim” degiskeni (r=0,608)
arasindadir. Ondokuncu en yiuksek ve anlamli iliski “Baglilik” degiskeni ile
“Algilanan Deger” degiskeni (r=0,586) arasindadir. Yirminci en yiiksek ve anlamli
iliski “Baglilik” degiskeni ile “iliskisel Fayda” degiskeni (r=0,576) arasindadir.
Yirmibirinci ve son olarak en yiksek ve anlamli iligki “Baglilik” degiskeni ile
“Guven” degiskeni (r=0,529) arasindadir.

“Arkadaslik” degiskenin “Miisteri Sadakati” degiskeni ile olumlu ve ylksek 6lcude
pozitif yonli iliskisi oldugu gorilmektedir.

Tezin One slrdugii arastirma modeli kapsaminda gelistirilen hipotezlerin durumlari

Tablo 8’de belirtilmistir.

Korelasyon analizinin bulundugu Tablo 7’ya bakildiginda 1. hipotezde (Hai: Iliskisel

Fayda ile Giiven arasinda pozitif bir iliski vardir.) bahsedilen iliskisel Fayda ile Gliven
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arasinda yiiksek dereceli bir iliskinin (r= 0,765) oldugu goriilmektedir. Bu da bize
lliskisel Fayda ile Giliven arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu ifade eden H:

hipotezini dogrulamaktadir.

Yine korelasyon analizinin bulundugu Tablo 7’ya bakildiginda 2. hipotezde (Ho:
lliskisel Fayda ile Baglilik arasinda pozitif bir iliski vardir.) bahsedilen “Iliskisel
Fayda” ile “Baglilik” arasinda orta dereceli bir iligkinin (= 0,576) oldugu
gortlmektedir. Bu da bize liskisel Fayda ile Baglilik arasinda anlamli bir iliskinin

oldugunu ifade eden H2 hipotezini dogrulamaktadir.

Yine Kkorelasyon analizinin bulundugu Tablo 7’ya bakildiginda 3. hipotezde (Ha:
Algilanan Deger ile Giiven arasinda pozitif bir iligski vardir.) bahsedilen Algilanan
Deger ile Giiven arasinda yiksek dereceli bir iligkinin (r= 0,759) oldugu
gorilmektedir. Bu da bize Algilanan Deger ile Giiven arasinda anlamli bir iliskinin

oldugunu ifade eden Hs hipotezini dogrulamaktadir.

Yine korelasyon analizinin bulundugu Tablo 7’ya bakildiginda 4. hipotezde (Ha:
Algilanan Deger ile Baglilik arasinda pozitif bir iliski vardir.) bahsedilen Algilanan
Deger ile Baglilik arasinda orta dereceli bir iligskinin (r= 0,586) oldugu goriilmektedir.
Bu da bize Algilanan Deger ile Baglilik arasinda anlamli bir iligskinin oldugunu ifade

eden Hs hipotezini dogrulamaktadir.

Yine korelasyon analizinin bulundugu Tablo 7’ya bakildiginda 5. hipotezde (Hs:
Iletisim ile Giiven arasinda pozitif bir iliski vardir.) bahsedilen Iletisim ile Giiven
arasinda orta dereceli bir iliskinin (r= 0,748) oldugu goriilmektedir. Bu da bize Iletisim
ile Glven arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu ifade eden Hs hipotezini

dogrulamaktadir.
Yine korelasyon analizinin bulundugu Tablo 7’ya bakildiginda 6. hipotezde (He:

Iletisim ile Baglilik arasinda pozitif bir iliski vardir.) bahsedilen Iletisim ile Baglilik
arasinda orta dereceli bir iliskinin (r= 0,608) oldugu gériilmektedir. Bu da bize iletisim
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ile Baglilik arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu ifade eden Hs hipotezini

dogrulamaktadir.

Yine korelasyon analizinin bulundugu Tablo 7’ya bakildiginda 7. hipotezde (H7:
fletisim ile Arkadashk arasinda pozitif bir iliski vardir.) bahsedilen Iletisim ile
Arkadaslik arasinda yiiksek dereceli bir iligskinin (r= 0,740) oldugu goriilmektedir. Bu
da bize letisim ile Arkadaslik arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu ifade eden Hy

hipotezini dogrulamaktadir.

Yine korelasyon analizinin bulundugu Tablo 7’ya bakildiginda 8. hipotezde (Hs:
Arkadaslik ile Baglilik arasinda pozitif bir iliski vardir.) bahsedilen Arkadaslik ile
Baglilik arasinda orta dereceli bir iligskinin (r= 0,610) oldugu goriilmektedir. Bu da
bize iletisim ile Arkadaslik arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu ifade eden Hs

hipotezini dogrulamaktadir.

Yine korelasyon analizinin bulundugu Tablo 7’ya bakildiginda 9. hipotezde (Ho:
Arkadaglik ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.) bahsedilen
Arkadaslik ile Miisteri Sadakati yiiksek dereceli bir iliskinin (r= 0,806) oldugu
gortilmektedir. Bu da bize Arkadaslik ile Miisteri Sadakati arasinda anlamli bir

iliskinin oldugunu ifade eden Hg hipotezini dogrulamaktadir.

Yine korelasyon analizinin bulundugu Tablo 7’ya bakildiginda 10. hipotezde (Hzo:
Baglilik ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir.) bahsedilen Baglilik ile
Miisteri Sadakati yliksek dereceli bir iliskinin (r= 0,724) oldugu goriilmektedir. Bu da
bize Baghlik ile Miisteri Sadakati arasinda anlamli bir iligskinin oldugunu ifade eden

H1o hipotezini dogrulamaktadir.

Yine korelasyon analizinin bulundugu Tablo 7’ya bakildiginda 11. hipotezde (Hui:
Giiven ile Arkadaslik arasinda pozitif bir iliski vardir.) bahsedilen Given ile arkadaslik
orta dereceli bir iliskinin (r= 0,675) oldugu goriilmektedir. Bu da bize Glven ile
Arkadaglik arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu ifade eden Hii hipotezini

dogrulamaktadir.

82



Yine korelasyon analizinin bulundugu Tablo 7’ya bakildiginda 12. hipotezde (Hiz:

Giiven ile Baglilik arasinda pozitif bir iligki vardir.) bahsedilen Giiven ile Baglilik orta

dereceli bir iliskinin (r= 0,529) oldugu goriilmektedir. Bu da bize Giiven ile Arkadaglik

arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu ifade eden Hi2 hipotezini dogrulamaktadir.

Tablo 8. Hipotezlerin Durumu

Hipotezler Durum
H;  Iliskisel Fayda ile Giiven arasinda pozitif bir iligki vardir Red edilemez
H,  Iliskisel Fayda ile Baglhlik arasinda pozitif bir iliski vardir Red edilemez
Hs;  Algilanan Deger ile Giiven arasinda pozitif bir iliski vardir Red edilemez
Hs  Algilanan Deger ile Baghlik arasinda pozitif bir iliski vardir Red edilemez
Hs  Iletisim ile Giiven arasinda pozitif bir iliski vardir Red edilemez
He  Iletisim ile Baglhlik arasinda pozitif bir iliski vardir Red edilemez
H;  lletisim ile Arkadaslik arasinda pozitif bir iliski vardir Red edilemez
Hs  Arkadaslik ile Baghlik arasinda pozitif bir iliski vardir Red edilemez
Ho  Arkadaslik ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir Red edilemez
Hio  Baglhilik ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir Red edilemez
Hi1  Giliven ile Arkadaglik arasinda pozitif bir iligki vardir Red edilemez
Hi>  Giiven ile Baghlik arasinda pozitif bir iliski vardir Red edilemez
Hizs  Giiven ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir Red edilemez

Yine korelasyon analizinin bulundugu Tablo 7’ya bakildiginda 13. hipotezde (Hia:

Giiven ile Misteri Sadakati arasinda pozitif bir iliski vardir.) bahsedilen Guven ile

Miisteri Sadakati orta dereceli bir iligkinin (r= 0,529) oldugu goriilmektedir. Bu da

bize Giiven ile Miisteri Sadakati arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu ifade eden His

hipotezini dogrulamaktadir.
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3.3.5. Regresyon Analizi

Korelasyon analizi herhangi iki degisken arasinda bir iliski olup olmadigini
istatistiksel olarak test etmektedir. Regresyon analizi ise bir degiskenin (bagimli) diger
degisken(ler) (bagimsiz) tarafindan ne kadar agiklandigini belirlemeye ¢alismaktadir
(Durmus, 2011).

Tablo 9. Glven Faktoriit ANOVA Testi

ggﬁg <l S'\éllﬁg:le 2 Sig.
Regression 82,101 3 27,367 110,381 0,000
Residual 35,454 143 0,248
Total 117,556 146

Tablo 10. Given Faktori Regresyon Analizi

Bagimli Degisken Guven
Bagimsiz Degigkenler

Beta t Sig. VIF
Mliskisel Fayda 0,343 4,440 0,000 2,828
Algilanan Deger 0,246 2,997 0,003 3,191
Tletisim 0,333 4,779 0,000 2,305

R=0,836 R?=0,698

Giliven bagimli degiskeni ile diger bagimsiz degiskenler arasinda yapilan regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 9 ve Tablo 10’da goriilmektedir. Ilk tabloda regresyonun anove
testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablonun son siitununda yer alan 6nem derecesine
bakildiginda 0,05°den daha diisiik oldugu (0,000) goriilmektedir. Bu durum ilgili
degiskenlerle regresyon analizi yapilabilecegi anlamina gelmektedir. Ikinci tabloda ise
regresyon sonucunda anlamli iligkiye sahip olan bagimsiz degiskenler goriilmektedir.

[statistiksel olarak anlamli degiskenlerle regresyon yapilmis ve tabloda gosterilmistir.

84



Regresyon analizinin yorumuna gegilmeden Once incelenmesi gereken bir diger
onemli faktorde coklu dogrusalliktir (multicollinearity). Tablonun son siitununda yer
alan VIF degerleri bu amagla kullanilmaktadir. VIF degerinin 10’un lzerinde olmasi
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda dogrusallik iliskisi oldugunun bir
gostergesidir ve regresyon analizinden ¢ikarilmas1 gerekmektedir. Tabloda da
goriildiigi iizere regresyona katilan degiskenlerin VIF degerleri bagimsiz degiskenler

ile bagimli degisken arasinda boyle bir problemin olmadigini gostermektedir.

Tablonun alt bolimiinde yer alan R ve R? ifadeleri bagimsiz degiskenlerin yapilan
regresyon sonucunda bagimli degiskenleri agiklama oranimi gdstermektedir. R2
degerinin 0,5’den biiyiik olmasi regresyonun agiklayiciligi agisindan yiiksek bir deger
olarak kabul edilmektedir. Tabloda bu degerin 0,698 oldugu goériilmektedir. Tabloda
yer alan “beta degeri” siitununda yer alan ifadeler ise ilgili bagimsiz degiskenlerin
bagiml degiskeni etkileme giiciinii gostermektedir. En yiiksek degerin 0,343 ile
Iliskisel Fayda faktoriine ait oldugu gériilmektedir. iliskisel Fayda faktoriindeki bir
birimlik bir artig kisilerin Giiven duygusunu 0,343 birim artirmaktadir. Bir diger
yiiksek degere sahip faktdr ise Iletisimdir. Kisilerle firma c¢alisanlari arasindaki

Iletisim arttikca Giiven’de artmaktadir.

Tablo 11. Baglilik Faktorii ANOVA Testi

Sum of Mean

Squares ol Square b Sig.
Regression 61,022 5 12,204 24,023 0,000
Residual 71,632 141 0,508
Total 132,654 146
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Tablo 12. Baglilik Faktorii Regresyon Analizi

Bagimli Degisken  Baglilik

Bagimsiz
Degiskenler
Beta t Sig. VIF

[liskisel Fayda 0,192 1,724 0,087 3,240
Algilanan Deger 0,154 1,341 0,182 3,445
Iletisim 0,226 2,046 0,043 3,189
Guven -0,094 -0,829 0,409 3,372
Arkadaglik 0,281 2,882 0,005 2,481

R=0,678 R2=0,460

Baglilik bagimli degiskeni ile diger bagimsiz degiskenler arasinda yapilan regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 11 ve Tablo 12°de goriilmektedir. ilk tabloda regresyonun
anove testi sonuglar1 goriilmektedir. Tablonun son siitununda yer alan 6nem derecesine
bakildiginda 0,05’den daha diisiik oldugu (0,000) goriilmektedir. Bu durum ilgili
degiskenlerle regresyon analizi yapilabilecegi anlamina gelmektedir. ikinci tabloda ise
regresyon sonucunda anlamli veya anlamsiz iliskiye sahip olan bagimsiz degiskenler
goriilmektedir. Istatistiksel olarak anlamli ve anlamsiz degiskenlerle regresyon
yapilmis ve tabloda gosterilmistir. Regresyon analizinin yorumuna gecilmeden 6nce
incelenmesi gereken bir diger 6nemli faktorde ¢oklu dogrusalliktir (multicollinearity).
Tablonun son siitununda yer alan VIF degerleri bu amagla kullanilmaktadir. VIF
degerinin 10’un iizerinde olmas1 bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda dogrusallik
iligkisi oldugunun bir gostergesidir ve regresyon analizinden g¢ikarilmasi
gerekmektedir. Tabloda da goriildiigii lizere regresyona katilan degiskenlerin VIF
degerleri bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasinda bdyle bir problemin

olmadigini géstermektedir.

Tablonun alt boliimiinde yer alan R ve R? ifadeleri bagimsiz degiskenlerin yapilan
regresyon sonucunda bagimli degiskenleri aciklama oranini gostermektedir. R®
degerinin 0,5’den biiyilik olmasi regresyonun agiklayiciligi agisindan yiiksek bir deger
olarak kabul edilmektedir. Tabloda bu degerin 0,460 oldugu goriilmektedir. Sinir

deger olan 0,5 rakamina yakin bir degerdedir.
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Tablo 13. Arkadaslik Faktoriit ANOVA Testi

SS;LT;r?; i S'\c/llﬁg:]e 3 Sig.
Regression 68,407 2 34,204 99,854 0,000
Residual 49,325 144 0,343
Total 117,733 146

Tablo 14. Arkadaslik Faktorii Regresyon Analizi

Bagimli Degisken Arkadaslik
Bagimsiz Degiskenler

Beta t Sig. VIF
Iletisim 0,534 6,571 0,000 2,273
Guven 0,275 3,381 0,001 2,273

R=0,762 R2=0,581

Tabloda yer alan “beta degeri” siitununda yer alan ifadeler ise ilgili bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme giicilinii gostermektedir. En yliksek degerin
0,281 ile Arkadaslik faktoriine ait oldugu goriilmektedir. Arkadaslik faktdriindeki bir
birimlik bir artis kisilerin firmaya olan baglilik duygusunu 0,281 birim artirmaktadir.
Bir diger yiiksek degere sahip faktdr ise Iletisimdir. Kisilerle firma calisanlar:
arasindaki Iletisim arttikga Baglilik’ta artmaktadir. Giiven faktdriiniin degeri ise

negatifdir. Gliven faktorii artis gosterdiginde firmaya baglilikta azalma goriilecektir.

Arkadaslik bagimli degiskeni ile diger bagimsiz degiskenler arasinda yapilan
regresyon analizi sonuglari Tablo 13 ve Tablo 14’de goriilmektedir. Ik tabloda
regresyonun anove testi sonucglar1 goriilmektedir. Tablonun son siitununda yer alan
Oonem derecesine bakildiginda 0,05’den daha diisiik oldugu (0,000) goriilmektedir. Bu
durum ilgili degiskenlerle regresyon analizi yapilabilecegi anlamina gelmektedir.

Ikinci tabloda ise regresyon sonucunda anlamli iliskiye sahip olan bagimsiz
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degiskenler goriilmektedir. Istatistiksel olarak anlamli degiskenlerle regresyon
yapilmis ve tabloda gosterilmistir. Regresyon analizinin yorumuna gecilmeden 6nce
incelenmesi gereken bir diger 6nemli faktorde ¢oklu dogrusalliktir (multicollinearity).
Tablonun son siitununda yer alan VIF degerleri bu amagla kullanilmaktadir. VIF
degerinin 10’un tizerinde olmas1 bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda dogrusallik
iligkisi oldugunun bir gostergesidir ve regresyon analizinden ¢ikarilmasi
gerekmektedir. Tabloda da goriildiigii lizere regresyona katilan degiskenlerin VIF
degerleri bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasinda boyle bir problemin

olmadigimi gostermektedir.

Tablonun alt boliimiinde yer alan R ve R? ifadeleri bagimsiz degiskenlerin yapilan
regresyon sonucunda bagimli degiskenleri aciklama oranini gostermektedir. R®
degerinin 0,5’den biiyilik olmasi regresyonun agiklayiciligi agisindan yiiksek bir deger
olarak kabul edilmektedir. Tabloda bu degerin 0,581 oldugu goriilmektedir. Tabloda
yer alan “beta degeri” siitununda yer alan ifadeler ise ilgili bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskeni etkileme giiciinii gostermektedir. En yiiksek degerin 0,534 ile
fletisim faktoriine ait oldugu goriilmektedir. iletisim faktdriindeki bir birimlik bir artig
kisilerin Arkadashik duygusunu 0,534 birim artirmaktadir. Bir diger degere sahip
faktor ise Guven’dir. Guven arttikga Arkadaslik duygusu da pozitif yonde artmaktadir.

Tablo 15. Miisteri Sadakati Faktoriit ANOVA Testi

SS;LT;r?; <l S'\c/llﬁg:]e 2 Sig.
Regression 78,954 3 26,318 136,319 0,000
Residual 27,608 143 0,193
Total 106,562 146
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Tablo 16. Miisteri Sadakati Faktorii Regresyon Analizi

Bagimli Degisken Miisteri Sadakati
Bagimsiz Degiskenler

Beta t Sig. VIF
Guven 0,102 1,729 0,086 1,913
Baglilik 0,351 6,409 0,000 1,659
Arkadaglik 0,523 8,288 0,000 2,196

R=0,861 R2=0,741

Miisteri Sadakati bagimli degiskeni ile diger bagimsiz degiskenler arasinda yapilan
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 15 ve Tablo 16’te goriilmektedir. ilk tabloda
regresyonun anove testi sonuglart goriilmektedir. Tablonun son sttununda yer alan
Oonem derecesine bakildiginda 0,05’den daha diisiik oldugu (0,000) goriilmektedir. Bu
durum ilgili degiskenlerle regresyon analizi yapilabilecegi anlamina gelmektedir.
Ikinci tabloda ise regresyon sonucunda anlamli veya anlamsiz iliskiye sahip olan
bagimsiz degiskenler goriilmektedir. Istatistiksel olarak degiskenlerle regresyon
yapilmis ve tabloda gosterilmistir. Regresyon analizinin yorumuna gecilmeden 6nce
incelenmesi gereken bir diger 6nemli faktorde ¢oklu dogrusalliktir (multicollinearity).
Tablonun son siitununda yer alan VIF degerleri bu amagla kullanilmaktadir. VIF
degerinin 10’un iizerinde olmas1 bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda dogrusallik
iligkisi oldugunun bir gostergesidir ve regresyon analizinden g¢ikarilmasi
gerekmektedir. Tabloda da goriildiigl tizere regresyona katilan degiskenlerin VIF
degerleri bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasinda boyle bir problemin

olmadigimi goéstermektedir.

Tablonun alt bolimiinde yer alan R ve R? ifadeleri bagimsiz degiskenlerin yapilan
regresyon sonucunda bagimli degiskenleri aciklama oranini gostermektedir. R?
degerinin 0,5’den biiyiik olmasi regresyonun agiklayiciligi agisindan yiiksek bir deger
olarak kabul edilmektedir. Tabloda bu degerin 0,741 oldugu goriilmektedir. Tabloda

yer alan “beta degeri” siitununda yer alan ifadeler ise ilgili bagimsiz degiskenlerin
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bagimli degiskeni etkileme giiclinii gostermektedir. En yiiksek degerin 0,523 ile
Arkadaslik faktoriine ait oldugu goriilmektedir. Arkadaglik faktorindeki bir birimlik
bir artis kisilerin Miisteri Sadakatini 0,343 birim artirmaktadir. Bir diger yiiksek degere
sahip faktor ise Bagliliktir. Kisilerin firma ¢alisanlari ile arasindaki baglilik arttikga
Sadik Miisteri olma durumlari da pozitif yonde artmaktadir. Giiven faktorii ile Miisteri

Sadakati faktorii arasinda anlamli bir etkilenme s6z konusu degildir.
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4. SONUC

Miisteri Sadakati, isletmelerin karlhiliklarin1 devam ettirebilmeleri, planlar1 dahilinde
blylime hedeflerini tutturmalari i¢in Onem verdikleri hususlar igerisinde yer
almaktadir. Rekabet ortaminin en iist diizeyde hissedildigi glinlimiiz ekonomisinde
isletmelerin ayakta kalmasi, karliligin1 devam ettirmeleri, planlar1 dahilinde biiyiime
hedeflerini tutturmalar1 i¢in yeni miisteriler kazanmalari ve ayn1 zamanda mevcut
miusterileri elde tutmalar1 gerekmektedir. Mevcut miisterileri muhafaza etme ise en
kapsamli sekilde miisteri sadakati ile elde edilebilecek bir husustur. Arastirmalar
gostermistir ki; yeni miisteri kazanmak icin yapilan ¢alismalarin maliyeti, mevcut
miisterileri muhafaza etmek i¢in yapilan caligmalardaki maliyetlerden cok daha

fazladir.

Miisteri sadakati, satin alinan bir mal ya da hizmetin davranis degisikligine yol
acabilecek durumsal faktorlere ve pazarlama cabalarina ragmen gelecekte de satin
alimmasidir (Oliver, 1999). Miisteri ise mal ya da hizmetin satin aliminda karar verici
olan sirket, kisi veya kisilerdir. Miisteriler, muhasebe kayitlarinda bir deger olarak
belirtilmemis olsa da sirketlerin en degerli varliklaridir. Miisteri kavrami yalniz mal
ve hizmet satin alanlar1 degil, firmanin trettigi iiriin ve hizmetlerden dolayli veya

dolaysiz etkilenen muhtemel satin alicilar1 da igermektedir (Eroglu, 2005: 9).

Miisteriler hem son tiiketicileri hem de bayileri icermektedir. Kuruluslar, mevcut
miisterilerinin yan1 sira gelecekteki potansiyel miisterilerini de dikkate almak
mecburiyetindedirler.  Isletmeler  miisterileri  olmaksizin  devamliliklarim
siirdiiremezler. Isletmelerin saglam bir yapiya sahip olmalari, gii¢ aldiklar1 miisteriler
sayesindedir. Bahse konu gii¢ ayn1 zamanda mevcudiyetleri i¢in gerekli olan rekabet¢i
Ozelliklerini ortaya ¢ikarir. Bu nedenle miisteri, hayat enerjisidir ve bu enerjiyi temin
ve muhafaza etmek i¢in zatina arz edilen mal ve hizmetler hususunda memnuniyetini

elde etmek gerekir (Cinar, 2007: 4).

Arapcadan dilimize ge¢mis olan sadakat kelimesi, karsilikli olarak aitlik hissine sahip

olanlarin ahlaki bir aidiyet sorumlulugu, giiglii bir baglilikla kendini verme ve
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giivenirlik olarak tarif edilmektedir (Ertas, 1982: 6). Miisteri sadakati saglanmis
kisilerin fiyata olan hassasiyetinin az olmasi, aymi kisilere capraz satislar yapma
imkaninin artmasi, yine ayni kisilerin firmaya niifuz oraninin artmasi ve bu sebeple
iliski yasam dongiisii siiresince miisteri bagina diisen karin fazlalagsmasi (Hennig-
Thurau ve Klee, 1997: 737-764) nedeni ile miisteri sadakati firmalar i¢in olmazsa

olmaz olgu haline gelmistir.

Gergeklestirilen bilimsel arastirmalarda genel olarak, sadik miisterilerin firma ile
aralarindaki iliskilere kiymet verdikleri, fiyata ikincil onem verdikleri, geri bildirimde
bulunarak firmanin bilgi toplama isleyisine destek verdikleri, firsatci hal ve
hareketlerden uzak durduklari ve firma ile isbirligi yaparak mal ve hizmet {iretimi
stirecinde etkin bir gorev almak istedikleri gorilmektedir (Selvi, 2007: 11). Bununla
birlikte sadik miisteriler agizdan agiza pozitif manada reklamlar yaparak sektdrde var
olan potansiyel miisterilerin firmay1 se¢melerini ve fiyata ikinci derecede Onem
vermeleri nedeni ile daha karli satiglarin yapilmasina ortam olustururlar (Doyle 2003:
162). Miisteri sadakati kazanma neticesinde firmalarin temin edecekleri yararlar

asagidaki sekilde siralanabilir (Coban, 2005: 297):

1) Satis adetlerinin artmasi: Miisteri sadakatini elde etmek, satis noktasinda istikrari
temin etmekte ve yeni miisterileri kazanmayi kolaylagtirmaktadir. Yapilan arastirmalar
miisteri sadakatinin maliyet diisiirlicii ve her bir miisteri bagina diisen gelir kazancinin

artmas1 vasitasiyla karlilik iizerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya koymustur

(Berry, 1995).

2) Diisiik Maliyet: Sadakat gosteren miisterilerin isletmenin pazarlama maliyetlerini
azalttig1 yoniinde bir inang vardir. Bu durum bir takim nedenlerden dolay1r meydana
gelmektedir. Bu nedenler kisaca sunlardir (Ballester ve Aleman, 2001; Rundle-Thiele
ve Mackay, 2001; Selvi, 2007: 222):

e Sadakat, miisteri elde etmek icin gerekli olan maliyetleri azaltmaktadir. Bu

durum, hizmet endstrisinde daha ¢ok goze ¢arpmaktadir.

92



e Sadakat, agizdan agiza reklama sebep olmaktadir. Bu sayede isletmenin
pazarlama maliyetleri azalmaktadir.

e Sadik miisteriler fiyata daha az duyarhdirlar.

3) Miisterilerin Pazarlama ve Uretim Siireglerine Dahil Olmas1: Sadik miisteriler,
tirlinlerin iiretimi ve pazarlanmasinda ortaya ¢ikan problemleri ve beklentileri firma
yetkililerine ileterek firmanin eksikliklerini giderme imkani verir. Boylelikle iiriin ve

hizmet kalitesi artarak hatali tretim ihtimali azalacaktir.

4) i¢ Miisterilerin Tatmini: Sadik miisteriler, firmann i¢ miisterilerinin diger bir tabirle
calisanlarinin motivasyonunun artmasina sebep olmaktadir. Miisterisi memnun olan
bir firma satis adetlerinde diizenli bir artis saglamakta, miisterilerin katilimini temin
etmekte ve miisteriler ile firma personeli arasinda sosyal baglar meydana
getirebilmektedir. Bu sekildeki bir calisma ortaminda personel, gorev yaptiklari
kurulustan memnun kalmakta, daha verimli gérev yapmakta, firma imajma pozitif
katk: temin etmekte ve calisan sirkiilasyonu azalarak yeni ise baslayan calisanlarin

firmaya maliyeti azalmaktadir.

Arkadaslik, arkadas konsepti ile baslar ve yakinlik, sadakat, diiriistliik, gliven ve
mutluluk kavramlarini igerir (Bell, 1981; Fischer, 1982; Hays, 1988; Rawlins, 1992;
Tesch & Martin, 1983).

Her insan, etrafindaki bireylerle etkilesim icinde hayatin1 devam ettirmektedir. Bu
iliskiler 6ncelikle aile ortaminda baglamakta, sonrasinda toplumsal ortamlarda kendisi
icin hususi anlam ifade eden kisilerle devam etmektedir. Bu durumda kisinin aile ve
arkadas grubu gibi yakin ¢evresinin onemi dikkate deger bir sekilde artmaktadir

(Biiyiiksahin Cevik, 2007).

Arkadaghigin bireyin yasamindaki 6nemini ortaya koymasi agisindan Aristotle ve
Bolotin’in arkadaslik ile ilgili ifadeleri oldukca dikkat gekicidir. Aristotle (1951) ve
Bolotin (1979) arkadasligin, binlerce yildir daha iyi bir yasamin anahtari olarak
nitelendirilebilecek 6nemli bir bilesen oldugunu ifade etmektedirler (Wiltz, 2005: 1).
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Baumeister ve Bushman’a (2008) gore insan olarak 6zimiizde ne tiir gereksinimlere
sahip oldugumuz yapilan son arastirmalarla ortaya konulmus ve bireyin 6zlinde var

olan gereksinimlerden birinin de arkadaslik oldugu ifade edilmistir (Allgood, 2008:1).

Newcomb ve Bagwell (1995), arkadaslarin birlikte ¢alisirlarken catigsmalari daha etkili
cozdiiklerini ve karsiliklt uyum sagladiklarini ifade etmektedirler (Hartup ve Stevens,
1999: 77). Arkadasi olmayanlara gore arkadasi olan bireyler arasinda kendi hakkindaki
aciklamalar1 daha ¢ok ve daha derin olmaktadir (Hartup ve Stevens, 1999). Arkadasi
olan bireyler arkadas1 olmayanlara gore daha ¢cok sohbet etmekte, oyunlarin kurallarini
anlamada, farkliliklari ¢oziimlemede daha fazla zaman harcamakta ve uzlasmaya daha
yatkin olmaktadirlar (Hartup, 1992). Weiss ve Lowenthal (1975) arkadasi olan
bireylerin, birbiriyle aktif olarak sosyal, etkilesimleri karsilikli, catigma yonetimi
etkili, faaliyetlerde uyumlu derin bir yap1 yansittigi belirtmektedirler (Hartup ve
Stevens, 1997: 358)

Parker ve Asher (1993: 612-613) agisindan arkadaslik, farkli bilimsel terimler
kullanilarak tasnif edilebilir. Yiiksek ozellikli arkadasliklar asagidaki sekilde tarif
edilebilir:

1. Yakinlik, samimiyet ve dostluktur. Arkadaglar hep birlikte vakit gegirirler ve
ortak etkinlik gerceklestirirler.

2. Birbirlerine yardimci olurlar. Isbirligi ve etrafla iletisim saglamada
birbirleriyle duygu ve diisiincelerini goniillii olarak paylasirlar.

3. Arkadaslik iligskisinde her iki tarafta kiymetli ve 6nemlidir. Bir arkadasa bagl
olmayi ve iligkideki paylagimin giiciinii devam ettirmek s6z konusudur.

4. Arkadaslar endigelerinde birbirlerine destek olurlar.

5. Arkadagliklar hususi agiklamalari ihtiva eder. Arkadaslar sir sayilacak bilgileri
paylasirlar, birbirlerinin diisiincelerini fikirlerini arastirir ve hissi gelismelerini
takviye etmek i¢in birbirlerine yardim ederler, isbirligi yaparlar ve paylasimda

bulunurlar.
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Arkadas olarak tanimlanan kisi, birlikte bir seyler yapmaktan hoslanilan, ihtiyag
oldugunda destekleyecegine giivenilen, o ihtiya¢ duydugunda desteklenen, giinliik
hayat, problemler, endiseler ve samimi diisiinceler hakkinda konusulan kisidir (Demir
ve Weitekamp, 2007: 195). Arkadaghk iligkisi, iki kisi arasindaki goniilli
dayanismadir ve ¢esitli tip ve derecelerde yoldaslik, samimiyet, yakinlik ve karsilikli
yardim i¢cermektedir (Hays, 1988: 395).

Price ve Arnould’in (1999) calismasi “ticari arkadasligr” incelemis ve ampirik olarak
hizmet sektoriinde arkadasligin 6nemini arkadaslik ve iliskisel sonuglar arasindaki
karsiliklilik ile gdstermistir. Bunun i¢in 6zellikle miisteri memnuniyeti, sozlii ifade ve
miisteri sadakati kullanilmistir. Ahn, Ock, Greene ve Rho (2014) arastirmalarinda,
miisterilerin sirketle olan iliskilerini arkadaslik olarak tanimlamasinin, problemlerle
yiizlesirken sahip olduklar1 “tolerans sinirinin” daha genis olmasini sagladigini ifade

etmistir.

Iliskisel pazarlama ile isletme, miisterilerle saglamis oldugu baglar1 daha fazla
saglamlastirirlar. Bahse konu bu baglar sosyal, bilgi ve teknolojik yonden olabilir. Bu
durum firmaya rekabet hususunda ayr bir gii¢ ve avantaj saglar. Firma, miisterilerin
kisisel zevk ve hazlar1 hususunda daha fazla malumat aldik¢a, miisterilerde rakip
firmalarla devam eden iligkilerinde zayiflik ve isteksizlik olusmakta ve ilgili firmaya
daha fazla baglanmaktadirlar (Odabasi, 2000). Miisterilere saglanan iliskisel yararlar
isletmeler i¢in miisterilerin bir sonraki davranigini olumlu etkileyecektir. Bu durum

isletmeye rekabet avantaj1 saglayan misteri bagliligin arttiracaktir (Kotler, 1998).

Giiven, “bir tarafin gereksinimlerinin ileri tarihlerde diger tarafin ortaya koydugu
davranig vesilesi ile tam olarak karsilanacagina olan inanc1” bi¢iminde
tanimlanmaktadir. Bir toplulugun, aligveris yaptig1 ortaginin diiriistliik ve dogruluguna

itimat1 var ise burada giiven var demektir (Morgan ve Hunt, 1994: 23).
Iliskisel pazarlama diisiincesinin temelinde “giiven” kavraminin oldugu ifade edildigi

gibi, basarili iligskilerde en ehemmiyetli unsur olarak ele alinmaktadir (Conway ve

Swift, 2000: 1394). Bir firma i¢in en giicli ve tek iliskisel pazarlama unsuru,
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hizmetlerin tabii binyelerinde mevcut olan giiven olgusudur (Berry, 1995: 242).
Giliven duygusunun alict ile satici arasinda yliksek seviyede olmasi iliskinin uzun
siirecli olmasi ve devamliligi olasiligini benzer oranda fazlalastiracagindan isletme ile
yasanan oOnceki tecriibeler alicinin gliven ve taahhiit seviyesinde etkili olacaktir
(Morgan ve Hunt, 1994: 22). Bir iliskide giiven yaratan durumlar dort baslikta
Ozetlenebilmektedir (Egan, 2001: 92). Bunlar;

1. Dirustluk
2. Adalet
3. Guvenirlik

4. Memnuniyet

Taraflar arasindaki iligkide diirtistliige ve adalete verilen 6nem karsilikl giivenirligi ve
beraberinde memnuniyeti getirmektedir. Iliskilerde giiven insasinda ii¢ temel boyut

vardir. Bunlar giivenirlik, diiriistliikk ve elestiriyi kabul etmedir (Bruhn, 2003: 117).

Uzun siireli birlikteliklere katkida bulunan giivenin iligkisel pazarlamaya olan
katkilarina baktigimizda; anlagmazliklarin yapisal ¢oziimiine, firsat¢t davraniglarin
azalmasina ve islem maliyetlerinin diismesine yol ac¢tigin1 goérmekteyiz. Giiven,
azaltilan ticari maliyetler vasitasi ile iliskisel etkinlik olusturma gibi miisterilerin
sonugta iligkiye olan sadakatini giiclendirerek cesitli yararlar saglamaktadir (Morgan

ve Hunt, 1994, s.24).

Bir firmanin calisanlarina, mal veya hizmetlerine diiskiin olma, baglanma duygusu
miisteri baglihig olarak ifade edilebilir (Jones ve Sasser, 1995). Morgan ve Hunt
(1994) bagliligi; degis tokus yapan taraflardan birinin 6zellikle baglilig1 var olan
tarafin, olusturulan ve devam ettirilen iliskinin ¢ok énemli bir olgu oldugu diisiincesi
ile, liskiyi siirdiirebilmek i¢in giiciiniin yettigi kadar biitiin gayretini gostermesi olarak
tarif etmislerdir. Mal ve hizmet sektorii agisindan baglilik miisterinin bir markaya olan

bagliligini ifade etmektedir.
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Karsilikli ticari iligki igerisinde olan taraflarin bagliligi saglayabilmek icin bu iliskiye
onem vermesi ve bu iligkiye 6zgili yatirimlar yapmasi gerekir. Bu iligskiye yapilan
yatirim ne kadar biiyiik olursa iligkiyi bozmanin da maliyeti diisiik olacaktir. Bu
iliskiden taraflarin kar elde etmeleri s6z konusu ise elde edilen karin ve menfaatlerin
alternatif iliskilerden elde edilmesi miimkiin oldugunda bu alternatiflere sahip tarafin
baglilig1 azalabilecektir. Bu bakimdan is iliskisinde olan taraflar birbirlerinin
kaynaklarina ne kadar bagiml ise o kadar uzun donem iliskiye odaklanacaklardir.
(Frazier, 1993) Ancak bagliligi yalnizca menfaatlere dayali bir iliski olarakta
degerlendirmek iligkinin gelecegi agisindan zayiflatici bir etkendir. Baglhiligin devami
icin iligkide bulunan taraflarin agik veya zimni olarak iliskinin devamliligini taahhtit

etmeleri gerekmektedir (Ganesan 1994).

Rekabetin yogun olarak yasandigi gilinlimiizde sirketler sahip oldugu miisterileri
muhafaza etmek durumundadirlar. Yeni bir miisterinin de ayni sekilde sirkete
bagliligini saglama ve bu bagliligin da muhafazasi gerekmektedir. Bu nedenle sirketin
miisteriler ile arasindaki iliskisi devamli ve ¢ok genis bir zamana yayilmalidir.
Pazarlama biliminde bu iliskinin adi1 “iligkisel pazarlama” olarak adlandirilmaktadir.
Bununla birlikte kalite seviyesi yiiksek hizmetlerle bahsedilen iliski, dayanikli bir yap1
lizerine inga edilmektedir (Yurdakul, 2015).

Algilanan degerle ilgili yapilan ¢alismalarda bu kavrami temsilen farkli pazarlama
terimleri kullanilmaktadir. Bahsedilen terimlerin tamamina yakini anlam olarak
benzerlik gostermektedir. Algi, Odabasi ve Baris’in (2012) tanimina gore bireyin
etrafinl, kisileri, kokulari, objeleri, sesleri, tatlari, hareketleri ve renkleri
gozlemlemesidir. Dig diinyanin gergek (objektif), algisal diinyanin ise siibjektif (6znel)

oldugu Kant tarafindan ifade edilmektedir (Kog, 2007: 63).

Algilamak, duyu organlar1 ve beyin arasindaki teskilath etkinligi, bilincin degerli bir
unsuru olan algilama olarak ifade edilebilir. Algilama ve duyum devamli surette
karistirtlan kavramlardir. Duyum, uyaricilarin duyu organlar vasitasi ile beynimize
ulagtirllmast iken, algilama beynimize ulasan bu verilerin teskilatlanmasi ve

degerlendirilerek manalandirilmasi periyodunu ifade eder. Bu nedenle duyumu
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algilamanin kaynagini olusturan bir araci olarak tanimlamak miimkiindiir (Giiney,

2014: 121).

Algilanan deger, satin alma davramislarinin tahmininde ve siirekliligi saglanmig
rekabet kazanimlarinin temininde ¢ok 6nemli oldugu i¢in giiniimiiz pazarlamacilari ve
aragtirmacilar tarafindan ilgi gormektedir (Chen ve Dubinsky, 2003: 324). Algilanan
degerin One c¢ikmasinin sebebi pazarlamanin temel bilesenlerinin merkezinde
miisterinin olmasidir (Akyildiz ve Tuna, 2007: 647). Deger kavrami, miisteri
tarafindan tanimlanmaya c¢alisildiginda; miisterinin isteklerinin, arzularinin ve
ihtiyaglarinin karsilanmasi asamasinda benzerlerine kiyasla tercih olarak secilmesine

sebep olan inangtir (Swenson 2003: 391).

Iletisim &zetle, “bilgiyi olusturma, transfer etme ve manalandirma siireci” seklinde
tarif edilebilir. En sade ve net tarif ise kisaca kaynaktan aliciya mesajin, iletinin
transferi siirecidir (Bigakg1, 2006: 17). iletisimin saglanmasi igin iki sisteme ihtiyagc
duyulmaktadir. Bahse konu sistemler iki kisi, iki hayvan, iki makine veya bir kisiyle
bir hayvan, bir insanla bir makine (misal olarak bilgisayar) olabilir. Cesitleri
fazlalastirmak imkan dahilindedir. Ozellikleri birbirinden farkli da olsa bilginin
karsilikli transferi “iletisim” diye degerlendirebiliriz. Bu agidan baktigimizda bir¢ok
faaliyet iletisim olarak degerlendirilebilecektir. Misal olarak bu tarife uygun olarak iki
kisinin miizakeresini iletisim olarak kabul edebilecegimiz gibi, balin bulundugu adresi

birbirlerine haber veren arilarin da bu faaliyetlerini iletisim olarak kabul edebiliriz

(D6kmen, 2005: 19).

Bu calismanin temel amaci, miisteri sadakati baglaminda iligski gelistirme siirecinde
arkadashigin roliini belirtmek, pazarlama iliskisinin olusumlar {izerindeki etkisini

incelemektir.

Daha onceki bilimsel ¢alismalarda miisteri sadakatinin hangi degiskenlerle iligkili
oldugu incelenerek ortaya konulmusutr. Bu ¢ergevede bagimsiz degiskenler olarak
iliskisel fayda, algilanan deger ve iliski belirlenmistir. Bagimli degiskenler ise giiven,

baglilik ve arkadaglik olarak belirlenmis ve sonugta miisteri sadakati iliskisel bir sonug
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ve iliski performansimin Olgiitii olarak belirlenmistir.  Arastirma modeline gore

asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H lliskisel Fayda ile Giiven arasinda pozitif bir iliski vardir

H, Iliskisel Fayda ile Baglilik arasinda pozitif bir iliski vardir

Hs Algilanan Deger ile Giiven arasinda pozitif bir iliski vardir
Hs Algilanan Deger ile Baglilik arasinda pozitif bir iliski vardir
Hs Iletisim ile Giiven arasinda pozitif bir iliski vardir

He Iletisim ile Baglilik arasinda pozitif bir iliski vardir

Hy iletisim ile Arkadaslik arasinda pozitif bir iliski vardir

Hs Arkadaslik ile Baglilik arasinda pozitif bir iligki vardir

Ho Arkadaslik ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir
Hio Baglilik ile Miisteri Sadakati arasinda pozitif bir iligki vardir
Hi1 Giiven ile Arkadaslik arasinda pozitif bir iligki vardir

Hi2 Giiven ile Baglilik arasinda pozitif bir iligki vardir

Bu arastirmanin ana kiitlesi yurt i¢inde otobiis satin alan kisilerdir. Farkli tip ve
modelde iiretilen otobiisler yolcu tagima amagli hizmet vermektedir. Miisteriler ticari
amacla kullanmak i¢in sahip olmak istedikleri bu otobiisleri otobiis bayilerinden satin
almaktadir. Miisteri ile bayi arasindaki iletisim neticesinde ortaya c¢ikabilecek
arkadaglik kavraminin miisteri sadakatini olusturmadaki etkisi belirlenen ana kiitle

cercevesinde incelenmektedir.

Bu arastirmanin ana kiitlesinin miktar1 net olmamakla birlikte trafige tescil edilen
otobiis sayilar1 TUIK verilerine gére bulunabilmektedir. Fakat bu sayr direk olarak
otobiis sahipleri sayis1 olarak algilanmamalidir. Ciinkii bir insan birden fazla otobiis
alabilmekte veya birkag yil icerisinde aldig1 otobiisii satip yeni otobiis alabilmektedir.
Yeni alinan her otobiisiin trafige tescili zorunludur. Aym sekilde tiizel kisiligi olan

firmalarda bir veya daha fazla otobiis satin almakta, farkli zamanlarda otobiislerini
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satip yenilerini alabilmektedirler. Ornek olmasi agisindan 2018 yil1 igerisinde trafige
tescili yapilmig otobiis sayis1 5075 adettir. 2017 y1l1 i¢inde trafige tescil edilen otobiis
sayis1 7032°dir. 2016 yilinda trafige tescil edilen otobiis sayis1 7185 adettir.

Yukarida verilen trafige tescil edilen otobiis sayisi tiim iilke geneline satilan otobiis
adetleridir. Verilen bilgiler ¢ercevesinde arastirmanin ana kiitlesini net olarak tespit
etmek oldukca zordur. Arastirma siiresinin kisitli olusu ve maliyetinin yiiksek olmasi
sebebiyle 6rnek kiitle miktar1 yeterli olacagi diisiiniilerek Marmara ve Ege Bolgesinde
otobiis sahibi olan 147 kisi ile siirlandirilmistir. Otobiis sahipleri satin aldiklari bu
otobusleri servis, turizm, sehir i¢i toplu tasima ve sehirlerarasi yolcu tasima amacl
kullanmaktadirlar. 147 katilimcinin se¢imi ise kolayda 6rnekleme sistemi kullanilarak
yapilmistir. Bu rakamin igerisinde birbirinden olabildigince farkli demografik
Ozelliklere sahip insanlara ulagilmaya ¢alisilmistir. Veri toplama yontemleri olarak yiiz
yiize anket uygulama metodu secilmistir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda belirli
bir bilimsel temel olusturulmus, giivenilirligi olan 6lgekler incelenmis ve ilgili sorular

derlenerek anket formu olusturulmustur.

Daha oOnce yapilan g¢aligmalar ve iliski pazarlamasi literatiirine dayali olarak
hazirlanan anket formu sekiz béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde “Iliskisel
Fayda (Glven Fayda): Gwinner, Gremler ve Bitner (1998)”, ikinci bélimde
“Algilanan Deger: Grayson (2007)”, iigiincii boliimde “iletisim: Anderson and Weitz
(1992)”, dordiincii bolimde “Giiven: Crosby, Evans, ve Cowles (1990)”, besinci
boliimde “Baglilik: Allen ve Meyer (1990)” altinci boliimde “Arkadaslik: Grayson
(2007)” yedinci bolimde “Miisteri sadakati: Reynolds and Beatty (1999)” sekizinci
boliimde ise ankete tabi tutulan kisilerin demografik bilgilerini igeren 5°1i likort 6lgegi
kullanilmistir. Ad, soyad, sirket adi ve benzeri bilgileri doldurma zorunlulugu
olmadigi, katilimcilara sdylenmistir. Anketi cevaplayanlara 5°li likert 6lgegi Gzerinde

degiskenlerden her birini yansitan ciimleye ne 6lglide katildiklar1 sorulmaktadir.

Katilimeilar, farkli yaslara sahip, degisik seviyede egitimi olan, farkli meslek

gruplarina sahip, degisik gelir grubunda olan 151 katilimciya ait anket formu
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toplanmistir. Hatali veya eksik doldurulan anketler elenerek geriye kalan 147

katilimciya ait anket analize dahil edilmistir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlari incelendiginde katilimcilarin yaklasik

%99,3’liniin erkek, %0,7’sinin ise kadin oldugu gorilmektedir.

Katilimcilarin yaslarina gére dagilimi incelendiginde en yiiksek orandaki yas grubunu
%34,3 ile 36-45 yas grubunun olusturdugu goriilmektedir. Daha sonra sirasiyle %28
ile 46-55 yas grubu, %20,3 ile 26-35 yas grubu, %14,7 ile 56 yas ve lizeri grubu ve
son olarak %2,8 ile 18-25 yas grubu oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim seviyeleri ile ilgili bilgiler incelendiginde en yiiksek orandaki
egitim seviyesinin %41 ile lise egitim seviyesinin oldugu goriilmektedir. Daha sonra
sira ile %26,1 ile ortaokul, %19,4 ile ilkokul, %11,2 ile liniversite ve %2,2 ile yiiksek

lisans egitim seviyesi oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin mesleklerine gore dagilimi incelendiginde en yiiksek orandaki meslek
grubunun %36,1 ile Personel Servis Sahibi oldugu goriilmektedir. Daha sonra sirasiyle
%28,6 ile Ozel Halk Otobiis Sahibi, %11,8 ile Seyehat Acenta Sahibi oldugu
gorilmektedir. Yine tablo incelendiginde meslek olarak degisik oranlarda temsil
edilen Kamu Calisan1, Balik¢1, Ciftci, Ozel Halk Otobiisii Soforii ve diger meslek

gruplar1 oldugu goriilmektedir.

Anket formunda “Diger Meslekler” olarak belirtilen meslekler; tekstilci, marketci,
emekli (servis soforii), emekli (gida sektorii), isci, serbest meslek, muhasebeci ve

bolge yoneticisidir.
Iliskisel Fayda ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda toplam 4 sorunun

katilimcilara yonlendirildigi goriilmektedir. “Bayimde hatali islem riskinin az

olduguna inantyorum” degiskeni 3,74 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir.
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Algilanan Deger ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda toplam 4 sorunun
katilimcilara yonlendirildigi goriilmektedir. “Bayimin hizmet kalitesi cok iyidir”

degiskeni 3,79 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir.

Iletisim ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda toplam 5 sorunun katilimcilara
yonlendirildigi goriilmektedir. “Bayime ihtiyacimin ne oldugunu tam olarak

acikladim™ degiskeni 3,99 ortalama ile en yliksek ortalamaya sahiptir.

Giiven ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda toplam 3 sorunun katilimcilara
yonlendirildigi goriilmektedir. “Bayim diiriist degildir” degiskeni 4,09 ortalama ile en
yuksek ortalamaya sahiptir. Dolayisi ile katilimcilarin bu degiskene verdigi cevaplar
neredeyse hepsinin bu ifadeye katildigini gostermektedir. Bu degiskene ait standart
sapma ise 1,082 degeri ile hemen hemen en diisiik standart sapma degerine sahiptir.
Bu durum katilimcilarin cevaplarinda ¢ok fazla bir dagilim olmadiginin da bir
gostergesidir. Yine Giiven ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda “Bayim
giivenilirdir” degiskeni 4,04 ortalama ile ikinci en yliksek ortalamaya sahiptir.
Dolayisi ile katilimcilarin bu degiskene verdigi cevaplar neredeyse hepsinin bu ifadeye
katildigin1 gostermektedir. Bu degiskene ait standart sapma ise 1,016 degeri ile en
diisiik standart sapma degerine sahiptir. Bu durum katilimcilarin cevaplarinda ¢ok
fazla bir dagilimin olmadigimin da bir gostergesidir. Giiven ile ilgili bu iki degisken
birbiri ile ters yonlii olmasina ragmen katilimcilarin benzer oranda bu ifadelere

katilmas diistindiiriicti olup ayr1 bir arastirma konusudur.

Baglilik ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda toplam 4 sorunun katilimcilara
yonlendirildigi goriilmektedir. “En kiiciik hatada bayim ile iletisimi hemen keserim”

degiskeni 3,67 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir.
Arkadaslik ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda toplam 10 sorunun

katilimcilara yonlendirildigi goriilmektedir. “Bayimi, is tecriibelerinden faydalanmak

icin rahatlikla arayabilirim” degiskeni 3,93 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir.
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Miisteri Sadakati ile ilgili betimleyici istatistiklere bakildiginda toplam 10 sorunun
katilimcilara yonlendirildigi goriilmektedir. “Gelecekte bayimden aligveris yapmay1

planliyorum” degiskeni 3,72 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir.

Frekans dagilim tablolarina ilave olarak, ortaya ¢ikan sonuglarin istatistiksel analizi
icin ¢ok degiskenli veri yapilari incelenmistir. Aralarinda yiliksek korelasyon bulunan
degiskenler bir araya getirilerek, yeni ve anlamli faktor yapilari olusturmak tizere,
Kaiser normalizasyonlu varimax doniistiirmesine gore Temel Bilesenler Faktor
Analizi (Principal Component Analysis) yapilmustir. Oncelikle, verilerin faktdr
analizine uygunlugu KMO (Kaise-Mayer-Olkin) testiyle analiz edilmistir. KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy-Ornekleme Yeterlilik Olgiisii)
degeri 0,93 bulunmustur. KMO degerinin 0,50’ den yiiksek olmasi degiskenlerin faktor
analizine uygun ve sayisinin yeterli oldugunu gostermistir. Sonugta 7 faktor
belirlenmistir. Bunlar; iliskisel Fayda, Algilanan Deger, Iletisim, Giiven, Baglilik,
Arkadaslik ve Miisteri Sadakatidir.

Faktor analizi, bir faktorlestirme ya da ortak faktor adi verilen yeni kavramlar
(degiskenleri) ortaya ¢ikarma veya maddelerin faktor yiik degerlerini kullanarak
kavramlarin islevsel tanimlarini elde etme siireci olarak tanimlanabilir (Biiytikoztiirk,

2002).

Faktor analizi yapmadan 6nce elimizdeki soru grubunun faktor analizine uygun olup
olmadigini incelemek igin KMO ve Barlet kiiresellik testi sonuglari incelenmistir.
Elimizdeki soru grubunun faktor analizine uygun olabilmesi icin "Barlet p < 0,05"
oldugu durumda "KMO > 0,50" olmalidir (WEBI1, 2007). KMO degeri 0,50'nin altinda
oldugu takdirde anket sayisinin yetersiz oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. KMO
degeri: 0,7-0,8 aras1 iyi, 0,5-0,7 aras1 orta ve en az 0,5 olmali. Eger KMO degeri 0,5’ten

klcikse daha fazla veri toplanmalidir.
Faktor analizinde, degiskenler faktor boyutunda ele alinmis ve tiim degiskenler bu

sekilde analize tabi tutulmustur. Faktorlerin degiskenlere yliklenmesinde 0.50°nin

tizerindeki degerler esas alinmistir. Bu duruma gore yedi faktorlii bir yap1 olusmustur.
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Miisteri Sadakati Olusturmada Arkadasligin Rolii ile ilgili anket sonuglar1 yedi faktor
seklinde degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Faktor yiikleri 0,732 ile 0,939

degerleri arasindadir.

Faktor analizine; “Iliskisel Fayda” (3 soru), “Algilanan Deger” (4 soru), “Iletisim” (4
soru), “Giiven” (3 soru), “Baglilik” (3 soru), “Arkadaslik” (8 soru), “Miisteri Sadakati”

(9 soru) olmak iizere toplamda 34 adet soru dahil edilmistir.

Giivenirlilik; bir kavramin, 6zelligin ya da nesnenin ayn1 yontemi kullanmak suretiyle
bagimsiz fakat karsilastirilabilir Ol¢limlerinin benzerligi anlamina gelmektedir.
Cronbach’s alpha, igsel tutarliligi 6lgmek i¢in kullanilan bir modeldir. 0 ile 1 arasinda
degisen alfa katsayisinin 1’e yakin olusuyla, 6l¢egin o Olcude guvenilir bir dlcek
olduguna karar verilebilmektedir. Guvenilirlik analizinde degiskenlere ait Cronbach
Alfa degeri ise en az 0,7 olmalidir (Nunnally, 1994). Faktorlerin glivenirlik analizinde
minimum 0,758 ve maksimum 0,908 degerleri elde edilmistir. Elde edilen sonuclar
giivenilirlik noktasinda tatminkar bir diizeydedir. Boylece olgek giivenilirliginin

saglandigi gortilmustiir.

Degiskenlere iligkin ortalama degerlerin elde edilmesinin ardindan bagimli ve
bagimsiz degiskenlerin aralarindaki iliskinin tespit edilmesi i¢in yapilan korelasyon
analizi sonuglarina goére p<0,01 diizeyinde hem degiskenlerin kendi aralarinda, hem
de degiskenlerle “Miisteri Sadakati” degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlaml
iligkiler tespit edilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda, p < 0.01 diizeyinde

anlamli, pozitif bir iliski bulundugu gérilmektedir.

Analiz sonucunda en yliksek iliski “Arkadaslik” degiskeni ile “Miisteri Sadakati”
(r=0,806) arasindadir. “Arkadasglik” degiskeninden sonra en yiiksek anlamli iliski
“Baglilik” degiskeni ile “Miisteri Sadakati” degiskeni (r=0,724) arasindadir. Ardindan
“Iletisim” degiskeniyle “Miisteri Sadakati” degiskeni (r=0,700) gelmektedir. Daha
sonra “Algilanan Deger” degiskeni ile “Miisteri Sadakati” degiskeni (r=0,691)
arasindadir. Ardindan “iliskisel Fayda” degiskeni ile “Miisteri Sadakati” degiskeni
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(r=0,679) arasindadir. Son olarak “Giiven” degiskeni ile “Miisteri Sadakati” degiskeni
(0,640) arasindadir.

Faktorler arasindaki iliskiler dikkate alindiginda “iliskisel Fayda” degiskeni ile
“Algilanan Deger” degiskenleri arasinda (r=0,787) ve “Giiven” degiskenleri arasinda
(1=0,765) yiiksek diizeyde iliski tespit edilmistir. “iliskisel Fayda” degiskeni ile
“Iletisim”, “Baglilik”, “Arkadaslik” ve “Miisteri Sadakati” degiskenleri arasinda orta
diizeyde iliski tespit edilmistir. Bahsedilen bu anlamli iligkilerin tamami pozitif yonli

olarak gerceklesmistir.

Yine faktorler arasindaki iligkiler dikkate alindiginda “Algilanan Deger” degiskeni ile
“Gliven” degiskenleri arasinda (r=0,759) ve “Iletisim” degiskenleri arasinda (r=0,730)
yiiksek diizeyde iligki tespit edilmistir. “Algilanan Deger” degiskeni ile “Baglilik”,
“Arkadaslik” ve Miisteri Sadakati” arasinda orta diizeyde iliski tespit edilmistir.

Bahsedilen bu anlamlr iliskilerin tamami pozitif yonlii olarak gerceklesmistir.

Yine faktorler arasindaki iliskiler dikkate alindiginda “Iletisim” degiskeni ile “Giiven”
degiskeni arasinda (r=0,748) ve “Arkadaslik” degiskeni arasinda (r=0,740) yiiksek
diizeyde iliski tespit edilmistir. “Iletisim” degiskeni ile “Bagliik” ve “Miisteri
Sadakati” degiskenleri arasinda orta diizeyde iliski tespit edilmistir. Bahsedilen bu

anlaml iligkilerin tamami pozitif yonlii olarak gergeklesmistir.

Tezin 6ne strdugii arastirma modeli kapsaminda gelistirilen hipotezlerin tamaminin

rededilemez oldugu goriilmektedir.

Regresyon analizi bir degiskenin (bagimli) diger degisken(ler) (bagimsiz) tarafindan

ne kadar aciklandigini belirlemeye calismaktadir (Durmus, 2011).

Gliven bagimli degiskeni ile diger bagimsiz degiskenler (Iliskisel Fayda, Algilanan
Deger, Iletisim) arasinda yapilan regresyon analizi sonucunda en yiiksek degerin 0,343
ile Iligkisel Fayda faktériine ait oldugu goriilmektedir. iliskisel Fayda faktoriindeki bir

birimlik bir artis kisilerin Giliven duygusunu 0,343 birim artirmaktadir. Bir diger
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yiiksek degere sahip faktdr ise Iletisimdir. Kisilerle firma c¢alisanlari arasindaki

Iletisim arttikca Giiven’de artmaktadir.

Baglilik bagimli degiskeni ile diger bagimsiz degiskenler (iliskisel Fayda, Algilanan
Deger, Iletisim, Giiven, Arkadaslik) arasinda yapilan regresyon analizi sonucunda en
yiiksek degerin 0,281 ile Arkadaslik faktoriine ait oldugu goriilmektedir. Arkadaslik
faktoriindeki bir birimlik bir artis kisilerin firmaya olan baglilik duygusunu 0,281
birim artirmaktadir. Bir diger yiiksek degere sahip faktor ise Iletisimdir. Kisilerle firma
calisanlar1 arasindaki Iletisim arttikga Baghlik’ta artmaktadir. Giiven faktoriiniin
degeri ise negatifdir. Giiven faktorii artis gosterdiginde firmaya baglilikta azalma

gorulecektir.

Arkadaslik bagimli degiskeni ile diger bagimsiz degiskenler (Iletisim, Giiven) arasinda
yapilan regresyon analizi sonucunda en yiiksek degerin 0,534 ile Iletisim faktoriine ait
oldugu gériilmektedir. Tletisim faktdriindeki bir birimlik bir artis kisilerin Arkadashik
duygusunu 0,534 birim artirmaktadir. Bir diger degere sahip faktor ise Giiven’dir.

Giiven arttik¢a Arkadaglik duygusu da pozitif yonde artmaktadir.

Miisteri Sadakati bagimli degiskeni ile diger bagimsiz degiskenler (Giiven, Baglilik,
Arkadaslik) arasinda yapilan regresyon analizi sonuglari en yiiksek degerin 0,523 ile
Arkadaslik faktoriine ait oldugu goriilmektedir. Arkadaghk faktoriindeki bir birimlik
bir artis kisilerin Miisteri Sadakatini 0,523 birim artirmaktadir. Bir diger yiiksek degere
sahip faktor ise Bagliliktir. Kisilerin firma ¢alisanlari ile arasindaki baglilik arttikga
Sadik Miisteri olma durumlar1 da pozitif yonde artmaktadir. Giiven faktorii ile Miisteri

Sadakati faktorii arasinda anlamli bir etkilenme s6z konusu degildir.

Calismamizda, iliski 6zelliklerinden biri olan arkadasligi, iliskisel onciiller tarafindan
etkilenen ve miisteri sadakatini ve bagliligini etkileyen bir olgu olarak gosterebiliriz.
Bu sebeple, arkadaslik hizmet sektorii bazl iliski pazarlamasi igerisinde énemli bir
role sahiptir. Bu su anlama gelir. Arkadaslik géz ardi edilemeyecek kadar énemli bir

olgudur. Ve bu olgu miisteri-firma arasindaki iliskiler agiklamak i¢in kullanilmalidir.
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Sonuglarimiza dayanarak, iliski pazarlamasi icin iligki 6zelliklerini 6n plana ¢ikaran

yeni bir yol /yon tavsiye edilebilir:

Yonetimsel agidan, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren, iliski pazarlamasi lizerinde
duran firmalar miisterileriyle iligkilerini gelistirme ihtiyact duymaktadirlar. Iliski
algilamalari, is iliskisinden arkadaslik iligkisine dogru bir doniisiim igerisindedir (Ahn

ve digerleri, 2014).

Bu arastirma, arkadashigin iligki pazarlamasindaki Onemini otobiis satis sektorii
Ozelinde gostermistir. Bu arastirmanin diger hizmet sektdrleri i¢in de genellenebilir
olmasi i¢in daha fazla arastirmaya ihtiya¢ vardir. Bu arastirma, sadece belirli
bolgelerde yapilmis olmasi agisindan kisithidir. Her bolgedeki miisterileri bu
aragtirmaya dahil etmek ¢ok daha makul, gecerliligi artiran ve arzu edilen 6rneklem
bicimi olabilirdi. Bu calismada, miisterilerin arkadaslik algisini etkileyen diger
faktorler goz Oniine alinmadigr i¢in, literatiirde sik¢a kullanilan iliskisel degiskenleri
kullandik. Diger pazarlama olgularin1 arkadaslikla birlikte incelemek de degerli bir

calisma olabilir.
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EK: ANKET FORMU
Degerli Katilimet;

Asagida yer alan anket formundaki bilgiler, Dog¢. Dr. Dursun Yener danismanliginda
gergeklestirilecek olan Yiiksek Lisans Tez caligmasinda kullanilacaktir. Anket sorulari
genel olarak degerlendirilecegi i¢in isminiz istenmeyecektir. Bu anket “Miisteri
Sadakati Olusturmada Arkadashigin Rolii: Yurtigi Otobiis Satis Sektoriinde Bir
Inceleme" konulu Yiiksek Lisans Tez Calismast ile ilgilidir. Anketi cevaplama siiresi
yaklasik 5 dakikadir.

Anketin amaci; Miisteri sadakati olusturma siirecinde arkadashigin roliinii
kesfetmektir. Degerli zamanimizin bir kismini1 bizimle paylasgtiginiz i¢in simdiden
tesekkiirlerimizi sunar, islerinizde basarilar dileriz

Mahir Akkus

Asagidaki sorular1 Bayiniz ile kurmus oldugunuz iletisimi g6z 6nlnde bulundurarak
cevaplandiriniz.

(1:Kesinlikle Katilmiyorum; 2: Katilmiyorum; 3: Kararsizim; 4: Katihyorum;

5: Kesinlikle Katilryorum)

Bayime giivenebilecegimi hissediyorum. ............c.covvviviivin i iennnn. 1 2 3 45
Bayimde hatal1 islem riskinin az olduguna inaniyorum. ..................... 1 2 3 45
Bayimden en iist seviyede hizmet aliyorum. ............ocoviviiviiieniiinnns 1 2 3 45
Bayi satis fiyatinin en uygun fiyat oldugunu hissetmiyorum. ............... 1 2 3 45
Bayimin hizmet kalitesi ok iyidir. .............coovii i, 1 2 3 45
Bayimin tim hizmetleri ok verimlidir. .................oooiii i 1 2 3 45
Bayimin hizmet rehberligi cok verimlidir. ............c..cooiviiiii i 1 2 3 45
Bayimin hizmetleri yeterli degildir. .............cooviiiiii i, 1 2 3 45
Bayime nasil bir hizmet bekledigimi dikkatlice izah ederim. ................. 1 2 3 4 5
Bayim tiim islemlerle ilgili neler oldugu konusunda beni bilgilendirir. ... 1 2 3 4 5
Bayime ihtiyacimin ne oldugunu tam olarak acgikladim. ....................... 1 2 3 45
Bayim, basarili hizmetleri ile ilgili tavsiye ve Onerilerimi talep eder. ...... 1 2 3 45
Bayim, tavsiye ve onerilerimi dikkate almaz. ........cc.coc.ceoveeeivveven. 1.2 3 45
Bayim verdigi SOZU tULar. .......c.vvveieiii i ce e e e e e e 1 2 3 45
Bayim glvenilirdir. .........oooiii e, 1 2 3 45
Bayim diirlist deGildir. .........coviiiiii 1 2 3 45
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Kendimi bayime duygusal olarak bagl hissediyorum. ...........cc...coe.... ' 12 3 4 5
Bayimin sorunlarini kendime ait hissediyorum. ..............ccovivennnn.n. 1 2 3 45
Bayime giiclii bir aidiyet duygusu ile baghiyimdir. ........................... 1 2 3 45
En kiiglik hatada bayim ile iletigimi hemen keserim. ......................... 1 2 3 45
Bayim arkadagcadir. ............iii e 1 2 3 45
Bayimle konusmay1 SeVIYOTUIM. ... ....cccovvuriiiieeeneeneninenie e e aenenes 1 2 3 45
Benim katkilarim, bayimin basarili sonuglar almasina yardimeci olur. ..... 1 2 3 45
Bayim sadece isimi degil, beni de gergekten onemsiyor. .................... 1 2 3 45
Bayim yeterince samimi de@ildir. .........oovvviiviiiiiiiiiii i 1 2 3 45
Bayimi, is tecriibelerinden faydalanmak i¢in rahatlikla arayabilirim. ....... 1 2 3 45
Bayimi is harici konulardaki tecriibesinden faydalanmak icin rahatlikla

arayabilirim. .. s 1 2 3 45
Bayim ile uzun siireli is seyahatine gitmekten memnun olurum. ........... 1 2 3 45
Bayim ile aksam yemegi yemekten keyif alirim. ..............cooooeiiinn 1 2 3 45
Bayimin basaris1 beni ¢ok gururlandirir. ............oiiviiiiiiiceieneeee. 123 405
Gelecekte bayimden aligveris yapmay1 planliyorum..............cccveuenns 1 2 3 45
Bayime ¢ok sadiZimdir. .........oociiiiiii i 1 2 3 45
Kendimi bayime sadik bir miisteri olarak degerlendiriyorum. ............. 1 2 3 45
Farkl1 bir bayi buldugumda o bayiden de alisveris yaparim. ................ 1 2 3 45
Uygulamada gordiigiim aksakliklara ragmen bayimden aligveris yaparim. 1 2 3 4 5
Bayimin uyguladig: satis fiyatlar1 benim i¢in ikincil 6nemdedir. ............ 1 2 3 45
Arkadaslarimi devamli olarak bayime yonlendiririm. ...............covvuvenns 1 2 3 45
Diger bayilerde gordiiglim firsatlara ragmen bayimden aligverig yaparim..1 2 3 4 5
Bayimde islemler normalden uzun siirse de problem etmem. ...............1 2 3 4 5
Farkli sosyal ve i ortamlarinda bayim ile ilgili pozitif yorumlar yaparirm. 1 2 3 4 5
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EK BILGILER

Cinsiyetiniz: a) Erkek ~ b) Kadin

Yasimiz: a)l8-25  b)26-35 c) 36-45 d) 46-55 e) 56-65

f) 66 ve Uzeri

Egitiminiz: a) Ilkokul b) Ortaokul c¢)Lise  d) Universite e) Yiiksek Lisans
f) Doktora

Mesleginiz: a) Kamu c¢alisan1 b)Tekstilci ¢)Balik¢1 d) Ozel Halk otobiis sahibi
e)Personel Servisi sahibi ) Seyehat Acenta sahibi @) Market sahibi h) Ciftci
1)Diger-Belirtiniz

Alim yapilan otobiis grubu: a) Sehirler arasi yolcu otobiisii/midibisii b) Personel tasima
amagli otobiis/midibiis ¢) Turizm amagcl otobiis/midibiis d) Sehir i¢i toplu tagima

otobuis/midibis

Yillik otobiis alim biitgeniz? TL olarak: a) 200-499 bin b) 500-999 bin c¢) 1-1,99 milyon
d) 2-4,99 milyon e) 5-9,99 milyon f) 10-29,99 milyon g) 30 milyon ve (zeri

Aylik geliriniz? TL olarak: a) 3.000-5.000 b) 5.001-7.500 c) 7.501-10.000

d) 10.001-15.000 e) 15.001-20.000 f) 20.001-30.000 g) 30.001 ve uzeri
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