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Birebir Pazarlama Stratejilerinin Kurum imaji Olusturmadaki

Roliiniin Belirlenmesi: Bir Hava Yolu Isletmesinde Uygulama

Fadime BADUR

Calismada, birebir pazarlama stratejilerinin isletmelere sagladigi katkilar
sunulmus ve kurumsal imaja katkisinin olup olmadigi havayolu sektorii iizerinden
incelenmistir. Birebir pazarlama mallarin ve hizmetlerin kisiye 6zel sunumunu
icerdiginden arastirmanin Orneklemini, arastirma igin segilen havayolunun (st

segmentasyon yolcular1 (business sinifi ve comfort sinifi) olusturmustur.

Birinci bdliimde, pazarlamanin ge¢misten gilinlimiize yasadigi gelisim
asamalar1 anlatilmis, birebir pazarlama anlayisina gegisin sebepleri {izerinde
durulmustur. ikinci béliimde, tiim yonleriyle birebir pazarlama anlayisi ele alinmis
ve birebir pazarlamanin isletmelere sundugu katkilar anlatilmistir. Ugiincii boliimde,
kurumsal imaj ve kurumsal imaj yaratmanin unsurlar1 irdelenmistir. Bu unsurlardan
soyut imaj yaratma, miisteriye 6zel liretim yapilmasini da icerdiginden ve bu yoniiyle
de birebir pazarlama ile ilgisi oldugundan kurumsal imajin soyut unsurlarina detayl

olarak yer verilmistir.

Son boliimde ise aragtirmanin amaci c¢ergevesinde katilimcilarin birebir
pazarlama ve imaj lizerine beklentileri ve algilar1 havayolu sektorii baz alinarak
degerlendirilmistir. Caligmanin sonucunda ise, birebir pazarlamanin uygulama
adimlar1 arasinda gili¢lii bir iliski ortaya ¢ikmis, ancak kurum imaj1 ve birebir

pazarlama arasinda bir iliski ¢ikmamustir.

Anahtar Kelimeler: Birebir Pazarlama, Ogrenen Iliski, Miisteri Degeri,

Miisteri Tatmini, Kurum Imaj1, Soyut Imaj



ABSTRACT

Determining the Role of One-to-One Marketing Strategies on

Forming Corporation Image: An Application on an Airline

Fadime BADUR

In this study, contributions that strategies of one to one marketing provides to
business have been presented and it has been investigated whether one to one
marketing contributes positive corporate image to the airline industry or not. Because
one to one marketing mean a personal presentation of goods and services to
customer, the airline’s top segmentation passengers (business class and comfort

class) are selected as the sample of the study for the study.

In the first part, the development stages of marketing from the past to present
have been explained and the reasons of transition to the one to one marketing have
been focused. In the second part, all aspects of the one to one marketing have been
dealt with and the contributions of one to one marketing to the company have been
described. In the third chapter, the corporate image and elements of creation of
corporate image have been explained. Creating an abstract image of one of the
elements of creating corporate image has been given in detail because it contains
customization in product for customer and it is related to one to one marketing from

this aspect.

In the last section, expectations and perceptions of the participants about one
to one marketing and image have been evaluated based on the airline industry within
the framework of the objectives of the research. As a result of the study; strong
correlation between one to one marketing application steps has been revealed, but no

relationship between corporate image and one to one marketing has been found out.

Keywords: One to One Marketing, Learning Relationship, Customer Value,

Customer Satisfaction, Corporate Image, Intangible Image
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GIRIS

Isletmelerin temel amaci tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar iiriinleri iiretmek,
satigin1 gerceklestirmek, boylelikle de isletmenin kar elde etme amacina ulagmaktir.
Ancak giinlimiizde, degisen diinya kosullar1 isletmeleri; kar elde etme yaninda,
toplumsal degerlere hassasiyet goOsteren sosyal pazarlama anlayisiyla, isletme
itibarin1 da dikkate alan bir anlayisla faaliyetlerini yliriitme noktasina getirmistir.
Boyle bir pazarlama yaklasimi, genellikle bir isletme belirli bir biiylikliige ulastiktan
sonra sdz konusu olmaktadir. Uretim, pazarlama, finansman, insan kaynaklari
yonetimi gibi faaliyetler isletmelerin tiiketici ihtiyag ve isteklerini karsilayarak

amagclarina ulagsmalarini saglayan faaliyetlerden bazilaridir. (Mucuk, 2010:1-2).

Isletmelerin kar amacinin ve miisterilerin ihtiyaclarinin karsilanmasinda biiyiik
bir O6neme sahip olan pazarlama bilimi, 1800’lerden giiniimiize dek birtakim
asamalardan gecmis ve 1800’lerdeki *“Ne iiretirsem, satarim” diisiincesindeki
pazarlama felsefesi glinlimiizde “miisteriye gore iiretim” -yani miisterinin bireysel
ihtiyaclarma, beklenti ve isteklerine gore iiretim- diislincesindeki pazarlama

felsefesine doniismiistiir.

Bu doniisiimii Lester Wunderman su sekilde ifade etmektedir (Wunderman,
1996’dan Aktaran Kotler, 2011:X): “Sanayi Devrimi’nde {reticinin nakarati,
“Urettigim iste bu, liitfen satin alsamiza’yd1. Bilgi Cagi’min nakaratiysa, ‘Istedigim

iste bu, liitfen yapsamza’ diyen miisterinin sesidir.”



Kotler ise pazarlama anlayisinda yasanan bu degisimi asagidaki gibi
gorsellestirmis ve satiglart arttirarak kar elde etmenin yerini, miisterinin tatmin

olmasi yoluyla kar elde etmeye biraktigini vurgulamistir.

Sekil 1.1. Pazarlama Kavramindaki Degisim

Baslangic Odak Vasitalar Sonuglar

Noktas1

(a) Satig

Kavrami

Fabrika Uriinler Satis ve Promosyon  Satis Hacmi Yolu ile
Kar

(b) Pazarlama

Kavrami
Hedeflenen Miisteri Biitiinlestirilmis Miisterinin Tatmin
Pazar Ihtiyaglart Pazarlama Olmas1 Sonucunda Karlar

Kaynak: Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, Istanbul, Beta Basim Yaym Dagitim, 2000, 19.

Satig hacmiyle kar elde etmenin yerini, miisteri tatmini yoluyla kar elde etmeye
birakmasmin en biiylik sebebi giinlimiizde kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet
olgusudur. 1800’lerdeki tekel piyasanin aksine giiniimiizde ayni iiriinii lireten g¢ok
sayida isletme bulunmakta ve bu isletmeler sadece kendi iilke pazarlarinda degil

diinya pazarlarinda faaliyet gostermektedirler.

Kotler, teknoloji ve kiiresellesmenin bugiiniin ekonomik manzarasina etki eden
iki biiylik glic oldugunu; teknolojinin sadece toplumun maddi alt yapisim
degistirmedigini ayni zamanda insanlarin diisiince yapilarin1 da degistirdigini ve
kiiresellesmeyi harekete gecirdigini dile getirmektedir. Mc Luhan’in ‘kiiresel koy’
kavraminin giinlimiizde ger¢ek oldugunu ve internet yoluyla diinyanin herhangi bir

yerinden istenilen {riiniin alinabildigini, bir yazilimin internet yoluyla

2



indirilebildigini sdyleyerek giiniimiizde pazarlamada gelinen noktaya isaret

etmektedir (Kotler, 2003:4).

Teknolojik alanda yasanan gelismeler tiiketicilerin bilgi diizeyinin de artmasina
sebep olmustur. Tiiketiciler, internetin de yardimiyla mallar, hizmetler ve isletmeler
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmus ve satin alimlarinda daha bilingli hale

gelmislerdir.

1800’lerde tek bir isletmeye bagimli kalarak onun iirliniinii kullanmak zorunda
olan tiiketicilerin, gliniimiizde sayisiz isletme arasindan se¢im yapabilme olanaklar
bulunmaktadir. Tiiketicilerin ¢ok sayidaki igletmeler arasindan segim yaparken
iktisattaki rasyonel davranma ilkesi geregince, minimum maliyetle optimum kar elde
etmek isteyecekler ve beklentilerini en iyi karsilayan isletmeler arasindan segim
yapma egiliminde bulunacaklardir. Tiiketicilerin se¢im yapma olasiliklarinin fazla

olmasi, tiiketicilerin isletmeler {izerinde sahip olduklar1 giiciin artmasina yol agmustir.

Giliniimiizde artan rekabetle birlikte isletmeler piyasada hayatta kalabilmek ve
lider olabilmek i¢in, miisterilerin isteklerine, sikayetlerine, tercihlerine, ilgilerine,
aliskanliklarina, davranislarina, beklentilerine ve memnuniyetlerine yonelik mal ve
hizmet gelistirmek durumunda kalmuslardir (Bozkurt, 2004: 162°den Aktaran Oz,
2006:44).

Biitiin bu kosullar isletmelerin, rakiplerinden farkli stratejiler gelistirmelerini
ve uygulamalarimi zorunlu kilmaktadir. Uygulanabilecek farkli stratejilerden biride
miisterilerle yakin iligkiler kurmak, onlarin ihtiyag, istek ve beklentileri dahilinde
tiriinler tiretmek, bu yolla da miisterileri tatmin ve memnun ederek miisteri sadakatini

saglamaktir.

1990’larda pazarlama stratejilerinin biliylilk oranda bireysel miisterilere
odaklandig1 birebir pazarlama anlayis1 da bu felsefe etrafinda ortaya cikmistir
(Buttle, 1996:1°den Aktaran Oz, 2006:41). Giiniimiizde isletmeler, miisterilerinin

kisisel ihtiyaclarim1 karsilayarak, onlarla siirekliligi olan bir iliski gelistirerek



karhiliklarin1 saglama yoluna gitmektedirler (Helm,2001:1-6’dan Aktaran Citoglu,
2004, s.16).

Birebir  pazarlama, miisteri ve isletme arasindaki bagin
kuvvetlendirilebilmesi, miisteri ile Omiir boyu siirecek bir iligkinin
yapilandirilabilmesi i¢in yapilmasi gereken ve hatta yapilmamasi gereken anahtar

stratejileri sunmaktadir.

Biitin miisterilerini ayn1 géren ve bu yiizden tiimiine Standart pazarlama
faaliyetlerini uygulayan klasik pazarlamanin aksine birebir pazarlama; miisterilerin
nasil farkliliklar gosterdigini anlamayi, her bir miisteri i¢in bireysel bazda pazarlama

stratejileri olusturmayi ve uygulamay1 kendine ilke edinmektedir (Kirim, 2012:49).

“Birebir pazarlama, isletme ile miisteri arasinda satis Oncesi ve satig sonrasi
eylemleri kapsayan uzun donemli bir iliskidir. Uzun donemli miisteri iliskileri isletmeler i¢in

onemli bir rekabet araci olabilmektedir (Hamsioglu, 2004:155).”

Isletmelere rakiplerine {istiinliik saglamada hizmet eden bir diger rekabet
araci ise isletmelerin sahip olduklar1 imajlaridir (Candz, 2015:13). Piyasa
ekonomisinin ve teknolojinin gelismesi ile birlikte iriinlerinin fiziksel 6zellikler
bakiminda birbirleriyle benzer oldugu giinlimiizde, tiiketiciler satin alma
davraniglarinda ve {iriin secimlerinde sadece {irliniin fiyatina, fonksiyonuna,
kalitesine ve diger geleneksel parametrelere bakmamakta; iriinlerin ne zaman,
nerede ve nasil Uretildigine de bakmaktadirlar. Ayrica kurumsal imaj ve diger
faktorlerde misterilerin satin alma davraniglarim1 etkileyen faktorler olmaya

baslamistir (Li v.d., 2013:162).

Kurulusun dis paydaslarindan olan miisterinin kendi bireysel ihtiyacglarina,
arzu, istek, ilgi ve beklentilerine yonelik iirin sunan ve Oonemsendigini hissettiren

kurulusa kars1 olumlu duygular besleyecegi muhakkaktir.

Giilsoy kurumsal imaji soOyle tanimlamaktadir (Giilsoy, 1998:196’dan

Aktaran Bal, 2011:25): “Kurumsal imaj, bir isletme hakkinda toplumun, tiiketicilerin,



iiriin ya da hizmetlerini ulastirdigi miisterilerinin, rakiplerinin, birlikte is yaptigi

diger kuruluslarin ve kitle iletisim araglarinin edinmis olduklar izlenimlerdir”.

Bir isletmenin irettigi {rlnleri, paydaslariyla kurdugu iletisimi ve tiim
etkinliklerini destekleyen kurum imaji (Marken, 1990:21°den Aktaran Okay,
2008:246) ayn1 zamanda kurumun rakipleriyle kiyaslanmasinda da bir 6lgiit olarak

hizmet etmektedir.

“Bir isletmenin gergekte ne oldugundan ¢ok, imajinin ne oldugunun giderek daha
etkili hale geldigi piyasalarda, isletmelerin, tiim amag¢ ve planlarinin nasil algilandigiyla,
eskisinden fazla ilgilenmek zorunda kalacaklari agiktir. Kurum imaji sirket iriinlerini,
hizmetlerini, yonetim tarzini, iletisim faaliyetlerini ve diinya capindaki diger faaliyetlerini
destekler. Kurumsal imaj, algilanan kaliteyi etkiler ve miisteri memnuniyeti {izerinde ciddi
bir gii¢ olusturur. Karmasik ve ¢ok sik satin alinmayan mal ve hizmetler i¢in miisteri baglilig
yaratmada 6nemi daha fazladir. yi planlannus bir kurumsal imaj programi, kuruma yiiksek
derecede fark edilirlik ve itibar kazandirir. Bu nedenle isletmeler, olumlu ydnleriyle
kendilerini hedef kitlelere anlatmak, gostermek, tanitmak ve zihinlerde isletme hakkinda
olumlu imajlar yaratmak zorundadir (Bakan, 2004:41°den Aktaran Budak ve Budak,
2014:161).”

Olumlu imaj yaratma sirketlerin ilk sirada gelen iletisim stratejilerindendir ve
olumlu bir imajin tiiketicinin davraniginda, mal ve hizmeti satin alma olasiliginda
olumlu bir etkisi vardir (Flavian v.d., 2005°den Aktaran Mayer v.d., 2012:180).
“Sorunun  belirlenmesi, bilgileri ve segenekleri arama, segeneklerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonras1 degerlendirme (Odabas1 ve
Barig, 2002:333)” asamalar1 bulunan tiiketici satin alma karar siirecinin, bilgileri
aragtirma agamasinda imaj devreye girer ve satin alma davranigini etkiler. Ciinkii bu
asamada tiiketiciler sirket ve {irlin hakkinda sahip olduklari daha onceki bilgileri
kullanirlar ve bu bilgilerin bir kismi isletme ve iirlin hakkinda sahip olduklari imaj1
sekillendirir (Blackwell v.d., 2001°den Aktaran Mayer v.d., 2012:180). Imaja bu
acidan, bilgi arastirmada isi kolaylagtiran kestirme bir yol olarak bakilabilir (Kotler
ve Gertner, 2002’den Aktaran Mayer v.d., 2012:180).



Tiiketicinin kurulus hakkinda sahip oldugu imaj kendi satin alma karar
stirecini etkileyebildigi gibi kisisel etki® yoluyla diger tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 da etkileyebilir. “Tiiketiciler, arkadas ve akrabalarina, ticari amach
mesajlardan (6rnegin reklam ya da duyurum gibi) daha ¢ok giivenir ve inanirlar
(Odabas1 ve Barig, 2002:270).” Giliniimiizde bilgi teknolojilerinde yasanan hizli
degisim, tiiketicilerin sosyal medya araciligi ile kurulus ve iiriinleri hakkindaki bilgi
ve diislincelerini, izlenimlerini ¢ok daha kolay ve hizli bir sekilde genis kitlelerle
paylagmalarina olanak vermektedir. Bu da tiiketicilerin kurulus hakkinda sahip

olduklart imajin ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir.

Dolayisiyla, rekabetin yogun yasandigi gilinlimiizde, isletmelerin;
ihtiyaclarma, arzu, istek, ilgi ve beklentilerine yonelik iiriin sunan ve énemsendigini
hissettiren kurulusa karsi miisterilerin olumlu duygular besleyeceklerini, kurulus
hakkinda olumlu bir imaja sahip olacaklarin1 ve bunu kisisel etki yoluyla diger
tilkketicilerle paylasacaklarint g6z Oniinde bulundurmalar1t gerekmektedir. Bu
dogrultuda isletmelerin, miisterileriyle birebir pazarlama stratejileri vasitasiyla uzun
donemli iligkiler kurmay1 planlamalari, bunu uygulamaya gegirmeleri ve bu siireci i1yi
yonetmeleri; mevcut miisterilerini ellerinde tutmalari, yeni miisteriler kazanmalari ve

pazardan 6nemli bir pay almalar1 acisindan oldukca 6nemlidir.

! «Kisisel Etki: Baskalariyla iletisim sonucu kisinin tutumlarinda ya da davranislarinda meydana gelen
etki ya da degisimdir. Bir diger deyisle, bagka biri tarafindan bicimsel olmayan etkilesim yoluyla,
tiikketicinin inan¢larinda ve davraniglarinda ortaya ¢ikabilecek degismeye kisisel etki denir (Odabas1 ve
Baris, 2002:269-270).”



BIRINCi BOLUM

DEGISEN VE DONUSEN YONUYLE PAZARLAMA
PARADIGMASI

Kiiresellesme ve teknolojide yasanan degisimler, her alanda oldugu gibi
pazarlama alaninda da bir¢cok degisimin ve doniisiimiin yasanmasina sebep olmus,
isletmelerin iiriin odakli pazarlama anlayislar1 yerini glinimiizde misteri odakli
pazarlama anlayislarina, satis amacini vurgulayan pazarlama tanimlari yerini musteri
degerini vurgulayan pazarlama tanimlarina birakmistir. Bu boliimde, pazarlama
anlayislariin tarihsel gelisimi ve pazarlama paradigmasinda yasanan doniisiimlerin

sebepleri iizerinde durulacaktir.

1.1. Pazarlama Kavramimi1 Yeniden Diisiinmek

Alici-saticr iligkileri agisindan baktigimizda insanlik tarihi kadar eski (Torlak
vd., t.y.:2), kuramsal agidan ise yiiz y1l1 yeni tamamlamis bir alan olan pazarlamanin
(Torlak, 2010:1); 1920’lere kadar iktisadi diisiincenin altinda tanimlandigi ve
kavramsallastirildigi gériilmektedir (Torlak vd., t.y.:6).

Iktisadi agidan bakildiginda pazarlama; zaman, yer ve miilkiyet faydasi
yaratan eylemlerdir (Mucuk 1997:5°ten Aktaran Yiikselen, 2013:5). iktisat bilimi
faydayi, mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarii tatmin etme Ozelligi olarak
tanimlamaktadir. Birbirini tamamlayan iki halka olan iiretim ve pazarlamanin
iligkisini daha iyi anlamaya yardimci olan faydanin 4 ¢esidi bulunmaktadir. Sekil
faydasi, hammaddelerin islenerek {iriinlere doniistiirilmesi sonucunda ortaya
cikarken (Mucuk, 2010:2), sahiplik faydast mal ve hizmetlerin el degistirmesiyle
yaratilmaktadir. Yer ve zaman faydasi ise pazarlamanin, mal ve hizmetlerin iiretimi
ile tikketimi arasinda mevcut olan zaman ve yer farkin1 gidererek dengeyi kurmasi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Iktisatgilarin bu tanimini, pazarlamanin makro diizeyde

yapilmis bir tanimidir (Yiikselen, 2013:5).



Isletmecilerin pazarlama tanimi ise ilk baslarda sadece iiriinlerin tiiketicilere
aktarilmasi siirecinde yiiriitiilen faaliyetleri kapsayan (Buskirk, 1970:3’den Aktaran
Yiikselen, 2013:5) dar kapsamli bir tanimdir. Bu tanim pazarlamanin merkezine
tretimin yerlestirildigi bir tanimdir ve bu tanim mal ve hizmetlerin miisteri
ihtiyaglar1  dogrultusunda  sekillendigi  giiniimiizdeki pazarlama anlayisini
karsilamamaktadir. 1800’lerde {iiretim merkezli olan pazarlama anlayiginin
2000’lerde miisteri merkezli olmaya dogru evirilmesi, pazarlama tanimlarinin da bu
yonde bir degisim gecirmesine yol agmistir. Yasanan bu degisimin en bas aktorleri
ise teknolojik alanda yaganan gelismeler, kiiresellesmeyle artan rekabet olgusu ve bu

etkenlerle birlikte bilinglenen tiiketici kitlesidir.

Pazarlama tanimlarinda ve yaklasimlarinda yasanan degisimde oOzellikle
ekonomilerde serbestlesmenin yasandigi donemin etkileri biiyiiktiir. Isletmelerin
ozellikle 1960’lardan sonra pazar ihtiyac ve firsatlarina goére Orgiit yapilarini
degistirdikleri, bu degisiminde ekonomi ile birebir iliski icerisinde bulunan
pazarlamanin tanimlarina yansidigi goriilmektedir (Erdil, 1994:22°den Aktaran
Torlak, 2010:2). Kiiresellesme ile birlikte rekabetin degisen yapisi ve bu degisimden
paymi alan tiiketiciler; pazarlama profesyonellerini yeni arayiglara yoneltmis,
pazarlama yaklagimlarinda degisimi zorlamis ve akademik diinyada pazarlamanin

yeniden tanimlanmasina yonelik ilgiyi artirici rol oynamistir (Torlak, 2010:2).

Amaci pazarlamayi bir bilim dali ve ayn1 zamanda da uygulama alan1 olarak
gelistirmek olan ve bu yonde yaymlar yapan; pazarlama akademisyenleri ile
pazarlama profesyonellerinin yer aldigi, pazarlama alanindaki en biiyiik mesleki
kurulus olan Amerikan Pazarlama Birligi’nin (American Marketing Association:
AMA) (Mucuk, 2010:3) 1970-2007 yillar1 arasinda yaptigi pazarlama tanimlarina
baktigimizda, pazarlama alaninda yasanan degisimlerle birlikte pazarlama

tanimlarinda yasanan degisimler agik bir sekilde goriilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi pazarlamayr 1970’li yillarda “mamul ve
hizmetleri treticiden tiiketiciye ve kullaniciya yonlendiren is aktivitelerinin yerine
getirilmesi” (Anitsal vd., 2005:30’dan Aktaran Torlak, 2008:3) olarak tanimlamustir.

Sadece mallarin liretimi ve satigi iizerine odaklanan dar kapsamli ve yetersiz olan bu
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tanim uzunca bir siire literatiire hakim olmustur. 1960’larin sonlarinda pazarlamanin
isletmelerin yani sira kar amaci giitmeyen kuruluslarca da yapildig: diisiincesi ile bu
tanimin genisletilmesi ve toplumsal boyutlar1 da kapsamasi gerektigi tartismalar

yapilmistir (Kotler vd., 1969:10-15’den Aktaran Mucuk, 2010:3).

Bu ¢er¢evede AMA pazarlama tanimini 1985 yilinda, “kisilerin ve orgiitlerin
amaclarina uygun bicimde degisimi saglamak {iizere mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimimni ve tutundurulmasini planlama
ve uygulama siirecidir” (Marketing News, 1985:17°den Aktaran Uraltas vd.,
2010:25) seklinde degistirmis, mal ve hizmetin yan1 sira fikirlerin de
pazarlanabilecegini vurgulamistir. Mucuk, fikirlerin pazarlanmasi durumunu sdyle

acgiklamaktadir:

“Boylece, yavas yavas pazarlama sadece mal ve hizmetlerle ilgili bir degisim islemi
ya da pazar islemi olmaktan ¢ikmig ve bir politikaci i¢in yiiriitillen se¢im kampanyasi, sigara
icmeye karsi bir kampanya ya da dogum kontrolii i¢in yiiriitillen bir aile planlamasi
kampanyasi gibi nihai amaci bir pazar islemi olmayan faaliyetler de konunun kapsami i¢inde

diistiniiliir olmustur (Mucuk, 2010:3).”

AMA 1985 yilindaki taniminda pazarlama karmasi elemanlarini tanima dahil
etmis ve pazarlamanin sistematik bir yaklasim igerisinde planlanarak uygulanmasi

gereken bir siire¢ oldugunu ifade etmistir.

AMA’nin 1970 yilinda yaptigr tanima gore daha genis kapsamli olan bu
tanim dogrultusunda Ferrel ve Lucas’in yaptiklar1 bir arastirma, bu tanimin
pazarlamaya daha evrensel bir bakis acist getirdigini, onceki tanima goére daha
anlagilir oldugunu ve ilgi diizey yiiksek ozellikler tasidigin1 ortaya c¢ikarmistir
(Odabasi, 1988:33’den Aktaran Yiikselen, 2013:6).

2000’li yillarda piyasalarda yasanan degismeler ve gelismeler karsisinda
AMA 2007°de pazarlamayi: “Organizasyon ve paydaslarimin faydasina olacak
sekilde miisterilere deger yaratmak, haberdar etmek ve sunmak, miisteri iligkilerini
yonetmek icin Orgiitsel bir fonksiyon ve bir siirecler biitiini” (AMA, 2007’den
Aktaran Torlak, 2008:3) seklinde tanimlamigtir. Bu tanimda da goriildiigii tizere



AMA; pazarlamanin, hem orgiit yararlarinin hem toplumsal gergeklerin hem de
musteri ihtiyaglarinin gozetildigi ortak bir paydadan hareket etmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Yine AMA bu tanimda miisteri ihtiyaglarini tatmin etmenin de
Otesine gecerek miisteri i¢in deger yaratmanin Onemine isaret etmis, Orglitsel
faaliyetlerin miisterilerle iligski icerisinde yliriitiilmesi ve bu iliskilerin de siirekli
izlenmesi gerektigini vurgulamig, miisteriyi merkez alan bir pazarlama yaklasimi

sergilemistir.

Kotler’in pazarlamaya dair yaptig1 tanimlarda tipki Amerikan Pazarlama
Birligi’nin pazarlama tanimlar1 gibi evrim geg¢irmis ve son donemde miisteri

merkezli bir yaklagim sergilemistir.

Kotler’m 1980 yilinda yaptig1 pazarlama tanimi, ginimiizde yaptigi
tanimlara gore daha dar kapsamlidir. Kotler, bu taniminda pazarlamayz, ihtiyaglari ve
istekleri degisim yoluyla doyurmaya yonelik insan eylemleri olarak tanimlamaktadir

(Kotler, 1980:10°dan Aktaran Cemalcilar, 1994:6).

Kotler ve Armstrong’un 2009 yilinda, miisteri degeri kavramini pazarlama
tanimina ekleyerek pazarlamayr “isletmeleri karsiliginda deger elde etmek {lizere
miisterileri1 i¢in deger yaratma ve giiglii misteri iliskileri gelistirme siireci

(Armstrong v.d., 2009:38’den Aktaran Mucuk, 2010:4-5)” olarak tanimlamislardr.

Kotler, 2011 yilinda, miisteri ile kurulan iligkilerin 6nemine vurgu yaparak
pazarlamay1 “hedef pazarlar secip, iistiin miisteri degeri yaratmak, ifade etmek ve
iletmek suretiyle miisteriler kazanma, onlar1 elde tutma ve gelistirme sanati ve ilmi
(Kotler, 2011:X1)” olarak yeniden tanimlamis ve ardindan detayl olarak soyle ifade

etmistir:

“Pazarlama, karsilanmamig gereksinimleri ve talepleri saptayan; bunlarin
biiyiikliigiinii ve olas1 karliligini tanimlayip 6lgen; organizasyonun hangi hedef pazarlara en
iyi sekilde hizmet verebilecegini belirleyen; secilen bu pazarlara hizmet edecek uygun
iiriinlere, hizmetlere ve programlara karar veren ve organizasyondaki herkesin miisteriyi

diisliniip ona hizmet etmesini isteyen isletme fonksiyonudur (Kotler, 2011:XI).”
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Kotler’in burada 6zellikle lizerinde durdugu organizasyonun hedef pazarim
belirleyerek, pazarin o6zellikleri dogrultusunda iriinlerini sunmasi gerektigidir.

Boylelikle Kotler pazarlamanin iiretimden 6nce basladigi vurgusunu yapmaktadir.

Kotler, taniminda, pazarlamanin amacini ise organizasyon ve miisteri
acisindan ayr1 ayr ele almaktadir. Organizasyon agisindan pazarlamanin amacinin,
insanlarin degisen gereksinimlerini karl firsatlara doniistiirmek oldugunu dile getiren
Kotler, miisteri agisindan ise pazarlamanin nihai hedefinin {istiin miisteri degeri
yaratmak oldugunu dile getirmekte ve bunu “pazarlamanin amaci, istiin Oneriler
sunarak, alicinin arastirma ve ticari islem zamanindan ve cabasindan tasarruf
etmesini saglayarak ve tiim topluma daha yiiksek bir yasam standardi sunarak deger

yaratmaktir (Kotler, 2011:X1)” seklinde ifade etmektedir.

Doyle ise pazarlamayi: “Yiiksek degerli miisterilerle giivene dayali iligkiler
yaratacak stratejiler gelistirip ylriitmek suretiyle hissedar kazancin1 engoklamaya
calisan yonetim siirecidir (Doyle, 2003:141°den Aktaran Yiikselen, 2013:6).”

seklinde tanimlamaktadir

% ¢

Bu ii¢ tanimdan da goriildiigii lizere “deger”, “miisteri degeri” kavramlariyla
anlamlandirilan “deger temelli pazarlama” anlayis1 literatlirde yerini almistir

(Yiikselen, 2013:6)

AMA’nin, Kotler ile Armstrong’un ve Doyle’nin tanimlarimin da ortak
noktasini miisteriye defer saglama yani miisterinin ihtiyaglarimi karsilarken
miisterinin beklentilerinin Otesine ge¢gme ve onlarla uzun vadeli iliskiler kurma

olusturmaktadir.

Pazarlamayi, gercek miisteri degeri yaratma sanati olarak tanimlayan Kotler
pazarlamacinin amacinin sadece {liriiniin satisin1 saglamak olmadigini dile getirirken,
asil amacin misterilerle karsilikli kazang getiren uzun vadeli iliskiler kurmak

oldugunu vurgulamaktadir (Kotler, 2003:X).

Kotler’dan farkli olarak Doyle’nin taniminda ‘yiiksek degerli miisteriler’

kavrami dikkat ¢cekmektedir. Doyle, AMA’nin ve Kotler vd.’nin aksine genel bir
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miusteri kitlesinden degil isletmeye daha fazla kar getiren 6zel bir miisteri kitlesinden
bahsetmektedir. Yine Doyle, bu iliskinin ancak giiven gergevesinde kurulabilecegini
vurgulamaktadir. Zira miisteriler giivenmedikleri isletmelerle satin alma iliskisi

igerisine girmeyecek ya da bu iliskiyi uzun vadede siirdiirmeyeceklerdir.

Miisteri degerine vurgu yapan bir diger tanimda Torlak, degisen pazarlama

anlayisi ¢ercevesinde pazarlamayi soyle tanimlamaktadir:

“Pazarlama; hedef pazardaki miisterilere deger sunacak iiriinlerin gelistirilmesi ve
pazara sunulmasini saglamak amaciyla, pazardan elde edilen bilgilerin sirket iginde
paylasilmasi, uzun vadeli pazarlama hedeflerini saglamak {izere miisteri iliskilerinin
yonetilmesi ve biitiin bunlarla birlikte toplumsal kaynaklarin siirdiiriilebilirligi saglanarak

isletmenin paydaslarini1 dikkate alan deger temelli faaliyetler biitiiniidiir (Torlak, 2010:4-5).”

Birebir pazarlama, miisterilerle uzun vadeli iliskiler ¢er¢evesinde, onlardan
alman bilgiler dogrultusunda mallarin ve hizmetlerin miisteriye uygun olarak
tiretilmesi demek oldugundan ¢alismamiz i¢in bu pazarlama tanimi daha giincel bir

yaklasim sergilemektedir.

Yapilan tanimlara dayanarak pazarlamanin temel karakteristikleri su sekilde

belirtilebilir:

“1) Pazarlama, oldukca ¢ok ve gesitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir.

2) Pazarlama bir isletme faaliyetleri grubu olarak, ¢ok dinamik yapida, siirekli ve sik sik
degisebilen bir ortamda yiiriitiiliir.

3) Pazarlama, insan ihtiyaglarini karsilayici bir degisim/miibadele faaliyetidir.

4) Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

5) Pazarlama sadece bir malin reklam veya satis faaliyeti olmayip, daha iiretim dncesinde
mamuliin  fikir olarak planlanip gelistirilmesinden  baslayarak, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir.

6) Pazarlama miisteri degeri yaratmakta, bunu miisterilere sunarken, paydaslarin yararina

olarak miisterilerle iyi iligkiler gelistirip siirdiirmektedir (Mucuk, 2010:6).”

Mucuk’un saydigi bu ozelliklere ek olarak pazarlamanin faaliyetlerini
yiiriitirken toplumsal degerleri dikkate almasi gerektigini de bir yedinci 6zellik

olarak saymak miimkiindiir.
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Pazarlamanin oOzelliklerini sayarken de ifade ettigimiz pazarlamanin bir
degisim/miibadele faaliyeti olmasi lizerinde durulmasi gereken bir konudur. Ciinkii
pazarlamanin temelini degisim olusturmaktadir. Bu degisim, hem iireticiye hem de

tiikketiciye fayda saglamalidir.
1.2.Pazarlamanin Gelisim Siireci

Pazarlama anlayislarindaki, bir bakima da is ve isletmecilik anlayislarindaki
evrim niteligindeki gelismeler pazarlamanin en fazla gelistigi iilke olan Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki gelismelerle agiklanmaktadir (Mucuk, 2010:7). Literatiirde
baslangigta iiretime dayali pazarlama, satisa dayali pazarlama, pazar odakli
pazarlama seklinde 3 donemde incelenen pazarlama anlayisina giiniimiizde
pazarlamanin toplumsal degerleri de dikkate almasi gerektigi diisiincesine dayanan
toplumsal odakli pazarlama ve miisteri memnuniyetini saglamak i¢in pazarlama
faaliyetlerinde biitiinsel bir yaklasimin gerekli oldugu diisiincesine dayanan biitiinsel

pazarlama eklenmistir.

13



Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki gelisim zamanlarina gore pazarlamanin

iiretim anlayisindan pazar anlayisina dogru gelisimi asagidaki sekilde goriilmektedir:

Sekil 1.2. Pazarlamanin Gelisim Evreleri

Uretim Anlayisi
Uretim Anlayisi Satis Anlayis1
Uretim Anlayisi Satis Anlayis1 Pazar Anlayisi
1800’lerin Sonlari 1930’lar Bas1 1950’ler ortalari 1990’1:1*

Kaynak: Etzel v.d., 2001:7°den Aktaran ismail Mucuk, Pazarlama ilkeleri ve Yonetimi i¢in Ornek
Olaylar, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2010, 7.
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Vargo ve Lusch pazarlama diislincesindeki siireci; 1950’ye kadar siiren,
pazarlamanin baslangi¢ asamasini olusturan ve mal ve hizmetlerin pazara siirildigi
donem olan ‘pazara siiriim (to market)’ anlayisi, tiiketici gereksinimlerini
karsilamak tizere mal ve hizmetlerin gelistirildigi ‘pazar i¢cin (for market)’ anlayisi
ve miisterinin pazarlama siirecine dahil oldugu ‘pazar ile birlikte (with market)’
anlayis1 olmak Tlizere asagidaki sekilde de goriildigi tizere iic donemde

incelemektedirler (Lusch v.d., 2007:5-18’den Aktaran Kogak, 2012:66-67).

Sekil 1.3. Pazarlamanin Yillar itibariyle Yasadig1 Degisim

B 7N

PAZARA PAZAR PAZAR iLE
SURUM iCIN BIRLIKTE
1950 Oncesi 1950-2005 2005+

Kaynak: Akin Kogak, “Siirdiiriilebilir Rekabet Icin Pazarlamay1 Yeniden Diisiinmek”, Cankiri
Karatekin Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2012, C.2, S.2, 66-67.

Vargo ve Lusch, pazarlama diisiincesindeki yeni yaklagimi deger lizerine
kurmaktadirlar. Miisterilerin mal ve hizmetten ziyade kendilerine deger yaratacak
hizmet sunumlarini almak isteyeceklerini, bu yiizden iiriiniin sadece hizmet sunumu
icin bir mekanizma olmak zorunda oldugunu, deger yaratacak kaynaklar yoluyla
musteriler ile ortaklaga hazirlanan degerler iizerine bir pazarlama yaklagimi
sergilenmesi gerektigini vurgulamaktadirlar (Vargo ve Lusch, 2004:1-17°den
Aktaran Kogak, 2012:67).
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Bu yaklagim {irliniin miisterinin istegi dogrultusunda, miisteri ile isletmenin
isbirligi ve stirekli iletisimi neticesinde hazirlanmasinin énemini vurgulayan birebir

pazarlama ile de Ortiismektedir.

Literatiir incelendiginde yirminci yiizyilin ilk {iggeyreginde geleneksel
pazarlama (liretim anlayisi, mamul anlayisi ve satis anlayisi) iizerine, son g¢eyrekte
ise iligkisel pazarlama iizerine yogunlasildigr goriilmektedir (Albay, 2008’den
Aktaran Alabay, 2010:215)

1.2.1. Uretime Dayali Pazarlama Diisiincesi

Bu pazarlama anlayisinin hakim oldugu dénemde, isletmeler talebin arzdan
fazla olmasi sebebiyle miisteri bulmakta zorlanmadiklarindan sadece diisiik
maliyetlerle biiyiik dlcekli tiretim yapmaya odaklanmislardir (Mucuk, 2010:8). Bu
pazarlama anlayisi, tiiketicilerin fiyata duyarli olduklar1 ve bu sebeple diisiik fiyath
tirtinleri tercih edecekleri varsayimina dayanir ve bu yiizden isletmelerin ¢abasi
sadece verimliligi arttirmaya ¢aligmak ve iiriinlerin dagitimini saglamaktir. Uretim
odakli pazarlama anlayisinin 6zellikleri sunlardir (Mucuk, 1982:5-6’dan Aktaran
Yiikselen, 2013:10):

“* [sletme, ¢abalarmi uygun fiyatli mamullerin iiretilmesi iizerinde yogunlastirir.

* Tiiketiciler, ihtiyag ve istekleriyle ilgili belirli sorunlariin ¢oziimiinden ¢ok, mamulleri
satin almakla ilgilenirler.

* Tiiketiciler, pazarda var olan, birbirleriyle rekabet eden markalar konusunda bilgilidirler.

* Tliketiciler, fiyat ve kaliteye gore marka se¢imi yaparlar.”

Uretim odakli pazarlama anlayisi 1929-1933 yillari arasinda siiren Biiyiik
Ekonomik Krize kadar devam etmistir. Bu anlayisin hakim oldugu isletmelerde
pazarlama departmani yoktur ve giig, tiretim isini {istlenen miihendislerin elindedir.
Fiyat maliyet temelinde belirlenir ve pasif konumda olan satig boliimiiniin isi
mamulii satmaktir. Yonetimin anlayisi ‘ne iiretirsem onu satarim’ seklindedir.
Ornegin, Ford otomobil markasi bu dénemde sadece siyah renk araba iiretmekteydi.
Henry Ford’un “miisteri istedigi renkte arabayi segebilir, siyah olmak sartiyla”

ifadesi miisteri isteklerinin dikkate alinmadigi bu anlayis1 6zetler niteliktedir (Lamb
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v.d., 2009:6 ve Bovee ve Thill, 1992:14-15 ve Marcus v.d., 1975:9-11’den Aktaran
Mucuk, 2010:11).

Tiiketicilerin, satin alma davranislarinda sadece fiyat ve kaliteyi dikkate
alacaklarini varsayan, tiiketicilerin tercihlerini, liriiniin ambalajini, ¢evresel faktorleri
ve bunlar gibi birgok degiskeni dikkate almayan, iyi mamuliin her tiirlii kendini
satacagini kabul eden bu anlayis ¢ok siirmemistir (Boone v.d.,1974:8-9’dan Aktaran
Yiikselen, 2013:10-11).

Uretim odakli pazarlama anlayisinda amag her ne olursa olsun kardir ve karin
diisiik fiyath iiriinle yiiksek satislar yapilarak elde edilecegi diisiiniiliir. isletmeler
tiiketicilerin ucuz olan iirlinii zaten satin alacaklarini diistindiiklerinden pazarlama
faaliyetlerini gerekli gormemislerdir. Yine igletmeler, kar ederken tiiketici isteklerini,
toplumun cikarlarim ve cevresel faktorleri goz ardi etmislerdir. Isletmelerin bu
anlayistan toplum ¢ikarlarin1 gézeten toplumsal pazarlamaya anlayisina dogru

evirilmesi zaman almustir.

1.2.2. Satis Odakh Pazarlama Diisiincesi

Uretim odakli bir anlayisla biiyiik dl¢ekte mal iiretilmesi, zamanla biiyiik
miktarlarda stoklarla karsilasilmasina sebep olmustur. Isletmeler, stokta biriken
tirtinlerin satilabilmesi i¢in tiiketiciye iyi bir sekilde pazarlanmasinin sart oldugunu

fark etmislerdir (Yiikselen, 2013:11).

Biiytik olgekte liretmenin biiylimeyi gerceklestirmedigi gercegi ortaya ¢ikmis;
mali satmanm, mali {iretmekten daha zor oldugunun anlagilmasiyla birlikte
isletmelerde satisin ve satis yoneticilerinin 6nemi artmis, kisisel satista ve reklam
faaliyetlerinde insanlar etkileme teknikleri gelistirilmis ve ne yazik ki tiiketicileri
aldatan reklamlara basvurulmustur. Bu anlayista ise isletmenin hakim disiincesi
satmasini bildikten sonra iirlinlin ne oldugunun bir éneminin olmadigidir (Mucuk,

2010:8).
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Bu donemde tiiketicileri satin almaya tesvik etmek i¢in yogun satis ve
tutundurma cabalarinin yapilmasi1 gerektigi diistiniilmiistiir (Kotler, 1984:19’dan

Aktaran Yiikselen 2013:11).

Bu anlayisin baglica 06zellikleri sunlardir (Mucuk, 1982:7°den Aktaran
Yiikselen, 2013:11):

* [sletme, iiriinlerinin satislarini arttiracak sekilde davranmalidir.
*Tiiketicilerin, lirtinleri almalari i¢in ikna edilmeleri gerekmektedir.

*Tutundurma c¢abalar ile tiiketiciler ikna edilebilirler.

Tiiketici isteklerini g6z ardi eden satis odakli pazarlama anlayisinin da

yetersiz oldugu anlasilmis ve pazarlamacilar yeni arayislara yonelmislerdir.
1.2.3. Mamul Odakh Pazarlama Diisiincesi

Satis anlayisin1 takiben isletmeler, tiiketicilerin yiiksek kalitede {iriin
isteyeceklerini diisiinmiisler ve iirlinlerde teknolojiye dayali yenilikler yapmislardir.
Ancak iirtinlerde goriilen bu yeniliklerde tiiketicilerin isteklerinden ziyade bilim
adamlarimin Oncelikleri 6nemli olmustur. Mamul odakli pazarlama yaklagimi adi
verilen bu yaklasimla endiistride mikro dalga firin, video kaset ¢alar ve compact disk
gibi bir¢ok yenilik ortaya konmustur (Schnoars, 1991:10°dan Aktaran Tokol,
2010:6).

Mamul odakli pazarlama anlayisinda iyi iiriiniin kendisini satacag: felsefesi
hakimdir. Uretim odakli pazarlama anlayisinda oldugu gibi bu anlayista da

tiketicilerin istekleri dikkate alinmaz.

Bu pazarlama anlayisinda, isletmeler, en iyi mamulii {iretirlerse bu mamuliin

kendini satacagini varsayarlar (Kotler, 1984:17°den Aktaran Yiikselen, 2013:11).
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1.2.4. Miisteri Odakh Pazarlama Diisiincesi (Modern Pazarlama

Anlayis)

Satis anlayisiyla birlikte iirliniin satisini arttirma ¢abalar1 da stoklar1 eritmeye
yetmemis, aldatici reklamlar tiiketicilerin isletmeye duyduklar1 giiveni zedelemistir -
zira Uriiniin bir kere alimini gergeklestiren tiiketici kandirildigini anladigi zaman
Uriinii tekrar satin alma egilimi gostermemektedir-. Bu durum isletmeleri yeni bir
arayisa yoneltmis, iirlinii tiiketici ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda sekillendirme

mantigini iceren modern pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

1950°1lerin ortalarinda bazi biiylik isletmelerde, 1960’larda ABD’de,
1970’1lerde ise diger gelismis iilkelerde yayginlasmaya baslayan modern pazarlama
anlayisi ile birlikte tim pazarlama faaliyetleri isletmelerde ‘pazarlama’ departmani

altinda bir araya getirilmistir (Mucuk, 2010:9).

Modern pazarlama anlayisinin felsefesi, miisterilerin ihtiyaglarini belirlemek,
bu ihtiyaglara yonelik iirlin sunmak ve bodylelikle miisteri tatminini saglamaktir
(Kotler, 1984:22’den Aktaran Yiikselen, 2013:12). Misteri tatmini 6n planda
tutulmaktadir. Bu anlayista pazarlama bir satis islemi olarak goriilmemekte,
pazarlama faaliyetleri liretim Oncesinde tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerine yonelik olarak
yapilan pazarlama arastirmalari ile baslamakta, satis islemi ve satis sonrasi
caligmalarla devam etmektedir (Mucuk, 2010:10). Kotler, modern yani miisteri
odakl1 pazarlamanin temel 6zelliklerini soyle siralamaktadir (Kotler, 1997:20-26’dan

Aktaran Yiikselen:2013:12):

“1) Alicya (tiiketiciye) yonelik olma
2) Hedef pazar
3) Biitiinlesik pazarlama ¢abalari

4) Alicty1 (tiiketiciyi) tatmin ederek kar saglama”

Alictya yonelik olma 1ile kastedilen tiiketicilerin mevcut ve olasi
ithtiyaglarinin, isteklerinin belirlenerek iirliniin bu yonde sekillendirilmesidir. Fakat
isletme  kaynaklar1  biitlin  tiiketicilerin ~ beklentileri  yoniinde  {iriiniin

sekillendirilmesine imkan vermediginden, isletme ayni Gzellikleri tasiyan tiliketici
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kitlelerini bir grupta toplayarak yani homojen bir hedef pazar tayin ederek iiriinii o
hedef pazarin ihtiyaclar1 dogrultusunda tiretmektedir. Fakat hedef pazara uygun iiriin
iiretilmesi yeterli degildir. Yine {iriiniin fiyati, dagitim sekli ve tutundurma araglari da
hedef pazarin 6zelliklerine gore tayin edilmelidir. Bu anlayista, liretim dncesi, iiretim
esnasi ve lretim sonrasi uygulanan biitiin pazarlama faaliyetleri isletmedeki biitiin

birimlerin koordineli ¢alismasini gerektirmektedir.

Modern pazarlama anlayisi, tliketicilerin isteklerini karsilayan {riinleri satin
alacagi, hatta bu satin alimlar1 uzun donemde tekrarlayacagi ve boylelikle isletmenin
uzun donemde kar saglayacagi diisiincesine dayanir. Yani amag¢ miisteri tatmini
yoluyla uzun vadede kar saglamak ve tiiketiciyi rakiplerin elinden alarak miisteri

sadakati yaratmaktir.

Isletmelerin benimsemekte zorluk cektigi modern pazarlama anlayisini Bell
ve Emory elestirmekte, modern pazarlamanin tiiketici tatminini 6n planda tuttugunu,
ancak tiiketiciyi tatmin etmekteki asil amacin, temelde isletmenin etkinligini
arttirmak ve isletmenin kar amacii gerceklestirmek oldugunu, ger¢ek anlamda ise
tiiketici refahini ifade etmedigini dile getirmektedirler (Bell ve Emory, 1971:39’dan
Aktaran Tokol, 2010:7).

Pazar yonlii pazarlama anlayisinin yani modern pazarlama anlayisinin g
temel unsuru vardir (Lamb v.d., 2009:6 ve Bovee ve Thill, 1992:14-15 ve Marcus
v.d., 1975:9-11°den Aktaran Mucuk, 2010:11):

1) Miisteri odakli olma
2) Biitiinlesik pazarlama ¢abalari

3) Uzun donemde karlilik

1.2.4.1. Miisteri Odakh Olma

Pazar yonlii olma ile tiiketicilerin mevcut ve olasi ihtiyaclarinin belirlenerek
biitiin pazarlama faaliyetlerinin bu noktadan hareketle planlanmas1 ve uygulanmasi
kastedilmekte, pazarlama faaliyetleri iiretim dncesinde baslamaktadir. Isletmenin

pazar yonlii olabilmesi siirekli pazar arastirmalarinin yapilmasini ve iyi bir pazarlama
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bilgi sistemine sahip olunmasimi gerektirmektedir (Lamb v.d., 2009:6 ve Bovee ve
Thill, 1992:14-15 ve Marcus v.d., 1975:9-11’den Aktaran Mucuk, 2010:11).

Pazarlama arastirmalari, pazarlama faaliyetlerine yon verecek, bilgileri
objektif bir yontemle toplamayi, analiz etmeyi ve yorumlamayr igermektedir.
Pazarlama aragtirmalariyla, tiiketicilerin sosyo-demografik oOzellikleri, sosyo-
psikolojik yapilari, ihtiya¢ ve beklentileri, tiiketici davranis kaliplar1 ve satin alma
davraniglart gibi tiiketiciyi tanimlayan bilgiler elde edilmeye ¢alisiimaktadir

(Yikselen, 2013:12).

Pazarlama arastirmalar1 yoluyla tiiketiciler hakkinda elde edilen bilgiler
neticesinde pazarlama faaliyetleri planlanir ve uygulanir. Uriin, tiiketiciyi ve onun
ihtiyaglarini merkezde tutan bir yaklagimla iiretilir, fiyatlandirilir ve tliketiciye uygun

dagitim kanallar1 ve uygun tutundurma araclariyla sunulur.
1.2.4.2. Biitiinlesik Pazarlama Cabalar:

Biitiinlesik pazarlama cabalari, tiim isletme faaliyetlerinin miisteri

memnuniyetini saglamak i¢in koordineli olarak ¢alismasini 6ngoérmektedir.

Mucuk biitiinlesik pazarlama c¢abalarini sdyle ifade etmektedir:

“Biitiinlesik pazarlama c¢abalarinin iki yonii vardir. Bunlardan biri, pazarlama
boliimiiniin diger boliimlerle koordinasyonu; digeri, boliimiin kendi iginde, alt bolimler arasi
uyumudur. Her seyden Once, sistem yaklasimi ¢ergevesinde tiim fonksiyonel bdliimler ve
personel, alacaklar1 kararlarda uyumlu olmalidirlar. Yalniz pazarlama boliimiiniin degil,
biitiin boliimlerin olusturdugu isletme sisteminin c¢abalar1 koordineli bir bi¢imde tiiketici
ihtiyaglarinin tatminine yonelmelidir. Pazarlama boliimii kalite farkliliklarini ve gesitli mal
iretimini isterken, tiretim boliimii sinirh kaliteyi ve g¢esidi; pazarlama bolimii taksitli veya
kredili satislart 6nerirken finansman boliimi siki kredi politikast izlerse, bunlarin isletmenin

basarisi lizerinde olumsuz etkileri olur.

Biitiinlesik pazarlama ¢abalarinin diger bir yonii de, yalnizca pazarlama islemleri ile
ilgili olup, ‘fiyatlandirma’, ‘tutundurma’, ve ‘dagitim’ gibi ¢esitli fonksiyonlarin birbirleriyle
uyumlu bir sekilde yiiriitiilmesi, diger bir deyisle, etkin bir bi¢imde koordinasyonudur. Tiim

bu faaliyetlerin, Orgiitsel yapi icinde pazarlama bdliimiinde toplanmasi ve bdliim
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yoneticisinin gozetimindeki alt boliim veya birimlerce koordineli olarak yiiriitiilmesi
zorunludur (Lamb v.d., 2009:6 ve Bovee ve Thill, 1992:14-15 ve Marcus v.d., 1975:9-11’den
Aktaran Mucuk, 2010:11).”

Bir mal veya hizmetin pazarlanmasi sirasinda kullanilan tiim iletisim
fonksiyonlart demek olan pazarlama iletisimi (Tasoglu, 2009:27) de isletmenin

biitiinlesik pazarlama ¢abalarindandir.

Etkili bir pazarlama iletisimini ylriitebilmek i¢in asagidaki asamalarin
sirastyla uygulanmasi gerekmektedir (Blythe, 2001:200-201°’den Aktaran Tagoglu,
2009:28):

1) Hedef Kitlenin belirlenmesi: Mesajin kime/kimlere ulastirilacagina karar
verilmesi.

2) Beklenen tepkinin belirlenmesi: Mesajin hedef kitlenin iiyeleri arasinda
ne gibi eylemler yaratacaginin pazarlamacilar a¢isindan beklenmesi.

3) Mesaj secimi: Metin yazimi ya da uygun bir imaj yaratimi.

4) Kanalin secimi: Hedef kitlenin hangi gazeteyi okudugu, televizyonu
seyrettigl ya da radyoyu dinledigini belirleme ve bu bilgiler dogrultusunda
uygun kanallar1 se¢gme.

5) Kaynagin ozelliklerini secme: Uriin ya da sirketin hangi 6zelliklerinin
iletilecegini kararlagtirma.

6) Geri beslemeyi olusturma: Pazar arastirmasi gibi yontemlerle mesajin

iletilme basarisini 6lgme.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, hedef kitleye iletilen mesajlarda tutarliligi ve
biitiinliigli saglayabilmek adina tiim pazarlama programlarmin tek elden
yonetilmesini gerektiren bir siiregtir (Sever, 1998: 3’den Aktaran Odabas1 ve Oyman,
2001: 63).

Biitiinlesik pazarlama cabalarina ileride biitlinsel pazarlama anlayisinda daha

detayl1 olarak deginilecektir.
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1.2.4.3. Uzun Donemde Karhhk

Glinlimiizde kiiresellesme ile birlikte artan rekabet isletmelerin karlilik
oranlarinda ciddi diisiislere yol agmistir. Gelisen teknolojiyle birlikte re-enginering
dedigimiz tersine miihendislik de triinlerin taklidini kolaylastirmistir. Bu kosullar
altinda tiiketiciler de birbirine ¢ok benzeyen iirlinler arasindan rasyonellik ilkesi
dogrultusunda kendilerine minimum maliyetle optimum fayday: saglayan {iirtinleri
secer hale gelmiglerdir. Tiiketicinin fiyat1 en diisiik iiriinii segme davranisi isletmeleri
rakipleriyle miicadele edebilmek adina fiyat diisiirme stratejisini uygulamaya itmistir.

Bu da isletmelerin karinin gittikge erimesine yol agmustir.

Bu konjonktiirde artan rekabet baskisi, tiriinlerin giderek birbirine benzemesi,
farklilastirmanin zorlagsmasi, diisen fiyatlar ve azalan karlar (Kirim, 2012:2)
isletmeleri yeni arayislara yoneltmistir. Isletmeler kisa vadeli yiiksek satislarla
karliligr arttirmanin zorlagmasi sebebiyle uzun vadede karliligi arttirmak igin tiiketici

tatminin saglanmasi gerektigini kavramislardir.

Bir isletme, degisen tiiketici ihtiyaglarini, pazarda dogan firsatlart ve riskleri
stirekli izleyerek ve oOrgiit yapisint bu yonde revize ederek varligini stirdiirebilir ve
uzun donemde karlilig1 yakalayabilir (Lamb v.d., 2009:6 ve Bovee ve Thill, 1992:14-
15 ve Marcus v.d., 1975:9-11’den Aktaran Mucuk, 2010:11).

1.2.5. Toplumsal Pazarlama Disiincesi

Miisteri odakli pazarlama anlayisinin uygulanmasi sonucu yasanan sorunlar,
isletmelerin toplumsal sorumluluk ¢ercevesinde faaliyetlerini yliriitmelerinin
gerekliligini giindeme getirmis, bu noktadan hareketle hem tiiketicilerin hem de
pazarlamanin bir takim goérev ve sorumluluklar yiiklenmesi gerektigi hususunda
goriisler ileri strtilmiistiir (Yiikselen, 2013:13). Bu c¢ergevede, ABD’de fast-food
lokantalarina; hamburgerlerin, kizarmis tavuk ve patateslerin ¢ok yag ve tuz icerdigi,
obeziteye yol ac¢tig1, ambalajlarinin israfa ve kirlilige yol actig1 seklinde elestiriler

yoneltilmektedir (Mucuk, 2010:9).
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Yiikselen, toplumsal pazarlamanin ortaya ¢ikisini tetikleyen sebepleri sdyle

ifade etmektedir:

“1980°1i yillarla birlikte baslayan ve 1990°I1 yillarda hizlanan kiiresellesme,
cokuluslu sirketlerin giiclenmesi, pazarlarin i¢ rekabetin yani sira dis rekabete agilmasi, Dogu
Avrupa iilkeleri gibi yeni pazarlarin serbest Pazar ekonomisine gecisleri rekabeti daha
siddetli kilarken, bu rekabet isletmelerde ‘etik’ konusunu da giindeme getirmistir. Pazarda
rekabeti bozan isletmeler arasi birlesmeler, tiiketiciyi aldatic1 ve yaniltici pazarlama eylemleri
vb. konular, devletin, isletmelerin ve gesitli sivil toplum orgiitlerinin de duyarliligini arttirmis

ve bu konularda ¢esitli 6nlemler, eylemler uygulamaya konmustur (Yikselen, 2010:14).”

Toplumsal pazarlama, pazarlamanin tiiketicinin kisa donemli istekleri ile
uzun donemli tiiketici refah1 arasindaki farki dikkate almadigi yoniindeki elestirilere
kars1 bir durus sergileyen genis bir yonetim felsefesidir. Bu anlayis, pazarlamanin
miisterilere fayda saglarken ayni zamanda toplumun refahina da hizmet etmesi
gerektigini savunmaktadir. Toplumsal pazarlamada, asagidaki unsurlarin esit bir
sekilde dagilimi s6z konusudur (Zikmund ve D’Amico, 2002:21’den Aktaran
Mucuk:2010:9):

1) Isletmenin kar amact,
2) Tiiketicinin beklentileri,

3) Toplumun menfaatleri.

Isletmelerin artik tiiketici odakli olmalarmnin yani sira sosyal (toplumsal)
cevreyi de dikkate almalari, topluma karst mal satmanin Otesinde sosyal
sorumluluklarint1 ~ yerine getirici  etkinliklerde bulunmalarnn  gerekmektedir.
Isletmelerin, tiiketicilerin ve toplumun gereksinimleri ve cikarlari birlikte goz 6niinde

tutulup degerlendirilmek durumundadir.
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Asagidaki sekilde A kiimesi tiiketici ihtiyaclarini, B kiimesi isletme
amaglarin1 ve C kiimesi ise toplumsal dinamikleri temsil etmektedir. A, B ve C
kiimelerinin kesisim noktasi olan tarali alan ise, isletme amaglarinmi, tiiketici
ihtiyaclarin1 ve toplumsal dinamikleri bir arada karsilayan yani toplumsal pazarlama
anlayis1 ¢ercevesinde igletmenin kar amacimi gergeklestirirken toplumsal refahi da
gbzettigi ve ayn1 zamanda miisteri ihtiyaglarini da karsiladigi uygun iiriin bilesimini

gostermektedir. Matematiksel olarak ifade etmek gerekirse;

ANBNC = isletme Amagclar1 + Toplumsal Refah + Miisteri Thtiyaglar1 = Dogru
Uriin Bilesimi

Sekil 1.4. Toplumsal Pazarlama Anlayis1 Cercevesinde Uriin

A B

1.2.6. Biitiinsel Pazarlama

Son yillarda teknolojinin, kiiresellesmenin ve diger etkenlerin ortaya ¢ikardigi
degisimler dogrultusunda, modern pazarlama anlayisinin da yeniden yorumlanmasi
gerekmis ve bir sonraki asama biitiinsel pazarlama anlayis1 asamasi olarak ortaya

¢ikmustir.
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Biitiinsel pazarlama anlayigi, pazarlama programlarini, siireclerini ve
faaliyetlerini, birbirleriyle olan iliskileri ve bagimliliklar1 cercevesinde gelistirme,
tasarimlama ve yiiriitme temeline dayanir. Yasanan degisimler dogrultusunda,
cesitlenen ve karmasiklasan pazarlama faaliyetlerinin kavramsal boyutlarini
belirleme, ayirt etme ve bu boyutlar arasinda uyumu saglamay1 amaglayan biitlinsel
pazarlama anlayisinin dort temel boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar asagidaki
sekildeki detayli olarak gosterilmektedir (Kotler v.d., 2009:60’dan Aktaran
Yiikselen, 2013:15):

Sekil 1.5. Biitiinsel Pazarlama Anlayisinin Boyutlari

iCSEL BUTUNLESIK
PAZARLAMA PAZARLAMA

BUTUNSEL
PAZARLAMA
PERFORMANSA ILISKISEL
DAYALI
PAZARLAMA PAZARLAMA

Kaynak: Kotler ve Keller, 2009:60-61°den Aktaran Cemal Yiikselen, Pazarlama: ilkeler-Yonetim-
Ornek Olaylar, Ankara, Detay Yaymcilik, 2013, 15.

1) iligkisel Pazarlama (Relationship Marketing) : Isletmenin pazarlama
faaliyetlerini etkileyen tiim kisi ve kurumlarla siireklilik arz eden giiclii iliskiler
gelistirmek pazarlamanin temel amaglarindan birisidir. liskisel pazarlama,
isletmenin biitiin paydaslariyla siirekli ve dengeli iliskilerin gelistirilmesi temeline
dayanmaktadir (Yiikselen, 2013:15). “iliskisel Pazarlama, pazarlamacilarin sadece
tirtinleri degil, miisterileri de idare etmeye caligmalar1 gerektigini ifade etmektedir
(Tek, 2006: 324)”.
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Gronroos’un tanimina gore iliskisel pazarlama, miisteri ve diger tedarikcilerle
karsilikli aligveris ve soOzleri yerine getirme vasitasiyla kar noktasinda iligkiler
olusturmaktir. Bu iligki siiresince her bir grup etkilesim halindedir. Iliskisel
pazarlama Berry’e gore misterilerle iyi iliskiler olusturmak, siirdiirmek ve
ilerletmektir. Isletme acisindan baktigimizda ise iliskisel pazarlamanin alici-satic
iligkilerini, isletmenin stratejik veya faaliyetsel diigiincelerinin merkezine koyan bir
orgiit kiiltiiri oldugu goriilmektedir (Berry, 2002:61 ve Gronroos, 1991 ve Gronroos,

1994 ve Sin v.d., 2005:187’den Aktaran Selvi, 2007: 12).

Iliskisel pazarlamanin tamimlarinda yer alan ortak noktalar sunlardir (Too

v.d., 2001°den Aktaran Selvi, 2007:13):

“l) Alict ve satici arasinda karsilikli menfaatlere dayali uzun donemli is iligkilerinin
gelistirilmesi,

2) Tim personelin iligkiyi siirdiirme istegi ve ilgisi,

3) Uriin ve hizmet kalitesini ulastirma,

4) Uriin ve hizmet gelistirme konusunda miisterilerle isbirligi yapma ve ortak deger iireticisi
olarak miisterinin kullanilmasi,

5) Isletmeden miisteriye ve miisteriden isletmeye bilgi akisim saglama,

6) Miisterilere sdzler verme ve bu sozleri yerine getirme,

7) Basarili iliskisellik ve aglarin mevcut olmasi.”

2) Biitiinlesik Pazarlama (Integrated Marketing): Biitlinlesik pazarlama,
pazarlama karmasi elemanlarinin birlikte kullanilmasini ifade etmektedir (Kotler ve
Keller, 2009:63’den Aktaran Yiikselen, 2013:16). Bir pazarlama faaliyetinin, diger
faaliyetlerde g6z Onilinde bulundurularak tasarlanip uygulanmasidir. Bu siirec,
isletmenin; pazarlama karmasi unsurlarini ve reklam, halkla iligkiler gibi tutundurma

bilesenlerini koordineli bir sekilde uygulamasini gerektirmektedir.

“Biitiinlesik pazarlamanin dayandig: iki konu bulunmaktadir:

(1) Farkli pazarlama faaliyetleri ‘deger’ iletir ve sunar;

(2) Bu faaliyetler koordine edildiginde toplam etki maksimize olur (Kotler ve Keller,
2009:63’den Aktaran Yikselen, 2013:16).”
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3) I¢sel Pazarlama (Internal Marketing): Tek’e gore, i¢sel pazarlama; miisteri
iligkileri yonetimi siirecinde, degisik veri tabanlar1 ve bu veri tabanlarina bilgi ve veri
saglayan her tiirlii bilgi kaynagi (cagri merkezleri, miisteri temas noktalari vb.),
program vb. ile firma elemanlar1 ve tedarik kaynaklar1 (deger zinciri) ile iyi iliskiler

gelistirmeye dayal1 bir pazarlama yaklagimidir (Tek, 2006: 293).

Icsel pazarlama, miisterilere en iyi hizmeti sunabilecek personelin ise
alinmasi, egitilmesi ve motive edilmesi gorevidir ve boylelikle iist yonetim de dahil
olmak iizere her bir personelin kurumun pazarlama ilkelerini benimsemesi

saglanmaya calisilmaktadir (Yiikselen, 2013:16).

Naert iist yonetimin pazarlama konusunda yetkin olmasinin gerekliligini

sOyle ifade etmektedir:

“Pazarlama {ist yonetimde baslar. Eger iist yoOnetim, miigteri-yonelimli olma
geregine ikna olmamigsa, pazarlama diigiincesi sirketin geri kalani tarafindan nasil kabul

edilip uygulanabilir ki? (Kotler, 201 1:XII)”

Miisterilere kusursuz ve kaliteli bir hizmet sunabilmenin yolu calisanlar1 bu
hizmeti verebilecek yeterlilige getirmekten gegmektedir. Bu noktada igsel pazarlama

biiyiik bir 6neme sahiptir.

I¢sel pazarlama iki diizeyde ele alinmaktadir (Kotler ve Keller, 2009:64°den
Aktaran Yiikselen, 2013:16): Ilk diizey satis giicii, reklam, miisteri hizmetleri, mamul
yOnetimi, pazarlama arastirmasi gibi cesitli pazarlama faaliyetlerinin esgiidimlii
calismasini dngoriir. Ikinci diizey ise biitiin boliimlerin pazarlamay: benimsemesinin

ve miisteriyi diislinmesinin gerekliligini savunur.
Packard bu durumu soyle 6zetlemektedir:
“Pazarlama, pazarlama departmanina birakilamayacak kadar onemli... Gergek
anlamda biiyiik bir pazarlama organizasyonunda, kimin pazarlama departmaninda oldugunu

sOyleyemezsiniz. Organizasyondaki herkes, kararlarin1 verirken, bu kararlarin miisteri

tizerindeki etkisini gdz dniinde bulundurmak zorundadir (Kotler, 2011:XITI).”
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4) Performansa Dayah Pazarlama (Performance Marketing): Satiglardan elde
edilen gelirler, marka ve migsteri degeri, dogaya saygili iiretim, ylriitiilen
faaliyetlerde etik olma ve toplumsal sorumluluk gibi sosyal sorumluluklarla ilgili
performanslar isletmenin pazarlama faaliyetleri sonucu elde ettigi kazanimlardir

(Kotler ve Keller, 2009:63’den Aktaran Yiikselen, 2013:16).
1.3. Giiniimiizde Pazarlamaya Etki Eden Trendler

Genel anlamda baktigimizda bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler,
kiiresellesme, kiiresellesme ile birlikte yasanan krizlerin diinya ¢apindaki etkileri,
pazarlamanin sadece isletmeler tarafindan degil artik kar amaci giitmeyen
kuruluslarca da yapilmasi, insanlarin artan g¢evre bilinci ile birlikte isletmelerden
faaliyetlerini yiiriitirken sosyal sorumluluk bilinci ile hareket etmelerine dair
beklentileri ve miisteriler ile kurulan uzun doénemli iliskiler yoluyla karin
arttirilabilecegi yoniindeki yaklasimini savunan miisteri iliskileri yonetimi felsefesi,

pazarlamayi etkileyen yeni trendlerdir (Mucuk, 2010:15-22).

Bununla birlikte tiiketiciler tarafindan etkin bir sekilde kullanilan sosyal
medyanin pazarlamada bir takim yeni trendlere yol agtigindan s6z etmek

mumkindiir.

Yiikselen pazarlamayr etkileyen 10 yeni trendden bahsetmektedir. Bunlar
(Yiikselen, 2013:23):

“1) Yeni Pazarlar: Diinya ekonomisi degisiyor. Yeni pazarlar, sirketlere daha iyi biiyiime
firsatlar1 sunuyor. En gézde yeni pazarlar sirastyla Hindistan, Brezilya, Tiirkiye ve Meksika.
2) Yakinlagsma: Tiiketiciler daha diigiinceli ve kaygililar. Markalarin tiiketiciyle iletisimde
birebir iletisim kurmasi gerekiyor. Ciinkii yeni dénemde tiiketici markaya daha duygusal
olarak baglanmak i¢in kisisel iligkiler ve deneyim istiyor.

3) Dijital Hibritler Yaratmak: Web siteleri uzun zaman daha hosluklar yaratamaz. Fakat
dijital simdi iletisim ve dagitiminizin odaginda ana bilgi saglayan konumuna gelebilir. Bu her
i icin gerekli.

4) isbirlikleri: Ortaklik, birlikte yaratmak, kalabaliklari kaynak olarak kullanmak, tiiketiciyle
birlikte calisarak yeni fikirler, yeni iiriinler ve yeni kampanyalar gelistirmeye kafa yormak

gerekiyor. Simdiki zaman daha inovatif ve daha hizli olma zamani.
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5) Tweet’le ve Begen: Sadik bir sekilde tweet’le. Facebook’da hoslandigini belirtmek ve
tweet’ler yeni agizdan agza pazarlama yolu haline geldi. Sosyal medya insanlar1 etkiliyor.
Sosyal medya 6zellikle ucuz, hizli, daha giivenilir ve daha kisisel.

6) Basit inovasyon: Premium inovasyona odaklanmak yerine inovasyonda daha diisiik
maliyetli, daha diisiik gelirli pazarlara odaklanmak ve boylelikle daha diisiik fiyatli ¢éziimler
yaratmak gerekiyor.

7) Yeni Is Modelleri: Yeni is modelleri ortaya koymak onemli. Pazarlamacilar satn alma
yontemlerini yeniden diisiinmeli. Ozellikle abone bazl fiyatlama modelini taze meyveden i¢
giyime, gazeteden mutfaga uygulamak gerekiyor.

8) Deneyim Yasat: Yasam deneyimleri yaratmak, sosyal medya sayesinde canli etkinliklerde
insanlar1 bir araya getirmek ve bunu etkin bir gekilde yapmak kazandirtyor. Markalar ilham
verici etkinliklerle sadik topluluklar olusturabilir.

9) Odaklan: Yatirimin geri doniisiinii hizlandirmak ve daha basarili geri doniisler almak igin
odaklan. Daha iyi markalara ve iiriinlere odaklanilmali. Pazarlama biitgeleri de daha etkin
yonetilmeli.

10) Basarmmn Para Birimi: Arttk daha ¢ok pazarlamaci CEO oluyor. Fikirler ve
inovasyonda ig diinyasinda basarinin anahtari haline geldi. Basari, pazarlamacilarin gelecegin

CEO’lar1 olmalarint sagliyor.”

Mucuk’un yaptigi smiflandirmaya gore pazarlamayr etkileyen trendler

asagida daha detayl olarak irdelenecektir (Mucuk, 2010:16-22).
1.3.1. Bilgi Teknolojilerinde Yasanan Degisimler

Bilgi teknolojilerindeki degisimlerin pazarlama bilimi {izerindeki etkilerini
irdelemeden Once glinlimiizde hayatin her alanina niifuz eden bilgi teknolojilerinin ve
giiniimiiz toplum yapisina ismini veren bilgi toplumunun kisaca alt yapisina bakmak,

bu noktaya nasil gelindigini irdelemek faydali olacaktir.

Slattery, giinlimiizde biitiin toplumun bir bilgi caginda yasadigini ve bilgi
toplumunun pargast oldugunu, bilginin yeni bir zenginlik ve gii¢ kaynagi, bilgi
teknolojisinin de yeni iiretim araci haline geldigini dile getirmektedir (Slattery,
2008:399).

Bilgi toplumunun teorik anlamdaki alt yapist Daniel Bell’e kadar

uzanmaktadir (Kutlu, 2000:13den Aktaran Dikkaya ve Ozyakisir, 2008:61). Daniell
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Bell ekonomik gelisme asamalarina gore toplumlar endiistri 6ncesi, endiistriyel ve
endiistri Otesi toplumlar (bilgi toplumu) olmak iizere iice ayirmaktadir. Endiistri
oncesi toplumlarda en baskin faaliyet tarim, madencilik ve balik¢ilikken endiistriyel
toplumlarda en baskin faaliyet mal tiretimidir (Fitzsimmons A. ve Fitzsimmons M.,
1994:7-8’den Aktaran Oztiirk, 2005:13). Bell’in endiistri otesi toplumlar olarak
nitelendirdigi toplumlarda temel iiretim sektorii hizmetler sektdriidiir. Bilgi toplumu
da denilen bu toplum dinamizmini bilgiden alan uzmanlarla donatilmis bir toplum
bicimidir. Yine bu toplum, bilisim teknolojisinin olanaklar ile gelecekteki amaclar
gerceklestirmek tizere siirekli olarak her tiirli bilgiyi iretebilen, bilgi aglarina
baglanabilen, bilgiye erisebilen, bu bilgileri paylasabilen ve her sektorde kullanabilen
bir toplumdur (Kutlu, 2000:13 ve Kesici, 1993:62’den Aktaran Dikkaya ve
Ozyakisir, 2008:61; Asuda, 1990:3’den Aktaran Taskin, 2003:40).

Bilgi toplumu tartismalar1 ikinci Diinya Savasi sonrasinda yayginlasan
endiistri  toplumu tartismalarinin  teknolojik ~ gelismelerle birlikte  yeniden
yorumlanmasi olarak diisiiniilebilir (Poster, 1990:21°den Aktaran Tagkin, 2003:38).
Bilgi toplumunun itici giicii kiiresellesmedir ve bilgi toplumu teknoloji ve bilgi
temelinde sekillenmektedir. Ozellikle Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra gelismis
tilkelerin bilgi teknolojilerini tiretimde dahil her alanda kullanmasi ytiksek verimlilik

getirmis, refah seviyesi artmistir (Dikkaya ve Ozyakisir, 2008:62-63).

Bilgi toplumunun neden oldugu sosyo-ekonomik gelismeler sunlardir

(Oymen, 1998:18’den Aktaran Taskin, 2003:38):

“1) Bilgi toplumunda, iiriin iretiminden hizmet iiretimine yonelinmistir.
2) Bilgi toplumunda, is yapma bicimleri doniismustiir.
3) Bilgi toplumunda, bilgi sinifi ortaya ¢ikmuistir.

4) Mal ve hizmet iiretiminde yiiksek teknolojilerin kullanimi artmustir.”

Bilgi toplumunda, iriinlerin o6zellikleri de degisime ugramustir. Tiiketim
tiriinlerinin yenilige a¢ik olmasinin gerekliligi tiriinlerin asagida yer alan 6zelliklerini

On plana ¢ikarmistir (Taskin, 2003:40):

“1) Bilgi toplumunda {iretilen tiriinlerde esneklik vardir.
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2) Bilgi toplumunda iiretim verimlilik odaklidir.
3) Bilgi toplumunda iiriinler kaliteli olarak iiretilmeye ¢aligilmaktadir.
4) Bilgi toplumunda {iriinlerin iiretilmesinde teknolojik hiz s6z konusudur.

5) Bilgi toplumunda iiriin dizilerinde ¢esitlilik vardir.”

Bilgi toplumunun en temel dinamik argiimanlari bilgi, bilgiyi isleyerek sunan
bilgisayarlar (Sariaslan, 1992:1°den Aktaran Dikkaya ve Ozyakisir, 2008:62-63) ve
bilgi devriminin merkezinde biitiin aglarin kralicesi olan internettir (Slattery, 2008:

400).

Castells’e gore, bilgi teknolojisi, internet ve hepimizi kusatan bilisim toplumu

post-modern toplumun tanimlayici karakteristikleridir (Slaterry, 2008:399).

“Internet, &zellikle 90’11 yillardan sonra milyonlarca insanin paylastigi bir
arag¢ haline gelmis (Gligdemir, 2010:8)”, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler,
gerek akademik gerekse popiiler ilginin merkezine interneti yerlestirmistir (Timisi,
2003: 121’den Aktaran Akim, 2009:23). Kiiresel bazda milyonlarca insanin
paylastigi bir iletisim aract olan internet, tiim diinyada birbirine bagli olan

milyonlarca bilgisayardan olusan bir agdir (Gligdemir, 2010:20).

Bilgisayar ve internet yardimiyla kisiler arasindaki mesafelerin kisalmasi,
zaman ve mekan kavramlarimin farklilagmasi1 ve bilgiye kolay ulasma imkani ile
birlikte diinya capinda ekonomik faaliyetler biiyiikk bir hiz kazanmistir (Kapstrein,
1999:533°den Aktaran Dikkaya ve Ozyakisir, 2008:62-63). Bilisim teknolojilerinin
giin gectikce gelismesi ve ucuzlamasi, isletmelerin sinirlarinin kendi iilkelerinin
disina tasmasini, kiiresel diizeyde is firsatlarimin yakalanip degerlendirilmesini

saglamis, isletmelerin pazar potansiyelini arttirict rol oynamistir (Alabay, 2010:218).

Teknolojik anlamda yasanan ilerlemeler isletmelerin biitiin paydaslar ile
iletisim imkanlarii, kiiresel bazda baglanti kurmalarmi ve bilgi alis-verisi

saglamalarini olduk¢a kolaylastirmistir.

Telekomiinikasyon ve bilgisayar teknolojisindeki gelismeler giinlimiizde

eskiye oranla ¢ok daha hizli bir sekilde, daha fazla bilgi toplanmasini miimkiin hale
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getirmekte, piyasadaki artan rekabet baskisi ise bunu zorunlu kilmaktadir (Winer,
2000:14-15’den Aktaran Mucuk, 2010:16). Artik isletmeler, video konferans
yoluyla, diinyanin herhangi bir yerindeki miisterisi ile iletisime gecebilmektedir.
Yeni iletisim araglar1 miisteri hakkinda bilgi toplamayi, miisterilerle iletisime
geemeyi kolaylastirmakta ve hizlandirmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2006:23’den
Aktaran Mucuk, 2010:16).

Gilinlimiizde sosyal medyada isletmelerin miisterileriyle iletisim kurmasinda
etkin olan bir baska iletisim kanalidir. Tiiketicilerin mobil telefonlarindan internet
araciligiyla sosyal medyaya, elektronik postalarina ve alig-veris sitelerine aninda
baglanabilmeleri isletmelerin miisterileri ile aralarindaki mesafeyi daha da
daraltmigtir. Bu noktadan hareketle, isletmelerin orgiit yapilarini teknolojik
yeniliklere entegre etmesi, orgiit personelini bu yeniliklere uyum saglama siirecinde
zorlanmamasi ve degisime direng gostermemesi i¢in kurum kiiltiirii baglaminda

stirekli egitime tabi tutmasi kaginilmaz bir gergektir.

1.3.2. Kiiresellesme

1960’larda Marshall McLuhan, kitle iletisim araglarinda yasanan gelismelerle
birlikte diinyanin kiiresel bir kdye doniistiigiinii ifade etmistir (Yaylagiil, 2010:69).
Gergekten de yasadigimiz c¢aga damgasini vuran iletisim teknolojilerindeki
gelismeler diinyayi, McLuhan’in (iktisat¢1 ve iletisim teorisyeni) kehaneti yoniinde
‘Evrensel Bir Koye’ doniistirmektedir (Pazarbasi, 2007:168). Kiiresellesme ile
birlikte iilkeler arasindaki ekonomi, siyasi ve kiiltiirel sinirlar ortadan kalkmus,
bilgiye ve iiretilen bir {iriine diinyanin her yerinden ulasabilme imkan1 dogmus, tiim

diinyada benzer yagam big¢imleri ortaya ¢ikmistir.
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McLuhan i kiiresel bir kdy deyimiyle ifade ettigi kiiresellesmeyi iinlii sosyal

teorisyen Anthony Giddens sdyle tanimlamaktadir:

“Diinya, artik herkesi etkileyen karsilikli bagimliliklarin gelismesinin bir sonucu
olarak, 6nemli agilardan fiilen tek bir sosyal sistem haline gelmistir. Kiiresel sistem, i¢inde
belirli toplumlarin -6rnegin, Ingiltere- gelistikleri ve degisim gecirdikleri bir cevreyle sinirl

degildir.

Ulkeler arasindaki kesisen sosyal, politik ve ekonomik baglar bu iilkelerde
yasayanlarin kaderini kesin olarak etkiler. Diinyanin artan karsilikli bagimliligini anlatan

genel terim ‘kiiresellesme’ dir (Giddens, 1997:63-64’den Aktaran Slattery, 2008:419).”

Pazarbasi ise “kiiresellesmeyi; ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltiirel alanlarda
baz1 ortak degerlerin yerel ve ulusal smirlar1 asarak diinya ¢apinda yayilmasi”

seklinde tanimlamaktadir (Pazarbasi, 2007:169).”

Coban’in kiiresellesmenin farkli boyutlarini da ele alarak yaptigi tanima gore:

“Kiiresellesme, sermaye akiskanligi, yatirimlarin, mallarin, hizmetlerin ve paranin
kiiresel hareketliligi, ekonomilerin biitiinlesmesi, kiiresel pazar, ulus-devlet sinirlarinin
ortadan kalkmasi, ulus-devletin ¢okiisii, Cok Uluslu Sirketlerin kiiresel etkinlikleri, toplumsal
iliskilerin diinya c¢apinda yogunlagmasi, insanlarin kiiresel hareketliligi, kiiresel sivil
toplumun ortaya ¢ikisi, kiiresel kiiltiiriin dogusu, tiikketim kaliplarmin kiiresel bir drnekligi,
iilkeler arasindaki karsilikli bagimliligin artmasi, iletisim ve bilisim sistemleri aglarinin
varligi, bilginin kiiresel akiskanlifi, paylasilan ¢ikarlar, kiiresel ve ortak sorunlarin farkina
vartlmasi, kiiresel bilinglilik, kiiresel kimlik ve kiiresel siyaset ile kiiresel kurumlarin
islevsellesmesi olarak ifade edilmektedir (Coban, 2002:119°dan Aktaran Adigiizel,
2011:13).”

Giddens’a gore kiiresellesme siirecinde ekonomik, kiiltiirel ve politik olmak
lizere lic temel unsur rol oynamaktadir. Giddens ekonomik unsurlarla kiiresel
piyasalarin gelisimine ve diinya olgegindeki giiglii sirketlere (Sony, Ford gibi)
gonderme yapmaktadir. Kiiltiirel unsurlarla, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
yaratilan kiiresel kimliklere vurgu yapan Giddens, politik unsurlarla Birlesmis
Milletler ve Avrupa Birligi gibi uluslar arasi birliklerle uluslararasi diplomasiye

gecildigini ifade etmektedir (Slattery, 2008:420).
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Kiiresellesme slirecinin yasanmasinda ve bu siirecin hizlanmasinda etken olan

faktorler ise sunlardir (Pazarbasi, 2007:171):

“1) Yeni enformasyon ve iletigsim teknolojilerinin gelismesi,

2) Bilgi ekonomisinin 6n plana ¢ikmasi,

3) Sovyetler Birligi’nin dagilmasinin ardindan neo-liberal politikalarin yiikselen zaferi,
4) Uluslar aras1 elektronik ve finans aginin olusmast,

5) Kiiltiir, sanat, eglence ve tiiketim alanlarinda tek tiplesmenin yaganmast,

6) Sayilar1 artan ¢okuluslu sirketlerin faaliyet alanlarin1 genisletmeleri,

7) Yayncilik alaninda devletin ve kamu tekellerinin sorgulanan rolleri.”

Bu faktorler ekseninde ortaya cikan ve dinamizmi yiikselen kiiresellesme
diinyay, siyasi, kiiltiirel ve ekonomik anlamda tek bir pazar haline getirirken,
“sermaye dolasiminin evrensellesmesini, diinya ol¢eginde ekonomik, siyasal ve
kiiltiirel biitiinlesmeyi, fikirlerin goriislerin, uygulamalarin, teknolojilerin kiiresel
diizeyde kullanilmasini, ulus-devlet smirlarint asan yeni iligki ve etkilesim
bicimlerinin ortaya ¢ikmasini, mekanlarin yakinlasmasini, sinirsiz rekabet, serbest
dolasim ve pazarin diinya Olgeginde biiylimesini beraberinde getirmistir

(Kagmazoglu, 2002:49°dan Aktaran Korkmaz, 2009:248).”

Kiiresellesmeyi isletmeler acisindan ele aldigimizda, kiiresellesmenin
“liretimin Orgiitlenmesinin ve piyasalarin kullanilmasinin diinya 6l¢eginde cereyani”
(Morley ve Robins, 1997:152’den Aktaran Pazarbasi, 2007:170) anlamina geldigini;
cok uluslu isletmelerin, liretim ve yatirim faaliyetlerini planlarken ve kararlarini
alirken yerel degil global bakis acis1 sergilemelerinden (Pazarbasi, 2007:174), bu
isletmelerin iiretim hatlarin1 gesitli lilkelere dagitmalarindan ve fiiretilen iriinleri
diinya oOlgeginde (McDonalds) pazarlamalarindan goézlemlemek miimkiindiir.
Kisacast “geleneksel iiretim tarzinin bir sonucu olan giinlimiiz endiistri iliskileri
sisteminde bugiine kadar gecerli olan ‘zaman birligi’, mekan birligi’ ve ‘“liriin birligi’

kavramlar giderek ortadan kalkma egilimine girmislerdir (Ozkan, 2004:31)”.

Kiiresellesme, dis pazarlara girerken basarili olmak isteyen isletmelerin

yabanci isletmelerle ortaklik kurmalarini ve stratejik igbirligi yapmalarini gerektiren
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bir slirece dogru isletmeleri yonlendirmekte, bilgi teknolojileri pazarlar hakkinda

kiiresel gapta bilgi toplanabilmesini kolaylagtirmaktadir (Mucuk, 2010:17).

Kiiresellesme ile diinya iizerinde ekonomik yapida yasanan degisimler, i¢
pazarlarda uluslar arasi isletmelerin varligi, isletmelerin kiiresel rakiplerle karsi
karstya kalmasi isletmeleri is yapis bigimlerinde ve pazarlama faaliyetlerinde

degisime zorlamaktadir.

Kiiresellesme siirecinin, isletmelerin pazarlama yonetimi tizerindeki etkilerini

ifade etmek gerekirse (Prabhaker v.d., 1995’den Aktaran Alabay, 2010:218-219):

“1) Yeni rekabetci pazarlarin olusumu,

2) Hizli degisim ve karar verme siirecinin kisalmasi,

3) Pazarlama yontemlerinin daha karmagik ve kapsamli hale gelmesi,

4) Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki degisim,

5) Tiiketim kaliplar1 ve standartlarindaki degigim,

6) Pazarlama bilgi sistemlerini kullanmanin bir zorunluluk haline gelmesi,

7) Pazarlama uzman ve yoneticilerinin niteligindeki degigim.”

Kiiresellesmenin yol agti§i artan rekabet olgusunun bir yansimasi olarak,
pazarda ¢ok sayida benzer {irlinler arasindan se¢im yapma sansi yiiksek olan ve daha
bilin¢li satin alimlar yapan yeni bir tiiketici profili ortaya ¢ikmistir. Bu durum,
isletmelerin Orgiit yapilarint yeni piyasa kosullarina gore sekillendirmelerini ve
degisen tiiketici isteklerine uyum saglama siirecinde hizli karar alma yeteneklerini

artirmalarini zorunlu kilmaktadir.
1.3.3. Miisteri Iligkileri Yonetimi Uygulamalan

Geleneksel pazarlama anlayisinin yerini, modern pazarlama anlayisina
birakmasi ile birlikte miisteri pazarlama faaliyetlerinin merkezine oturtulmus,
misteri odaklilik, deger pazarlamasi, miisteri degeri, veri tabanli pazarlama ve

miisteri iliskileri yonetimi gibi kavramlar literatlirde yer almaya baglamistir.

Pazarlama paradigmasinda yasanan bu degisimlerde, kiiresellesme ile artan

rekabet ortammin ve teknolojik geligsmelerin, {riinlerin taklit edilmesini
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kolaylastirmas1 ile birlikte isletmelerin rekabetle miicadelede yeni arayislara
yonelmesinin etkisi biiyliktiir. Bu gelismeler, isletmelerin, taklit edilmesi zor ve
maliyetli olan ‘miisteri iliskilerini’ bir rekabet araci olarak kullanmalar1 sonucunu
dogurmustur (Odabasi, 2004a:1). Zira miisteri ile kurulan iligki yalnizca o isletmeye

ozeldir ve taklit edilmesi zordur.

Odabasi’nin “kurulus ile miisteri arasinda kurulan, satis Oncesi ve satis
sonrast tiim eylemleri kapsayan, karsilikli yarar1 ve ihtiya¢ tatminini i¢eren bir siire¢
(Odabas1, 2004a:3)” olarak tanimladigi misteri iligkileri, karlihigr miisteri ile uzun
vadeli iliskiler kurarak saglama temeline dayanmaktadir. Uzun vadeli iligkiler
kurabilmek ise “onlar1 dinlemek, anlamaya ¢alismak ve beklentilerine uygun tepkiler

vermekle miimkiin (Torlak, 2010:8)” hale gelebilecektir.

Miisteri iliskileri yonetimi, miisterilere ait bilgileri edinmeyi ve bu bilgiler
1s1ginda  farkli miisterilerin  davraniglarint ve degerlerini anlamay1 igeren bir
yaklasimdir (Newell, 2003:10’dan Aktaran Tekin ve Cicek, 2005:66). Miisterilerin
analizi, misterilerin ihtiyaclar1 karsilanirken ne tiir stratejiler izlenecegini

belirlemenin ilk adimidir denilebilir.

Erten’in ise “bir markanin/firmanin en degerli miisterileriyle duygusal
sadakat tlizerine kurulu, clizdan paylarimi arttirma hedefli iligkiler kurmasi ve bu
iligkileri teknoloji yardimiyla yonetme bicimi (Sahin, 2004:141°den Aktaran
Yiikselen 2013:37)” seklinde daha spesifik olarak yaptigir miisteri iligkileri yonetimi
taniminda, isletmelerin miisterilerini karhilik oranlarina gore smiflandirarak ve
yiiksek kér getiren miisterileri ile daha duygusal baglar gelistirerek, o miisterilerin

satin alimlariin arttirilabileceginin alt1 ¢izilmektedir.

Miisteri iligkileri yonetiminde amag, karli miisterilerin belirlenmesi ve bu
miisterilere deger agirlikli pazarlama stratejilerinin uygulanmasi (Ozkan v.d.,
2002:19-20°den Aktaran Pirtini, 2010:61), “miisteri ile isletme arasinda saglikli,
verimli, karl1 ve giivene dayali uzun siireli bir iligkinin olusturulmasidir (Yurdakul,
2002:194).” Uzun vadeli iliskilerin siirdiiriilmesinde miisteriye sunulan deger

belirleyici olmaktadir.
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“Isletmelerin ¢ok farkli unsurlari, miisteriye deger olarak sunabilmesi soz
konusudur. Performans, ¢ekicilik, estetik, sayginlik yaratma, saglamlik, konfor, diiriistliik vb.
bunlar arasinda sayilabilmektedir (Bono, 2000:134-140’dan Aktaran Baytekin, 2005:180-
181)”.

Burada 6zellikle alt1 ¢izilen deger kavrami Kotler’in ifadesiyle “hedef kitle
icin kalite, hizmet ve fiyatin dogru birlesimini bir araya getirmektir (Kotler,
2011:25)”. Bu tanim daha ¢ok isletme acgisindan degerin ne oldugu ya da ne olmasi

gerektigi ile ilgilidir.

“Misteri acgisindan deger yaratma kavrami, miisterinin 6dedigi karsiliginda
beklediginden fazlasini elde ettigi zamanki durumu ve anlami igermektedir (Odabasi,
2004a:50-117)”. Miisteriler, isletmeden aldiklar1 isletmeye verdiklerinden farkli
oldugu takdirde iligkiyi stirdiirmektedirler (Odabasi, 2004a:117). Yani iiriinden elde
edilen faydalar, o {irline sahip olabilmek i¢in katlanilan maliyetleri gegtigi takdirde

misteriler o igletme ile uzun donemli iliskiler stirdiirmeye egilimli olmaktadirlar.

Isletmenin yeni bir miisteriyi kazanmasinin maliyeti mevcut miisterileri
elinde tutmasindan daha ytiksektir ve bu durum, bir isletmenin mevcut miisterileri ile
olan iligkilerine 6nem vermesini zorunlu kilmaktadir. Zira miisteri ile iliski ne kadar
uzun siirerse karlilik da o kadar yiiksek olmaktadir (Odabasi, 2004a:17). Miisteri ile
yakin iligkilerin gelistirilebilmesi i¢in isletmelerin Oncelikle miisteri bilgilerini
depolayip isleyebilecekleri ‘miisteri veri tabani’ni olusturmalar1 gerekmektedir.
Teknoloji alaninda yasanan gelismeler bu veri tabanlarinin olusturulmasina
(Lancaster ve Reynolds, 2002:418den Aktaran Mucuk, 2010:18) ve ag sistemleri de
bu bilgilerin kiiresel capta paylagimina imkan saglamaktadir. Miisteri veri tabanlari
sayesinde her bir miisterinin aligveris sikligindan, satin aldig: {iriinlere kadar birgok
tercihini 6grenmek ve bu bilgileri yeni satin alimlarda miisteri ile kurulan iligkilerde

kullanmak miimkiindiir.
1.3.4. Kar Amaci Olmayan Kuruluslarinda Pazarlamaya Yonelmesi

Pazarlama, uzun yillar boyunca kar amaci giiden isletmeler tarafindan

uygulanan bir faaliyet olarak goriilmiistir. Bu durumu, yillara goére yapilan
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pazarlama tanimlarindan da gozlemlemek miimkiindiir. 1970°1i yillarda pazarlama
Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan “mal ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye
veya kullaniciya akisini saglayan tim faaliyetler (Buskirk, 1970:3’den Aktaran
Yiikselen, 2013:5)” olarak tanimlanmis, uzun yillar sadece isletmelerin mal ve
hizmet {iretimine yoOnelik bir faaliyet olarak literatiirde yer almistir. 1985 yilinda
Amerikan Pazarlama Birligi’nin yaptig1 yeni tanimla mal ve hizmetlere ek olarak

fikirlerin de pazarlanabilecegi vurgulanmistir.

Boylelikle bir politikaci i¢in yiiriitiilen se¢im kampanyasi, kisilerin sigaray1
birakmas1 yoniinde ya da aileleri dogum kontroliine tesvik etmek yoniinde yapilan bir
kampanya pazarlama kapsaminda diisiiniiliir olmus, uygulamada da hastaneler, 6zel
tiniversiteler, miizeler, hayvanat bahgeleri ve Kkiliseler gibi kar amaci giitmeyen
kuruluslarca pazarlama tekniklerinin ve stratejilerinin kullanilma diizeyi artmistir
(Mucuk, 2010:3-18). Giiniimiizde kamu {niversiteleri de basarili 6grencileri

tiniversitelerine ¢cekmek amaciyla pazarlama faaliyetlerini uygular hale gelmislerdir.

Kotler da pazarlanabilir seylerin sadece mallar ve hizmetlerden ibaret
olmadigini, kisilerin, mekanlarin, fikirlerin deneyimlerin ve organizasyonlarin da
pazarlanabilir seyler oldugunu dile getirmektedir. Kotler, pazarlama faaliyeti yiiriiten
orgiitlere 6grenci bulmak icin yarisan tiniversiteleri, ziyaret¢i ¢cekmeye calisan
miizeleri, seyircilerinin sayisini artirmak isteyen sahne sanatlari kurumlarim1 6rnek
olarak gosterirken, pazarlama faaliyeti yiiriiten bireylere ise oy toplamak i¢in ¢alisan
politikacilari, hasta sayisini artirmaya g¢alisan doktorlart ve {linlinli artirmak isteyen

sanatgilar1 6rnek vermektedir (Kotler, 2003:1X).

Kotler’in ‘linlinii artirmak isteyen sanatcilar’ 6rneginden de anlasildig:
lizere pazarlama artik sadece kar amaci giiden ve kar amaci giitmeyen kuruluslara

0zgii degil bireylere de 6zgii bir stratejik faaliyet olarak goriilmektedir.
1.3.5. Tiiketicilerin Sosyal Sorumluluga Onem Vermesi

Sivil toplum orgiitleri, yasama organlar1 ve tiiketiciler ¢evrenin korunmasi

konusunda daha siki yasal diizenlemelerin yapilmasini, isletme faaliyetleri {izerinde
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daha siki denetimlerin uygulanmasini talep etmektedirler. Bu yilizden, giiniimiizde
sosyal sorumluluk kavrami isletmeler i¢in 6nemli bir konu haline gelmistir (Kotler
ve Armstrong, 2006:25’den Aktaran Mucuk, 2010:19). Bu nedenle gerek i¢inde
bulunduklar1 ¢evre gerekse bu g¢evrenin karar alma siiregleri iizerindeki etkileri
nedeniyle pazarlama yoneticilerinin etiksel davranmalari, is hayatinin ‘olmazsa

olmazlar1’ arasina girmistir (Armagan, 2010: 510).

Etik kavrami, Tirk Dil Kurumunun Bilim ve Sanat Terimleri Ana
Sozlugii'nde “Felsefenin; [16dev, [yikimlilik, CIsorumluluk] ve [Jerdem(] gibi
kavramlar1 analiz eden, [Idogruluk(l veya [Jyanhshik(] ile [Jiyil] veya [1kotiyle
ilgili ahlaki yargilari ele alan, [Jahlaki eylemin dogasini sorusturan ve iyi bir yagamin
nasil olmasi gerektigini agiklamaya galisan dali” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil
Kurumu, Bilim ve  Sanat  Terimleri Ana  Sozligl,  cevrimigi,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bilimsanat&arama=kelime&guid=TD
K.GTS.532¢7af4310681.37236342, Erisim Tarihi: 15.02.2014).

Pazarlama agisindan etik ise “pazarlama faaliyetlerinde aldatiimalar,
suiistimaller, hirsizlik ve sahtekarliklara yer vermeden belirli kurallar, ilgiler ve
degerler cercevesinde pazarlama kararlarinin verilmesini saglayan bir aragtir
(Yiksel, 1999:58’den Aktaran Armagan, 2010: 511)” ve firmalarin bu siireci giderek
yogunlasan rekabet sartlarinda dikkate almalar1 6nem arz etmektedir (Armagan,

2010: 504).

Sosyal sorumluluk ise, “bir kisi veya Orgiitiin eylemlerinin, digerlerinin
cikarlarimi etkilemesinden dolay1r sorumlu tutulmasi” ilkesidir. Bu tanimdaki sosyal
sorumluluk perspektifi, yasal sorumluluklar1 ile sinirli olmayan daha genis bir
sorumluluk c¢izgisine ulagmalar1 konusunda isletmeleri yoneltmektedir. Bu kosullar
altinda tretim ve pazarlama faaliyetlerini gerceklestiren isletmeler, kendilerini
gercek anlamda ‘sosyal sorumlu’ olarak nitelendirebilirler (Zikmund, ve d’Amico,
2002:49°dan Aktaran Mucuk, 2010:20). Kiiresel bazda ‘tiiketicinin korunmasi1’ ve
‘cevrecilik’ akimlarinin olgunlagmasi ile birlikte sosyal sorumluluk ve topluma ait
kaynaklarin stirdiiriilebilirligi konusu ©nem kazanmakta, sivil toplum orgiitleri

isletmeler ve hatta yasalarin degismesi konusunda kanun koyucular iizerinde ciddi
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sosyal baskilar yapmaktadirlar (Armstrong ve Kotler, 2009:60°dan Aktaran
Mucuk,2010:20).

Ekolojik dengenin bozulmasi, bireyi yasama tarzi hakkinda duygusal ve
davranigsal bir degisime zorlamakta satin alimlarinda ¢evreye duyarli ve daha bilingli
hareket etmesini saglamaktadir. Bireylerin ¢evreye duyarli teknolojilere, atiklarin
degerlendirilmesine, geri dontstiiriilebilir ve ¢evreye zarar vermeyen iiriinlere olan
talebi glinlimiizde gittik¢ce artmakta ve ekolojik donilisiime duyarli olmak adeta bir

yagsam bi¢imi haline gelmektedir (Taskin, 2003:70-71).

Bu durum isletmeleri, ¢evreye duyarli bir bakis agisiyla iiretim ve pazarlama
faaliyetlerini planlamalarini zorunlu kilmaktadir. Ozsoy, isletmelerin bu konudaki
tutumlarmin iki yaklasim etrafinda sekillendigini; bazi isletmelerin doga dostu
uygulamalari gercektende kurum kiiltiiriinlin bir parcasi olarak benimsediklerini, bazi
isletmelerin ise bu uygulamalar1 sadece tiiketici ile aralarinda sempati olusturmak

niyetiyle (greenwashing) kullandiklarini ifade etmektedir (Ozsoy, 2013:56).
1.3.6. Kiiresel Krizler

Kiiresellesme, diinya iizerinde yasanan ekonomik degisimlerin 6zellikle de
ekonomik krizlerin biitlin {ilkeleri etkisi altina almasia yol agmaktadir. Ekonomik
kriz yasandig1 durumlarda isletmeler, genellikle reklam ve pazarlama biitgelerinden

kisma yoluna gitmektedirler.

Ries, pek cok isletmenin kriz durumlarinda kaliteden 6diin vererek mevcut
triinlerini diisiik fiyatla piyasaya siirdiiklerini, boyle bir stratejinin uzun vadede
marka imajina zarar verecegini; isletmelerin durgunluk donemlerinde de markalarin
korumaya itina etmeleri gerektigini, bu stratejiyi izleyen isletmelerin durgunluk
donemi sona erdiginde rakiplerine oranla daha gii¢lii bir pozisyona sahip olacaklarim

ileri stirmektedir (Ries, 2009:58’den Aktaran Mucuk, 2010:22).

41



1.4. Kitlesel Pazarlama Anlayisindan Birebir Pazarlama Anlayisina

Yonelim

Birebir pazarlama, pazarlama literartiirii agisindan yeni bir kavram olarak
goriilse de pazarlamada gecmisten giiniimiize yasanan donemler incelendiginde
uygulama agisindan ¢ok eskilere dayandigi, goriilmektedir (Hamsioglu, 2004:157).
“Pazarlamanin gelisim siireci, alict ve satict arasindaki iligki acisindan ele
alindiginda, teknolojinin yol ag¢tig1 bir kisir dongii ve tersine olusum gozlenmektedir

(Tasoglu, 2009:6).”

Teorik agidan 1990’lardan itibaren literatiirde yerini alan birebir
pazarlamanin, uygulama agisindan Dbakildiginda ¢ok eskilere dayandigi

goriilmektedir.

Cram’in, gecmiste miisterilerle iletisim kurularak yapilan satiglara dair

verdigi 6rneklerden, birebir pazarlamanin ¢ok eskilere dayandigi goriilmektedir:

“Bundan iki ylizyill Once pazara ulagmak dogal olarak iliskisel pazarlamayla
mimkiin oluyordu. 1780°de dis firgasini icat eden William Addis’in, isini basariyla
stirdiirmesinin temelinde miisterilerini anlamasi ve onlarla iletisim kurmas: yatiyordu. 19.
Yiizyilda Henry Heinz, Andrew Pears ve Avon adi altinda dogrudan satis yontemiyle parfim
satan David H. Mc Connell gibi girisimciler i¢in miisterilerle iletisim kurmak is diinyasinda

basarinin temeliydi (Cram, 1994:1°den Aktaran Tasoglu, 2009:6).”

Bireylerin beden 6lgiilerine uygun olarak kiyafet diken terziler ile miisterileri
arasindaki yakin iligki bunun en bariz Ornegini teskil etmektedir. Terziler,
miisterilerinin beden Olgiilerini bilmekte, birebir onlarin tercihleri dogrultusunda
kiyafetleri sekillendirmekte ve miisterileriyle yakin bir dostane bag kurmaktaydilar.
Elbette ki bu 6rnek gliniimiizde de gecerliligini korumaktadir. Yine mahalledeki
bakkallar ile miisterileri arasinda kurulan yakin iliskilerde birebir pazarlamanin
gecmiste yasanan Orneklerindendir. Mahalledeki bakkallar, miisterilerinin sevdigi
tirtinleri bilmekte, tirtinler eline ulastiginda onlar1 haberdar etmekte ve {iriinlerin satin

alimlarinda 6deme kolayliklar1 saglamaktaydilar.
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Ancak, fordist tiretim seklinin kitlesel iiretime izin veren teknolojik alt yapisi
tiriinlerin daha diisiik maliyetle standartlagtirilmis bir halde {iretilmesi durumunu
ortaya ¢ikarmis, pazardaki tiiketici sayisi her bir liriiniin her bir miisterinin ihtiyacina
gore Uretilmesi durumunu mevcut sistemde zorlastirmistir. Miisteri ile kurulan
birebir iligkiler ve bu iliskilere dayanarak pazarlama yapilmasi yerini kitlesel iiretime

ve kitlesel pazarlamaya birakmaistir.

Kitlesel tiretim ve kitlesel pazarlama yaklagim1 ve beraberinde getirdigi siireg
miisteriyle kurulan birebir iliskilerin unutulmasina yol agmistir. Teknolojide yasanan
gelismeler, iletisim araglarinda yasanan devrim, bireylerin yeni teknolojilerin
sundugu araclara sahiplik diizeylerinde ortaya ¢ikan artis ve bu gelismelerin glindelik
hayata yansimasi pazarlamanin da degisime ugramasina neden olmustur (Ersoy,
2002: 4’ten Aktaran Hamsioglu, 2004:157). Teknolojide yasanmaya devam eden
devrimsel yenilikler zamanla iretim ve pazarlama siirecini yeniden bir degisime

yonlendirmistir.

Tasoglu, kitlesel pazarlamadan birebir pazarlamaya gecisi sdyle

Ozetlemektedir:

“Sanayilesme ile birlikte {iretimden tiiketime, iletisimden ulasima hemen her alanda
‘kitlesellik’ bas gostermis, kitlesel tiiketimi olanakli kilan dagitim kanallarimin ve kitle
iletisim araclarmnin yayginlagsmasiyla kitle pazarlamasi gectigimiz yiizyilla damgasini vurmus,
sonrasinda ise yine ayni nedenlerle iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve kiiresellesme
olgusu ile kitleselligin boyutlar1 artmakla birlikte, goreli olarak homojen yapisini kaybederek
segmente edilmeye olanak saglayacak bigimde evrimler gecirmeye baslamistir (Tasoglu,

2009:6).”

Teknolojik gelismelerle birlikte internet teknolojisinin de tiim diinyada
yayilmasi ve kullaniminin yayginlasmasi iilkeler arasindaki fiziksel sinirlar1 ortadan
kaldirmis ve bu eksende pazarlamada kabuk degistirmis, yeni anlayislar ortaya
¢tkmis ve bu degisim siirekli hale gelmistir (Wilkie ve Moore, 2003’den Aktaran
Paylan ve Torlak, 2011:10).
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Kotler, bu degisim siirecinde, dijital cagda pazarlamay1 sekillendiren dort

temel giicli belirlemekte ve tanimlamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004:101°den

Aktaran Daj, 2012:38):

1) Dijitallestirme ve baglanabilirlik

2) Internetteki muazzam biiyiime

3) Yeni aracilar

4) Sunumu 6zellestirme-aktif ve proaktif uyarlama

Bu faktorler, kitlesel pazarlamadan, mallar1 ve hizmetleri bir defada tek bir

miisteriye gore, o miisteriyi tanimlayarak ve o miisterinin bireysel ihtiyag¢larini

karsilayarak belirlemeye odaklanan, bir 6rgiitiin pazarlama, satig, finans, iiretim, satis

sonras1 hizmetler gibi biitlin bilesenlerini de bu siirecin igine almasi gereken entegre

bir yaklasim olan birebir pazarlamaya gecisi yonlendirmistir (Peppers ve Rogers,

1993°den Aktaran Daj, 2012:38).

Asagidaki tablo, kitlesel pazarlama ile birebir pazarlama arasindaki genel

farklar1 6zetler niteliktedir.

Tablo 1.1. Kitlesel Pazarlama ve Birebir Pazarlama Arasindaki Farkhiliklar

Kitlesel Pazarlama

Birebir Pazarlama

Uriin

Bir iirliniin  bir kerede
miimkiin oldugu kadar ¢ok
sayida tiiketiciye
satilmasini igerir.

Bir miisteriye bir kerede
miimkiin oldugu kadar ¢ok
sayida iirliniin satilmasini
igerir.

Ayirt Etme

Uriinleri ~ farklilagtirmaya
calisma

Miisterileri
farklilagtirmaya calisma

Hedef

Yeni miisterileri
kazanmaya c¢alisma

Mevcut miisterilerden is
akislarin saglamaya
caligma

Ekonomi

Olcek
odaklanma

ekonomilerine

Faaliyet alan1 ekonomisine
odaklanma

Kaynak: Don Peppers ve Martha Rogers, The One to One Future: Building Relationships One

Customer at a Time, New York, Currency Doubleday, 1997, 27-28 den uyarlanmugtir.
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Kitlesel pazarlama ve birebir pazarlama {riiniin takip ettigi asamalar
acisindan da farklilagmaktadir. Kitlesel pazarlama da, ilk etapta iriin tretilmekte,
ardindan fiyatlandirilmakta, tutundurma bilesenleri ile tiiketiciye tanitimi yapilmakta
ve dagitim kanallarindan gegerek miisteriye ulastirilmaktadir. Birebir pazarlamada
ise Once miisteri ile iletisim kurulmakta, onun istekleri dogrultusunda (iiriin
sekillendirilmekte, bu kisisellestirilme safhasinin gerektirdigi fiyatlara gore
fiyatlandirilmakta ve sonrasinda misteriye uygun dagitim kanalindan ona

ulastirilmaktadir.

Kitlesel pazarlamada ve birebir pazarlamada, isletme ve miisteri arasindaki
degisim zincirinin nasil farklilastigi ilk defa bu g¢alismada kullanilan asagidaki

sekillerde detayli olarak verilmektedir.

Sekil 1.6. Kitlesel Pazarlama Zinciri

- Uriin Dagitim
Isletme  ——> Fiyat ——> Kanallari —  Misteri
Tutundurma

Sekil 1.7. Birebir Pazarlama Zinciri

Tablo 1.2. ise ayn iriiniin biitiin miisterilerin ihtiyaglarina cevap verdigini
diisiinen kitlesel pazarlamadan miisterinin bireysel ihtiyaclarina uygun iriinii miisteri
ile igbirligi halinde iiretmeyi esas alan birebir pazarlamaya gecisin asamalarini ve

stirecte miisterilerle olan iliskilerin evrimini 6zetler niteliktedir.
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Tablo 1.2. Pazarlamanin Degisim Siirecinde Farkh Yollar

Miisteriye Yaklasim Pazarlama Karmasina Performans Hedefleri
Yaklasim
SUREKLILIGI KIiTLE SATIS
OLMAYAN ISLEMLER PAZARLAMASI
“Miisteri faydalanilacak “Pazarlig1 kapat”
bir nesnedir” “Bir beden tiimiine uyar
l anlayigina dayanir” l
TEKRARLI l
ISLEMLER PAZAR PAYI
BOLUMLENMIS
PAZARLAMA “Pazarin timini veya
“Miisteriyi bagla” alabileceginin hepsini ele
“Homojen ihtiyaglar veya gecir”
alim davranislar1 olan
l misterileri belirle” l
MARKA BAGLILIGI l
“Siirdiiriilebilir tercih STRATEJIK IS BIRIMI
yarat.” NIS PAZARLAMA “{irin/segment/kanal
yatirimlari tizerinde kabul
“Bir Pazar boliimii edilebilir bir geri dontis
l (segment) lizerine orani yarat.”
uzmanlas.”
ILISKIYE
ODAKLANMA l
ILISKISEL
“Cift tarafli karsilikli PAZARLAMA

kazanch iligkilere yatirim

2

yap.

!

ORTAKLIGA
ODAKLANMA
“Uriinleri, siiregleri,
hizmetleri, kanallar,
teknolojileri miisterilerle
birlikte gelistir”

“Cift tarafli karsilikli
kazanch iligkilere yatirim

2

yap.

!

BIiREBIR
PAZARLAMA

“Bireysel miisteri
diizeyinde ozellestirmeler

2

yap.

MUSTERI DEGERI

“Yillar i¢inde miisterilerin
toplam harcamalarinin
icinde arzuladigimiz paya
odaklan”

Kaynak: Schindehutte ve Laforge, 2009°dan Uyarlayan Kogak, “Siirdiiriilebilir Rekabet I¢in
Pazarlamay1 Yeniden Diisiinmek”, Cankir1 Karatekin Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 2012, C.2, S.2, 71.
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1.4.1. Birebir Pazarlama Anlayisina Gecisin ve Birebir Pazarlama

Uygulamalarina Doniisiin Sebepleri

Uzun yillar pazarlamacilar, tiiketicilerin genel beklentilerine genel mesajlarla
karsilik vermede kitlesel pazarlamayr kullanmislardir. Fakat glinlimiizde bu durum
degisiklige ugramis, tiiketicinin bakis acisinda 360 derecelik bir doniisiim

yasanmistir (Allen, t.y.:5).

Kotler, enformasyon ¢aginin giicii iireticiden; ge¢mise nazaran daha talepkar
olan, rekabetci tekliflerin ve fiyatlarin daha fazla farkinda olan, mallarin,
hizmetlerin, fiyatin, dagitimin ve tutundurmanin belirlenmesi siirecinde istediklerini
belirten miisterilere verdigini diisiinmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004:101°den
Aktaran Daj, 2012:39). Degisen bu gii¢ dengesi; giiniimiizde artik pazarlamacilarin
ve satig personellerinin miisteriyi her agidan anlamak icin bir takim olarak
calistiklari, miisteri odakli ve deger eksenli bir doneme girilmesini zorunlu kilmakta
(Allen, ty.:5); isletmelerin yeni pazarlama kavramlarina, yeni pazarlama
yeteneklerine ve geleneksel pazarlama stratejilerinden iistiin olan yeni stratejilere

thtiya¢ duydugu hiper rekabet¢i bir pazar1 yaratmaktadir (Daj, 2012:39).

Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet olgusu, rekabet karsisinda segenekleri
artan ve satin alimlarin1 daha bilingli yapan tiiketicilerin isletmeler lizerinde sahip
olduklar1 giicte yasanan artis, isletmeleri yeni pazarlama yaklasimlarina
yonlendirmistir. Isletmeler pazarda tutunabilmede anahtar roliin farkli olmaktan,
misterilere deger paketleri sunmaktan gectigini kavramisg, bu felsefeyi teknolojinin

kendilerine sagladig1 imkanlarla hayata ge¢irmislerdir.

7/24 miisteri hizmetleri ve miisterileri anlamay1 amaglayan birebir pazarlama
yaklasimi da  glinlimiizde pazarlamada uygulanan yeni yaklagimlar ve

yontemlerdendir (Allen, t.y.:5).
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Misterinin bakig acisinin degistigi, birebir pazarlama uygulamalarinin
pazarlamaya yon verdigi bu déneme gecisi, Argan ve Ozmen soyle ifade

etmektedirler:

“21. Yizyilda tiiketicilerin degisen istek ve ihtiyaglar1 pazarlama ve {iiretim
stratejilerini derinden etkilemektedir. Bu nedenle, isletmeler yogun global rekabet ortaminda
degisen ve gelisen tiiketici istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek {izere yeni pazarlama ve iiretim
stratejileri iizerine egilmektedirler. Bu baglamda, cagimizin miisteri odakli pazarlama
stratejileri ¢ergevesinde kisiye 6zel liretim ve pazarlama, miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmek iizere kullanilan temel yaklasimlardan bir tanesi olmustur (Argan ve Ozmen,

2000:399’dan Aktaran Pirtini, 2010:59).”

Isletmeler kitlesel pazarlardan birey pazarlara ydnelmenin, bireylerin birebir
ihtiyaglarina yonelik {iriinleri iiretmenin ve hatta bu siirece miisteriyi de dahil
etmenin taklidi zor bir rekabet stratejisi oldugunu kavramislar, liretim sistemlerinde

ve Orgiit kiiltlirlerinde yapisal degisikliklere gitmislerdir.

Bilgisayar yazilimlarinin miisteri bilgilerini depolama ve siniflandirmaya
imkan vermesi, internet araciligiyla bu bilgilere diinyanin her yerinden ayni anda
ulagilabilmesi ve degisiklik yapilabilmesi, post-fordist iiretim sistemlerinin siparise
dayal1 iiretim yapilabilmesini olanakli kilmas1 beraberinde miisteriyle uzun dénemli
ve yakin iligkiler kurarak sadakat saglama ve bdoylelikle kar elde etme amacim
hedefleyen birebir pazarlama uygulamalarinin yeniden uygulanabilirligini miimkiin

kilmis ve giindeme getirmistir.
1.4.1.1. Teknolojik Gelismeler

Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin pazarlama kavramina ve kapsamina
etkileri ve 6zellikle internetin kullanimimin yayginlasmasinin isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde yasattig1 dontisiimler, kisacasi yeni teknolojilerin giiniimiiz pazarlama

diinyasina getirdigi yenilikler ve imkanlar tartismasiz ¢ok biiyiiktiir.

Internetin yayginlasmasi ile geleneksel pazarlama anlayis ve uygulamalarinda
biiyiilk doniisiimler yasanmasi, kiiresellesmenin bilgiye ve kaynaklara ulagsmayi
kolaylastirmasi (Erdal, 2002:8 ve Ozturan ve Roney, 2004:259°dan Aktaran Alabay,
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2010:217); internet ortaminda pazarlamanin, yeni kurallarin ve oyuncularin
bulundugu yeni bir pazar ortami yaratmasi, geleneksel pazarlama paradigmasini

degistirmistir (Akar, 2010:227).

Akar, bu degisimde en biiyiikk roliin internet oldugunu dile getirmektedir.
Internetin, interaktif bir iletisim kanali olmasi, diinya iizerinden herkesin
baglanabilmesi yani evrensel olmasi, cografi sinirlarinin bulunmamasi, diisiik
maliyete sahip olmasi, insanlarin zaman kisitlamasi olmadan istedigi zamanda
baglanabilmesi ve sonsuz kapasitesinin olmas1 gibi 6zellikleri onu fiziksel ortamin en
giiclii rakibi haline getirmis, geleneksel pazarlamanin giiciinii yansitan fiziksel varlik,

cografi alan gibi unsurlar 6nemini yitirmistir (Akar, 2010, 203).

Internet; isletmelerin web sitelerinden mallarin ve hizmetlerin satisini
gerceklestirebilme, bu esnada miisteri ile online birebir iliski kurabilme, miisteri
bilgilerini depolayabilme gibi faaliyetleri geleneksel pazarlamaya oranla daha ucuza

gerceklestirebilme kolayligini isletmelere kazandirmistir.

Giliniimiizde isletmeler interneti sadece satis amagli kullanmamaktadirlar.
Internet isletmelerin diger pazarlama amaglarimi gergeklestirmelerinde de biiyiik
katkilar saglamaktadir. Bunlar (Zimmerman, 2002:35-36’dan Aktaran Akar,
2010:223-224):

“1) Marka ya da {irtin farkindaligin arttirma,

2) Sirket imajini arttirma,

3) Pazar liderligi elde etme,

4) Mal ya da hizmet 6rneklerini gosterme ve/ya da bilgi saglama,

5) Potansiyel miisterilerin (lead generation) bir listesini olugturma,

6) Kaliteli rehberlik,

7) Miisterilerle sadik iliskiler kurma,

8) Miisteri hizmetlerini gelistirme,

9) Gelecek iiriin gelistirmeye rehberlik edecek miisteri tercihleri ve ihtiyaglariyla ilgili bilgi
toplama,

10) Miisteri demografi bilgisini gelistirme,

11) Diger 6zel sunumlar ya da indirimlerde miisteri yanitlarini test etme,

12) Stratejik is ortakliklari, saticilar, franchise verenler ya da tedarikgiler bulma,
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13) Yeni galisan, iiye, abone, ya da yatirimei elde etme,
14) Otomasyon yoluyla para tasarrufu, verimlilik diizeyi arttirilmis (aerodinamik) dagitim

kanallar1, siparis yerine getirme maliyetlerini azaltma ya da daha az envanter saglamadir.”

Internet aym zamanda miisterilere de mal ve hizmet hakkinda daha kolay ve
daha az maliyetle bilgi edinme ve satin alma kolayligin1 saglamistir. Artik tiiketiciler
internet sayesinde TUriiniin satis noktasina gitmelerine gerek kalmadan kisisel
bilgisayarlar1 ve hatta mobil telefonlar1 ile mal ve hizmet alimim
gerceklestirebilmektedirler. Tiiketiciler, isletmelerin, akilli telefonlar igin trettikleri
mobil uygulamalar1 telefonlarini indirebilmekte ve satin alma iglemlerini ¢ok daha

hizl bir sekilde gerceklestirebilmektedirler.

Internet ve World Wide Web (www) isletmelerin kullandiklar1 bilgi
teknolojisini, ag alt yapisin1 dolayisiyla da miisteri ile olan iliskilerini ve pazar
firsatlarin1  degistirmistir (Zineldin, 2000:13’den Aktaran Alabay, 2010:217).
Teknolojik alt yap1 ile ortaya c¢ikan yeni pazarlama yaklagimi, isletmelerin
miisterileriyle 1ilgili bilgi toplamalarini, bu bilgiyi depolamalarini, pazarlama
faaliyetlerinde kullanmak {izere bu bilgiyi islemelerini ve gerektiginde

paylagmalarini igermektedir (Coban, 2005’den Aktaran Alabay, 2010:217).

Internet yoluyla iletisimin ve iiretimin degisen yapisini Akar sdyle ifade

etmektedir:

“Internet ortami dikkatle incelendiginde, aslinda geleneksel pazarlamanin ‘y1§in
iretim’ fonksiyonunu degistirdigi goriilecektir. Bu ortam, kisisellestirme (personalization) ve
istege gore uyarlama (customization) olanag: ile miisterilerle birebir iligkiler ve interaktif
iletisimler kurulmas1 imkanini ortaya ¢ikarmistir. Buna ek olarak, ‘yigin iiretim’ yerini ‘y1gin
istege gore uyarlamaya birakmaktadir. Bu sayede internet, pazarlamanin isletme kaynakli
olmaktan ¢ikarak, miisteri kaynakli bir yapiya doniismesini miimkiin kilmakta ve dzellikle de

boyle bir yapiy1 gliclendirmektedir (Akar, 2010:204).”

Isletmeler, teknolojiyi kullanarak ozel miisterileriyle uzun vadeli iliskiler
gelistirebilmektedirler (Gordion, 1998:169’dan Aktaran Selvi, 2007:182). Ozel
miisteriler i¢in siklik ve baglilik programlar1 olusturma, miisteri kuliipleri kurma bu

iliskilere 6rnek teskil etmektedir. Isletmeler bu sayede 6zel miisterileriyle siirekli
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iletisim halinde olmaya, miisterilerinin istek ve taleplerini, sikayetlerini izlemeye ve

pazarlama faaliyetlerini bu geri bildirimlere gore sekillendirmeye ¢aligmaktadirlar.
1.4.1.2. Kiiresellesme

“Mal ve hizmetlerin, iiretim faktorlerinin teknolojik birikimin ve finansal
kaynaklarin tilkeler arasinda serbestce dolagabildigi ve faktdr, mal, hizmet ve finans
piyasalarinin giderek biitlinlestigi bir siire¢ (Senses, 2004:1°den Aktaran Dikkaya ve
Ozyakisir, 2008:4-5)" olan kiiresellesmenin alt yapisini olusturan faktorler,
teknolojik faktorler, ideolojik faktorler ve ekonomik faktorlerdir (Bozkurt,
2000:26’dan Aktaran Pazarbasi, 2007:171). Teknoloji de yasanan gelismeler,
diinyadaki sinirlarin kalkmasinda, insanlarin diinyanin her yerinden bilgiye, mala ve

hizmete ulasmasinda en biiyiik etkendir.

Kisisel bilgisayarlarin gelisimi ve internet aglari diinyayr Mc Luhan’in da
tabiriyle kiiresel bir kOy haline getirmis, insanlarin bilgiye ulagmalarini
kolaylastirmistir (Demir, 2010:229). Kiiresellesme dedigimiz ve “diinyay1 kusatan bu
olusum, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, siyasal alanlarda, toplumlari, kurumlar1 birbirine
baglayan, mal-hizmet, bilgi aligverisini kolaylastiran, biinyesindeki unsurlari

birbirine bagimli kilan bir anlayistir (Akim, 2009:20).”

Diinya ekonomisinin 6rgiitlenmesi manti§ina dayanan isletmeci bir anlayistan
dogan kiiresellesme, iletisim aglarinin serbestlestirilmesi ve 6zellestirilmesi siireciyle

ayni donemde yayginlik kazanmistir (Tekinalp ve Uzun, 2009:172).

Kiiresellesmenin teknolojik alt yapisini, kiiresellesme siirecinde sinirlarin
ortadan kalkmasinda en biiyiik etken olan ve gittikce kullanim1 daha ucuz hale gelen
enformasyon teknolojileri (internet, mobil telefonlar, medya networkleri gibi)
olusturmakta, enformasyon teknolojilerinin kullanim kolaylig1 ve hizi da kiiresel

dontisiimii hizlandirmaktadir (Pazarbasi, 2007:171).

Yagcr da kiiresellesme siireci ile bilgi teknolojilerinin insan yasaminin her

alaninda 6nemli rol oynadigini, bilginin artik ekonominin motoru haline geldigini,
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teknolojik gelisimlerin bilginin biriktirilmesinde ve ¢ogaltilmasinda oynadig: rol ile
kiiresellesme siirecini hizlandirdigin1 ve ayni zamanda da etkinligini arttirdigini dile

getirmektedir (Yagci, 2009:6).

Kiiresellesmenin en 6nemli araci olan ‘bilgi’nin degeri giin gectik¢e artmakta,
sahip olunan bilgi emege, hammaddeye, zamana, mekana ve sermayeye olan
ihtiyacin azalmasina sebep olmaktadir (Pazarbasi, 2007:168). Kiiresellesmenin en
onemli arac1 olan bilginin pazarlama faaliyetleri lizerindeki etkilerini Korkmaz sdyle

ifade etmektedir:

“Bilgi ve bilginin kullanimi ile bi¢imlenen yeni ekonomik ortamda, igletme ve
pazarlama stratejilerinde de degisiklikler olmustur. Isletme ic ve dis cevresindeki gelismeler
nedeniyle mal ve hizmetlerin {iretimi, bunlarin verimli bigimde pazarlanmasi ve sunumu
eskiye oranla daha fazla bilgiye dayalidir. Bilginin daha fazla kullanilmas, isletme pazarlama
stratejilerinin miisteri yonlii gelistirilmesini olanakli kilmistir. Bu degisim siirecinde
isletmeler, bilginin kullanimiyla saglanan rekabet {istiinliikleri {izerine yogunlasmislardir.
Rekabet¢i pazar ortaminda miisteriler, rekabet¢i sunumlarin daha fazla farkindadirlar,
gereksinimleri siirekli olarak degigmektedir ve fiyata karsi daha duyarlidirlar ve fiyat
konusunda eskiden saticilar belirleyici durumunda iken giliniimiizde fiyati miisteriler belirler

duruma gelmislerdir.

Pazarlamanin tarihsel siireci ig¢inde Onceleri kitlesel pazar hedef alinirken,
giiniimiizde isletmeler tek tek her olasiligi degerlendirmekte ve buna gore hedef pazar
belirleyebilmektedirler. Isletmeler, eskiden oldukga uzun yasam dongiisii olan iiriinler
tretirlerken, gliniimiizde her {rlini alicilarin  arzularina goére  sekillendirmeye
caligmaktadirlar. Miisterilerin 6zelliklerinde olusan degismeler ve pazarin yapisindan dolay1
isletmeler daha kisiye 6zel pazarlama karmalar1 gelistirmek zorundadirlar. Kisacasi bilginin
etkin yOnetimi, miisteri veri tabanlarmin gelismesi ve 0zellikle internet teknolojisi isletme

yonetimi iizerinde devrimei bir etki yaratmistir (Korkmaz, 2009:249).”

Kiiresellesmenin sosyal, ekonomik, siyasi ve Kkiiltiirel sinirlar1 ortadan
kaldirdigi, bilginin uluslararas1 ¢apta paylasilmasini sagladigi bu yeni toplumsal
diizen isletme sinirlarinin da ortadan kalkmasina yol agmis, isletmeleri yeni
olusumlara sevk etmistir. Bu siiregten isletmelerin pazarlama faaliyetleri de
etkilenmis, gelencksel pazarlama anlayis1 ile diinya piyasalarinda rakiplerle

miicadele etmenin zorlagmasi yeni pazarlama anlayislarini ortaya ¢ikarmistir. Bu
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pazarlama anlayiglarinda en Onemli dinamiklerden birini ise pazar ve miisteri

hakkinda ‘sahip olunan bilgi’ olusturmustur.

Kisacasi kiiresellesme ile birlikte uluslararasi pazarlarda yasanan rekabet ve
hizli degisim sonucu ortaya g¢ikan belirsizlik isletmelerin pazar odakli stratejiler
izlemeleri (Erem v.d., t.y.:1), birebir pazarlama gibi miisteri isteklerine ve
beklentilerine birebir cevap verecek pazarlama stratejilerini hayata gecirmeleri, yeni

rekabet stratejileri yliriitmeleri sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

1.4.1.3. Post-Fordizmin Etkisi

“Miisteri istedigi arabayr secebilir, siyah olmak kosuluyla” diyen Hanry
Ford’un standart tek tip siyah araba iiretimi felsefesinden ismini alan bir iiretim
bicimi olan fordizm, standart kitlesel iiretime dayanmakta, kullanilan montaj bantlari

vasifsiz ya da yari vasifl is¢iyi gerektirmekteydi.

1970’1i yillarda piyasalarda artan rekabet ile baglanti olarak piyasadaki arzin
talepten cok fazla olmasi, artan stoklar, siirekli degisen tiiketici tercihleri, kitlesel
iretimde ortaya c¢ikan sorunlar, tiiketicilerin ¢evre kirliligi, carpik kentlesme,
doganin dengesinin bozulmasi gibi sorunlara karsi gelistirdikleri tepkiler ve
1970’lerde yasanan ekonomik krizler, standart {iriin iiretimi nedeniyle etkin ve
verimli seri liretim yoOnetimi olarak kabul edilen fordizmin yerine yeni bir iiretim
sistemi arayisini ortaya ¢ikarmig (Odabas1,2004:30-31), yasanan bu sorunlari asmak
amaciyla, Uretim teknolojilerinde ve iiretim sisteminde degisime gidilmis, post-
fordist ya da esnek liretim diye tabir edilen esnek iiretim sistemleri gelistirilmistir
(Bilgin, 2001:2). Bu esnek iiretim sistemlerinin gelistirilmesi, teknolojide yasanan
gelismeler ve dolayisiyla teknolojik imkénlarin esnek iiretime olanak saglamasiyla
miimkiin olmustur. Teknolojik gelismeler kitlesel iiretimi dngoéren fordizmin aksine
esnek liretimi ongdren post-fordizmi glindeme getirmistir (Lee, 1993’den Aktaran

Slattery 2008:441).

1980’lere gelindiginde bir¢ok isletme bu degisim siirecine adapte olabilmek

icin yeni teknolojileri iiretim siireglerine dahil eder ve esnek iiretim sistemlerini

53



uygular hale gelmislerdir. Bu yeni esnek iiretim sistemi igletmelerin dalgalanan
piyasa taleplerine uyumunda ve kiiresel rekabetle miicadelelerinde de kolayliklar
sunmustur (Bilgin, 2001:2). Yasanan silire¢ zarfinda “Fordist paradigmaya iliskin
kitlesel tiikketim, standardizasyon ve modernist kiiltiirel normlar yerini, farklilasan
taleplere yanit verebilecek esnek, dinamik iiretim ve postmodern kiiltiirel normlara
birakmistir (Aydinli, 2004:1).” “Post-fordist donem, esnek iiretime, merkezsizlige,

tilkketicinin 6nceligini one ¢ikartan 6zelliklere sahiptir (Odabasi, 2004:161).”

Tiiketicinin taleplerine gore {lirlinde farklilik yaratmak igin kitle tretim
sistemine ‘esnek iiretim’ siireclerinin eklenmesini dngdren post-fordizmin belirgin
ozelliklerini su sekilde siralayabiliriz (Odabasi, 2004:30-108):

“1) Esnek uzmanliklar ve pazar nisleri
2) Biligim teknolojilerinin yayginlagsmasi
3) Orgiitsel kiiltiir, tam zamaninda iiretim, toplam kalite uygulamalar1

4) Esnek tiretim sistemlerinin varlig1”

Fordizmin ve post-fordizmin {iretim ve ydnetim bigimleri arasindaki

farkliliklar agsagidaki tabloda detayli olarak goriilebilmektedir.

Tablo 1.3. Fordizm ve Post-Fordizm Arasindaki Farkliliklar

Roller Fordizmin Temel | Post-Fordizmin Temel
Karakteristikleri Karakteristikleri
Uretim Y dntemi Standartlastirilmig Uretim | Esnek Uretim Yontemleri
Yontemleri
Uretim Sekli Kitlesel Uretim Kisa Donemli Siparise Dayali
Uretim
Teknoloji Geleneksel Teknoloji En Son Teknoloji
Uriin Standart Uriin Esnek Uriin, Siparise Dayali
Uriin
Hedef Kitle Genel Bir Miisteri Kitlesi Farkl1 ve Ozel Miisteri Kitlesi

Pazarlamanin Odag1

Uriin Odakli

Kalite ve Miisteri Ihtiyaglari
Odakl1

Maliyet

Diisiik Maliyet

Yiksek Maliyet

Is Giicii Acisindan

Vasifsiz ya da Yar1 Vasifli Is
Glicii

Yiiksek Vasifli Is Giicii

Yonetim Bigimi agisindan

Biirokratik-Hiyerarsik
Yonetim Yapilart

Esnek ve Dinamik YOnetim
Yapilan

Kaynak: Martin Slattery, Sosyolojide Temel Fikirler, Istanbul, Sentez Yayncilik, 2008, 440-

445°den Uyarlanmistir.
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Tablo 1.3’den go6zlemlenebildigi iizere post-fordizm, isletmelerin orgiit
yapilarinda koklii degisikliklere gidilmesini gerektirmektedir. Isletmelerin, post-
fordist iiretim sistemlerinin gerektirdigi koklii degisikliklere gecislerinin ya da bu
sistemlere uyum saglamalarinin kolay olmadigmi Harvey, “Yiiksek hacimli,
standartlagmis kitle liretimine uygun orgilitlenme bi¢imi ve yonetim tekniklerinden,
problem ¢6zmeyi, siiratli ve ¢ogu zaman uzmanlagmis cevaplari, becerilerin 6zel
amaglara uyarlanabilirligini vurgulayan esnek iiretim sistemine ge¢cmek kolay

olmuyordu (Harvey, 2010:179).” sozleriyle dile getirmektedir.

Bununla birlikte Harvey, =zor olan bu yapisal degisimin esnek iiretim
sistemlerine izin verdigini, bu esnek liretim sistemlerinin ise yeni {riinleri kiigiik
partiler halinde ucuza iiretmeyi, lriinlerde yiiksek derecede uzmanlasmay1 ve nis

pazarlara yogunlagmayt miimkiin kildigin1 da eklemektedir (Harvey, 2010:179).

Odabas1 da bilgisayar teknolojilerinin {iriinden tiriine ya da modelden modele
ayarlanabilen esnek makineleri zorunlu kildigini, bu makinelerin ise nis pazarlarin
taleplerini karsilamada, miisterilerin iirlinlerde olmasmi istedikleri 6zellikleri
tiriinlere ekleyebilmede kolayliklar sagladigini ifade etmekte (Odabasi, 2004:31),

Harvey ile ayn1 paralelde olan bir goriis sergilemektedir.

Slattery, post-fordizmin yeni bir sanayi iiretimi ve endiistriyel iligkiler ¢agi
oldugunu, post-fordizm ile birlikte isletmelerin esnek isletmeler haline geldigini ve
boylelikle de esnek isletmelerin modern diinyada iscilerin ve tiiketicilerin
ithtiyaclarini ve isteklerini karsiladigini, sonugta da isletmelerin tiiketiciler/is¢iler icin
ticari iligkilerin kuruldugu bir yapidan ziyade bir dost haline geldigini dile getirmekte
ve isletmeler ile tiiketiciler/ig¢iler arasinda kurulan bu yakin bagida ‘esnek dost’

kavramu ile ifade etmektedir (Slattery, 2008:443).

Slattery’nin vurguladig1 ‘esnek dost’ kavrami, tam olarak birebir pazarlamada
da amagclanan tiiketici ile uzun vadeli yakin iligskiler kurma amaci ile ortiisen bir
amagtir. Yine, post-fordizmin temel karakteristiklerinden olan esnek iiretim bigimleri

birebir pazarlamanin amaci dogrultusunda miisteriye Ozel iiriin liretimine imkan
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vermektedir. Isletmelerde bu yeni esnek iiretim bicimlerine uyum saglamak icin

orgiit yapilarinda degisime gitmektedirler.

Omegin Japonya’da bisiklet iireten bir isletme, bilgisayar teknolojilerini
kullanarak miisterinin istedigi 6zellikleri bisiklete eklemekte ve siparigin ardindan

lic-dort giin sonra miisteriye teslimini yapmaktadir (Odabasi, 2004:108).

Isletmelerin, iiriiniin tiiketici isteklerine uygun iiretilmesini olanakli kilan
esnek iiretim sistemlerine Orgiit yapilarini adapte etmesi ve bu ydnde iiretim
gerceklestirmesi, isletmelere uluslararasi arenada yasanan rekabetle miicadele
yetenegini kazandiracagi muhakkaktir. Zira “boyle bir hizmeti sunan firmadan satin

almalar (Odabasi, 2004:108)” artmaktadir.

1.4.1.4. Postmodernizmin Etkisi

Postmodernizmin pazarlama ile olan iligkisi uzunca bir siire yok sayilmistir
(Odabasi, 2004:69). Oysa postmodernizmin kiiltiirden pazarlamaya kadar niifuz ettigi

alanlar oldukga kapsamlidir.

Giintimiizde, kiiltiir postmodern kiiltlir, tretim sistemleri post-fordist,
ekonomi post endiistriyel ve cinsiyet iligkileri post-feminist bir hale gelmistir (Cova,
1996:15). “Dijital teknolojilerin, bilgi teknolojilerinin ve elektronik medyanin
getirdigi hizlandirict degisimin etkisi ile hizlanan postmodern kiiltiirel doniisiim
(Odabas1 ve Kiliger, 2010:51)”, pazarlama uzmanlarinin da {izerinde 6nemle durmasi
ve etkilerini incelemesi gereken Onemli bir doniisiimdiir. Bu doniisiimiin dikkatle

tizerinde durulmasi gerektigini Azizagaoglu ve Altunisik soyle vurgulamaktadir:

“Postmodern egilimlerin yasandig1 giiniimiizde tiiketim aligkanliklar1 degigsmektedir.
Gegmise gore daha aktif bir rol listlenen tiiketiciler, fizyolojik ihtiyaclarini karsilamanin yan
sira tiiketimi psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarini karsilamaya yonelik bir eylem olarak
degerlendirmektedirler. Bu sebeple degisen tiiketici beklentilerini karsilayabilmek ig¢in
postmodern donemin dinamiklerini anlamak ve bu dogrultuda pazarlama stratejilerine yon

vermek kaginilmaz hale gelmistir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012:44).”
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Postmodernizm ftizerine farkli yorumlar yapilmaktadir. Modernizm karsit1 bir
diisiince olduguna dair sunulan goriislerin yaninda modernizmin devami oldugu ve

modernizm ile postmodernizmin i¢ i¢e gectigi yoniinde de goriisler bulunmaktadir.

“Postmodernizm, modernizme kars1t gelistirilen kokten bir elestiri, bir
baskaldiri, bir hesaplasma ve bir tepkidir (Odabasi, 2004:23)” diyen ve
postmodernizmi, modernizm ile kesin hatlarla ayiran goriisler oldugu gibi;
postmodernligin modernlikten keskin hatlarla ayrilmadigini, hatta postmodern
egilimlerin modernligin i¢inde inceden inceye var oldugunu ve zamanla baskin hale
geldigini sdylemenin daha dogru oldugunu ifade eden goriislerde bulunmaktadir

(Cabuklu, 2004:8’den Aktaran Odabasi, 2004:23).

Postmodernizmin ne oldugu yoniinde de ortak bir goriis, ortak bir tanim
yapilamamaktadir. Hatta bdyle bir tanimlamanin postmodernizmin farkliliklara
vurgu yapan dogasina aykiri oldugu disiliniilmektedir. Ama genel olarak
postmodernizmin ne oldugunu tanimlamak gerekirse Mutlu’nun spesifik olarak ifade
ettigi sekliyle postmodernizm “sanatsal, kiiltiirel, felsefi, toplumbilimsel diisiinceler
dizisidir (Mutlu, 1998:281°den Aktaran Tekinalp ve Uzun, 2009:149)”.
Postmodernizmde amag¢ ¢agdaslii, gelenek¢iligi ve tarihi bagdastirabilmektir
(Simsek, 2000:113). Postmodernizm, modern teknolojileri reddetmez, teknolojik
yeniliklerin kullanilabilecegini, ama bu safthada teknoloji ile geleneksel olanin

harmanlanabilecegini iddia eder.

“Modernizm; biliylik  sOylemlerin, kuramlarin, evrensel yasalarin,
ideolojilerin, {itopyalarin, yargilarin, bilimsel ve akilc1 perspektiften gelistirildigi ve
tek bir dogruyu aramaya yonelmenin kabul gordiigii bir donem (Odabasi, 2004:17)”
olarak goriiliirken, postmodernizm, “tiiketici ve iletisimin 6n planda oldugu ve
teknoloji hakimiyetindeki toplumlarin konumunun irdelendigi, modernist anlayisi
elestiren (Saging, 1993:11°den Aktaran Odabasi, 2004:24)”, bir donem olarak
goriilmektedir. Giiniimiizde, herkesin kendi varligini, kendi farkliligin1 gdstermek
icin kigisel eylemini iirettigi bir ¢aga, bireylerin donemine girildigi soylenmektedir.
Bu yiizden postmodernite, toplumsalligin sona erdigi ve asir1 bireyselligin basladig

bir donem olarak anlasilabilir (Cova, 1996:18-19).
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Sanayi devrimi ile birlikte standart tiriinlerin kitlesel {iretiminin artmasi, Kol
giicline dayali vasifli isciliklerin gelismesi, uzmanlagma, kitlesel tiiketim ve kitle
kiltirii, akil ve bilime dayanan modern donemin 6zellikleridir (Odabasi, 2004:16-
17). Modernizmin kitlelere 6zgli yapisina karsilik postmodernizm bireye 6zgii,

farkliliklar1 savunan bir yap1 gosterir.

Postmodernizm, modernizmin ‘ya o, ya bu’ dnermesine karsilik ‘hem o, hem
bu’ 6nermesini yaparak ve daha fazla secenegi bireylere sunarak, istedikleri tercihleri
yapmakta 0Ozgilr olduklarmi vurgular. Her iki segenegin secilebileceginin altini
cizerek de zitliklarin birlikte olabileceginin vurgusunu yapar. Modernizmin kitlesel
tiretimine karsilik, bireyciligin 6n planda oldugu postmodernizm bireye 6zgii iiretime

Onem verir.

Postmodernizm, toplumsal yapida bircok degisiklige yol agmustir.
Postmodernizmin pazarlamaya yansimalari postmodern pazarlama terimi ile
kavramsallastirilmistir. Postmodern pazarlama, modern pazarlamadan farkli olarak
bireyi dnemseyen, tiiketiciyi aktif olarak {iretim siirecinin i¢inde konumlandiran bir

anlayigtir.

“Postmodern pazarlama anlayisinin ortaya c¢ikmasinda ozellikle lretim ve
satis odakli pazarlama anlayis1 donemlerinde etkisini gdsteren Fordist Uretim
Anlayisinda yasanan degisimlerle ortaya ¢ikan Post-Fordist Uretim Anlayist da
temelde etkili olmustur (Yeygel, 2006:203).” Modern toplumlardaki fordist kitlesel
tretim, bireyi ve farkliliklar1 6nemseyen postmodernizmde post-fordist esnek

liretime donlismiistiir.

Modern pazarlama anlayisinda amag tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap vermek
ve tliketicilerin tatminini saglamakken, postmodern pazarlama anlayisinda amag
tikketicilerle bir ortaklik kurmak ve bu yolla onlarin isteklerini, ihtiyaglari
karsilamak, tiiketicilerin hayallerini gergeklestirmek ve tiiketicilerin sahip olduklari
giicii artirmaktir. Postmodern pazarlama anlayisi, tiiketicilerin standart {riinler
tikketen pasif tiiketiciler olarak goriilmesini kabul etmemektedir (Firat ve Dholakia,

2006, Yeygel, 2006’dan Aktaran Odabas1 ve Kiliger, 2010:38). Bu anlayis, isletmeler
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ile tiiketicilerin aralarinda sinirlarin oldugu 6rgiit yapilarinin degigsmesine yol agmus,
tiiketicilerin siirecin icerisine dahil olabilmesini saglayacak sekilde esnek orgiit
yapilarim1 ortaya ¢ikarmistir (Odabast ve Kiliger, 2010:38). Bu degisimleri,
postmodern pazarlamanin, geleneksel pazarlamadan kesin ¢izgilerle ayrildigi

anlamina gelmektedir.

Asagidaki tablo postmodern pazarlamayi, geleneksel pazarlamadan ayiran

temel unsurlar1 6zetler niteliktedir.

Tablo 1.4. Geleneksel Pazarlama ile Postmodern Pazarlama Arasindaki

Farkhliklar

Geleneksel Pazarlama Postmodern Pazarlama

Strateji Birimi Sirket Sondan sona deger zinciri

Strateji Odag Rakiplerden hisse ¢calmak | Degerin oldugu yere gog

Orgiit Yapisi Uriinler etrafinda Miisteriler etrafinda

Orgiit Odag Karliligr maksimize etmek | Miisterilerin yasam boyu
degerlerini maksimize
etmek

Stratejik Performansin | Sirket tarafindan | Deger zinciri tarafindan

Olgiisii kazanilmis gelirlerin | yaratilmig zenginligin

hissesi hissesi

Kaynak: Fellow, J.G., ¢evrimici, http:// highintensitymarketing.com, 2002’den Aktaran Banu Gencer,
“Pazarlama Yonelimli Halkla iliskilerde Postmodern Yaklasimlar”, II. Ulusal Halkla fliskiler
Sempozyumu, 2006, 344.

Gencer, bireye verilen degeri ylicelten postmodernizmin, aktif, bilingli ve
degisken bir tiiketici kitlesi yarattigini, bu aktif kitleye ulasabilmek ic¢in de birey
tiiketicileri onemseyen iligkisel pazarlama, veri tabani1 pazarlamasi gibi pazarlama
yaklagimlarinin ortaya ¢iktigini, mal ve hizmetlerin miisteri ile kurulan ¢ift yonli
iletisimin katkisiyla yeniden sekillendirildigini dile getirmektedir (Gencer, 2006:343-
347).
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Modern pazarlamanin yerini postmodern pazarlamaya birakirken yasanan
gecis doneminde, pazarlamada ortaya ¢ikan yeni paradigmalari Odabasi ise sdyle

ifade etmektedir:

“Modernist yapidaki pazarlama anlayisindan ilk kopuslar kuzey Avrupa kokenli
olup, endiistriyel pazarlamada goriilen iligki pazarlamasi anlayisinin tiiketim driinleri
pazarlamasinda da gecerli alabilecegi diisiincesinden kaynaklanmistir. Diger 6nemli bir
yonelis ise, deneyim pazarlamasi olarak bilinen ve i¢inde bulundugumuz yillarda etkisini
gosteren anlayis ve uygulamalardir. Bu iki biiyiik yonelisin igerisinde nis pazarlama, birebir
pazarlama, kisisellestirilmis pazarlama, veri tabanli pazarlama, eglence pazarlamasi gibi adlar
verilen yaklagimlarla ve agiklamalarla daha ¢ok karsilagmaktayiz. Bu durum, pazarlamanin
bilinen modernist yapidaki uygulamalarini ve agiklamalarini derinden sarsmakta ve hem
aragtirmacilara hem de uygulamacilara yaratict ve meydan okuyucu 6zgiir bir ortam olanagi

sunmaktadir (Odabasi ve Kiliger, 2010:38).”

Postmodernizmin pazarlamaya yansimalariyla birlikte {rlin, {retim
kaynaklari, liretim yeri, tedarik, dagitim, tiiketici profili ve rekabet gibi birtakim
kavramlarda yeni anlamlar kazanmistir. Postmodern pazarlamada, eskinin tek islevli
basit iiriinlerinin yerini ¢ok islevli, deger sunan hatta kisiye 6zel iiretilmis iriinler
almistir. Tektip iirlin yerine kisiye Ozel iirlin sansina sahip olma postmodernizmin
heterojenlik, farklilik ve bireyin 6n planda olmasi gibi unsurlarini yansitmaktadir

(Gencer, 2006:344-346).

Postmodernizmin pazarlamaya yansimalariyla birlikte kitlesel {iiretimden
bireye Ozgii lretimi Ongdren birebir pazarlamaya geg¢ildigini ve bu gegcisin
postmodern diinyada sadakati azalan degisken tiiketici kitlesinin sadakatini
saglayacak bir rekabet avantaji olarak isletmelere fayda saglayacagini belirten bir

baska goriise ise soyledir:

“Postmodern diinyada tiiketicilerin segimleri degiskenlik gosterdiginden Kkitlesel
olmayan {iretim/tiikketim bigimlerine dogru yonelmeler olmaktadir. Bu baglamda 6ne ¢ikan
olgular arasinda kitlesel-bireysellestirme (mass-customization) ve bire-bir pazarlama en
yaygin bilinenleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Postmodern tiiketici aktif ve katilimct bir rolii
benimseyerek kendini gergeklestirmektedir. Son yillarda yasanilan bilimsel ve teknolojik
gelismeler de tiiketicilerin iiretim siirecinin her asamasina katilimini kolaylastirmaktadir.

Miisterilerinin iiretim siirecine aktif katilimin1 saglayan igletmeler, miisterilerin kalite algisini
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artirarak, miisteri tatmini ve sadakati saglayarak rekabet avantaji elde etmektedirler. Bu

gelismeler dogrultusunda ireticilerin eskiye oranla ¢ok daha fazla tiiketici odakli olmalari
zorunlulugu agik bir sekilde goriilmektedir (Urry, 1999:206-207 ve Uzkurt, 2007:69-70’den
Aktaran Azizagaoglu ve Altunigik, 2012:38).”

Postmodernizm, tiiketicinin pazarlamadaki roliinii degistirmis, insanlar

tiretileni bekleme devrinden iiretileni ve tiiketileni birlikte belirleme devrine gegis

yapmistir (Paylan ve Torlak, 2009:13). “Postmodern baglamda tiiketici, pazardaki

objeleri kullanarak Kkisisellestirilmis tiikketim deneyimleri yasamaktadir (Moyers,

1989°dan Aktaran Azizagaoglu ve Altunisik, 2012:39).” Birebir pazarlamanin

adimlarindan biri olan tiriinii butik hale getirme asamasi, talep ettigi iiriinii, iireticiyle

birlikte olusturma imkanini postmodern tiiketiciye sunmaktadir.

Postmodernizmin,

pazarlama uygulamalarma ve stratejilerine, dolayisiyla

tiikketicinin diinyasina yansiyan yiizii asagidaki tablo tizerinde 6zetlenmektedir.

Tablo 1.5.

Uygulanmasi

Postmodern Ozelliklerin Pazar ve

Pazarlama Stratejilerine

Postmodern Ozellik

Pazar Uygulamalar

Pazarlama Stratejileri

Acikhik/Hosgorii Iletisim kurulan pazarlar Esnek pazarlama
(anlayan, bilen pazarlar | Uyarlamaci pazarlama
yerine)

Ust-gerceklik Olusan  pazarlar  degil, | Temalastirma
yapilandirilmig pazarlar Benzetim

An’n Siirekliligi Tiiketicilerin ~ benzetimleri | Kendi icene donerek
olan tercihleri. ‘Simdi’ ve | biitlinliyle adanma
‘Burada’ pazarlari

Zithklarin Birliktekligi Brikolaj pazarlar Imaj pargalanmalari

Parcalanma Pargalanmis pazarlar Imaj kiimeleri

Adanmishgin Kaybi Turistik pazarlar Gorsel etkinlikler

pazarlamasi
Oznenin Merkezligini | Parcalanmis benlikleri olan | Siirekli imaj olusturma
Kaybetmesi tiketiciler

Uretim ve Tiiketimin Yer

Bireysellesmis pazarlar

Pazarin bozulmas: ve tekrar

Degistirmesi Uretici pazarlari yapilandirilmasi
Siire¢ pazarlama
Stii ve Bicime Onem | Marka yerine imajin | imaj (ya da  marka)
Verme Oonemsendigi pazarlar pazarlamasi
Kaos ve Diizensizligin | Kaygan pazarlar Pazarlamanin
Kabulii giiclendirilmesi

Kaynak: Firat, 1997°den Aktaran Odabasi, Postmodern Pazarlama, Istanbul, Kapital Medya A.S.,

2004, 92.
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Fellow, postmodern pazarlamanin ii¢ 6nemli varsayimi oldugunu ifade

etmektedir. Bu varsayimlar (Fellow, 2002°den Aktaran Gencer, 2006:343):

“1) Giinlimiizde bir¢ok pazarda, bilyiikk zenginlikleri yaratan yenilikler yeni teknolojilerin
uygulanmasindan ¢ok, yeni ig modellerinin icad1 {izerine kurulmaktadir.

2) Yeni bir i modelinin icadi, eninde sonunda, miisterilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda
benzersiz bir anlayis temeline oturmaktadir.

3) Miisterilere yonelik anlayis, pazar verilerinin analizinden ¢ok pazar deneyinden ortaya
¢ikmaktadir. (Kisiselden orgiitsele hemen hemen tiim 6grenme deneyseldir, dolayisiyla

O0grenme sanati, yeni anlayiglara yonelten bir deneyim yaratma sorunudur.)”

Fellow’un postmodern pazarlama varsayimlari, isletmeler agisindan
zenginligin yeni is modelleri olusturmaktan gegtigi lizerinedir. Ama bu is modellerini
uygulamada teknolojinin énemini de yadsimamak gerekir. Isletmeler agisindan kilit
nokta, yeni teknolojileri is siireclerine tasiyacak yeni is modellerinin olusturulmast,
bu is modelleri olusturulurken de miisterinin merkeze konmasi, yiriitiilecek
stratejilerin ~ miisterinin ~ ihtiyag, istek ve  beklentileri  dogrultusunda
sekillendirilmesidir. Bu felsefe etrafinda miisteriyi iiretim siirecine dahil ederek
miisteri i¢in deneyimler yaratma yoluna gidilmelidir. Postmodern pazarlamanin
varsayimlarina dayanan, bireyi Onemseyen, miisteri ile uzun doénemli bir iligki
kurulmasini iceren birebir pazarlama anlayis1 da iste tam bu noktadan hareket

etmektedir.

Postmodernitenin unsurlarindan bir tanesi de karsitlarin birlikteligidir.
“Tiiketci, bireysellik ile topluluk anlayisi arasinda ve kendisine sunulmus imajlar,
anlamlar ile olusturulmus anlamlar (deneyimler) arasinda gidip gelmektedir
(Odabasi, 2004:67)”. Bu agidan, postmodernite sadece bireyciligin 6n planda oldugu
bir donem olarak goziikkmemekte, ayn1 zamanda kabilelerin donemi olarak da

goziikmektedir.
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Asagidaki sekil, postmodernitede varligini bulan, birbirine zit unsurlarin

birlikte olabilecegi goriisiiniin pazarlamaya yansimalarini anlatmaktadir.

Sekil 1.8. Karsitlarin Birlikteligi Olarak Postmodern Pazarlama

Birebir Pazarlama Topluluk
ﬁ Pazarlamasi
Imaj Pazarlamasi Deneyim
ﬁ Pazarlamasi
Deger Kullanimi | | Baglanti Degeri
. Anl Birlikt
Anlam Transferi nlamineirikte
ﬁ Yaratilmasi
Veri Tabani Etnografya
[letisim Katilim

Kaynak: Bernard Cova, “The Postmodern Explained to Managers: Implications for Marketing”,
Business Horizons, 1996, Vol.39, Issue 6, 22.
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Karsit durumlarin birlikte var olabilecegini vurgulayan postmodern pazarlama
goriigsiinden yola ¢ikildiginda, bireyin 6n planda oldugu noktada birebir pazarlama
uygulamalarinin, topluluklarin 6n planda oldugu noktada ise topluluk pazarlamasi
uygulamalarinin yiiriitiilmesinin daha dogru olacagi muhakkaktir. Bununla birlikte,
birebir pazarlama uygulamalar1 ile topluluk pazarlamasi uygulamalarinin kesin
hatlarla birbirinde ayrilmast da gerekmemektedir. Pazarlamacilar toplulugun
degerleri dogrultusunda birebir pazarlama stratejilerini uygulayabilir, o toplulugun

ozel istekleri dogrultusunda toplulukla birlikte {iriin tasarlayabilirler.
1.4.1.5. Yiiksek Rekabet Giicii Yaratmasi

Teknolojik gelismelerin sundugu imkanlar, cesitli isletmelerin ayni ihtiyaci
karsilayan mallar ve hizmetler arasinda kalite ve fiyat farkin1 ortadan kaldirmis, bu
durum isletmeleri yeni pazarlama yontemleri gelistirmeye, fiyat disinda bir rekabet
araci bulmaya sevk etmis, fark yaratmada miisteri degeri 6n plana ¢ikmistir (Taskin,
2003:28-29).

Bu konjonktiirde Kirim’in da ifade ettigi gibi “Uriin-performansina dayali
farklilasma firsatlar1 azaliyor, buna karsilik bilgi-performansina dayali farklilasma
gelisiyor (Kirim, 2012:20)”. Kirim, isletmelerin rekabet iistlinliigli saglamasinda kilit
rolii fark yaratma stratejisinin oynayacagini, bu stratejinin ise miisteriye rakiplerin
mallarinda  ve hizmetlerinde olmayan farkl yararlar sunularak
gergeklestirilebilecegini (Kirim, 1998:51°den Aktaran Taskin, 2003:29); basarinin
degisen miisteri ihtiyaglarmin ve miisteri onceliklerinin herkesten dnce goriilerek
olusturulacak is modellerinden gegecegini ifade etmekte ve bugiiniin enformasyon-
yogun ekonomisinde isletmelere kazandiracak su iki deger Onerisini sunmaktadir

(Kirim, 2012:20):

“1) Misteri-diizeyinde ¢ok iistlin butik iiretim (misteri 6ncelikleri enformasyon yonetimi) ve

2) Siiper ¢dziimler (miisteri siiregleri enformasyon ydnetimi).”

Miisteri-diizeyinde butik iiretim yani birebir miisteri ihtiya¢ ve isteklerine

gore Uretim yapilabilmesi miisteriden bilgi edinilmesini gerektirmekte, miisteri ile
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stirekli iletisimde kalarak (¢ift yonlii iletisim) bu bilgiler temin edilebilmektedir.
Miisteriden alinan bilgiler dogrultusunda iiriin, zaman zaman miisterinin de igine
dahil edildigi stireglerde iiretilmektedir. Birebir pazarlamada amag, miisteriye onun
istegi dogrultusunda 6zel mal/hizmet sunmak, miisteri ile uzun vadeli iliskiler
geligtirerek miisteri baghiligini ve boylelikle uzun vade de karliligi saglamaktir.
Boyle bir iligkinin rakipler tarafindan taklit edilmesi zor olacagindan isletmeye

rekabet iistiinliigli saglayacagi muhakkaktir.

Miisteriye saglanan bdylesi bir 6zel uygulamada sadik miisteriler fiyata daha
az duyarh olmakta ve isletmenin agizdan agza olumlu reklamimi yapmaktadir. Bu
tarz bir reklam diger reklam mecralarina kiyasla isletme i¢in hem daha etkili hem
daha giiven verici hem de daha ucuz olmaktadir (Hennig-Thurau v.d., 2002:231-
232’den Aktaran Selvi, 2007:53).

Miisterinin fiyata duyarli olmamasi, onun satin alimlarinda fiyat1 ¢cok fazla
dikkate almamasi, beklentilerini karsilayacak mali/hizmeti satin alirken yiiksek ticret
O0demeyi kabul etmesi anlamina gelmektedir. Ayrica, miisteri ile kurulan giivene
dayali iliskiler, miisterinin igletmenin diger iirlinlerine de satin alimlarinda yer
vermesinin, dolayisiyla isletmenin de ¢apraz satis yoluyla karliligmni arttirmasinin
yolunu agmaktadir. Bu unsurlar, isletmelerin kar amaclarim1 gergeklestirmelerinde

kilit bir rol oynarlarken, rekabete kars1 da bir direng gostergesi olmaktadirlar.
1.4.1.6. Temel Toplumsal Giigler

Geride kalan son 20 yil gbézlemlendiginde, genel anlamda yeni teknolojik
gelismelerin ve elektronik iletisimde yasanan kokli degisikliklerin ve yine internetin
yayginlagsmasinin, kiiresel ekonomik sistemde bir paradigma degisimine oOnciiliik

ettigi ve ‘Yeni Ekonomi’ye gec¢isi miimkiin kildig1 goriilmektedir (Daj, 2012:37).

Sanayi Gtesi toplum siirecinde teknoloji ve ekonominin yeniden yapilanmasi
ile birlikte toplumsal alanda da oOnemli degisimler gerceklesmekte; piyasalarin
kiiresellesmesi, bilgi teknolojisinin ve bilgisayar sistemlerinin yayginlagsmasi ise

degisimin boyutlarini olusturmaktadir. Bu baglamda yeni zenginlik tiiriiniin ise sahip
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olunan bilgi ve haberlesme ag1 ile Olgiilebildigi soylenilebilmektedir (EKin,
1996:33’ten Aktaran Simsek, 2000:115).

Castells de Bilgi/Bilisim Devriminin basitge ekonomik bir olgu olmadigini,
bu devrimin ag toplumu olarak da adlandirilabilecek yeni bir toplumsal diizenin
ortaya ¢ikmasina sebep oldugunu dile getirmektedir. Bu toplumsal diizende bilgi
aglari; is hayatindan bos zaman aktivitelerine, oy verme davramisindan aligveris
tarzlarina kadar biitlin bireysel ve toplumsal etkinlik bigimlerini degistirecek sekilde

toplumsal hayata niifuz etmektedir (Slattery, 2008:402).

Tokol da bilgi devrimi ile birlikte yasanan gelismelerin pazarlama {izerindeki

etkilerini sOyle ifade etmektedir:

“Glinimiiz pazarlart alisitk oldugumuzdan farklidir. Temel toplumsal giigler,
pazarlarda yeni davranislar, yeni firsatlar ve yeni meydan okumlar yaratmustir. Dijital devrim,
bilgi cagini getirmistir. Bilgi ¢agi da daha dogru iiretim diizeyine yonlendirmeye ve daha ¢ok
iletisime olanak saglamistir. Ulastirmada ve iletisimde yasanan teknolojik gelismeler,
isletmelerin diger lilke pazarlarina girmesini, tiiketicilerin de diger iilkelerdeki isletmelerden
mamul ve hizmet satin almalarini kolaylastirmistir. Birgok {ilkede de kamu isletmeleri
etkinliklerini arttirmak icin Ozellestirilmislerdir. Isletmeler yerli ve yabanci markal
mamullerin yogun rekabeti ile karst karsiya kalmislardir. Yapilan anketlerde tiiketicilerden
pazarlama uygulamalarina iligkin olumsuz tepkiler alinmaktadir. Perakendecilikte 6nemli bir
degisim yasanmaktadir. Kiigiik perakendeciler artik ¢ok biiyiik boyuttaki perakendecilerin
artan giliciine dayanamamaktadir. Magazaya dayali perakendeciler, katalogla postayla ya da
televizyon veya internetle satis yapan perakendecilerin rekabeti ile karst karstyadirlar (Tokol,

2010:4).”

Castells ve Tokol’un da belirttigi tizere Bilgi Devrimi ile birlikte bilgi,
hayatin her alanina niifuz etmis, liretim ve pazarlamada da yeni paradigmalarin

yagsanmasina sebep olmustur.

Bu konjonktiirde bilgi iiretim ve tiiketimin tek faktorii haline gelmekte,
standart kitle lretimini destekleyen endiistri donemi yerini, yaraticiliga dayali,
miisteriye gore iiretim yapan yeni Orgilitlenmelerin s6z konusu oldugu bir doneme

birakmaktadir. Bilgi toplumunun pazarlama temelleri ile endiistri toplumunun
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pazarlama temelleri arasindaki farkliliklar asagidaki tabloda Ozetlenmektedir

(Taskin, 2003:37-40).

Tablo 1.6. Endiistri ve Bilgi Toplumu pazarlama Temellerinin Karsilastirilmasi

ENDUSTRI TOPLUMU BILGI TOPLUMU

Maddi Uriin Uretimi Bilgi Uretimi

Fabrikada Uretim Iletisim Aglarinda Uretim

Kitle Uretim Kisiye Ozgii Uretim

Degisim Ekonomisi Sinerjik Ekonomi

Sermayeye Dayali Uretim/Pazarlama Bilgiye Dayali Uretim/Pazarlama
Ulusal Sinirlardaki Pazarlar Kiiresel Pazarlar

Ulusal Ekonomi Diinya Ekonomisi

Dikey Orgiit/Otokratik yap1 Katilimc1 Demokrasi

Kaynak: Serbetci, 2001:329-330’dan Aktaran Taskin, Ogrenen Pazarlama, Istanbul, Degisim
Yaynlari,. 2003, 40.

Yukaridaki tablodan da gorildigli tlizere bilgi toplumunda teknolojik
imkanlar {iretimin kisiye 0zgli yapilmasi elverigli kilmaktadir. Miisteri ile bilgi
aglan vasitasiyla kurulan etkilesimli diyalog neticesinde elde edilen bilgiler {irliniin
miisteriye uyarlanmasint  ve miisteri tercihlerinin kayit altina alinmasi

kolaylastirmaktadir.
1.4.1.7. Yeni Tiiketici Giicleri

Bilgi toplumunda odak nokta devletten bireye dogru kaymakta, bireyin 6nemi
ve sahip oldugu giic de artmaktadir (Taskin, 2003:36). Bilgi toplumunda bireyin
sahip oldugu giicli, Bell’in sanayi 6tesi toplumlara dair yorumlarinda da gérmek
mimkiindiir. Bell sanayi otesi toplumlarin boyutlarin1 soyle ifade etmektedir

(Slattery, 2008:468):

“1) Beyaz yakali hizmet ekonomilerinin gelisimi;

2) Evde ve is yerinde yeni teknolojilerin giicii ve kullaniminda artis, en azindan bilgisayar,
internet, kiiresel iletisimin yayginlagmasi ve biyo-teknolojinin geligimi.

3) Cokuluslu sirketlerin gii¢ ve esnekliklerinde ve en son teknolojileri kullanarak kitlesel

tiretimi kiiresel 6lgekte organize etme yeteneklerinde artis;
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4) Modern hayatin birgok baski, gerilim, meydan okumasi ve firsatlar1 karsisinda daha biiyiik
etkiye ve bilingli bir giice sahip bireysel tiiketicilerin olusturdugu bir hayat tarzlar

cesitliliginin gelisimi.”

Bell’in de belirttigi gibi modern hayat tiiketicilerin biling diizeyini gelistirmis,
olaylar karsisinda diisiincelerini dile getiren, isletmeleri toplumun ve tiiketicinin
yararina olacak sekilde iiretim yapma yoOniinde yonlendirebilen giliniimiiziin yeni

giiclii tiikketici kitlesini yaratmistir.

21. Yizyilin en belirgin 6zelliklerinden biri giiclin, ireticiden tiiketiciye

ge¢mesidir (Samli, 2001°den Aktaran Bayraktoroglu, 2009:441).

Bilgi toplumunda; teknolojide yasanan gelismelerle ve kiiresellesmenin
ekonomiye olan etkileriyle ‘Yeni Ekonomi’ adi verilen hizli ve zorunlu bir degisim
siireci baglamig ve bu siiregte isletmeler, miisteriyi pazarlama-satis-tilkketim
dongiisiinde odak noktaya yerlestirmislerdir (Peppers ve Rogers, 1999°dan Aktaran
Alabay, 2007:7). Pazarlama anlayisinda yasanan bu degisimle birlikte miisteri profili
de degismis, pazarda buldugu iiriinii sorgulamadan satin alan miisterinin yerini
internet aracilifiyla, elektronik ortamda her tiirlii iiriine diinya ¢apinda ulasabilen,
secenekleri daha kolay karsilagtirabilen ve mallara ve hizmetlere dair beklentileri
yiikselen yeni bir miisteri kitlesi almistir (Alabay,2007:7-8). Bu miisteri kitlesinin
degisen dinamiklerle birlikte gecmise kiyasla gilinlimiizde sahip oldugu gii¢ de
artmistir (Tokol, 2010:4).

Aslinda, daha aktif, kendisini gerceklestiren ve yaratici bir rol benimseyen bir
profile sahip olan bu yeni tiir tiiketici, postmodernizmin kabullerinden biri olan
tilketicinin pasif konumdan ¢ikartilip, aktif konuma getirilmesinin dogal bir
sonucudur (Odabasi, 2004:103-104). Drucker ise tiiketicinin bu aktif konumuna
sOyle vurgu yapmaktadir (Evans ve Berman’dan Aktaran Tokol, 2010:12):
“Isletmenin ne iiretecegini diisiinmesi ilk dncelik degildir. Onemli olan satin alim

yapan tiiketicinin ne diigtindiigtdiir.”

Giliniimiiziin aktif tiiketicisi ¢cok cesitli mal ve hizmet arziyla karsi karsiya

kalmakta, bu mallar ve hizmetler hakkinda aradigi bilgiye diinyanin istedigi
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yerinden, istedigi zamanda, istedigi dilde ulasabilmekte, mallar ve hizmetler arasinda
karsilagtirmalar yapabilmekte, evinden, is yerinden veya mobil telefonundan giiniin
24 saati siparis verebilmekte ve zamaninda siparislerini alabilmektedir (Tokol,
2010:4). Artan seceneklerin ve bu segeneklere diisiik fiyatlarla ulasabilme imkaninin
tikketiciye sundugu oOzgirliikk ‘tiiketici demokrasisi’ olarak adlandirilmaktadir
(Bayraktaroglu, 2009:440). Tiiketici demokrasisinin 3 ana unsurunu Bosshart sdyle
aciklamaktadir (Bosshart 2006’dan Aktaran Bayraktaroglu, 2009:441):

“1) Ulasabilirlik: Kisi neyi isterse, ne zaman isterse buna rahatlikla ulasabilir.

2) Giiciiniin Yetmesi: Bir seye sahip olabilmek i¢in milyoner ya da milyarder olmaya gerek
kalmamugtir. Tiketici istedigi {irlin{i, gilicliniin yettigi bir fiyattan alabilir ya da kredi

olanaklari, kredi kart1 ile taksitlendirme gibi 6deme kolayliklarindan yararlanabilir.

3) Hos ve Konforlu Yénlerin Olmasi: Uriiniin ilging, eglendirici olmasi gerekir. Diisiik
fiyath iiriinlerin bile bireye kisisel agidan deger katacak 6zelliklerinin olmasi beklenir. Ucuz
ama lezzetli olmasi gibi. Bu arada kalitenin iyi olmasi da olmazsa olmazlar arasinda yer

almaktadir.”

Tiiketiciye demokrasiyi saglayan araglardan biri de internettir. Web temelli
arama motorlar1 miisterilerin yeni tedarikg¢iler bulmalarini ve onlarin {iriin zincirlerini
kolaylikla gormelerini saglamaktadir. Kisacasi, digital teknolojilerin giiniimiizde
oldukca ilerlemesi ve toplumun biiyiikk kesimi tarafindan kullanilabilmesi,
miisterilerin Uiriinlere aracilar olmaksizin ulasabilmesini miimkiin kilmaktadir (Selvi,
2007: 181-182). Postmodern birey basta bilgisayar olmak iizere teknolojinin
yardimiyla istedigi zaman istedigi {irlinii istedigi yerden alabilme sansina sahip
olabilmektedir (Odabasi, 2004:75). Yine gilinimiiz miisterisinin, riinler hakkinda

sofistikasyon diizeyide artmaktadir.

Tiiketicilerin sahip oldugu teknolojik imkéanlar, onlarin mal ve hizmetler
hakkinda daha fazla bilgi edinebilmelerini de kolaylastirmistir. Cesitli mal ve hizmet
arzinin bu denli yiiksek oldugu giinliimiiz rekabet arenasinda, tiiketiciler, teknolojinin
onlara sagladigi imkanlarla alternatif iirlinler hakkinda bilgi temin edebilmekte,
tirtinleri kiyaslayabilmekte, sosyal aglarda bu bilgileri paylasabilmekte ve kendilerine
en iyi ¢Oziimii ve en iyi tatmini saglayan iiriinii se¢ebilmektedir.
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Tiiketicilerin internet yardimiyla sosyal medyada ya da bloglarda isletmelerin
tirlinleri hakkinda her tiirlii yorumu yapabilmeleri ise isletmelerin tiiketici

karsisindaki giiclinii azaltmaktadir (Bayraktaroglu, 2009:442).

Glinlimiizde miisterinin daha ¢ok bilgi sahibi olmasi, satin alma kararini da
bircok siizgecten gecirerek vermesine yol agmaktadir. Zira miisterilerin beklentileri
onceki donemlere gore daha yiiksektir (Ozer, 1999:160—162’den Aktaran Alabay,
2007:15) ve misteriler beklentilerini en iyl karsilayacak {iriinii se¢me

egilimindedirler.

Uriiniin performansi miisteri beklentileriyle tam &rtiismediginde ise miisteri

tatminsizlik yasamaktadir (Ozer, 1999: 160—162’den Aktaran Alabay, 2007:15).

Tatminsizlik ise, tliketicilerin marka sadakatinin azalmasina yol a¢makta,
tilketiciler, kullandiklart mal ve hizmeti daha iyisiyle ¢ok kolay ikame
edebilmektedirler. Bu durum, miisterilerinin sadakatini kaybetmek istemeyen,
isletmeden kopan miisterileriyle birlikte kar yiizdeleri de diisen isletmelerin,
tilkketicilerini/miisterilerini igletme kararlarin1 verirken daha 6n plana almalarini,
tiiketici/miisteri odakli olmalarini, tiiketiciyi ¢ok daha fazla dnemsemelerini ortaya
cikarmus, tiiketicilerin isletmeler iizerinde sahip olduklar giicii arttirmistir. Bu giiciin
artmasinda etken olan bir diger faktorde tiiketicilerin, sivil toplum kuruluslarinin bir
araya gelerek biiyiikk bir gii¢ haline gelmeleri, ¢evreye ve insan saglifina zarar

vermeyecek iirtinleri iiretmeleri i¢in isletmeler lizerinde etkin olabilmeleridir.

Tiim bu agiklamalara dayanarak giiniimiiz tiiketicisinin 6zelliklerini soyle

Ozetlemek miimkiindiir (Bayuk, 2005:13’den Aktaran Varinli, 2012:28):

“1) Tiiketiciler, giderek daha bilgili olmaktadir.

2) Cevre ve doganin korunmasi bilinci dnem kazanmaktadir. Ozon tabakasinin delinmesi
sebebiyle, bu olaya olumsuz katkida bulunmayacak deodorantlarin tiiketilmesi, geri
doniisebilir ambalajlarin tercih edilmesi gibi.

3) insan saglina verilen 6nem one ¢ikmakta, kimyasal katkili iiriinlerden (gidalardan)
kaginma bilinci yerlesmektedir. Ekolojik tiriinlerin tercih edilmesi, gida iriinlerinin igerigi
konusunda birgok tiiketicinin bilinglenmesi ve gida {iriinleri alirken bu katki maddelerinin

olmamasina dikkat edilmesi.
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4) Aligverislerinde enerji ve yakit tasarrufu saglayan mallar Oncelikli tercih nedeni
olmaktadir. Son yillarda iiretilen A sinifi beyaz esyalarin (elektrikten tasarruf saglayan), dizel
motorlu otomobillerin tercih edilmesi gibi.

5) Zamanlar1 kisith ve daha fazla kolaylik istemektedirler.

6) Satin almman {iriin ve hizmetlerde yasamlarini kolaylastirmasini saglayacak ozellikler
aramaktadirlar.

7) Imaj tiiketimine ©nem vermektedirler. Ornegin, Nike’dan, Adidas’tan giyinme,
Akmerkez’den aligveris yapma gibi.

8) Yasal hak ve sorumluluklari konusunda daha bilingli ve 6rgiitlii hale gelmislerdir.

9) Tiiketiciler artik, yilizde yliz milkemmel iriin degil, fark yaratan, essiz iriinler
istemektedirler.

10) Ayni paraya daha fazla deger arzu etmektedir.

11) Tiiketici, pazarlamada aktif bir rol iistlenmektedir.”

Tiiketici profilinde yasanan bu degisimler pazarlama anlayislarini birey
odakli olma ydniinde degisime zorlamakta, glinlimiizde bireylerin sahip olduklari
iletigim giicli ve siireglere yansiyan yaratici rolleri mevcut pazarlama anlayiglarini

yetersiz kilmaktadir (Taskin, 2003:36).

Birebir pazarlama anlayis1 da bu noktadan hareketle yola ¢ikan bir pazarlama
anlayisidir. Birebir pazarlama anlayisi, tliketici ile etkilesimde bulunarak ve onu
trlinlin iiretim siirecine dahil ederek tiiketici ile aktif ve uzun vadeli bir iliski
kurulmasini, tiiketiciye daha fazla deger onerisi sunulmasini ve boylelikle tiiketicinin
isteklerinin daha fazla karsilanarak {rlinden daha fazla tatmin olmasini
amaglamaktadir. Kisacas1 gliniimiiz tiiketicisinin beklentileri ile birebir pazarlamanin

sunduklari paralellik gostermektedir.
1.4.1.8. Yeni Isletme Giicleri

Bilgi devrimi ile teknolojik anlamda yasanan gelismeler tiiketicilerin satin
alma aligkanliklarin1 degistirdigi gibi isletmelerin tiretim bi¢imlerini ve tiiketicilerle
baglant1 kurduklar1 iletisim kanallarim da degistirmistir. Isletmeler, tiiketiciyle iliski
kurarken iiretim oncesinden satis sonrasina kadar gelisen her asamada teknolojiden

faydalanir hale gelmislerdir.
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Elbette ki teknolojik gelismelerle beraber pazarlama kapsam ve
uygulamalarinda yasanan degisim miisterilerle yiliz yiize veya dogrudan iletigimi
ortadan kaldirmamakta, elektronik ticaret ve internet isletmelerin mevcut pazarlama
ve satis faaliyetlerine  katkida  bulunabilecek  bir  alternatif  olarak
degerlendirilmektedir (Parker, 2007°den Aktaran Selvi, 2007:182). “Pazarlama
yoneticileri, interneti en etkili bilgi kaynag1 olarak kullanabilmekte ve web siteleri
olusturarak mamul ve hizmetlerini diinya Olceginde 1ilgililerin bilgisine

sunabilmektedir (Tokol, 2010:5).”

Bilisim teknolojilerinin gelisimi ile pazarlama paradigmasinda yasanan

dontistimler sunlardir (Taskin, 2003:27):

“1) Pazarlama planlamasi siirekli yagsanan degisikliklere gore yeniden yapilanmak zorunda
kalmusgtir.

2) Pazarlama eylemleri ile Gteki isletme eylemleri koordinasyonu artmustir.

3) Pazarlama eylemlerinin hiz1 ve giivenilirligi artmustir.

4) Pazarlama eylemleri daha fazla bilgi ile planlanip denetlenmeye baglamistir.”

Ekonomik iiretimin 19. Yiizyilda, toprak, is glicii ve sermaye ekseninde
yogunlasirken, gilinlimiizde bilgi ve iletisim olgularinin ekseninde yogunlagmasi,
isletmelerde bilginin de iiretim 6gelerinin i¢ine katilmasi sonucunu ortaya ¢ikarmis,
bilgi ayn1 zamanda bir {irlin olarak algilanmaya baslamistir. Bu perspektiften
baktigimizda iiriin kavrami “Uriin= Mal + Hizmet + Bilgi’ iiclemesinde yeniden
sekillenmektedir. Bu degisimi goriip, faaliyetlerine uyarlayabilen isletmelerin
rekabet¢i avantaj elde etmeleri kaginilmazdir (Yenigeri ve Ince, 2005°den Aktaran

Korkmaz, 2009:248).

Unlii Fransiz diisiiniir Michel Foucault’ya gore “Bilgi giictiir” . Foucault’ya
gore bilgi ve gii¢ birbiriyle i¢ igedir. Bilgi giice erismeyi saglarken, sahip olunan
giicte bilgiyi kontrol etme yetisini saglar. Hatta aralarinda dogrusal bir iligki vardir.
Biri artikga digeri de artacaktir. Yani bilgi arttikca, bilgiye sahip olanlarin ellerinde
bulundurduklar1 gii¢ de artacaktir.
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Foucault, bu durumu s6yle dile getirmektedir:

“Belirli bir insani faaliyet alaninda gii¢ sahibi olanlar kendi kontrol alanlar1 i¢inde
bilgiyi tanimlama ve kontrol ve bdylece digerlerini —ister bir profesor, bir doktor, isterse bir
general olsun- kendi yonetimlerine tabi kilma kapasitesine sahiplerdir; bir bilgi alanimin
olusumuyla baglantili olmayan higbir gii¢ iligkisi yoktur, ne de ayn1 zamanda gii¢ iliskileri

gerektirmeyen ve olusturmayan bir bilgi vardir (Foucault, 1980°den aktaran Slattery, s.477).”

Bilgi, kiiresellesme ve bilisim teknolojilerindeki gelismelerin yol agtigi
belirsiz kosullarda tek giivenilir rekabet araci olmakta (Nonaka, 1994 ve Grant, 1996
ve Maskell ve Malmberg, 1999’dan Aktaran Korkmaz, 2009:249), rekabet
kosullarinda iiretilen sonrasinda ise en yiiksek fiyati verene satilan bir meta haline

gelmektedir (Harvey, 2010:183).

“Lyotard igin, bilginin {iretimi, degisimi ve kullanmi post-modern toplumun
kalbidir. Bilgi alinip satilir, pazarlanabilir ve modern toplumsal ve ekonomik iligkileri
tanimlar ve belirler. Pazarlanabilir bilgi arayisi modern bilimin itici giicii olarak hakikat

arayisinin yerini almistir (Slattery, 2008:450).”

Kaya, Foucault’'nun °Bilgi giictiir’ Onermesine pazarlama bakis acisiyla
yaklasmakta ‘Bilgi gii¢ ise, miisteri bilgisi siiper giictiir.’ (Kaya, t.y.:79) diyerek
giiniimiizde isletmelerin sahip olduklar1 ya da olmalar1 gereken miisteri bilgisinin
onemine génderme yapmaktadir. Oyle ki giiniimiizde artik miisteri bilgisi bir isletme
giicli olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Miisterinin satin alma sikligi, iirlin tercihleri,
miisterinin iletisim bilgileri, miisteriye ait demografik degiskenler miisteri bilgisi

kapsaminda yer almaktadir.

Birebir pazarlamada da {irlinlerin miisteriye uyarlanmasinda siireci etkileyen
en 6nemli degisken isletmenin sahip oldugu miisteri bilgisidir. Isletme bu bilgiler
etrafinda miisteriye 6zel iretimler, 6zel sunumlar yapabilmekte, boylelikle miisteri
giivenini ve bagliligim saglayabilmektedir. Isletme, miisteri ile kurdugu yakin ve
giicli iliskiler sayesinde miisteriye capraz satiglar yaparak hem karlilik seviyesini
arttirabilmekte hem de rakipler tarafindan taklidi zor bir rekabet aracina sahip

olmaktadir.
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IKiINCi BOLUM
PAZARLAMANIN YENI BiR BOYUTU: BiREBIR PAZARLAMA

Kendi imajin1 yansitan, kendisine 0Ozel olarak iiretilmis olan {iriinleri
kullanmak isteyen gliniimiiz tiiketicisine bu imkanlar1 saglayan birebir pazarlamanin
kapsam1 bu boliimde sunulacaktir. Isletmelerin birebir pazarlama faaliyetlerini
uygulama amagclarina ve birebir pazarlama neticesinde elde edecekleri katkilara
deginildikten sonra, birebir pazarlamanin uygulanmasi asamasinda igletmelerin

izlemesi gereken adimlar detaylariyla ele alinacaktir.

Birebir pazarlama anlayisinin kavramsal boyutu ele alindiktan sonra sektorde
uygulanan somut drneklerine de yer verilerek, konunun teori ve uygulama agisindan

biitiinligl yansitilmaya ¢aligilacaktir.
2.1. Birebir Pazarlama Kavram

Temelde ‘Farkli miisterilere farkli davran’ seklindeki basit bir fikre dayanan
birebir pazarlamanin 6zii misterilerin farklilastigi yonleri anlamak ve bu
farkliliklarin isletmenin her bir miisterisine davranisini nasil etkilemesi gerektigini

belirlemektir (Peppers v.d., 1999:1).

Uriinii pazarlamaya odaklanan geleneksel pazarlamadan farkli olarak birebir
pazarlama, miisterinin ihtiyaglarini ona uygun mallar ve hizmetler ile tatmin etmek
icin miisteriyi yavas yavas anlamaya odaklanmaktadir (Weng ve Liu, 2004’den

Aktaran Hung, 2005:384).

Alagdz, birebir pazarlamayr ve isletmeye sagladigi avantajlart sdyle ifade

etmektedir:

“Birebir pazarlama misterilerle tek tek dogrudan iletisim kurmayr 6ngdren bir
pazarlama yaklasimidir. Birebir iletisim sayesinde, miisterilerin istek ve ihtiyaclari,
beklentileri, satin alma aligkanliklar1 sosyal statiileri, gelirleri, vb. bilgileri edinmek

miimkiindiir. Bu bilgiler dogrultusunda miisterilerin istek ve ihtiyaglarini dogru zamanda,

74



dogru yerde, dogru sekilde karsilamak ve boylece miisterileri elde tutarak onlarin sadakatini
kazanmak miimkiin olabilecektir. Bu da ancak 6grenen ve 6greten bir pazarlama anlayisi ile

birlikte miimkiindiir (Alagéz, t.y.: 6-7).”

Bozkurt, birebir pazarlama sayesinde isletmelerin, ‘birey’ miisterilerinin
ihtiyaglari, istekleri, satin alma aligkanliklari, beklentileri, tercihleri, yasam tarzlari,
sosyal statiileri, gelirleri ve davramislart hakkinda bilgi toplayabileceklerini, bu
bilgiler sayesinde de, miisterilerin bireysel ihtiyaclar1 ile bulusan mallar1 ve
hizmetleri sunabileceklerini ifade etmektedir (Bozkurt, 2004: 1631°den Aktaran Oz,
2006:41).

Birebir pazarlama kavraminin ne oldugunu tanimladiktan sonra ne olmadigini
tanimlamakta da fayda bulunmaktadir. Literatiirde baz1 kaynaklarda birebir
pazarlama, iliski pazarlamasi, miisteri iliskileri yonetimi (MiY=CRM: Customer
Relationship Management), veri tabani pazarlamasi ve deneyimsel pazarlama gibi
kavramlar birbirleri yerine kullanilmaktadir. Bu kavramlarin, ayni kavramlar

olduguna génderme yapan bir tanima gore:

“Birebir pazarlama, iligkisel pazarlama, mikro pazarlama ya da miisteri iligkileri
yonetimi olarak bilinen uygulama: bireysel miisterinin sirkete ne dedigine ve sirket
calisanlarinin miisteri hakkinda ne bilmesi gerektigine yonelik olarak, istekli bicimde
davranislarint ve uygulamalarini degistirme diislincesidir. Amag, miisteri ile sirket arasinda
saglikli, verimli, karlh ve giivene dayalt uzun siireli bir iliskinin olugturulmasidir (Odabasi,

2004a:19).”

S6z konusu pazarlama yaklagimlar1 birbirine benzer goziikse de, aslinda
Tek’in de “Iliskisel Pazarlama, Miisteri iliskileri Yonetimi, Birebir Pazarlama ve
Veri Tabani i¢ ice ge¢mis zincirleme araglardir (Tek, 2006:20).” sozleriyle ifade
ettigi gibi bu pazarlama yaklasimlar1 birbirleriyle iligkili, birbirlerini tamamlayan
yaklagimlardir. Ama detayli olarak bakildiginda bu yaklasimlar1 birbirinden ayiran

bir takim fakliliklar s6z konusudur.

Kotler ve Armstrong’a gore iliskisel pazarlama, “Miisteri ve diger paydaslar
ile deger yaratan, gii¢lii iligkilerin kurulmasi, devam ettirilmesi ve arttirilmasi

stirecidir.” (Kotler ve Armstrong, 1996:578’den Aktaran Bayraktaroglu ve Atrek,
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2006:12). Toplam iliskisel pazarlama, pazarlamayi satis organizmasinin, pazar ve
toplum aglarinin toplam yonetimi lizerine yerlestirmeyi isaret eden iliskisellige,
aglara ve etkilesim temeline dayali pazarlamadir ve tedarik¢ilerin kendi tedarikgileri,
rakipleri ve araci kuruluslar ile olan iligkilerini de kapsar ve bu yoniiyle birebir
pazarlamadan ve miusteri iliskileri yoOnetiminden ayrilir (Gumesson, 2002’den

Aktaran Selvi, 2007:14).

Birebir pazarlama yaklasimini ilk defa ileri siiren Peppers ve Rogers’a gore,
birebir pazarlama kokende iliskisel pazarlamanin bir tiridiir (Peppers v.d., 1999:1).
Tek’e gore de “birebir pazarlama miisterilere tek tek, ‘Deger Paketi’ olusturmak i¢in

[liskisel Pazarlama’nin uygulanmasidir (Tek, 2006:20).”

Peppers ve Rogers iliskisel pazarlama olarak adlandirilan her seyin gercekte
birebir pazarlama olmadigmin altim1 ¢izmekte (Peppers v.d., 1999:1); CRM
(Customer Relationship Management), ERM (Enterprise Relationship Management),
miisteriye 6zel olma, ger¢cek zamanh pazarlama, siirekli iliski pazarlamasi, teknoloji
olanakli iligkisel pazarlama gibi bu yaklasima alternatif kavramlar yaratildigini, bu
yaklasimlarin goriinlirde ayn1 gibi goziikse de ortak noktalarinin bireysel miisterilerle
bireysel iliskilerin gelistirilmesi ve yonetilmesi oldugunu ifade etmektedirler
(Peppers ve Rogers, 2002:7). Patricia Seybold da birebir pazarlama, CRM ya da
iliskisel pazarlama tekniklerine basvurma amacinin ayni oldugunu, her ikisinin de

misterinin isletme ile is yapmasmi kolaylastirmayr amagladigini belirtmektedir

(Allen, t.y.:3).

Dolayisiyla, birebir pazarlama temelde miisteri ile bir defalik satis iliskilerini
kapsayan geleneksel pazarlama yerine miisteri ile uzun vadeli, glivene dayal1, karlilik
iliskilerini kapsayan iligskisel pazarlama temeline dayanmaktadir. Iliskisel
pazarlamada da birebir pazarlamada da amag¢ miisteri ile uzun vadeli 1y1 iliskilerin
gelistirilmesidir. Ancak, iliskisel pazarlamadan farkli olarak birebir pazarlamada,
pazarlama karmasi (lirlin, fiyat, tutundurma-iletisim, dagitim) kimi zaman miisteri
tarafindan kimi zamansa miisteri ile isletmenin ortaklasa ¢aligmalariyla

belirlenmektedir.
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Miisteri iliskileri yonetimi ise; isletmenin pazarlama, satig, miisteri hizmetleri,
muhasebe, iiretim ve lojistik boliimlerinde uygulanan, miisterilerle ve paydaslarla
iletisimi ve iliskilerin yiiriitiilmesini organize eden yonetim yaklasimidir (Bozgeyik,
2005:1°den Aktaran Demir, Kirdar, 2000:298). Iliskisel pazarlama, miisterilerle kisa
vadeli satis iligkisi kurmaya dayanan geleneksel pazarlamanin aksine miisterilerle
uzun vadeli, giivene dayal iliskiler gelistirme diislincesine dayanan bir pazarlama
yaklagimidir. Miisteri iligkileri yonetimi ise iligkisel pazarlamanin, miisteri ile uzun
vadeli iliskiler kurma amaci dogrultusunda, miisteri ile olan iliskilerin yonetilmesi
stirecidir. Bu siiregte miisteri iliskileri yonetimi, miisteri ile olan iletisim siirecinde
miisteriye ait “verilerin kaydedilmesini, glincellenmesini ve kullanilmasini (Schenk
ve Eggebert, 2003’den Aktaran Bayraktaroglu ve Atrek, 2006:13)” saglayan bir

mekanizmadir.

MIY, miisteri ile kurulan iletisim siirecinde, miisteriye ait bilgilerin
alinmasini, bu verilerin bilgi teknolojileri yoluyla kaydedilmesini, giincellenmesini
ve isletmenin her bir boliimiinde (iiretim, pazarlama, satis, miisteri hizmetleri,
muhasebe, lojistik) miisteri ile ilgili siiregclerde kullanilmasini ve miisteri ile
iliskilerin devamu igin gerekli iletisimin siirdiiriilmesini i¢eren bir siiregtir. Bu agidan
MIY, birebir pazarlamanin uygulanabilmesi igin miisteri ve isletme arasindaki
iletisimi saglayan, isletmenin miisteri perspektifinde yapilanmasini yani biitiin

sireclerin bu yonde degisimini miimkiin kilan bir yonetim felsefesidir.

Miisterilerin isletmeden istediklerini ve bu isteklerin nasil karsilanacagini
anlamak birebir pazarlamanin temelidir ve bu bagarili bir MIY (CRM) sistemi
uygulamay1 gerektirmektedir. Birebir pazarlama ve satis uygulamasi yakin isbirligi
ve takim calismas1 gerektirdiginden, ancak etkili bir CRM sistemi bunu basarmaya
yardim edebilmektedir. CRM, birebir pazarlama stratejisini yiiriitme siirecinde
pazarlamaya ve satisga yardim etmek icin gereken teknolojileri de iginde

barindirmaktadir (Allen, t.y.:2-5).
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Veri tabanli pazarlama ise:

“Uzun donemli bir tiketici/miisteri sadakati yaratma silirecinde yeni
tiketiciler/miisteriler edinme ve var olan tiiketicileri/miisterileri elde tutma amaciyla hedef
kitle ve adaylariyla ilgili stirekli veri toplamasi ve bunlarin ayristirilmas: suretiyle, elde
edilen bilgilerin tiiketici/miisteri adaylarina yonelik iletisim ve programlarinin igeriklerinde
kullanilmasina dayanan bir pazarlama stratejisidir (Hughes, 1998:2’den Aktaran Taskin,

2003:132).”

“Miisterilerin  demografik, sosyoekonomik Ozelliklerine, satin alma
aliskanliklarina ve miisteri iletisim (adres, telefon, e-mail) bilgilerine sahip olmak ve
bunlari pazarlama igin yararli bir unsur olarak degerlendirmek (Duran, 2002b:1’den
Aktaran Demir ve Kirdar, 2000:301)” olarak tanimlanan veri tabanli pazarlamanin
misteri  iligkileri ~ yOnetiminin  ve  birebir  pazarlamanin = amaglarinin
gerceklestirilmesini saglayan bir pazarlama stratejisi oldugu agiktir. “MIY’in de,
Birebir Pazarlamanin da uygulanmasi i¢in kullanilacak en 6nemli araglardan biri

Veri Tabani veya tabanlaridir (Tek, 2006:20-21).”

“Tiiketicilerle fonksiyonel Ozelliklerin Otesine gecgerek onlarla olumlu ve
unutulmaz deneyimler yasatmaya yarayacak faaliyetleri (Dirsehan, 2010:23).”
paylasan deneyimsel pazarlama ise deneyim yasatarak tiiketici ile duygusal baglar
yaratmayl ve baglilik saglamayr amaglamaktadir. Birebir pazarlamada, {irtiniin
Kisisellestirilme asamasinda tiiketici ile ortaklasa tasarlanmasi, bu sayede miisteriye
eglence ve kisisel deneyim yasatilmasi, deneyimsel pazarlama ile birebir

pazarlamanin kesisen yoniinii olusturmaktadir.

Pazarda satis1, iletisim kurmayir ve hizmet sunmayi iceren pazarlama
anlayisindan farkli olarak birebir pazarlama bireye 6zgii pazarlamadir. Bireylere
essiz degerde kisisel deneyimler sunarak iletisim kurma, satma ve hizmet sunmaktir.
Birebir pazarlama; bir miisterinin ihtiyaglarini, onun eylemlerini gozlemleyerek, ona
sorular sorarak ve verdigi cevaplar1 gercekten dinleyerek anlama felsefesidir.
Pazarlama paradigmasi kitlesel pazarlamadan dogrudan pazarlamaya, simdilerde ise
birebir pazarlamaya dogru yonelmistir. Pazarlamacilar, isletme merkezli veri tabani

pazarlamast uygulamalarini, merkezine miisterinin oturtuldugu birebir pazarlama
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uygulamalarina dogru degistirmektedirler. Birebir pazarlama ile artik pazarlamacilar,
isletmenin satmak istedigi liriinden ziyade miisterinin satin almak istedigi iirline
odaklanir hale gelmislerdir. Bu durum miisterinin ihtiyaglarin1 karsilamakta ve

miisterinin isletme ile ¢alisirken rahat olmasina yardimci olmaktadir (Allen, t.y.:2).
1.2. Birebir Pazarlamanin Onemi

Bugiin tiim diinyada, miisteriler daha iyi fiyatlar, daha iyi firsatlar sunan
isletmeler tarafindan elde edilmeye g¢alisilmakta, bu durum karsisinda ise isletme
yoneticileri miisterilerinin azalan sadakatinden endise duymaktadirlar. En basarili
miisteri kazanma taktigi fiyatlar1 diisiirmek oldugundan, birgok isletme de piyasada
diisen fiyatlara uyum saglamaya ¢alismaktadir. Bu nedenle azalan miisteri sadakati
ile birlikte kar marjlar1 da yok olmaktadir. Daha da kétiisii bu etkilesimli ortamda bir
takim yeni oyuncular bu marjlar1 daha asagi ¢ekmek i¢in yeni ve son derece tehlikeli
yontemlere bagvurmaktadir. Ornegin, bir tiiketici satin almak istedigi bir arabay
internetten bayi fiyatinin birka¢ dolar asagisinda bulabilme imkanina giintimiizde
sahip olmaktadir (Peppers v.d., 1999:XXI). “Firmalarin mevcut miisterilerini
kaybetmemek ve baglilik yaratma amagclar1 miisterilerine daha yakin olmalarimi

gerekli kilmaktadir (Aijo, 1996’dan Aktaran Bayraktaroglu ve Atrek, 2006:12)”.

Giintimiizde artik misteriler hakkinda daha fazla ve ayrintili bilgiye sahip
olunabildiginden ve miisteriler satin alim yaptiklari igletmelerle daha interaktif bir
iliski gelistirdiklerinden isletmeler tamamen degismis farkli bir rekabetci bir
manzarayla karsilagsmaktadirlar (Peppers, v.d., 1999:XXI-XXII). Daha once var
olmayan bu rekabet kosullarinda isletmeler icin miisteri kazanmak ve mevcut
miisterileri korumak bir zorunluluk haline gelmistir (Demir ve Kirdar, 2000:294). Bir
mal veya hizmeti rakiplerden farklilastirmak kolay degilken giliniimiizde bu her
zamankinden ¢ok daha zordur (Peppers, v.d., 1999:XXI-XXII). Teknolojik
imkanlarin tirlinlerin taklit edilmesini kolaylastirmasi, tiiketicilere iirtinle ilgili farkli
satis Onerileri sunmay1 zorlastirmaktadir. Ornegin cep telefonu markalarmin gogunda

telefonlar neredeyse ayni 6zellikleri tasimaktadir (Demir ve Kirdar, 2000:294).

Artik rekabette basari, mal veya hizmeti farklilastirmaya degil, uzun vadeli,
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karli birebir miisteri iliskileri olusturmak igin sahip olunan miisteri bilgisini ve
etkilesimi kullanmaya baghidir (Peppers, v.d., 1999:XXI-XXII). “Giiniimiiz
sartlarinda, miisteri sadakatiyle sonuglanacak miisteri iliskileri, sirketlerin en 6nemli
rekabet aract durumundadir (Demir ve Kirdar, 2000:294).” Isletmenin miisterileri ile
kurdugu 6zel ve yakin iligkilerin, rakip isletmeler tarafindan taklit edilmesi {iriinlere
kiyasla daha zor olmaktadir. Birebir pazarlama bu yakin iliskilerin kurulmasi ve

miisteri ile uzun vadeli iliskilerin gelistirilmesi imkanin1 isletmelere sunmaktadir.

“1970’1i yillardan itibaren Bati toplumu ‘bireyselligi’ kesfetmesiyle her birey kendi
farkliligin1 yasama arzusu gelistirmeye baglamistir. Bu da, baskalarmin kullandig: iiriinlerin
aynisini kullanmak istememe seklinde bir piyasa baskisi yaratmistir (Demir ve Kirdar,
2000:306).”

Gilinimiiziin postmodern tiiketicisinin, diger bireylerden farkli olarak sadece
kendisine 6zgii olan ve kisisel tercihlerini yansitan bir {iriinii kullanma ve kisisel
imajin1 yansitma beklentisini, birebir pazarlama kisiye 6zel mal ve hizmet sunumu
yaparak karsilamakta ve bu yoniiyle de isletmeler igin iistiin bir rekabet araci
olabilmektedir. Bir isletme, “iriinlerin ve hizmetlerin kisisellestirilmesi, isletmenin
dogru tasarim ara yliziini kullanmasi ve miisterilerinin 6zgilin nitelikleri 1ile
etkilesimlerini hatirlamasit halinde, rekabet {istiinliigii saglayabilir (Peppers ve
Rogers, 2013:385).” Ayrica birebir pazarlamanin miisteri sadakatini saglama

konusunda da isletmelere avantaj sunacagi muhakkaktir.

Isletmenin verdigi cekirdek mal ya da hizmetin &tesinde, miisterinin ihtiyacin
daha genis bir anlamda tanimlama ve miisterinin istegi dogrultusunda daha uygun bir
¢Oziimi sunma yoluyla miisteri sadakati saglanabilecektir (Peppers v.d., 1999:130).
Sadik miisteriler, daha fazla satig ve kar anlamina geldiginden, birebir pazarlama bu

noktada isletmelere avantaj saglayacak bir pazarlama yaklasimi haline gelmektedir.
2.3. Birebir Pazarlamanin Ozellikleri

Standart triinlerin {iretilmesini ve Kkitlesel miisterilere satilmasini igeren
geleneksel pazarlama anlayisinin aksine, birebir pazarlama her bir miisterinin

bireysel ihtiyaglart dogrultusunda driinlerin {iretilmesini, bu {rlinlerin birey
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miisterilere satilmasini ve biitiin tiretim zincirinin bu felsefe etrafinda sekillenmesini

iceren bir pazarlama anlayisidir.

Birebir pazarlamay1 diger pazarlama yaklasimlarindan ayiran kendine has bir

takim ozelliklerini Bozkurt ise sOyle siralamaktadir (Bozkurt, 2004:164-165):

“1) Sirketin var olan miisterilerini ve hedef kitlelerini tammlama, degerlendirme ve
ozeliklerine gore siniflandirmay1 saglar.

2) Sirketlerin gecmisteki pazarlama aktiviteleri sayesinde, kontaga gectikleri miisteriler
hakkinda demografik bilgi, yasam tarzi, satin alma aligkanliklari ile ilgili bilgiler saglar.

3) Sirketler olusturduklar1 veritabanlari ile miisteriler veya potansiyel miisteriler hakkindaki
herhangi bir bilgiye, daha ¢abuk ve kolay sekilde ulasabilmekte ve onlarin tercih ve herhangi
bir {irlin veya servise tepkilerini bilmelerini saglamaktadir.

4) Birebir pazarlamanin yardim ile sirket, hedef kitlelerini benzer ozellikler veya belli
kategoriler altinda siniflandirip, bu hedef kitlelerinin 6zelliklerine ve beklentilerine uygun
iirlin veya servis sunabilir.

5) Birebir pazarlama, sirket ile miisteri arasinda uzun siireli ve sonu olmayan bir iletigime
dayalidir. Sirketler, miisterilerini veya hedef kitlelerini tanimadan, onlara dogru {iriin/servis,
uygun fiyat, dogru medya, dagitim kanali veya mesaj ile ulagamazlar.

6) Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, mesajin 6nemi ¢ok biyliktiir. Birebir pazarlama
iletisimi, miisterilere ve potansiyel miisterilere, mesaji nasil algilayabileceklerini, mesaj1
algilarken onun anlamini degistirebilecek dnemli etkenlerin neler olabilecegi konusunda bilgi
saglar.

7) Birebir pazarlama, Internet veya herhangi bir anket miilakati kullanmadan, sirkete,
miisterileri ve potansiyel miisteriler profilini ¢ikaran alternatif bir aragtirma yontemidir.

8) Birebir pazarlama iletisimi, miisteri iligkileri ve yonetimi ile i¢ ice ve birlikte caligir.

9) Birebir pazarlama iletisimi, misteriler ve potansiyel miisterilerle dogrudan ve uzun siireli
bir iletisim ag1 yaratir ve bu iletisim sonucu, miisterilerin tepkilerini ve pazarlama iletisiminin

karar alma siirecindeki etkisini kolaylikla 6lgebilirler.”
2.4. Birebir Pazarlamanin Amaclari

Miisterileri iiriinleri satin almalar igin zorlayan geleneksel pazarlamadan
farkli olarak birebir pazarlama, uygun mallar1 ve hizmetleri 6nererek miisterilerinin
ihtiyaglarmi karsilamaya, miisterilerini anlamaya yogunlasmaktadir (Weng ve Liu,

2004’ten Aktaran Hung, 2005:384). Birebir pazarlamay1 uygulama amaci, miisteri
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sadakatini arttirmak ve satiglart ¢ogaltmaktir. Cok iyi bilinen Pareto 80/20 ilkesi,
isletmenin en iyi miisterilerinin %20’sinin, igletme karinin %80’ini olusturdugunu
aciklamaktadir (Hung, 2005:384). Bu yiizden bir isletmenin kar oraninda fazla etkisi
olmayan %280’lik paya yonelmesi isletme kaynaklarmin etkin kullanimini

onleyecektir.

Isletmenin iiriinlerine ilgi gdstermeyen insanlarla baglant1 kurmay1 denemesi
bosa zaman kaybina yol agmakta, onlarin gergek ihtiyaglarin1 ve degerlendirme
kriterlerini anlamaya caligmasi verimsiz bir siire¢ yasanmasina neden olmaktadir

(Allen, t.y.: 5).

Bu yiizden birebir pazarlamanin baslica amaglari, isletme karinda fazla bir
etkisi olmayan %80’lik dilimde yer alan miisteriler yerine, isletme karinin %80’nini
saglayan %20’lik dilimde yer alan en iyi miisterileri elde tutmak, onlarla uzun vadeli

iligkiler gelistirmek ve onlara yapilacak ¢apraz satislarla karlilig: arttirmaktir.

Birebir pazarlamada amag tipki miisteri iliskileri yonetiminde de oldugu gibi
“miisteriyli kuruma baglama, onu kurumda tutabilme ve iliskinin siirekliligini ve

sadakati saglamaktir (Demir ve Kirdar, 2000:302).”

Literatiirde yapilan incelemeler isiginda birebir pazarlamanin amaglari su

sekilde tasnif edilmistir:

1) Maliyetleri diigiirmek,

2) Miisteri degeri yaratmak,

3) Hizmet kalitesini arttirmak,

4) Mevcut miisteriyi elde tutmak

5) Miisteri tatmini saglamak,

6) Giiven ve taahhiit olugturmak,

7) Miisteriyle uzun donemli iliski kurmak,
8) Miisteri sadakati yaratmak,

9) Miisteriye capraz satis yapmak,

10) Uzun donemde karlilig1 arttirmak.
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2.4.1. Maliyetleri Diisiirmek

Bire bir pazarlama, satin alma islemini giderek miisteriye daha uygun hale
getirmek temeline dayanmaktadir. Bu sayede orgiit de daha verimli bir orgiit haline
gelmektedir. Isletme igin en verimli olan islem, bir miisterinin her zaman acik¢a
belirttigi seylerin yerine getirilmesi olacaktir (Peppers v.d., 1999a:156). Klasik
pazarlamada isletmeler genellikle driini tretip, satisa sunup, satilmasini
beklemektedirler. Ancak bu mantikla fretilen {irlin misteri ihtiyaglarini
karsilamiyorsa muhtemelen {iiriiniin satis oranlari diisiik olacak ve {iriin stokta
kalacaktir. Bu da isletme kaynaklarinin etkin kullanilmamis olmasi anlamina
gelecektir. Oysaki miisterinin birebir beklentileri dahilinde tretilen {riiniin stokta
kalma ihtimali yok gibidir ve bu durum isletme kaynaklarmin israfinin Oniine
gecilmesi demektir. Bu yiizden isletme kaynaklarinin en etkin kullanilabilmesi i¢in

en dogru karar miisteri taleplerinin yerine getirilmesidir.

Elbette ki kitlesel tliretim Olgek ekonomisine dayandigindan iriintin birim
maliyeti miisteriye 6zel butik {iretime nazaran daha diisiiktiir. Isletmelerde, “daha
fazla gesitte lirlinii ya da hizmeti daha ucuza ve daha hizli olarak {iretmek igin tek bir
stirecin uygulanmasi (Bayraktaroglu ve Atrek, 2006:16-17) ” olarak bilinen faaliyet
alan1 ekonomisi, 6l¢ek ekonomisi yerine uygulamaya gegirilirse butik tiretimde de
tirliniin birim maliyetinin diismesi saglanabilecektir. Yeni teknolojiler sayesinde “her
misteriye ayr1 Uretim yapmak, ama tiim bu siireci seri Uretim mantig1 ic¢inde
gelistirmek miimkiindiir (Kirim, 2012:176)”. Literatiirde bireysellestirilmis kitlesel
iiretim olarak adlandirilan bu yontem sayesinde iiriin miisteri talepleri dogrultusunda

tiretilmekte ama iiretim siireci seri liretim mantig1 ile yapilmaktadir.

Bu mantikla {iretim siireci modiiler hale getirilmekte, iiriinle ilgili standart
komponentler seri olarak iretilmekte, miisteriye bu komponentler sunulmakta,
misteri de ihtiyacina uygun se¢imleri yapmakta, ardindan da isletme {irlinii miisteri
tercihleri dogrultusunda kombin ederek miisteriye sunmaktadir (Kirim, 2012:176).
Uretim siirecinin modiiler hale getirilmesi sayesinde butik {iriiniin maliyeti seri

iretimin maliyetiyle ayn1 olmaktadir. “Hart ve Taylor’a gore kitlesel iiretim ile
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tiretilen standart iiriinlerin maliyeti ile bireysellestirilmis kitlesel tirlinlerin maliyetleri

esittir (Hart ve Taylor, 1996’dan Aktaran Bayraktaroglu ve Atrek, 2008:260).”

Bireysellestirilmis kitlesel iiretim yoluyla birebir pazarlama yapilmasi isletme
maliyetlerinde diistiriicii etkilere sahiptir. Bayraktaroglu ve Atrek maliyetlere

yanstyan bu etkileri s0yle detaylandirmaktadirlar:

“Bireysellestirilmig kitlesel iretimde stoklarin azalmasi ve firmanin tedarik
kaynaklarma 6deme yapmadan miisterilerin 6deme yapmasi ¢aligma sermayesi ya da nakit
ihtiyacinin azalmasina yol agmaktadir. Bunun yaninda stoklarin eskime riskinin azalmasi da
eski stoklarm fahis indirimlerle elden ¢ikarilma zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir. Uriin
miisterinin istek ve gereksinimlerine gore tasarlanip iiretildigi i¢in satis sonrasi iiriin iadeleri
azalacak ya da ortadan kalkacaktir. Bu da geriye dogru lojistik maliyetlerinin azalmasi

demektir (Bayraktaroglu, Atrek, 2006:18-19).”

Kitlesel iiretimi yapilan tirlinlerin tiiketiciye tanitilmasi siirecinde pazarlama
iletisimi faaliyetlerine yliksek tutarlarda harcamalar yapilmaktadir. Oysaki birebir
pazarlamada iirlin zaten miisteri ile etkilesim kurularak miisteriye 6zel tiretildiginden

ayrica reklam ve tanitim harcamalar1 yapmaya gerek kalmamaktadir.
2.4.2. Miisteri Degeri Yaratmak

Birebir pazarlama aslinda, “miisterilere tek tek, ‘Deger Paketi’ olusturmak
icin iligkisel pazarlamanin uygulanmast (Tek, 2006:20)”dir ve “her bir miisteri ile
ogrenme iligkisi kurarak miisteri degerini artirmaya (Rich, 2000: 170-191’den
Aktaran Hamsioglu, 2004:155).” odaklanmaktadir.

Tek, birebir pazarlamanin temel felsefesinin, her bir miisterinin satin alma
stireci ile ilgili kayitlar1 tutmak, misterinin takibini yapmak ve bu dogrultuda
misterinin talep ve ihtiyaclarina uygun deger paketleri sunmaya ¢alismak oldugunu
ifade etmektedir (Tek, 2006:290). Miisteri ile etkilesimde bulunarak elde edilen
bilgiler isletmelerce miisteriye deger yaratilmast i¢in kullanilabilmektedir
(Bayraktaroglu ve Atrek, 2006:11). Birebir pazarlamanm ii¢lincii adimi olan
‘miisterilerle etkilesimli bir diyalog kurmak’ adimi, miisteri ile etkilesime gecerek

misteriden miimkiin oldugu kadar fazla bilgi alinmas1 ve bu bilgilerin bir sonraki
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adimda yani ‘mal ve hizmetleri butik hale getirmek’ adiminda miisteriye deger

yaratacak unsurlara doniistiiriilmesi amacina hizmet etmektedir.

Tek’e gore miisteriye rakiplerden daha fazla deger sunmanin yollarindan bir
tanesi de kisiye 6zel ya da miisteriye 6zel uyarlama yaparak teklifi daha cekici hale
getirecek ek yararlar sunmaktir (Tek, 2006:76). Birebir pazarlama ile miisteriye
tamamen onun bireysel ihtiyaclarim1 karsilayacak iirtin sunuldugundan yiiksek bir

deger s6z konusudur (Pepppers, t.y.:13).

Birebir pazarlamanin uygulama adimlarindan bir tanesi olan ‘mal ve
hizmetleri butik hale getirmek’ adiminda, iirlin miisteriden daha 6nceden alinan
bilgiler 1s18inda onun ihtiyaglarini en iyi karsilayacak sekilde iiretilmektedir. Yani
liriine, misterinin istegi ve ihtiyaglar1 dogrultusunda degerler eklenir ve iiriin
miisteriye 0yle sunulmaktadir. Amac¢ miisteriye beklentilerinin 6tesinde ek yararlarla

zenginlestirilmis yani deger katilmis essiz bir iiriin sunmaktir.
2.4.3. Hizmet Kalitesini Arttirmak

Giliniimlizde kiiresellesmenin piyasalarda rekabeti arttirmasi, gelisen
teknolojilerin piyasada bulunan mallarin taklit edilmesini kolaylastirmasi, mallarin
birbirine benzer o6zelliklere sahip olmasi igletmelerin mallarin 6zelliklerinde
farklilasmaya gitmesini oldukca zorlastirmaktadir. Isletmelerin sundugu hizmetlerin

taklit edilmesi ise mallara kiyasla daha zor olmaktadir.

Bir miisterinin, satin alma siirecinde rakip isletmeler arasinda tercih yaparken
dikkate aldig1 en 6nemli kriterlerden bir tanesi isletmelerin sundugu hizmetin kalite

diizeyidir.

“Miisteriler paralariyla en 1iyi kaliteyi aldiklarin1 algiladiklarinda, hizmet
saglayicilara kars1 sadakatlerini arttiran ‘iyi degerler’ aldiklarina inanirlar. Hizmet kalitesi,
hizmet farklilagtirma yolu ile hem yeni miisteri ¢ekmeye hem de pazar bdliimlendirmesine
yardimer oldugundan rekabet avantaji saglamak igin kullanilan birka¢ yoldan biri olarak

degerlendirilir (Bennett ve Barkensjo, 2005°den aktaran Selvi, 2007:38).”
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“Hizmet kalitesi, verilen hizmet seviyesinin miisteri beklentileri ile ne kadar
iyi eslestiginin Olglistidiir (Erku, 1995:2°den Aktaran Uraltag ve Ekici, 2010:100)”.
Birebir pazarlama, mal ve hizmetin miisteri beklentilerine, istek ve ihtiyaclarina 6zel
sunulmasin igerdiginden bu yolla sunulan hizmetin miisteri beklentilerini karsilama
olanag yiiksek olacaktir. Dolayisiyla, verilen hizmet ile miisteri beklentileri

ortiisecek ve dogal olarak miisterinin hizmet kalitesi algis1 yiiksek olacaktir.

Miisterilerin isletmenin hizmetlerinden bekledikleri ile isletmenin sundugu
hizmetlerin Ortiismesi sonucunda miisteri tatmini ortaya cikacaktir ki (Uraltag ve
Ekici, 2010:100) bu da isletmelerin kar elde edebilmek icin saglamalar1 gereken

onemli bir adimdir.

Rekabet avantaji elde etmek ve sunduklart hizmetlerin kalitesini arttirmak
icin hizmetlerinde farklilastirmalara gitmek isteyen isletmeler birebir pazarlama yolu

ile miisterilerine essiz hizmetler sunabilmektedir.

“lyi dizayn edilecek ve yonetilecek hizmet kalitesi girisimleri miisteri
sadakati, yeni miisterileri cezp etme ve capraz satig gibi bircok yarar1 beraberinde

getirecektir (Sharma ve Patterson, 1999°dan Aktaran Selvi, 2007:39).”

2.4.4. Mevcut Miisteriyi Elde Tutmak

Bir isletme i¢in yeni miisteri elde etmek, mevcut miisterileri korumaktan ¢ok
daha maliyetlidir (Odabasi, 2004:17). TARP?1n yaptig1 incelemeler bir isletmenin,
yeni bir miisteri ¢ekmek icin katlandigi maliyetlerin mevcut bir miisteriyi mutlu
etmek icin katlanilan maliyetlerin bes kati oldugunu gostermistir (Goodman,

1986°dan Aktaran Kotler, 2003:172).

Yeni miisteri, eski miisterinin aldig1 miktarlarda satin alincaya yani eski
miisteri kadar kar getirinceye kadar birka¢ yilin gegecek olmasi da olayr daha
dramatik hale getirmektedir. Ayrica kaybedilen bir miisteri, o0 miisterinin 6miir boyu

yapacagl satin alimlarin yani uzun vadede isletmeye saglayacagi biitiin karlarin

2 Technical Assistance Research Program (Teknik Yardim Arastirma Programi)
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kaybedilmis olmasi anlamina gelmektedir (Kotler, 2003:172). “Gelencksel anlayisin
aksine, eldeki mevcut miisteriyle siirekli artan oranlarda satis iligkileri kurmak

onemlidir (Demir ve Kirdar, 2000:302).”

Bu nedenle miisteriyi elde tutma seviyesi ne kadar artarsa isletmenin elde
edecegi karda o kadar artacagindan artik isletmeler kaynaklarini miisterilerini elde
tutabilmek igin kullanmaktadirlar (Reicheld ve Sasser, 1990 ve Reicheld 1996’dan
Aktaran Selvi, 2007:35). Mevcut miisteriyi elde tutmanin maliyetleri azaltmada da
roliiniin bulunmasi isletmeleri buna sevk etmektedir (Hennig-Thurau ve Kilee,

1997:741°den Aktaran Selvi, 2007:35).

Mevcut miisteriyi elde tutmanin, yani onu isletmeye sadik bir miisteri haline
getirebilmenin yolu, miisteriyle 6grenmeye dayali bir iliski kurmaktan ve sunulan
hizmetin miisteriye 6zel olmasindan gegmektedir. Boylelikle miisteri tirlinlin kendisi
icin 6zel hazirlandigin1 diisiinecek ve isletme ile iliskisini stirdiirecektir (Peppers,
t.y.:17). Miisteri, isletme ile iligkisini siirdiirdiigiinde ise isletmeyi daha sik ziyaret
edecek, isletmeden daha ¢ok aligveris yapacak ve olumlu deneyimlerini baskalariyla
paylasarak onlart da o isletmeden aligveris yapma konusunda etkileyecektir (Gilbert
v.d., 1998°den Aktaran Selvi, 2007:36).

2.4.5. Miisteri Tatminini Saglamak

Isletmelerin kar amaclarmni gergeklestirmelerinde mevcut miisterilerini elde
tutmalarinin biiylik payr vardir ve “misteriyi elde tutmak miisteri tatmininin
saglanmasina baglidir (Selvi, 2007:41)”. Miisterinin beklentileri karsilandiginda ise
miisteri tatmini saglanmis olur (Shoemaker ve Lewis, 1999’dan Aktaran Cat1 ve

Kogoglu, 2010:238).

Isletmeler, miisteri tatminini 6lgmek icin yaptiklari arastirmalarla
miisterilerinin beklentilerinin neler oldugunu ortaya koymaya calismaktadirlar
(Ozgiiven, 2008:677). Birebir pazarlamanin etkilesimli diyalog adim1 da ayn1 amaca
hizmet etmekte, miisteri ile kurulan birebir iletisimle miisterinin ihtiyaglarini

Ogrenerek daha yliksek diizeyde miisteri tatmini saglayacak miisteri beklentilerini
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karsilayacak iiriinler hakkinda miisteriden bilgi almay1 hedeflemektedir. Bu bilgilerin
islenmesi neticesinde birebir pazarlamanin dordiincii adiminda mal ve hizmetin butik
hale yani kisiye 0zel hale getirilmesiyle miisteri de yiiksek tatmin olusturulmaya
calisilmaktadir. Miisterinin tamamen kendi istek, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayan

bir lirlinii kullandig1 zaman tatmin diizeyinin yiiksek olacagi muhakkaktir.

Oxford sirketinin yaptig1 bir arastirmada miisteri tatmin diizeyinin oldukga
yiiksek ¢ikmasinin sebebini sirketin CEO’su, miisterilerin kendileri ile ilgilenildigini
hissetmelerinden ve yine sirketle gergek bir iligkiye sahip olduklarini

hissetmelerinden kaynaklandigini dile getirmektedir (Peppers ve Rogers, 2002:131).

Miisteri siirekli ayn1 isletme ile calisirsa, bu miisteri i¢in daha fazla deneyim
icerdiginden 6nceki zamanlara gore iliski onun igin daha tatmin edici hale gelecektir.
Miisteri ile 6grenen bir iligki yaratilirsa, sadece birkag¢ etkilesimden sonra miisteri

daha sadik olmaya baslayacaktir (Peppers v.d., 1999:97-98).

2.4.6. Giiven Tesis Etmek

Giliven, isletmenin misteri ile uzun donemli bir 15 iliskisi gelistirmek
istedigine dair misteride bir itimat uyandirmakta, bu miisteri tatmin diizeyini daha
iist seviyelere tagimakta ve boylelikle miisteri isletme ile iliskisini silirdiirme
egiliminde olmaktadir (Crosby v.d., 1990 ve Priluck, 2003’den Aktaran Selvi,
2007:44). Isletmenin miisterisi ile arasinda kurdugu giiven bagi miisterinin iiriine dair
endiselerini azalttig1 gibi isletmeden beklentilerinin ¢ergevesini bilme rahatligin1 da
yasatmaktadir. Isletmeye giiven duyan bir miisterinin, isletme ile iliskisini devam

ettirmek i¢in gliclii sebepleri olmaktadir (Berry, 1995°den Aktaran Selvi, 2007:43).

Kirim, bu sebepleri su sekilde ifade etmektedir:

“Bire-bir mantikl bir iliskide aligveris islemi, daha dnceki iligkiler gercevesinde ve
daha sonra ortaya ¢ikacak ilerlemis iliskilerimiz ¢ercevesinde yiiriitiiliir. Bu iligki sayesinde
miisteri istegini agikca belirtir, satic1 ise bu miisteriye karsi davranigini uyarlar ve {iriiniini
misteri i¢in degistirebilir. CRM modelinde, bir baska deyisle, miisteri ile satict markanin

otesinde karsilikli bir GUVEN iliskisi i¢inde aligveris yapmaktadir (Kirim, 2012:81).”
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Birebir pazarlamanin uygulanabilmesi adina gereken bilgiyi miisterinin
isletmeye verebilmesi icin o isletmeye glivenmesi gerekmektedir. Miisteriler ancak
giiven duyduklart bir iligkide bilgi vermektedirler. Miisteriler alisveris yaptiklari
isletmeye giiven duyduklar1 takdirde fiyat arastirmasi yapmaya gerek
gormemektedirler. Giivene dayali bir iliski, isletmeye kalici rekabet istiinligi
saglamaktadir (Kirim, 2012:79-80).

2.4.7. Miisteriyle Uzun Dénemli iliski Kurmak

Birebir pazarlamanin en 0nemli amaclarindan bir tanesi miisterilerle uzun
donemli iliskiler kurmaktir. Miisterinin degisen ihtiyaclarina igletmenin mal veya
hizmetini uyumlu hale getirerek miisterinin, isletme ile olan iligkisini uzun siire
devam ettirmek ve bdylelikle miisteri yasam boyu degerini yani miisterinin isletme
ile is yaptig1 siirede kazanilan kar1 arttirmak amaglanir. “Isletmenin miisterilerle olan
iligkileri ne kadar uzun vadeye yayilirsa isletmenin finansal performansi da o derece

artabilir (Selvi, 2007:45)”.

Miisteri ile uzun donemli bir iliskinin tesisi beraberinde miisteri sadakatini
getirecektir. Zira miisteriler kendilerini iyi taniyan ve isteklerini iyi derecede
karsilayan bir igletmeyi birakip isteklerini yeni bastan anlatmak zorunda kalacaklari

rakip bir igletmeye gitmek istememektedirler.

Her seferinde yeni bir aligveris iliskisine girmek miisteri agisindan risk
tasimaktadir (Kirim, 2012:96). Bu yiizden bir miisteri, isletme ile olumlu
deneyimlerin yasandigi uzun vadeli bir iliskiye sahip oldugunda —fiyat farkinda

ucurum yoksa- rakip isletmeye gitmeyi tercih etmeyecektir.

“Gegmis etkilesimlerden duyulan memnuniyet duygusu da uzun vadeli bir
iligki i¢in temel giidii faktoriidiir (Selvi, 2007:45)”. Miisterinin isletme ile yasadigi
olumlu deneyimler ve memnuniyet uzun donemli bir iligkinin tesisinde 6nemlidir.
“Miisterileriyle uzun dénemli iligkiler olusturmak isteyen isletmeler, onlarin istek ve

ihtiyaglarin1 tam olarak anlamak, bu istek ve ihtiyact karsilayacak kalite ve
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standartlarda tiriin/hizmet {iretmek ve bu miisterilerin kendilerini 6zel hissetmelerini

saglamak durumundadirlar (Berry, 2002:61°den Aktaran Selvi, 2007:45)”.

Bu noktadan hareket eden birebir pazarlama, miisterinin ihtiyaglari ve
istekleri  dogrultusunda tasarlanmig {iriini  miisterisine  sunarak  miisteri
memnuniyetini arttirmay1 ve miisterinin isletme ile is yapma siiresini uzatmayi yani
miisteri ile uzun vadeli iliskiler gelistirmeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
miisteri ile kurulan 6grenmeye dayali ¢ift yonli bir iletisimin miisteri ile kurulmasi
Oonem arz etmektedir. “Birebir pazarlama iletisiminin amag¢ ve hedefi, sirketin var
olan miisterileri ve potansiyel miisterileri ile uzun siireli iligkiler gelistirerek, miisteri
sadakati yaratmaktir (Bozkurt, 2004:167).” Miisteri ile kurulan iletisimin giiven

verici ve samimi olmasi1 gerekmektedir.

Lynn, tiiketici ile uzun vadeli iligki kurarken iletisimde orijinal ve alakali
olunmas1 gerektigini, aksi takdirde yapmacik ve alakasiz iletisimin tiiketiciyle
mevcut iligkileri o6ldiirebilecegini vurgulamaktadir (Yeni pazarlama trendleri,

2006:112).

2.4.8. Miisteri Sadakati Yaratmak

Birebir pazarlama programimin ilk ortaya ¢ikan faydalarindan biri
miisterilerde sadakatin artmasini saglamasidir (Peppers v.d., 1999a:156). Bir isletme
en degerli miisterilerinden baslayarak her bir miisteri ile ‘6grenen bir iligki’ kurarak
miisterilerini daha sadik ve isletme igin daha karli hale getirebilir (Peppers v.d.,
1999:3). Kirim, bire-bir pazarlama ile miisteri sadakatinin arttirilabilecegini ve

dolayisiyla kar marjlarinin ytikselebilecegini ifade etmektedir (Kirim, 2012:47).

“Bireysellestirilmis kitlesel liretimde miisteri memnuniyeti ve baglilig1 artmaktadir.
Uriinden memnun kalan miisteri {iriinii tekrar satin alacagindan ya da benzer bir {iriinii ayni
firmadan satin alacagindan firma acisindan olumlu bir sonu¢ dogurmaktadir. (Bayraktaroglu,

Atrek, 2006:19)”.

Miisterisinin sevdigi yazarin yeni bir bir kitab1 magazaya geldiginde, kitab1

miisterisinin isteyecegini diisiinerek onun icin saklayan ve miisterisi kitapevine
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geldiginde bunu ona hatirlatan bir kitap¢iya miisterisi muhtemelen ¢ok sadik

olacaktir (Peppers v.d., 1999a: 157).
2.4.9. Miisteriye Capraz Satis Yapmak

Birebir pazarlamada amag, belirli bir iirliinii miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida
miisteriye satmaya calismak yerine, tek bir miisteriye uzun donemde farkli {iriin
zincirleri tizerinden miimkiin oldugu kadar cok iiriinii satmaya calismaktir. Bunu
yaparken de birebir pazarlama temelinde bireysel miisterilerle essiz iliskiler insa
etmeye odaklanmak gerekmektedir (Peppers ve Rogers, 1997:15). Bdoylelikle
isletmenin elde ettigi kar oram1 c¢apraz satis sayesinde daha yiiksek olacaktir.
“Geleneksel pazarlama, {irlinlerin miimkiin oldugunca c¢ok sayida miisteriye
satilmasiyla ilgilenirken, yeni pazarlama anlayis1 her bir miisteriye olabildigince ¢ok

satig yapmakla ilgilenir (Demir, Kirdar, 2000:300).”

Ornegin bir banka, her bir miisteri hesaplarinin ortalama degerini 1.8’den
2.5’e yiikseltebilmesi durumunda bu ¢ok énemli ve Sl¢iilebilir finansal faydadan ¢ok
memnun olacaktir. Eger banka sadece birkac isletmenin iglemlerini izleyebilirse
capraz satis ve satig arttirmadan kazandigi ekstra faydalarin miktarimi
karsilagtirabilir. Her bir miisteri bazinda yapilan bu dl¢limii izleyerek saglanan daha

yiiksek birim marjlar1 da dikkate alinmalidir (Peppers v.d., 1999a: 156).
2.4.10. Uzun Donemde Karhhgi Arttirmak

Bir isletmenin c¢alisanlarinin ve kanal liyelerinin miisterilere yonelik yeni bir
tutum benimsemeleri sonucu ortaya c¢ikan miisteri iligkileri yonetimi yaklagiminin
faydalarinin ¢ogu zaman icinde ortaya c¢ikmaktadir ve bdyle bir yaklasim uzun
donemli faydalar saglamaktadir (Allen, t.y.: 5). Hedeflerini gergeklestirmek igin
miisteri iligkileri yonetimi prensiplerini benimseyen birebir pazarlama programinin
bir isletmeye saglayacagi faydalar da kisa vadede degil uzun vadede ortaya

¢ikmaktadir.
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Yiiksek rekabetin bulundugu giliniimiiz piyasa kosullarinda, miisterileri
hakkinda ayrintili ve niceliksel bilgiye fazlasiyla sahip olan ve miisterilerinin de
interaktif bir iliski kurmayr istedikleri isletmeler rekabet {istiinliigiinii elde
etmektedirler (Kirim, 2012:47). “Miisteri, istek ve ihtiyaglar1 hakkinda firmaya daha
fazla bilgi vererek firmanin rekabet avantaji kazanmasina yardimci olur
(Bayraktaroglu ve Atrek, 2006:11)”. Isletmeler, sahip olduklar1 bilginin avantajin
kullanarak birebir pazarlama programin1 uygulayabilir ve kir marjlarim

yiikseltebilirler (Kirim, 2012:47).

Isletmenin {irettigi iiriinii nadide kilmasi, miisterinin fiyat konusundaki
esnekligini ortadan kaldirmakta ve fiiriiniin ederini yiikseltme sansini isletmeye
sunmaktadir (Torlak, 2010:20). Birebir pazarlama programi dahilinde iiretilen
bireysellestirilmis iirlinliin satis fiyatinin kitlesel iiriiniin satis fiyatindan yiiksek
olmasi (Bayraktaroglu ve Atrek, 2006:18) ve kendisine 6zel iiretilen bir mal veya
hizmette miisterinin fiyat duyarliliginin bulunmamasi yine isletmeye uzun vadede

karlilig1 saglayacaktir.

Isletmelerin miisterilerinin sadakatini kazanmasi, uzun vadede miisteri
kaybimnin azalmasini, pazarlama maliyetlerinin diismesini ve miisteri portfoyiliniin
arttirilmasim1  saglamakta (Gummesson, 2002:52’den Aktaran Selvi, 2007:35);
miisteri sadakat oraninin %35 artmasi da gelirlerin %85 artmasina yol agmaktadir
(Tagpinar, 2005:20-21 Aktaran Selvi, 2007:36). Bu yiizden miisteri sadakatini
kazanmak isletmeler icin olduk¢a 6nemli bir konudur. isletmeler, yiiksek degerlerle
donatilmig, tamamen miisterinin spesifik ihtiyaglar1 iizerine tasarlanmis bir iirtinii
miisterilerine sunarak onlarin kalbini fethedebilir, uzun vadede miisteri sadakatini

temin edebilir ve boylelikle uzun vadede karliliklarini arttirabilirler.

2.5. Birebir Pazarlamada Pazarlama Karmasi Elemanlari

Geleneksel pazarlamada ‘4P’ olarak bilinen pazarlama karmasi kavrami ilk
olarak Neil Borden tarafindan 1964 yilinda kullanilmigtir. “Borden, pazarlama
karmasi elemanlarini oniki baglik (iiriin planlama, fiyatlandirma, markalama, dagitim

kanallari, kisisel satis, reklam, tutundurma, ambalajlama, sergileme, hizmet, fiziksel
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dagitim, veri toplama ve analiz) altinda toplamis ve bu elemanlarin farkli bigimlerde
de listelenebilecegini ifade etmistir (Rafiq ve Ahmed, 1995:4-5’ten Aktaran Slimer
ve Eser, 2006:167)”

Borden’in pazarlama karmasi olduke¢a karisik oldugundan 1960’11 yillarin
baslarinda McCarthy giinlimiizde ‘4P’ olarak bilinen daha yalin bir karmayi
onermistir (Kotler, 2003:134). McCarthy’nin iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan
olusan bu pazarlama karmasi aslinda, pazarlamacinin pazarin kapisini isletmeye
acmak i¢in kullandig1 anahtarlardir (Karahan, 2000:79). Bu pazarlama karmalari,
miisteri tatmini saglamak ve miisteri ile iletisim kurmak i¢in kullanilan bilesenlerdir
(Oztiirk, 2005:21). Bu sayede isletmeler pazara nasil hitap edeceklerini analiz etmis

olurlar.

Glinlimiizde pazarlamanin isletme merkezli olmaktan ¢ikarak miisteri
merkezli olmaya baglamasi ile birlikte, ‘4P’ diye amilan pazarlama karmasi
unsurlarinin isletme perspektifinden hareket ettigine dair elestiriler artmaya baglamis

ve miisteri merkezli yeni bir pazarlama karmasi ortaya atilmistir.

Literatiirde ‘4C’ diye anilan bu yeni karma ise “(customer value) miisteri
degeri (iirtin degil), (customer costs) miisteri maliyeti (tek basina fiyat degil),
(convenience) uygunluk (yer degil) ve (communication) iletisim (promosyon degil)
(Kotler, 2011:120)”dir. Pazarlamacilarin, 4P platformlarini olusturmaya baglamadan
once misterilerin 4C’leri lizerinde diisiinmeleri daha dogru bir karardir (Kotler,
2003:137), zira “hedef miisteri icin 4C’yi degerlendirdikten sonra, 4P’yi olusturmak
cok daha kolay hale gelmektedir (Kotler, 2011:120).”

Gelisen yeni pazarlama paradigmalar1 ile beraber birgok yeni pazarlama
karmasi da literatiirde varlik bulmustur. Bunlardan hangisinin isletme tarafindan

kullanilmasi gerektigini aslinda hedef pazarin yapisi belirlemektedir.

Pazarlama karmasint belirlerken dogru olan hedef pazara gore stratejileri
se¢mektir (Karahan, 2000:79). “Bir isletme birden ¢ok pazara girecekse ve her
pazarin Ozellikleri birbirinden farkli ise, her pazar icin ayr1 pazarlama karmasi

olusturmak zorundadir (Cemalcilar, 1994:13)”.
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Asagidaki sekil, pazar boliimleme alternatiflerini ve bu alternatiflere gore

pazarlama karmasi belirlenirken segilecek stratejiyi gostermektedir.

Sekil 2.1. Pazar Boliimleme Alternatifleri

TUM <«—»| BOLUMLENMIS || NIS <«—»] MIKRO
PAZAR PAZAR PAZAR PAZAR
BOLUMLEME YAPILMAZ " BOLUMLEME YAPILIR
Tim pazarigin tek  Her bir pazarlama boliimii Secilen nis i¢in Her bir miisteri i¢in
pazarlama karmast  i¢in ayr1 pazarlama karmas1  pazarlama karmasi pazarlama karmasi

Kaynak: Evans v.d.,, 1996’dan Aktaran Yavuz Odabasi, Giilfidan Barig, Tiiketici Davramsi,
Istanbul, Kapital Medya A.S., 2002, 62.

Siparis pazar1 olarak da adlandirilan mikro pazarda her bir tiiketici bir pazar
boliimiinii  olusturdugundan, mal veya hizmet, her bir tiiketicinin istekleri
dogrultusunda gelistirilmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2002:63). Mikro pazar da her
bir miisteri, isletme i¢in bir pazar dilimini olusturdugundan pazarlama karmas1 da her
bir miisteriye 6zel olarak olusturulur. Buradan hareketle birebir pazarlamada, pazar
boliimii mikro pazar olarak adlandirilan boliimdiir ve birebir pazarlamada pazarlama
karmas1 unsurlar1 her bir miisteriye 6zel olarak olusturulur ve bu yiizden her bir
miisterinin Ozelliklerine gore pazarlama karmasi unsurlar1 farkliliklar gosterebilir

denilebilir.

Teknolojik gelismeler gilinlimiizde, pazarlama karmasi unsurlarinin bireysel
ihtiyaglara uyumlu hale getirilebilmesine olanak vermektedir (Odabasi ve Baris,
2002:65).

Kitlesel pazarlama ile birebir pazarlama arasindaki farkliliklar: ortaya koyan
asagidaki tabloda birebir pazarlamanin o6zellikleri incelendiginde de, birebir
pazarlamada, pazarlama karmasi unsurlarin birey miisterilere gore diizenlenmesi
gerektigi sonucuna varilmaktadir.
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Tablo 2.1. Kitlesel Pazarlama ve Birebir Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

KITLESEL PAZARLAMA BIREBIR PAZARLAMA
Ortalama Miisteri Bireysel Miisteri
Miisteriler Taninmiyor Miisteri Profili
Standart Uretim Miisteri Isteklerine Gore Uretim
Standar Dagitim Bireysel Dagitim
Standart Reklam Bireysel Mesajlar
Standart Tutundurma Bireysel Tutundurma
Tek Yonli Mesaj Cift Yonli Mesaj
Pazarin Paylagimi Miisterinin Paylagimi
Biitiin Miisteriler Kazancli Miisteriler
Miisteri ilgisi Miisteri Iliskisi

Kaynak: Peppers ve Rogers, 1993’ten Aktaran Nihan Ozgiiven, “Hizmet Pazarlamasinda Miisteri
Memnuniyeti ve Ulastirma Sektorii Uzerinde Bir Uygulama”, Ege Akademik Bakis, Izmir, 2008, 8
(2), 667.

Tablo 2.1.’den de anlasilacag1 lizere birebir pazarlama biitiin pazarlama
stratejilerini, pazarlama karmasi unsurlarimi  bireysel miisteri iizerinden
belirlemektedir. Geleneksel pazarlamadaki kitlesel pazarlarin  yerini birebir
pazarlamada birey pazarlar aldig i¢in pazarlama karmasinin birey miisterilere gore
belirlenmesi en dogru secenektir. Onemli olan dogru iiriiniin, dogru zamanda, dogru
yerde dogru miisteriye sunulmasi ve bu siiregte miisteri ag¢isindan en dogru iletisim
kanalinin segilmesidir. Bu planlamay1 yaparken pazarlama karmasi unsurlarinin
koordineli bir sekilde belirlenmesi ve uygulanmasi etkinligi arttiracaktir. Geleneksel
pazarlama ve birebir pazarlama arasinda amag¢ ve yontem farkliliklarinin bulunmasi,
klasik pazarlama karmasi1 unsurlarinin birebir pazarlamada kullanilmasinin yeterli

olmayacagina isaret etmektedir.

Birebir pazarlamayi gelistiren Peppers ve Rogers da birebir pazarlama
karmasi1 unsurlarinin farkli olmasi gerektigini belirterek birebir pazarlamanin ‘51°sin1
ortaya koymuslardir. Ingilizce kelimelerinin bas harflerinden olusan bu karma
‘Identification (tamimlama), Individualization (farkhlastirma), Interaction
(etkilesim), Integration (birlestirme) ve Integrity (diiriistliik)’dir. Tanimlama
karmasi, miisterilerinin isimlerini, adreslerini, tercihlerini, alisgkanliklarini ve onlar

icin degerli olan seyleri miisterilerle kurulan her temas noktasinda isletmenin

95



ayrintilartyla 6grenmesini igermektedir. Farklilagtirma karmasi, misterileri isletmeye
sunduklar1 degere ve ihtiyaglarina gore siralamayr ve bu temelde miisterinin dmiir
boyu miisteri degerini arttiracak sekilde bu miisterilere olan yaklagimlar1 belirlemeyi
amaclamaktadir. Etkilesim karmasi, bir miisterinin dile getirdigi ya da getirmedigi
ihtiyaglarin1 ve onun isletme igin stratejik degerini daha iyi anlamay1 sagladigi icin
gerekli bir karmadir. Birlestirme karmasi, isletmenin her bir miisteriye karsi
sergiledigi davranisin biitiin boyutlarin1 igermekte, bu karmada isletmenin miisteriye
davranis bicimini yine miisterinin degeri belirlemektedir. Son olarak diiriistliik
karmas1 ise miisterinin isletme ile bilgilerini paylasabilmesi i¢in isletmenin
miisterinin giivenini kazanmasi gerektigini vurgulayan ve miisteri bilgilerinin gizli

tutulmasinin 6nemli oldugunun altin1 ¢izen karmadir (Peppers ve Rogers, t.y: 2-3).

Calismamizda ise birebir pazarlama karmas: unsurlari; literatiirdeki
geleneksel pazarlama karmasi unsurlari ve modern pazarlama anlayisi ¢er¢evesinde
ortaya ¢ikan pazarlama karmasi unsurlari incelenerek ve birebir pazarlamaya
uyarlanarak degerlendirilmistir. Bu baglamda ortaya ¢ikan birebir pazarlama karmasi
unsurlart  (CIP-Ingilizce bas harflerinin birlesimi) sunlardir: iiriin  (price),
kisisellestirme (customization), bireysel fiyat (individual price), bireysel dagitim
(individual place), miisteri ile iletisim (communication), miisteri (customer), misteri

degeri (customer value), mor inek (purple cow) ve eglence (pleasure).

Uriin: Giiniimiizde miisteriler fark yaratan iiriin beklentisi igerisinde olmaktadirlar
(Power, 1999:59°dan Aktaran Tekin ve Cicek, 2005:64). Birebir pazarlamada iiriin,
miisteri taleplerine gore tasarlanarak iiretilmis iiriindiir. Uriin miisterinin kisisel
tercihlerine 6zel olarak {iiretildiginden, misterinin bireysel kimligini yansitan, imajini

ortaya koyan, diger bireylerle olan farkliliklarinin altin1 ¢izen bir anlam icermektedir.

“Uriinlerini ve hizmetlerini bireysel miisterilere uyarlamanm yollarmi
planlamaya galisan her isletmenin sirri, “lriinii’ miimkiin olan en genis anlamiyla-
sadece bir iiriin olarak degil; hizmet sunan, sorun ¢ézen ya da ihtiyac karsilayan bir

nesne olarak- diisiinmektir (Peppers ve Rogers, 2013:386).”
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Kisisellestirme:  Uriiniin  miisteri  taleplerine gore tasarlanmasi iiriiniin
kisisellestirilmesi anlamina gelmektedir. Miisteri i¢in fark yaratmak isteniyorsa,
“Uriin, kisisel beklentilere uygun bi¢imde ayrilastirilmali, yani kisisellestirilmelidir
(Torlak, 2010:19).” Kisisellestirme, misteri i¢in deger yaratmayi, Uretim ve
teslimatta kisisellestirme yapilmasini igermektedir (Gordon, 1998:61-63’den Aktaran
Selvi, 2007:101). Birebir pazarlamanin dordiincii adimi, mal ve hizmetlerin kisiye

0zel hale getirildigi adimdir.

Miisteri degeri: “Miisteri degeri; faydanin ‘sekil, sahiplik, zaman, mekan, uygunluk
ve bilgi’ gibi temel ekonomik 6zelliklerini kapsamaktadir (Kiilter ve Demirgiines,
2006:332)”. Sofistikasyon diizeyi yiikselen giiniimiiz tiiketicileri “bir {iriin ya da
hizmet tercihinde sadece ihtiyacin1 gidermeyi degil, o iiriiniin digerlerinden ne farki

oldugunu, art1 ne deger verecegini bilmek istemektedir (Uzunoglu, 2007:11)”.

“Deger oncelikle, hedef kitle icin kalite, hizmet ve fiyatin dogru birlesimini
bir araya getirmektir (Kotler, 2011:25).” En dogru bilesim ise miisterinin biitiin
isteklerini karsilayan {iriin, yani miisterinin talebi dogrultusunda kisisellestirilmis
olan {irlindiir. Birebir pazarlama, miisterinin beklentilerinin 6tesinde arti degerler
sunmay1 hedeflemekte, miisteri ile kurulan ¢ift yonlii iletisim sayesinde miisteriden

alinan bilgileri bu art1 degerleri sunmak icin kullanmaktadir.

Mor Inek: “Mor inegin 6zelligi dikkate deger olmasidir (Godin, 2003:6)”. ‘Mor
Inek’ deyimiyle kastedilen, farkli ve carpici bir iiriinle tiiketicilerin dikkatini
cekmek, bu sayede daha fazla satin almalarin1 ve daha yiiksek fiyat ddemelerini
saglamaya calismaktir (Kirim, 2013:7). Geleneksel pazarlamada iirlin standart,
bilinen, farklilig1 olmayan bir {irlinken yani ‘kahverengi inek’ iken, birebir pazarlama
stireci sonucunda ortaya ¢ikan {iriin, Godin’in ‘meor inek’ tabiriyle tanimladig1 sira

dis1, farkli yani carpici hale getirilmis tirtindiir.

Bireysel Fiyat: Birebir pazarlamada fiyat, iiriiniin miisteriye uyarlanmasi neticesinde
olusan fiyattir. Kisisellestirme diizeyinin farklt olmast her bir miisteri diizeyinde

fiyatinda farklilagsmasini gerektirmektedir.
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Glinitimiizde bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve internet, daha Once hig
olmadig1 kadar biiyiik bir hassasiyetle ve maliyet etkinligiyle bireysel miisterileri
tanimlama ve fiyatlar1 birebir miisteri temelinde ayarlama firsatin1 isletmelere
sunmaktadir. Cogu isletme, bilgi teknolojilerindeki gelismelerin ve internetin
sundugu bu yeni avantajlardan fiyatlarini 6zellestirmek i¢in yararlanmaktadir (Turco,

1993°den Aktaran Shaffer ve Zhang, 2002:1143).

“Miisteri degeri yaratilarak ve miisterinin gereksinimleri ile piyasada mevcut
tirtinler arasindaki farktan olusan fedakarlik farki (sacrifice gap) kapanmasi {irtiniin
miisterilere daha pahali satilabilmesine olanak vermektedir. (Bayraktaroglu ve Atrek,
2006:19).” Ciinkii ihtiyaclarini en iyi karsilayan isletme karsisinda miisterinin fiyata
duyarliligr diismektedir (Kirim, 2012:157). Fedakarlik farkini kapatabilmek igin
isletmelerin yapmas1 gereken miisteri gereksinimlerini miimkiin oldugu kadar st
seviyede karsilayacak iirlinli tiretmektir. Daha dogru bir ifadeyle iiriiniin miisteri i¢in
kisisellestirilmesidir. Birebir pazarlama programiyla miisteri taleplerine gore
kisisellestirilen iirlin miisteri tatmin diizeyini de arttiracak, iiriiniin daha yiiksek
fiyattan satisina imkan verecektir. Ayrica birebir pazarlamada bireysel fiyat
uygulamasini, isletmenin uzun siiredir ¢alistig1 6zel miisterilerine uygulanan 6zel
fiyat politikalar1 olarak da degerlendirmek miimkiindiir. Isletme miisterilerini,
misteri degerine gore farklilagtirdiktan sonra “en degerli miisteriler” kategorisine
giren 0zel misterilerine ayricalikl fiyatlar sunabilir. Bu ayricalikta miisterinin rakibe

gitmesinin oniine gegen bir strateji olabilir.

Bireysel Dagitim: Dagitim karmasini glinlimiizde triinlere kolay erisim
imkanlarinin bulunmasi agisindan degerlendirmek daha dogrudur (Torlak, 2010:22).
Birebir pazarlama agisindan dagitim karmasi, iirlinlin miisteriye kisisel tercihleri

dogrultusunda ulagtirilmasi olarak degerlendirebilir.

Miisteri ile Iletisim: Tutundurma karmasi ise birebir pazarlamada, miisteriyle
kurulan siirekli etkilesimli iliskiler olarak kendine yer bulmaktadir. Geleneksel
pazarlamada kitlesel bazda yapilan reklamlarin yerini birebir pazarlamada her bir
miisteriye gore hazirlanmis bireysel mesajlar almaktadir. Miisteri ile iletisim ya da
etkilesim siireci; miisteriden bilgi edinmeyi, miisteriyi onun istedigi iletisim kanallar
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tizerinden iriinle ilgili haberdar etmeyi, internet iizerinden {irlinlin tasarim siirecini
miisteri ile etkilesim igerisinde birlikte yiirlitmeyi iceren bir siirece kadar
uzanmaktadir. Bu siirecin olmazsa olmazi miisteri ile ¢ift yonlii iletisim kurmak
olmalidir. Kurulan her iletisimden sonra miisteriden edinilen bilgiler bir veri
tabaninda depolanmali, miisteri ile kurulan iletisim geri beslemelerle kendisini
stirekli olarak gelistirmeli ve geri beslemelerden elde edilen veriler 1s18inda veri
tabani siirekli olarak giincellenmelidir. Bu yontem miisterinin degisen ihtiyac¢larini,
isteklerini ve beklentilerini 6grenme ve bu degisimlere cevap verme siiresinin

kisalmasini saglayacaktir.

Elbetteki bu iletisimin gerceklestirilebilmesi de miisterinin isletmeye giiven
duymasi ile miimkiindiir. Miisteri giiven duymadiglr isletme ile bilgilerini
paylagsmaktan kacinacaktir. Ancak miisteri ile giiven temelinde olusturulmus bir

iligkinin uzun vadede devami s6z konusudur.

Eglence: Son yillarda pazarlama karmasmin bir elemani olarak goriilen eglence
karmasi (Torlak, 2010:24) birebir pazarlama agisindan da tizerinde 6nemli durulmasi
gereken bir unsurdur. Uriiniin tasarim asamasmin miisteri ile birlikte
gerceklestirildigi  stire¢, miisteri agisindan olduk¢a zevkli hale getirilmelidir.
“Eglence, yogun olarak akilci olmayan satin alma giidiilerine hitap (Torlak,
2010:24)” ettiginden, rutin hayatindan sikilan (Torlak, 2010:24) miisteri satin alacag
iriinli kendi zevkine gore Ozellestirirken hem eglenecek hem de fiyata olan

duyarlilig1 azalacaktir ki bu da dogal olarak isletme kéarina yansiyacaktir.

Miisteri: Miisterinin birebir pazarlamada bu denli 6nemli rol oynamasi miisteriyi de
bir, birebir pazarlama karmasi unsuru haline getirmektedir. Miisteri {irlinlin {iretim

stirecine dahil edilmekte, isletmenin bir ortag: olarak diisiiniilmektedir.

Birebir pazarlama, miisterileri siirecin igerisine dahil ederek isletmenin {iretim
ve sunum yapisint miisterilerle kurulan etkilesim neticesinde degistirmeyi
igerdiginden (Kirim, 2012:48-49) ve bu degisim miisteriyi sirket ortagi olarak gérme
anlamina geldiginden (Odabasi, 2004:14) miisteri birebir pazarlamada bir pazarlama

karmasi unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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2.6. Birebir Pazarlamanin Adimlar

Birebir pazarlama programinin, miisterilerin tanimlanmasini, miisterilerin
farklilastirilmasini, miisteriler ile etkilesime gegilmesini ve iiriiniin (mal veya hizmet)
her bir miisterinin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in 06zellestirilmesini (butik hale
getirmek) iceren dort adimi bulunmaktadir (Peppers v.d., 1999a:152). ‘Miisterileri
tanimlamak’ ile kastedilen miisterilerin kimliklerini belirlemek, ‘miisterileri
farklilastirmak’ ile kastedilen misterileri ¢ok farkli kategorilere ayirmak,
‘miisterilerle etkilesim kurmak’ ile kastedilen miisteri ile ¢ift yonlii diyaloglar
kurabilmek, 6zellestirmek ile kastedilen ise her miisteri i¢in butik mal veya hizmet
sunabilmektir (Kirim, 2012:156). Isletmelerin bu faaliyetleri, istekli bir sekilde
gergeklestirmesi gerekmektedir (Peppers v.d., 1999a:152).

Birebir pazarlamanin bu dort asamasi ve bu asamalarin aralarindaki iliskilerin

akist asagidaki sekilde detayl olarak goriilmektedir.

Sekil 2.2. Birebir Pazarlama Modeli

TANIMLA

AYRISTIR

A\ 4

- Degerli Miisteriler

Veri Tabam

v
ETKILESIM

Bilgi Akist KUR

\ 4

OZELLESTIR

<«

Kaynak: Oracle, 2001:29°dan Aktaran Aydin Kogak, Metehan Tolon, “Birebir Pazarlamanin Bir
Aract Olan Elektronik Ticaret ve Elektronik Ticareti Etkileyen Unsurlar Uzerine Bir Arastirma”,

Verimlilik Dergisi, 2005, 3, 4.

100



Modelden de goriildiigii lizere isletmenin birebir pazarlama programin
uygulayabilmesi icin Oncelikle miisterileriyle ilgili bilgilerin depolandigi bir veri
tabanina ihtiya¢ bulunmaktadir. Isletme birebir pazarlamanm ikinci adiminda
miisterilerini ayristirirken en degerli miisterilerini belirlemeli ve isletmeye
sagladiklar1 katkilar dogrultusunda miisterilerinin Onceliklerine goére birebir
pazarlama stratejilerini tanimlamali ve uygulamalidir. Bu siiregte isletme,
miisterileriyle ¢ift yonlii iletisim mekanizmasi gelistirerek etkilesim kurmali ve mal

veya hizmeti miisterilerinden alinan bilgiler dogrultusunda 6zellestirmelidir.

Miisterinin  degisen ihtiyaclarina uyum saglanabilmesi i¢in miisteri
ihtiyaglarindaki farkliliklarin saptanmasi ve bu dort adimin siirekli tekrarlanmasi

gerekmektedir (Weng ve Liu, 2004:494).

Birebir pazarlama programindan yararlanan miisteriler isletmenin mal veya
hizmetinin nihai kullanicilart ile sinirli degildir. Bir isletme nihai miisterilerini
tanimlamadiysa; kanal tiyeleri, tireticiler, dagitim kanallarindaki aracilar ile daha 1yi
iliskiler yaratmak igin birebir pazarlamanin adimlarmi uygulayabilir. Bununla
birlikte, iligkisel pazarlama programini en iyi hale getirmek i¢in nihai miisterileri
tanimlamak ve onlarla etkilesim kurmak daha dogru bir yontemdir (Peppers v.d.,
1999a:152-153).

Birebir pazarlamanin dort adimi birbirleriyle oldukca i¢ icedir. Bununla
birlikte, genel olarak igletme igin karmasiklik ve saglayacagi faydaya gore onem
dereceleri belirlenmelidir. Birebir pazarlamanmn ilk iki adimi olan miisterileri
tanimlama ve farklilastirma adimlar1 biiyiik 6l¢iide isletme i¢i ‘analiz’ gerektiren
adimlarken, miisterilerle etkilesime girme ve mali/hizmeti Ozellestirme adimlari
tiiketicinin gorebildigi harici ‘eylem’ adimlaridir. Bu bakis agisiyla, bu dort adim
birebir pazarlama programini uygularken isletme g¢abalarina yon verecek bir cesit
genel kontrol listesi olarak kullanilabilmektedir. Eger bir isletme bireysel
miisterilerini tanimlamazsa, isletme davranigini her bir miisteri ihtiyacina hitap
edecek sekilde uyarlayamayacagi gibi miisterileri farklilastirma adina da bir sey

yapabilmesi soz konusu olmayacaktir (Peppers v.d., 1999a:154-155).
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2.6.1. Miisterileri Tanmmlamak

Birebir pazarlamada amag her bir miisterinin kisisel zevk ve tercihlerine 6zel
mal veya hizmet sunabilmektir. Dolayisiyla, “...her miisteriye farkli mal ve hizmet
sunabilmek i¢in Oncelikle miisteriyi tanimak gerekmektedir (Yeler, 2006:30-31’den

Aktaran Cat1 ve Kogoglu, 2010:249)”.

Birebir pazarlama programini uygulayabilmek i¢in yapilmasi gereken ilk
adim isletmenin mevcut miisterilerini tanimlamasidir. Bu ilk adim birebir
pazarlamanin en 6nemli asamasidir, zira bu asama bir miisteriyi digerinden ayiran,
onunla iligkilerin izlenmesini ve miisteri ile birebir temaslarin kurulabilmesini
saglayan bilgilerin elde edildigi asamadir (Kirim, 2012:157). Yeni ekonominin odak
noktasint bilgi olusturmaktadir. Zira bilgi ayirt etmede, kisisellestirmede veya
siparise gore Ozellestirmede bir takim avantajlar sunmaktadir. Yine bu bilgiler,
elektronik iletisim aglar1 araciligiyla yiiksek hizda gonderilebilmektedir (Daj,
2012:38). Misteri bilgilerinin elde edildigi ve islendigi bu asama, malin veya
hizmetin miisteri istekleri dogrultusunda kisisellestirilmesinin yolunu isletmelere

a¢gmaktadir.

Birebir pazarlamanin ilk adimi, miisterileri miimkiin mertebe tanimlamaktir.
Isletmenin farkli miisterilerine farkli programlar gelistirebilmesi icin en azindan
miisterilerinin bir kisminin kimliklerini belirlemesi gerekmektedir (Peppers v.d.,
1999:24). Birebir pazarlama girisimini baglatmak icin isletme birtakim miisterilerini
veya en azindan en degerli miisterilerinin 6nemli bir kismini belirleyebilmeli ve
onlarla baglanti kurabilmelidir. Miisteriler hakkinda miimkiin oldugu kadar ayrintili
bilgileri bilmek 6nemlidir. Bu bilgiler sadece miisterilerin isimleri, adresleri, telefon
numaralar1 veya hesap bilgileri olmamali, ayn1 zamanda onlarin aliskanliklari,
tercihleri ve daha fazlasi olmalidir (Peppers v.d., 1999a:152-153). “Yas, cinsiyet,
meslek, gelir gibi degiskenlerin 6tesinde onlarin yasam bicimleri, aligkanliklari,
tercihleri, beklentileri 6n plana gececek bicimde detayli olarak Ogrenilmeye

caligmalidir (Odabasi, 2004:23)”.
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Miisteriden bilgi edinme bir kereye mahsus bir anketle sinirli kalmamalidir.
Her temas noktasinda, kullanilan her ortamda ve isletmenin her bolimiinde

miisterinin tanimlanmasi1 gerekmektedir (Peppers v.d., 1999a:152-153).

Asagidaki tablo, birebir pazarlamanin ilk adimi olan miisterileri tanimlama
adiminda uygulanacak faaliyetleri ve bu faaliyetleri uygularken dikkat edilecek

asamalar1 6zetlemektedir.

Tablo 2.2. Birebir Pazarlamada Miisterileri Tanimlama Adim

TANIMLAMA FAALIYETLERI DIKKAT EDILECEK ADIMLAR
Daha fazla miisteri ismini topla ve | *lyice incele veya veri girisi i¢in harici
mevcut veritabanina gir hizmetlerden faydalan
Miisteriler hakkinda ek bilgiler topla *Damla sulama diyalog ydntemini

kullan: Miisterilerle her temasta onlara
bir ya da iki soru sor

Miisteri verilerini dogrula ve giincelle ve | *Miisteri dosyalarini ‘bahar
giincel olmayan bilgileri sil temizligi’nden gecirerek yerlestir
*Veritabanin1 Ulusal Adres Dosyalarinin
Degisikliklerine Gore Y Onet

Kaynak: Don Peppers, Martha Rogers, Bob Dorf, “Is Your Company Ready for One-to-One

Marketing?”, Harvard Business Review, 1999a, 152.

Isletmelerin miisterilerini tanimasi; iiriinleri yogun, orta ve az kullananlar1 ve
triinleri hi¢ kullanmayanlar1 68renmek acisindan hayati Onem tasimaktadir.
Isletmeler, iiriinlerini asla satin almayacak olan tiiketicileri belirlediklerinde, onlari
kazanmak i¢in para ve ¢aba harcamaya son verebilirler. Daha da 6nemlisi, sadik
miisterilerin kimler olduklarini 6grenmek isletme i¢in hayati dneme sahiptir. Bu
miisteriler, isletme basarisi i¢in en iyi muhtemel alicilar1 temsil ederler ve isletmenin
en degerli varliklaridir. Bu miisterilerin sonsuza kadar isletme ile is yapmalarin
garantiye almak i¢in dogru tedbirleri almak isletmeler icin Onemlidir (Pitta,

1998:472).
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Miisterilerin tanimlanmasi, miisteri kitlesinin 06zellikleri hakkinda bilgiye
sahip olunmasi, birebir pazarlamanin ikinci adimi olan miisterileri farklilagtirma
asamasin1 kolaylastiran bir adimdir (Kirim, 2001:158’den Aktaran Baytekin,
2005:178).

2.6.2. Miisterileri Farkhilastirmak

Icinde bulundugumuz interaktif cagda isletmeler, piyasada rekabet edebilmek
icin, farkli miisterilerine farkli davranabilmelidirler. Bu da miisteri farkliliklarini
anlamay1 gerektirmektedir (Peppers ve Rogers, 1999:31-32). Miisteri farklilagtirma
adimi, birebir pazarlamanin dort adimmdan belki de en 6nemli olanidir, ¢iinki
isletmenin bir misteriye nasil davranmasi gerektigini belirleyen asamadir (Peppers

v.d., 1999:56).

Miisteriler genel olarak, temelde iki noktada farklilagmaktadirlar: her bir
miisterinin temsil ettigi deger farkli diizeydedir ve her bir miisterinin farkli ihtiyaglar
vardir (Peppers v.d., 1999a:153). Birebir pazarlamanin birinci adiminda belirlenen
miisterilerde farklilastirma yapmak her birinin isletme agisindan farkli degerinin
bulunmasinin ya da her birinin farkli ihtiyaclarinin olmasinin getirmis oldugu bir
zorunluluktur (Odabasi, 2004:23). “Bu nedenle, miisterileri gruplandirma siirecini
misterilerin isletmeye sagladiklar katkiya ve ihtiyaglarina gore olusturmak gerekir

(Cigek, 2005:83-84’den Aktaran Cati, Kogoglu, 2010:250).”

Her bir miisterinin birbirinden farkli ihtiyaglar1 ve isletmeden farkl
beklentileri vardir. Ayni sekilde bu miisteriler isletmenin nazarinda da farkli
degerlere sahiptirler. Bir miisterinin degeri, o miisteriye ne kadar zaman ve yatirim
ayrilmasi gerektigini belirler. Bir miisterinin ihtiyaclari ise isletmenin, o miisteri ile
calismasini devam ettirmesi ve biiylitmesi konusunda anahtar rol sunar. Bu, hem

bireysel tiiketici hem de endiistriyel miisteri i¢in uygundur (Pitta, 1998:472).

Miisterileri degerlerine ve ihtiyaglarina gore farklilastirirken dikkat edilmesi
gereken onemli bir ilke bulunmaktadir. Bu ilke gercevesinde yapilmasi gereken ilk

sey miisterileri degerlerine gore siralamak, daha sonra ise ihtiyaglarina gore onlar
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farklilagtirmaktir (Peppers, t.y.:22). Miisteri farklilagtirma siireci sirastyla su iki
asamada gergeklestirilmelidir: (Peppers v.d., 1999:56).

1) Miisterileri degerlerine gore siralama,

2) Miisterileri ihtiyaclarina gore farklilastirma.

Isletme igin degerli olan miisterilerin ayrimi yapildiktan sonraki adim ise bu
miisteriler arasindaki farkliliklart belirlemek olmalidir (Kirim, 2012:49). Bir
misterinin degeri, o miisteriye ne kadar zaman ve yatirnm ayrilmasi gerektigini
isletmeye sunarken, bir miisterinin ihtiyaclari o miisteriyi elde tutmada, miisteriyi
biiyiitmede® gereken ¢oziim yollarini isletmeye sunmaktadir (Peppers ve Rogers,
1999:31-32).

® Miisteri Biiyiitme: Miisterinin isletme ile aligveris ve kar birakma diizeyini arttirma (Kirim,
2012:165).
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Tablo 2.3. birebir pazarlamanin ikinci adimi olan miisterileri farklilastirma

adiminda uygulanacak faaliyetleri ve bu faaliyetleri uygularken dikkat edilecek

agsamalar1 6zetlemektedir.

Tablo 2.3. Birebir Pazarlamada Miisterileri Farkhilastirma Adimi

FARKLILASTIRMA FAALIYETLERI

DIKKAT EDILECEK ADIMLAR

Isletmenin en iyi miisterilerini tanimlayin

*Gegen yilin satiglarii veya diger
basit seyleri, kolay ulasilabilir verileri
kullanarak en tepedeki miisterilerin
%35’in1  belirlemede en iyl tahmini
edinin

Isletmenin parasina mal olan miisterileri
belirleyin

*Miisterilerinizin en alttaki %20’sini
ayirmak icin basit kurallar araym
(6rnegin bir yildan daha fazla siiredir
siparis vermeyen veya daima sizden
fiyat teklifi isteyen miisteriler) ve
onlara gonderdiginiz maillerin
miktarmni azaltin

Gelecek yil gercekten birlikte is yapmak
istediginiz birkag sirket se¢in

*Bunlar1 veri tabaniniza ekleyin ve her
sirket basmma en az ii¢ irtibat ismini

kaydedin.
Bir onceki yil mal veya hizmetinizden | *Miisterilerin siparislerini  gozleyin:
birden fazla sikayet eden yiiksek degerli | gelismenizi  kontrol  etmek  ig¢in

miisterileri bulun

miisterilerle temas noktasma bir {iriin
veya kalite glivence sorumlusu koyun

Bir 6nceki yilin biiyiik miisterilerini arayin
(Bu y1l gegen yilin hemen hemen yaris1 ya
da daha az1 kadar siparis veren)

*Sonrasinda  rakipleriniz  gitmeden
miisterileri ziyarete gidin

Isletmenizden bir ya da iki fakat diger
isletmelerden ¢ok {irlin satin alan
miisterileri bulun

*  Miisterilere, isletmeden c¢ok daha
fazla ogeyi denemeyi
reddedemeyecekleri bir teklif yapin

Miisterileri isletmeniz i¢in yaklasik olarak
degerlerine dayanarak A, B ve C
kategorileri halinde siralayin  (Yillik
harcama ya da isletme ile is yaptig1 yillar
gibi net olmayan herhangi bir aracla en
tepedeki %5 veya %20’yi ayirmaya
calismayin)

« C kategorisi i¢in pazarlama
faaliyetlerini  ve onlara harcama
yapmay1 azaltin ve tasarruflarinizi A
kategorisi i¢in artan faaliyetleri finanse
etmek i¢in kullanin

Kaynak: Don Peppers, Martha Rogers, Bob Dorf, “Is Your Company Ready for One-to-One

Marketing?”, Harvard Business Review, 1999a, 152.
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Ozetle, birebir pazarlamanin ikinci adimi, birinci adimda tamimlanan
miisterileri kategorilere ayirmak yani miisterileri isletme agisindan sahip olduklari

degerlere ve ihtiyaglarina gore siiflandirmaktir.

Ik adim olarak miisterileri tanimladiktan sonra, miisterileri farklilastirma,
isletme cabalarinin en degerli miisterilerden en fazla avantaji kazanmak amaciyla
kullanilmasii saglayacaktir. Sonrasinda ise miisterinin degerini ve ihtiyaglarimi
karsilamak amaciyla isletme davraniglari her bir misteriye uygun hale
getirilebilecektir. Bir isletmenin miisteri bazinda farklilagsma derecesi ve tiirli ayni
zamanda belirli bir is durumu i¢in uygun strateji lizerinde karar vermeye yardimci

olacaktir (Peppers v.d., 1999a:153).

Isletme igin her miisterinin degerli oldugu diisiincesi giiniimiiz sartlarinda
gecerli olmadigindan, isletmenin para kazandirmayan miisterileri rakiplere

gondermesi en akilli stratejidir (Kirim, 2012:49).
2.6.2.1. Miisterileri Degerlerine Gore Farkhlastirmak

Her bir miisterinin isletmeden beklentilerinin farkli olmasi gibi, isletmelerin
nazarinda da her bir miisterinin sahip oldugu deger farklidir. Bu yiizden isletmeler
miisterilerini degerlerine gore siralamali (Demir ve Kirdar, 2000:295), birebir
pazarlamay1 uygulamaya karli ve daha degerli miisterilerle baslanmalidir (Kirim,
2012:49). Burada bahsi gegen deger, isletme tarafindan miisteriye sunulan deger
degil, miisterinin isletme i¢in sundugu degerdir (Kitapci, 2010:165). Miisterileri
degerlerine gore siralayabilmek icin isletmeye sagladiklar1 degerin tahmini olarak

belirlenmesi gerekmektedir.

Miisterinin igletmeye sagladig1 degeri ‘gercek deger’ ve ‘stratejik deger’
olarak iki kategoride incelemek miimkiindiir. Miisteriden mevcut zamanda elde
edilen karin ve gelecek donemlerde elde edilecek karlarin net bugiinkii degeri gercek
degeri vermektedir. Stratejik deger ise miisterilerin gizli degeri olarak ifade
edilmektedir. Bu gizli deger, isletmenin, miisterinin potansiyelini 6zel pazarlama

stratejileri ile gelistirdigi takdirde o miisteriden elde edebilecegi ekstra degerdir.
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Miisterinin gercek degeri ile stratejik degerinin toplami ise isletmeye ‘miisteri
payr’ni vermektedir. Miisteri payi, isletmenin miisteri ile yiiriittiigu iliski boyunca
misterinin cebinden aldig1 veya alabilecegi toplam kardir (Kirim, 2012:163-164).
Geleneksel pazarlamada basar1 6l¢iitii isletmenin sahip oldugu pazar pay1 iken birebir
pazarlamada basar1 Olgiitii isletmenin sahip oldugu miisteri payidir (Peppers ve
Rogers, 1995:48). Miisterinin isletme nazarinda sahip oldugu degerin bir boyutunu

da ‘miisteri yasam boyu degeri’ olusturmaktadir.

Miisteri yasam boyu degeri, “belli bir miisteriden, belli bir zaman i¢inde elde
edilen gelirlerin, o miisteriyi elde etmek, hizmet etmek ve satis yapmak i¢in yapilan

harcamalardan farkina gére belirlenir (Tek, 2006:299)”.

Isletmenin amac1, miisterinin isletme ile alisveris siiresini ve bu siire zarfinda
miisteriden kazandig1 degeri maksimize etmek ve boylelikle miisterinin yasam boyu
degerini arttirmak olmalidir (Kirim, 2012:164). Bu siiregte miisteri satin alma 6znesi

olarak degil, yasam boyu is ortagi olarak goriilmelidir (Odabasi, 2004a:58).
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Bir igletme miisterilerinin ger¢ek ve stratejik degerlerini hesapladiktan ve
onlar1 ‘degerlerine gore’ kategorilere ayirdiktan sonra miisterileri arasinda
farklilastirma yapabilir (Kirim, 2012:164). Peppers ve Rogers, ‘degerlerine gore’
miisterileri ‘en degerli miisteriler, en biiyiiyebilir miisteriler, diisiik bakim
gerektiren miisteriler, siiper biiyiime miisterileri ve sifirin altinda miisteriler’

olmak iizere bes sekilde siralamaktadirlar (Peppers ve Rogers, 2013:192).

Sekil 2.3. Miisteri Degeri Matrisi

En Biiytiyebilir Stiper Biiylime
Miisteriler Miisterileri

Yiiksek

Diisiik Bakim En Degerli
Gerektiren Miisteriler
Miisteriler

«— Gerceklesmemis
Potansiyel Deger
Diisiik

Sifirin
Altinda Diisiik Yiiksek

Miisteriler <+— Gerg¢ek Deger —»

Kaynak: Don Peppers ve Martha Rogers, Miisteri liskileri Yonetimi CRM, istanbul, Optimist
Yayim Dagitim, 2013, 192.

En Degerli Miisteriler: Biitlin miisteriler igerisinde, yasam boyu degeri

maksimum diizeyde olan miisterilerdir (Peppers v.d., 1999:59).

En degerli miisteriler, isletmenin yaptig1 isin c¢ekirdegini temsil eden
miisterilerdir. Bu ylizden isletmenin temel amaci bu miisterileri elde tutmak olmalidir
(Peppers v.d., 1999:59). Bu miisteriler, isletmedeki isin %80’ini saglamaktadirlar
(Peppers, t.y.:24). Pareto ilkesine uyarinca, isletmeye sagladigir deger bakimindan en
tepede yer alan miisterilerin %20’si, isletme karinin %80’ini saglamaktadir (Hung,
2005:384). En degerli miisteriler, isletme karliligin1 en ¢ok arttiracak olan miisteri
grubudur (Odabasi, 2004a:62).
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“En degerli miisteriler, isletmeye en yiiksek gergek degeri saglayan miisterilerdir.
Bu, ¢ok sayida farkli nedenlerin bazilarmin ya da hepsinin bir araya gelmesiyle miimkiin
olabilir: En yiiksek is hacmini gergeklestirirler, en yiiksek marjlar1 kazandirirlar, daha sadik
kalirlar, maliyetleri daha diistiktlir ve/veya en yiiksek sayida ek miigteri yonlendirirler. En
degerli miisteriler ayn1 zamanda sirketin muhtemelen en biiylik miisteri payina sahip oldugu
miisterilerdir. ... Bir isletmenin en degerli miisterileri i¢in belirledigi ana finansal amag
tutmadir, ¢iinkii bunlar sirkete her seyden dnce karinin esas boliimiinii getirme ihtimali olan

miisterilerdir (Peppers ve Rogers, 2013:193).”

Isletmenin bu miisterilere yonelik elde tutma stratejileri, miisteriyi tanimadan
ozellik gelistirmeye, miisteri sadakatini kazanmaya ve miisteri ile 6grenen iligkiler
kurmaya kadar siralanmaktadir (Peppers v.d., 1999:59). Bu miisteri grubunda ¢apraz
satig uygulamalarina ve sadakat gosterici hizmetlere agirlik verilmelidir (Odabasi,

2004a:62).

En degerli miisterileri tanimlamak, bu miisterilerin kendilerine 06zgii
tercihlerini ve ihtiyaglarimi g6z Oniinde bulundurmak ve onlara farkli sekilde

davranmak birebir pazarlamanin 6ziidiir (Pitta, 1998:472).

Isletme icin miisterinin degeri genis Olciide farklilastiginda, en tepedeki
miisteriler isletmenin biiyiik ¢ogunlugunu teskil etmektedirler. Bu durum, abartili
carpiklik olarak adlandirilmaktadir. Daha basit miisterilerdense bu tepedeki
miisterilerle is yapma iligskisel pazarlama agisindan daha maliyet-etkin bir
yaklasimdir. En degerli miisterilerle iliskiler gelistirmek isletme i¢in daha uygundur.
Eger en tepedeki miisterilerin %2’si, isletme karinin %350’sini olusturuyorsa;
isletmenin %2’ye giren bu miisterilerle 6grenen iliskiler gelistirmesi ve bu hattin kara
sagladig1 %50 katkiy1 korumasi dogru bir yontemdir. Ancak en tepedeki miisterilerin
%20’si igletme karmin %50’sini olusturuyorsa, o noktada ayni hattaki faydaya

ulagmak on kati kadar maliyetli olacaktir (Peppers v.d., 1999a: 157).

Farklilastirma esnasinda miisterileri siralarken ise isletme icin en degerli
olanlardan baglamak isletme ¢abalarinin en ¢ok avantaj getirecek miisterilere dogru

yonlendirilmesini saglamaktadir (Odabasi, 2004a:23).
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En Biiyiiyebilir Miisteriler: Bu misteriler, stratejik degeri anlagilmamis
olan miisterilerdir. Genellikle, en degerli miisterilerden daha diisiik miisteri yagam
boyu degerine sahiptirler. Fakat bu miisterilerin biiyiime potansiyelleri daha
yiiksektir. Bu miisterilerin, mevcut durumda olduklarindan daha karli bir duruma
gecme ihtimalleri bulunmaktadir. Isletmenin bu miisteriler i¢in birincil hedefi
‘miisteri biiyiitme’ olmalidir. Miisteri bliylitme stratejileri, miisteri tutma
stratejilerinden daha pahalidir. Bazi isletmelerde, en Onemli miisteri biiyilitme
stratejisi misterinin yasam siiresinin uzunlugunu arttirmaktir. Ancak isletmelerin
¢ogunun yapmasi gereken en dnemli miisteri biiyiitme stratejisi ¢apraz satis olmalidir

(Peppers v.d., 1999:59).

Diisiik Bakim Gerektiren Miisteriler: Biiyiime potansiyelleri ve isletmeye
saglayacaklart cari degerleri ¢ok az olan miisterilerdir. Bununla birlikte isletme igin
kiymetleri bulunmaktadir. Bu miisterilerin sayilar1 ¢ok yiiksektir. Isletmeler, bu
miisterilere sunduklari hizmetleri gelistirmeli, bu miisterilerle kuracaklar
etkilesimleri ise maliyeti daha etkin olan otomatik kanallar {izerinden
gerceklestirmelilerdir. Ornegin bir banka bu grupta yer alan miisterileri, sube
personelinin  zamanlarint almamalar1 i¢in online hizmetlere yonlendirmelidir

(Peppers ve Rogers, 2013:193-194).

Siiper Biiyiime Miisterileri: Bu miisteri gruplan isletme i¢in gercek degeri
yiiksek ve biiylime potansiyeli ciddi bir sekilde kullanilmamis olan miisterilerdir. Bu
misterilerin sayilar1 azdir, ancak kapasiteleri biiyiik olan dev isletmelerdir.
Isletmenin yapmasi gereken, bu yiiksek degerli miisterilerden daha fazla is almaya
calismak olmalidir. Bu miisteriler isletme icin cok degerli olduklarinin farkindadirlar
Ki bu durumda isletme ile sik1 pazarlik yapmalar1 ve marjlar1 daraltmalar1 sonucunu

dogurmaktadir (Peppers ve Rogers, 2013:194).

Sifirin Altinda Miisteriler: Sifirin altindaki miisteriler, isletmenin onlara
hizmet vermek i¢in yaptigt masrafa degecek yeterli kar1 isletmeye muhtemelen
kazandirmayacak olan misterilerdir. Her isletme, bu miisterilerin bir kismina

sahiptir. Isletmenin stratejisi bu miisterileri daha karli hale getirmek icin tesvikler
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yaratmak veya bu miisterilerin bagka isletmelerin karsiz miisterileri olmalarin

saglamak olmalidir (Peppers v.d., 1999:59-60).

Isletmenin tiim miisterilerinin bu deger siralamasina (en degerli miisteriler, en
biiyiiyebilir miisteriler, diisiik bakim gerektiren miisteriler, siiper biiyiime miisterileri
ve sifirin altinda miisteriler) uymasi elbette miimkiin degildir. Ancak bir isletmenin
miisterilerine gore amaglarini ve stratejilerini ayarlayabilmesi i¢in miimkiin oldugu
kadar miisterilerini belirlemesi gerekmektedir. Bu siire¢ karmasik goziikse de aslinda
uygulamada bunu yapan igletme ornekleri mevcuttur. Bu isletmeler, degisik miisteri
tiplerine gore stratejilerini belirlemek i¢in deger temelli miisteri siralamasini
kullanmaktadirlar. Bu isletmelere verilebilecek 6rneklerden bazilar1 FedEx ve Boston

Charles Hotel’dir (Peppers v.d., 1999:60-61).
2.6.2.2. Miisterileri ihtiyaclarina Gére Farkhilastirmak

Isletme, miisterilerini degerlerine gore siraladiktan sonra, ikinci adim en
degerli miisterilerden baslayarak miisterileri ihtiyaglarina gore farklilagtirmaktir. Bir
miisteri ile kurulan basaril1 bir ‘Ogrenen liski’ sayesinde isletmenin miisteriye karsi
davranisinda degisiklikler olusturulur. Miisteri, isletmeye neye ihtiyag duydugunu
anlatir, isletme de bu ihtiyact karsilamak i¢in sundugu hizmeti yeniden bi¢gimlendirir
ya da {riiniinii miisteriye uyarlar ve sonrasinda her etkilesim sayesinde isletmenin
sundugu hizmet, miisterinin bireysel tercihlerine yakin hale gelir. Miisterinin neye
thtiya¢ duydugunu bilmek yani onun bireysel tercihlerini ve dnceliklerini anlamak,
birebir pazarlama girisimini inga etme acisindan c¢ok Onemlidir (Peppers v.d.,

1999:62).

Miisterileri ihtiyaglarmma gore farklilastirirken isletmenin birinci kurali
miisterilerdeki degisimi siirekli izlemek ve ne istediklerini siirekli bilmektir.
Miisterileri ihtiyaclarma gore simflandirirken bu ihtiyaglar1 ‘Grup Ihtiyaclar’® ve
‘Bireysel Ihtiyaclar’ olmak iizere iki grupta toplamak miimkiindiir. Grup
ihtiyaclarina gore simiflandirmak, bir miisterinin diger miisterilerle kesisen ortak
ihtiyaglari1  tahmin etmek ve bu ortak ihtiyaclar cercevesinde miisterileri

siiflandirmak anlamima gelmektedir (Kirim, 2012:166). Bir misterinin grup

112



ihtiyaglarin1 bilmek, miisterinin isteyecegi seyleri dnceden bilme sansini (hatta bazen

miisteri bile fark etmeden once) isletmeye saglamaktadir (Peppers v.d., 1999:62).

Bireysel ihtiyaglara gore siniflandirmak ise her bir miisterinin bireysel bazda
ihtiyaglarin1 6grenip ona gore miisterileri siniflandirmak demektir (Kirim, 2012:166).
Bireysel ihtiyaclar; tek bir miisterinin, diger miisterilerle ya da en azindan diger
miisterilerin dnemli bir kismi ile ortak olmayan ihtiyaglaridir. Bir miisterinin bireysel
ihtiyaglarin1 6grenme Ve sonrasinda hatirlama, isletmenin misteriye ayirdigi zaman
azaltmaktadir. Aksi durum ise isletmenin her seferinde miisterilere tekrar tekrar

aciklama yapmasini gerektirmektedir (Peppers v.d., 1999:62-63).

Miisterileri ihtiyaclarina gore farklilastirma ve sonrasinda bu bireysel
ihtiyaglara hitap etme, basit ve sagduyulu bir satis teknigidir. Ayn1 zamanda da
miisteri sadakatini ve birim karini arttirma yoniinde isletmenin atacagi en giicli

adimlardan biridir (Peppers ve Rogers, 1999:43).

Isletmeler, bir miisterinin bireysel ihtiyaglarin1 bir seferde Ogrenmekle
yetinmemeli, miisterinin zamanla degisen ihtiyaglarin1 da 6grenmek i¢in miisteri ile
her etkilesim anini degerlendirmeli ve bu etkilesimler neticesinde elde ettigi bilgileri

kullanarak miisteriye sundugu mal veya hizmette yeni uyarlamalar yapmalidir.
2.6.3. Miisteriler Ile Etkilesimli Bir Diyalog Kurmak

Isletmenin miisterileriyle etkilesime girmesi, birebir pazarlamanmn diger bir
temel ilkesidir (Pitta, 1998:472). “Birebir pazarlamanin temeli, miisteri hakkinda
olabildigince fazla bilgi toplayip bu bilgileri her miisteri i¢in farkli hizmet ve {iriinler
gelistirmede kullanmaktir (Yildizel, 2002:222’den Aktaran Demir ve Kirdar,
2000:302)”. Her bir miisteri 6zelinde iirlin gelistirmek i¢in ihtiya¢ duyulan miisteri
bilgisi, miisteri ile etkilesime gecerek kurulacak ¢ift yonlii bir iletisimle, en dogru
bi¢imde elde edilebilmektedir. Bu bilgiler birebir pazarlamanin miisteriye yansiyan
yiliziinde yani {iriiniin kisisellestirilmesi asamasinda kullanilacagindan biiyiik bir

Oneme haizdir.
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Miisterileri teker teker tanimladiktan, onlar1 degerlerine gore siraladiktan ve
en yiiksek degerli miisterileri ihtiyaclarina gore farklilagtirdiktan sonra yapilacak sey
miisterilerle etkilesimlerin nasil ilerletilebilecegine yogunlasmaktir. Miisterilerin
kendilerine 6zgii ilgileri, ihtiyaclar1 ve oncelikleri hakkinda miimkiin oldugu kadar
fazla sey 6grenmeyi saglayan siirekli bir diyaloga miisterileri baglamak onemlidir

(Peppers v.d., 1999:93).

Bir miisteri ile her bir temas, onun ihtiyaglar1 ve isletme igin degeri hakkinda
daha fazla sey Ogrenme firsatim1 isletmeye sunmaktadir. Isletmenin, bir miisteri
hakkinda maksimum bilgiyi nasil elde edebilecegini iyice aragtirmasi gerekmektedir.
Bazi durumlarda, miisteriye dogrudan sorular sorma miimkiin olmaktadir. Miisteriye
dogrudan soru sormanimn miimkiin olmadigi durumlarda, miisterilerin yaptig

secimlerden isletme miisterisinin tercihlerini anlamaya ¢alismalidir (Pitta, 1998:472).

“Miisterilerle etkilesime, yani diyaloga girme ugrasi nereden bakilirsa bakilsin bir
maliyet-etkinlik olayidir. En yiiksek etkinligi, uygun maliyette yapma zorunlulugu bir isletme
icin kacinilmazdir. Daha teknolojik etkilesim saglama olanaklari, aynt zamanda daha az
maliyetli yeni ulasim kaynaklarini da yaratmistir. Web siteleri, bilgisayar donanimiyla
miisteri ¢agrt merkezleri, bu konuda verilebilecek en giizel uygulama &rneklerindendir.
Etkinlik, zamaninda ve dogru bilgilerin elde edilmesi, giincellestirilmesi ile

saglanabilmektedir (Odabasi, 2004a:23).”

Hem maliyet etkinligini hem de miisterilerle etkilesimlerin etkinligini
arttirmak birebir pazarlama programinin 6nemli bir bilesenidir. Maliyet etkinligi,
miisteri etkilesimlerini daha az maliyetli olan otomatik kanallar lizerinden yiiriiterek
saglanabilir. Ornegin, kendi web sitesinden yararli ve giincel bilgiler saglayan bir
isletmenin, daha pahali bir ¢agr1 merkezinden destek almasina gerek kalmayacaktir.
Isletme, miisterinin ihtiyaglarmi ya da miisteri degerinin dogru bir resmini daha iyi
gormeyi saglayan bilgiyi zamaninda iireterek etkinligini arttirabilir. Bir miisteriyle
her etkilesim, o miisteri ile daha once gerceklesen tiim etkilesimler baglaminda
gerceklestirilmelidir. Miisteri ile yapilan bir konusmaya, son konugmanin (¢agri
merkezinde veya isletmenin web sitesinde bir gece 6nce ya da gecen ay gerceklesen)

kaldig1 yerden devam edilmelidir (Peppers v.d., 1999a:153-154).
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Tablo 2.4. birebir pazarlamanin ti¢lincli adimi olan, miisteriler ile etkilesimli

bir diyalog kurma adiminda uygulanacak faaliyetleri ve bu faaliyetleri uygularken

dikkat edilecek asamalar1 6zetlemektedir.

Tablo 2.4. Birebir Pazarlamada Miisterileriler ile Etkilesimli Bir Diyalog

Kurma Adim

ETKILESIM FAALIYETLERI

DIKKAT EDILECEK ADIMLAR

Kanal iiyelerine yogunlasiliyorsa, en iyi
miisterilerin yer aldig1 % 5°lik dilimdeki ilk ii¢
kisiyi arayin.

Satis yapmaya kalkismayin- sadece konusun ve
memnun olduklarindan emin olun.

Kendi sirketinizdekileri ¢agirin ve sorular sorun:
ulagsmanin ve cevaplar almanin ne kadar zor
oldugunu goriin.

‘Gizli Misteri’ olarak 8 ila 10 arasinda farkli
senaryolar deneyin. Goriismeleri ve goriigmelerin
elestirisini kaydedin.

Rakiplerinizin miisteri hizmetleri ile sizinkini
kargilagtirmak i¢in rakiplerinizle goriisiin.

Yukarida verilen 2. Adimu tekrarlayin.

Gelen ¢agrilart satis firsatt olarak kullanin.

Ozel teklifler, ucuz satis teklifleri ve deneme
teklifleri Onerin.

Miisteri bilgi merkezinizde sesli yanit birimini
degerlendirin.

Kayitlar1 dost canlist yapin, daha fazla yardimci
olun ve miisterileri sistem iizerinden daha hizli
tagiyin.

Etkilesimle ilgili evrak silsilesini Orgiitiin her

Adimlari elimine etmeye ¢alig: Miisterilere cevap

yerinde izleyin. verme sirelerini  hizlandirmak igin  devir
stirelerini azaltin.

Degerli miisterilerle daha fazla diyalog kurun. Ifadelere, faturalarin ve zarflarin iizerine
kigisellestirilmis mesajlar yazin.
Kidemli bir yonetici tarafindan imzalanmis

kitlesel olarak postalanan mektuplar yerine satis
temsilcisi  tarafindan  imzalanmig  kigisel
mektuplar hazirlayin.

Miisteriniz olan isletmenin ilgili yoneticisi ile
goriismek icin dogru kisiyi gdrevlendirin.
(Ornegin, bir isletmenin CIO’su ile goriisen
CIO’nuz olsun veya isletme sahibi ile goriisen
pazarlama departmani bagkani olsun)
Isletmenizin son iki yilda kaybettigi her degerli
miisteriyi arayin ve onlara geri donmeleri i¢in bir
sebep sunun.

Isletmenizin is yapis bi¢imini kolaylastirmak igin
teknolojiyi kullanin.

Miisterilerinizi izleyebilmek i¢in onlarin e-mail
adreslerini toplayin.

Alternatif iletisim araclart sunun.

Fax ve fax broadcast sistemleri kullanmay1
diistiniin.

Miisteri bilgilerini veritabanina tarayin.

Sikayetleri ele almay1 gelistirin.

Her giin ne kadar ¢ok sikayet aldiginizi
isaretleyin ve ilk ¢agrida ele alinan sikayetlerin
oranini iyiye gitmek i¢in kullanin.

Kaynak: Don Peppers, Martha Rogers, Bob Dorf, “Is Your Company Ready for One-to-One

Marketing?”, Harvard Business Review, 1999a, 153.
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Miisterilerle etkilesimli bir diyalog kurmanin 6ziinde, onlarla 6grenmeye

dayal1 bir iligki gelistirme yatmaktadir.

Peppers ve digerleri, 6grenen iliskiyi, her yeni etkilesimle daha iyi hale gelen
bir iliski olarak tanimlamaktadirlar (Peppers v.d., 1999:3). “Isletmenin, miisterileri
ile gergeklestirecegi etkilesim sonucunda, miisterilerle 6grenen bir iligki
kurulabilecektir (Cigek, 2005:84’ten aktaran Cati ve Kogoglu, 2010:250)”.
Miisterilerle 6grenen bir iligki gelistirilerek, onlarin isletmeye daha sadik olmalar1 ve

isletme i¢in daha karli hale gelmeleri saglanabilmektedir (Kirim, 2012:49).

Diyalog, 6grenen iligkinin kalbi konumundadir. Diyalog yoluyla miisterinin
tercihleri ve ihtiyaglar1 6grenilmektedir. Birebir pazarlamada, bu diyalog izlenilebilir
ve kullanilabilir bilgiye donlismektedir. Eger bu bilgi (islenmemis), isletme
yetenekleri ile birlestirilirse, islenmis bilgi haline gelmektedir. Isletmenin bir miisteri
hakkinda sahip oldugu bilgiler isletmeyi rakip isletmelerden farklilastirmaktadir. Bu
isletmenin miisteriye sundugu hizmetten daha iyi bir hizmeti baska higbir isletmenin
o miisteriye sunamayacagi anlamina gelmektedir. Boylelikle miisteri bilgisi dogrudan
sadakate doniigmektedir. Endiistriler iizerine yapilan arastirmalar, miisteriyi tutma
diizeyindeki ve sadakatteki artisin karda artiga doniistiigiinii defalarca gostermistir.
Diyalog, dogru {irlinli, dogru zamanda miisteriye sunmayi isletme igin

kolaylastirmaktadir. Diyalog, kar demektir (Peppers v.d., 1999:111).

Sekil 2.4. Diyalog ve Kar Arasindaki iliski

Diyalog = Islenmemis Bilgi
Islenmemis Bilgi = Islenmis Bilgi
Bilgi = Sadakat

Sadakat = Kar

Boylelikle. ..

Diyalog = Kéar

Kaynak: Don Peppers, Martha Rogers, Bob Dorf, The One to One Fieldbook: The Complete
Toolkit for Implementing a 1 to 1 Marketing Program, New York, Currency Doubleday, 1999,
111.
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2.6.3.1. Miisteri ile Uzun Dénemli Ogrenen iliskiler Kurma

Isletmelerin birebir pazarlamayr uygulayabilmeleri igin, miisterilerinin
ihtiyaglarin1 kapsayan bilgilere ihtiyaclart bulunmaktadir. Bu bilgilerin miisterilerden
Ogrenilebilmesi ise interaktif bir iligkinin miisterilerle kurulmasii gerektirmektedir

(Bayraktaroglu ve Atrek, 2006:12).

Miisterisinin istediklerini tam olarak karsilamayi arzu eden bir isletmenin
yeni bakis acilariyla diinyaya bakmasi gerekmektedir. Isletmenin, Kkitlesel
bireysellestirmeyi (miisterisine 6zel kisisellestirilmis mal ve hizmetleri verimli bir
sekilde saglama) ve birebir pazarlamayi (miisterilerin spesifik ihtiyaglari ve tercihleri
hakkinda her bir miisteriden bilgi edinmeyi igeren) uygulayan bir igletme olmasi i¢in
teknolojiyt kullanmas1 gerekmektedir. Kitlesel bireysellestirmenin ve birebir
pazarlamanin ikisinin de mantig, tiiketicinin ihtiyaglarini zamaninda karsilamak i¢in
tiretici ile tiiketiciyi igbirligi yapmak {izere bir araya getirmektir. Bu birliktelik, her
ikisinin etkilesimiyle daha 6nemli hale gelen ve siirekli devam etmesi gereken bir
baglantt kurma bi¢imidir ve ‘6@renen iliski’ diye adlandirilmaktadir (Pine v.d.,
1995:103).

Ogrenen iligki, her yeni etkilesimle daha iyi hale gelen bir iliski olarak
diistiniilebilir. Bu iliski siiresince, miisteri isletmeye bazi ihtiyaglarin1 anlatmakta ve
isletme bu ihtiyaglart karsilamak igin mal veya hizmeti kisisellestirmektedir.
Sonrasinda, isletme her etkilesimle ve yeniden Kkisisellestirme ile triinii giderek
miisteri i¢in daha uygun hale getirmektedir (Peppers v.d., 1999:3). Ogrenen iliski
yoluyla her bir miisteri isletmeyi spesifik ihtiyaglar1 dogrultusunda bilgilendirmekte,
isletme de bu bilgiler dogrultusunda miisteriye sundugu f{riinii fiyat artisina gerek
kalmadan daha fazla kisisellestirebilmektedir (Hart, 1996’dan aktaran Bayraktaroglu
ve Atrek, 2006:12).

Ogrenen iliskide, her bir miisteri tercihleri ve ihtiyaglar1 hakkinda isletmeye
¢ok fazla bilgi vermekte, bu da isletmeye muazzam bir rekabet avantaji
saglamaktadir. Miisterilerin isletmeye daha fazla bilgi saglamasi sonucunda,

isletmenin miisterilerinin isteklerini onlarin istedikleri sekilde karsilamasi miimkiin
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hale gelmektedir. Boyle bir durumda rakip bir isletmenin miisterileri kendine
¢ekmesi ise oldukca zorlagsmaktadir. Rakip bir isletme ayni imkanlar1 tam olarak
gelistirse dahi, calistigi isletme ile Ogrenen bir iligskisi olan miisteri, mevcut
isletmenin kendisi hakkinda sahip oldugu bilgileri rakip isletmeye 6gretmek igin asir
miktarda zaman ve enerji harcamak zorunda kalacaktir (Pine v.d., 1995:103-104).
Rakip bir igletme ayni tiirden bir kisisellestirme ve etkilesimi miisteriye dnerse bile,
miisterinin aligveris yaptigi isletmeye kendini tanitmak igin harcadigi zamani ve
enerjiyi rakip isletme igin tekrar harcamasi gerekecek, gecen bu siire zarfinda da eski
isletmesinin sundugu rahathig bulmasi s6z konusu olmayacaktir (Peppers v.d.,

1999:3).

Miisterinin tatmin diizeyini ya da dile getirmedigi bir sikayeti olup olmadiginm
O0grenmek icin miisteriyle etkilesime gegme miisterinin ihtiyaglart hakkinda bilgi

edinmenin diger bir yoludur (Peppers v.d., 1999:97).

“Cagr1 merkezleri, miisteri ziyaretleri, web-sitesi, telefonla arama, dogrudan
pazarlama, miisteri sikdyetleri vs. bunlarin hepsi miisterinizle etkilesim yontemleri. Ama
birebir kurum olabilmek i¢in bu yollarin tiimiinii miisteriyi ‘6grenen’ bir sistem iginde
kullanmak gerekir. Bu da ancak ve ancak ¢ok farkli bir ‘kurum kiiltiirii’ ile, diyaloga her
seyden daha fazla deger veren bir kurum kiltirii ile miimkiindiir. Bir de bu kiiltiirii

destekleyecek dogru teknolojik alt-yapiyla (Kirim, 2001:173).”

Birebir pazarlama girisiminin bilmek istedigi miisteri i¢in hizmetleri bir
sonraki firsatta nasil daha iyi hale getirebilecegidir. Isletmenin, &zel bir miisterisine
sonraki zamanlarda daha iyi hizmet verebilmesinin yolu arastirilirsa, miisteri ile

ogrenen bir iliski kurulmaya baslanabilir (Peppers v.d., 1999:97).

Cok sayida miisterisi olan bir isletmenin miisterisi ile ‘Ggrenen iligki’
gelistirebilmesi i¢in teknolojinin sundugu imkénlar1 kullanmasi gerekmektedir. Bu
noktada isletmenin bir veri tabanina, interaktif medya araclarina ve ismarlama
liretimi yapabilmesini miimkiin kilacak teknolojilere ihtiyact bulunmaktadir (Kirim,

2012:95).
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1. Veri tabami: Miisterinin isletmenin her birimi ile yapmis oldugu biitlin islemleri
ve isletmenin miisteri ile kurdugu biitiin iligkileri hafizaya alan teknolojik bir

sistemdir (Kirim, 2012:95).

“Ogrenen iliskinin basartya ulasabilmesi i¢in miisteri bilgilerinin kaydedildigi bir
veri tabanina ihtiya¢ vardir. Bu veri tabani da veri tabani pazarlamasi ile elde edilmektedir.
Veri tabani pazarlamasi basarili bir iligki pazarlamasinin dolayisiyla da birebir pazarlama ve

bireysellestirilmis kitlesel {iretimin bir sartidir (Bayraktaroglu ve Atrek, 2006:18).”

Bir isletmenin, misterileri ile 6grenen bir iliskiyi insa etmede basarili
olabilmesi i¢in miisterinin iletisim bilgilerini, spesifik ihtiyaglarini, tercihlerini,
yasam tarzini igeren bir takim kisisel bilgilerini miisteri ile kurulan her temas
noktasinda 0grenmeye c¢alismasi ve bu bilgileri isletmenin veri tabanina sonradan
kullanilmak iizere kaydetmesi gerekmektedir. Edinilen bilgilerin veri tabanina
islenmemesi igletme i¢in hayati dnem arz eden misteri bilgilerinin kaybina yol
acacagl gibi, bu bilgilerin her defasinda tekrar tekrar miisteriye sorulmasi da

miisteriyi rahatsiz edecektir.

Isletmenin veri tabani kullanirken dikkat etmesi gereken diger bir husus da,
bu veri tabanina isletmenin her bir biriminin girebilmesi ve oradaki mevcut bilgilere
ulasabilmesidir. Ornegin, bir ¢cok sehirde subesi olan bir zincir otelin herhangi bir
subesine miisteri gittiginde, lobi personeli o miisterinin spesifik tercihlerini veri
tabanindan gorebilmeli ve miisterinin sistemdeki tercihleri dogrultusunda ona 6zel
imkanlar i¢inde barindiran bir oday1 miisterisine sunabilmelidir. Tercihlerinde sigara
kullanmadigint belirten miisteriye sigara i¢ilmeyen oda verilmesi, ortopedik yastik
secimi olan miisteriye ortopedik yastigin olacagi bir oda verilmesi ve miisterinin de
bu ayricaliktan haberdar edilerek kendisini 6zel hissetmesinin saglanmasi, 6grenen
iligki sayesinde elde edilen bilgilerin isletmenin veri tabanina iglenmesine ve islenen
bilgilerin birebir pazarlamanin uygulanmasi yoniinde kullanilmasina bir 6rnek olarak

gosterilebilir.

2. Interaktif Medya: Interaktif medyaya Ornek olarak isletmelerin g¢agr

merkezlerini, isletmelerin web sitelerini gdstermek miimkiindiir. Interaktif iletisim
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araglart sayesinde miisterinin isletmeden gormek istedigi davranig bigimini

belirlemek miimkiin hale gelmektedir (Kirim, 2012:95).

Interaktif medyaya, giiniimiizde kullanici sayist milyonlar1 asan sosyal
medyada 6rnek olarak verilebilir. Tiiketicinin bir isletmenin internet sitesinde kendi
tercihleri dogrultusunda inceledigi iirlinlerin reklaminin, o tiiketicinin sosyal medya

hesabinda reklamlar kisminda goriilmesi buna bir 6rnektir.

3. Ismarlama Seri Uretim Teknolojisi: Isletmenin sundugu mal veya hizmeti her

bir miisteriye gore uyarlamay1 saglayacak olan dijital teknoloji.

Birebir pazarlama programini uygulayan isletme her basarili etkilesim ve
islem sayesinde iirtintinii misterisi i¢in ¢ok daha degerli hale getirmektedir (Peppers
v.d., 1999:3). Dolayisiyla “yapisal bag temelindeki miisteri iletisimi isletme igin daha
yiksek derecede siirdiiriilebilir avantaj saglamaktadir (Berry ve Parasuraman,
1991°den Aktaran Selvi, 2007:35).”

2.6.4. Mal ve Hizmeti Butik Hale Getirmek

Gilinlimiizde {irlinlerin birbirine benzerliginin artmast miisterilerin, daha
kisisel iirin mal ve hizmet talep etmelerini giindeme getirmistir (Ozgener,
2001:415’den Aktaran Alabay, 2007:18). Artik tiiketicilerin kendilerine 6zel
dretilmis irilinleri kullanmak istemeleri, isletmelerin de bu degisime ayak

uydurmalarini zorunlu kilmistir (Demir ve Kirdar, 2000:306).

“Gliniimlizde 6zel olarak imal edilmis bir bisiklet, miisterinin isteklerine
uygun olarak tretilmis bir kot pantolon, bir ikincisi olmayan bir bayan mayosu ve
buna benzer daha pek ¢ok seyi siparis lizerine yaptirmak miimkiindiir (Kotler,

2003:41).”

Daniel Bell’in sanayi 6tesi toplumunun boyutlarindan bir tanesi, ¢okuluslu
sirketlerin giic ve esnekliklerinde ve en son teknolojileri kullanarak kitlesel tiretimi

kiiresel oOlgekte organize etme yeteneklerinde artisa neden olmasiydi (Slattery,

120



2008:468). Bilgi/bilisim devrimi ise, ¢cokuluslu sirketlere, iiriinlerin bireylere 6zgii

tiretilmesi yetenegini vermektedir.

Post-fordist iiretim sayesinde 6zel miisterilerin ihtiyaglarini kargilayacak
esnek tretim yontemlerini kullanabilmek miimkiin hale gelmistir (Slattery,

2008:441).

Birebir pazarlamanin 6zii liriinii her bir miisteriye 6zel olacak sekilde tiretmek
ve sunmak yani {Urlinii misteri tercihleri dogrultusunda kisisellestirmektir.
Kisisellestirmenin yapilabilmesi ise Oncelikle miisteriler ile uzun vadeli iliskiler
kurulmasina ve bu iligskilerde miimkiin oldugu kadar miisteri tercihlerinin

Ogrenilebilmesine kisacasi 6grenen iligskinin basarisina baglidir.

Sonugcta, miisteriyi 6grenen bir iliskide tutabilmek i¢in, miisterinin ifade ettigi
bireysel ihtiyaglar1 karsilamak iizere isletme yOntemlerinin bazi yonlerinin
degistirilmesi gerekmektedir. Bu degisim ise Tlretilen bir {riiniin kitlesel
bireysellestirilmesi anlamina gelebilmekte veya bir iirliniin etrafindaki bazi
hizmetleri (faturanin sunulma bi¢imi veya {lriiniin nasil paketlenecegi gibi bazi
hizmetler) uyarlamay1 igerebilmektedir. Her iki durumda da; satig, pazarlama veya
herhangi bir departmanin miisteriden 68rendigi bilgi kullanilarak iiretilen {iriin veya
isin sonundaki hizmet her bir miisteriye farkli hale getirilebilmelidir (Fournier v.d.,
1998’den Aktaran Peppers v.d., 1999a:154-155).

Uriiniin her bir miisteriye &zel hale getirilmesi Kisisellestirme ve Kkitlesel

kisisellestirme/Kitlesel bireysellestirme denen iki yontemle yapilmaktadir.

Her bir miisterinin ihtiyacit dogrultusunda mal ya da hizmet sunumu
gerceklestirmek Kkisisellestirme olarak tanimlanmaktadir (Peppers ve Rogers,
2013:369). Kisisellestirme, tek bir miisteriye onun ihtiyaglari, istekleri, beklentileri

dogrultusunda &zel iiretim yapilmasi anlamina gelmektedir.

Ritz-Carlton otelinin miisterilerine sundugu bireysel hizmetler, iriiniin
kisisellestirilmesine giizel bir Ornek teskil etmektedir. Ritz-Carlton, {iriiniin
kisisellestirilebilmesini saglayan miisteri bilgilerini, miisterilerinden temin etmek i¢in
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giizel yontemler gelistirmekte, kisisellestirmeyi yapabilmek i¢in gerekli olan birebir
pazarlamanin {giincli adimii (etkilesimli diyalog kurmak) etkin bir sekilde

kullanmaktadir.

“Ritz-Carlton otel zinciri, resepsiyondan bakim ve oda gorevlilerine kadar tiim
caligsanlarini, miisterilerle nasil iletisim kuracaklart ve sorunlarla hemen basa ¢ikma
konularinda egitiyor. Buna ek olarak her ¢aligana bireysel miisteriler ile yapilan konusmalar
ve bunlarla ilgili gézlemlerden elde edilen her tercihin yazilacagi bir ‘miisteri tercihleri

bloknotu’ veriliyor.

Bu yaygin olarak bilinen toplam kalite programimin pargasi olarak Ritz-Carlton,
herhangi bir tiirdeki miisteri sikdyeti veya degerlendirmesini ‘firsat’ olarak degerlendiriyor.
Bir Ritz-Carlton oteline yolunuz diiser ve iki calisanin 315 numarali odadaki konukla
yakaladiklart ‘firsat’tan bahsettigini duyarsaniz, odasina daha fazla havlu isteyen veya
telefonla ilgili sorunlar ¢iktiginda asir1 derecede sinirlenen birinden bahsettiklerini aklinizda
tutun. Bu tiirden biitiin firsatlar, su anda yarim milyondan fazla konugun bireysel profillerini
iceren bir veritabanina girilmis durumda. Diinya genelindeki otuz bir Ritz-Carlton otelindeki

¢alisanlar, ‘COVIA’ yolculuk rezervasyon sistemi {izerinden bu profillere ulasabiliyor.

Ritz’in yaptig1 sadece, miisterilerinin ondan istediklerini hatirlamak. Bdylece oteller
zinciri, bireyler bazinda hizmeti sekillendirebiliyor. Ornegin, Marina del Rey’deki Ritz-
Carlton’a gider ve dolgun bir yastik isterseniz, bu istegi kaydedecektir ve bir sonraki ay
Atlanta’daki Ritz-Carlton Buckhead’e gittiginizde, yeniden istemeyi unutsaniz bile, odanizda
dolgun bir yastik bulunacaktir. Odanizda bir bilgisayar masasi veya alkollii icki bulunmayan
bir minibar veya buzlu beyaz sarap herhangi bir sira dist kisisel rica, 6neri veya sikayet, not
almir ve hatirlanir. Ritz, miisterilerin bireysel zevklerine uygun diisecek sekilde

konaklamalari i¢in hizmetlerini miisteriye uygun hale getirir (Peppers, t.y.:105-106).”

Ritz-Carlton otelinin sundugu hizmetler ve birtakim hizmetlerde
kisisellestirme maliyetli olmamaktadir. Ancak, bazi mal ve hizmet sunumlarinda

kisisellestirme yapmak maliyeti arttirict bir unsur haline gelmektedir.

Kisisellestirme, detayli hizmetler, yiiksek fiyatli iiriinler veya en degerli
miisteriler i¢cin gecerli olmasi sebebiyle ¢cogu durumda, bir igletme i¢in pahali bir
islem olarak goriilmektedir. Ancak bir isletme Kkitlesel Kkisisellestirme yontemiyle
kisisellestirmeyi daha maliyet etkin bir hale getirebilmektedir (Peppers v.d.,

1999:125). Bilisim teknolojilerini kullanarak imalat yontemlerini modiiler hale
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getirmeyi ve hizmet sunumlarini iyilestirmeyi ve bdylelikle her bir miisteriye 6zel
iriinic maliyet etkin bir sekilde iretebilmeyi saglayan teknige Kitlesel
Kkisisellestirme/Kitlesel bireysellestirme adi verilmektedir (Peppers ve Rogers,
2013:370)

Bir isletmenin birebir pazarlamada basarili olabilmesi igin iki farkli adimi
yerine getirmesi gerekmektedir. ilk adim birebir iliski kurma, ikinci adim ise kitlesel
bireysellestirmedir. Birebir iliski kurma bilinen pazar segmentasyon siirecinin bir
uzantisidir. Bu durumda, isletmenin pazar segmentinin en nihayetinde de bireysel
tilkketicinin 0zel ihtiyaglarin1 anlamasi gerekmektedir. Aslinda ihtiyactan kasit,
isletmenin gelecekte kullanmak iizere miisteriden ne dgrendigidir. Ikinci adim olan
kitlesel ~bireysellestirme ise iriin farkhilashrmanin  bir uzantisidir.  Uriin
farklilagtirmanin geleneksel bi¢imi bir isletmenin iirlinlinii diger isletmeden ayirmak
i¢in irlinlin 6zelliklerini degistirmeyi icermektedir. Farklilastirma ayni zamanda bir
isletmenin ¢esitli trlinlerini birbirlerinden ayirma anlamina da gelmektedir. Amag,
irtinii miisteri ihtiyaglarina daha uygun hale getirmektir. Kitlesel bireysellestirmenin
nihai hedefi, irliniin faydalarim1 miisterinin ihtiyaglarina miikemmel bir sekilde
uyumlu kilmaktir. Bu adim, iiretimin dogas1 ve karmasikligi geregi basarilmasi zor,
ancak miimkiin olan bir adimdir. Ashinda, birgok birebir iliski Kkitlesel
bireysellestirme yoluyla gerceklestirilebilmektedir. Bu ise isletme organizasyonunda
temel bir degisiklik yapmay1 zorunlu kilmaktadir. Bu noktada bilgi teknolojileri, bire
bir pazarlamayr miimkiin kilan bir unsur olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Kitlesel
bireysellestirmeyi basarmak i¢in, drgiitiin yapmasi gereken biiyiik veri yiinlarini iyi
bir sekilde takip etmektir. Bunun yani sira, karmasik veya iyi organize olmamis

teknolojik kaynaklar bire bir iliski kurmay1 6nleyebilmektedir (Pitta, 1998:469).
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Birebir pazarlamanin  bu dordiincii  adimimi  basarili  bir  sekilde
uygulayabilmek i¢in miisteri ile nasil iletisim kurulmast ve bu ¢ift yonlii iletisim
neticesinde elde edilen bilgilerin nasil islenmesi gerektigini asagidaki tablo detayl

olarak Ozetlemektedir.

Tablo 2.5. Birebir Pazarlamada Mal ve Hizmeti Butik Hale Getirme Adimi

MUSTERIYE UYARLAMA DIKKAT EDILECEK ADIMLAR
ADIMLARI

Miisterilerin zamanindan ve isletmenin | Bolgesel ve olasi spesifik katalog
gelirinden  tasarruf  etmek  i¢in | versiyonlar1 kullanin.
dokiimanlar1 6zellestirin.

Dogrudan e-postalart kisisellestirin. Teklifleri  kigisellestirmede  miisteri
bilgisini kullanin.
Postalar1 yalin tutun.

Miisterilerin formlarini doldurun. Zamandan kazanmak ve isi hizlandirmak
icin lazer cihazlar kullanin.

Miisterilere, nasil ve ne siklikta Faks, e-posta, kartpostal veya

isletmeden haber almak istediklerini miisterilerin acikca belirttigi kisisel

sorun. ziyaretleri kullanin.

Miisterilerin ne istedigini arastirin. Miisterilerin iirtinlerinize, davranis

bicimlerinize ve prosediirlerinize karsi
tepkilerini 6grenmek i¢in onlar1 fokus
grup goriismelerine ya da tartisma
toplantilarina davet edin.

Malinizi ya da hizmetinizi gelistirmek | Miisterilerin 6nerilerini yanitlayin.
icin ne yapabileceginizi en 1iyi on | Siirecleri takip edin ve tekrarlayin.
miisterinize sorun.

Miisteri iligkilerinde en iyl yOnetim | Misterilere gegmislerini
bi¢imini benimseyin. Ogrenebileceginiz soru listeleri verin.

Kaynak: Don Peppers, Martha Rogers, Bob Dorf, “Is Your Company Ready for One-to-One

Marketing?”, Harvard Business Review, 1999a, 153.

Bir diriinii misteri ihtiyaglart dogrultusunda kisisellestirme mantikli olmakla
beraber, miisteriye 6zel bir iiriin liretme ve teslim etme uygulanmasi zor bir ilkedir.
Bu ilkeyi uygulamak gergekten zordur. Kisisellestirme kolay olsaydi, biitiin
isletmelerin kisisellestirme yapabilmesi gerekirdi. Kisisellestirmenin zorluk derecesi
ise kismen birebir pazarlamanin diger ¢ adimmin basarili  bir sekilde
tamamlanmasma baghdir. Amerika’daki pazarlama anlayis1 da  kitlesel
bireysellestirmeye yonelik degildir. Zira sert rekabet karsisinda bir¢cok firma, daha
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kaliteli ama daha az segenekle sonuglanan bir verimlilik anlayis1 dogrultusunda
hamlelerini belirlemektedirler. Ancak yiiksek kalite iyi bir pazarlama mantigi
olmakla birlikte, misteri tercihlerine uyumu feda ederck yapildiginda bir sorun
haline gelmektedir. Bir isletmeye en biiyilk rekabet avantajini kisisellestirme
yaratmaktadir. Bu ise sadece isletmenin miisterilerden aldigi geri bildirimi iiretim
stirecine entegre etme yoluyla mimkiin olmaktadir. Miisteri bir isletmeye
ithtiyaglarini belirtirken zaman ve enerji yatirnmi yapmaktadir. Miisteri esdegerdeki
bir {iriinii rakip bir isletmeden almaya kalktiginda bu yatirimi yeniden yapmasi,
iliskiyi yeniden kurmasi gerekmektedir. Bu durum, miisterinin birinci isletmeden
ayrilmasmi engelleyen bir durum yaratmaktadir. Buna ek olarak, rakip isletmenin
tirliniiniin birinci isletmenin iirinii kadar tatmin edici olmama riski de bulunmaktadir

(Pitta, 1998:472-473).

Kitlesel bireysellestirmeyi uygulayan bir igletmeye Ornek olarak Dell

Bilgisayar verilebilir.

Dell Bilgisayar’in, kisiye 0©zel hale getirdigi bilgisayarlarin dogrudan
pazarlanmasi, birebir pazarlamanin ger¢ekte nasil uygulandigimi gérmek agisindan
giizel bir Ornektir. Dell, birkac kisisel bilgisayar modeli olusturmak ve onlar
pazarlamak yerine; kendi web sitesi tizerinden Dell ile etkilesime girerek benzersiz
bir iiriin yaratma imkanini bireysel veya kurumsal miisterilerine saglamaktadir. Dell
daha sonra, zaten bir barkod vererek bireysel bir siparis olarak tanimladig: bu kisisel
bilgisayar1 6zel montaj hatlar1 izerinden olusturmaktadir. Her bir durakta, eklenen alt
montaj misterinin se¢imine gore belirlenmektedir. Hayati bir bigimde internet
etkilesimine bagli olan bdyle bir pazarlama yaklasimi, bircok tiiketici {iriinlerinin
pazarlanma ydntemini degistirmektedir. Itibarmi bayi dagitimi ile yaratan Compaq
gibi bircok isletme bile degismektedir. Levi Strauss, tiiketicilerin tercihleri hakkinda
sahip olunan bilgiden basarili bir sekilde yararlanarak miisteriye 6zel iiretilen kot

pantolonlari, internet iizerinden dogrudan pazarlamaktadir (Dewan v.d., t.y.: 1-2).

Birebir pazarlama temelinde miisterilerle birebir iligskiler kurma, miisterilerin
birbirlerinden nasil farkli olduklarin1 anlayarak ve bu farkliliklar g¢ergevesinde

miisteriye olan davranisi bi¢cimlendirerek saglanabilir. Birebir pazarlamada olmasi
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gereken standart bir miisteriye gore iirlinli liretmek degil, her bir miisterinin farkli

ihtiyaclaria gore triinii tiretmektir (Kirim, 2012:48-49).

Iliskisel pazarlama sonunda basarrya daha hizli ulasma kaygisi, ¢ogu
isletmenin sadece dogrudan e-posta ve tele pazarlama olarak tiim disiplini yanlis
yorumlamasina yol agacak sekilde birebir pazarlamanin bu kritik dordiincii adimini
gbzden kagirmasina neden olmaktadir (Fournier v.d., 1998’den Aktaran Peppers v.d.,

1999a:154-155),

Isletmeler; miisterilerini kaybetmemek, onlarin rakip isletmelere gitmesini
engellemek, miisterilerinin sadakatini kazanmak ve boylelikle varliklarini devam
ettirmek i¢in miisterilerine farkliliklar yaratmali,  bire bir onlarin istekleri
dogrultusunda sekillendirilmis {irlinleri misterilerine sunmalidirlar. Hatta tretim
siirecine miisterileri de dahil ederek satin alma eylemini miisteri i¢in eglenceli bir
deneyim haline getirmeli, zaman zaman miisteri ile birlikte dizayn edilmis iirlinleri

uretmelidirler.
2.7. Birebir Pazarlama Ornekleri

Dell Computers ve Levi’s firmalar {iretim siire¢lerini modiiler hale getirerek
seri liretim yapmakta, ama {liretim sonucunda iirlin miisteriye 6zel, butik iirlin olarak
sunulmaktadir. Dell firmasi, bilgisayarla ilgili komponentleri seri olarak tiretmekte,
bilgisayar komponentleri ile ilgili bir tabloyu web-sitesinde miisterilerine sunmakta,
misteriler bu tabloda kendi ihtiyacina uygun komponentleri secerek bilgisayarinin
konfigiirasyonunu kendisi belirlemektedir. Boylelikle Dell hem herkese ayr1 {iretim
yapmakta hem de bu isi seri iiretim yoluyla basarmaktadir. Levi’s da ayn1 mantikla
terzi usulii misteriye Ozel blue-jean dikmektedir. Original Spin denilen bu
programda, Levi’s miisterinin satin aldig1 pantolonlarin etiketlerine onun kisisel
Olciilerini iceren barkodlar1 basmakta, miisteri de bu barkodlar1 okutarak yeniden
viicut Olciilerini vermeye gerek kalmadan yeni siparigini verebilmektedir. Oysaki
Original Spin programinda toplamda kullanilan bel/kal¢a 6lciisti 227, bacak boyu
Ol¢iisti 25 tanedir. Ama bu Olgiilerin permiitasyonu 5.700 jean opsiyonu anlamina

gelmektedir. Boylelikle Levi’s hem seri iiretim yapmakta hem de blue-jeanleri terzi
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usulii gibi 6zel olarak dikmektedir (Kirim, 2012:28-176). Levi’s’in siparis iizerine
irettigi pantolonlarin fiyati, magaza fiyatinin %20 daha fazlasi ile satilmaktadir

(Peppers, t.y.:76).

“MyShape’in online magazalari, ‘bedensiz giyim’ ile kadinlarin viicut sekillerine
uyan kiyafetleri bulmalarina yardimci oluyor ve boylece kitlesel kisisellestirmeyi miimkiin
oldugunca kisisel kiliyor. MyShape, miisteriler olgiilerini ve stil tercihlerini girdiklerinde,
Kisisel Magazalarda bireysellestirilmis giyim Onerileri goriintileyen ve ‘deneme
kabinlerinden kurtulug’ saglayan patentli bir algoritma gelistirdi (Peppers ve Rogers,
2013:381).”

Boston Charles Hotel, otelde bir yil igerisinde alt1 kez ya da daha fazla kalmig
olan ve bu esnada belirli bir para harcamis olan miisteriler en degerli miisteriler
kategorisine alimiyor. Otel ‘Ozel Misafir Programi’ hakkinda bilgi veren ve bu
programa katilmalarini isteyen bir mektubu bu miisterilerine génderiyor ve onlar i¢in
6zel bir check-in prosediirii gelistiriyor. Bu miisterilerin daha dnceki tercihlerini goz
oniinde bulundurarak miisterinin kalacagi odayi ayarlayan otel, odada miisterinin
adinin ve soyadinin islenmis oldugu bir bornozu miisterisinin hizmetine sunuyor.

Yine bu miisteri i¢in otelin restoraninda ayricalikli oturacak yer sunuluyor (Peppers
v.d., 1999:61).

“Merkezi Saginaw, Michigan’da bulunan Morley Companies biri seyahat olmak
tizere 5 farkli is kolunda faaliyet gésteriyor. Morley’in standart olarak verdigi hizmet her bir
miisterinin gecmisteki deneyimine uygun olarak kisiye 6zel hizmet vermek. Bir rezervasyon
yaptiginizda o otel odasimin minibarindabulunan igceceklere kadar- bu diet kola da olabilir
Avrupa’dan getirilmis su ya da Jamaica’nin Blue Mountain kahvesi de olabilir- her seyin
sizin daha once yaptiginiz tercihlere uygun olarak belirlenmesini sagliyor (Peppers, t.y.:77-

79).”

Garanti Bankasi, kullanicilarinin seklini, rengini, taksit imkanlarini ve indirim
oranlarmi kendilerinin belirleyebildikleri ‘Flexi Card’t misterilerinin hizmetine

sunmustur (Gencer, 2006:343).
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Lenscraft, kisiye 0zel tasarlanmis gozliikk camini 1 saat igerisinde iireterek
miisterisine teslim etmektedir. Miki Corporation ise gozlik camlarmi ve

cercevelerini tasarlama imkanini miisterilerine sunmaktadir (Peppers, t.y.:79).

“Bireysellik Starbucks icinde marka vaadi durumundadir. Starbucks,
tiikketicilerinin kendileri i¢in kendilerine kahve yaratmalarina izin veren bir sistem
kurmustur. Tiim tliketiciler sadece kendilerine hitap eden aromalar kullanarak,
sadece kendileri i¢in kendilerine has kahve tatlar1 yakalayabilmektedir (Demir,
Kirdar, 2000:306).” Starbucks kahve firmasi 2006 yilinda ‘kahve kupasi desen
yarismas1’  diizenlemis, tliketicilerin  kahve kupalarimi  zevklerine gore
tasarlamalarina izin vermis ve yine tiiketiciler kahvelerini de zevklerine gore

hazirlatip kendi tasarimlarinda igmislerdir (Gencer, 2006:346).

“Personalized Books, Millstadt, Illionis’te bulunan ve kisiye 6zel cocuk kitaplari
tireten bir sirket. Cocugu ismini ve diger ayrintilari aldiktan sonra bu verilerden yola ¢ikilarak
sirket yeni standart bir hikdye yaratiyor. Bu hikdye diger ¢ocuk kitaplarinda oldugu gibi
cizimlerle birlikte basiliyor. Istendigi takdirde ¢ocugunuzun fotografi da onun i¢in yaratilmis

olan bu kitapta ¢izimler arasinda kullanilabiliyor.

‘My Twin’ (ikizim) Liltetlon, Colorado’da, ¢ocuklarin kendilerine benzemeleri igin,
o ¢ocuga Ozel olarak iretilen oyuncak bebeklerin ismi. Oyuncak bebegin, yiiz hatlari, sag
bi¢imi ve rengi, gz rengi siparis veren kisinin istegine ve génderilen resme uygun olarak bir

araya getirilebiliyor (Peppers, t.y.:77-79).”

British Airways’de, hostesler 6zel ucus siniflarindaki yolculara ikramda
bulunurken miisterilerinin 6zel tercihlerini, miisterileri ile ilgili bilgileri troleye
monte edilmis 6zel bir PC’ye girmekte ve bu bilgiler yolcunun daha sonraki
ucuslarinda miisteriye 6zel hizmetler sunmak i¢in kullanilmaktadir (Kirim,

2012:171-172).

Miisteriyi cezp edecek, kendisine Ozel tasarlanmig bdylesi hizmetlerin
essizligi, miisterinin igletme ile uzun vadede iligkilerini koparmak istememesi ve

sadakat anlamina gelecektir.
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2.8. Birebir Pazarlamanin Elestirel Yonii

Birebir pazarlama, miisterinin talepleri dogrultusunda tamamen ona 6zel bir
pazarlama yaklagimiyla miisteriyi tatmin etmeyi hedeflemekte, bu noktada giiniimiiz
tiikketicilerinin beklentileri ile ortiismektedir. Ancak birebir pazarlamanin uygulanma
siirecinde dikkat edilmesi gereken noktalar goz ardi edilirse isletme basariya
ulasamayacag1 gibi miisteri ile olan iletisiminde de sorunlar yasayabilir. Ornegin
miisteri ile etkilesim kurarken, “miisterinin kisisellestirilmis mesajlar almay1 kabul
ettigi ya da buna izin verdigi (Peppers ve Rogers, 2013:258)” durumlarda,

kisisellestirilmis mesajlar1 miisteriye gondermek en dogru yontemdir.

Birebir pazarlama yaparken miisteri ile kurulan etkilesimde su hususlara

dikkat etmek gerekmektedir (Kirim, 2001:172):

“1) Bu etkilesim miisteriyi rahatsiz etmemeli,
2) Sonugtan miisteri bir seyler kazanmali,

3) Bu etkilesimin sonucunda sizin bu miisteriye karsi ‘davraniginiz’ degismeli.”

Miisterilerle kurulan her etkilesim, miisteriden bilgi edinmek i¢in ¢ok giizel
firsatlar sunmaktadir. Burada 6zellikle dikkat edilmesi gerek nokta, bu bilgilerin
biitiin isletme birimlerinin ulasabilecegi bir yazilimda depolanmasidir. Bilgilerin bir
sistemde muhafaza edilmemesi durumu miisteriye siirekli ayn1 sorularin sorulmasina
sebep olur ki bu da miisterilerin ¢ok hoslanmadigi bir durumdur. Zaten miisterinin
stirekli ayni isletme ile is yapmasinin altinda yatan sebeplerden biri de isletmenin

kendisini tanimas1 ve boylelikle is siireglerinde kendisine zaman kazandirmasidir.

Ancak miisterinin gercek istekleri tam olarak anlasildiktan sonra miisteri
bilgileri veri tabanina islenmeli, gelisi giizel veriler sisteme girilmemelidir. Gelisi
giizel veri girisiyle misteriye sunulan hizmet, miisterinin kizgmligma sebep
olabilmektedir. Peppers, ifade ettigi bir 6rnekte bu duruma isaret etmektedir. Bir
miisterinin oteldeki sarap se¢imini kaydeden otel yonetimi, ertesi sene miisteri otele
tekrar geldiginde aymi sarabi miisterisine jest amaciyla sundugunda miisteri otel
yonetimine kizgimhigini ifade eder, ¢iinkii miisteri bir sene Once o sarabi, babasinin
vefat haberini aldig1 i¢in igmistir (Tek, 2006:291).
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UCUNCU BOLUM
KURUM iMAJI OLUSTURMA

Calismanin konusunu, birebir pazarlama stratejilerinin kurum imajina olan
katkilarmi1 6lgmek olusturdugundan bu boliimde kurum imaji kavrami iizerinde
durulacaktir. Kurum imajinin kavramsal boyutu irdelendikten sonra, kurum imaji

olusturma siirecinin kapsamina deginilecektir.

Kurum imaji olusturma silirecinin unsurlarindan biri olan soyut imaj
olusturma adimi, birebir pazarlamanin uygulama adimlarindan biri olan miisteriye

0zel iiretim yapmayi da igerdigi i¢cin daha detayli olarak ele alinacaktir.
3.1. imaj Kavram

Bireylerin, sosyal ve ekonomik iliskilerini baglatmalarinda ve devam
ettirmelerinde Oonemli olan unsurlardan bir tanesi, etkilesim icerisinde olunacak
kisilerin, markalarm, kuruluglarm sahip olduklari imajlaridir. Imaj konusunda
literatlirde yapilan bir¢ok tanim olsa da hepsinin ortak noktasi kisi, nesne ve kurulus

hakkinda hedef kitlenin zihninde olusan alg1 oldugudur.

Okay, imaj1 “kisilerin bir obje, kurum veya baska bir kisi hakkindaki
diisiinceleri (Okay, 2008:242)” seklinde tamimlamaktadir. Imaj; objelerden,
kisilerden ve kuruluslardan gelen iletilerin bilingli olarak ya da biling dis1 etkilerle

bir alg1 slizgecinden gecirilmesi ile olusan diisiinsel bir fotograftir (Candz, 2015:18).

“Konstruktivist bakis agisina gore imaj, insanin bir obje (kisi, organizasyon,
iirtin, fikir, olay) hakkinda tasarladigi biligssel ve duygusal yapilarin uyumlu bir
semasidir (Merten ve Westerbarkey, 1994:206’dan Aktaran Okay ve Okay,
2007:100).” Imaj; bireylerin, kisi, kurum ya da marka ile kurdugu iletisim ve
yasadigi bir takim deneyimler neticesinde ortaya c¢ikan zihinsel g¢agrisimlardir

(Bulduklu, 2015:14). Bu ¢agrisimlar; bireyin algilama seklini, yargilarini, hayatini ve
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triinlere  karst alakasim1  sekillendirmektedir  (Kog, 2010:34’den  Aktaran
Can6z:2015:21).

Imajin bu denli bir etkisi olmas1, onu kisi ve kurumlar igin vazgecilmez bir
unsur yapmakta ve yonetilmesi gereken Onemli bir olgu haline getirmektedir
(Gegikli, 2012:4). Bireyler, sozel ve sozel olmayan unsurlar1 bilingli bir sekilde
kullanarak, kuruluslar ise kurumsal iletisim yoluyla hedef kitlede kurulusa ve
triinlerine karst olumlu izlenimler yaratmaya calisarak imaj yOnetimini

saglayabilirler (Bulduklu, 2015:15).

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerden dolay1 i¢inde bulundugumuz
cagl imaj ¢agi olarak nitelendirmek mimkiindiir. Bir imaj ¢alismasi yapilmasa da
bireylerin, kuruluslarin ya da iilkelerin kamu nezdinde bir imaji vardir. Bununla
birlikte bu birimler, imaj calismasi yoluyla kamuoyunun algilarin1 yoneterek sahip
olmak istedikleri imaj1 elde edebilirler. Gilinlimiizde imaj savaslar rekabette yerini

almistir (Budak ve Budak, 2014:146).
3.1.1. imajin Fonksiyonlari

Imaj, kurulusun hedef kitleye aktarmak istedigi bilgileri, hedef kitlenin
anlamlandirmasina hizmet etmektedir. Bu psikolojik islem, literatiirde imajin
fonksiyonlar1 olarak adlandirilmaktadir. Bu fonksiyonlar (Merkle, 1992:76-77°den
Aktaran Okay, 2008:242-243):

1. Karar Fonksiyonu: Bir bireyin bagka bir birey ya da kurulus hakkinda sahip
oldugu izlenimler yani imajlar, bireyin diger birey ya da kurulus hakkinda
alacag kararlar iizerinde etkili olacaktir.

2. Basitlestirme Fonksiyonu: Bilgi bombardimania maruz kalan birey imaj
sayesinde bilgileri sadelestirerek kendisi ile alakali olanlar1 segecektir.

3. Diizen Fonksiyonu: Kisinin imaj yoluyla sadelestirerek edindigi bilgileri

kendisinde hali hazirda bulunan igerik anlamlarina aktarmasidir.
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4. Oryantasyon Fonksiyonu: iletilen imajin eksik bilgi icermesi ya da objektif
bilgiler igermemesi durumunda bile birey bu bilgiler 1s18inda kendisine bir
yon tayin edebilmektedir.

5. Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon durumundaki gibi bir durum ile
karsilasan bireyin bildigi konular1 bilmedigi konulara aktararak bir genelleme

yapmaya baglamasidir.

Imajin fonksiyonlar1 acisindan imaja bakildiginda, imajmn karar verme

asamasinda bireyin hayatin1 kolaylastirdig1 sdylenilebilir (Oziipek, 2013:103).
3.1.2. Imaj Cesitleri

“Imaj, kisi, {irlin, marka, kurum, pozitif, negatif, yabanc1 gibi pek c¢ok
cesitlilikler gostermektedir (Candz, 2015:21).” Literatiirde yapilan siniflandirmalara

gore bazi imaj tiirleri sunlardir (Bulduklu, 2015: 25-29, Canéz, 2015:22-24):

1. Kisisel Imaj: Bireylerin diger bireylerin zihinlerinde kendi haklarinda
olusturduklar1 izlenimler setidir (Bulduklu, 2015: 25). Kisisel imaj1, yeni biriyle
karsilasildiginda hissedilenler olarak ta tanimlamak miimkiindiir (Budak ve Budak,
2014:150). Kisisel imaj, insanlarla iletisim kurmada ve bu iletisimin uzun vadeli
iliskilere doniismesinde biiylik rol oynamaktadir. Bir bireyin fiziksel unsurlari,
iletisim kurarken beden dilini nasil kullandig1 ve pek ¢ok unsur imajinin olusumunda
etkili olmaktadir. Kisisel imajinin olumlu olmasini isteyen bir birey bu unsurlari
sistemli ¢abalarla yonetmelidir. Kisileraras: iletisim unsurlarini dogru kullanan bir
birey imajin1 iyi bir sekilde yonetebilir (Bulduklu, 2015: 25) ve boylelikle sadece
bireysel iligkilerde degil, ¢alisilan kurumda kariyer agisindan ilerlemede de 6nemli
bir avantaj elde edebilir (Budak ve Budak, 2014:150). “Bu alandaki yabanci kaynakl
caligmalarda kisisel imaj; 6z imaj1, algilanan imaj1 ve istenilen imaj1 belirleyen i¢ ve
dis faktorlerin sofistike karisimindan olustugu  belirtilmektedir  (Sampson,

1995:12°den Aktaran Candz, 2015:24).”
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Oz imaj, kisinin kendini goriis bicimidir ve deneyimlerden etkilenir (Budak
ve Budak, 2014:150). Oz imaji, kisinin giyim kusamimi da igeren fiziksel unsurlari,

duygulari, fikir yapisi ve davranis bi¢imi ortaya koyar (Candz, 2015:24).

Algilanan imaj, etrafimizda biraktigimiz etkidir (Budak ve Budak, 2014:150).
Oz imajla verilen bilgilerin, baskalar1 tarafindan nasil goriildiigii bireyin algilanan
imajim1 olusturur. Kisacasi insanlarin birey hakkinda sahip oldugu izlenimlerdir.
Birey hakkinda izlenimler olusturulurken, kisinin 6z imajla kodlayarak gonderdigi
bilgiler ac¢imlanirken, sahip olunan ortak deneyimler, kiiltiirel Ogeler devreye

girmektedir.

“Istenen imaj ise kisinin kendisini nas1l grmek istedigini ve baskalarina nasil
gostermek istedigini belirleyen iki boyutlu imajidir (Cakir, 2002:19-20°den Aktaran,
Candz, 2015:24).” Kisinin sahip olmak istedigi imajdir. Kisinin digsa yansittig1 6z
imaj1, gercek kisiligi ile ortiismeyip aslinda sahip olmak istedigi imaj1 yansitabilir.
Aradaki bu tutarsizlik ya da baska bir ifade ile 6z imaj1 ile istenen imaj arasindaki

farkin biiylimesi ise kisinin i¢sel diinyasinda mutsuz olmasina neden olmaktadir.

Bazen de kisinin yaptig1 meslek, kisiye belirli bir imaj1 dayatabilir (Budak ve
Budak, 2014:151) ve kisi o meslegin gerektirdigi kisisel ya da fiziksel 6zellikleri
igeren bir imaj yansitmak durumunda kalabilir. Ornegin, rock miizik sdyleyen bir
sarkicinin saclarini mor renge boyatip, sira dis1 giyinip, marjinal bir yasam tarzi

oldugu imajin1 ¢izmesi gibi.

Kisisel imaji1 olusturan faktorler sunlardir (Tengilimoglu v.d., 2011:220-
221°den Aktaran Budak ve Budak, 2014:151):

Ilk izlenim: ilk izlenim, biriyle ilk karsilasildigi anda ¢ok kisa bir zaman
zarfinda ortaya cikan, karsi tarafin belirgin bir 6zelliginin kesfedildigi ve bu 6zelligin
katkisiyla kisinin sahip oldugu diger oOzellikler hakkinda da bir algilamanin
yaratilmasini ifade eden bir durumdur ve bir tiir filtre islevi gormektedir. Bu filtre
mekanizmasi, kisinin fiziksel Ozellikleri ve beden dili ile neler ifade ettigini

yorumlayarak onun hakkinda bilgi almay1 ve sonraki zamanlarda iletisimin iliskiye
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gecip geememesi konusunda karar vermeyi saglamaktadir. Dolayisiyla, ilk izlenim
s6z konusu kisi hakkindaki diger izlenimleri de etkiler seklinde ifade etmek
miimkiindiir (Demarais ve White, 2004:22-23’den Aktaran Giiriiz ve Eginli,
2008:137-138). Beynin kisiden gelen ses kodunu ve konusma kodunu isitsel olarak,
yiiz kodu ve beden hareketi kodunu gorsel olarak islemesi siirecinin ardindan ilk
izlenim olumlu ya da olumsuz olarak ortaya ¢ikmaktadir (Glass, 2005:49-51den
Aktaran Giirliz ve Eginli, 2008:138). Beynin kodlar1 isleme siirecinde, kisinin sa¢
tarzi, giyim tarzi, kullandig1 aksesuarlar, kokusu, makyaji, sesini kullanma sekli ve
konusma tarzi, beden dili ilk izlenimin olusmasinda ve kisisel imajimnin

yansitilmasinda etkilidir.

Kisisel imajin olugmasinda, kisinin son goriiniisii, yaptig1 son davraniglar ve
son sOyledikleri olarak nitelendirilebilecek olan son izlenimlerde 6nemlidir. Cilinkii
hedef kitlenin kisiye dair aklinda kalanlar son izlenimlerdir (Peker-Aytiirk,
2002:138-139’dan Aktaran Ozer, 2012:39).

Tletisim Becerileri: Kisisel imajin olusmasinda ilk izlenim kadar kisinin
iletisim becerileri de olduk¢a Onemlidir. Bu iletisim becerileri konusma ve ses
tonunu kullanma unsurlarini igeren sozlii iletisim olabilecegi gibi, fiziksel unsurlarla

iletilen mesajlar1 igeren sdzsiiz iletisim de olabilir (Ozer, 2012:41-42).

Bireyin, sozlii ve sozsiiz iletisim unsurlarint dogru zamanda, dogru yerde ve
dogru sekilde kullanarak kendini karsisindaki kisilere dogru ifade edebilme yetenegi
ve yine iletisim kurdugu insanlarin duygu ve diislincelerini  dogru

yorumlayabilmesini saglayan empati yetenegi, kisisel imajinin olusmasinda etkilidir.

Kisisel imaj olustururken dogru olan, kisinin kendisini olmadig1 biri gibi
gostermeye c¢alismadan, kendisini dogru bilgilerle ifade etmesi, iletisim becerilerini

kullanarak kars: tarafi etkilemeye ¢alismasidir (Ozer, 2012:30).
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Sekil 3.1. kisisel imajin igerdigi unsurlar1 daha detayli olarak yansitmaktadir.

Sekil 3.1. Kisisel imajin Unsurlan

Kisisel Imaj

Goriniis Beden Dili
Fiziksel Ozellikler Tavirlar
Giysiler Poz

Jestler

Kullanilan Alan

Secilen Konum
Un Iletisim Tarz1 Durus
Goze Carparlik Konusma Tarzi Karizma
Ilerleme Cizgisi Yazim Tarzi Ozgiiven
Deneyim Dinleme Tarz1 Kendine Inanma
Vasiflar Diisiinme Tarz1 Ozsayg1

Sunum Tarz1

Kaynak: Goniil Budak ve Giilay Budak, imaj Miihendisligi Vizyonundan Halkla iliskiler, Ankara,
Nobel Akademik Yayincilik Egitim Danigmanlik Tic. Ltd. Sti., 2014, 151.

2. Kurumsal Imaj: Kurumsal imaj, bir organizasyon hakkinda miisterilerin
zihinlerinde olusan alg1 olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal imaj, bir igletmenin tiim
operasyonlarmin algilanmasinda bir filtre islevi gordiigiinden, isletmenin genel

itibarin1 ve prestijini yansitmaktadir (Rehman ve Afsar, 2012:185).

Kurumsal imaj, farkli kanallardan gelen bilginin bir degerlendirmesini ve
yorumunu igerdiginden, hayal giicii ile akilda olusturulan nesneler, durumlar,
kavramlar ve isaretler ile aciklanabilir (Karadeniz, 2009:2). Kurum imajinin

olusturulmasinda planl bir sekilde yliriitiilen ¢abalarin yani sira kurulusun sergilemis

135




oldugu performans da etkilidir. Hedef kitlenin demografik ve psikografik 6zellikleri
ise kurum imajinin algilanisi tizerinde etkili olan unsurlardir (Bakan, 2004:22°den

Aktaran Bulduklu, 2015:26).

Kurumsal imaj konusu tezin ana konularindan birini teskil ettiginden, daha

sonraki kisimlarda detayli olarak deginilecektir.

3. Ayna Imaji: “Bir yoneticinin veya patronun kendi kurumunu gérme ve
degerlendirmesi seklinde olusan imajdir (Ozer, 2011:161°den Aktaran Candz,

2015:23).”

Bir kiginin ya da kurulusun kendi bakis agisiyla kendisini degerlendirmesi ve

bir takim 6zellikleri kendinde gérmesi seklinde tezahiir eden imaj ¢esididir.

Kurulusun kendi bakis agisiyla kendisini algilamasi, gergekleri gormezden
gelmesi ihtimalini ortaya cikarabildiginden objektif olmayabilir (Gegikli, 2012:29).
Kurulusun, hedef kitlenin sahip oldugu izlenimleri bildigini zannederek imajlarini
yanlig yorumlamas: s6z konusudur. Bu yilizden de hata pay: yiiksektir (Candz,
2015:23) ve objektif bir imaj degerlendirmesi oldugu sdylenemez (Budak ve Budak,
2014:152).

4. Mevcut Imaj: “Kisi, marka ya da kurumun simdiki zamanda var olan imajidir

(Bulduklu, 2015:27).”

Kurulusun hali hazirdaki yansiyan goriintiisiidiir. Imajin degisken yapisi
geregi, mevcut imajin degisikliklere agik oldugu asikardir (Budak ve Budak,
2014:153). Mevcut imajda yapilacak degisikliklerden once bilimsel arastirma ve
analiz yapilmas1 gerekmektedir (Gegikli, 2012:30). Mevcut imaj, daima degisen
sartlara uygun yeni bir goriiniim tagimalidir (Okay, 2008:244). Bununla birlikte
mevcut imajda degisiklige gidilmesi ise yeni bir imaj yaratmaktan daha zordur. Bu
nedenle, giiclii bir imaj yaratmak isteyen kisi ya da kuruluslarin ilk andan itibaren bu
bilingle imaj yonetimi ¢alismalarini yapmalar1 daha dogru bir yaklasimdir (Bulduklu,

2015:27).
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5. Istenen Imaj: Kurulusun amaglar1 dogrultusunda kamuoyunda yaratmak istedigi,

sahip olmay1 arzuladig1 imajdir.

Istenen imajla halihazirda sahip olunan mevcut imaj ayni olmayabilir
(Gegikli, 2012:30). Mevcut durumun analizi yapilarak, istenen imaj dogrultusunda
kurulusun gorsel unsurlarinda ve kurumsal iletisimde degisikliklere gidilmesi
gerekmektedir (Koktirk ve digerler, 2008:21°den Aktaran Budak ve Budak,
2014:153). Istenen imaj, bir nevi gelecekteki imajdir. Istenen imaja sahip olmak igin
yapilan imaj yonetimi c¢aligmalarinda kurulusla ilgili temel noktalarin degisiklige

ugratilmamasina dikkat edilmelidir (Okay, 2008:244-245).

6. Algillanan Imaj: Bir kisi ya da kurulusun planli ve sistemleri cabalar1 sonucu
olusan ya da kendiliginden ortaya c¢ikan imajlari, hedef kitlenin zihinsel olarak
degerlendirmesi sonucunda olusan imajdir (Bulduklu, 2015:28). Hedef kitlenin
algiladig1 imaj ile istenen imaj Ortlisliyorsa, kurulus imaj yonetiminde basarili olmus

demektir.

7. Yabanc1 imaji: Yabanci imaj, kurulusun sundugu mal veya hizmetin dogrudan
hedef kitlesi olmayanlarin kurulusa dair izlenimleridir (Candz, 2015:23). Algilanan
imajin tam tersi oldugu soylenilebilir. Kurulus imaj yonetimi konusunda basarili
olabildiginde, algilanan imaj ile yabanci imaj arasindaki fark azalmaktadir. Giigli
markalarda bu fark yok denecek gibidir (Budak ve Budak, 2014:152). Algilanan imaj
ile yabanci imaj arasindaki uyum arttik¢a kurulusun piyasadaki giiclide artacaktir

(Gegikli, 2012:29).

8. Pozitif Imaj: Pozitif imaj, sahip olunan giiclii 6zelliklerin hedef kitle tarafindan
algilanmasiyla ortaya ¢ikan imajdir. Ge¢miste yasanan olumlu deneyimlerin pozitif
imajin olusmasinda etkisi biiyiiktiir (Candz, 2015:23). “Pozitif imaj1 yaratmak kadar

stirekliligini saglamak da 6nemlidir (Budak ve Budak, 2014: 153).”

9. Negatif Imaj: Kurulusun paydaslariyla yasadigi olumsuzluklar sonucu olusan
imajdir. Ko6tii hizmet sunumu negatif imajin olusumuna sebep olan etkenlerdendir

(Bakan, 2004:14’den Aktaran Budak ve Budak, 2014:153). Ayrica kuruluslarin
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faaliyetleri sebebiyle cevreye verdikleri zararlarda olumsuz bir imajin olugsmasina
sebep olmaktadir (Okay, 2008:245). Yine kurulusun devletten vergi kagirmasi da
olumsuz imajin olugmasina yol agmaktadir.(Candz, 2015:23). Olumsuz imaj, hedef
kitlede olusmasi istenmeyen olumsuz c¢agrisimlardir ve kisi ve kuruluslar bu tiir
olumsuz c¢agrisimlar1 yaratacak simge ve eylemlerden uzak durmaktadirlar. Zira
olumsuz imaj, hedef kitlenin kisi ya da kurulusla olan iligkisini bitirmesine yol

agmaktadir (Bulduklu, 2015:26).

10. Uriin Imaji: Kurulusun iirettigi iiriinlerin imajlaridir. “Uriiniin imajin1 olusturan

seyler iiriin donanimu, satis aktiviteleri ve reklamdir (Oziipek, 2013:104).”

Uriiniin kalitesinin, sahip oldugu fiziksel 6zelliklerin tiiketici beklentilerine
karsilik verecek nitelikte olmasi iirlin imajinin olumlu sekillenmesinde etkendir.
Hizmetlerin sunumunda giiler yiizliiliik, personelin miisteriye ilgili yaklasimlar1 da

bu noktada onemlidir.

Kurum imaj1 gii¢lii bir kurulusun, markanin piyasaya sundugu iiriiniin imaj1
hedef kitle tarafindan olumlu olarak algilanmaktadir (Bakan, 2004:21°den Aktaran
Budak ve Budak, 2014:152). Baz1 durumlarda ise iirlinlin imaj1 ¢ok yiiksek olmasina
karsin, kurulus hi¢ taninmayabilmektedir (Okay, 2008:244). Boyle bir durumda,

tirlinlin 6zellikleri kurulusun 6niine gegmektedir.

11. Marka Imaji: “Tiiketicilerin, belirli bir markaya yonelik olarak algi ve
izlenimlerinin toplami olarak ifade edilebilir (Gecikli, 2012:29).” Marka imaji,
marka ile ilgili olumlu ve olumsuz algilar ile markanin giiglii ve zayif yanlarinin
toplamidir (Perry ve Wisnom, 2003:15). Hem giindelik {irlinlerin hem de liiks
tiriinlerin marka imaji vardir (Okay, 2008:244). Kurulusun {iriinlerinin, rakip
kurulusun iirtinleri arasindan siyrilarak tiiketici tarafindan tercih edilmesinde marka

imajinin payi biiyiiktiir (Budak ve Budak, 2014:154).

Marka imaj1; markanin kalitesini, fiyat diizeyini, fonksiyonelligini, yasattig1
tatmini ve marka kisiligi gibi pek cok unsuru kapsamaktadir (Ilicali ve Aydinalp,

2014:39°dan Aktaran Bulduklu, 2015:27). Tiketicinin kalite algisin1 etkiledigi i¢in
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marka imajinin, tiiketici satin alma karar siirecinde biiylik bir rolii bulunmaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2005:372). “Markalarin 6ne ¢ikmasi ve tercih edilirliginin
yiikselmesi, marka imajinin giiglii olarak algilanmasina baghidir (Bulduklu,

2015:19).”

Kurum imaji ve marka imaji birbirinden farkli unsurlar1 igeren iki imaj
tiuriidiir. Marka imaji1 triin {izerine odaklanmakta, kurum imaji ise kurulusun

biitiiniinii kapsamaktadir (Bakan, 2004:17’den Aktaran Budak ve Budak, 2014:154).

12. Semsiye imaj: Kurulusun, faaliyet gosterdigi tiim alanlar1 ve sahip oldugu tiim
markalar1 kapsayan, {ist imaj olarak nitelendirilen imajdir (Okay, 2008: 243).
Semsiye imajina Ornek olarak Ko¢ Holding biinyesinde bulunan Maret, Sek ve
Pastavilla gibi markalarin reklamlarinda biitin bu {riinlerin tek bir kurulusa ait
olduklarinin altmin ¢izilmesi gosterilebilir (Goksel ve Yurdakul, 2002:202’den
Aktaran Gegikli, 2012:29). Basarili bir kurumsal imajin, kurulusa ait her bir iiriine
ozellikle reklamlarda yansitilmasidir (Nagai, 1992:6’dan Aktaran Oziipek,
2013:105).

13. Soyut Imaj: “Soyut imaj, insanlarin inanglari, duygulari, diisiinceleri, izlenimleri
ve egosuyla kurulan etkili iletisimle gergeklestirilen imge olarak tanimlanabilir

(Gokdeniz ve Asik, 2008:137).”

14. Magaza Imaji: Miisterilerinin nezdinde etkileyici ve diger kuruluslara nazaran
daha 6zgiin bir imaja sahip olmak isteyen magazalarin olusturduklari imajdir. Amag
bu etkileyici ve 6zglin imaj1 toplamda kurulus imajina yansitmaktir. IKEA’ nin
magazalarinda yarattigi ev konseptleriyle olusturdugu imaj buna &rnek olarak

verilebilir (Koktiirk v.d., 2008:22’den Aktaran Budak ve Budak, 2014:153).

Biitiin magazalarin, miisterilerine bir imaj yansitma amaci bulunmaktadir.
Yansitilan bu imaj, farkli miisteri gruplart i¢in farkli 6zellikler tasiyabilmektedir.
Magaza imaji, lretici kuruluslarin ¢alisacaklari magazalar1 secimlerinde etkilidir.
Tiketiciler de magazada satilan iirlinlin imaj1 ile magaza imaj1 arasinda uyumun

olmas1 beklemektedirler (Odabasi ve Oyman, 2005:258).
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15. Transfer Imaji: Unlii bir markanin, faaliyet gostermedigi bir alandaki bir {iriin
¢esidine markasinin verilmesidir (Bulduklu, 2015:29). Burada amag¢ likks bir
markanin sahip oldugu giiclii imajin, farkl bir iiriin ¢esidine atfedilmesidir. Ornegin,
Porsche giines gozliikleri (Okay, 2008:244). Burada amacglanan, Porsche arabalarinin
giiclii imajin1 Porsche giines gozliiklerine aktararak giines gozliiklerinin taninirliligin

arttirmak, sempati yaratmak ve satiglarinin artmasini saglamaya calismaktir.

Bir kiginin veya bir spor dalinin imajinin, bir lirine aktarilmasi da transfer
imaji kapsamina girmektedir (Budak ve Budak, 2014:152). Ornegin, David
Beckham, markasiyla iiretilen parfiimlere, David Beckham’in giiclii, karizmatik,

popliler imaj1 yansitilmaya calisilmaktadir.

Bir kurulus piyasaya yeni bir {iriin pazarladiginda, gii¢lii olan bir markanin
tanmirliligini ve gii¢lii imajini kendi iirline yansitarak, pazara giiclii bir giris yapabilir

ve rakipleri arasindan kolaylikla siyrilabilir.

16. Sektor Imaji: Herhangi bir alanda faaliyet gosteren bir sektoriin biitiin paydaslar
tizerindeki etkileri sonucu ortaya ¢ikan imaj cesididir (Kog, 2010:49’dan Aktaran
Canoz, 2015:25).

17. Mesleki Imaj: Bireylerin her hangi bir meslek hakkindaki algilaridir. Bu algilar
o meslegi yapan her bir bireye genellenmektedir (Bulduklu, 2015:28).

18. Uriin-Ulke Imaji: “Ulke imaji, tiiketicilerin veya endiistriyel alicilarin, bir
tilkenin {riinlerine ya da tedarik kaynaklarina karsi, genel tutumlar1 olarak
tanimlanmaktadir (Kurtulus ve Bozbay, 2011:268’den aktaran Buduklu, 2015:28).”
Japonya’da iiretilen triinlere Japon harikas1 denmesi ya da Almanya’da iiretilen bir
otomobilin reklaminda Alman miihendisleri tarafindan yapildiginin altinin ¢izilmesi,
tilkelerin trettikleri iiriinlerdeki basarilarinin, iilke imaj1 olarak algilanmasina birer

Ornektir.
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Tablo 3.1. imaj Cesitleri, Odaklandigi1 Konular ve Hedef Kitleleri

Imaj Cesitleri

Odaklandig1 Konu

Hedef Kitle

Ayna imaj1

Kurulusun calisanlari

Orgiit disindaki kisiler

Semsiye imaj (iist imaj)

Kuruma ait tim markalar

Tuketiciler

Kurulusun kendi algiladigi
imaj

Kurulus

Girisimciler

Yabanct imaj

Kurulus

Uriin/hizmet ile dogrudan
iliskisi olmayanlar

Transfer imaj1

Uriin (Baska bir iiriinden
nakil)

Tuketiciler

Mevcut imaj Kurulus Dis hedef kitleler, i¢ hedef
kitleler

Istenen imaj Kurulus Dis hedef kitleler, i¢c hedef
kitleler

Pozitif imaj Kurulus/Marka Tiiketiciler

Negatif imaj Kurulug/Marka Dis hedef kitleler, i¢c hedef
kitleler

Magaza imaji Magaza Tiiketiciler, miisteriler

Uriin imaj1 Uriin grubu Tiiketiciler

Marka imaj1

Uriin (kalite, fiyat, isim)

Tiketiciler

Kurum imaj1

Isletme

Dis hedef kitleler, i¢ hedef
Kitleler

Kaynak: Goniil Budak ve Giilay Budak, imaj Miihendisligi Vizyonundan Halkla iliskiler, Ankara,
Nobel Akademik Yayincilik Egitim Danigmanlik Tic. Ltd. S$ti., 2014, 155.

“Imaj bircok unsurdan olusan semsiye bir kelimedir ve semsiyenin altinda sadece

farkli imaj tiirleri degil; liderlik becerileri, imaj yonetimi, degisim yonetimi, stres yonetimi,

zaman yonetimi, vizyon yonetimi, iletisim becerileri, ekip caligmalari, profesyonel etiket,

dinleme becerileri, telefon kullanimi, satis becerileri ve miisteri hizmeti gibi ¢alisma alanlari

da yer almaktadir. Bu agidan bakildiginda imaj kavrami goriildiigiinden daha kompleks ve

karmasik bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Oziipek, 2013:103).”

3.2. Kurum Imaji Kavram

Biitiin kuruluslarin rakiplerle farkini ortaya koyacak, kurulusun kendini

yenileyen modern bir kurulus oldugunu gosterecek ve rekabet ortaminda varligin

stirdiirmesini saglayacak bir kurum imaj1 sekillendirmesi giiniimiiz kosullarinin

olmazsa olmazlarindandir (Candz, 2015:25). Kuruluslar i¢in bu denli 6nem arz eden

kurum imajma kavramsal olarak bakildiginda aslinda “imaj kavraminin igerdigi
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unsurlarin, bir kuruma yonlendirildigi goriilmektedir (Okay, 2008:245).” Kurum

imaj1 hakkinda literatiirde pek ¢ok tanim bulunmaktadir.

Kurulusun disa yansiyan goriintiisii olarak ifade edilen kurum imaj1 (Budak
ve Budak, 2014:154), dahili ve harici hedef kitlenin kurulus hakkinda sahip olduklar1
izlenimler, anlik zihinsel gorintiilerdir (Gegikli, 2012:1-6). Giilsoy ise kurumsal

imaj1 soyle tammmlamaktadir (Giilsoy, 1998:196’dan aktaran Bal, 2011:25):

“Kurumsal imaj, bir igletme hakkinda toplumun, tiiketicilerin, {riin ya da
hizmetlerini ulastirdigr miisterilerinin, rakiplerinin, birlikte is yaptigi diger kuruluslarin ve
kitle iletisim araclarinin edinmis olduklar1 izlenimlerdir. Isletmenin, gesitli kitlelerin zihninde

yarattig1 resim olarak tanimlanabilir (Budak ve Budak, 2014:154).”

Kurum imaji, kurulusun piyasadaki taninirhigi, faaliyet hacmi, kamu
nezdindeki goriintiisii, toplumsal meselelere yaklasimi agisindan i¢ ve dis hedef
kitleler tarafindan nasil goriildiigidir (Erogluer, 2013:33). Kurumsal imaj;
kurulusun bilinirliligini, prestijini, hakkinda sahip olunan fikirleri ve rakipleriyle
karsilastirilabilirligini iceren dort ana unsurdan olusur ve kurumsal kimlik
faaliyetlerinin i¢ ve dis hedef kitleler {izerindeki sonucudur (Regenthal, 1992:59°dan
Aktaran Okay, 2008:245).

Kurum imaji, 1990’11 yillara kadar kurumun kimligini logo, amblem gibi
gorsel unsurlarla olusturmak olarak diisiiniilmekte ve bu ylizden de mimarlar ile
grafikerlerin isi olarak goriilmekteydi. Bu gorsel unsurlar kurulusu hatirlatiyorsa ve
rakiplerinden ayiriyorsa elbette ki kurulusun basarili bir gorsel imaj1 oldugundan sz
edilebilir (Oziipek, 2013:116-117). Ancak kurumsal imaj, bir kurumun mimarisi,
iriin ve hizmet ¢esitliligi gibi fiziksel 6zellikler ile ilgili oldugu kadar kurumun
ideolojisi ve hedef kitle ile iletisim bi¢imi gibi davranigsal 6zellikleri ile de ilgilidir

(Nguyen ve Leblanc, 2001:229’dan Aktaran Candz, 2015:26).
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Kurum imajinin sadece gorsel unsurlar olmadigy, isletmenin i¢ ve dis ¢evresi
ile biitiin iletisimini ¢evreleyen her tiirlii unsuru igermesi gerektigi giiniimiizde kabul
goren bir diislincedir. Kurulusun i¢ ve dis ¢evresi ile olan iletisimini i¢eren unsurlari

dikkate aldigimizda kurumsal ima;j:

“Kurusun mimarisinden, logo, amblem, yazi karakteri ve iirlinlerinin ambalaj1 gibi
her tiirlii gorsel unsurlardan olusan gorsel kimlik faktorii; kurulusun toplum yararina yapmis
oldugu faaliyetlerden olusan sosyal sorumluluk faktorii; kuruluglarin hedef kitleleri ile
iletisimde kullanmis olduklar: halkla iligkiler, reklam, sponsorluk gibi iletisim ¢abalarindan
olusan iletisim faktorii; sundugu hizmetin Oncesi ve sonrasindaki olanaklardan, sahip
olduklar1 kalite belgelerinden, satin alanlarin hizmetten memnuniyet diizeylerinden, yedek
parga ve servis hizmetlerinden olusan kalite faktoriinden olugsmaktadir (Bakan, 2005:85’den

Aktaran Candz, 2015:14).”
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Asagidaki tablo, kurum imaji kavrami hakkinda farkli disiplinlerde yer alan

farkli tanimlar1 ve caligmalar1 6zetlemektedir.

Tablo 3.2. Kurumsal imaj Kavraminin Bir Incelemesi

DISIPLIN

TANIM

YAZAR(LAR)

Orgiitsel Davranis

Kurum imaji, bir bireyin
ya da grubun, kurulusu
gorme bi¢imidir.

Bromley (1993); Hatch
and Schultz (1997, 2000)

Psikoloji Kurulus ve paydaslari Grunig (1993)
arasindaki sembolik
cagrisimlardir.

Sosyoloji I¢ goriintii (algilanan Alvesson (1990)

imaj1) ve olusturulan imaj
(iletilen imayj)

Stratejik Pazarlama

Harici kurum imaj1
yaratma

Kurum imaj1 yaratmada
kurulusun 6nemi

Bir kurulus hakkinda
kamunun zihninde olusan
algilar, zihinsel resimler
ya da izlenimler

Bir kurulus hakkindaki
inanglar

Biligsel ve duyussal
bilesenler kurumsal imaj
yapisini olusturur.

Gray and Smeltzer (1985)

Dichter (1985); Gray
(1986); Olins
(1989); Dowling (1994)

Winick (1960); Spector
(1961); Carlson

(1963); Britt (1971);
Margulies (1977);
Gronroos (1984); Johnson
and

Zink(1995)Han (1990);
Balmer (1995);

Balmer and Stotvig
(1997); Gray and

Balmer (1998); Balmer
and Gray (2000);

Gotsi and Wilson (2001);
Balmer and

Greyser (2002)

Dowling (2004)

Cohen (1963); Bernstein
(1984)

Kaynak: Carmen Lopez, Manto Gotsi, Constantine Andriopoulos, “Conceptualising The Influence of
Corporate Image on Country Image”, European Journal of Marketing, 2011, Vol. 45 No. 11/12,

1603.
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Kurumsal imaj ile ilgili tanimlarin hepsinin ortak noktasi, kurulusun hedef
kitle tarafindan nasil algilandigidir (Candz, 2015:26). Kuruluslarin hedef kitlesinin
insan olmasi, algilanan kurum imajinin da bireyden bireye degisiklik gostermesi
anlamina gelmektedir (Candz, 2015:26). Hatta bireysel bazda bile kurum imaj1 farkl
zamanlarda farkli anlamlar ifade edecektir. Zira giiniimiizde hizla degisen kiiresel
sartlar sebebiyle bireylerin diisiince yapilari da stirekli degistiginden bir bireyin
kurum imajina farkli donemlerde farkli Ozellikler yiiklemesi kagmilmazdir.
Kuruluslarinda, kiiresel degisimlere paralel olarak ara ara imaj yenileme

caligsmalarini yiiritmeleri diinyadaki degisime ayak uydurmak agisindan 6nemlidir.

Kurulusun, sundugu malin/hizmetin tiiketicilerin beklentilerini karsilama
diizeyi, algilanan hizmet kalitesinin kurulusun itibarina olan katkisi, marka degeri ve
toplumun Onceliklerini dikkate alan sosyal sorumluluk projeleri kurumun imaji
tizerinde onemli etkilere sahiptir (Erogluer, 2013:29-30). Elbette ki her kurulus bu
etkilerin imajlar1 tizerinde pozitif yonlii degisimler yaratmasini istemektedir. Bu
nedenle, miisteri beklentilerini karsilamanin ve hatta beklentilerin 6tesine gegecek
misteri degeri yiiksek triinlerle tiiketicilerin tatmin seviyesini arttirmanin imaj

tizerinde olumlu etki yaratmasi muhtemeldir.
3.3. Kurum imajimin Onemi

Giliniimiizde is diinyasinda ¢ok daha yogun yasanan rekabet kosullari, kurum
imajin kuruluslarin iizerinde 6nemle durdugu bir konu haline getirmistir. Kurumsal
imaj, iletisim halinde olunan biitiin paydaslara kurulusun bir resmini vermesi
sebebiyle, kurulus sahiplerinin ve yoneticilerinin 6nemle iizerinde durmalar1 ve
yonetmeleri gereken bir olgudur (Erogluer, 2013:29). “Giinlimiizde deneyimli ve
ileri goriislii yoneticilerin gittikce artan sayisi, kurumlar arasi rekabetin artmasi,
iletisim teknolojilerinin gelismesi gibi bir¢ok nedenle imaj kavrami rekabet¢i
basartyla dogrudan baglantili 6nemli kurum varligi olarak tanimlanmaya baslandi

(Gegikli, 2012:1).”

“Orgiitler agisindan imaj, rakipler tarafindan kopyalanamayan maddi olmayan bir

duran varliktir. Orgiitler, rekabette éne ¢ikmanin unsuru olarak gordiikleri imaj konusunda
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giderek daha fazla caba harcamaya baslamislardir. Bugiiniin ekonomik kosullarinda
paydaslarin kuruma yonelik olumlu zihinsel degerlendirmeleri, kurumlarin giiciiniin ve
itibarinin belirleyicisidir. Kurumlar hakkinda sahip olunan algi, igletmelerin digerlerine gore
onde olmasi sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir. Orgiitiin sahip oldugu, bilgi, birikim ve
deneyimin paydaslara ve kamuya aktarimi sonucu olusan kurumsal imaj, ekonomik
avantajlarin yani sira kriz durumlarindan daha az etkilenmek, siyasal ya da toplumsal
konularda kararlar1 etkilemek, nitelikli is giicii tarafindan daha g¢ok tercih edilmek ve
kurumsal misyonu gergeklestirmek gibi yararlar1 da sunar. Imajini iyi yoneten kurumlar ayni

zamanda toplum tarafindan da saygin olarak degerlendirilmektedir (Bulduklu, 2015:17-18).”

Genel olarak kurumsal imaj ve itibar, pazar paymni ve karini maksimize etme,
yeni miisteriler cekme, mevcut miisterileri koruma, rakiplerin faaliyetlerini etkisiz
hale getirme ve her seyden dnce basarili olma ve varligini siirdiirme gibi kurulus
amaglarima ulagma yolunda; kurulusun kendisini farklilastirmasini saglayan bir varlik
olarak kabul edilmektedir (Fombrun ve Shanley, 1990, Bravo v.d., 2009, Sarstedt
v.d., 2012°den Aktaran Abd-El-Salam v.d., 2013:177.)

“Kurumsal imajim orgiitlere sagladig1 pek ¢ok yarar vardir. Bunlar arasinda; orgiitiin
uzun vadeli amagclari ile ilgili olarak yoneticiler arasinda bir duyarlilik yaratmasi; hedefler ve
bu hedeflere ulagsmak i¢in izlenecek yollara agiklik kazandirmasi; orgiite faaliyet gosterdigi
pazarda rekabet istiinliigli kazandirmasi; orgiitsel iletisimi giiglendirmesi sayilabilir. Bunlara
ilave olarak miisterilere, Orgiitiin piyasadaki durumunu ve diger orgiitler karsisindaki
konumunu degerlendirebilme kolaylig1r saglamasi; miisteri memnuniyetini ve tercihlerini
olumlu yonde etkilemesi; miisteri bagliligint artirmasi; 6rgiite duyulan giiveni artirarak daha
kolay sermaye bulmasimi saglamasi, Orgiitiin amaglar1 ve bu amaglara ulagmak igin
kullanilacak stratejilerin hissedarlar tarafindan anlasilmasini kolaylagtirmasi da sayilabilir

(Bolat, 2006:111°den Aktaran Erogluer, 2013:33).”

“Gilcli bir kurumsal imaj Orgiitiin iirlinlerinin satiglarin1 arttirmasi yaninda
orgiitiin paydaslar1 ve c¢alisanlar1 lizerinde de olumlu etkiler yaratir (Boyle,
1996:56’dan Aktaran Erogluer, 2013:33).” Olumlu bir kurum imajmna sahip
kuruluglarin ¢alisanlarinin kuruluglarina karst duyduklar1 memnuniyet diizeyleri
yiiksektir ki bu da onlarin kurumlarini degistirme isteklerini ortadan kaldirmaktadir.
Kurum imaj1 ayrica girisimcilerin de yatirim yapacaklari kurulusu tercih ederken
dikkate aldiklar1 bir kriter oldugundan olumlu kurum imaji sermayenin kurulusa daha

rahat akmasima sebep olmaktadir (Oziipek, 2013:114). Bu yiizden farkli olmak ve
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rakipler arasinda tercih edilmek, kredi alimlarin1 kolaylastirmak ve hisse degerlerini
arttirmak icin iyi bir imaja sahip olmalart gerektigini géren kuruluslar, kurumsal imaj

olusturma faaliyetlerine agirlik vermeye baslamislardir (Candz, 2015:14).

Olumlu kurum imaji, 6zellikle kriz zamanlarinda kurulusun krizden daha az
hasarla ¢ikmasini saglamaktadir. Paydaslar, giiclii bir imaj1 olan kurulusun kamu oyu
ile paylastig1 bilgilere giivenmektedirler (Gegikli, 2012:10). “Kurum imaj1 sirketin
tirtinlerini, hizmetlerini, yonetim tarzini, iletisim faaliyetlerini ve diinya ¢apindaki
diger faaliyetlerini destekler (Marken, 1990:21°den Aktaran Okay, 2008:246).”
Kisacasi, giiclii bir imaj1 olan kuruluslar, hem finansal acidan, hem pazar payi

acisindan hem de rekabet yoniinden giiclii hale gelmektedirler (Erogluer, 2013:29).

Kurulusun imaji, tiiketicinin satin alma karar siirecinde biiyiikk bir rol
oynamaktadir (Marangoz ve Akyildiz, 2007:198). Kurum imaj1 giiven yaratmasi
sebebiyle hem eski dirlinlerin tercihini hem de yeni ({iriinlerin kabuliini
kolaylastirmaktadir (Oziipek, 2013:114). Her satin alma eylemi tiiketici acisindan
risk icermektedir ve tiiketiciler bu riski indirgemek icin olumlu kurum imaj1 olan
kuruluglar1 tercih etmektedirler (Erogluer, 2013:32). Kuruluslar, tiiketicilerin iiriin
tercihlerinde ve nihayetinde satin alma kararinin alinmasinda, iyi bir kurumsal imajin
etkili oldugunu gordiikleri i¢cin kurumsal imaj olusturmaya daha fazla dikkat etmeye
baslamislardir (Li v.d., 2013:162).

Kurum imaji, yogun rekabet ortaminda rakiplerden siyrilarak tiiketicilerin
tercth nedeni olmak, kar etmek isteyen biitiin kuruluslarin ortak amaci olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Farkli olanin kazanacagi temel ilkesi kuruluslari fark
yaratmaya yonlendirmekte; kuruluslar farklilig1 sadece sunduklar1 mal veya hizmetin
ozellikleriyle degil, ayn1 zamanda kuruluglarinin imajiyla da ortaya koymaya
caligmaktadirlar. Kurulusun kamu nezdinde sahip oldugu olumlu diisiincelerin
kurulusa karsi pozitif bir algi ve tutum yaratmasi, olumlu imajin tiiketici agisindan
tercih nedeni olmasi, imaj1 kuruluslar i¢in 6nemli hale getirmektedir. Postmodern
tiiketicinin hayatin1 sahip olmak istedigi imajlara gore sekillendirmeye basladigi,
tiikkettigi Uriinlerin 6zelliklerinden ziyade {iriinlerin imajina, satin aldigi kurulusun
imajma onem verdigi gliniimiizde kurulusun sahip oldugu imaj ge¢mise kiyasla ¢ok
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daha 6nemli hale gelmistir. Bu nedenle giiniimiizde kuruluslar imaj konusuna daha

fazla agirlik vermeye baslamislardir.
3.4. Kurum Imaji Olusturma Siireci

Kurum imaj1 aslinda statik gibi goriinse de degisen diinya kosullarindan
etkilendigi ve bu degisiklikler karsisinda diizenlenmesi gerektigi i¢in dinamik bir
yapiya haizdir (Gegikli, 2012:10). “Imaj yaratma konusunda bilingli yapilan bir
cabalar1 olsun ya da olmasin kisi, iirlin ve kurumla ilgili bir imajin olusmasin
engellemek olanaksizdir (Vural, 1998:185°den Aktaran Budak ve Budak,
2014:146).” Imaj, bir bireyin ya da kurulusun cabas1 olmaksizin kazara olusabilecegi
gibi, bireyin ya da kurulusun taninma seviyesinin artmasi ile birlikte kazanilan iin

sayesinde de olusabilmektedir (Peltekoglu, 2004:359°dan Aktaran Candz, 2015:20).

Bir ¢aba gosterilsin ya da gosterilmesin herkesin bir imaji vardir (Okay,
2008:242). Kimi zaman kendiliginden de ortaya ¢ikabilen imaj aslinda yonetilebilen
bir olgudur ve dogru olan da imajm sistemli cabalarla olusturulmasidir. Imajm,
herhangi bir ¢aba sarf edilmeden kendiliginden olusmast durumu; hedef kitlenin
zihninde istenilmeyen disiincelerin olusmasi riskini i¢erdiginden, amagli gabalarla
hedef kitlenin izlenimlerini, algilarini etkilemek, degistirmek ve yonetmek en akillica

olan yontemdir (Bulduklu, 2015:14).

Kazara olusan imaj sekil yoluyla, yasanilanlar neticesinde olusan imaj ise
deneyimler yoluyla olusmus olur (Peltekoglu, 2004:359°dan Aktaran Candz,
2015:20). Kurulusun imajinin olusmasinda, paydaslarin kurulusla ilgili daha 6nce
yasamis olduklari deneyimlerinde etkisi bulunmaktadir (Pina v.d., 2005:177’den
Aktaran Erogluer, 2013:33). Bireylerin, bir kurulusun triinlerini kullanmis olmalari,
o kurulusla daha 6nce kurmus olduklar iligkiler, kurulusun imajina dair algilarin
etkilemektedir. Dolayisiyla, imaj, bir bireyin kurulusla ilgili izlenimleri, duyumlarina
dayanan dolayli deneyimleri ya da birebir kurulusla ilgili yasadigi dolaysiz
deneyimleri neticesinde olugsmaktadir. Hedef kitlenin olumlu deneyimleri ve kurulusa
dair olumlu algist1 kurulusun imajina olumlu yansimakta ya da tam tersi

gelisebilmektedir (Gegikli, 2012:2-6).
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Bu ylizden de hedef kitlenin olumsuz imaj algilarin1 pozitif yonde
degistirmek ya da imaj giliglendirme ¢abalarin1 desteklemek a¢isindan hedef kitlenin
imaj algilarin1 6grenmek Onem arz etmektedir (Aktepe, Sahbaz, 2010: 70).
“Yoneticiler, kurumun mevcut imajini ¢esitli bilimsel ¢aligmalar yapilmasina imkan
saglayarak ogrenebilirler, duruma gore mevcut imaj degisikligine gidebilirler veya
var olan imaj1 giiclendirebilirler (Gegikli, 2012:8).” Kuruluslarin, kurumsal imajlarini

yonetirken yogun bir ¢aba sarf etmeleri gerekmektedir (Abratt, 1989:63).

Bireylerin, herhangi bir kisi, obje ya da kurulus hakkindaki imaj algilarinin,
bu 6gelerin gergek imajlariyla uyusmadigr durumlarda s6z konusu olabilmektedir.
Bu noktada, mevcut imaji, istenilen imaja doniistiirecek calismalar yapilmalidir
(Okay, 2008:242). Imaj, iletisim araglarinin dogru bir sekilde kullanilmasiyla, belirli
bir siirede sekillendirmektedir (Gegikli, 2012:1). Bireylerin ya da kuruluslarin,
imajlarm1 dikkate alarak ve imaj yaratmaya odaklanarak kurduklart iletigim,
amaglarima ulagmalarinda faydalar saglamaktadir. Bireyler ya da kuruluslar,
imajlari nasil sekillendireceklerini bilerek ve bu dogrultuda iletisim faaliyetlerini
yoneterek hedef kitlede istedikleri izlenimleri olusturabilmektedirler (Bulduklu,
2015:23). Anlasildigr lizere kurum imajini tesis etmede hedef kitle ile iletisim
kurmak ve segilen iletisim araglar1 ¢ok onemli bir rol oynamaktadir (Pina v.d.,
2005:177°den Aktaran Erogluer, 2013:33). Bunun yani sira, bir kurulusun yeni bir
imaj olusturmast ya da imaj degistirmesi siirecinde stireklilik, tutarlilik ve orgiitliilitk
kavramlar1 da biiyiik bir 6neme haizdir. Bu kavramlar imaj yaratma siirecinin
rastlantisal kararlarla kisa vadede olamayacagina, planli ve uzun donemli
calismalarla miimkiin olabilecegine isaret etmektedir (Yildiz, 2002:41°den Aktaran
Canoz, 2015:20).

Regenthal, iyi bir imajin adim adim hareket ederek olusturulabilecegini ve bu
stirecinde iki ila bes yila tekabiil edecegini ifade etmektedir. Regenthal’e gore imaj

olusturma safhalar1 sunlardir ((Regenthal, 1992:59-62’den Aktaran Okay, 2008:258):

1. Mevcut Durumun Analizi: Kurulus burada, faaliyet gosterdigi alanin ve

tirlinlerinin ayrica miisterileri ile calisanlarinin imajlarini analiz etmelidir.
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2. Ulasmak Istenilen Durumun Analizi: Bu asamada kurulus vizyonunu
belirlemeli, belirledigi vizyon dogrultusunda gelecekte sahip olmak istedigi
imaj1 tanimlamalidir.

3. Uciincii asama, hedef kitlenin fikirlerinin ve karsilasilabilecek olasi
sorunlarin belirlendigi, istenilen imaja ulasmak icin uygulanmasi gereken
kurum kimligi faaliyetlerinin se¢ildigi ve yriitiildiigii asamadir.

4. Dordiincii asama, imaj olusturma faaliyetlerinin belirli bir siire sonunda

degerlendirildigi, imajin ne yonde degistiginin analiz edildigi asamadir.

Hurber’a gore imaj olusturulurken dikkat edilecek hususlar ise su sekildedir
(Huber, 1987:47-49°dan Aktaran Okay, 2008:260-261):

1. Herhangi bir ¢alisma yapilmamis olsa da her seyin zaten mevcut bir imajt
vardir ve burada ama¢ kurum, marka ya da iirlinlin mevcut imaj1 ile olmasi
istenen imaj1 kiyaslamak ve sonuca gore hedefler saptamaktir.

2. Imajm statik olmayisi, degisken yapisi itibariyle her olaydan etkilenmeye
acik olusu nedeniyle kurulusun imaj politikasi, yasanabilecek olaylara hakim
olmak ve bu olaylar1 bilingli bir sekilde bi¢imlendirmek olmalidir.

3. Rakiplerin kurulusun imajin1 olumsuz yonde etkilemeye yonelik yapacaklari
planl faaliyetlere kars1 dikkatli olunmalidar.

4. Mevcut bir iirliniin imajin1 degistirmek yeni bir {iriin i¢in imaj olusturmaya
nazaran daha zordur ve i¢inde bir takim sorunlar1 barindirir. Mevcut {irtiniin
imajin1 yenilerken sert ve radikal adimlar atmak yerine 0zenli analizler

yapilmali ve agsama asama degisikliklere gidilmelidir.

Bir kurulusun imaj olusturma cabalari, bir halkla iligkiler kampanyasinda
oldugu gibi arastirma-planlama-uygulama-degerlendirme asamalarinin, elde edilen
‘feedback’ler dogrultusunda uygulanmasini gerektirmektedir. Basarili bir kurum
imajinin sadece imaj olusturma cabalar ile saglanmasi miimkiin degildir. Bunun yolu

biitiin kurum kimligi cabalarinin etkili bir sekilde yiiriitiilmesinden ge¢mektedir
(Okay, 2008:258).
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Imaj olusturma siirecinde reklam, sosyal sorumluluk ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin de etkili olacagi muhakkaktir. Reklamin temel goérevi mal veya
hizmete, markaya, kurulusa karsi olumlu imaj saglamak ve bu yolla satiglar
arttirmaya ¢alismaktir (Budak ve Budak, 2014:156-157). Bir kurulusun yiiriittigi
sosyal sorumluluk projeleri de kurum imajin pozitif yonde etkilemektedir (Erogluer,
2013:33). Toplumsal degerlere saygi duyarak bu ¢er¢evede davranmak ve bu
durumdan kamu oyunu da haberdar etmek, kurulusa olumlu imaj olarak geri
donmektedir (Bulduklu, 2015:19). Reklam ve sosyal sorumlulugun yaninda halkla
iligkiler de kurumsal kimligin bi¢cimlendirilmesinde rol oynayan etkili bir iletisim
aracidir. Basarili bir halkla iliskiler faaliyeti, bir bireyin ya da kurulusun imajinin
olumlu yonde olusturulmasinda etkili olmaktadir (Budak ve Budak, 2014:156-157).

Hatta konstruktivist yaklasima gore halkla iligkiler aslinda bir imaj yaratma siirecidir.

Konstruktivist bakis acist dogrultusunda Merten ve Westerbarkey, halkla
iligkileri; kurulus amaglar1 dogrultusunda arzulanan gergeklerin iiretilmesini ve hedef
kitlede tutundurulmasini igeren bir imaj yaratma siireci olarak gormektedirler.
Yaratilan bu gercekler ise bireyin gercek yasamini etkilemektedirler (Merten ve
Westerbarkey, 1994:208-210°dan Aktaran Can, A, “Halkla Iliskiler mi Yoksa
Olumlu Imaj ve Gergeklik Mimarlig1 mi?”, ¢evrimigi,
http://dergipark.ulakbim.gov.tr/ksuiibf/article/viewFile/5000039274/5000038147,
78-81, Erisim Tarihi 10.02.2015). Merten ve Westerbarkey, halkla iligkilerin en
temel gorevinin imaj olusturmak oldugunu ve bu olusturulan imajlarin da zaman
zaman gerge8i yansitmadigini ifade ederek halkla iligkilerin bu imaj yaratma
siirecine elestirel yaklasmislardir (Merten ve Westerbarkey, 1994:207-208’den
Aktaran Okay ve Okay, 2007:100).

Kurumsal imaj, hem ger¢ek hem de sahte verilerlerden olusabilmektedir. Bir
kurulusun hayali ve sahte bir imaj yerine, gercekler lizerine insa edilerek
olusturulmus bir imaj yoluyla kendisini hedef kitlelere tanitmas1 ve bilgi aktarmasi

en dogru olan yontemdir (Gegikli, 2012:8-9).
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“Kurumsal imaj, isletmenin kamuoyu ile olan iligkilerinde énemli bir yer tutar ve
marka imajimni da etkiler. Kurulus i¢inde ve disinda olusturulacak imajin tek ve inandirict

olabilmesi i¢in, gercekle uyumlu olmasi beklenmektedir (Budak ve Budak, 2014:154).”

Kisiler, kisisel imajlarin1 dogru yoneterek; diger kisilerle yasadiklari rekabette
istiinliikk saglayabilir, bir adim 6ne gecebilir ve se¢ilme sanslarini arttirabilirler.
Kuruluslar da kisisel imajlarini dogru yoneterek; toplum nezdinde mesruiyetlerini

kazanabilir ve marka degerlerini yaratabilirler (Bulduklu, 2015:14).

Ayrica, kurulusun modern ekipmanlara sahip olmasi, kurulusun gorsel
cekiciliginin olmasi, kurum personelinin fiziksel goriiniisii ve zarafeti; olumlu kurum
imaj1 olusturmak ve bdylelikle rakiplere fark atmak isteyen bir isletmenin dikkat
etmesi gereken hususlardir (Dursun, 2011:114’den Aktaran Erogluer, 2013:35).
Ayrica kurulusun sundugu mallarin ve hizmetlerin 6zellikleri, kurulusun goriintiisi,
kurum kiltiiri, kurumsal iklim, kurulusun iletisim ag1 ve kurulusun benimsedigi
sosyal sorumluluk politikalar1 da imaj olusumunu etkilemektedir (Tengilimoglu ve
Oztiirk, 2004:230-232°den Aktaran Ozer, 2012:29-30).

Dolayisiyla, etkili bir kurum imaji1 olusturmak i¢in kurulustaki biitiin birimler
bir biitiinlik icerisinde hareket etmeli ve tutarli bir imaj cizilmelidir (Budak ve
Budak, 2014:147). Etkili iletisim stratejileri yiiriitiilerek olusturulan imaj toplumsal
degerlerle uyumlu oldugu zaman, kurulus toplumsal mesruiyetini de kazanir
(Bulduklu, 2015:19). Kuruluslar, gii¢lii bir imaj olusturmak igin imaj yonetimi

calismalarini araliksiz devam ettirmelidirler (Ozer, 2012:26).
3.5. Kurum Imaji Yaratmanin Unsurlar

Gliglii ve olumlu bir kurum imaji olusturmak icin ilk olarak kurulusun
vizyonunu ve diger hedeflerini ortaya koyan alt yap1 kurma calismalar1 yapilmaly;
kurulusun hedef kitleye kendisini ifade sekli olan gorsel kimligin olusturuldugu ve
tutundurma ¢abalariin yapildigi dis imaj olusturma ile siirece devam edilmelidir.
Sonrasinda kurum c¢alisanlarimin kurulusa karsi pozitif duygular beslemelerini
saglayacak i¢ imaj caligmalar1 yapilmali ve son olarak da tiiketici ile duygusal bir bag

kurmay1 amaglayan soyut imaj sekillendirilmelidir.
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3.5.1. Alt Yapi1 Kurmak

Kurulus i¢in gii¢lii bir imaj olusturmak i¢in yapilacak ilk is kurum kimligini
belirlemektir (Ogiit, 2008:26-28’den Aktaran Budak ve Budak, 2014:166). Bu
dogrultuda kurulus oOncelikle kurulusun misyonunu, vizyonunu ve hedeflerini
tanimlamalidir (Gegikli, 2012:20). Kurulus hakkinda olumlu bir imaj olusturmak
isteniyorsa, kurulusun varolus sebebi olan misyonun ve gelecek hedeflerini igeren
vizyonun toplumun degerleriyle Ortiisen bir bicimde belirlenmesine 6zen
gosterilmelidir (Gegikli, 2012:20). Misyon ve vizyon, kurulusun varolus sebeplerini
hedef kitlenin bilmesine olanak sagladigi gibi, bu sebeplerin acik, net ve gergekci

ifadesi gli¢lii bir kurum imajinin olusmasina yardimci olur (Bulduklu, 2015:170).

Kurulusun belirledigi vizyonun; kurumun prensiplerini, misyonunu,
felsefesini, uzun donemli hedeflerini ve standartlarin1 icermesi gerekmektedir (Gee,

1995:26°dan Aktaran Oziipek, 2013:151).

Kurulusun kurallarin1 igeren prensipler, calisanlarin degisik durumlarda
almalart gereken tutumlar1 gostermeleri ve boylelikle calisanlarin  kendilerini
giivende hissetmeleri ve kendi kuruluslarinin imajlarini olumlu gérmeleri agisindan
onemlidir. Ayrica, prensipleri olan kararli bir kurulusun imaj1 hedef kitle goziinde de
olumlu olmaktadir. Kurulusun varolus amacini, gorevlerini tanimlayan gii¢lii bir
misyonun varligt ve uygulamaya yansimasi halinde ¢alisanlar ve dis hedef kitle
nezdinde giiglii bir imaj olusacaktir. Kurulusun felsefesi, onu rakiplerinden ayiran
farkliliklardir. Kurulus imaj olustururken bu farkliliklarin altini ¢izmelidir. Hem
miisteriler hem de c¢alisanlar ve potansiyel c¢alisanlar bir se¢im yapmalari
gerektiginde bu farkliliklar1 bilmek istemektedirler. Bir yol haritas1 olmas1 sebebiyle
hedefler, calisanlarin motivasyonlar1 acisindan gereklidir. Standartlar, ¢alisanlarin
islerini nasil yapmalar1 gerektigini detaylariyla tanimlayan araglardir ve isin yapilis
seklinde hata oranini diisiirmeye yardimcidirlar. Kurulusun isini profesyonelce
yapmasi ise hedef kitlenin olumlu imaj algisin1 giiclendirecek bir etkendir (Gee,

1995:26-31den Aktaran Oziipek, 2013:151-153).
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Giiclii bir imaj olusturma noktasinda, alt yap1 kurma ¢aligmalarina yonetimin
direng gostermemesi Onemlidir. Kati ve geleneksel bir yonetim benimseyen bir
kurulusun iist yoneticilerini, imaj ¢alismalarinda yapilmasi gereken yeniliklere ikna
etmek kolay olmamaktadir. Bu noktada, yonetim yapisinda da gerekli degisikliklere
gidilmelidir.

3.5.2. D1s imaj Olusturmak

Dis imaj, paydaslarin, kurulus hakkinda sahip olduklar1 izlenimlerin
toplamudir (Ogiit, 2008:26-28"den Aktaran Budak ve Budak, 2014:166). “Dis imaj
olusturmanin bes O6gesi vardir: iriin kalitesi, somut imaj, reklam, sponsorluk ve

medya iliskileri (Gee, 1995:16’dan Aktaran Oziipek, 156-157).”

Uriiniin performansi, o6zellikleri, giivenilirligi, uygunlugu, dayanikliligi,
estetik yont, hizmetin sunumu, algilanan kalite ve imaj; iiriin kalitesinin boyutlaridir
(Giizelcik, 1999:182-184°den Aktaran Oziipek, 2013:157). Uriiniin kalitesi imajin
sekillenmesinde etkilidir. Miisteriler, kaliteli iirlin sunan isletmelere karsi olumlu

izlenimlere sahiptirler.

Kurulusun logosu, ¢alisma alani, binast ve bunun gibi pek ¢ok gorsel unsuru
iceren (Bolat, 2006:117°den Aktaran Candz, 2015:33) somut imaj, dis imajin

olusmasinda etken olan bir diger faktordiir.

Reklam, dis imaji olustururken gorsel kimligi hedef kitleye yansitma
acisindan 6nem arz etmektedir (Giizelcik, 1999:189-190°dan Aktaran Oziipek,
2013:158). Reklamlarda dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsur, reklamda verilen
mesajin ¢eligkili ve yaniltici, kurulusa duyulan giiveni ve kurulusun imajin1 olumsuz

yonde etkileyecek nitelikte olmamasidir.

“Genel olarak kuruluglar imajlarmi giiclendirmek, kurum kimliklerini
yerlestirmek, halkin géziinde iyi bir kurulus olarak algilanmak, faaliyette bulundugu
topluma katkida bulunmak, kurulusun tanitimini yapmak gibi nedenlerle sponsorluk

faaliyetleri yapmaktadirlar (Okay ve Okay, 2007:467-468).” Kuruluslar, sponsorluk
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faaliyetlerinde bulunarak dolayli olarak hedef kitlelerde kurulusa kars1 iyi niyet ve
sempati olusturmaya c¢alismaktadirlar (Okay, 2005:XI). Kuruluslar, sponsorluk
araciligiyla kurulusun gorsel unsurlarinin daha iyi fark edilmesini saglayabilir,
toplumsal bir etkinligi desteklemek yoluyla olumlu bir imaj edinebilirler (Okay,

2008:178-179).

“Medyanin etkinliginin oldukga arttig1 giiniimiizde, dogruluk ve diiriistliik prensibi
temel alinarak medyayla kurulan iliskiler sonucunda hem kurulusun medya tarafindan
algilanan imaj1 hem de medya araciligtyla hedef kitleler tarafindan kurulusun algilanan imaji
olumlu ve gii¢clii olacaktir. Bu nedenle medyayla iyi iligskiler kurmak kurum igin dis imaj

yaratmada oldukc¢a 6nem arzetmektedir (Oziipek, 2013:160 ).”

Glgli bir kurum imaji olusturma siirecinde iirlinlin kalitesine, miisteri
memnuniyetine, reklam, sponsorluk ve sosyal sorumluluk ¢alismalarina odaklanmak
(Gegikli, 2012:20), bunlar1 bir biitliin icerisinde ele alarak dis imaji olusturmak
yerinde olacaktir. Kurulus alt yapisin1 kurduktan sonra dig imaj olustururken agirlikli

olarak pazarlama yonelimli halkla iligkiler faaliyetlerine agirlik vermelidir.
3.5.3. i¢ Imaj Olusturmak

Di1s imaj olusturma cabalari, kurum c¢alisanlarina yonelik yapilan imaj
calismalar izlemektedir (Gegikli, 2012:20). I¢ imaj, kurulusun kendi calisanlarina
yansittigl imaj ve calisanlarin miisterilere yansittigi imaj olarak iki sekilde ele

almabilir (Gee, 1995:12°den Aktaran Oziipek, 2013:161).

Kurulusa gelen miisteri, ¢alisanlarin yansitti§i imaja gore net tavrini ve
kararini verecektir. Kurulusun disa yansiyan olumlu imaji ile ¢alisanlarin yansittigi ic
imajin ¢elistigi noktada, miisterinin kurulusa dair olumlu imaj algisi da olumsuza

doniisecektir (Ogiit, 2008:26-28’den Aktaran Budak ve Budak, 2014:166).

Kurulusun ¢alisanlari, kurumun disa yansiyan yiizleridir. Bir kurulusun en iyi
reklamin1 kurum calisanlarinin yaptig1 unutulmamalidir. Bu nedenle, kurum kiiltiirii
ve felsefesi etrafinda biz bilinci ile kurumlarmi gérmeleri i¢in kurum i¢i halkla

iliskiler faaliyetleri ile motivasyonlarini arttirici etkinlikler yapilarak kuruma
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bagliliklar1 saglanmalidir. Calistigi kurumu seven caligsanlarin iceride ve disarida

kurumun imajini destekleyici tarzda davranacaklari muhakkaktir.

Kurulusun  yonetim  yapisi, calisanlar1  kurulus  vizyonu hakkina
bilgilendirmeyi, calisanlara saygi gostermeyi, c¢alisanlarla etkili iletisim kurmayzi,
calisanlarin kreatif yonlerini gelistirebilecekleri ve sergileyebilecekleri ortamlari
yaratmayi, basarilarindan dolay1r c¢alisanlar1 odiillendirmeyi, c¢alisanlara terfi
olanaklar1 sunmayi ve hepsinden Onemlisi calisanlarina bir birey olarak deger
vererek onlarin kisisel onceliklerini dikkate almay: bir felsefe olarak edinmelidir
(Oziipek, 2013:162-164). Bu nedenle, imaj olusturma siirecinde kurulusun ydnetim
yapisinda da degisikliklere gitmek dogru olacaktir (Ogiit, 2008:26-28°den Aktaran
Budak ve Budak, 2014:166).

Ic imaj olustururken kurum ici iletisime, calisanlarla kurulacak iliskilere
azami Onem gosterilmeli, calisanlarin kendilerini degerli hissetmeleri saglanmalidir.
Boylelikle, calistigi kurulus i¢in 6nemli oldugunu diisiinen c¢alisanlarin, kurumuna
karst olumlu imaj gelistirmeleri miimkiin hale gelecektir. Ayrica “calisanlarin kurum
ici davranig bi¢imlerinin sekillendirilmesi ve kurumsal kararlara katilimi gibi
konular, i¢ imaj cabalarinda istenen imaj i¢in (Bulduklu, 2015:172)” isletme

yonetiminin dikkate almasi gereken hususlardir.

Kurulusun giiclii bir imajmin olmasi, c¢alisanlarin motivasyonlarint ve
verimliligini arttirmakta, kalifiye elemanlarin ¢calismak i¢in kurulusu tercih etmesini
saglamakta, calisanlarin kuruma olan baglhliklarini arttirmakta ve kurum igerisinde
yasanmasi olasi ¢atismalar1 azaltmaktadir (Candz, 2015:34). Ayrica olas1 bir kriz
durumunda da c¢alisanlar, gili¢lii bir imaji olan kurumda kendilerini daha fazla

giivende hissetmektedirler.
3.5.4. Soyut imaj Olusturmak

Gicli bir kurum imaj1 olustururken izlenmesi gereken sonuncu adim,
paydaslarin duygularina hitap edecek iliskiler insa etmeyi iceren soyut imajt

olusturma adimidir (Gegikli, 2012:20).
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“Satin alma kararlarinda fiyat ve kalite gibi somut 6geler kadar duygusal ve
davranigsal nedenlerin de etkisi biiyiiktiir. Bireyin egosu, duygusal egilim ve gereksinimleri

satin aldig1 iirtiniin belirleyicisi olmaktadir (Gokdeniz ve Asik, 2008:137).”

Rasyonellik ilkesi etrafinda mantiksal satin alimlar yapan modern tiiketicinin
aksine, glinliimiizlin postmodern tiiketicisi satin alimlarinda duygusal davranmaktadir.
Bu yiizden, postmodern tiiketicinin bu duygusalligin1 yakalayacak bir bag
gelistirmek giiniimiizde kuruluslarin dikkate almalar1 gereken 6nemli bir nokta olarak

ortaya ¢ikmaktadir.

Isletmeler, tiiketici ile duygusal bag yakalamak adina gittikce imaja ve
duygusal pazarlamaya yonelmektedirler (Kotler, 2011:56). Tiiketicilerin duygusal
tilketim kararlarinin farkinda olan ¢ok sayida basarili yonetici ve satig eleman1 bu
dogrultuda stratejileri kurumlar1 biinyesinde uygulamaktadirlar (Ogiit, 2008:26-
28’den Aktaran Budak ve Budak, 2014:166). Hatta isletmeler, hedef kitleye
iletilecek mesajlarin olusturulma siirecinde antropologlara ve psikologlara danisarak
mesajlarin igerigini hazirlamakta, tiiketicinin mantig1 yerine duygusalligini harekete
gecirecek bir imaj yaratmaya odaklanmaktadirlar (Kotler, 2011:57). Yapilan
calismalarda, isletmenin uzun vadede elde etmeyi amagladigi iiniin olusumunda,
soyut imaj unsurlarmin gorsel imaj unsurlarina nazaran ¢ok daha fazla etkili

oldugunu ortaya ¢ikarmustir (Gee, 1995:84’den Aktaran Oziipek, 2013:16).

Miisterilerle duygusal bir temele dayali soyut imaj olusturmak i¢in miisteri
tatmini ve sadakati olusturulmali, miisteri ile uzun donemli iliskiler kurulmalidir.
Ayrica kisiye 0zel {iriin tiretilmeli, miisterilere degeri yliksek sunumlar yapilmali ve
miisterilerin glivenini kazanmaya calisilmalidir. Ayrica kurulusun yiiriittiigii sosyal

sorumluluk faaliyetleri de soyut imajin olusmasinda etken olan bir diger faktordiir.
3.5.4.1. Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Olusturmak

Bir hizmetin veya {iriiniin kalitesi miisterinin tatmin seviyesini belirleyen

kriterlerden bir tanesidir.
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Miisteri tatmini, malin/hizmetin performansina ve algilanan kaliteye gore
zaman igerisinde olusmaktadir (Sin v.d., 2005:189°dan Aktaran Selvi, 2007:40).
Kaliteli mal veya hizmet sunumu tiiketicilerin {iriin tercihleri tizerinde etkilidir ve
tikketiciler, bodyle bir kurulusu zihinlerinde giicli bir kurulus olarak
konumlandirmaktadirlar. Ayrica kaliteli mal/hizmet, kurulusun imajin1 giiglendirici

bir rol oynamaktadir (Erogluer, 2013:29).

Rakip isletmelerin sundugu mal veya hizmete gore farkliliklar iceren bir
iriiniin sunumu, miisterinin tatmin seviyesini arttirmakta, miisteri tatmini miisterinin
isletmeden tekrar satin alimlarim1 dolayisiyla miisteri sadakatini arttirmaktadir

(Giizelcik, 1999:203-204 den Aktaran Oziipek, 2013:165).

“Miisteri tatmini ve sadakati ise zaman i¢inde gii¢lii bir kurum imaj1 olarak
isletmeye geri dénecektir (Naumann, 1995:4’den Aktaran Oziipek, 2013:165).” Zira,
miisteriler ihtiyaglarini en iyi derecede karsilayarak memnuniyetlerini saglayan

isletmelere kars1 olumlu diistinceler beslerler.

Bu yiizden gii¢lii bir kurum imaj1 olusturmak isteyen kurum, iiriinlerine deger
katarak miisteri tatminini ve miisteri sadakatini saglamalidir (Gokdeniz, Asik,
2008:139). Miisterilerin tatminin ve sadakatinin, kurum imajin1 olumlu etkilemesinin
yaninda bunun tam terside gecerlidir. “Sirket imaj1 miisteri sadakatini pozitif yonde
etkilemektedir. (Marangoz ve Akyildiz, 2007:216).” Miisteriler de pazarda giiglii
olan ve bdyle bir imaj1 yansitan kuruluslarla aligveriglerini devam ettirme egilimi

gostermektedirler.
3.5.4.2. Miisteri Ile Uzun Donemli iliskiler Kurmak

Uriinlerin birbirine benzerliklerinin arttid1 giiniimiiz piyasa kosullarinda,
isletmelerin miisterileriyle gelistirdikleri iliskiler dnemli bir rekabet araci ve tercih
nedeni haline gelmistir. Zira iirlinler benzer oldugu i¢in miisteriler isletmeyle
aralarindaki duygusal baga dayanarak satin alimlarimi siirdiirme egilimi
gostermektedirler. Miisterilerle kurulan uzun dénemli iliskiler, isletme ve miisteri

arasinda kazan-kazan prensibi etrafinda her iki tarafa da fayda saglayacak sekilde
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gerceklesmektedir. Isletmeler agisindan, uzun donemli iliskiler, isletmeye sadakat ve
dolayisiyla tekrar satin alimlarla birlikte kar olarak geri donerken, miisteriler
acisindan islem zamanindan tasarruf ve satin almada yasanacak olasi riski azaltmak
olarak geri donmektedir. Cilinkii misteriler i¢in uzun bir siire satin alma
davraniglarini yirittiikleri igletmeyi birakmak ve yeni bir igletmeyle yeni bir satin
alma ge¢misi olusturmak, tercihler konusunda yeni isletmeyi bilgilendirmek zaman
maliyetini de beraberinde getirmektedir ve daha 6nce deneyimlenmemis liriinlerin

kullanilmasi da risk unsurunu i¢inde barindirmaktadir.

Piyasanin bu sartlarinin farkinda olan isletmeler miisterileri ile daha yakin
iligkiler kurma ve bu iliskiler neticesinde elde edilen verilerle miisterilere yonelik
sunumlar yapma yoniinde faaliyetlerini yiiriitmektedirler (Ozer, 2012:43). Miisteri ile
kurulan ve siirekliligi olan bu iliskiler, ayn1 zamanda miisterinin kendini degerli
hissetmesini ve boylelikle kurulusun giiclii bir soyut imaj yaratmasini saglayabilir.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta, miisteriye yakin alaka gosterilmesi, bu
alakanin, kurulacak olan iligkinin siirekliligin saglanmasidir (Gokdeniz ve Asik,
2008:142). Yine bu iligkinin miisterinin izin verdigi 6l¢iide, onu rahatsiz etmeyecek

ve bilgilerinin gizliligini saglayacak sekilde yiiriitiilmesi en dogru olan yontemdir.
3.5.4.3. Miisteriye Ozel Uretim Yapmak

Postmodern tiiketici i¢in {iirlinlin sadece ihtiyaclarmi giderici 6zellikler
tagimasi yeterli degildir. Postmodern tiiketici, Uiriinlerin sembolik anlamlari ile kisisel
imajin1 da yansitmaktadir. “Postmodern birey kendini sosyal bir hiyerarsi iginde
diistinmekten, iist sosyal statii gruplarinin yasam tarzini ve tiiketim kaliplarim taklit
etmekten vazgecerek kendi tarzini olusturmay tercih etmektedir. (Bocock, 2005:86-
87°den Aktaran Azizagaoglu ve Altunisik, 2012:37).” Bu ylizden, satin aldig: iirliniin
bir benzerinin olmamasi, kendisi i¢in 6zel {iiretilmis olmasi onun i¢in Onem
tagimaktadir. Birebir pazarlama kapsaminda, miisteriye ©6zel uyarlanmis {iriin,
misterinin bu beklentilerine cevap vermektedir. Miisterinin, kisisel imajini
yansitabilecegi iirlinli ona sunan isletme ile ilgili imaj algisinin olumlu olacag:

muhakkaktir.
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“Miisteriye gore iiretim yapan bir igletmenin miisteri iizerindeki imaji bu yolla
giiclenecektir. Ciinkii kendi isteklerinin karsilandigini hatta kendi istekleri dogrultusunda
iretim yapildiginm1 goéren miisteri kendini 6dnemli hissedecektir. Bu sayede miisteri kendini
onemli hissetme ihtiyacini gideren isletmeye karsi duygusal acidan baglanacaktir. Bu da
sonugta igletmenin toplam imajini etkileyecek ve giiclendirecektir (Pine v.d., 1995:105’den

Aktaran Oziipek, 2013:168-169).”

Ayrica postmodern tiiketici, “imaj ve sembolik anlamlarin iiretiminde yer
alan aktif bir taraf olarak ‘deneyimlerin iireticisi’ haline gelmistir (Odabasi,
2004:105).” Bu yiizden tiiketiciyi lretim siirecine dahil etme ve kendi tarzim
yansitacak en iyi kombinasyonu sekillendirmesine izin verme, onun baskalarina karsi
kendini en iyi sekilde ifade etmesini saglayacagindan tiiketicinin tatmin diizeyi ve
kendisine boyle bir imkani1 veren isletmeye baglilik diizeyi yiiksek olacak ve o

kurulusa dair algiladig1 imaj olumlu olacaktir.
3.5.4.4. Miisteriye Deger Sunmak

Miisteri degeri, miisteri ihtiyaclarin1 karsilamak iizere {iretilen (iriine,
miisterinin beklentilerinin iizerinde 6zellikler eklenmesi anlamina gelmektedir. Bir
miisterinin satin aldig1 tirlinden memnun kalmasinin ilk sart1 {irliniin ihtiyacinm1 tam
olarak karsilamasi ve ayn1 zamanda beklentilerine cevap vermesidir. Miisteri degeri,
beklentilerin otesinde {irlin sunumu olmasi sebebiyle miisteri tatmin seviyesini

arttirici niteliktedir.

Miisteri degeri yiiksek {irlinler, miisterilerin kendilerini degerli ve 6nemli
hissetmelerini saglayacak ve iriinii sunan igletmenin imajini gii¢lii bulmalarini

saglayacaktir (Giizelcik, 1999:215-216dan Aktaran Oziipek, 2013:169-170).
3.5.4.5. Miisterinin Giivenini Kazanmak

Bir miisterinin, bir kurulus hakkinda olumlu diisiincelere sahip olabilmesi i¢in

ilk etapta o kurulusa giiven duymasi zorunludur (Oziipek, 2013:171).

Bir isletmenin, miisterisi ile kurmayi1 planladigi uzun donemli iliskiye
miisterisini dahil edebilmesi i¢in Oncelikle miisterinin giivenini kazanmasi
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gerekmektedir. Miisteri ancak giiven duydugu isletme ile bilgi paylasiminda
bulunmaktadir. Giivenilir bir isletme imaj1 olusturmanin 6ziinde ise miigteriye empati
kurarak yaklasmak vardir. Isletme, faaliyetlerine miisterisinin gdziinden bakabilmeli

ve faaliyetlerini bu ¢er¢evede diizenlemelidir (Kirim, 2012:79-82).

Isletme, kendi c¢ikarlar1 kadar miisteri ¢ikarlarini da diisiiniirse, miisterisinin
giivenini kazanabilir (Peppers ve Rogers, 2013:111). Miisteri ¢ikarlarin1 gdzeten bir

kuruluga miisteri glivenecek ve kurulusa dair olumlu izlenimlere sahip olacaktir.
3.5.4.6. Sosyal Sorumluluk Bilinci ile Faaliyette Bulunmak

Bir kurulus, yaptig1 tiim faaliyetlerde sosyal paydaslarini dikkate almali ve
eylemlerinin paydaslar iizerindeki etkilerini géz 6niinde bulundurmalidir (Okay ve
Okay, 2007:508). Giiniimiiziin sofistike tiiketicileri, kuruluslarin eylemlerini
planlarlarken ve vyiiriitirken toplumsal duyarlilik bilinci ile hareket etmelerini
beklemektedirler. Bu sebeple, “toplumsal duyarlilia sahip olduguna inanilan
isletmeler toplum tarafindan benimsenmekte ve yaratilan imaj basariyr arttirmaktadir

(Gokdeniz ve Asik, 2008).”
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DORDUNCU BOLUM

BIREBIR PAZARLAMA STRATEJILERININ KURUM iMAJI
OLUSTURMADAKI ROLUNU BELIRLEMEDE TURK HAVA
YOLLARI ORNEGI

Birebir pazarlama stratejilerinin kurum imajina olan katkisin1 6lgmek igin
orneklem olarak Tiirk Hava Yollar1 yolculart se¢ilmistir. Bu yiizden bu boliimde ilk
olarak Tiirk Hava Yollar1 hakkinda genel bilgiler verilecektir. Tiirk Hava Yollari’nin
detayl1 analizi sonucu yapilan swot analizi verildikten sonra arastirmanin kapsami

detaylariyla anlatilacaktir.

Arastirmanin konusunu olusturan “birebir pazarlama stratejilerinin kurum

imaj1 olusturmadaki roli”, Tiirk Hava Yollar: 6rnegi ile incelenecektir.
4.1. Arastirmanin Konusu

Arastirma, hizmet sektoriinde faaliyet goOsteren havayollarinda, birebir

pazarlama stratejileri ile kurum imaj1 arasindaki iligkiyi irdelemeye ¢alismaktadir.

4.1.1. Turk Hava Yollar1 A.O. Hakkinda Genel Bilgi

Tiirkiye’de havacilik sektoriinde faaliyet gosteren ilk havayolu olmasi,
Tiirkiye nin bayrak tasiyici havayolu unvanina sahip olmasi, biinyesinde bulunan filo
sayisinin ve tasidigi yolcu sayisinin oranlari, Tirk Hava Yollari’n1 iilkemizde

havayolu tasimaciliginin lideri konumuna getirmektedir (Aktepe, Sahbaz, 2010: 86).

THY nin 2013 ve 2014 wyillan1 itibariyle ugus yaptig1 noktalar ve yolcu
sayilar1 Tablo 4.1.’de detayl1 olarak goriilmektedir.

2015 yihi verilerine gore ise THY, dis hatlarda 113 tilkede, 280 noktaya ucus
yapmaktadir. THY, bu rakamlarla 2015 yil1 itibariyle diinyanin en ¢ok iilkesine u¢an

havayolu olma 6zelligini elinde bulundurmaktadir (Tiirk Hava Yollari, Yolcu Sayist,
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gevrimigi, http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/basin-odasi/bir-bakista-
thy/yolcu-sayisi, Erigsim Tarihi:03.05.2016).

Tablo 4.1. Rakamlarla Tiirk Hava Yollar

2013 Y1l Sonu Rakamlar: | 2014 Son Ceyrek Rakamlari

Uculan Ulke:105 Uculan Ulke:108

Dis Hatlar Uculan Sehir: 201 Uculan Sehir: 218

Ugulan Havalimani: 202 Ugulan Havalimani: 263

Uculan Sehir: 42 Uculan Sehir: 43
I¢ Hatlar
Uculan Havalimani: 44 Uculan Havalimani: 45
Yolcu Sayisi 48.270.005 41.383.131
Ucak Sayisi 233 265
Personel Sayisi 18,882 19.513
Yolcu Doluluk Oram % 79,0 % 79,7

Kaynak: THY, Yolcu Sayisi, ¢evrimici, http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/basin-
odasi/bir-bakista-thy/basari-hikayesi, Erisim Tarihi:03.05.2016.

“On yili agkin siiredir, taginan yolcu potansiyelinde de yiikselen bir performans
sergileyen Tiirk Hava Yollari, 2003 yilinda 10,4 milyon yolcu tagimigken, yolcu sayisini
2010 yilinda 29,1 milyona, 2011°de 32,6 milyona, 2013°de 48,3 milyona ¢ikarmay1 basardi.
2014 yilina gelindiginde ise, 6nemli bir biiyiime oraniyla yaklasik 55.000 (55 milyon) yolcu
tagiyan kiiresel tastyici, 2015 bitiminde de 61,2 milyon yolcu tasimis bulunuyor (Tiirk Hava
Yollari,  Yolcu Sayisi, ¢evrimigi, http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/basin-

odasi/bir-bakista-thy/yolcu-sayisi, Erisim Tarihi:03.05.2016).”
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Tablo 4.2. Tiirk Hava Yollar’nin Yillara Gore Yolcu Sayisi

YIL YOLCU SAYISI
2004 11.994.498
2005 14.134.000
2006 16.947.000
2007 19.636.000
2008 22.597.000
2009 25.102.000
2010 29.119.000
2011 32.648.000
2012 39.040.409
2013 48.267.142
2014 54.674.967
2015 61.248.192

Kaynak: Tirk Hava Yollari, Yolcu Sayisi, c¢evrimigi, http://www.turkishairlines.com/tr-

tr/kurumsal/basin-odasi/bir-bakista-thy/yolcu-sayisi, Erisim Tarihi:03.05.2016.
4.1.2. Tirk Hava Yollar1 A.O.’nin Tarihgesi

20 May1s 1933’te "Hava Yollar1 Devlet isletmesi" olarak kurulmus olan Tiirk
Hava Yollar iilkemizin bayrak tasiyici havayoludur. Kuruldugunda Milli Savunma
Bakanlig1 biinyesinde bulunan ve filosunda toplam 5 adet ucak bulunan THY ’nin
2014 wyilmin son ¢eyregi itibariyle filosunda 265 (yolcu ve kargo) ucgak
bulunmaktadir. 1938 yilinda ‘Devlet Hava Yollar1 Umum Midirligi’ adi ile
Ulastirma Bakanli§i’na baglanan THY 1955 yilinda giiniimiizdeki ismini almuistir.
1945 yilina kadar ii¢c sehre sefer yapan THY’nin, yurtdismma yaptigi ilk sefer
Ankara’dan, Atina’ya Istanbul aktarmasi ile 1947 yilinda yaptig1 seferdir (Tiirk Hava
Yollar1, Tarihge, ¢evrimigi, http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/tarihce,
Erisim Tarihi:03.02.2015).
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Amaci tyeleri arasinda igbirligini temin etmek olan IATA’ya (International
Air Transport Association) 1956 yilinda iiyeligi kabul edilen THY ’nin sahip oldugu
27 ugak, 3.909 koltuk ve 5.735 personelle uluslar arasi1 bir kurulus olmasi ise 1982
yilina denk gelmektedir. 1984 yilinda kamu iktisadi kurulusu statiisiine gecen THY,
1990 yilinda 6zellestirme kapsamina alimmistir. Ardindan THY, Kamu Ortakligi
Idaresi’ne baglanmustir. 1994 yilinda ise, iktisadi devlet tesekkiilii kapsamina
alimmistir. THY nin global havayolu ittifaki olan Star Alliance’a katilimi ise 2008
yilinda gerceklesmistir (Turk Hava Yollari, Tarihge, ¢evrimici,
http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/tarince, Erisim Tarihi: 03.02.2015).

4.1.3. Turk Hava Yollar1 A.O.’nin Misyonu ve Vizyonu

Tiirk Hava Yollarinin resmi web sitesinde paylastigi misyonunda goriildiigi
tizere THY Avrupa’nin en iyl havayollarindan biri olmayr ve kiiresel anlamda da
kendini gelistirmeyi hedeflemekte, bu hedeflere emniyetli, giivenilir, ¢esitli ve

kaliteli hizmet sunma paralelinde ulasmay1 amaglamaktadir.

“Sivil Hava Tagimaciligi (SHT) sektoriinde Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin Bayrak
Tastyicist kimligiyle; ugus emniyeti, giivenilirligi, iirlin yelpazesi, hizmet kalitesi ve
rekabetci konumu ile tercih edilen, Avrupa’nin 6nde gelen ve kiiresel olgekte faal bir
havayolu olmak (Tirk Hava Yollari, Vizyon ve  Degerler, c¢evrimigi,

http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/vizyon-degerler, Erisim Tarihi: 03.02.2015).”

Tiirk Hava Yollarimin “Yiikselis Siirliyor’ adiyla 2014 yilinda yayinladig:
yillik raporda belirttigi vizyonunda gbéze carpan en belirgin hususlardan bir tanesi,
diinya capinda begenilen bir hizmet sunma prensibinin benimsenmis olmasidir.
Genel hatlariyla degerlendirdigimizde operasyonel emniyetin, personel kalitesinin,
modern bir yonetim anlayisinin benimsendigi ve hizmetlerin maliyetini diisiik
maliyetli tastyicilara es hale getirmenin hedeflendigi goriilmektedir (Tiirk Hava
Yollar1,2014Y1llikRapor,http://investor.turkishairlines.com/documents/ThylnvestorR
elations/yillik_raporlar/thy yillik rapor 2014.pdf, 19, Erisim Tarihi: 18.01.2015).”

165


http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/tarihce
http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/vizyon-degerler

4.1.4. Tiirk Hava Yollar1 A.O.’nin SWOT Analizi

Tirk Hava Yollan ile ilgili yapilan derinlemesine ¢aligmalar neticesinde
hazirlanan, THY 'nin giiglii ve zayif yonlerini i¢eren, THY i¢in mevcut firsatlar1 ve

olasi tehditleri gosteren swot analizi asagida yer almaktadir.

Bu analiz yapilirken ayrica Asya Pasifik Havacilik Merkezi’nin (CAPA:
Centre for Asia Pacific Aviation) 2010 yilinda THY {izerine yaptig1 Swot analizinden
de faydalanilmistir (CAPA, 2010:1-23).

4.1.4.1. Gicli Yonler

1. Tiirkiye’nin ilk havayolu firmasidir.

2. Tirkiye’de yurt i¢i pazar paymin %67 sini elinde tutmasi (%59 uluslar aras1 pazar
payl1).

3. 2009 yilinda Avrupali firmalarin kii¢iildiigii bir ortamda biiylimeye devam etmesi
4. Yine 2009 yilinda Avrupa’da sektoriin hacmindeki artista, %425 orani ile birinci
payin sahibi olmasi.

5. Rakiplerine gore maliyet avantaji konusunda bir hayli 6nde olmasi.

6. THY nin artan karlilik diizeyi (2009 Ocak-Eylil 223 milyon kar) ve bunun
THYye olumlu bir imaj kazandirmasi.

7. Yurtici uculan nokta sayisi.

8. Yurt disi ugulan nokta sayisi (Diinyanin en ¢ok iilkesine ugan -2015 verileri
itibariyle 113 tilkede 280 nokta-)

9. Deneyimli kadro ve egitimli personel (Yiiksek iicret)

10. StarAlliance iiyesi olmasi

11. IATA’ya iiye olmast

12. Milli havayolu plmasi (Flag Carrier- Bayrak Tasiyici) (Siibvansiyon aliyor)

13. Ugak sayis1

14. Tirkiye kargo tasimaciliginda lider olmasi1 (Haziran 2012 itibariyle, 6 adet kargo
ucagiyla 35 ugus noktasmna ve 194 ucagiyla 191 ugus noktasina operasyon
gerceklestirmektedir)
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15. Sirket biinyesinde bulunan istiraklerin, maliyetleri disiirereck hem karlilig
arttirmas1 hem de riskleri paylasmasi. THY’nin %50’sine sahip oldugu Do & Co
Catering 60’1n tizerinde ulusal ve uluslar aras1 havayoluna hizmet vermektedir.
16. Codeshare anlasmalari ile yabanci havayollari ile yapilan ortak uguslar
17. Diinya c¢apinda prestiji yiiksek spor kuliipleriyle imzaladigi sponsorluk
anlagmalarmin olmasi. Messi (2009, 2010, 2011 ve 2012 yilin futbolcusu) ve Kobi
Bryat gibi tinlii sporcular1 havayolunun reklamlarinda oynatmasi.
18. Skytrax Worl Airline Awards odiillerinde 2010 yilinda “Ekonomi Sinifinda En
Iyi ikram Sunan Havayolu Sirketi” diiliinii, iist iiste 7 y1l “Giiney Avrupa’nin En lyi
Havayolu Sirketi” o6dilini (2009-2015) ve 2011, 2012, 2013, 2014 ve 2015
yillarinda “Avrupa’nmn En Iyi Havayolu” &diiliinii almistir (Tiirk Hava Yollari,
Basar1 Hikayesi, c¢evrimigi, http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/basin-
odasi/bir-bakista-thy/basari-hikayesi, Erisim Tarihi: 03.05.2016)
19. Ugus Oncesi, ugus esnasi Ve ugus sonrasinda sundugu ikramlarin kKaliteli olmasi.
THY’nin, 2013 yilinda Business Class yolcularina uzun uguslarda ‘Flying
Chef” (ucan asc1) uygulamasi ile sundugu ikram hizmeti diinya capinda ‘En Tyi
Business Tkram Servisi’ 6diiliinii almistir. 2014 yilinda diinyanin ‘En Tyi Business
Class Ikram Servisi’ve ‘En 1Iyi Business Class Ozel Yolcu Salonu
Ikramr’ 6diillerini alan THY ne, 2015 yilinda diinyanin, ‘En Iyi Business Class
Ozel Yolcu Salonu’ ve ‘En lyi Business Class Ozel Yolcu Salonu fkramy’ édiilleri
verilmistir (Turk Hava Yollari, Basari Hikayest, ¢evrimigi,
http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/basin-odasi/bir-bakista-thy / basari-
hikayesi, Erisim Tarihi: 03.05.2016)

20. Avrupa’da kapasite ve trafik artisinda 1. siraya yerlesmis olmasi
4.1.4.2. Zayif Yonler

1. Filosundaki ucgaklarin sadece %7’sine sahip olmasi, kalaninda ise leasing
yontemini (kiralama) kullanmasi
2. Filosunu genisletmek icin aldigi ugaklara Odenecek miktarlarin finanse

edilmesinin ortakliga getirecegi borglanma yiikii
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3. StarAlliance gibi giiclii bir birligin potansiyelini kullanamamas1 (Sefer
planlamadaki hatalardan dolay: diisiik doluluk orant)

4. Sosyal sorumluluk projelerinin olmamasi

5. Atatiirk Hava Limanindaki kapasite sorunu

6. Bilet fiyatlarinin yiiksek olmasi

7. Milli havayolu olmasi hasebiyle talebin diisiik oldugu noktalara yiiksek maliyetle
ucmasi (doluluk orani az oldugu i¢in diisiik karlilik orani)

8. Calisma saatlerinin ve sartlarinin zorlugu

4.1.4.3. Firsatlar

1. Filoya dahil edilmesi planlanan ugaklarin gelirleri arttiracak olmasi

2. Turkiye’nin jeopolitik konumu sayesinde transfer merkezi olmasi

3. Tirkiye’nin popiiler bir turizm merkezi olmasi

4. Devletin havacilik sektoriine yiikselen altyapi yatirimlari

5. Tirkiye’de havacilik sektoriiniin doygunluk seviyesine gelmemis yiikselen bir
sektor olmast

6. Diinyada 6zellikle de Avrupa’da yasanan ekonomik krizlerin aksine Tiirkiye’de
olusan siyasi ve ekonomik istikrar

7. AB iyelik caligmalar1 (Tam tiyelik gergeklesirse birlige iiye iilkeler arasinda
vizelerin kalkmasi ile yolcu potansiyelinde yasanabilecek artis)

8. Komsu tilkelerle vizelerin kalkmasi ile yolcu potansiyelinde yasanabilecek artis

9. Ulkemiz ile diger iilkeler arasinda imzalanan ikili hava ulastirma anlasmalari

10. istanbul’a 3. havaalaninin yapilmasi

11. Sabiha Gokgen havalimaninda 2. bir pistin insas1 plani (Sabiha Gokgen’de
konma-konaklama iicretleri daha diistik)

12. Tirkiye’de potansiyel isgiiciiniin olmas1

13. Ulkemizde iiniversitelerde havacilik alaninda egitim veren béliimlerin agilmast,
bu konuda YOK’iin, Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanhigi’'nin ve Sivil
Havacilik Genel Midiirliigli’niin igbirliginde olmasi

14. Tirkiye’de degisen sosyo-demografik yapiyla birlikte havayolu kullanan insan

sayisinda artig yasanmasi
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15. Lufthansa’yla (diinya siralamasinda 4.) yapilmasi planlanan ortaklik anlagmasi

16. Tirk Hava Yollar1 biinyesinde bulunan Turkish Engine Center (Motor Pargasi
Uretiyor), Tiirk Hava Yollar1 Teknik A.S., HABOM (Havacilik Bakim Onarim ve
Modifikasyon Merkezi) ve Goodrich THY Teknik Servis Merkezi Limited Sirketi

istirakleri ile bakim onarimda kiiresel hizmet verebilecek olmasi.
4.1.4.4. Tehditler

1. Diistik maliyetle hizmet veren havayolu isletmeleri

2. THY 'nin istiraklerinde meydana gelebilecek sorunlarin THY ’nin imajin1 zedeleme
thtimali

3. Ozel ugak kiralama sirketleri

4. Tirkiye’de sivil havacilik kanunlarindaki yetersizlikler

5. Tiirkiye’de havaalanlarindaki altyap: yetersizlikleri

6. Sivil havacilik alaninda c¢alisan personellerin sektoriin standartlarinin altinda
olmasi

7. Havacilik sektoriiniin diinyada yasanan ekonomik ve siyasi gelismelerden c¢ok
etkilenmesi

8. Teror saldirilarinin yaganma ihtimali

9. Ekonomik kriz yasanmasi1 durumunda insanlarin diger ulasim araglarina yénelme
ihtimali

10. Havacilik sektoriinde yasanan teknolojik gelismelere uyumun maliyetli olmasi
11. Avrupa Birligine tam iiyelik gerceklesene kadar gececek siirede sz konusu

tilkelerin hava sahalarinda 6denecek yiiksek gecis ticretleri

4.1.5. Turk Hava Yollarn A.O.’min Kullandig1 Birebir Pazarlama
Stratejileri

Tiirk Hava Yollari, {iriin odakli bir pazarlama anlayis1 yerine miisteri odakli
bir pazarlama anlayisini benimsedigini ve bu yonde hizmet sunumu yaptigini, soyle

ifade etmektedir:
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“Gegmiste en biiylik sirketler, iriinlerine odaklanarak onlart tercih edecek olan
miisterileri arka planda birakmaktaydi. Bugiin ise en basarili sirketler, iiriin odakli olmak
yerine misteri odakli stratejiler belirleyerek biiyiimektedir. Miisteri odakli olmanin biiyiik
onem tasidig1 havacilik sektdriinde, hava yollar1 gelisen teknolojiyi ve degisen diizenlemeleri,
miisteri beklentilerini en iyi sekilde karsilamak amaciyla kullanmaktadir. Miisteri
beklentilerini kargilamanin, miigterinin kim oldugunu dogru sekilde analiz etmekten
gegtiginin  farkinda olan Ortakligimiz, miigterilerin fiyat, zaman ve serviste kalite
konularindaki hassasiyetlerini géz 6niinde bulundurarak stratejilerini belirlemektedir. Airline
of the Year Award, Winner of Air Transport World-Market Leadership Award’11, Best
Airline in Europe (4 yi1l iist iiste), Best Business Class Catering in the World, Best Business
Class Catering in Lounge in the World ve The Best Airline for in-fligth Food &diilleri,
miisterilerin kendilerini 6zel hissetmeleri igin tiretilen farkli fikirler sonucunda kazanilmustir.
Tirk Hava Yollari, hem ucug 6ncesinde zamandan kazang saglayan kullanici dostu internet
sayfasi ve havalimanlarinda bulunan kullanimi kolay kiosklar ile verdigi check-in
hizmetleriyle; hem ugus sirasinda sagladigi farkli konseptteki servisleriyle, ugak i¢i eglence
secenekleriyle, kisiye 6zel siirpriz 6zel giin kutlamalariyla, ev konforu sunan uyku seti gibi
ekstra hizmetleriyle; hem de ugus sonrasinda baglantili uguslarini beklerken kendilerini
evlerinde hissedecekleri lounge hizmetiyle yolcularina ugus deneyimlerinin her asamasindan
memnun kalacaklar1 bir hizmet sunmay1 hedeflemektedir (Tiirk Hava Yollari, 2014 Yillik
Rapor,gevrimigi,http://investor.turkishairlines.com/documents/ThylnvestorRelations/yillik_ra
porlar/thy_yillik_rapor_2014.pdf, 21, Erisim Tarihi: 18.01.2015).”

Aciklamalardan THY’nin, yolcularimin kendilerini 6zel hissetmeleri igin
ayricaliklt hizmetler sundugu, kisiye ozel siirpriz 6zel giin kutlamalar1 yaptigi
gorilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda THY *nin, hizmet sunumlarinda birebir pazarlama
uygulamalarina, kismen de olsa yer vermeye basladigi goriilmektedir. Ayrica,
THY nin Miles&Smiles adi altinda yiiriittiigii sik ugan yolcu programi da aslinda bir
birebir pazarlama uygulamasidir. THY, Miles&Smiles programiyla miisterilerini

degerlerine gore farklilagtirip onlara ayricalikli hizmetler sunmaktadir.

THY, Miles&Smiles programi kapsaminda en {ist segment yolcularina (son
bir yi1lda 80.000 mil kazanan yani yil i¢erisinde ¢ok sayida ugus gerceklestiren) ‘Elite
Plus Kart’ vermektedir. THY nin en degerli misterileri sinifina bu kartin tyeleri
girmektedir. Bu kartin iiyelerine THY nin sundugu ayricaliklardan bir tanesi, bu

yolculara ucus esnasinda 6zel ikram sunulmasidir.
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Bu kartin iiyesi rezervasyon yaparken Miles&Smiles {iiyelik numarasini
belirttigi takdirde Miles&Smiles liyeliginde sisteme kaydettigi yemek tercihine gore
yemekler 6zel olarak ugaklara yiiklenmekte ve ugus esnasinda yolcuya sunulmaktadir
(Turk Hava Yollar, Elite Plus Kart, ¢evrimigi, http://www.turkishairlines.com/tr-
tr/miles-and-smiles/uyelik-avantajlari/elite-plus-kart, Erisim  Tarihi:03.05.2016).
THY nin bu uygulamasi kisiye 6zel hizmet sunumu oldugundan bir birebir

pazarlama uygulamasi olmaktadir.

Elite Plus Kart sahibi yolcular, check-in islemlerini zaman kaybetmeden
business sinifi kontuarlarinda yapabilmektedirler. Uguslarinda bu yolculara ekstra 25
kilo bagaj hakki taninmaktadir. Ekonomi ya da business ucuslarinda i¢ hat ve dis hat
0zel yolcu salonlarmi bir misafirleriyle birlikte ticretsiz kullanabilmektedirler.
Internet hizmetinin oldugu ucaklarda ekonomi ya da business smifi farki olmaksizin
herhangi bir iicret ddemeden internete baglanabilmektedirler. Bu kartin sahibi olan
yolcularin bilgi almalar1 ve rezervasyon yapmalar1 icin 6zel bir telefon hatti
bulunmaktadir. Bu kartin sahibi olan yolcu, business smifinda icretli ugtugu
zamanlarda, yaninda bulunan diger yolcu %50 indirimli ugabilmektedir. Bu kart
sahiplerinin i¢ hat uguslarinda ve dis hat uguslarinda rezervasyon yaparken (ugusa 72
saat kalmig olmak kosuluyla) 6nceligi bulunmaktadir (Tiirk Hava Yollari, Elite Plus
Kart, ¢evrimigi, http://www.turkishairlines.com/tr-tr/miles-and-smiles/uyelik-
avantajlari/elite-plus-kart, Erigsim Tarihi:03.05.2016). Bu hizmetler ise THY nin en

degerli miisteri grubuna giren bu kart sahiplerine tanidig1 ayricaliklardir.
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma ile birebir pazarlama stratejilerinin kurum imaj1 olusturmadaki
rolii incelenmeye calisilacaktir. Olumlu kurum imajinin miisterilerin isletmeyle olan
iligkilerini, satin alma diizeylerini ve isletmeye olan sadakatlerini etkileyecegi,
misterilerin toplum nezdinde iyi bir imaj1 olan isletmeyle uzun vadede caligmak
isteyecekleri muhakkaktir. Miisterilerin bu isteklerinin ekonomik baglamda
isletmelerin varliklarin1 siirdiirmeleri ve birincil amaglar1 olan kar olgusunu

saglamalar1 agisindan ne derece Oonemli oldugu tartismasiz bir gergektir. Kurum
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imajinin miisterilerin satin alma tercihleri iizerindeki mutlak etkisi géz Oniine
alindiginda, kurum imajinin olumlu yonde gelismesine katki saglayabilecek
dinamikler 6nem arz etmektedir. Bu ¢alisma, birebir pazarlama faaliyetlerinin bu
dinamiklerden bir tanesi oldugu ve soyut kurum imajmin olumlu yonde gelismesine

katki saglayacagi saviyla ortaya ¢ikmistir.

Bu noktadan hareketle, bu ¢alismada yogun rekabet ortamindan dolay1 yeni
misterileri elde etmek ve mevcut misterileri elde tutmak i¢in uygulanan ve bir
noktada kisisellestirilmis sunum anlamina gelen ve miisteriyle uzun vadeli iligkiler
kurmay1 hedefleyen birebir pazarlama faaliyetlerinin hedef kitlenin kurumun imaji
hakkindaki algilarini, izlenimlerini ve diisiincelerini nasil sekillendirdigi incelenmeye

caligilacaktir.
4.3. Arastirmanin Onemi ve Tarihi Gecmisi

Isletmelerin  uyguladiklari  birebir pazarlama faaliyetleri sonucunda
tiiketicilerin; kisisel zevk ve ihtiyaclarma 6zel mal veya hizmet sunan isletmeler
hakkinda olumlu duygular besleyecekleri ve isletme hakkinda olumlu bir imaja sahip
olacaklar1 ve satin alimlarinda s6z konusu isletmeyi tercih edecekleri muhakkaktir.
Bu durum kazan-kazan iligkisi gergevesinde, miisteri tatmin diizeyinin artmasina,
isletmelerin k&r amaglarimi gerceklestirmelerine dolayisiyla da iilke bazinda
ekonomik yasamin canliligini korumasina ve refah seviyesinin artmasina katki
saglayacaktir. Bu dongiiniin saglikli ve verimli bir sekilde gelisebilmesi igin
isletmelerin uygulamalar1 gereken stratejiler hususunda isletmelere yol gdstermesi

agisindan bu ¢alisma 6nem arz etmektedir.

Ayrica disiplinler aras1 bir yaklasimla pazarlama ve halkla iliskiler kavramlar
arasinda iliski kurmasi sebebiyle daha sonraki calismalarda yararlanilabilecek bir

metodoloji olusturacagi umulmaktadir.

Literatiirde birebir pazarlama {izerine yapilmis sinirli sayida calisma

bulunurken, kurum imaji {izerine yapilmis olduk¢a fazla sayida c¢alisma
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bulunmaktadir. Bununla birlikte birebir pazarlama ve kurum imaj1 arasindaki iligkiyi

inceleyen herhangi bir ¢caligmaya rastlanmamustir.
4.4. Arastirmanin Kapsam

Arastirma birebir pazarlama uygulamalarinin kurum imaji olusturmadaki
roliinii havacilik sektorii baglaminda incelemektedir. Tiim havacilik sektoriini
arastirmaya dahil etmek maliyeti ve harcanacak zamani arttiracagindan arastirma

kapsaminda Tiirk Hava Yollar1 se¢ilmis ve ¢aligma bu dogrultuda sekillendirilmistir.
4.5. Arastirmanin Varsayimlari

Bu tez ¢alismasinda asagidaki varsayimlardan hareket edilecektir.

1. Birebir pazarlama stratejisi kurumsal imaji 6nemli Olgiide etkileyen bir
degiskendir.

2. Arastirmadaki degiskenlerin ve aralarindaki iligkilerin, arastirilan alani temsil
ettigi varsayilmaktadir.

3. Arastirmanin veri toplama araclariin dogru 6l¢iim yaptig1 varsayilmaktadir.
4.6. Arastirmanin Sinirhihiklar:

1. Aragtirmanin kapsami, Tiirk Hava Yollari ile sinirlandirilmagtir.

2. Arastirmanin degiskenleri, arastirmada kullanilan 6l¢iim araglarinin gegerliligi ve
giivenilirligi ile sinirhdir.

3. Arastirmada kullanilan kaynaklar Tiirk¢e ve Ingilizcedir.

5. Arastirmada kullanilan kaynaklar, tezin bitis tarihi olan Mayis 2016 tarihi ile

sinirhidir.
4.7. Arastirmadan Beklenen Yararlar

Tez calismasi tamamlandiginda elde edilecek sonuglarin, birebir pazarlama
faaliyetlerinin hedef Kkitle nezdinde olumlu bir kurum imaji olusturmada etkili

oldugunu gosterecegi umulmaktadir. Yine havayolu tasimaciligi yapan isletmelerin
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cift yonlii iletisimle birlikte bu stratejileri 6ziimsemesinin miisterileri ile uzun vadeli
iliskiler gelistirmek i¢in gerekli olacagr ve tezin sonu¢ ve Oneriler kisminda
sunulacak olan oOnerilerin havayolu tasimaciligr yapan isletmelere yol gosterecek

nitelikte olacagi umulmaktadir.
4.8. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma, niceliksel arastirmaya girmektedir. Tiirk Hava Yollart’nin
yolculari ile yapilan anketler neticesinde elde edilen sayisal veriler istatistiki olarak

analiz edilecektir.
4.8.1. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

Arastirmada birebir pazarlamanin soyut kurum imaji olusturmadaki rolii
incelendiginden arastirmanin modeli olusturulurken soyut kurum imajinin unsurlar
incelenmis, bu unsurlarin ‘miisteriye gore tiretim yapmak, miisteriye deger sunmak,
miisterinin tatminini ve miisterinin sadakatini saglamak, miisteri ile uzun vadeli

iliskiler kurmak ve miisterinin giivenini kazanmak’ oldugu goriilmiistiir.

Birebir pazarlama, miisteriye 6zel iiretimi icerdiginden ve caligmanin ana
amaci birebir pazarlama ve kurum imaj1 arasindaki iliskiyi incelemek oldugundan
modelin degiskenlerinden bir tanesi birebir pazarlama olarak alinmistir. Birebir
pazarlama; miisteriye mal ve hizmet sunumu yaparken miisterinin beklentilerinin
istiinde ek yararlar sunmak anlamina gelen miisteri degeri ile ayni amaclari
paylastigindan yani miisterinin kisisel zevk ve ihtiyaglarina 6zel mal ve hizmet
sunumlar1 yaparak miisterinin beklentilerinin {stiine ¢ikma diislincesini iginde
barmdirdigindan miisteri degeri degiskeni, modelimizde birebir pazarlama degiskeni

icerisinde yer almistir.

Birebir pazarlamanin amaglar1 dairesinde miisterilerle kurulmaya c¢alisilan
yakin ve uzun vadeli iligkiler, aslinda miisterilerin giivenlerini kazanmak amacin1 da
giitmektedir. Bu ylizden, soyut imajin unsurlarindan olan miisterinin giivenini

kazanmak unsuru miisteriyle iliski kurmak unsuru igerisinde degerlendirilmistir.
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Calismamizin kapsami igerisinde birebir pazarlama siireci esnasinda miisteriyle
kurulmasi gereken iligkilerin ¢ift yonlii olmas1 gerektigi vurgulandigindan misteri ile
iliski kurmak unsuru modelimizde ¢ift yonlii iletisim olarak adlandirilarak modele

eklenmistir.

Soyut kurum imajinin diger boyutlar1 da dikkate alinarak aragtirmanin modeli
asagidaki sekilde goriildiigii gibi son sekliyle olusturulmustur. Bu caligmaya 6zgii
olan bu modelde, degiskenler arasinda verilen oklar, degiskenler arasinda var

oldugunu diistindiigiimiiz iligkilere igaret etmektedir.

Sekil 4.1. Arastirmanin Genel Modeli

Miisteri

Tatmini

|

Birebir KURUM Miisteri
Pazarlama IMAIJI Sadakati

Cift Yénli /

[letisim

Ik defa bu calismada kullanilan Sekil 4.1°deki arastirma modeli ile birebir
pazarlamanin dogrudan ve dolayli olarak, soyut kurum imajinin pozitif yonlii
degisimi iizerindeki katkilarinin saptanmasi amaglanmistir. Modelde c¢ok sayida

degisken olmasi, her bir degisken arasindaki iliskiyi bulmak iizere gelistirilen
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hipotezleri 6l¢mek i¢in ¢ok sayida anket sorusuna (ortalama 90) ihtiya¢ duyulmasi
Olciilecek degiskenlerde sinirlamaya gidilmesine sebep olmustur. Zira anketlerin
uygulanacag1 6rnek kiitle yogun is temposu olan Tiirk Hava Yollari’nin business ve

comfort siifi yolcularidir.

Bu sebeple sadece birebir pazarlamanin dogrudan kurum imajinin pozitif
yonlii degisimi {izerindeki katkilarinin incelenmesine karar verilmis ve bu c¢alisma

icin agagidaki model kurulmustur.

Sekil 4.2. Arastirmanin Ana Modeli

BIiREBIR iIMAJ
PAZARLAMA

) 4

Bu noktada birebir pazarlamay1 olusturan dort adimin, kurum imajinin pozitif
yonlii degisimi lizerindeki katkisini 6lgmeye yonelik olarak asagidaki detayli model
gelistirilmis ve ilk defa bu ¢alismada kullanilmistir. Bu katkiyr 6l¢ebilmek adina
gelistirilen ve modelin degiskenleri arasindaki iligkileri gosteren hipotezlere,
aragtirmanin  hipotezleri baglhiginda detayli olarak yer verilecektir. Birebir
pazarlamanin ilk adimi olan miisteriyi tanimlama adimi, daha ¢ok isletmenin kendi
igerisinde uygulanan ve miisteriye yansimayan bir adim oldugundan modelde bu

adima yer verilmemistir.

Sekil 4.3. Arastirmanin Alt Modeli

*MUSTERIYE
OZEL URUN

*MUSTERIYE A
OZEL ILETISIM _ IMAJ

*HER MUSTERIYE
FARKLI
DAVRANMA
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4.8.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin konusu birebir pazarlama ve ima;j arasindaki iliski oldugundan,

arastirmanin ana hipotezi asagidaki sekildedir.

Ana Hipotez: Birebir pazarlama stratejileri, hedef kitlede soyut imaj yoluyla olumlu

bir kurum imajina toplam katkida bulunur.

Bu arastirma hipotezinin testi i¢in birebir pazarlamanin kapsamini igeren

asagidaki alt hipotezler formiile edilmistir:

Hi: Malin veya hizmetin kisiye 6zel olmasi, kurum imajinda dogrudan ve pozitif

etkiye sebep olmaktadir.

H,: Misteri ile kurulan iletisimin kisiye 6zel olmasi, kurum imajinda dogrudan ve

pozitif etkiye sebep olmaktadir.

Hs: Miisterinin farklilastirilmasi, kurum imajinda dogrudan ve pozitif etkiye sebep

olmaktadir.
4.8.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma, kuramsal ve ampirik olmak {izere iki arastirma yOntemi
kullanilarak hazirlanmistir. Arastirmanin teorik kismi, konu ile ilgili literatiirde yer
alan ulusal ve uluslar aras1 yayinlar ve kitaplardan elde edilen ikincil veriler 1s181nda
olusturulmustur. Arastirmanin uygulama kismi ise teorik kisimda verilen bilgiler
dogrultusunda olusturulan arastirma modelini test edecek birincil verilerin anket

yontemiyle toplanmasi ve analiz edilmesi sonucu olusturulmustur.
4.8.4. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme Siireci

Calismanin ana konusu hava yolu tagimaciligi yapan isletmelerin hedef
kitlelerine uyguladiklar1 birebir pazarlama stratejileri ve bunlarin kurumsal imaj
olusumundaki rolii oldugundan arastirmada evreni, havayolu ile seyahat eden

yolcular olusturmaktadir. Arastirma, biitiin evrene ulasmanin imkansizlig1 sebebiyle
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Tiirkiye ile sinirlandirilmistir. Tiirkiye’de hava yolu tagimaciligi yapan ana kiitlenin
biiyiikliigii nedeniyle biitiin bu havayolu isletmelerinin yolcularina ulasmak maliyetli

ve imkansizdir. Bu nedenle evren icerisinden 6rneklem se¢ilmistir.

Bu dogrultuda Tiirkiye’de sektoriin lideri konumunda olmast sebebiyle Tiirk
Hava Yollar1 ¢alismanin 6érneklemi olarak uygun goriilmiistiir. Calismada Tiirk Hava
Yollarinin seyahat eden yolcularina uyguladigi birebir pazarlama stratejileri
incelenecek ve bu stratejilerin hedef kitlenin kurum ile ilgili algiladig1 imaji nasil

sekillendirdigi arastirilacaktir.

Tirk Hava Yollar1 ilizerine yapilan arastirmalar neticesinde, s6z konusu
havayolunun ekonomi, comfort ve business sinifinda uguslar gergeklestirdigi, bu
yolcu siniflarindan ekonomi smnifi uguslarda yolculara 6zel hizmetler verilmedigi
goriilmiis ve ¢alismanin THY nin business ve comfort smifi yolculariyla

yapilmasinin daha saglikli sonuglar verecegi tespit edilmistir.

Arastirmanin 6rnek hacmi bu sekilde belirlenmis, Tiirk Hava Yollarinin
resmi web sitesinde sadece 2013 ve 2014 yilina ait business sinifi ve comfort sinifi
yolcu yiizdeleri verildiginden ¢alismada bu iki yilin yolcu oranlar1 dikkate alinarak

400 yolcu ile anket yapilmasina karar verilmistir.

Tiirk Hava Yollari’nin resmi web sitesinde verilen yillik verilere gore 2013
yilinda THY ile ugan toplam yolcu sayisi 48.3 milyondur. Bu yolcularin %4 {inii
business sinifi yolculari, % 1’ini ise comfort sinift yolcular1 olusturmaktadir (Tiirk
Hava Yollari, “2013 Yil Sonu Sonuglar1”, ¢evrimigi,
http://investor.turkishairlines.com/documents/ThylnvestorRelations/download/sunu
mlar/sunum_aralik_tr.pdf, s.7-8, Erisim Tarihi: 20.04.2014). Bu veriler 1s18inda 2013
yilinda THY ile ugan business ve comfort sinifinda ugan yolcu sayilarini asagidaki

sekilde hesaplanmustir.

2013 Y1l Business Sinift Yolcu Sayis1 (2013 BSYS) =48.300.000 x 4/100
2013 Yil1 Business Sinift Yolcu Sayis1 (2013 BSYS) = 1.932.000
2013 Yili Comfort Sinifi Yolcu Sayis1 (2013 CSYS) =48.300.000 x 1/100
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2013 Y1t Comfort Sinift Yolcu Sayis1 (2013 CSYS) =483.000

Calismanin uygulama kisminin yapilmaya baslandigi tarih olan Eyliil 2014
itibariyle ise Tirk Hava Yollarinin toplam yolcu sayisi 41.4 milyondur. 2013
yilindaki verilerle paralel olarak 2014 yilinda da toplam yolcu sayisinin %4 iinii
business, %1’ini ise comfort sinifi yolcular1 olusturmaktadir (Tirk Hava Yollari,
“2014 3. Ceyrek Sonugclar1”, ¢evrimigi,
http://investor.turkishairlines.com/documents/ThylnvestorRelations/SUNUM_9M'14
_TR_vO01.pdf, s.15-16, Erisim Tarihi: 10.01.2015). Bu veriler 1s1ginda 2014 yilinda
THY ile ugan business ve comfort sinifinda ucan yolcu sayilarini asagidaki sekilde

hesaplanmustir.

2014 Y1l Business Sinift Yolcu Sayisi (2014 BSYS) =41.400.000 x 4/100
2014 Y1l Business Sinift Yolcu Sayis1 (2014 BSYS) = 1.656.000

2014 Y1li Comfort Sinifi Yolcu Sayis1 (2014 CSYS) =41.400.000 x 1/100
2014 Y1ili Comfort Smifi Yolcu Sayisi1 (2014 CSYS) =414.000

2013 Yili Business Sinifi Yolcu Sayist + 2014 Yili Business Siifi Yolcu Sayist
1.932.000 + 1.656.000 = 3.588.000

2013 Yili Comfort Sinifi Yolcu Sayis1t + 2014 Yili Comfort Sinift Yolcu Sayis1 =
483.000 + 414.000 = 897.000

2013 ve 2014 yillarinda business ve comfort sinifinda ugan toplam yolcu
sayis1 4.485.0000 olarak bulunmaktadir.

Business ve Comfort Sinifi Toplam Yolcu Sayist (BCSTYS) = (2013 BSYS) + (2014
BSYS) + (2013 CSYS) + (2014 CSYS) = 1.932.000 + 1.656.000 + 483.000 +
414.000 = 4.485.000

2013 ve 2014 yillan itibariyle Tiirk Hava Yollari’nda business ve comfort
siifinda seyahat eden biitiin yolculara (4.485.000 yolcu) ulagmanin imkéansiz
oldugu, arastirmanin zaman ve maliyet kisitlarinin da buna imkan vermedigi

goriilmektedir. Bu ytizden, hedef kitleyi temsil edecek say1 tablo 4.3’te yer alan, %95
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giiven araliginda %35 ornekleme hata payr gozetilerek 1.000.000 ve iizeri evren
biiyiikliigi i¢cin hesaplanmis olan 384 olarak alinmis ve nihai olarak 400 katilimciya

ulasilmstir.

Tablo 4.3 o= 0.05 icin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 ornekleme + 0.05 ornekleme hatasi +0.10 ornekleme
Biiytik- hatasi (d) (d) hatas1
ligu (d)

p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=0.5 g= |0g=0.7| g=0.5 = g=0.7 | q=0.5 | g=0.2 | g=0.7
0.2 0.2

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45

500 341 289 | 321 217 165 | 196 81 55 70

750 441 358 | 409 254 185 226 85 57 73

1000 516 406 | 473 2178 198 244 88 58 75

2500 748 537 | 660 333 224 | 286 93 60 78

5000 880 601 | 760 357 234 | 303 94 61 79

10000 964 639 | 823 370 240 | 313 95 61 80

25000 | 1023 | 665 | 865 378 244 | 319 96 61 80

50000 | 1045 | 674 | 881 381 245 | 321 96 61 81

100000 | 1056 | 678 | 888 383 245 322 96 61 81

1000000 | 1066 | 682 | 896 384 246 323 96 61 81

100 1067 | 683 | 896 384 245 | 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yahsi Yazicioglu ve Saniye Erdogan, Spss Uygulamal Bilimsel Arastirma Y éntemleri,
Ankara, Detay Yayincilik 2004, 50.

4.8.5. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmanin uygulama kismi havayolu isletmeleri iizerine yapilmis, veri
toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Hava yolu tasimaciligi yapan
isletmelerin hedef kitlelerine uyguladiklar1 birebir pazarlama stratejilerinin yolcularin
kurumun imaji  hakkindaki dislincelerini nasil sekillendirdigi  6grenilmek
istendiginden havayolu ile seyahat eden yolcularla anketler yapilmistir. Calismanin
hedef kitlesini olusturan business ve comfort sinift yolcularimin iletisim bilgilerini

THY paylagsmadigindan, bu yolculara, THY nin hava alaninda bulunan &zel yolcu
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salonlarinda (Lounge) ulasilmis ve anketler yapilmistir. Katilimcilarin anketteki

sorulara dogru cevap verdikleri varsayilmistir.

Aragtirmadan saglanan veriler sosyal bilimlerde verileri istatistiki olarak
analiz etmeyi saglayan SPSS 17.0 for Windows programina girilerek, arastirmanin 3
hipotezinin analizi gerceklestirilmistir. Arastirmanin verileri 6ncelikle frekans
dagilimi ve yiizdeler seklinde 6zetlendikten sonra, degiskenler arasindaki iliskiler

SPSS 17.0 ile test edilmis ve sonuglar degerlendirilmistir.

4.8.6. Anket Formunun Diizenlenmesi

Anket sorular1 hazirlanirken literatiir incelenmis, kurum imaj1 ile ilgili
literatiirde var olan Olgekler (Bayol v.d., 2000:363) dikkate alinarak Yyeni
diizenlemelerle kurum imajini Olgen sorular hazirlanmigtir. Ankette birebir
pazarlamanin ii¢ adimu ile ilgili katilimcilarin diistincelerini 6lgen sorular ilk defa bu

calismada kullanilmastir.

Anket dort boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimii, katilimcilarin bir
havayolu isletmesinden beklentilerine dayanarak bu uygulamalarin soyut kurum
imaj1 olusturmadaki roliinii 6lgmek i¢in kurulan arastirma hipotezlerini igeren
sorulardan olusmaktadir. Anketin ikinci boliimii, katilimcilarin THY ile olan satin
alma iliskileri hakkinda bilgi edinmeyi igeren sorulardan olusmaktadir. Anketin
ticiincli boliimii katilimcilarin THY ’nin birebir pazarlama uygulamalarina algilarina
dayanarak bu uygulamalarin soyut kurum imaji olusturmadaki roliinii dlgmeye
yonelik sorulardan olugmaktadir. Anketin dordiincti boliimiinde ise katilimcilarin
demografik oOzellikleri hakkinda bilgi saglayacak olan sorular yer almaktadir.
Anketin baslangicinda katilimcilar arastirma ve arastirmanin gizliligi hakkinda

bilgilendirilmistir.

Anketin birinci ve liclincli boliimiinde yer alan sorular besli likert 6lgeginde

sorulmustur.
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4.8.7. On Test

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek i¢in olusturulan anket sorulari, sorularin
gecerliligini 6lgmek i¢in 2014 Istanbul Havacilik Egitim Fuari’nda (IFTE 2014) 20
katilime1 iizerinde test edilmistir. Fuarda arastirmanin hedef Kkitlesine paralel
Ozellikler tasiyan 20 katilimci ile anketler yapilmis, 6n test sonrasinda katilimcilarin
goriigleri de dikkate alinarak anketler degerlendirilmis ve anket sorulari revize

edilmistir.
4.9. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Oncelikle ankette yer alan sorularin igsel giivenilirligi incelenmistir. Bu
kapsamda, Cronbach Alpha katsayisi (i¢sel giivenilirlik indeksi) dikkate alinmistir.
Literatiirde Cronbach Alpha katsayisinin 0,60-0,80 araliginda olmasi dlgegin ¢ok
giivenilir oldugu anlamina gelmektedir. 0,80-1,00 aralifinda olmasi ise Olcegin
yiiksek derecede giivenilir oldugu anlamina gelmektedir. Pilot ¢alismadan elde edilen
veri seti lizerinde uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach
Alpha katsayis1 beklenen degerler Olgeginde 0,834, algilanan degerler 6lgeginde
0,917 olarak hesaplanmistir. Her iki 6l¢ek bir biitiin olarak ele alindiginda ise s6z
konusu katsay1 0,933’e ulasmustir. Olgek yiiksek derecede giivenilir bulundugundan
anket hedeflenen sayida katilimciya uygulanmistir. Nihai veri seti iizerinde yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach Alpha katsayisi ise beklenen
degerler oOlgeginde 0,752 ve algilanan degerler dlgeginde 0,811 olarak
hesaplanmustir. Olgek bir biitiin olarak ele alindiginda ise séz konusu katsayr 0,839
olarak bulunmustur. Bu, anketteki sorularin yliksek derecede giivenilir oldugunu
gostermektedir. Anketteki sorularin igsel giivenilirliginden emin olunduktan sonra

verilerin analizine gecilmistir.
4.9.1. Tamumlayici Bulgular

Tanimlayic1 bulgular kisminda, arastirmada uygulanan anketlerden saglanan

bilgilerin frekanslar1 verilecektir.
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4.9.1.1. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:
Anket yapilan 400 katilimcidan %18’1 kadin, %82’si erkektir.

Tablo 4.4. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore

Dagilimlan
Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 72 18,0
Erkek 328 82,0
Toplam 400 100,0

4.9.1.2. Katihmcilarin Yaslara Gore Dagilimlan

Ankete katilan 400 katilimcinin %24’ 45-49, %231 40-44, %21,8’1 35-39
yas araliginda iken sadece %1°1 15-19 yas araligindadir.

Tablo 4.5. Katihmcilarin Yaslara Gore Dagilimlari

Yas Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
15-19 4 1,0 40-44 92 23,0
20-24 9 2,3 45-49 96 24,0
25-29 14 3,5 50-54 20 5,0
30-34 54 13,5 55-59 12 3,0
35-39 87 21,8 60 ve tizeri 12 3,0

Toplam 400 100,0
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4.9.1.3. Katihmcilarin Mesleklere Gore Dagilimlar:

Ankete katilan 400 katilimecinin %43°1 yonetici, %30’u profesyonel serbest

meslek sahibi ve %181 ise akademisyendir.

Tablo 4.6. Katilmcilarin Mesleklere Gore Dagilimlar:

Meslek Frekans  Yiizde Meslek Frekans Yiizde
Yonetici 172 43,0 Esnaf 4 1,0
Profesyonel
Serbest Meslek 120 30,0 Serbest Meslek 4 1,0
Akademisyen 72 18,0 Ogrenci 4 1,0
Memur-isci 12 3,0 Ev Hanim 4 1,0
Emekli 4 1,0 Issiz 4 1,0
Toplam 400 100,0

4.9.1.4. Katilmcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimlar

Ankete katilan 400 katilimcinin %56’s1 lisans, %22’si 0n lisans ve %14°1 ise

lise mezunudur.

Tablo 4.7. Katihmcilarin Egitim Durumuna Gore

Dagilimlan
Egitim Durumu Frekans Yiizde
Ikokul 4 1,0
Ortaokul 4 1,0
Lise 56 14,0
On Lisans 88 22,0
Lisans 224 56,0
Yiiksek Lisans 20 5,0
Doktora 4 1,0
Toplam 400 100,0
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4.9.1.5. Katihmcilarin Gelir Durumuna Gore Dagilimlar

Ankete katilan 400 katilimcinin %16,3 {iniin geliri 9,000-8,001 TL arasinda,
%14’lintin 10,000 TL ve lizerinde, %12’serinin ise 10,000-9,001 TL ve 5,000-4,001

TL arasindadir. En diisiik gelir diizeyi olan 2,000-1,001 TL aras1i grupta ise

katilimcilarin sadece %2,5°1 yer almaktadir.

Tablo 4.8. Katimcilarin Gelir Durumuna Gore Dagilimlar:

Gelir
10,000 TL tizeri
10,000-9,001 TL
9,000-8,001 TL
8,000-7,001 TL

7,000-6,001 TL

4.9.1.6. Ucus Sikhigina Gore Dagilim

Frekans
56
48
65
45

44

Yiizde
14,0
12,0
16,3
11,3

11,0

Gelir
6,000-5,001 TL
5,000-4,001 TL
4,000-3,001 TL
3,000-2,001 TL
2,000-1,001 TL

Toplam

Frekans

33

48

47
4

10

400

Yiizde
8,3
12,0
11,8
1,0
2,5

100,0

Ankete katilan 400 katilimcinin %80°1 yilda 1-5 kez, %10°u 6-10 kez ve %5°1

ise 11-15 kez ugus gergeklestirmektedir.

Tablo 4.9. Ucus Sikhigina Gore Dagilim
Yiizde

Sikhik

1-5
6-10
11-15
16-20
21-25
26-30

Toplam

Frekans

320
40
20

8
8
4

400

80,0
10,0

50
2,0
2,0
1,0

100,0
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4.9.1.7. Sefer Tiiriine Gore Dagilhim

Ankete katilan 400 katilmcinin tamami THY ile i¢ hat seferi
gerceklestirmistir. Katilimcilardan THY ile dis hat seferi gerceklestirenlerin orani

%60,2 ve okyanus asir1 sefer gerceklestirenlerin orani ise %10,2°dir.

Tablo 4.10. Sefer Tiiriine Gore Dagihhm

Sefer Tiirii Frekans Yiizde
I¢ Hat 400/400 100,0/100,0
Dis Hat 241/400 60,2/100,0
Okyanus Asiri 41/400 10,2/100,0

4.9.1.8. Sinif Tiiriine Gore Dagilim

Ankete katilan 400 katilimcidan THY’nin ‘Economy’ smifinda seyahat
edenlerin orant %75, ‘Business’ smifinda seyahat edenlerin oram1 %100 ve

‘Comfort’ sinifinda seyahat edenlerin orani ise %23,7’dir.

Tablo 4.11. Sinif Tiiriine Gore Dagilim

Sinif Tiirii Frekans Yiizde
Ekonomi Sinifi 300/400 75,0/100,0
Business Sinifi 400/400 100,0/100,0
Comfort Sinifi 95/400 23,7/100,0
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4.9.1.9. THY lle Gergeklestirilen Ucus Sikligina Gore Dagihm

Ankete katilan 400 katilimcinin %69’u THY ile yilda 1-5 kez, %211 6-10 kez
ve %51 1se 11-15 kez ugus gergeklestirmektedir.

Tablo 4.12. THY ile Gergeklestirilen Ucus Sikhigina Gore

Dagilim

Sikhik Frekans Yiizde
1-5 276 69,0
6-10 84 21,0
11-15 20 50
16-20 12 3,0
21-25 4 1,0
26-30 4 1,0

Toplam 400 100,0

4.9.1.10. Miles&Smiles Kart Sahipligine Gore Dagilim

Ankete katilan 400 katilimcinin %39’u THY Miles&Smiles karti sahibi iken
%61°1 degildir.

Tablo 4.13. Kart Sahipligine Gore Dagilim

Sahiplik Frekans Yiizde
Evet 156 39,0
Hayir 244 61,0

Toplam 400 100,0
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4.9.1.11. Miles&Smiles Kart Tiiriine Gére Dagilim

THY Miles&Smiles kart1 sahibi olan 156 katilimcinin %35,3’liniin kart tiird
Elite Kart, %30,1’inin ise Elite Plus Kart’tir.

Tablo 4.14. Kart Tiiriine Gore Dagilim

Tiir Frekans Yiizde
Classic 31 19,9
Classic Plus 23 14,7
Elite 55 35,3
Elite Plus 47 30,1
Toplam 156 100,0

4.9.1.12. Ozel Yolcu Salonlarimin Kullanimina Gére Dagilim

Ankete katilan 400 katilimcinin %85°1 THY nin 6zel yolcu salonlarini ugus

oncesinde veya sonrasinda kullandigini, %15°1 ise kullanmadigini belirtmistir.

Tablo 4.15. Ozel Yolcu Salonlarimin Kullanimina Gore

Dagilim
Kullanim Frekans Yiizde
Evet 340 85,0
Hayir 60 15,0
Toplam 400 100,0
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4.9.1.13. Kullanilan Ozel Yolcu Salonlarina Gére Dagilim

Ozel yolcu salonlarmi kullanan 340 katilimcidan ‘Dis Hatlar Ozel Yolcu
Salonu’nu kullananlarin oran1 %86,2, ‘i¢ Hatlar Ozel Yolcu Salonu’nu kullananlarin

orani ise %65,3 tiir.

Tablo 4.16. Kullanilan Ozel Yolcu Salonlarina Gére Dagilim

Salon Frekans Yiizde
D1s Hatlar Ozel Yolcu Salonu 293/340 86,2/100,0
I¢ Hatlar Ozel Yolcu Salonu 222/340 65,3/100,0
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4.9.1.14. THYyi Tercih Etme Nedenlerine Gore Dagilim

Ankete katilan 400 katilimciya THYyi tercih etme nedenleri sorulmustur.
THYyi tercih etme nedenleri arasinda en ¢ok ifade edilen secenek %100,0 oranla
‘Konforlu olmasi” ve ‘Satin alma kolayligr’, en az ifade edilen secenek ise %10

oranla ‘Diisiik fiyat sunmas1’ segenegidir.

Tablo 4.17. THY’yi Tercih Etme Nedenlerine Gore Dagilim

Neden Frekans Yiizde
Diisiik fiyat sunmasi 40/400 10,0/100,0
Satin alma kolaylig 400/400 100,0/100,0
Sahip oldugu imaj 317/400 79,2/100,0
Kisisel ihtiyaglariniza 6zel hizmetler 201/400 50,2/100,0
Kaliteli hizmet sunmasi 321/400 80,2/100,0
Ugus 6ncesinde sundugu hizmetler 201/400 50,2/100,0
Ugus esnasinda sundugu hizmetler 323/400 80,7/100,0
Ugus sonrasinda sundugu hizmetler 42/400 10,5/100,0
Guivenilir olmasi 399/400 99,7/100,0
Ulasilabilirlik 221/400 55,2/100,0
Konforlu olmasti 400/400 100,0/100,0
Personelin ilgili olmasi 325/400 81,2/100,0
Gecmisteki olumlu deneyimleriniz 203/400 50,7/100,0
Size Ozel hizmetlerin olmast 2441400 61,0/100,0
Uygun kalkig-varis saatleri 201/400 50,2/100,0
Bilinen bir marka olmasi 325/400 81,2/100,0
Marka bagimlilig 59/400 14,7/100,0
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4.9.1.15. THY yi Tercihte Etkili Olan Ilk U¢ Nedene Gore Dagilim

Ankete katilan 400 katilimeinin %69,8’1 THY ’yi tercih etmede etkili olan ilk

faktoriin ‘Glivenilir olmas1’ isimli faktor oldugunu belirtmistir.

Tablo 4.18. THY yi Tercihte Etkili Olan ilk 3 Nedene Gore Dagilhim

Onem Sirast Neden Frekans Yiizde
Birinci Giivenilir olmasi 279/400 69,8/100,0
Ikinci Kaliteli hizmet sunmasi 281/400 70,3/100,0

Uciincii Konforlu olmasi 145/400 36,3/100,0
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4.9.1.16. Giivenilir Olmahdir

Ankete katilan 400 katilimcinin %1,8’1 ‘Bir hava yolu isletmesi giivenilir
olmalidir’ ifadesine katilmadigini, %93,8°1 ise katildigin1 belirtmistir. Katilimcilarin

%4,5’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.19. Giivenilir Olmahidir

Katihhm Durumu Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 5 1,3
Katilmiyorum 2 0,5
Fikrim yok 18 45
Katiliyorum 77 19,3
Kesinlikle katiliyorum 298 74,5
Toplam 400 100,0

Sekil 4.4. Giivenilir Olmahdir

%74,5
300 ~

250

200 -

150

%19,3
100 -

0
S0 %1,3 %0,5 4.5

Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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4.9.1.17. Miisteri Odakh Olmahdir

Ankete katilan 400 katilimcmin %0,8’1 ‘Bir hava yolu isletmesi miisteri

odakli olmalidir’ ifadesine katilmadigini, %98,8’1 ise katildigim1 belirtmistir.

Katilimcilarin %0,5’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.20. Miisteri Odakh Olmahdir

Katilim Durumu Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 1 0,3
Katilmiyorum 2 0,5
Fikrim yok 2 0,5
Katiliyorum 121 30,3
Kesinlikle katiliyorum 274 68,5

Toplam 400 100,0

Sekil 4.5. Miisteri Odakli Olmahdir

300 %68,5

250

200

150 %30,3

100

50 1 9%0,3 %0,5 %0,5

Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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4.9.1.18. Yenilik¢i Olmahdir

Ankete katilan 400 katilimcinin %0,8’1 ‘Bir hava yolu isletmesi yenilik¢i
olmalidir’ ifadesine katilmadigini, %98,8’1 ise katildigin1 belirtmistir. Katilimcilarin

%0,5’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.21. Yenilik¢i Olmahdir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 3 0,8
Fikrim yok 2 0,5
Katiliyorum 116 29,0
Kesinlikle katiliyorum 279 69,8

Toplam 400 100,0

Sekil 4.6. Yenilikci Olmahdir

%69,8
300

250

200

%29

150

100

50 - %0,8 90,5
/ p

Katilmiyorum Fikrim yok Katilryorum Kesinlikle
katiltyorum
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49.1.19. Modern Teknolojik Gerecleri ve Prosediirleri

Kullanmahdir

Ankete katilan 400 katilimcinin %0,3’i ‘Bir hava yolu isletmesi modern
teknolojik geregleri ve prosediirleri kullanmalidir’ ifadesine katilmadigini, %98,5’1

ise katildigini belirtmistir. Katilimeilarin %1,3 {iniin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.22. Modern Teknolojik Gerecleri ve Prosediirleri

Kullanmahdir
Katihm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 1 0,3
Fikrim yok 5 1,3
Katiliyorum 120 30,0
Kesinlikle katiliyorum 274 68,5
Toplam 400 100,0

Sekil 4.7. Modern Teknolojik Gerecleri ve Prosediirleri Kullanmahdir

%68,5

300

250

200
150 %30

100

50 %03 %13

Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum

195



4.9.1.20. Hizmetin Verildigi Yer Gorsel Olarak Cekici Olmahdir

Ankete katilan 400 katilimcinin %1,8’1 ‘Bir hava yolu isletmesinde hizmetin
verildigi yer gorsel olarak g¢ekici olmalidir’ ifadesine katilmadigini, %96,1°1 ise

katildigini belirtmistir. Katilimcilarin %2,3’iiniin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.23. Hizmetin Verildigi Yer Gorsel Olarak Cekici

Olmahdir
Katihm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 7 1,8
Fikrim yok 9 2,3
Katiliyorum 311 77,8
Kesinlikle katiliyorum 73 18,3
Toplam 400 100,0

Sekil 4.8. Hizmetin Verildigi Yer Gorsel Olarak Cekici Olmahdir

350 ~ %77,8

300 -
250 -
200 -
150 -
%18,3
100 -

50 ~ %1,8 %2,3

Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.21. Para Karsihginda Deger Sunmahdir

Ankete katilan 400 katilimcinin 9%0,5’1 ‘Bir hava yolu isletmesi para
karsiliginda deger sunmalidir’ ifadesine katilmadigini, %97,8’1 ise katildigini

belirtmistir. Katilimcilarin %1,8’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.24. Para Karsihginda Deger Sunmahdir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 2 0,5
Fikrim yok 7 1,8
Katiliyorum 193 48,3
Kesinlikle katiliyorum 198 49,5

Toplam 400 100,0

Sekil 4.9. Para Karsihiginda Deger Sunmahdir

%483 %49.5
200 -
180 -
160 -
140 -
120 -
100 -
80 -
60 -

40 -

%1,8
20 - %0,5/

/

Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.22. Sundugu Hizmetlerde Miisterilerinin Kisisel Tercihlerini
Dikkate Almahdir

Ankete katilan 400 katilimcinin %5,8’1 ‘Bir hava yolu isletmesi sundugu
hizmetlerde miisterilerinin kisisel tercihlerini dikkate almalidir’ ifadesine
katilmadigini, %93,8’1 ise katildigin1 belirtmistir. Katilimceilarin %0,5’inin bu konuda
fikri yoktur.

Tablo 4.25. Sundugu Hizmetlerde Miisterilerinin Kisisel
Tercihlerini Dikkate Almahdir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 12 3,0
Katilmiyorum 11 2,8
Fikrim yok 2 0,5
Katiliyorum 288 72,0
Kesinlikle katiliyorum 87 21,8

Toplam 400 100,0

Sekil 4.10. Sundugu Hizmetlerde Miisterilerinin Kisisel Tercihlerini Dikkate
Almahdir

%72
300

250

200

150
%21,8
100

Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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4.9.1.23. Miisterisi Ile Siirekli fletisim Halinde Olmahdir

Ankete katilan 400 katilimcinin %2,3’ ‘Bir hava yolu isletmesi miisterisi ile
stirekli iletisim halinde olmalidir’ ifadesine katilmadigini, %97,1°1 ise katildigini

belirtmistir. Katilimcilarin %0,8’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.26. Miisterisi ile Siirekli Tletisim Halinde

Olmahdir
Katihm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 9 2,3
Fikrim yok 3 0,8
Katiliyorum 211 52,8
Kesinlikle katiliyorum 177 44 3
Toplam 400 100,0

Sekil 4.11. Miisterisi ile Siirekli fletisim Halinde Olmahdir

250 1 %52,8
0,
200 )644,3
150 -
100 -
e 7YY %0,8
0 - . '
Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.24. Miisterilerini Farkhilastirmah ve Bu Farklhiliklara Gore Her

Miisteriye Farkli Hizmet Sunmahdir

Ankete katilan 400 katilimcinin %3,3’i ‘Bir hava yolu isletmesi miisterilerini
farklilagtirmali ve bu farkliliklara gére miisteriye farkli hizmet sunmalidir’ ifadesine
katilmadigini, %91,3’1 ise katildigim1 belirtmistir. Katilimcilarin  %5,5’inin bu

konuda fikri yoktur.

Tablo 4.27. Miisterilerini Farkhlastirmali ve Bu
Farkhliklara Gore Her Miisteriye Farklh Hizmet

Sunmahdir
Katilim Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 13 3,3
Fikrim yok 22 55
Katiliyorum 185 46,3
Kesinlikle katiliyorum 180 450
Toplam 400 100,0

Sekil 4.12. Miisterilerini Farkhlastirmali ve Bu Farkhliklara Gore Her

Miisteriye Farkhh Hizmet Sunmahdir

200 - 0046,3 %45

180 -
160 -
140 -
120 -
100 -
80 -
60 -
40 - %3,3
20 -

%5,5

Katilmiyorum Fikrim yok Katilryorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.25. Hizmetin Ogzelliklerini Miisterilerinin Kisisel Zevk ve

Ihtiyaclarina Gore Tasarlamahdir

Ankete katilan 400 katilimcinin %4,5°1 ‘Bir hava yolu isletmesi hizmetin
ozelliklerini miisterilerinin kisisel zevk ve ihtiyaglarina gore tasarlamalidir’ ifadesine

katilmadigini, %94,6’s1 ise katildigini belirtmistir. Katilimcilarin %1 inin bu konuda

fikri yoktur.
Tablo 4.28. Hizmetin Ozelliklerini Miisterilerinin
Kisisel Zevk ve Thtiyaclarina Gore Tasarlamalidir
Katilim Durumu Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 4 1,0
Katilmiyorum 14 3,5
Fikrim yok 4 1,0
Katiliyorum 271 67,8
Kesinlikle katiliyorum 107 26,8
Toplam 400 100,0

Sekil 4.13. Hizmetin Ozelliklerini Miisterilerinin Kisisel Zevk ve Ihtiyaclarina

Gore Tasarlamahdir

%67,8

300

250

200

150

%26,8

100

50 ~ %3,5

%1 %1

Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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4.9.1.26. Hizmeti Miisterilerinin Kisisel Zevk ve Thtiyaclarma Gore
Sunabilmek i¢in Uretime Miisteriyi De Dahil Etmelidir

Ankete katilan 400 katilimcinin %4,5’1 ‘Bir hava yolu isletmesi, hizmeti
miisterilerinin kisisel zevk ve ihtiyaglarina gore sunabilmek ig¢in liretim siirecine
musteriyi de dahil etmelidir’ ifadesine katilmadigini, %93,3’t4 ise katildigini

belirtmistir. Katilimeilarin %2,3 iiniin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.29. Hizmeti Miisterilerinin Kisisel Zevk ve
Ihtiyaclarina Gore Sunabilmek icin Uretim Siirecine
Miisteriyi de Dahil Etmelidir

Katilim Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 18 4.5
Fikrim yok 9 2,3
Katiliyorum 326 81,5
Kesinlikle katiliyorum 47 11,8

Toplam 400 100,0

Sekil 4.14. Hizmeti Miisterilerinin Kisisel Zevk ve Thtiyaclarina Gore

Sunabilmek i¢in Uretim Siirecine Miisteriyi de Dahil Etmelidir

%81,5
350 ~

300 -
250 -
200 -
150 -

100 - %11,8
50 - %4.5 %2,3

Katilmiyorum Fikrim yok Katilryorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.27. Miisterilerinin Kisisel Zevk ve Ihtiyaclarina Gére Hizmet

Tasarlayabilmek icin Onlarla iletisime Ge¢cmelidir

Ankete katilan 400 katilimcinin %2,5’1 ‘Bir hava yolu isletmesi
miisterilerinin kisisel zevk ve ihtiyaglarina gore hizmet tasarlayabilmek igin onlarla
iletisime gec¢melidir’ ifadesine katilmadigini, %94,1°1 ise katildigini belirtmistir.

Katilimeilarin %3,5’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.30. Miisterilerinin Kisisel Zevk ve
Ihtiyaclarina Gore Hizmet Tasarlayabilmek icin
Onlarla iletisime Gecmelidir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 10 2,5
Fikrim yok 14 3,5
Katiliyorum 157 39,3
Kesinlikle katiliyorum 219 54,8

Toplam 400 100,0

Sekil 4.15. Miisterilerinin Kisisel Zevk ve ihtiyag:larma Gore Hizmet

Tasarlayabilmek icin Onlarla Iletisime Ge¢melidir

250 ~ %54,8
200 7 %39,3
150 -
100 -
S0 %2,5 %3,5
0 T T T
Katilmiyorum Fikrim yok Katilryorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.28. Miisterilerinin Belirledigi Iletisim Kanallar1 Uzerinden

Onlarla iletisime Ge¢cmelidir

Ankete katilan 400 katilimcinin %2’si ‘Bir hava yolu isletmesi miisterilerinin
belirledigi iletisim kanallar1 {lizerinden onlarla iletisime geg¢melidir’ ifadesine
katilmadigini, %79,8’1 ise katildigmi belirtmistir. Katilimcilarin %18,3’liniin bu
konuda fikri yoktur.

Tablo 4.31. Miisterilerinin Belirledigi Tletisim Kanallar1
Uzerinden Onlarla Iletisime Ge¢melidir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 8 2,0
Fikrim yok 73 18,3
Katiliyorum 129 32,3
Kesinlikle katiliyorum 190 47,5

Toplam 400 100,0

Sekil 4.16. Miisterilerinin Belirledigi Iletisim Kanallar1 Uzerinden Onlarla

Tletisime Ge¢melidir

%47,5
200 ~

180 -
160 1 %32,3
140 -
120 -
100 - %18,3
80 -
60 -
40 -
20 -

%2

Katilmryorum Fikrim yok Katilryorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.29. Hizmetlerinde Ozel Miisterilerine Ayricaliklar Sunmalidir

Ankete katilan 400 katilimecinin %0,5°1 ‘Bir hava yolu isletmesi hizmetlerinde
0zel miisterilerine ayricaliklar sunmalidir’ ifadesine katilmadigini, %94,8°1 ise

katildigini belirtmistir. Katilimeilarin %4,8’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.32. Hizmetlerinde Ozel Miisterilerine Ayricahiklar

Sunmahdir
Katihhm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 2 0,5
Fikrim yok 19 4.8
Katiliyorum 234 58,5
Kesinlikle katiliyorum 145 36,3
Toplam 400 100,0

Sekil 4.17. Hizmetlerinde Ozel Miisterilerine Ayricaliklar Sunmahdir

%58,5
250 ~
200 -
%36,3
150 -
100 -
50 - %4,8
%0,5
0 T T T
Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.30. Miisterilerinin Kisisel Zevk ve Ihtiyaclarim Dikkate Alarak
Her Miisteriye Farkli Hizmet Sunmahdir

Ankete katilan 400 katilimcinin %1,5’1 ‘Bir hava yolu isletmesi
miisterilerinin kisisel zevk ve ihtiya¢larini dikkate alarak her miisteriye farkli hizmet
sunmalidir’  ifadesine  katilmadigini, 9%95,8’1 ise katildigmi  belirtmistir.

Katilimeilarin %2,8’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.33. Miisterilerinin Kisisel Zevk ve Thtiyaclarim
Dikkate Alarak Her Miisteriye Farklh Hizmet Sunmahdir

Katilim Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 6 15
Fikrim yok 11 2,8
Katiliyorum 194 48,5
Kesinlikle katiliyorum 189 47,3

Toplam 400 100,0

Sekil 4.18. Miisterilerinin Kisisel Zevk ve ihtiya(;larlnl Dikkate Alarak Her

Miisteriye Farkhh Hizmet Sunmahdir

%48,5 %47,3
200 -
180 -
160 -
140 -
120 -
100 -
80 -
60 -

40 %15 %2,8
20 -

Katilmryorum Fikrim yok Katilryorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.31. THY Giivenilir Bir Isletmedir

Ankete katilan 400 katilmcinin %5,8°’1 ‘THY giivenilir bir isletmedir’
ifadesine katilmadigini, %89,3°1 ise katildigini belirtmistir. Katilimecilarin %5’ inin

bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.34. THY Giivenilir Bir isletmedir

Katihhm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 23 5,8
Fikrim yok 20 5,0
Katiliyorum 125 31,3
Kesinlikle katiliyorum 232 58,0

Toplam 400 100,0

Sekil 4.19. THY Giivenilir Bir Isletmedir

%58
250 ~
200 -
150 - %31,3
100 -
50 - %5,8 %5
0 T T T
Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.32. THY Miisteri Odakh Bir isletmedir

Ankete katilan 400 katilimcinin %4,1°1 “THY misteri odakli bir isletmedir’
ifadesine katilmadigini, %86,8°1 ise katildigini belirtmistir. Katilimcilarin %9,3’{iniin

bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.35. THY Miisteri Odakh Bir Isletmedir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 9 2,3
Katilmiyorum 7 1,8
Fikrim yok 37 9,3
Katiliyorum 239 59,8
Kesinlikle katiliyorum 108 27,0
Toplam 400 100,0

Sekil 4.20. THY Miisteri Odakh Bir Isletmedir

%59,8
250 -
200 ~
150 - %27
100 -
%9,3
50 -
%2,3 %1,8
Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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4.9.1.33. THY Yenilik¢i Bir Isletmedir

Ankete katilan 400 katilimcinin %5°1 ‘“THY yenilikgi bir isletmedir’ ifadesine
katilmadigini, %90,5°1 ise katildigin1 belirtmistir. Katilimcilarin %4,5’inin bu konuda

fikri yoktur.
Tablo 4.36. THY Yenilik¢i Bir Isletmedir
Katihm Durumu Frekans Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 4 1,0
Katilmiyorum 16 4.0
Fikrim yok 18 4,5

Katiliyorum 230 57,5

Kesinlikle katiliyorum 132 33,0

Toplam 400 100,0

Sekil 4.21. THY Yenilikci Bir Isletmedir

0
250 %6575
200 ~
%33
150 -
100 -
50 - %d %4,5
%1
0 T T T T
Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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4.9.1.34. THY Teknolojik Gerecleri ve Prosediirleri Kullamir

Ankete katilan 400 katilimcinin %13t ‘THY teknolojik geregleri ve
prosediirleri kullanir’ ifadesine katilmadigini, %80,5’1 ise katildigimni belirtmistir.

Katilimcilarin %6,5’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.37. THY Teknolojik Gerecleri ve Prosediirleri

Kullanir
Katilim Durumu Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 14 3,5
Katilmiyorum 38 9,5
Fikrim yok 26 6,5
Katiliyorum 232 58,0
Kesinlikle katiliyorum 90 22,5
Toplam 400 100,0

Sekil 4.22. THY Teknolojik Gerecleri ve Prosediirleri Kullanir

%58
250 ~
200 ~
150 -
%22,5
100 -
%9,5
4 : %6,5

50 %3,5

Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum

210



4.9.1.35. THY de Hizmetin Verildigi Yer Gorsel Olarak Cekicidir

Ankete katilan 400 katilimcinin %3’ ‘THY de hizmetin verildigi yer gorsel
olarak ¢ekicidir’ ifadesine katilmadigni, %92,3’4 ise katildigin1 belirtmistir.

Katilimcilarin %4,8’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.38. THY de Hizmetin Verildigi Yer Gorsel Olarak

Cekicidir
Katilim Durumu Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 4 1,0
Katilmiyorum 8 2,0
Fikrim yok 19 4,8
Katiliyorum 221 55,3
Kesinlikle katiliyorum 148 37,0
Toplam 400 100,0

Sekil 4.23. THY de Hizmetin Verildigi Yer Gorsel Olarak Cekicidir

250 - %55,3
200 ~
%37
150 -
100 -
50 - %4,8
%1 %2
0 T T T T
Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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4.9.1.36. THY Para Karsihiginda Deger Sunmaktadir

Ankete katilan 400 katilimcimin %8,6’s1 ‘THY para karsilifinda deger
sunmaktadir’ ifadesine katilmadigini, %84’i  ise katildigin1  belirtmistir.

Katilimcilarin %7,5’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.39. THY Para Karsihiginda Deger Sunmaktadir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 9 2,3
Katilmiyorum 25 6,3
Fikrim yok 30 7,5
Katiliyorum 224 56,0
Kesinlikle katilryorum 112 28,0

Toplam 400 100,0

Sekil 4.24. THY Para Karsihginda Deger Sunmaktadir

250 - %56
200 ~
150 - %28
100 -
1 %6,3 %75
>0 %2,3
Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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4.9.1.37. THY’de Genel Anlamda Kisisel Zevk ve Ihtiyaclarima

Gore Tasarlanms Hizmetler Sunulmaktadir

Ankete katilan 400 katilimcinin %13,8°1 ‘THY de genel anlamda kisisel zevk
ve ihtiyaglarima gore tasarlanmis hizmetler sunulmaktadir’ ifadesine katilmadigini,

%80,3’1 ise katildigin1 belirtmistir. Katilimcilarin %6’sinin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.40. THY’de Genel Anlamda Kisisel Zevk ve
ihtiyaglarlma Gore Tasarlanmms Hizmetler

Sunulmaktadir
Katilim Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 55 13,8
Fikrim yok 24 6,0
Katiliyorum 184 46,0
Kesinlikle katiliyorum 137 34,3
Toplam 400 100,0

Sekil 4.25. THY’de Genel Anlamda Kisisel Zevk ve Ihtiyaclarbma Gore

Tasarlanmis Hizmetler Sunulmaktadir

9
200 - %46

180 -
160 - %34,3
140 -
120 -
100 -
80 - %13,8
60 -
40 -
20 -

%6

Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.38. THY’nin Ekonomi Smifi Ucuslarinda Kisisel Zevk ve

Ihtiyaclarima Goére Hizmetler Sunulmaktadir

Ankete katilan 400 katilimcinin %22,5°1 ‘THY ’nin ekonomi sinifi uguslarinda
kisisel zevk ve ihtiyaclarima gore hizmetler sunulmaktadir’ ifadesine katilmadigini,

%63,6’s1 ise katildigini belirtmistir. Katilimcilarin %14 {iniin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.41. THY nin Ekonomi Sinifi Uguslarinda Kisisel
Zevk ve Ihtiyaclarima Gore Hizmetler Sunulmaktadir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 22 55
Katilmiyorum 68 17,0
Fikrim yok 56 14,0
Katiliyorum 167 41,8
Kesinlikle katiliyorum 87 21,8
Toplam 400 100,0

Sekil 4.26. THY’nin Ekonomi Smmifi Uguslarinda Kisisel Zevk ve Thtiyaclarima

Gore Hizmetler Sunulmaktadir

%41,8
180 -

160 -
140 -
120 1 %21.8

100 - %17
80 - %14

60 -
40 | %55

20 -

Kesinlikle  Katilmiyorum  Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiltyorum
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4.9.1.39. THY’nin Business Smmfi Ucuslarinda Kisisel Zevk ve

Ihtiyaclarima Goére Hizmetler Sunulmaktadir

Ankete katilan 400 katilimcinin %5,8’1 ‘THY ’nin business smifi uguslarinda
kisisel zevk ve ihtiyaclarima gore hizmetler sunulmaktadir’ ifadesine katilmadigini,

%89,8’1 ise katildigin1 belirtmistir. Katilimcilarin %4,5’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.42. THY nin Business Sinifi Uguslarinda Kisisel
Zevk ve Ihtiyaclarima Gore Hizmetler Sunulmaktadir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 7 1,8
Katilmiyorum 16 4.0
Fikrim yok 18 45
Katiliyorum 242 60,5
Kesinlikle katiliyorum 117 29,3

Toplam 400 100,0

Sekil 4.27. THY nin Business Sinifi Ucuslarinda Kisisel Zevk ve ihtiya(;larlma

Gore Hizmetler Sunulmaktadir

%60,5
250 -
200 -
150 - %29,3
100 -
4 0 0

50 %18 %04 %4,5

Kesinlikle  Katilmiyorum  Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle

katilmiyorum katiltyorum
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4.9.1.40. THY’nin Comfort Smmfi Ucuslarinda Kisisel Zevk ve

Ihtiyaclarima Goére Hizmetler Sunulmaktadir

Ankete katilan 400 katilimcinin %11,8’1 “THY ’nin comfort simifi uguslarinda
kisisel zevk ve ihtiyaglarima gore hizmetler sunulmaktadir’ ifadesine katilmadigini,

%73,3’1 ise katildigini belirtmistir. Katilimcilarin %15’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.43. THY nin Comfort Simifi Uguslarinda Kisisel
Zevk ve Ihtiyaclarima Gore Hizmetler Sunulmaktadir

Katihhm Durumu Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 16 4.0
Katilmiyorum 31 7.8
Fikrim yok 60 15,0
Katiliyorum 205 51,3
Kesinlikle katiliyorum 88 22.0
Toplam 400 100,0

Sekil 4.28. THY nin Comfort Sinifi Ucuslarinda Kisisel Zevk ve ihtiyaqlarlma

Gore Hizmetler Sunulmaktadir

250 - %51,3
200 -
150 -
%22
100 - %15
%7,8

50 1 %4

Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum
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4.9.1.41. THY’nin Ozel Yolcu Salonlarinda Kisisel Zevk ve

Ihtiyaclarima Goére Hizmetler Sunulmaktadir

Ankete katilan 400 katilimciin %2,3’i ‘THY nin 6zel yolcu salonlarinda
kisisel zevk ve ihtiyaclarima gore hizmetler sunulmaktadir’ ifadesine katilmadigini,

%87,3’1i ise katildigini belirtmistir. Katilimcilarin %10,5’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.44. THY nin Ozel Yolcu Salonlarinda Kisisel
Zevk ve Ihtiyaglarima Gore Hizmetler Sunulmaktadir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 4 1,0
Katilmiyorum 5 1,3
Fikrim yok 42 10,5
Katiliyorum 223 55,8
Kesinlikle katiliyorum 126 315

Toplam 400 100,0

Sekil 4.29. THY’nin Ozel Yolcu Salonlarinda Kisisel Zevk ve Thtiyaclarima

Gore Hizmetler Sunulmaktadir

250 - %55,8
200 -
150 - %31,5
100 -
%10,5
R %1,3
Kesinlikle Katilmiyorum  Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiltyorum
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4.9.1.42. THY Sundugu Hizmetlerde Kisisel Tercihlerimi Dikkate
Almaktadir

Ankete katilan 400 katilimcinin %5,3°t4 ‘THY sundugu hizmetlerde kisisel
tercihlerimi dikkate almaktadir’ ifadesine katilmadigini, %81°i ise katildigini

belirtmistir. Katilimcilarin %13,8’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.45. THY Sundugu Hizmetlerde Kisisel
Tercihlerimi Dikkate Almaktadir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 7 1,8
Katilmiyorum 14 3,5
Fikrim yok 55 13,8
Katiliyorum 294 73,5
Kesinlikle katiltyorum 30 7,5

Toplam 400 100,0

Sekil 4.30. THY Sundugu Hizmetlerde Kisisel Tercihlerimi Dikkate Almaktadir

%73,5
300

250

200

150

100 %13,8

: %75
50 7 018 %3,5

Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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4.9.1.43. THY Benimle Siirekli iletisim Halindedir

Ankete katilan 400 katilimcinin %2,3’t ‘THY benimle siirekli iletisim
halindedir’ ifadesine katilmadigini, 9%91,3’i ise katildigin1  belirtmistir.

Katilimcilarin %6,5’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.46. THY Benimle Siirekli iletisim Halindedir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 9 2,3
Fikrim yok 26 6,5
Katiliyorum 304 76,0
Kesinlikle katiliyorum 61 15,3

Toplam 400 100,0

Sekil 4.31. THY Benimle Siirekli iletisim Halindedir

350 ~ %76
300 -
250 -
200 -

150 -

100 - %15,3

%6,5
50 - %2,3

Katilmiyorum Fikrim yok Katilryorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.44. THY Miisterilerini Farkhlastirarak Bu Farkhihklara Gore
Her Miisteriye Farkhh Hizmet Sunmaktadir

Ankete katilan 400 katilimcinin %2,8°1 ‘THY miisterilerini farklilastirarak, bu
farkliliklara gore her miisteriye farkli hizmet sunmaktadir’ ifadesine katilmadigini,

%83,5°1 ise katildigin1 belirtmistir. Katilimceilarin %13,8’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.47. THY Miisterilerini Farkhlastirarak Bu
Farkhiliklara Gore Her Miisteriye Farkhh Hizmet

Sunmaktadir
Katihm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 11 2,8
Fikrim yok 55 13,8
Katiliyorum 214 53,5
Kesinlikle katiliyorum 120 30,0
Toplam 400 100,0

Sekil 4.32. THY Miisterilerini Farkhlastirarak Bu Farkhhklara Gore Her
Miisteriye Farkhh Hizmet Sunmaktadir

250 - %53,5
200 -
150 - %30
100 + %13,8
50 %?2,8
0 - . .
Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.45. THY Sundugu Hizmetin Ozelliklerini Kisisel Zevk ve

Ihtiyaclarima Gore Tasarlamaktadir

Ankete katilan 400 katilimemin %2’si “THY sundugu hizmetin 6zelliklerini
kisisel zevk ve ihtiyaglarima gore tasarlamaktadir’ ifadesine katilmadigini, %87,3’1

ise katildigin1 belirtmistir. Katilimeilarin %10,8’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.48. THY Sundugu Hizmetin Ozelliklerini Kisisel
Zevk ve Ihtiyaclarima Gore Tasarlamaktadir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Kesinlikle katilmiyorum 2 0,5
Katilmiyorum 6 15
Fikrim yok 43 10,8
Katiliyorum 333 83,3
Kesinlikle katiliyorum 16 4,0

Toplam 400 100,0

Sekil 4.33. THY Sundugu Hizmetin Ozelliklerini Kisisel Zevk ve Thtiyaclarima

Gore Tasarlamaktadir

%83,3
350 -

300 -
250 -
200 -
150 -

100 - %10,8

50 - %05 %1,5 %4

Kesinlikle  Katilmiyorum  Fikrim yok Katiliyyorum Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
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4.9.1.46. THY Sundugu Hizmeti Kisisel Zevk ve Thtiyaclarima Gore

Sunabilmek I¢cin Uretim Siirecine Beni De Dahil Etmektedir

Ankete katilan 400 katilimcinin %3,3°ti “THY sundugu hizmeti kisisel zevk
ve ihtiyaglarima gore sunabilmek ig¢in iiretim silirecine beni de dahil etmektedir’
ifadesine katilmadigini, %56,1°1 ise katildigini belirtmistir. Katilimeilarin %40,8’inin

bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.49. THY Sundugu Hizmeti Kisisel Zevk ve
Ihtiyaclarima Gére Sunabilmek icin Uretim Siirecine
Beni de Dahil Etmektedir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 13 3,3
Fikrim yok 163 40,8
Katiliyorum 185 46,3
Kesinlikle katiliyorum 39 9,8

Toplam 400 100,0

Sekil 4.34. THY Sundugu Hizmeti Kisisel Zevk ve ihtiyaglarlma Gore

Sunabilmek icin Uretim Siirecine Beni de Dahil Etmektedir

%46,3
200 - %40,8
150 -
100 -
%09,8
>0 %3,3
0 . . .
Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.47. THY Kisisel Zevk ve Ihtiyaclarbma Gore Hizmet

Tasarlayabilmek icin Benimle Iletisime Ge¢mektedir

Ankete katilan 400 katilimcinin %3,8°1 ‘THY kisisel zevk ve ihtiyaclarima
gore hizmet tasarlayabilmek icin benimle iletisime ge¢cmektedir’ ifadesine
katilmadigini, %86,1°1 ise katildigmi belirtmistir. Katilimcilarin %10,3’tiniin bu

konuda fikri yoktur.

Tablo 4.50. THY Kisisel Zevk ve Ihtiyaclarima Gore
Hizmet Tasarlayabilmek icin Benimle iletisime

Ge¢mektedir
Katilhm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 15 3,8
Fikrim yok 41 10,3
Katiliyorum 315 78,8
Kesinlikle katiliyorum 29 7,3
Toplam 400 100,0

Sekil 4.35. THY Kisisel Zevk ve Ihtiyaclarima Goére Hizmet Tasarlayabilmek

icin Benimle iletisime Gecmektedir

350 - %78,8

300 -
250 -
200 -
150 -

100 1 %10,3 %73
50 - %3,8 ’

Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.48. THY Benim Belirledigim iletisim Kanallar1 Uzerinden

Benimle letisime Ge¢cmektedir

Ankete katilan 400 katilimcinin %3’ ‘THY benim belirledigim iletisim
kanallar1 {izerinden benimle iletisime gegmektedir’ ifadesine katilmadigini, %82,5’1

ise katildigin1 belirtmistir. Katilimeilarin %14,5’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.51. THY Benim Belirledigim iletisim Kanallar
Uzerinden Benimle fletisime Ge¢mektedir

Katilom Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 12 3,0
Fikrim yok 58 14,5
Katiliyorum 220 55,0
Kesinlikle katiliyorum 110 27,5

Toplam 400 100,0

Sekil 4.36. THY Benim Belirledigim iletisim Kanallar1 Uzerinden Benimle
Tletisime Ge¢mektedir

250 %55

200

150 %27,5

100 %145

50 7 %3

Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.49. THY Hizmetlerinde Ozel Miisterilerine Ayricaliklar

Sunmaktadir

Ankete katilan 400 katilimcimin  %3,3’t ‘THY hizmetlerinde 6zel
miisterilerine ayricaliklar sunmaktadir’ ifadesine katilmadigini, 9%90,3°14 ise

katildigini belirtmistir. Katilimcilarin %6,5’inin bu konuda fikri yoktur.

Tablo 4.52. THY Hizmetlerinde Ozel Miisterilerine
Ayricaliklar Sunmaktadir

Katihhm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 13 3,3
Fikrim yok 26 6,5
Katiliyorum 183 458
Kesinlikle katiliyorum 178 445

Toplam 400 100,0

Sekil 4.37. THY Hizmetlerinde Ozel Miisterilerine Ayricahikklar Sunmaktadir

%45,8
200 - b %44,5
150 -
100 -
_ %6,5
S0 %3,3
0 v v v
Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.50. THY Miisterilerinin Kisisel Zevk ve Ihtiyaclarim Dikkate
Alarak Her Miisteriye Farkhh Hizmet Sunmaktadir

Ankete katilan 400 katilimcinin %2,5’1 ‘THY miisterilerinin kisisel zevk ve
ihtiyaglarin1 dikkate alarak her misteriye farkli hizmet sunmaktadir’ ifadesine
katilmadigini, %86,3’1 ise katildigini belirtmistir. Katilimeilarin %11,3’{inlin bu

konuda fikri yoktur.

Tablo 4.53. THY Miisterilerinin Kisisel Zevk ve Thtiyaclarim
Dikkate Alarak Her Miisteriye Farkli Hizmet Sunmaktadir

Katihm Durumu Frekans Yiizde
Katilmiyorum 10 2,5
Fikrim yok 45 11,3
Katiliyorum 289 72,3
Kesinlikle katiliyorum 56 14,0

Toplam 400 100,0

Sekil 4.38. THY Miisterilerinin Kisisel Zevk ve Ihtiyaclarim Dikkate Alarak
Her Miisteriye Farkhh Hizmet Sunmaktadir

%72,3

300
250

200

150

100 %113 %14

50

%2,5

Katilmiyorum Fikrim yok Katiliyorum Kesinlikle
katiliyorum
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4.9.1.51. THY’nin imajim1 Genel Anlamda Nasil Buluyorsunuz

Ankete katilan 400 katilimcinin %91,8’1 “THY nin imajimi genel anlamda

nasil buluyorsunuz’ sorusuna iyi, %7’si orta ve %1,3’li kotli cevabini1 vermistir.

Tablo 4.54. THY’nin imajim1 Genel Anlamda Nasil
Buluyorsunuz?

Durum Frekans Yiizde
Cok iyi 127 31,8
Iyi 240 60,0
Orta 28 7,0
Koti 5) 1,3
Toplam 400 100,0

Sekil 4.39. THY nin Imajim1 Genel Anlamda Nasil Buluyorsunuz?

%60

250 -
200 -
150 - %31,8
100 -

50 - %7

’ %1,3
/’
0 , ' , , .
Cok iyi Iyi Orta Kotii
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4.9.1.52. THY’nin Imaji Hakkindaki Gériisiiniizde Size Sundugu

Ozel Hizmetin Etkisi

Ankete katilan 400 katilimcinin %84,1°’1 THY ’nin imaj1

hakkindaki

goriislinde THY’nin sundugu 06zel hizmetin etkisinin oldugunu, %]1’i ise hig

olmadigini belirtmistir.

Tablo 4.55. THY’nin Imaji Hakkindaki Gériisiiniizde Size
Sundugu Ozel Hizmetin EtKisi

Durum Frekans Yiizde
Cok fazla 111 27,8
Fazla 225 56,3
Orta 44 11,0
Az 16 4,0
Cok az 4 1,0

Toplam 400 100,0

Sekil 4.40. THY’nin Imaji Hakkindaki Gériisiiniizde Size Sundugu Ozel

Hizmetin Etkisi

250 %056,3

200

150 7 o078

100

%11
50

%4 %1

Cok fazla Fazla Orta Az Cok az
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4.9.2. Katihmcilarin Beklenti ve Algilarina iligkin Farklihgin Analizi

Her bir katilimcinin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu
beklentilerine iliskin THY ’deki deneyimleri yani algilar arasinda istatistiksel olarak
farkliligin anlamlilik diizeyinin belirlenebilmesi i¢cin Wilcoxon testi kullanilmastir.
Beklenti ve algilar1 6lgen degiskenler siirekli degisken olarak ele alinmis olup, bu
degiskenler analize dahil edilecek 15 sorunun tamaminda da normal dagilima sahip
olmadigindan eslenik orneklem t-testi yerine Wilcoxon isaretli siralar testi
kullanilmistir. Analiz sonuglarina gore katilimcilarin beklenti ve algilar1 arasindaki
farkin istatistiksel olarak anlamli bulundugu degiskenler iki tablo halinde

Ozetlenmistir.

Tablo 4.56. Wilcoxon Isaretli Siralar Testi Sonucuna Gore Beklenti ile Algi
Diizeyi Arasindaki Farkin Istatistiksel Olarak Anlamh Oldugu Fakat
Farkin Yoniiniin Belirlenemedigi Degiskenler

Giivenilir olmalidir - THY giivenilir bir isletmedir

(Z=-4,733; p=0,000; Ties=229)

Miisteri odakli olmalidir - THY miisteri odakli bir isletmedir

(Z=-12,017; p=0,000; Ties=204)

Hizmetin verildigi yer gorsel olarak c¢ekici olmalidir - THY’de hizmetin
verildigi yer gorsel olarak cekicidir

(Z=-3,196; p=0,001; Ties=210)

Sundugu hizmetlerde miisterilerinin kisisel tercihlerini dikkate almalidir - THY
sundugu hizmetlerde kisisel tercihlerimi dikkate almaktadir

(Z=-7,308; p=0,000; Ties=253)

Miisterisi ile siirekli iletisim halinde olmalidir - THY benimle siirekli iletisim
halindedir

(Z=-8,204; p=0,000; Ties=194)

Miisterilerini farklilastirmali ve bu farkliliklara gore her miisteriye farkli hizmet
sunmalidir - THY miisterilerini farklilagtirarak bu farkliliklara gore her
miisterisine farkli hizmet sunmaktadir

(Z=-5,173; p=0,000; Ties=175)

Hizmetin 6zelliklerini mdsterilerinin  kisisel zevk ve ihtiyaglarina gore
tasarlamalidir — THY sundugu hizmetin 0&zelliklerini kisisel zevk ve
ithtiyaglarima gore tasarlamaktadir

(Z=-7,047; p=0,000; Ties=236)
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Ilk tablo beklenti ile alg1 diizeyi arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli
oldugu fakat farkin yoniiniin belirlenemedigi, ikinci tablo ise beklenti diizeyinin algi
diizeyinden istatistiksel olarak daha yiiksek oldugu duruma sahip degiskenleri
icermektedir. Beklenti diizeyinin algi diizeyinden istatistiksel olarak daha diisiik
oldugu degisken bulunmamaktadir. Analiz sonucunda sadece ‘Hizmetlerinde 6zel
musterilerine ayricaliklar sunmalidir’-‘THY hizmetlerinde 6zel miisterilerine
ayricaliklar  sunmaktadir’ isimli es degisken istatistiksel olarak anlamh

bulunmamustir (Z=-0,123; p=0,902).

Tablo 4.57. Wilcoxon Isaretli Siralar Testi Sonucuna Gore Beklenti
Diizeyinin Alg1 Diizeyinden Istatistiksel Olarak Daha Yiiksek Oldugu
Degiskenler

Yenilik¢i olmalidir — THY yenilik¢i bir isletmedir

(Z=-9,666; p=0,000; Negative Ranks=205)

Modern teknolojik geregleri ve prosediirleri kullanmalidir — THY teknolojik
gerecleri ve prosediirleri kullanir

(Z=-12,278; p=0,000; Negative Ranks=239)

Para karsiliginda deger sunmalidir — THY para karsiliginda deger sunmaktadir
(Z=-8,248; p=0,000; Negative Ranks=175)

Hizmeti miisterilerinin zevk ve ihtiyaglarina gore sunabilmek i¢in liretim siirecine
miisteriyi de dahil etmelidir — THY sundugu hizmeti kisisel zevk ve ihtiyaglarima
gore sunabilmek i¢in {iretim siirecine beni de dahil etmektedir

(Z=-8,730; p=0,000; Negative Ranks=179)

Miisterilerinin kisisel zevk ve ihtiyaglarmma gore hizmet tasarlayabilmek igin
onlarla iletisime ge¢melidir — THY kisisel zevk ve ihtiyaglarima gore hizmet
tasarlayabilmek i¢in benimle iletisime gecmektedir

(Z=-11,692; p=0,000; Negative Ranks=227)

Miisterilerinin belirledigi iletisim kanallar tizerinden onlarla iletisime gecmelidir
— THY benim belirledigim iletisim kanallar1 iizerinden benimle iletisime
gecmektedir

(Z=-3,391; p=0,001; Negative Ranks=157)

Miisterilerinin kisisel zevk ve ihtiyaclarini dikkate alarak her miisteriye farkl
hizmet sunmalidir — THY miisterilerinin kisisel zevk ve ihtiyaclarini dikkate
alarak her miisteriye farkli hizmet sunmaktadir

(Z=-9,070; p=0,000; Negative Ranks=217)
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4.9.3. Katihmcilarin Beklenti ve Algilarimin Demografik Bilgilerine

Gore Farkliik Gosterip Gostermediginin Testi

Bu kisimda katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu
beklentilerine iliskin THY’deki deneyimleri yani algilarinin cinsiyet, yas grubu,
meslek, egitim durumu ve ayhik gelire gore farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Yine beklenti ve algilar1 dlgen degiskenler siirekli degisken olarak ele
alinmustir. Tlgili degiskenler normal dagilimli olmadigindan bagimsiz gruplar t-testi
ve tek yonlii varyans analizi yerine demografik degiskenin kategori sayisina bagl
olarak Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizi ile Mann-Whitney U testi
kullanilmistir. Analiz neticesinde sadece demografik ozelliklere gore a = 0,05
anlam diizeyinde farklilig1 istatistiksel olarak anlamli bulunan degiskenlere yer

verilmistir.

4.9.3.1. Katilmcilarin Beklenti ve Algilarimin Cinsiyete Gore

Farkhilik Gosterip Gostermediginin Testi

Katilimecilarin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu beklentilerine iliskin
THY deki deneyimleri yani algilarinin cinsiyet agisindan istatistiksel olarak anlamli
bir farkliliginin olup olmadigini analiz etmek igin Mann-Whitney U testi
kullanilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin  bir hava yolu isletmesinden
beklentilerini 6l¢en degiskenlerden iki tanesinin cinsiyet agisindan istatistiki yonden

farkliligin anlamli oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 4.58. Mann-Whitney U Testi Sonucunda Cinsiyete Gore
istatistiksel Olarak Anlamh Bir Farkhihk Gosteren Beklenti

Degiskenleri
Degisken Cinsiyet Sira Degerleri Ortalamasi

Kadn 179,11

B5
Erkek 205,20

(Mann-Whitney U=10268,00; p=0,017)

Kadin 223,36

B15
Erkek 195,48

(Mann-Whitney U=10162,00; p=0,036)
BS: Hizmetin verildigi yer gorsel olarak ¢ekici olmahdir
B15: Miisterilerinin Kisisel zevk ve ihtiya¢larini dikkate alarak her miisteriye

farkh hizmet sunmahdir

Sira degerlerinin ortalamalarina bakildiginda erkek katilimcilarin ‘Hizmetin
verildigi yer gorsel olarak c¢ekici olmalidir’ konusundaki beklentilerinin kadin
katilimcilara gore daha yiiksek oldugu, kadin katilimeilarin ise ‘Miisterilerinin kisisel
zevk ve ihtiyaglarmi dikkate alarak her miisteriye farkli hizmet sunmalidir’
konusundaki beklentilerinin erkek katilimcilara gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Buradan hareketle kadinlarin, erkeklere oranla daha fazla kisisel

hizmet sunumu istediklerini sdyleyebiliriz.

Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerine iliskin THY deki
deneyimlerini yani algilarin1 6lgen degiskenlerden ise sadece ‘THY giivenilir bir
isletmedir’ isimli alg1 degiskeninin cinsiyete agisindan istatistiki yonden farkliligin
anlamli oldugu ortaya cikmistir (Mann-Whitney U=9915,500; p=0,015). Kadin
katilimcilarin sira degerlerinin ortalamas1 174,22, erkek katilimcilarin ise 206,27
olarak bulunmustur. Dolayisiyla erkek katilimcilarin séz konusu degiskene iliskin
algilarinin  kadin katilimcilara gore daha yliksek oldugu soylenebilir. Burada,

erkeklerin, kadinlara oranla THYyi daha giivenilir buldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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4.9.3.2. Katihmcilarin Beklenti ve Algilarimin Yas Gruplarina Gore
Farkhilik Gosterip Gostermediginin Testi

Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu beklentilerine
iliskin THY deki deneyimleri yani algilarinin yas gruplarina gore farklilik gosterip
gostermediginin analizinde Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizi kullanilmistir.
Analiz sonucunda katilimecilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerini 6lgen
degiskenlerden sadece ‘Miisteri odakli olmalidir’ isimli beklenti degiskeninin yas
gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga sahip oldugu goriilmustiir
(Chi-Square=19,921; p=0,018). En yiiksek sira degerleri ortalamasi 241,56 olup 20-
24 yas grubundaki katilimcilardan, en diisiik sira degerleri ortalamasi ise 143 olup
55-59 yas grubundaki katilimcilardan elde edilmistir. Dolayisiyla 20-24 yas
grubundaki katilimcilarin s6z konusu konuya iliskin beklentilerinin en yiiksek, 55-59
yas grubundaki katilimeilarin beklentilerinin ise en diisilk oldugu sdylenebilir. Bu
sonuglardan hareketle, genclerin daha fazla miisteri odaklilik istedigini

sOyleyebiliriz.
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Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerine iliskin THY deki
deneyimlerini yani algilarini 6lgen degiskenlerden ii¢ tanesinin yas gruplari agisindan

istatistiki yonden farkliligin anlamli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 4.59. Kruskal Wallis Tek Yonlii Varyans Analizi Neticesinde Yas
Gruplarina Gére Istatistiki Yonden Anlamh Bir Farkliik Gésteren Alg

Degiskenleri
Maksimum sira Minimum sira
Chi- ortalamasina sahip ortalamasina sahip
Degisken p-degeri grup grup

Square

Grup Ortalama  Grup  Ortalama
Ad 17,740 0,038 15-19 275,00 20-24 165,83
A5 25,782 0,002 15-19 326,50 60+ 127,38
Al3 17,624 0,040 25-29 240,64 55-59 118,92

A4: THY teknolojik geregleri ve prosediirleri kullanir
AS: THY de hizmetin verildigi yer gorsel olarak cekicidir

A13: THY benim belirledigim iletisim kanallar1 iizerinden benimle iletisime gecmektedir

Sira ortalamalarina bakildiginda 15-19 yas grubundaki katilimcilarin ‘THY
teknolojik geregleri ve prosediirleri kullanir’ ve ‘THY’de hizmetin verildigi yer
gorsel olarak cekicidir’ konusundaki algilar1 en yiiksektir. ‘THY benim belirledigim
iletisim kanallar tizerinden benimle iletisime gegmektedir’ konusundaki alg: diizeyi

en yiiksek olan katilimcilar ise 25-29 yas grubundaki katilimcilardir.

4.9.3.3. Katihmcilarin Beklenti ve Algilarinin Meslek Gruplarina

Gore Farkliik Gosterip Gostermediginin Testi

Katilimeilarin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu beklentilerine
iliskin THY’deki deneyimleri yani algilarinin meslek gruplarina gore farklilik
gosterip gostermediginin analizinde Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizi
kullanilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden
beklentilerini Olcen degiskenlerden sadece ‘Hizmetin verildigi yer gorsel olarak
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cekici olmalidir’ isimli beklenti degiskeninin meslek gruplari agisindan istatistiki
yonden anlamli bir farkliligmin oldugu ortaya c¢ikmistir (Chi-Square=19,709;
p=0,020). En yiiksek sira degerleri ortalamas1 220 olup emekli, serbest meslek ve ev
hanimi grubundaki katilimcilardan, en diisiik sira degerleri ortalamasi ise 88 olup
issiz grubundaki katilimcilardan elde edilmistir. Dolayisiyla emekli, serbest meslek
ve ev hanimi grubundaki katilimeilarin s6z konusu konuya iliskin beklentilerinin en
yiiksek, igsiz grubundaki katilimcilarin beklentilerinin ise en diisik oldugu

sOylenebilir.

Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerine iliskin THY deki
deneyimlerini yani algilarin1 Slgen degiskenlerden ise sadece ‘THY giivenilir bir
isletmedir’ isimli algi degiskeninin meslek gruplart agisindan istatistiki yonden
anlamli bir farkliliginin oldugu ortaya ¢ikmistir. (Chi-Square=19,136; p=0,024). En
yiiksek sira degerleri ortalamasi 239,88 olup emekli ve serbest meslek grubundaki
katilimcilardan, en diisiik sira degerleri ortalamasi ise 82,50 olup ev hanim
grubundaki katilimcilardan elde edilmistir. Dolayisiyla emekli grubundaki
katilimcilarin s6z konusu konuya iligkin algilarinin en yiiksek, ev hanimi grubundaki

katilimcilarin algilarinin ise en diisiik oldugu sdylenebilir.

4.9.3.4. Katihmcilarin Beklenti ve Algilarinin Egitim Durumuna

Gore Farklihk Gosterip Gostermediginin Testi

Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu beklentilerine
iliskin THY’deki deneyimleri yani algilarinin egitim durumlarma goére farklilik
gosterip gostermediginin analizinde Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizi
kullanilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden
beklentilerini  6lgen  degiskenlerden tamami  egitim  durumu  agisindan
degerlendirildiginde, istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin olmadigi ortaya

cikmustir.

Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerine iliskin THY deki
deneyimlerini yani algilarin1 6lgen degiskenlerden iki tanesinin egitim durumu

acisindan istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 4.60. Kruskal Wallis Tek Yonlii Varyans Analizi Neticesinde Egitim
Durumuna Gére Istatistiki Yonden Anlamh Bir Farklihk Gésteren Alg
Degiskenleri

Maksimum sira Minimum sira
ortalamasina sahip  ortalamasina sahip
p-degeri grup grup

Degisk ]
cayen Square

Grup Ortalama Grup  Ortalama

Yiiksek

. 218,40 Tlkokul 109,00
Lisans

Al 17,161 0,009

Al4 13,041 0,042 Ortaokul 311,50 Lisans 191,80

Al: THY giivenilir bir isletmedir

Al4: THY hizmetlerinde 6zel miisterilerine ayricaliklar sunmaktadir

‘THY giivenilir bir isletmedir’ isimli alg1 degiskenine iliskin en yiiksek sira
degerleri ortalamasi 218,40 olup yiiksek lisans mezunu katilimcilardan, en diisiik sira
degerleri ortalamasi ise 109 olup ilkokul mezunu katilimcilardan elde edilmistir. Bu,
yiiksek lisans mezunu katilimcilarin s6z konusu konuya iligkin algilarinin en yiiksek,
ilkokul mezunu katilimcilarin algilarinin ise en diisiik oldugunu gdstermektedir.
Egitim diizeyi yiksek katilimecilar, THY’yi giivenilir bulmaktadir. ‘THY
hizmetlerinde 6zel miisterilerine ayricaliklar sunmaktadir’ isimli algi degiskenine
iligkin ise en yiiksek sira degerleri ortalamasi 311,50 olup ortaokul mezunu
katilimcilardan, en diistik sira degerleri ortalamasi ise 191,80 olup lisans mezunu
katilimcilardan elde edilmistir. Bu ise, ortaokul mezunu katilimcilarin s6z konusu
konuya iligkin algilarinin en ytiksek, lisans mezunu katilimcilarin algilarinin ise en

diisiik oldugunu ifade etmektedir.
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4.9.3.5. Katihmcilarin Beklenti ve Algilarimin Gelir Diizeylerine

Gore Farkliik Gosterip Gostermediginin Testi

Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu beklentilerine
iliskin THY deki deneyimleri yani algilarinin gelir diizeylerine gore farklilik gdsterip
gostermediginin analizinde Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizi kullanilmistir.
Analiz sonucunda katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerini 6l¢en
degiskenlerden iki tanesinin gelir diizeyleri agisindan istatistiki yonden anlamli bir

farkliliginin oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 4.61. Kruskal Wallis Tek Yonlii Varyans Analizi Neticesinde Gelir
Diizeylerine Gore Istatistiki Yonden Anlamh Bir Farklihk Gosteren Beklenti

Degiskenleri
Maksimum sira Minimum sira
hi- ortalamasina sahip ortalamasina sahip
Degisken Square p-degeri grup grup
Grup Ortalama Grup  Ortalama
9,000-
B3 18,252 0,032 8,001TL 221,50 10,000+ 160,14
9,000- 3,000-
B5 21,464 0,011 8,001TL 225,66 2 001TL 136,00

B3: Yenilik¢i olmahidir

BS: Hizmetin verildigi yer gorsel olarak ¢ekici olmahdir

‘Yenilik¢i olmalidir’ beklenti degiskenine iliskin en yiiksek sira degerleri
ortalamas1 221,50 olup 9,000-8,001TL gelir diizeyindeki katilimcilardan, en diisiik
sira degerleri ortalamast ise 160,14 olup 10,000TL iizeri gelir diizeyindeki
katilimcilardan elde edilmistir. Dolayisiyla 9,000-8,001TL gelir diizeyindeki
katilimcilarin s6z konusu konuya iliskin beklentilerinin en yiiksek, 10,000TL iizeri

gelir diizeyindeki katilimcilarin beklentilerinin ise en diisiik oldugu sdylenebilir.
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‘Hizmetin verildigi yer gorsel olarak ¢ekici olmalidir’ beklenti degiskenine iliskin ise
en yliksek sira degerleri ortalamasi 225,66 olup 9,000-8,001TL gelir diizeyindeki
katilimcilardan, en diisiik sira degerleri ortalamasi ise 136 olup 3,000-2,001TL gelir
diizeyindeki katilimcilardan elde edilmistir. Dolayisiyla yine 9,000-8,001TL gelir
diizeyindeki katilimcilarin s6z konusu konuya iliskin beklentilerinin en yiiksek,
3,000-2,001TL gelir diizeyindeki katilimcilarin beklentilerinin ise en diisiik oldugu
sOylenebilir. Gelir grubu yiiksek ve daha i1yi yasam standartlarina sahip insanlar,

hizmet sunumunda gorsel ¢ekicilige 6nem vermektedirler.

Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerine iliskin THY deki
deneyimlerini yani algilarini 6l¢cen degiskenlerden ise yine iki tanesinin gelir diizeyi

acisindan, istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 4.62. Kruskal Wallis Tek Yonlii Varyans Analizi Neticesinde Gelir
Diizeylerine Gore Istatistiki Yonden Anlamh Bir Farklihk Gosteren Algi

Degiskenleri
Maksimum sira Minimum sira
) ortalamasina sahip ortalamasina sahip
Degisken Square p-degeri grup grup

Grup Ortalama Grup  Ortalama
6,000- 3,000-

Al 20,786 0,014 5 001TL 227,56 2 001TL 90,88
8,000- 3,000-

Al3 19,707 0,020 7. 001TL 252,48 2 001TL 111,00

Al: THY giivenilir bir isletmedir

A13: THY benim belirledigim iletisim kanallar1 iizerinden benimle iletisime gecmektedir

‘THY giivenilir bir isletmedir’ isimli alg1 degiskenine iliskin en yiiksek sira
degerleri ortalamasi 227,56 olup 6,000-5,001TL gelir diizeyindeki katilimcilardan,
en digsiik sira degerleri ortalamasi ise 90,88 olup 3,000-2,001TL gelir diizeyindeki
katilimcilardan elde edilmistir. Bu, 6,000-5,001TL gelir diizeyindeki katilimcilarin
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s06z konusu konuya iligkin algilarinin en yiiksek, 3,000-2,001TL gelir diizeyindeki
katilimcilarin algilarmin ise en diisik oldugunu gostermektedir. ‘THY benim
belirledigim iletisim kanallar1 iizerinden benimle iletisime ge¢mektedir’ isimli algi
degiskenine iliskin ise en yiiksek sira degerleri ortalamasi 252,48 olup 8,000-
7,001 TL gelir diizeyindeki katilimecilardan, en diisiik sira degerleri ortalamasi ise 111
olup 3,000-2,001TL gelir diizeyindeki katilimcilardan elde edilmistir. Bu ise, 8,000-
7,001TL gelir diizeyindeki katilimcilarin s6z konusu konuya iliskin algilarinin en
yiksek, 3,000-2,001TL gelir diizeyindeki katilimcilarin algilariin ise en disiik
oldugunu ifade etmektedir.

4.9.4. Katihmcilarin Beklenti ve Algilarinin Ucus Bilgilerine Gore
Farklilhik Gosterip Gostermediginin Testi

Bu kisimda ise bir onceki kisimdaki analizler kullanilarak katilimeilarin bir
hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu beklentilerine iliskin THY deki
deneyimleri yani algilarinin ugus bilgilerine gore farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Yine analiz sonucunda sadece ugus bilgilerine gore @ = 0,05 anlam

diizeyinde farklilig istatistiksel olarak anlamli bulunan degiskenlere yer verilmistir.

4.9.4.1. Katihmcilarin Beklenti ve Algilarimin Ucus Sikhigina Gore
Farkhilik Gosterip Gostermediginin Testi

Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu beklentilerine
iliskin THY deki deneyimleri yani algilarinin ugus sikligina gore farklilik gosterip
gostermediginin analizinde Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizi kullanilmistir.
Analiz sonucunda katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerini dlgen
degiskenlerden yalnmizca ‘Giivenilir olmalidir’ isimli degiskenin ugus siklig
acisindan, istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin oldugu ortaya ¢ikmistir. (Chi-
Square=19,349; p=0,002). En yiiksek sira degerleri ortalamas1 211,63 olup yilda 11-
15 kez ugus gerceklestiren katilimcilardan, en diisiik sira degerleri ortalamasi ise 99
olup yilda 16-20 kez ugus gergeklestiren katilimcilardan elde edilmistir. Dolayisiyla

yilda 11-15 kez ugus gerceklestiren katilimcilarin s6z konusu konuya iligskin
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beklentilerinin en yiiksek, yilda 16-20 kez ucus gerceklestiren katilimcilarin

beklentilerinin ise en diigiik oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerine iliskin THY deki
deneyimlerini yani algilarin1 6lgen degiskenlerden ise sadece ‘THY benim
belirledigim iletisim kanallar1 iizerinden benimle iletisime ge¢cmektedir’ isimli algi
degiskeninin ucus siklig1 agisindan, istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin oldugu
ortaya ¢ikmistir (Chi-Square=13,993; p=0,016). En yiiksek sira degerleri ortalamasi
304,25 olup yilda 26-30 kez ucus gerceklestiren katilimecilardan, en diisiik sira
degerleri ortalamast ise 152,25 olup yilda 11-15 kez ucus gergeklestiren
katilimcilardan elde edilmistir. Dolayisiyla yilda 26-30 kez ugus gerceklestiren
katilimcilarin s6z konusu konuya iligskin algilarinin en yiiksek, yilda 11-15 kez ucus
gerceklestiren katilimcilarin algilarin ise en diisiik oldugu sdylenebilir. Burada,

THY ’nin sik ucan yolcularla daha fazla iletisim halinde oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

4.9.4.2. Katihmcilarin Beklenti ve Algilarimin Sefer Tiiriine Gore

Farkhilik Gosterip Gostermediginin Testi

Bu kisimda katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu
beklentilerine iliskin THY’deki deneyimleri yani algilarimin sefer tiiriine gore
farklilik gosterip gostermedigi incelenecektir. Sefer tiirii i¢ hat seferleri, dis hat
seferleri ve okyanus asir1 seferler olmak lizere {i¢ kategoriden olusan bir degisken
olarak ele alinmistir. Fakat katilimecilara bu soru icin birden fazla yanit verme hakki
tanindigindan, her kategori ayri ayri ele alinmis ve ilgili seferi gergeklestirenler-
gerceklestirmeyenler diye iki grupta incelenmistir. Dolayisiyla s6z konusu farkin
analizi i¢in Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin bir
hava yolu isletmesinden beklentilerini 6lgen degiskenlerden tamaminin sefer tiiriiniin
ic kategorisine gore de istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin olmadig ortaya

cikmustir.

Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerine iliskin THY deki
deneyimlerini yani algilarin1 6lgen degiskenlerden tamaminin i¢ hat seferleri ve dis

hat seferleri kategorileri acisindan, istatistiki yonden anlamli bir farkliligimin
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olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Sadece ‘THY miisterilerini farklilagtirarak, bu
farkliliklara gore her miisterisine farkli hizmet sunmaktadir’ isimli algi degiskeni
okyanus asir1 seferler kategorisi agisindan degerlendirildiginde istatistiki yonden
anlamli bir farkliliginin oldugu ortaya c¢ikmistir (Mann-Whitney U=6076,000;
p=0,043). Okyanus asir1 sefer gergeklestirmeyen katilimcilarin sira degerleri
ortalamas1 204,08, okyanus asir1 sefer gergeklestiren katilimeilarin ise 169,20°dir.
Dolayistyla okyanus asir1 sefer ger¢eklestirmeyen katilimeilarin séz konusu konuya

iliskin algilar1 okyanus asir1 sefer gerceklestirenlere gore daha yiiksektir.

4.9.4.3. Katihmcilarin Beklenti ve Algllarimin Simif Tiriine Gore

Farklhilhik Gosterip Gostermediginin Testi

Bu kisimda katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu
beklentilerine 1iliskin THY’deki deneyimleri yani algilarinin sinif tiirtine gore
farklilik gosterip gostermedigi incelenecektir. Siif tirii ekonomi sinifi, business
smifi ve comfort sinifi olmak tizere ii¢ kategoriden olusan bir degisken olarak ele
alinmistir. Fakat katilimcilara bu soru i¢in birden fazla yanmit verme hakki
tanindigindan, her kategori ayri ayri ele alinmis ve ilgili sinifta seyahat edenler-
etmeyenler diye iki grupta incelenmistir. Dolayisiyla s6z konusu farkin analizi i¢in

Mann-Whitney U testi kullanilmistir.

Analiz sonucunda katilimecilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerini
Olgen degiskenlerden ikiser tanesinin ekonomi sinifi ve comfort sinifi kategorisi
acisindan, istatistiki yonden anlamli bir farkliliinin oldugu ortaya c¢ikmustir.
‘Sundugu hizmetlerde miisterilerinin kisisel tercihlerini dikkate almalidir’ ve
‘Hizmetin Ozelliklerini, miisterilerinin kisisel zevk ve ihtiyaglarina gore
tasarlamalidir’ isimli beklenti degiskenlerinin ekonomi smifi agisindan istatistiki
yonden anlamli bir farkliliginin oldugu ortaya ¢ikmistir. Sira degerleri ortalamalarina
gore, ekonomi simifinda seyahat etmeyen katilimcilarin her iki konuya iliskin
beklentilerinin ekonomi sinifinda seyahat edenlere goére daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Business smifi yolculari, aldiklar1 hizmetlerin daha kisisel ve 06zel

olmasini istemektedirler.
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‘Glivenilir olmalidir’ ve ‘Hizmetin verildigi yer gorsel olarak ¢ekici
olmalidir’ isimli beklenti degiskenlerinin ise comfort smifi kategorisi acisindan
istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin oldugu ortaya ¢ikmistir. Sira degerleri
ortalamalarina bakildiginda ise, comfort sinifinda seyahat etmeyen katilimcilarin her
iki konuya iligkin beklentilerinin comfort sinifinda seyahat edenlere oranla daha

yiiksektir denilebilir.

Tablo 4.63. Mann-Whitney U Testi Neticesinde Ekonomi Simfi Kategorisi
Acisindan Istatistiki Yonden Anlamh Bir Farkhilig:i Olan Beklenti

Degiskenleri
Ortalama
Mann-
Degisken Whitney p-degeri  Seyahat edenler  Seyahat etmeyenler
U
B7 13443,00 0,048 195,31 216,07
B10 13358,50 0,045 195,03 216,92

B7: Sundugu hizmetlerde miisterilerinin kisisel tercihlerini dikkate almalidir

B10: Hizmetin 6zelliklerini, misterilerinin kisisel zevk ve ihtiyaglarina gore tasarlamalidir
&

Tablo 4.64. Mann-Whitney U Testi Sonucunda Comfort Sinifi Kategorisine
Gore Istatistiksel Olarak Anlamh Bir Farklilik Gosteren Beklenti

Degiskenleri
Ortalama
Mann-
Degisken Whitney p-degeri  Seyahat edenler  Seyahat etmeyenler
U
Bl 12575,50 0,011 180,37 206,77
B5 12692,00 0,012 181,60 206,39

B1: Giivenilir olmahdir

B5: Hizmetin verildigi yer gorsel olarak cekici olmahdir
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Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerine iliskin THY deki
deneyimlerini yani algilarin1 6lgen degiskenlerden tamaminin business smifi ve
comfort sinifi kategorileri agisindan, istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin
olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Sadece “THY miisterilerini farklilastirarak, bu farkliliklara
gore her miisterisine farkli hizmet sunmaktadir’ isimli algi degiskeninin ekonomi
smifi kategorisi agisindan, istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin oldugu ortaya
cikmistir (Mann-Whitney U=12382,50; p=0,004). Ekonomi sinifinda seyahat eden
katilimeilarin sira degerleri ortalamasi 209,23, ekonomi sinifinda seyahat etmeyen
katihmcilarin  ise  174,33’tiir. Dolayisiyla ekonomi sinifinda seyahat eden
katilimcilarin s6z konusu konuya iliskin algilarmin ekonomi simifinda seyahat
etmeyenlere gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Ekonomi simifinda seyahat eden

yolcular, diger yolculara farkli hizmet sunuldugunun farkindadirlar.

4.9.4.4. Katthmcilarin Beklenti ve Algllarinmn THY ile
Gergeklestirilen Ucuslarin  Sikhigina Gore Farklhihk Gosterip

Gostermediginin Testi

Katilimecilarin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu beklentilerine
iliskin THY deki deneyimleri yani algilarinin THY ile gerceklestirdikleri uguslarin
sikligina gore farklilik gosterip gostermediginin analizinde Kruskal Wallis tek yonlii
varyans analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin bir hava yolu
isletmesinden beklentilerini dlcen degiskenlerden yalnizca ‘Miisterilerinin kisisel
zevk ve ihtiyaclarmi dikkate alarak her miisteriye farkli hizmet sunmalidir’ isimli
degiskenin THY ile gerceklestirilen uguslarin siklig1 agisindan, istatistiki yonden
anlaml bir farkliliginin oldugu ortaya ¢ikmistir. (Chi-Square=12,439; p=0,029). En
yiikksek sira degerleri ortalamast 306 olup yilda 21-25 kez THY ile ugus
gerceklestiren katilimcilardan, en diisiik sira degerleri ortalamasi ise 136,75 olup
yilda 26-30 kez THY ile ugus gerceklestiren katilimcilardan elde edilmistir.
Dolayisiyla yilda 21-25 kez THY ile ucus gerceklestiren katilimcilarin s6z konusu
konuya iliskin beklentilerinin en yiiksek, yilda 26-30 kez THY ile ugus

gerceklestiren katilimcilarin beklentilerinin ise en diisiik oldugu sdylenebilir.
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Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerine iliskin THY deki
deneyimlerini yani algilarii Slgen degiskenlerden ise ili¢ tanesinin THY ile
gergeklestirilen ucuslarin sikligr acisindan, istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin
oldugu ortaya ¢ikmistir. ‘THY sundugu hizmetlerde kisisel tercihlerimi dikkate
almaktadir’ isimli alg1 degiskenine iligkin en yiiksek sira degerleri ortalamas1 223,50
olup 26-30 kez THY ile ugus gergeklestiren katilimcilardan, en diisiik sira degerleri
ortalamasi ise 136,25 olup 21-25 kez THY ile ugus gergeklestiren katilimcilardan
elde edilmistir. Bu, 26-30 kez THY ile ucus gerceklestiren katilimcilarin s6z konusu
konuya iligkin algilarinin en yiliksek, 21-25 kez THY ile ucus gerceklestiren

katilimcilarin algilariin ise en diisiik oldugunu gostermektedir.

‘THY kisisel zevk ve ihtiyaglarima gore hizmet tasarlayabilmek i¢in benimle
iletisime gecmektedir’ isimli algi degiskenine iliskin en yiiksek sira degerleri
ortalamast 300 olup 21-25 kez THY ile ugus gergeklestiren katilimcilardan, en diisiik
sira degerleri ortalamasi ise 118 olup 26-30 kez THY ile ucus gergeklestiren
katilimcilardan elde edilmistir. Bu, 21-25 kez THY ile ucus gerceklestiren
katilimeilarin s6z konusu konuya iligkin algilarinin en yiiksek, 26-30 kez THY ile

ucus gergeklestiren katilimceilarin algilarinin ise en diistik oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.65. Kruskal Wallis Tek Yonlii Varyans Analizi Sonucunda THY ile
Gerceklestirilen Ucuslarin Sikhigina Gore Istatistiksel Olarak Anlamh Bir
Farkhilik Gosteren Alg1 Degiskenleri

Maksimum sira Minimum sira
Chi- ortalamasina sahip ortalamasina sahip
Degisken p-degeri grup grup

Square

Grup Ortalama Grup Ortalama
A37 12,425 0,029 26-30 kez 223,50 21-25 kez 136,25
A42 14,177 0,015 21-25kez 300,00  26-30kez 118,00
A43 11,160 0,048 1-5 kez 208,96 26-30 kez 67,50

A37: THY sundugu hizmetlerde Kkisisel tercihlerimi dikkate almaktadir

A42: THY Kkisisel zevk ve ihtiyaclarima gore hizmet tasarlayabilmek icin benimle iletisime
gecmektedir

A43: THY benim belirledigim iletisim kanallar1 iizerinden benimle iletisime ge¢cmektedir

‘THY benim belirledigim iletisim kanallar1 iizerinden benimle iletisime
gecmektedir’ isimli algr degiskenine iliskin ise en yiiksek sira degerleri ortalamasi
208,96 olup 1-5 kez THY ile ugus gergeklestiren katilimcilardan, en diisiik sira
degerleri ortalamasi ise 67,50 olup 26-30 kez THY ile ugus gergeklestiren
katilimcilardan elde edilmistir. Bu ise, 1-5 kez THY ile ucus gerceklestiren
katilimeilarin s6z konusu konuya iligkin algilarinin en yiiksek, 26-30 kez THY ile

ucus gergeklestiren katilimcilarin algilarinin ise en diisiik oldugunu gostermektedir.

4.9.4.5. Katihmcilarin Beklenti ve Algillarmmn Miles&Similes Kart
Sahipligine Gore Farklihik Gosterip Gostermediginin Testi

Katilimeilarin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu beklentilerine
iliskin THY deki deneyimleri yani algilarinin Miles&Smiles kart sahipligi agisindan
farkli olup olmadigini analiz etmek i¢in Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Analiz

sonucunda katilimcilarin  bir hava yolu isletmesinden beklentilerini 6lgen
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degiskenlerden iki tanesinin Miles&Smiles kart sahipligi agisindan, istatistiki yonden

anlamli bir farkliliginin oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 4.66. Mann-Whitney U Testi Sonucunda Miles&Smiles Kart
Sahipligine Gore Istatistiksel Olarak Anlamh Bir Farklihk Gosteren
Beklenti Degiskenleri

Ortalama
Mann- . .
Degisken Whitney p-degeri Karta sahip Karta sahip
U olanlar olmayanlar
Bl 16684,00 0,006 185,45 210,12
B3 17169,00 0,038 188,56 208,14

B1: Giivenilir olmahdir

B3: Yenilik¢i olmahdir

‘Giivenilir olmalidir’ ve ‘Yenilik¢i olmalidir’ isimli beklenti degiskenlerinin
Miles&Smiles kart sahipligi agisindan, istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin
oldugu ortaya ¢ikmustir. Sira degerleri ortalamalarina gore, Miles&Smiles karti
olmayan katilimcilarin her iki konuya iliskin beklentilerinin Miles&Smiles karti

olanlara gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerine ilisgkin THY deki
deneyimlerini yani algilarini 6l¢en degiskenlerden tamaminin ise Miles&Smiles kart
sahipligi agisindan, istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin olmadigi ortaya

¢ikmustir.

4.9.4.6. Katihmcilarin Beklenti ve Algillarmmn Miles&Similes Kart

Tiiriine Gore Farklilik Gosterip Gostermediginin Testi

Katilimeilarin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu beklentilerine
iliskin THY’deki deneyimleri yani algilarinin Miles&Smiles kart tiirline gore
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farklilik gosterip gostermediginin analizinde Kruskal Wallis tek yonlii varyans
analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden
beklentilerini dlgen degiskenler ile katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden
beklentilerine iliskin THY deki deneyimlerini yani algilarin1 6lgen degiskenlerin
tamaminin Miles&Smiles kart tiirli agisindan, istatistiki yonden anlamli bir

farkliliginin olmadig1 ortaya ¢ikmastir.

4.9.4.7. Katthmcilarin Beklenti ve Algllarmimn  Ozel Yolcu
Salonlarimin Kullanimina Gore Farkhiik Gosterip Gostermediginin

Testi

Katilimeilarin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu beklentilerine
iliskin THY’deki deneyimleri yani algilarinin 6zel yolcu salonlarinin kullanimi
acisindan farkli olup olmadigimi analiz etmek i¢in Mann-Whitney U testi
kullanilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin  bir hava yolu isletmesinden
beklentilerini 6lcen degiskenlerden yalnmizca ‘Para karsiliginda deger sunmalidir’
isimli degiskenin 6zel yolcu salonlarmin kullanimi agisindan, istatistiki yonden
anlamli bir farkliliginin oldugu ortaya ¢ikmistir (Mann-Whitney U=8331,000;
p=0,010). Ozel yolcu salonlarmi kullanan katilimcilarim sira degerleri ortalamasi 206,
kullanmayan katilimcilarin ise 169,35°tir. Dolayisiyla 6zel yolcu salonlarini kullanan
katilimcilarin s6z konusu konuya iligkin beklentilerinin 6zel yolcu salonlarini
kullanmayanlara gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu yolcularin verdikleri para

karsiliginda deger beklediklerini sdyleyebiliriz.

Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerine iliskin THY deki
deneyimlerini yani algilarim Olgen degiskenlerden ise dort tanesinin 6zel yolcu
salonlariin kullanimi agisindan, istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin oldugu

ortaya ¢ikmistir
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Tablo 4.67. Mann-Whitney U Testi Sonucunda Ozel Yolcu Salonlarinin
Kullanimina Gére Istatistiksel Olarak Anlamh Bir Farklihk Gosteren Alg

Degiskenleri
Ortalama
Mann-
Degisken Whitney p-degeri Kullananlar Kullanmayanlar
U
A2 8577,000 0,025 205,27 173,45
A4 8531,000 0,023 205,41 172,68
A5 8410,500 0,014 205,76 170,68
Ab 8490,000 0,021 205,53 172,00

A2: THY miisteri odakh bir isletmedir
A4: THY teknolojik gerecleri ve prosediirleri kullanir
AS: THY de hizmetin verildigi yer gorsel olarak ¢ekicidir

A6: THY para karsih@inda deger sunmaktadir

‘THY misteri odakli bir isletmedir’, ‘THY teknolojik gerecleri ve
prosediirleri kullanir, ‘THY’de hizmetin verildigi yer gorsel olarak g¢ekicidir’ ve
‘THY para karsiliginda deger sunmaktadir’ isimli alg1 degiskenlerinin 6zel yolcu
salonlarinin kullanimi agisindan, istatistiki yonden anlamli bir farklili§inin oldugu
ortaya ¢ikmistir Sira degerleri ortalamalarina gore, 6zel yolcu salonlarmi kullanan
katilmcilarin - her dort konuya iliskin  algillarinin  6zel yolcu salonlarini

kullanmayanlara gore daha yiiksek oldugu s6ylenebilir.

4.9.4.8. Katihmcilarin Beklenti ve Algilarinin Kullanilan Ozel Yolcu

Salonlarina Gore Farklihik Gosterip Gostermediginin Testi

Bu kisimda katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentileri ile bu

beklentilerine iliskin THY deki deneyimleri yani algilarinin kullanilan 6zel yolcu
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salonlarina gore farklilik gosterip gostermedigi incelenecektir. Kullanilan 6zel yolcu
salonlar1 dis hatlar 6zel yolcu salonlar1 ve i¢ hatlar 6zel yolcu salonlart olmak {izere
iki kategoriden olusan bir degisken olarak ele alinmistir. Fakat katilimcilara bu soru
icin birden fazla yanit verme hakki tanindigindan, her iki kategori ayri ayr ele
alinmig ve ilgili salonu kullananlar-kullanmayanlar diye iki grupta incelenmistir.

Dolayisiyla s6z konusu farkin analizi i¢in Mann-Whitney U testi kullanilmigtr.

Tablo 4.68. Mann-Whitney U Testi Sonucunda Dis Hatlar Ozel Yolcu
Salonlar1 Kategorisi A¢isindan Istatistiki Yonden Anlamh Bir Farklihg
Olan Beklenti Degiskenleri

Ortalama
Mann-
Degisken Whitney p-degeri Kullananlar Kullanmayanlar
U
B6 13761,50 0,033 207,03 182,61
B7 13947,50 0,032 194,60 216,65
B8 13558,00 0,018 193,27 220,29

B6: Para karsiliginda deger sunmalidir
B7: Sundugu hizmetlerde miisterilerinin kisisel tercihlerini dikkate almalidir

B8: Miisterisi ile stirekli iletisim halinde olmalidir

Analiz sonucunda katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerini
Olcen degiskenlerden ii¢ tanesinin dis hatlar 6zel yolcu salonlar1 kategorisi agisindan,
istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu degiskenler
‘Para karsiliginda deger sunmalidir’, ‘Sundugu hizmetlerde miisterilerinin kisisel
tercihlerini dikkate almalidir’ ve ‘Misterisi ile stirekli iletisim halinde olmalidir’
isimli beklenti degiskenleridir. Sira degerleri ortalamalarina goére, dis hatlar 6zel
yolcu salonlarin1  kullanan katilimcilarin - ilk  konuya iliskin beklentilerinin
kullanmayanlara gore daha yiiksek, son iki konuya iligkin beklentilerinin ise
kullanmayanlara gore daha diisiik oldugu sdylenebilir. Katilimeilarin bir hava yolu
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isletmesinden beklentilerini dlgen degiskenlerden sadece ‘Miisteri odakli olmalidir’
isimli degigkenin i¢ hatlar 6zel yolcu salonlar1 kategorisi agisindan, istatistiki yonden
anlamli bir farkliliginin oldugu ortaya c¢ikmistir (Mann-Whitney U=17757,50;
p=0,031). I¢ hatlar 6zel yolcu salonlarmi kullanan katilimcilarin sira degerleri
ortalamast 191,49, kullanmayanlarin ise 211,74’tlir. Dolayisiyla i¢ hatlar 6zel yolcu
salonlarin1  kullanmayan katilimcilarin  ilgili konuya iliskin beklentilerinin
kullananlara goére daha yiiksek oldugu sonucuna varilabilir. Yolcu salonlarmi

kullanmayan yolcular, daha fazla miisteri odakli hizmet istemektedirler.

Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerine iliskin THY deki
deneyimlerini yani algilarin1 6lgen degiskenlerden {i¢ tanesinin dis hatlar 6zel yolcu
salonlar1 kategorisi agisindan, istatistiki yonden anlamli bir farklili§inin oldugu
ortaya c¢ikmistir. Bu degiskenler ‘THY miisteri odakli bir isletmedir’, ‘THY de
hizmetin verildigi yer gorsel olarak ¢ekicidir’ ve ‘THY para karsiliginda deger

sunmaktadir’ isimli degiskenlerdir.

Tablo 4.69. Mann-Whitney U Testi Sonucunda Dis Hatlar Ozel Yolcu
Salonlar1 Kategorisine Gore Istatistiksel Olarak Anlamh Bir Farklihk
Gosteren Alg1 Degiskenleri

Ortalama
Mann-
Degisken Whitney p-degeri Kullananlar Kullanmayanlar
U
A2 1388550 0,046 206,61 183,77
A5 13415,00 0,012 208,22 179,37
A6 13786,50 0,039 206,95 182,85

A2: THY miisteri odakli bir isletmedir
AS5: THY de hizmetin verildigi yer gorsel olarak ¢ekicidir

A6: THY para karsiliginda deger sunmaktadir
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Sira degerleri ortalamalarina gore, dis hatlar 6zel yolcu salonlarii kullanan
katilimcilarin belirtilen ii¢c konuya iliskin algilarinin kullanmayanlara gére daha
yiiksek oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin bir hava yolu isletmesinden beklentilerine
iliskin THY deki deneyimlerini yani algilarin1 6lgcen degiskenlerden tamaminin ig
hatlar 6zel yolcu salonlar1 kategorisine agisindan, istatistiki yonden anlamli bir

farkliliginin olmadig1 ortaya ¢ikmastir.

4.9.5. Katihmcillarin THY’nin Imaji Hakkindaki Gériislerinde
Sunulan Hizmetin Etkisinin Demografik Bilgilere Gore Farkhhk

Gosterip Gostermediginin Testi

Bu kisimda katilimcilarin THY nin imaj1 hakkindaki goriislerinde sunulan
hizmetin etkisinin cinsiyet, yas gruplari, meslek, egitim durumu ve aylik gelire gore
farklilik gosterip gostermedigi incelenecektir. S6z konusu etkinin cinsiyet agisindan
farkliliginin  olup olmadigmi analiz etmek i¢cin Mann-Whitney U testi, diger
demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermediginin analizinde ise

Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizi kullanilmistir.

Analiz sonucunda katilimcilarin THY nin imaj1 hakkindaki goriislerinde
sunulan hizmetin etkisinin cinsiyet, meslek ve egitim durumu agisindan, istatistiki

yonden anlamli bir farkliliginin olmadigi ortaya ¢ikmastir.

Katilimcilarin THY ’nin imaji hakkindaki goriislerinde sunulan hizmetin
etkisinin yas gruplart acisindan, istatistiki yonden anlamli bir farkliliginin oldugu
ortaya ¢ikmistir (Chi-Square=20,207; p=0,017). En yiiksek sira degerleri ortalamasi
266,21 olup 25-29 yas grubundaki katilimcilardan, en diisiik sira degerleri ortalamasi
ise 168,69 olup 30-34 yas grubundaki katilimcilardan elde edilmistir. Dolayisiyla 25-
29 yas grubundaki katilimcilarin THY nin imaji1 hakkindaki goriislerinde sunulan
hizmetin etkisinin en yiiksek, 30-34 yas grubundaki katilimcilarin goriislerinde ise

sunulan hizmetin etkisinin en diisiik oldugu sdylenebilir.

Son olarak, katilimcilarin THY nin imaji hakkindaki goriislerinde sunulan

hizmetin etkisinin aylik gelire gore de istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga sahip
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oldugu gorilmiistiir (Chi-Square=17,824; p=0,037). En yiiksek sira degerleri
ortalamast 298,75 olup 3,000-2,001TL gelir grubundaki katilimcilardan, en diisiik
sira  degerleri ortalamasi ise 160,47 olup 7,000-6,001TL gelir grubundaki
katiimcilardan elde edilmistir. Dolayisiyla 3,000-2,001TL gelir grubundaki
katilimcilarin THY ’nin imaj1 hakkindaki goriislerinde sunulan hizmetin etkisinin en
yiiksek, 7,000-6,001TL gelir grubundaki katilimcilarin goriiglerinde ise sunulan

hizmetin etkisinin en diisiik oldugu sdylenebilir.
4.9.6. Model Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu kisimda birebir pazarlama ve birebir pazarlamanin alt boyutlar1 ile kurum
imaj1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadig1 arastirilmaya calisilacaktir.
Katilimcilara sorulan birebir pazarlama ile ilgili sorular kullanilarak 6nce Faktor
Analizi daha sonra Korelasyon Analizi gergeklestirilecektir. Faktor Analizi ile birebir
pazarlamanin alt boyutlariin tespiti, Korelasyon Analizi ile hem birebir pazarlama

hem de alt boyutlar1 ile kurum imaj1 arasinda anlamli bir iligki aranacaktir.
4.9.6.1. Beklentilere iliskin Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Calismanin bu kisminda ise katilimcilarin bir havayolu isletmesinden
beklentilerini 6l¢en birebir pazarlama sorularim1 6zetlemek ve boylelikle ayn1 yapida
olan sorular1 birlestirerek 6lgmede kullanilan faktorleri azaltmak amaciyla faktor

analizi kullanilmistir.

Uygulanan faktor analizi kapsaminda ilk etapta tek tek her bir sorunun faktor
analizi i¢in uygun olup olmadigina Measures of Sampling Adequacy degerinin
hesaplanmasinin ardindan karar verilmistir. Her bir soru i¢in bu deger 0,50’nin
tizerinde hesaplanmistir. Daha sonra biitiin soru grubunun genel olarak faktor analizi
icin uygun olup olmadiginin analizinde Bartlett kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ornekleme yeterliligi yapilmistir. Bu test dogrultusunda, Bartlett
kiiresellik testi (¥2 Bartlett test (36)=1479,015, p=0,000) 0,05 Onem seviyesi
bakimindan anlamli ¢iktigindan ve KMO degeri 0,50’den yiiksek bulundugundan
(KMO=0,755) veri seti faktor analizi i¢in uygundur.
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Sorularin tek tek ve bir biitiin olarak faktdr analizine uygunluguna karar
verildikten sonra faktor analizine ge¢ilmistir. Bu analiz kapsaminda varimax
dondiirme tekniginin kullanilmasi yoluna gidilmistir. Faktor analizi sonuglarina gore

her bir soruya iligkin faktor agirliklar: 0,30’un lizerinde bulunmustur.

Faktor analizi sonucunda toplamda 9 tane birebir pazarlama sorusundan
olusan 3 faktor elde edilmistir. Elde edilen bu faktdrlerden ilki “miisteriye 6zel iiriin”
ikincisi “miisteriye Ozel iletisim” , lglinciisii ise “miisteriye farkli davranma”
seklinde adlandirlmistir. Ug ayr1 baslik altinda toplanan bu faktorlere ait icsel
tutarliliklarinin =~ hesaplanmasina  yonelik  giivenilirlik  analizi  uygulanmstir.
Giivenilirlik analizinde dikkate alinan Cronbach Alpha igsel giivenilirlik indeksi her
tic faktor i¢in de 0,60’1n iizerinde hesaplanmistir. Bu 3 faktor tarafindan agiklanan

toplam varyans %69,703 tiir.
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Tablo 4.70. Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Anket  Soru ifadesi Faktor
Agirhklar
no
Faktor 1
S7 Sundugu hizmetlerde miisterilerinin kisisel tercihlerini
. 0,875
dikkate almalidir
S11 Hizmeti miisterilerinin kisisel zevk ve ihtiyaglarina gore
sunabilmek i¢in liretim siirecine miisteriyi de dahil 0,862
etmelidir
S10 Hizmetin 6zelliklerini miisterilerinin kisisel zevk ve
o ) 0,852
ihtiyaglarina gore tasarlamalidir
Faktoriin agiklayiciligl %28,32 ve giivenilirligi 0,872
Faktor 2
S13 Misterilerinin belirledigi iletisim kanallar izerinden
o 4 0,919
onlarla iletisime ge¢melidir
S9 Miisterilerini farklilastirmali ve bu farkliliklara gore her
-, il ) 0,792
misteriye farkli hizmet sunmalidir
S8 Miisterisi ile siirekli iletisim halinde olmalidir 0,606
Faktoriin agiklayiciligr %21,96 ve giivenilirligi 0,730
Faktor 3
o4 Hizmetlerinde 6zel miisterilerine ayricaliklar sunmalidir 0,868
S15 Miisterilerinin kisisel zevk ve ihtiyaclarini dikkate alarak
. ) 0,788
her miisteriye farkli hizmet sunmalidir
S12 Miisterilerinin kisisel zevk ve ihtiyaclarina gore hizmet 0.474

tasarlayabilmek icin onlarla iletisime ge¢melidir’

Faktoriin agiklayiciligl %19,42 ve giivenilirligi 0,635

4.9.6.2. Beklentilere iliskin Model Hipotezlerinin Test Edilmesi

Katilimcilarin  bir havayolu isletmesinden beklentilerini 6lgen birebir
pazarlama sorularina ait alt boyutlarin tespitinden sonra her bir alt boyutun kurum
imaj1 ile iligkisi incelenmeye ¢alisilmistir. Asagida kurum imaji ile birebir pazarlama

ve daha Once tespit edilen “miisteriye Ozel {iriin”, “miisteriye Ozel iletisim” ve
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“misteriye farkli davranma” degiskenlerinin yer aldigi Korelasyon Analiz
Sonuglarmin yer aldigi tablo goriilmektedir. Bu tablo (Tablo:5.68) incelendiginde
oncelikli olarak birebir pazarlama ve birebir pazarlamanin alt boyutlar1 arasinda
anlamli ve giicli bir iliski oldugu goriilmektedir. Ayrica miisteriye Ozel {iriin
degiskeninin birebir pazarlama 6l¢egini en iyi temsil eden degisken oldugu Pearson
Korelasyon Katsayisina bakildiginda (0,806) anlasilmaktadir. Kurum imaji ve birebir
pazarlama 0Olgegi arasinda ise istatistiksel anlamda herhangi bir iliski s6z konusu

degildir (p= 0,088). Ayn1 durum birebir pazarlamanin alt boyutlar1 i¢in de gegerlidir.

Tablo 4.71. Korelasyon Analizi Sonuglar:

Birebir Miisteriye Musteriye | Musteriye
> N~ Ozel Farkh
Pazarlama | Ozel Uriin L
Iletisim Davranma
Pearson
. Correlation ,086 0,060 0,060 0,081
Imaj
Sig. ,088 ,233 ,230 ,105
Pearson
Birebir Correlation 1,00 ,806** ,159** ,144**
Pazarlama
Sig. ,000 ,000 ,000

Katilimcilarin bir havayolu isletmesinden beklentileri dikkate alindiginda,

kurum imaj1 ve birebir pazarlama arasinda bir iligki bulunamamistir. Ayrica kurum
imaj1 ve birebir pazarlamanin alt boyutlar1 arasinda da beklentiler acisindan bir iliski
bulunamamistir. Bu yiizden, arastirmanin ana hipotezi ve aragtirmanin alt hipotezleri

olan H1, Hz, Hs hipotezleri ret edilmistir.

Ana Hipotez: Birebir pazarlama stratejileri, hedef kitlede soyut imaj yoluyla olumlu

bir kurum imajina toplam katkida bulunur.

Hi: Malin veya hizmetin kisiye 6zel olmasi, kurum imajinda dogrudan ve pozitif

etkiye sebep olmaktadir.

255



Hy: Miisteri ile kurulan iletisimin kisiye 6zel olmasi, kurum imajinda dogrudan ve

pozitif etkiye sebep olmaktadir.

Hs: Misterinin farklilastirilmasi, kurum imajinda dogrudan ve pozitif etkiye sebep

olmaktadir.

4.9.6.3. Algilara Iliskin Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Calismaya iliskin imaj ve birebir pazarlama agisindan beklentilerin analiz
edilmesinden sonra bu kisimda aymi Olgeklerin algilara yonelik analizleri
gerceklestirilmeye calisilmistir.. Bunun i¢in katilimcilarin bir havayolu isletmesinden
aldig1 hizmeti degerlendirmesi istenmis ve kendilerine bu konuda ¢esitli sorular
yoneltilmistir. Bu sorulardan hareketle bir dnceki analizlerde oldugu gibi Faktor
Analizi gergeklestirilmistir. Faktor Analizi ile birebir pazarlamay1 6l¢en sorularin bir

araya toplanarak dl¢gmenin az sayida faktor ile agiklanmasi amaglanmaktadir.

Uygulanan faktor analizi kapsaminda ilk etapta tek tek her bir sorunun faktor
analizi i¢in uygun olup olmadigini 6lgen Measures of Sampling Adequacy degerinin
hesaplanmas1 yoluna gidilmistir. Her bir soru i¢in bu degerin 0,50°nin iizerinde
olmas1 beklenmektedir. Olgekte yer alan iki maddenin bu degerin altinda oldugu
gozlenmis ve bu maddeler analizden ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Sonuclar
incelendiginde maddelerin 3 faktdr altinda toplandigi tespit edilmistir. Fakat 3.
Faktorde tek bir maddenin oldugu goriilerek bu maddenin de analizden ¢ikarilmasi
ile nihai sonuca ulagilmistir. Daha sonra biitiin soru grubunun genel olarak faktor
analizi i¢in uygun olup olmadigini analiz etmede Bartlett kiiresellik testi ve Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ornekleme yeterliligi yapilmistir. Bu test dogrultusunda,
Bartlett kiiresellik testi (%2 Bartlett test (15)=481,030, p=0,000) 0,05 6nem seviyesi
bakimindan anlamhi ¢iktifindan, KMO degeri 0,50’den yiiksek bulundugundan
(KMO=0,737) veri seti faktor analizi i¢in uygundur.

Sorularin tek tek ve bir biitiin olarak faktdr analizine uygunluguna karar
verildikten sonra faktor analizine gegilmistir. Bu analiz kapsaminda Bu analiz

kapsaminda varimax dondiirme tekniginin kullanilmasi yoluna gidilmistir. Faktor
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analizi sonuglarina gore her bir soruya iliskin faktor agirliklart 0,30’un iizerinde

bulunmustur.

Faktor analizi sonucunda toplamda 6 tane birebir pazarlama sorusundan
olusan 2 faktor elde edilmistir. Bu faktorler birebir pazarlamanin “miisteriye 6zel
iriin” ve “miisteriye farkli davranma” alt boyutlarii gostermektedir. Burada bir
onceki analizden farkli olarak “miisteriye 6zel iletisim” faktoriine iliskin bir sonuca
vartlamadigini sdylemek gerekmektedir. Faktorler tespit edildikten sonra igsel
tutarliliklarinin =~ hesaplanmasina  yonelik  giivenilirlik analizi uygulanmistir.
Giivenilirlik analizinde dikkate alinan Cronbach Alpha igsel giivenilirlik indeksi iki
faktdrden birisi i¢in 0,60°1n altinda hesaplanmistir (0,557). Bu faktor icin elde edilen
giivenilirlik katsayisi dlgegin orta giivenilirlikte oldugu anlamina gelmektedir. Bu 2

faktor tarafindan agiklanan toplam varyans %61,277 dir.

Tablo 4.72. Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Anket Soru ifadesi Faktor
Agirhiklar:
no
Faktor 1
S40 THY, sundugu hizmetin 6zelliklerini, kisisel zevk ve
o . 0,755
ithtiyaglarima gore tasarlamaktadir
S37  THY, sundugu hizmetlerde kisisel tercihlerimi dikkate
0,703
almaktadir
S38 . e e . .
THY, benimle siirekli iletisim halindedir 0,644
Faktoriin agiklayiciligl %34,067 ve glivenilirligi 0,557
Faktor 2
S45  THY, miisterilerinin kisisel zevk ve ihtiyaclarini 0.860
dikkate alarak her miisteriye farkli hizmet sunmaktadir ’
S39  THY, miisterilerini farklilastirarak, bu farkliliklara 0.824
gore her miisterisine farkli hizmet sunmaktadir ’
S44 THY, hizmetlerinde 6zel miisterilerine ayricaliklar
0,644
sunmaktadir

Faktoriin agiklayiciligl %27,210 ve giivenilirligi 0,721
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4.9.6.4. Algilara Iliskin Model Hipotezlerinin Test Edilmesi

Katilimcilarin bir havayolu igletmesinden aldig1 hizmeti degerlendirmesi igin
sorulan sorulardan hareketle Faktor Analizi gergeklestirilmistir. Algilar1 6lgen birebir
pazarlama sorularina ait alt boyutlarin tespitinden sonra her bir alt boyutun kurum
imaj1 ile iliskisi incelenmeye calisilmistir. Asagida kurum imaji, birebir pazarlama
ve daha Once tespit edilen “miisteriye 6zel iiriin” ve “miisteriye farkli davranma”
degiskenlerinin yer aldigi Korelasyon Analiz Sonuglarmin yer aldigi tablo
goriilmektedir. Bu tablo (Tablo:5.70) incelendiginde oOncelikli olarak birebir
pazarlama ve birebir pazarlamanin alt boyutlar1 arasinda anlaml ve giiglii bir iliski
oldugu goriilmektedir. Birebir pazarlama agisindan bakildiginda “miisteriye farkli
davranma” boyutunun “miisteriye 6zel lirlin” boyutuna gore birebir pazarlama 6l¢egi
icerisinde daha fazla 6neme sahip oldugu goriilmektedir. Kurum imaji1 ve birebir
pazarlama 0Olgegi arasinda ise istatistiksel anlamda herhangi bir iliski s6z konusu

degildir (p= 0,088). Ayn1 durum birebir pazarlamanin alt boyutlar1 i¢in de gegerlidir.

Tablo 4.73. Korelasyon Analizi Sonuglar:

Birebir Miisteriye Musteriye
. N Farkh
Pazarlama | Ozel Uriin
Davranma
Pearson
. Correlation -,005 -,002 -,005
Imaj
Sig. 927 ,969 914
Pearson
Birebir Correlation 1,00 ,791%* ,882**
Pazarlama
Sig. ,000 ,000

Katilimcilarin bir havayolu isletmesinden beklentileri dikkate alindiginda,
kurum imaj1 ve birebir pazarlama arasinda bir iligki bulunamamistir. Ayrica kurum

imaj1 ve birebir pazarlamanin alt boyutlar1 arasinda da beklentiler agisindan bir iligki
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bulunamamigtir. Bu yiizden, arastirmanin ana hipotezi ve aragtirmanin alt hipotezleri

olan Hi, Hz, Hs hipotezleri ret edilmistir.

Ana Hipotez: Birebir pazarlama stratejileri, hedef kitlede soyut imaj yoluyla olumlu

bir kurum imajina toplam katkida bulunur.

Hi: Malin veya hizmetin kisiye 6zel olmasi, kurum imajinda dogrudan ve pozitif

etkiye sebep olmaktadir.

H,: Miisteri ile kurulan iletisimin kisiye 6zel olmasi, kurum imajinda dogrudan ve

pozitif etkiye sebep olmaktadir.

Hs: Miisterinin farklilastirilmasi, kurum imajinda dogrudan ve pozitif etkiye sebep

olmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

21. yiizyil; teknolojik gelismelerin muazzam boyutlara ulastigi, kiiresellesme
neticesinde bu teknolojik yapiya biitlin insanlarin ayn1 anda sahip olabildigi, iletisim
araclarinin dogasmin degistigi, bilgi toplumundan dijital topluma gecisin yasandigi
bir diinya gercegini karsimiza c¢ikarmaktadir. Kiiresellesme ile birlikte iilkeler
arasindaki sinirlar ortadan kalkmuis, iirlinlerin iiretimi ve dagitimi diinya ¢apinda
yapilabilir hale gelmistir. Isletmelerin farkli iilkelere iiriinlerini pazarlamak icin
acilmalar1 piyasalarda yasanan rekabeti arttirmig; ayrica teknolojinin sundugu
imkanlarin iriinlerin taklidini kolaylastirmasi, tiiketicileri benzer lriinler arasinda
secim yapma durumuna getirmistir. Isletmeler bu piyasa sartlariyla, yasanan
rekabetle miicadele edebilmek ig¢in iirlinlerin fiyatlarinda indirime gitme yolunu
secmisler, bu sefer de azalan kar marjlariyla karst karsiya kalmislardir. Fiyatin
miisteri agisindan bir tercih kriteri oldugu durumlar; miisterilerin aligveris yaptiklari
firmalar1 daha diisiik fiyat sunan ile degistirmelerine, dolayisiyla isletmelerin gitgide

miisteri sadakatini kaybetmelerine ve uzun vadede de kar kaybina yol agmistir.

Fiyat indiriminin rekabetle miicadele edebilmek i¢in dogru bir strateji
olmadigmin fark edilmesi, isletmelerin yeni pazarlama stratejilerini hayata
gecirmelerini, Orgiit yapilarinda koklii degisiklikler yapmalarii zorunlu hale
getirmistir. Isletmelerin hedef kitlelerine dogru hitap edebilmeleri, dogru iiriinii en
dogru strateji ile sunabilmeleri varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in hayati bir kosul

haline gelmistir.

Diinya iizerinde yasanan bu degisim ve gelismeler; ayrica yasam tarzlar
degisen ve beklentileri artan, sofistikasyon diizeyi yiiksek yeni bir tiiketici profilini
de ortaya ¢ikarmis, modern tiiketici yerini, bireyselligini ve kisisel imajin1 6n planda
tutan postmodern tiiketiciye birakmistir. Postmodern tiiketici, satin aldig1 {iriiniin
sadece ihtiyacini karsilamasini istememekte; {irlinden art1 degerler sunmasini, kendi
yasam tarzini yansitacak sekilde ona 6zel olmasimi da beklemekte; {iriinii kisisel

imajinin bir tamamlayicist ve aynasi olarak gérmektedir.
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Birebir pazarlamanin temel felsefesi de miisteriler arasindaki bireysel
farkliliklara gore kisiye 6zel mal ve hizmet sunumu yapmaktir. Birebir pazarlama ile
Kisiye Ozel lriin sunumu ile miisteri istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak hatta musteri
beklentilerinin Gtesine gececek miisteri degeri yiiksek iirlinlerle miisteri tatminini
saglamak amaclanmaktadir. Birebir pazarlama, miisteri 0zelinde iirlinli tasarlayip
sundugundan, bu iirlinlin miisteri ihtiyaglarina hitap etme ve beklentilerini karsilama
diizeyi yiiksek olmaktadir ve bu durum {iriinii miisteri i¢in tercih nedeni haline
getirmektedir. Uriiniin sunduklar1 ile miisterinin beklentileri arasindaki fark azaldikca
miisteri tatmin diizeyi artmaktadir. Bu sebeple kisinin beklenti ve ihtiyaglar
dogrultusunda ona 06zel hazirlanmig bir iiriinde miisteri tatmin diizeyi yliksek
olmaktadir. Miisteri tatmininin miisteri sadakatini saglayan dinamiklerden bir tanesi
oldugu bilinmektedir. Miisteriler, {iriinlerinden memnun olduklar1 igletmeler ile
iligkilerini siirdiirme ve satin alimlarini arttirma egilimi gostermektedirler. Bu da
aslinda miisteri sadakati anlamina gelmektedir. Birebir pazarlama, miisteriler ile uzun
donemli iliskiler kurmay1, miisteri tatmini ve miisteri sadakati yoluyla uzun dénemde

karlilig1 saglamay1 hedeflemektedir.

Miisterilerin satin alma tercihleri lizerinde etkili olan dinamiklerden bir tanesi
de kurulusun sahip oldugu imajdir. imaj, 6zellikle miisteriler satin alma davranigina
gegmeden Once karar verme agamasinda devreye girmekte ve nihayetinde satin alma
eylemine de etki etmektedir. Miisteriler, toplum nezdinde olumlu bir imaja sahip olan
kuruluslarla ¢aligmak istemektedirler. Kuruluslar agisindan imaja bakildiginda ise

imajin, kurulusu rakiplerinden ayiran temel bir 6lgiit oldugu goriilmektedir.

Imajim miisteri tercihlerine yansiyan etkisi, isletmelerin gii¢lii ve olumlu bir
imaj yaratacak eylemleri planli ve sistemli bir sekilde uygulamasini gerekli
kilmaktadir. Bu eylemlerden bir tanesi de soyut imaj olusturma cabalar igerisinde
miisteriye 6zel liretim yapmaktir. Soyut kurum imaj1 olusturmanin basamaklarindan
bir tanesi olan miisteriye 0zel liretim yapmak, birebir pazarlamanin temel felsefesini
olusturmaktadir. Buradan hareketle, bu calisma, birebir pazarlama stratejilerinin
uygulanmasi ile kisiye 6zel hizmet sunumu yapilmasi neticesinde, kurulusun soyut

imajinin olumlu yonde gelisecegi saviyla ortaya ¢cikmustir.
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Calismamizda bu nitelikleri barindiran bir hizmetin; soyut kurumun imajina
ne yonde katki saglayacagi incelenmistir. Bu dogrultuda calismada evren olarak
havayolu sektorii, orneklem olarak Tiirk Hava Yollar1 secilmistir. Havayolu
isletmelerinde {ist segment yolculara kisiye 6zel hizmetler sunulmasi sebebiyle
calismada Tiirk Hava Yollar’nin business sinifi ve comfort sinifi yolculart seg¢ilmis
(bu yolcular ayn1 zamanda ekonomi sinifinda da ugus yapmis olan yolculardir) ve
konu hakkindaki diislinceleri anket yontemi ile 6grenilmistir. Katilimcilarin, kisiye
6zel hizmet baglaminda bir havayolu isletmesinden beklentileri ve bu beklentilerin
kurum imajina olan katkis1 dl¢lilmiistiir. Ayrica birebir pazarlamanin kurum imajina
olan katkisi, katilimcilarin, bir hava yolu isletmesinden beklentilerine iligkin

THY deki algilar (deneyimleri) yoluyla da dlctilmiistiir.

Birebir pazarlama 0Olgegi hazirlanirken, birebir pazarlamanin uygulama
adimlart olan misterileri farklilastirma, miisteri ile etkilesimli diyalog kurma
(miisteri ile iletisim) ve miisteriye 6zel liretim yapma adimlari dikkate alinmis; bu ii¢
adim birebir pazarlamanin alt boyutlarii olusturmustur. Birebir pazarlamanin ilk
adimi olan misterileri tanimlama adimi, isletme igerisinde bir degerlendirmeyi
gerektirdiginden ve miisteriye dogrudan yansimadigindan calismada dikkate

alinmamustir.

Calismada, katilimcilarin bir havayolundan beklentilerinin imaj ekseninde

Olciildiigli sorularda su sonuglar ortaya ¢ikmistir:

1) Katilimeilar i¢in hava yolu isletmesinin giivenilir olmasi ¢ok 6nemlidir
(%93,8).

2) Katilimcilar, bir havayolu isletmesinin miisteri odakli olmasini
istemektedirler (%98,8).

3) Katilimcilar, bir havayolu isletmesinin yeniliklere ac¢ik olmasini
istemektedirler (%98,8).

4) Katilimcilara gore, bir hava yolu isletmesi modern teknolojik geregleri ve
prosediirleri kullanmalidir (%98,5).

5) Katilimcilar, hizmetin verildigi yerin gorsel olarak ¢ekici olmasini yiiksek

diizeyde dnemsemektedirler (%96,1).
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6) Katilimcilar, bir havayolu isletmesinin miisterisinden aldig1 para

karsiliginda, ona deger sunmasi gerektigini diistinmektedirler (%97,8).

Kurum imaj1 degiskenini temsil eden sonuglar degerlendirildiginde, imajin alt

degiskenlerinin miisteriler i¢cin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Calismada, katilimcilarin bir havayolundan beklentilerinin birebir pazarlama

ekseninde 0l¢iildiigli sorularda ise su sonuglar ortaya ¢ikmustir:

1)

2)

3)

4)

Katilimcilar, havayolunun sundugu hizmetlerde miisterilerinin kisisel
tercihlerini dikkate almasi gerektigini diistinmektedirler (%93,8).
Katilimeilara gore, havayolu miisterisi ile siirekli iletisim halinde olmalidir
(%97,1).

Katilimcilar, hizmetin 6zelliklerinin miisterilerin kisisel zevk ve ihtiyaclarina
gore tasarlanmasi gerektigini (%94,6), bu siirece misterilerin de dahil
edilmesi gerektigini (%93,3) ve bunun icinde miisterilerle iletisime gecilmesi
gerektigini  (%94,1) diisinmektedirler. Iletisim kanalim1 ise kendileri
belirlemek istemektedirler (%79,8).

Katilimcilar, her miisteriye farkli hizmet sunulmasi gerektigine
katilmaktadirlar (%91,3). Bu farkli hizmetin miisterinin kisisel zevk ve
ithtiyaglar1 dikkate almarak yapilmasi gerektigini diislinenlerin orani ise
%95,8’dir. Katilimeilarin %94,8’1 havayolu isletmesinin 6zel miisterilerine

ayricaliklar sunmasi gerektigini diistinmektedirler.

Calismada THY nin imajmi Ol¢tiigimiiz sorulardan ortaya cikan sonuglari

inceledigimizde katilimcilarin THY ’yi;

1)
2)
3)
4)
5)

Giivenilir (%89,3),

Miisteri odakli (%86,8),

Yenilik¢i (%%90,5),

Teknolojik geregleri ve prosediirleri kullanan (%80,5),

Hizmet sunum yerleri gorsel olarak cekici olan (%92,3),
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6) Para karsihiginda deger sunan (%84), bir havayolu olarak gordiikleri

anlasilmaktadir.

Bu sonuglar degerlendirdiginde, katilimcilarin THY’nin imajin1 yliksek
diizeyde olumlu buldugu sdylenilebilir. THY nin imajin1 dogrudan sordugumuz
sorunun sonuglar1 da bu sonuglarla ortiismektedir. THY nin imajim1 genel anlamda
nasil bulduklarini katilimcilara sordugumuzda %31,8’1 ¢cok iyi, %601 ise iyi cevabin
vermistir. THY nin imajin1 hakkindaki goriislerinde THY ’nin onlara 6zel sundugu

hizmetlerin etkisi ise %84,1 olarak bulunmustur.

THY nin birebir pazarlama stratejilerini  6lgmek icin katilimcilara

yonelttigimiz sorulara verilen cevaplar1 degerlendirdigimizde;

1) Katilimeilarin %80,3’4 THY’nin kisisel zevk ve ihtiyaglarina gore
tasarlanmis hizmetler sundugunu, hizmet sunumunda kisisel tercihlerini
dikkate aldigim1 (%81) diistinmektedirler. %87,3’ti THY nin sundugu
hizmetin Ozelliklerini kisisel zevk ve ihtiyaglarina gore tasarladigini,
ancak hizmetin tasarlanma siirecine ¢ok fazla dahil edilmediklerini
(%56,1) ama bu konuda THY ’nin kendileri ile iletisime gegtigini (%86,1)
ifade etmektedirler.

2) Sonuglar, business smifinda sunulan hizmetlerin (%89,8), ekonomi
(%63,6) ve comfort (%73,3) sinifina nazaran daha fazla kisisel zevk ve
ihtiyaglara yonelik sunuldugunu gostermektedir.

3) THY’nin 6zel yolcu salonlarinda kisisel zevk ve ihtiyaglarina gore
hizmetler sunuldugunu diisiinen katilime yiizdesi ise %87,3 tiir.

4) Katilimcilarin %83,5’i THY’nin farkli miisterilerine farkli hizmetler
sundugunu, bu farkli hizmetinde kisisel zevk ve ihtiyaglara gore
yapildigin1 (%86,3) ifade etmektedirler. Katilimcilara gére THY, 6zel
miisterilerine ayricaliklar sunmaktadir (%90,3).

5) Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%91,3), THY nin kendileri ile
stirekli iletisim halinde olduklarin1 sdylemektedirler. THY 'nin miisterileri
ile iletisime gectigi iletisim kanallarim1 ise miisterilerin  %82,5°1
kendilerinin belirledigini sdylemektedirler.
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Calisma bulgulari, katilimeilarin; bir havayolu isletmesinin yenilik¢i olmast,
modern teknolojik geregleri ve prosediirleri kullanmasi, para karsiliginda deger
sunmasi, kisisel zevk ve ihtiyaclara gore hizmet sunabilmek i¢in miisteriyi de siirece
dahil etmesi ve miisteri ile bu konuda iletisime ge¢mesi, iletisim kanallarin
miisterinin belirlemesi ve her miisteriye ihtiyaclart 6zelinde farkli hizmet sunumu
yapilmas1 hususlarinda, istatistiksel olarak beklentilerinin yiliksek oldugunu
gostermektedir. Ancak bu hususlarda THY ye dair algilar1 diisiik ¢ikmistir. Calisma
sonuglarindan, THY ’nin bu hususlarda katilimcilarin beklentilerini karsilamadig

anlasilmaktadir.

Katilimcilarin, beklenti ve algilarinin demografik degiskenlere gore farklilik

gosterdigi konular sunlardir:

1) Erkeklerin, hizmetin verildigi yerin gorsel olarak ¢ekici olmasi yoniindeki
beklentileri kadinlardan daha yiiksektir.

2) Kadinlar, erkeklere oranla daha fazla kisisel hizmet sunumu
istemektedirler.

3) 20-24 yas grubundaki katilimcilar bir havayolunun daha fazla miisteri
odakl1 olmasini istemektedirler. Bir havayolunun miisteri odakli olmasina
en az énem veren yas grubu ise 55-59 yas grubudur. Buradan hareketle,
genclerin bu konuda daha fazla beklentisi oldugu sdylenilebilir.

4) THY’nin teknolojik geregleri ve prosediirleri kullandigina ve hizmetin
verildigi yerin gorsel olarak ¢ekici olduguna dair algilar1 en yliksek olan
yas grubu 15-19 yas grubundaki katilimcilardir.

5) 25-29 yas grubundaki katilimcilarin, THY nin kendilerinin belirledigi
iletisim kanallarindan onlarla iletisime gectigine dair algilari, diger yas
gruplarina gore daha ytiksektir.

6) Hizmetin verildigi yerin gorsel olarak ¢ekici olmasi yoniinde beklentileri
en yiiksek olan meslek gruplar1 emekliler, serbest meslek sahipleri ve ev
hanimlaridir. Bu konuda beklentisi en diisiik olanlar ise issiz grubundaki

katilimcilardir.
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7) THY’yi en giivenilir bulan katilimcilari meslek gruplar agisindan
degerlendirdigimizde, emekli ve serbest meslek grubundaki katilimcilar
oldugu goriilmektedir. Ev hanimlar1 ise THY yi en az giivenilir bulan
meslek grubudur.

8) Katilimcilarin bir havayolu isletmesinden beklentileri egitim durumlari
acisindan farklilik gostermemistir.

9) Katilimcilarin THY’ye dair algilarina baktigimizda ise yiiksek lisans
mezunu katilimcilar, THY’yi en giivenilir bulan gruptur. Ilkokul
mezunlari ise bu konudaki algilar1 en disiik olan gruptur. Egitim diizeyi
yiiksek katilimcilarin, THY’ye giivenilir bulma diizeyleri daha yiiksektir.

10) Ortaokul mezunu katilimcilarin THY *nin hizmetlerinde 6zel miisterilerine
ayricaliklar sunduguna dair algilar1 ¢ok yiiksektir. Lisans mezunu
katilimcilar ise bu konuda algilar en diisiik olan gruptur.

11) Katilimeilardan gelir diizeyi 8,001-9,000 TL arasinda olanlarin bir
havayolu isletmesinin yenilik¢i olmasina dair beklentisi oldukca
yiiksektir. Ayrica hizmetin verildigi yerden gorsel cekicilik beklentileri en
yiiksek olanlar da bu gruptaki katilimcilardir. En diislik beklentisi olan
grup ise 2,001-3,000 TL gelire sahip olan katilimcilardir. Buradan
hareketle, yliksek gelir diizeyine sahip insanlarin hizmette gorsel
cekicilige onem verdigini bu caligma paralelinde soylenebilir.

12)5,001-6,000 TL gelir diizeyine sahip katilimcilar THY’yi daha giivenilir
bulurken, bu konudaki algilart en diisik olan grup 2001-3000 gelir

diizeyine sahip katilimcilardir.

Katilimcilarin beklenti ve algilarinin ugus sikligina gore farklilik gosterdigi

konular sunlardir:

1) Yilda genel olarak 11-15 kez ugus gerceklestiren katilimcilar, bir
havayolunun giivenilir olmasinin gerektigini diisiinmektedirler. Yilda 16-
20 kez ucus gerceklestiren katilimcilarin ise bu konuda beklentileri ¢ok

diistiktiir.
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2)

Yilda genel olarak 26-30 kez ucus gerceklestiren katilimcilarin, THY "nin
kendi belirledikleri iletisim kanallar1 aracilifiyla iletisime gectigi
hususundaki algilar1 ¢ok yiiksektir. Bu konuda algis1 en diisiik olan grup
ise yilda 11-15 kez ugus gergeklestiren katilimeilardir. Burada THY ’nin
stk ucan yolculartyla, yolcularin belirledigi iletisim kanali {izerinden

iletisim kurdugu gortilmektedir.

Katilimeilarin beklenti ve algilarinin sefer tiiriine gore farklilik gosterdigi

konular sunlardir:

1)

2)

Katilimcilarin bir havayolu isletmesinden beklentileri sefer tiirii acisindan
farklilik gostermemistir.

Okyanus asir1 sefer gerceklestirmeyen katilimcilarin THY nin farkl
miisterilere farkli hizmet sunduguna dair algilar1 en yiiksek, okyanus asir1

sefer gerceklestiren katilimcilarin ise bu konudaki algilar1 en diistiktiir.

Katilimcilarin beklenti ve algilarimin siif tiirtine gore farklilik gosterdigi

konular sunlardir:

1)

2)

3)

Katilimcilardan business sinifinda ucan katilimcilarin hizmetlerde kisisel
tercihlerin dikkate alinmasma ve hizmetin 6zelliklerinin  kisisel
tercihlerine gore tasarlanmasina dair beklentileri ¢ok yiiksektir. Business
siifi yolcular, daha kisisel ve 6zel hizmet almak istemektedirler.

Bir havayolunun giivenilir olmasina ve hizmetin verildigi yerin gorsel
cekiciligi olmasina dair beklentisi en yiliksek olan katilimcilar, business
siifinda seyahat eden katilimcilardir.

THY nin misterilerini farklilagtirarak, bu farkliliklara goére her
misterisine farkli hizmet sunduguna dair algisi en yiliksek olan katilimei

grubu ekonomi siifinda seyahat eden katilimeilardir.

Ekonomi smifinda seyahat eden yolcular, THY nin farkli yolcu profillerine

farkli hizmet sundugunun farkindadirlar. Birebir pazarlamanin ikinci adim

miisterileri degerlerine gore farklilastirarak, miisterilere degerleri dogrultusunda
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hizmet sunmayi igermektedir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta

miisterilere bu ayrimi hissettirmemektir. Ornegin Emirates havayollar1, ‘First Class’

smifinda ucan yolculari i¢in ugagin st katin1 dekore etmistir. EKonomi sinifi, ‘First

Class’a sunulan hizmetlere sahit olmamakta ve bu pazarlama yontemi ‘First Class’

yolculara 6zel hizmet sunulmasi yiiziinden ekonomi smifinda ugan yolcularin

giicenme risklerini ortadan kaldirmaktadir.

Katilimcilarin beklenti ve algilarinin THY ile gergeklestirilen ugus sikligina

gore farklilik gdsterdigi konular sunlardir:

1)

2)

3)

4)

THY ile yilda 21-25 kez ugus gerceklestiren katilimeilarin kisisel
tercihleri dogrultusunda her miisteriye farkli hizmet sunulmasma dair
beklentileri ¢cok yiiksektir.

THY nin sundugu hizmetlerde kisisel tercihleri dikkate aldigina dair
algilar1 en yiiksek olan grup, THY ile yilda 26-30 kez ucus gerceklestiren
katilimcilardir.

THY nin kisisel zevk ve ihtiyaclara gore hizmet tasarlayabilmek ig¢in
iletisime gegtigine dair algis1 en yiiksek olan grup, THY ile yilda 21-25
kez ucus gerceklestiren katilimcilardir.

THY nin, kendi belirledikleri iletisim kanallar1 araciligiyla iletisime
gectigi hususundaki algilart en yiiksek olan grup THY ile yilda 1-5 kez
ucus gerceklestiren katilimeilardir. Bu hususta algist en diisiik olan grup

ise THY yilda 26-30 kez ugus gerceklestiren katilimeilardir.

Katilimcilarin beklenti ve algilarinin Miles&Smiles kart sahipligine gore

farklilik gosterdigi konular sunlardir:

1)

2)

Miles&Smiles karti olmayan katilimcilarin bir havayolu isletmesinin
giivenilir ve yenilik¢i olmasina dair beklentileri ¢ok yiiksektir.
Katilimcilarin THY deki algilarini lgen degiskenler Miles&Smiles kart

sahipligi acisindan farklilik gostermemistir.
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3)

Katilimcilarin bir havayolu isletmesinden beklentileri ve THY’ye dair
algilar, sahip olunan Miles&Smiles kartinin tiirii agisindan farklilik

gostermemistir.

Katilimeilarin beklenti ve algilarinin 6zel yolcu salonlarinin kullanimina gore

farklilik gosterdigi konular sunlardir:

1)

2)

Katilimcilarda 6zel yolcu salonlarmi kullananlarin, bir hava yolu
isletmesinin para karsiliginda deger sunmasi gerektigine dair beklentileri,
kullanmayanlara gére daha yliksektir. Bu katilimcilarin, verdikleri para
karsiliginda deger bekledikleri sdylenilebilir.

Katilimcilarin, bir hava yolu isletmesinden beklentilerine iliskin
THY deki algilarini (deneyimlerini) 6l¢en degiskenlere baktigimizda, 6zel
yolcu salonlarmi  kullanan  katilimcilarin  algilarinin,  salonlar1
kullanmayanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ozel yolcu
salonlarin1 kullanan katilimecilarinin, THY’yi miisteri odakli olmasi,
teknolojik gerecleri ve prosediirleri kullanmasi, hizmetin verildigi yerin
gorsel olarak ¢ekici olmast ve para karsiliginda deger sunmasi
hususlarindaki algilari, kullanmayanlara oranla daha yiiksektir. Bu
durumun, 6zel yolcu salonlarinda miisteriye 6zel hizmetlerin veriliyor
Olmasindan ve katilimcilarin bu hizmetleri daha once deneyimlemis

olmalarindan kaynaklandig: diistintilmektedir.

Katilimcilarin beklenti ve algilarinin kullanilan 6zel yolcu salonu tiiriine gore

farklilik gosterdigi konular sunlardir:

1)

2)

Dis hatlar 6zel yolcu salonlarini kullanan katilimcilarin, bir havayolu
isletmesinin para karsiliginda deger sunmasina dair beklentileri,
kullanmayanlara gore daha yiiksektir.

Dis hatlar 6zel yolcu salonlarmi kullanan katilimcilarin, bir havayolu
isletmesinin sundugu hizmetlerde kisisel tercihleri dikkate almasi ve
miisterisi ile stirekli iletisim halinde olmasma dair beklentileri,

kullanmayanlara gore daha diisiiktiir.
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3)

4)

5)

I¢ hat &zel yolcu salonlarmi kullanmayan katilimeilarin, bir hava yolu
isletmesinin miisteri odakli olmasina dair beklentileri, kullananlara gore
daha yiiksektir. Yolcu salonlarin1 kullanmayan katilimcilar, daha fazla
miisteri odakli hizmet istemektedirler.

Dis hat 6zel yolcu salonlarini kullanan katilimeilarin, bir havayolu
isletmesinden beklentilerine iliskin THY’deki algilarina bakildiginda, bu
katilimcilarin  THY’nin miisteri odakli olmasma, THY’de hizmetin
verildigi yerin gorsel olarak ¢ekici olmasina ve THY ’nin para karsiliginda
deger sunmasina dair algilarinin, kullanmayanlara goére daha yiiksek
oldugu soylenebilir.

Ic hat 6zel yolcu salonlarmi kullanan katilimcilarm, bir havayolu
isletmesinden beklentilerine iliskin THY’deki algilarina bakildiginda

katilimcilar arasinda bir farklilik gériillmemistir.

Katilimcilarin THY nin imaji hakkindaki goriislerinde, sunulan hizmetin

etkisi; cinsiyete, meslege ve egitim durumuna gore farklilik gdstermemektedir.

Katilimceilarin, THY nin imaj1 hakkindaki goriislerinde sunulan hizmetin etkisinin

demografik bilgilere gore farklilik gosterdigi konular sunlardir:

1)

2)

Katilimcilarin THY nin imaj1 hakkindaki goriislerinde, sunulan hizmetin
etkisinin en yiiksek oldugu yas grubu, 25-29 yas gurubudur. Sunulan
hizmetin etkisinin en diisiik oldugu yas grubu ise 30-34 yas grubudur.

THY nin imaj1 hakkindaki goriislerinde sunulan hizmetin etkisinin en
yiiksek oldugu grup, 2,001-3000 TL gelir grubuna sahip katilimcilardir.
6,001-7,000 TL gelir grubundaki katilimcilarin goriislerinde, sunulan

hizmetin etkisi en diisiiktiir.

(Calisma sonucunda birebir pazarlamanin literatiirde uygulama adimlari olarak

yer alan ve ¢alismamizda birebir pazarlamanin alt boyutlarini olusturan, miisteriyi

farkhlastirma, miisteriye ozel iiretim yapma ve etkilesimli diyalog kurma

(miisteriye ozel iletisim) adimlar1 arasinda anlamh ve giiclii bir iliskinin oldugu

ortaya c¢ikmistir. Katilimcilarin bir havayolu isletmesinden beklentilerini 6lgen

birebir pazarlama o6l¢egini en iyi temsil eden degisken, miisteriye oOzel iiriin
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degiskenidir. Algilar1 6lgen birebir pazarlama 6lgegini en iyi temsil eden degisken ise

miisteriye farkli davranma degiskenidir.

Birebir pazarlamanin kurum imajina olan katkisini miisterilerin beklentileri
ve bu beklentilere iliskin THY deki algilari {izerinden dl¢tiigiimiiz sorularda, birebir
pazarlama ile kurum imaji1 arasinda herhangi bir iliski ¢ikmamistir. Bu yiizden,
arastirmanin ana hipotezi (birebir pazarlama stratejileri, hedef kitlede soyut imaj
yoluyla olumlu bir kurum imajina toplam katkida bulunur) dogrulanamamis ve

reddedilmisgtir.

Ayrica kurum imaj1 ve birebir pazarlamanin alt boyutlar1 arasinda da
beklentiler ve algilar agisindan bir iliski bulunamamistir. Bu yiizden, aragtirmanin alt

hipotezleri olan Hz, H2, Hz hipotezleri dogrulanamamis ve reddedilmistir.

Hi: Malin veya hizmetin kisiye 6zel olmasi, kurum imajinda dogrudan ve pozitif

etkiye sebep olmaktadir.

Hz: Miisteri ile kurulan iletisimin kisiye 6zel olmasinin, kurum imajinda dogrudan

ve pozitif etkiye sebep olmaktadir.

Hs: Miisterinin farklilastirilmasi, kurum imajinda dogrudan ve pozitif etkiye sebep

olmaktadr.

Literatiirde soyut kurum imaj1 yaratmanin unsurlarindan bir tanesi miisteriye
0zel iiretim yapilmasidir. Bununla birlikte, aragtirmada Hi hipotezi, yani malin veya
hizmetin kisiye 6zel olmasinin, kurum imajinda dogrudan ve pozitif bir etkiye sebep

olduguna dair 6ne siirdiigiimiiz hipotez dogrulanamamis ve reddedilmistir.

Calismada katilimcilarin beklentileri diizeyinde imaj ve birebir pazarlama
arasinda iligki ¢tkmama nedeninin, iilkemizde birebir pazarlama uygulamalarinin ¢ok
az yapilmasindan ve tiiketicilerin bdyle bir mal veya hizmet sunumuna pek asina
olmamasindan kaynaklanmis olabilecegi diisiiniilmektedir. Katilimcilarin algilar
diizeyinde iligki ¢ikmama sebebinin ise THY 'nin birebir pazarlama uygulamalarinin

cok yetersiz olmasindan kaynaklanabilecegi varsayimi iizerinde durulmaktadir. ‘First

271



Class’ ve ‘Business Class’ yolcularina kisiye 6zel hizmet sunumu yapan Emirates
gibi biiyiik havayollarinin yolculariyla bu calisma yapildiginda farkli sonuglarin

ortaya cikabilecegi diisiiniilmektedir.

Pazarlama disiplininde yeni bir yaklasim olarak yer alan ancak uygulama
acisindan ¢ok eskilere dayanan birebir pazarlama anlayisini, glinlimiizde tip bilimini
de i¢ine alan bir¢ok disiplinde uygulamak miimkiindiir. Tipta son donemlerde kisiye
ozel ilag tretimi ile kisiye 6zel tedavi uygulamasi giindemde olan bir konudur ve
kisisellestirilmis tip olarak hayat bulmaktadir. Birebir pazarlamanin 6zl her bir
miisterinin ihtiyaclarina ve beklentilerine 6zel {irlin sunumu olmasi, onun farklh
sektorlere ve disiplinlere uygulanabilmesini miimkiin kilmaktadir. Tip dahil birgok
disiplinde 6nemli hale gelen birebir hizmet sunumunun; miisteri tatmininin ve
misteri sadakatinin O6nemli oldugu hizmet sektoriinde kesinlikle gdzden
kagirilmamasi gerekmektedir. Diinyanin en iyi havayolu isletmelerinden Emirates ve
Air New Zealand, sektoriin onciilerinden biri olan British Airways ve birgok
havayolu isletmesi birebir pazarlama uygulamalarini hizmet sunumlarina entegre
etmeye baslamislardir. Rekabetin kiyasiya yasandigi, mallarin ve hizmetlerin
birbirine benzer oldugu giiniimiizde farkli olan ve miisterilerine farkliliklar sunan
isletmelerin basarty1 yakalayacaklar1 muhakkaktir. Malin veya hizmetin taklit
edilebilirliginin kolaylastig1 giliniimiizde, miisteri ile kurulan o6zel iliskiler taklit
edilmesi zor olan bir rekabet aracidir. Birebir pazarlamanin, miisteriler ile uzun
vadeli iliskiler kurma, bu iliskiden hem isletmenin hem de miisterilerin karh
¢ikmasini saglama prensibini benimseyen havayollar1; miisterilerine 6zelliklede en
degerli miisterileri sinifina giren sik ucgan yolcularina, kisiye 6zel hizmet sunumlari
gerceklestirmektedirler. Bu yolla miisteri tatminini, miisteri sadakatini ve marka
bagimliligin1 yaratmay1 hedefleyen bu havayollari ile ayn1 sektérde rekabet halinde
bulunan Tirk Hava Yollari’'nin da hizmet sunumlarinda birebir pazarlama
yaklasimlarin1 uygulamaya gecirmesi, rekabette basariy1 yakalamasi adina gerekli bir

adimdir.
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Ulkemizin bayrak tastyicis1 THY, yurt dis1 seferlerinde ozellikle ikram
sunumlar1 ile odiiller alan ve hizmet kalitesini glin gectikce yiikselten, gostermis

oldugu biiyiime ile sektorde siralamasini ylikselten basarili bir havayolu isletmesidir.

SKYTRAX havacilik sirketinin 2015 yilinda, fiyata, servise, ikram sunumuna
ve miisteri iligskilerine gore diinyadaki en iyi havayollarini belirledigi siralamada
Tirk Hava Yollari, 4. Sirada yer almistir (CNNTURK, “Diinyanin En Iyi 10
Havayolu Sirketi”, ¢evrimigi, http://www.cnnturk.com/ekonomi/dunya/dunyanin-en-
Iyi-10-havayolu-sirketi?page=1, 2015, Erisim Tarihi: 10.04.2016).

Biiylime trendi ile sektorde dikkatleri iizerine ¢eken THY’nin birebir
pazarlama uygulamalar1 ise giiniimiiz itibari ile stmrlidir. Ornegin, THY uguslarinda,
ucan sef uygulamasi ile ugus esnasinda asgilar tarafindan yolculara yemek sunumlari
yapilmakta, ancak miisterinin tercihleri-6rnegin alerjisi oldugu igin eti karabiberli
istememesi gibi- kayit altina alinmamaktadir. British Airways’in  kabin
memurlarinin yaptig1 gibi ugan sefler de yolculara ikram sunumlar1 yaparken
yolcularin tercihlerini not alabilir ve bir sonraki uguslarinda sunumlarimi bu

dogrultuda hazirlayabilirler.

Ulkemizde Cumhuriyetin 100. Y1ldéniimii olan 2023 yilinda diinyanm en iyi
havayolu isletmesi olmay1 hedefleyen THY nin (AIRNEWSTIMES, “THY ’nin 100.
Y1l Hedefi Ne?”, http://www.airnewstimes.com/thy-nin-100-yil-hedefi-ne-23061-
haberi.html, 2013, Erisim Tarihi: 10.04.2016.), bu hedefine ulasmasina hizmet
sunumlarinda birebir pazarlama uygulamalarima daha fazla yer vermesi katki
saglayacaktir. THY birebir pazarlama uygulamalan ile yiiksek miisteri degerine
sahip hizmet sunumu yaparak miisterilerinin tatminini ve tercih edilme oranini
arttirabilir, misterilerinin sadakatini, marka bagimliliklarin1 ve uzun vadede de

karliligini saglayabilir ve sektoriin en iyisi olma hedefine ulasabilir.
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EKLER

Degerli Katilmer;

Bu arastirma, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler
ve Tanitim Anabilim Dalinda Dog. Dr. Abdullah OZKAN danismanliginda yapilan
doktora tezi i¢in kullanilacaktir ve herhangi bir ticari kaygi tasimamaktadir. Siz
degerli katilimcilarimizin sorulara verecekleri cevaplar, aragtirmamizin sonuglarini
dogrudan etkileyecegi i¢in, anket formunu igtenlikle, dikkatle ve eksiksiz olarak
doldurmaniz biiyiik énem arz etmektedir. Ankete isim yazilmayacak, verdiginiz
bilgiler gizli kalacaktir. Degerli zamanini ayiracaginiz ve bilimsel bir ¢caligmaya katki

saglayacaginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Saygilarimla,
Ogr. Gor. Fadime BADUR
Iletisim Adresi:
Erzincan Universitesi Sivil Havacilik Yiiksekokulu
fadimebadur@hotmail.com

Tiirk Hava Yollan ile daha once hig

seyahat  ettiniz mi?  Seyahat | a) Evet b) Hayir

etmediyseniz liitfen anketi

sonlandiriniz.

I. BOLUM
Bir hava yolu isletmesinden beklentilerinizi diisiinerek sizin i¢in en uygun ifadeye lLitfen ( X ) isareti
koyunuz.
Kesinlikle Katiliyorum Fikrim Katilmiyorum Kesinlikle
IFADELER Katihyorum Yok Katilmiyorum
® (O] ©) &) O]

1. Giivenilir olmalidir.

2. Miisteri odakl
olmalidir.

3. Yenilik¢i olmalidir.

4. Modern teknolojik
geregleri ve prosediirleri
kullanmalidir.

5. Hizmetin verildigi yer
gorsel  olarak  ¢ekici

olmalidir.

6. Para karsiliginda deger
sunmalidir.

7. Sundugu hizmetlerde
miisterilerinin kisisel
tercihlerini dikkate
almalidir.
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8. Misterisi ile stirekli
iletisim halinde olmalidir.

9. Miisterilerini
farklilagtirmali  ve  bu
farkliliklara ~ gore  her
miigteriye farkli  hizmet
sunmalidir.

10. Hizmetin 6zelliklerini,
miisterilerinin kisisel zevk
ve ihtiyaglarmma  goére
tasarlamalidir.

11. Hizmeti,
miigterilerinin kisisel zevk
ve ihtiyaglarina  gore
sunabilmek igin iiretim
siirecine miigteriyi de dahil
etmelidir.

12. Misterilerinin kisisel
zevk ve ihtiyaclarina gore
hizmet  tasarlayabilmek
icin  onlarla iletigime

gecmelidir.
13. Miisterilerinin
belirledigi iletisim

kanallar1 tizerinden onlarla
iletisime gegmelidir.

14. Hizmetlerinde, 0zel
miisterilerine ayricaliklar
sunmalidir.

15. Misterilerinin kisisel
zevk  ve  ihtiyaglarini
dikkate alarak her
miigteriye farkli hizmet
sunmalidir.

II. BOLUM
Sizin i¢in en uygun ifadeye ( X ) isareti koyunuz.

16. Bir yilda | a) 1-5 b) 6-10 c) 11-15 d) 16-20 e) 21-25 f) 26-30
gerceklestirdiginiz g) 31-35

ucuslarin sikhk derecesi | h) 36-40 ) Diger (v..ovvvieennnn. )

nedir?

17. THY ile hangi ucusu | a) i¢ Hat Seferleri b) Dis Hat Seferleri ¢) Okyanus Asir1 Seferler
ya da ucuslar

gerceklestirdiniz?

18. THY’min  hangi | a) Economy Class b) Business Class c¢) Comfort Class

sinifinda ya da
siniflarinda seyahat
ettiniz?

19. THY ile bir yilda
gerceklestirdiginiz

a)1-5 b) 6-10 c) 11-15 d) 16-20 e) 21-25 f) 26-30
g) 31-35

ucuslarin sikhik derecesi | h) 36-40 D Diger (cooovvvieenenn. )
nedir?
20. THY, ‘Miles&Smiles’ | a) Evet b) Hayir

kartimz var m? Kartiniz
yoksa 22. Soruya geciniz.

21. ‘Miles& Smiles’
kartiniz  varsa  ¢esidi
nedir?

a) Classic Kart b) Classic Plus Kart  c) Elite Kart d) Elite Plus Kart
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22. THY’nmin o6zel yolcu
salonlarini (Lounge)
ugus dncesinde veya ucus
sonrasinda  kullandiniz
m? Cevabimz hayirsa
24. Soruya geciniz.

a) Evet

b) Hayir

23. THY’mn 6zel yolcu
salonlarindan hangisini

a) Dis Hatlar Ozel Yolcu Salonlari

b) I¢ Hatlar Ozel Yolcu Salonu

yada hangilerini

kullandimiz?

24, THY se¢me | (1) Diisiik fiyat sunmasi (10) Ulagilabilirlik
nedeniniz veya | (2) Satin alma kolaylig: (11) Konforlu olmasi
nedenlerinizi liitfen, | (3) Sahip oldugu imaj (12) Personelin ilgili olmas1

yuvarlak icine alimiz.

(4) Kisisel ihtiyaclarmiza 6zel hizmetler

(5) Kaliteli hizmet sunmast

(6) Ugus oncesinde sundugu hizmetler
(7) Ugus esnasinda sundugu hizmetler
(8) Ugus sonrasinda sundugu hizmetler

(9) Giivenilir olmasi

(13) Gegmisteki olumlu deneyimleriniz

(14) Size 6zel hizmetlerin olmasi

(15) Uygun kalkig-varis saatleri
(16) Bilinen Bir Marka Olmasi
(17) Marka Bagimlilig

(18) Diger

25. Yukarida
isaretlediklerinizden
sizin icin en 6nemli olan
ilk ii¢c nedeni liitfen
numaralariyla
siralayiniz.

II1. BOLUM

Onceki deneyimlerinize dayanarak Tiirk Havayollarim dikkate alarak sizin i¢in en uygun ifadeye ( X

) isareti koyunuz.

IFADELER

Kesinlikle
Katiliyorum

®

Katiliyorum

(O]

Fikrim
Yok
©)]

Katilmiyorum

@

Kesinlikle
Katilmiyorum

(0]

26. THY giivenilir bir
isletmedir.

27. THY, misteri odakl
bir isletmedir.

28. THY, yenilik¢i bir
isletmedir.

29. THY, teknolojik
geregleri ve prosediirleri
kullanir.

30. THY’nda hizmetin
verildigi yer gorsel olarak
cekicidir.

31. THY, para karsiliginda
deger sunmaktadir.

32.  THY’nda, genel
anlamda kisisel zevk ve

ihtiyaglarima gore
tasarlanmig hizmetler
sunulmaktadir.

33. THY’nin Economy
Class uguslarinda kisisel
zevk ve ihtiyaclarima gore
hizmetler sunulmaktadir.

34. THY’nin Business
Class uguslarinda kisisel
zevk ve ihtiyaglarima gore
hizmetler sunulmaktadir.
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35. THY’nin Comfort
Class uguslarinda kisisel
zevk ve ihtiyaglarima goére
hizmetler sunulmaktadir.

36. THY nin 6zel yolcu

salonlarinda (Lounge)
kisisel zevk ve
ihtiyaclarima gore

hizmetler sunulmaktadir.

37. THY, sundugu

hizmetlerde kisisel
tercihlerimi dikkate
almaktadir.

38. THY, benimle siirekli
iletigim halindedir.

39. THY, misterilerini
farklilastirarak, bu
farkliliklara ~ gére  her
miisterisine farkli hizmet
sunmaktadir.

40. THY, sundugu
hizmetin ozelliklerini,
kisisel zevk ve
ihtiyaglarima gore
tasarlamaktadir.

iFADELER

Kesinlikle
Katihyorum

®

Katihyorum

(O]

Fikrim
Yok
(©)

Katilmiyorum

@

Kesinlikle
Katilmiyorum

O]

41. THY, sundugu
hizmeti, kisisel zevk ve
ihtiyaglarima gore
sunabilmek igin iiretim
siirecine beni de dahil
etmektedir.

42. THY, Kisisel zevk ve
ihtiyaclarima gore hizmet
tasarlayabilmek igin
benimle iletisime
gecmektedir.

43, THY, benim
belirledigim iletisim
kanallar1 tizerinden
benimle iletisime
gecmektedir.

44, THY, hizmetlerinde
ozel miisterilerine
ayricaliklar sunmaktadir.

45. THY, misterilerinin
kisisel zevk ve
ihtiyaglarini dikkate alarak
her  miisteriye  farkh
hizmet sunmaktadir.

46. THY’min imajim
genel anlamda nasil
buluyorsunuz?

a) Cok iyi

b) Iyi

c) Orta

d) Kotii

e) Cok kotii

47. Bir onceki soruda
isaretlediginiz secenekte
THY’nn size 6zel hizmet
sunmasi ne kadar etkili
oldu?

a) Cok Fazla
f) Hig

b) Fazla

¢) Orta

d) Az

e) Cok az
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IV. BOLUM
Sizin i¢in en uygun ifadeye ( X)) igareti koyunuz.

48. Cinsiyetiniz

a) Kadin b) Erkek

49. Hangi yas grubuna
dahilsiniz?

a)15-19  b)20-24 ) 2529  d)30-34  €)35-39  f)40-44
9)45-49  h)50-54  1)55-59 i) 60 ve iizeri

50. Mesleginiz nedir? a) Yonetici b) Profesyonel Serbest Meslek (Avukat, Miihendis, Doktor v.b.)
¢) Akademisyen d) Memur Isci e) Emekli f) Esnaf
g) Serbest Meslek h) Ogrenci 1) Ev Hanimi i) Igsiz
j) Diger [P ) _
a) Ilkokul Mezunu b) Ortaokul Mezunu c) Lise Mezunu d) On
51. Egitim durumunuz | Lisans Mezunu e) Lisans Mezunu f) Yiksek Lisans Mezunu
nedir? g) Doktora Mezunu
) Diger (v, )

a) 10.000 TL’den fazla b) 10.000-9.001TL c) 9.000-8.001 TL d)
8.000-7.001 TL

52. Aylik geliriniz e) 7.000-6.001 TL f) 6.000-5.001 TL g) 5.000-4.001 TL
g) 4.000-3.001 TL h) 3.000-2.001 TL 1) 2.000-1.001 TL
i) 1.000 TL ve altinda j) Diger (Yazimiz .......................... )
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OZGECMIS

Dogum Tarihi/Yeri
Akademik Unvani /
Boliimii / Giris Tarihi

E-mail

Yil

1994-1998 |Lise

1999-2004 |Lisans

2004-2007 |Yiiksek
Lisans
2006-2007 Yiiksek

Lisans Tezi

Doktora

FADIME BADUR

16 Haziran / Erzurum

Ogretim Gorevlisi /

Havacilik Yonetimi Bolumi / 2009-. ..

fadimebadur@hotmail.com

OGRENIM DURUMU

Egitim Kurumu Alan

Erzurum Atatiirk | Fen Bilimleri

Lisesi (Stiper
Lise)

Atatiirk
Universitesi
Atatiirk
Universitesi
Atatiirk
Universitesi
Sosyal Bilimler
Enstitiisii
Istanbul
Universitesi
Sosyal Bilimler

Enstitist

Doktora Tezi| Istanbul

Universitesi
Sosyal Bilimler

Enstitiisi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii

Isletme Bilim Dal1 / Uretim Y &netimi
ve Pazarlama Anabilim Dali
Televizyon Reklamlarinin Cocuklarin
Marka Farkindaligi Uzerindeki Etkisi:
Yiyecek ve Igecek

Reklamlar1 Uzerine Bir Uygulama
Iletisim Fakiiltesi / Halkla Iliskiler ve

Tanitim Anabilim Dali

Birebir  Pazarlama  Stratejilerinin
Kurum Imaji Olusturmadaki Roliiniin
Bir Yolu

Belirlenmesi: Hava

Isletmesinde Uygulama
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IS TECRUBELERI

Kurum Alan Gorev Yil

Tiirkiye Petrol | Muhasebe Stajer 16/07/2001-
Rafinerileri  (Tipras | Departmani 10/08/2001
A.S.) Izmit Rafinerisi

Tiirkiye Vakiflar | Operasyon Birimi, Memur 06/08/2011-
Bankasi T.A.O. 28/12/2009

Erzincan Subesi

Krediler Birimi

YABANCI DiL

Ingilizce - UDS 60, KPDS 77

BILGISAYAR

Windows 7, Microsoft Word, Microsoft PowerPoint,

Programu.

ILGi ALANLARI

Microsoft Excel, SPSS

Tarihi mekanlar ziyaret etmek, satran¢ oynamak, kitap okumak, ylizmek.
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