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GIRIS

Kiiresellesme, teknolojik yenilikler ve dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte
pazarlama anlayis1 kokli bir donlisiim gecirmis; geleneksel, kisa vadeli ve satig odakl
yaklasimlar, yerini miisteriyi merkeze alan, deger yaratmay1 amaglayan ve uzun vadeli
iliskilere dayanan stratejilere birakmistir. Bu doniisiim temelinde, isletmelerin artan
rekabet kosullar igerisinde siirdiiriilebilir miisteri kitlesi olusturmanin ancak giiclii,
giivenilir ve siirekli iletisim miimkiin oldugunu fark etmesiyle ortaya c¢ikmistir. Bu
baglamda iliskisel pazarlama, miisteriyi yalnizca bir gelir kaynagi olarak degil; isletmenin
gelisimine katki saglayan, deneyimi ve geri bildirimiyle stratejik kararlar1 etkileyen aktif
bir paydas olarak konumlandirmaktadir. Iliskisel pazarlamanimn biitiinciil yaklasimu,
misteriyle kurulan iletisimlerin uzun vadeli sadakat ve karlilik tizerinde belirleyici
oldugunu gostermekte; dzellikle iletisimin niteligi, siklig1, seffaflig1 ve iki yonli yapisi,

miisteri algisinin sekillenmesinde 6nemli bir role sahip olmaktadir.

Gilinlimiizde miisteriler, bilgiye hizli ulagabildikleri, alternatifler arasinda kolayca
karsilastirma yapabildikleri ve beklentilerini ¢ok daha agik sekilde ifade edebildikleri bir
piyasada yer almaktadir. Bu durum, isletmelerin iletisim stratejilerini yeniden
tasarlamasini zorunlu kilmakta; kisisellestirilmis mesajlar, dijital temas noktalarinin etkin
yonetimi ve miisteri odakli geri bildirim mekanizmalarinin gili¢lendirilmesi 6nem
kazanmaktadir. Markalar ile miisteriler arasindaki iligki artik sadece satin alma siireciyle
sinirhi kalmayip, dijital ortamlar araciligiyla sitirdiiriilen stirekli bir iletisim dongilisiine
dontigmiistiir. Bu iletisimde, miisterinin isletmeye duydugu giliveni pekistiren,
memnuniyeti artiran ve tekrar satin alma davranisini motive eden temel unsur olarak 6ne
cikmaktadir. Ozellikle dijital platformlarda kurulan karsilikli iletisimin, miisterilerin
markayla duygusal bag gelistirmesine, deneyimlerini diger miisteriler ve isletme ile

paylasmasin, isletmeyle siirekli bir iligki i¢ine girmesine imkan sagladig1 goriilmektedir.

Iliskisel pazarlama stratejilerinde; iletisim, yalnizca iiriin ve hizmete iliskin bilgi sunan
bir ara¢ degildir; ayn1 zamanda miisterinin marka kimligini, isletmenin degerlerini ve
iligkiden beklentilerini algilamasini saglayan stratejik bir bilesendir. Etkili bir iletisim
siireci, miisteride belirsizligi azaltmakta; isletmenin giivenilir, ulasilabilir ve tutarli
oldugu algisinm1 giiclendirmekte; bu dogrultuda sadakat ve tekrar satin alma niyeti
tizerinde dogrudan etkide bulunmaktadir. Literatiirde yer alan ¢aligmalar da giiven ve
memnuniyetin iletisim kalitesinin iki temel ¢iktisi oldugunu ve bu iki degiskenin tekrar

satin alma davranisini 6nemli Olgiide agikladigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla



iligskisel pazarlama stratejilerinde iletisim sadece destek unsuru degil; sadakat, baglilik ve

tekrar satin alma davranigint dogrudan etkileyen merkezi bir kavramdir.

Bu arastirma, s6z konusu literatiir tartismalari ¢ergevesinde, iletisimin iligskisel pazarlama
stratejilerindeki konumunu detayl sekilde incelemeyi; iletisim kalitesinin miisteri gtiveni,
memnuniyeti ve sadakati tizerindeki etkilerini analiz etmeyi ve bu etkilerin tekrar satin
alma davranisiyla nasil baglanti kurdugunu ortaya koymayir amaglamaktadir. Bu amag
dogrultusunda, giincel pazarlama uygulamalarinda artan dijitallesmenin iletisim
siireclerini nasil dontstiirdiigii ve bu doniisiimiin miisteri davranislarina ne sekilde

yansidig1 da degerlendirilmistir.



1. TEMEL KAVRAMLAR
1.1.BOLUM : Pazarlama Kavram ve Tarihsel Gelisimi
1.1.1 Pazarlama Taniminin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama eyleminin tarihsel gelisiminde bir¢ok tanim ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan

bazilar1 su sekildedir;

o 70’11 yillardan 6nce pazarlama; isletmelerin {irin ve hizmetleri kar amaciyla satma
eylemi olarak tanimlamustir.

o Sanayilesme doneminde yapilan bir tanima gore ise pazarlama; iiretilmis olan
tirtinlerin {reticilerden nihai kullaniciya dogru iletilmesini saglayan faaliyetler olarak
tanimlanmistr.

o Ikinci diinya savas1 sonrasinda ise tiiketici dnemi vurgulanmis ve pazarlamanin

bir dizi faaliyetten olustuguna yonelik tanimlar ortaya atilmistir.

Literatiirde bulunan bir¢ok tanimdan bagimsiz olarak pazarlama; isletmelerin iirlin ve
hizmetlerini miisterilerin ilgisine yonelik satis, hizmet, reklam ... vb stratejileri belirleme

siireci olarak ifade edilebilir.
1.1.2. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlamanin tarihsel gelisimine baktigimiz zaman pazarlama evreleri su sekilde

siralanabilir ;

. Uretim Anlayis1 Donemi : 1800 — 1920 © ler aras1 dénemde seri {iretime dnem
verildigi goriilmiistiir. Burada amac seri iiretim yaparak sadece satis yapmaktir. Uriin
talep eden miisterilerin neyi , nasil istedigine onem verilmemistir. Burada odak noktasi
sadece satig yapmaktir. Bu donemin en 6nemli 6rnegi Henry Ford modelidir. Henry Ford
tiretime 0 kadar odaklanmigtir ki belli bir donem higbir reklam yapmamustir. Bu dénemde
Henry Ford ‘‘iy1 bir iirlin yapiyorsaniz o zaten kendi reklamini yapar’ anlayisinmi

benimsemistir.

. Satis Anlayisi Donemi : Bu donemde makinelesme ile birlikte seri iiretim
hizlanmistir. Seri iiretim beraberinde rekabeti arttirmis ve isletmelerin bu rekabet
ortaminda satis odakli olmalarina sebep olmustur. Isletmeler bu dénemde iiretilen
irtinlerde kalite, miisteri memnuniyeti gibi konulara yogunlagsmaksizin seri iiretime

devam etmislerdir.



. Modern Pazarlama Anlayis1 Donemi : Bu pazarlama anlayigina gore tiiketici
talep ve begenileri dikkate alinarak ilgili stratejilere yon verilmistir. Tiiketici taleplerine
yonelik iirlin {reterek satiglarin artirilmast amacglanmistir. Modern pazarlamanin

ozellikleri su sekildedir ,:

o Miisteri odakli olma

. Dijitallesme

o Veri tabanli karar verme
. Kisisellestirme

o Icerik pazarlama

o Sosyal medya pazarlama

. Siirdiirtilebilirlik

. Biitiinsel Pazarlama Anlayis1 : Biitiinsel pazarlama, bir isletmenin tim
boliimlerini, tiim stireclerini ve tim paydaslarimi tek bir pazarlama vizyonu altinda
birlestirmesini ifade eder. Amag, hem i¢ hem dis diinyaya entegre, tutarli ve uyumlu bir

marka deneyimi sunmaktir.
Biitiinsel pazarlamanin dort unsuru su sekilde siralanabilir

o Mliskisel Pazarlama (Relationship Marketing)

o Entegre Pazarlama (Integrated Marketing)
o I¢sel Pazarlama (Internal Marketing)
o Sosyal Sorumluluk ve Performans Pazarlamas: (Socially Responsible Marketing)

Bu bilgiler dogrultusunda giiniimiiz pazarlama anlayisinin temelinin modern pazarlama
anlayisi doneminden gelmekte oldugu anlagilmaktadir. Modern pazarlama anlayigindaki
misteri odakli olma siireci biitlinsel pazarlama anlayisinda iligkisel pazarlamaya
evrilmigtir. Dijitallesme , igerik pazarlama , sosyal medya pazarlamasi gibi kavramlar

iliskisel pazarlamanin igerisinde de sik¢a kullanilmaktadir.

Iliskisel pazarlama kavrami ; daha ¢cok miisteri odakli pazarlama faaliyetlerini ifade eder.
Soyle ki iliskisel pazarlama uygulamalarinda amag sadece yeni miisteri elde etmek degil
mevcut miisterileri korumay1 ve sadik miisteri haline getirmeyi amaglamaktadir. Bu amag

dogrultusunda isletmeler bir¢ok pazarlama faaliyetini siirdiirmektedir.

Gilinlimiizde pazarlama faaliyetleri reklam , sosyal medya kullanicilart (influencerlar)
tarafindan siirdiiriilmektedir. Bu faaliyetler giiniimiizde siradan insanlardan ¢ok bilinen ,

miisterilerin giivendigi kisiler kullanilarak ger¢eklesmektedir. Soyle ki alicilarin tanidigi
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kisilerin tavsiye ettikleri tirtinleri , inliillerin yiizii oldugu markalar1 miisterilerin daha

giivenli bir sekilde tiikettigi goriilmektedir.
1.1.3. Tiirkiye’de Pazarlamamin Tarihsel Gelisimi

o Uretim Anlayis1 Dénemi : Bu donem iilkemizde 1920 — 1950 tarihleri arasinda
goriilmektedir. Cumbhuriyet ile birlikte iilkemiz heniliz sanayilesmeye bagli iiretim
yapisina ge¢cmemistir. Bu donemin asil amaci ; lretimi artirmak, disa bagimlilig
azaltmak ve az olan kaynaklarla iilke i¢inde ki talebi karsilamaktir. Bu dénemde
pazarlama faaliyetleri, bir strateji degil dagitimin tamamlayici bir unsuru olarak
goriilmektedir. Firmalar ‘‘iiretilen iiriinler her ne olursa olsun satilacaktir’ mantigini
benimsemistir. Burada tiiketici ihtiyaglarindan gok tiretim kapasitesi ve iiretilen tiriinlerin

arz planlamasi 6n plandadir.

Bu donemde yerli sanayinin temel iiriinleri (seker, ¢cimento, dokuma, un, makarna) devlet
eliyle iiretildiginden, rekabet ve miisteri tercihi kavramlar1 yok denecek kadar azdir.

Doéneme ait iiretim durumuna ait birkag 6rnek sdyle siralanabilir :

Siimerbank (1933): Devletin kurmus oldugu bu sanayi lideri, hem tiretici hem dagitici
olarak planli ekonominin simgesiydi. Pazarlama, tamamen iiretim ve dagitim planlarinin

alt unsuruydu.

Etibank ve Seker Fabrikalar:: Uretilen iiriinler zaten kit mal statiisiinde oldugundan

pazarlama gereksinimi yoktur ; 6nemli olan tiretim miktarini artirmaktir.

. Satis Anlayis1 Donemi : 1950’lerden sonra Tiirkiye’de 6zel sektor gelismis ve bu
sayede rekabet kavrami yavas yavas ortaya ¢ikmaya baslamistir. Ithal ikameci
sanayilesme politikalar1 ve kentlesme siirecinin baslamasi piyasada es deger iirlinlerin
artmasina sebep olmustur. Bu dénemde isletmeler i¢cin 6nemli olan {iretilen iiriinlerin
satilabilmesidir. Bu donemde firmalarin amaci artik sadece iiretim degil, satis gruplarini,
bayileri ve reklam yoluyla tiiketiciyi ikna etmek oldugundan bu noktalara odaklanmaya
baslamiglardir. Bu amac¢ dogrultusunda televizyon ve radyo reklamlari bu yillarda

artmaya ve ¢esitlenmeye baglamistir.

. Modern Pazarlama Anlayis1i Donemi : 1980 sonrasi disa agilma politikalari,
serbest piyasa ekonomisine gegis ve ithalat serbestisi, Tiirkiye’de modern pazarlama
anlayisin1 baglatmistir. Firmalar artik sadece satis degil, tiiketici ihtiyaglarina yonelik,
pazar arastirmasi yapan, marka imaji olusturan konulara odaklanmaya baglamislardir. Bu

odak sonrasi firmalar pazarlama bdéliimleri kurmaya baslamig ve profesyonel reklam
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ajanslan ile caligmaya Ozen gostermistir. Buna bagli olarak da tiiketici davranigi
arastirmalarma baglanmistir. Bu donem, Tiirkiye’de markalarin karakter kazanmasi
donemi olarak da bilinmektedir. Ayrica 1990’larda reklamciligin yiikselisiyle “marka

degeri” kavrami1 kurumsal hayatta yer almaya baslamistir.

o Biitiinsel Pazarlama Anlayis1 Donemi : 2000’1 yillardan itibaren internet, dijital
medya, sosyal aglar ve kiiresellesme ile birlikte pazarlama bilinen alginin disina ¢ikmustir.
Bu donemde sadece iiriinler veya miisteriler degil, tiim ortaklar , toplumsal kiiltiir ve
stirdiiriilebilirlik 6n plana ¢ikmistir. Firmalar yalnizca satisi1 degil, marka itibarini, sosyal
sorumluluk, ¢alisan baglilig1 ve ¢evresel etki gibi bir ¢ok unsuru da bir arada yonetmek

zorunda kalmuistir.

Bu donemde Ko¢ Holding ve Argelik, siirdiiriilebilirlik raporlarmmi pazarlama
stratejilerine eklemis ve bu siireci pazarlama stratejisi olarak degerlendirmislerdir. Ayrica
yine bu donemde Trendyol, Getir, Hepsiburada gibi dijital platformlar, veri analitigi
teknikleri ile miisteri davranislarini anlik izleyerek kisisellestirilmis pazarlama
uygulamalari gelistirmislerdir. Pandemi ile birlikte ¢evrimici alis veris hayatin bir pargasi
haline gelmis ve miisteri memnuniyeti , deneyimleri , kalict miisteri gibi kavramlar ortaya
cikmugtir. Migros, “Migros Aile” uygulamas ile sadakat programini bir iligski pazarlamasi

aracina doniistirmiistiir.
1.2. BOLUM : iliskisel Pazarlama Kavram Ve Stratejileri
1.2.1. liskisel Pazarlama Kavram

Iliskisel pazarlama, isletmelerin kisa vadeli satis hedefleri yerine uzun vadeli miisteri
iligskilerine odaklandiklar1 bir pazarlama yaklagimidir. Geleneksel pazarlamada amag,
iirtinii ya da hizmeti miimkiin olan en genis kitleye ulastirmakken; iliskisel pazarlamada
esas olan, mevcut miisterilerle karsilikli faydaya dayali, kalic1 ve giiven temelli bir bag
kurmaktir (Gronroos, 2004). Gronroos iliskisel pazarlama kavramini isletmelerin kar
etme amactyla miisteri ihtiyaclar1 dogrultusunda uzun dénemli kurulan iligkiler olarak

tanimlamistir (Arli, E. 2013).

Iliskisel pazarlama kavramsal olarak ilk kez 1983 yilinda Beryy tarafindan ‘miisteriyi
cekmek ,miisteri iligkilerini gelistirmek , miisteriyi elde tutmak amaciyla gelistirilen
pazarlama stratejileri <’olarak tanimlanmistir (Arli, E. 2013). iliskisel pazarlama kavrami

yillar igerisinde birgok nedene bagli olarak popiiler hale gelmistir.



Berry (1995), iligkisel pazarlamay1 “yeni miisteriler kazanmak yerine mevcut miisterilerle
iliskileri siirdiirmeye odaklanan bir anlayis” olarak tanimlamaktadir. Bu yaklasim,
miisteri sadakatini artirmayi, miisteri yasam boyu degerini maksimize etmeyi ve uzun

vadede isletmeye ekonomik stirdiiriilebilirlik kazandirmay1 hedefler.

Iliskisel pazarlamanin temelinde {i¢ unsur yer alir: iletisim, giiven ve memnuniyet. Bu iic
unsurun iletisimi, miisteri sadakatini ve tekrar satin alma davranisini dogrudan etkiler.
Iletisim Kalitesi yiiksek olan isletmeler, miisteri giivenini pekistirir; bu da memnuniyet ve

sadakat yoluyla tekrar satin alma davranisini tetikler.

M. J. Harker 1999 yilinda yaptig1 calismada, iligkisel pazarlama ile ilgili literatiir
incelemesi yaparak bu kaynaklarda verilen tanimlarin analizini yapmis ve analiz
sonucunda iliskisel pazarlama kavramini olusturan unsurlari yedi temel kategoride

toplamistir (Tablo 1).

Tablo 1. iliskisel Pazarlamanin Yedi Kavramsal Kategorisi

Birincil (Temel) Yapa Diger Ortak Yapilar
Yaratma/Olusturma Cekicilik, kurma, elde etme
Gelistirme Gii¢lendirme, iyilestirme, arttirma
Devamlilik Siirdiirme, kararlilik, tutma/koruma
Interaktif/Etkilesim Degisim, karsiliklilik, igbirligi
Uzun Donem Kalicilik, siireklilik, destekleme
Duygusal Icerik Baglilik, giiven, vaatler
Cikt1 Karhlik, 6diillendirici, verimlilik

Kaynak: Harker, 1999: 14.

Tablodan da goriildigi {tizere iliskisel pazarlamanin temel yedi unsurunu;
yaratma/olusturma, gelistirme, devamlilik, karsilikli iletisim, siireklilik/uzun dénemli

iliski, duygusal igerik ve ¢ikt1 olusturmaktadir. Diger ortak yapilar;

- Olusturma temel unsuru kapsaminda; siirdiirme, kararlilik ve koruma

- Devamlilik temel unsuru kapsaminda; degisim, karsiliklilik ve isbirligi,

- lletisimin temel unsuru kapsaminda; degisim, karsiliklilik ve isbirligi

- Uzun dénem temel unsuru kapsaminda; kalicilik, siireklilik, destekleme

- Duygusal igerik temel unsuru kapsaminda; baglilik, giiven, vaatler

- Cikti1 temel unsuru kapsaminda; karhilik, 6diillendirme ve verimlilik ortak ¢iktilari

yer almaktadir.



Tablo yorumlandiginda iliskisel pazarlamanin; interaktif iletisim (karsilikli ileitsim)
kurarak ve bu iliskiyi karsilikli iletisim ve is birligi ile isletmenin vaatlerini
gerceklestirerek tiiketicide giiven duygusu yaratacagini ve miisteri bagliligi olusacagini
(duygusal igerik), bdylece isletmenin karlilik ve verimlilik hedefine ulasacagini

gostermektedir.
1.2.2. Tliskisel Pazarlamanin Gelisimi

Gliniimiizde pazarlama kavrami genel anlamda mal ve hizmetlerin son tiiketiciye ulasana
kadar olan tiim faaliyetlerini ifade eder. iliskisel pazarlama kavrami ise daha ok miisteri
odakl1 pazarlama faaliyetlerini ifade eder. Iliskisel pazarlama uygulamalarinda amag
sadece yeni miisteri elde etmek degil mevcut miisterileri korumak ve sadik miisteri haline

getirmektir.

Bu kavram “pazarlama’” konusu cercevesinde 1972 yilinda Kotler’in yayimlanan bir
calismasinda ortaya atilmistir. Kotler ¢alismasinda pazarlama odaginin para ve iirlinler
olmamasi gerektigini, bunlarla birlikte zaman ve duygularin da pazarlamanin konusu

oldugunu ileri stirmiistiir.

Iliskisel pazarlamanin temelleri 1980°1i yillarda hizmet sektdriinde atilmistir. O dénemde
hizmetlerin soyut dogasi, miisteri ile isletme arasinda siirekli iletisimi ve karsilikli giiveni
zorunlu kilmistir. Daha sonra teknolojik gelismeler, veri tabanli pazarlama ve Miisteri
Mliskileri Yénetimi (MIY) ( Custumer Relations Management (CRM)) sistemlerinin
yayginlagsmasiyla birlikte iliskisel pazarlama hemen her sektorde uygulanabilir hale

gelmistir (Morgan & Hunt, 1994).

Kotler ve Keller (2022), iliskisel pazarlamanin “miisteri sadakatini yaratma ve siirdiirme”
konusunda isletmelere uzun vadeli rekabet avantaji sagladigim1 vurgulamaktadir.
Giliniimiizde miisteriler yalnizca kaliteli {irlin veya hizmet beklememekte; ayn1 zamanda
isletmenin kendileriyle kurdugu iligkinin sicak, giivenilir ve kisisel olmasini da talep

etmektedirler.
1.2.3. Tliskisel Pazarlamanin Temel Unsurlar
lliskisel pazarlamanin basarisi, dort temel unsurun etkili yonetimine baglidir:

. Giiven: Isletmenin miisteriye verdigi sdzleri tutmasi, acik ve diiriist bir iletisim
kurmasi giivenin olugmasimi saglar. Pazarlama ac¢isindan giiven, taraflardan birinin
miisteri ya da firmanin diger tarafin soziinli tutacagma ve firsat¢1 davranmayacagina
inanmasi olarak tanimlanabilir. Miisteri, isletmenin soziinde duracagina, kendisini
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yaniltmayacagina ve adil davranacagina inanmadik¢a uzun vadeli bir iligki kurmak
istemez (Morgan & Hunt, 1994). Morgan & Hunt, giiveni ; basarili iliskisel pazarlamanin
iki arac1 arasindaki degiskenden biri olarak belirtmektedir. Giiven, o6zellikle hizmet
kalitesinin siirekliligi, verilen sozlerin tutulmasi ve seffaf iletisimle giiclenir. Isletmelerin
giiven yaratmasi, miisteri sadakatini ve tekrar satin alma davranisini dogrudan etkiler
(Morgan & Hunt, 1994). Giivenin varligi, miisterinin bagka alternatiflere yonelmeden
iliskiye devam etmesini saglarken; firmalar agisindan yatirimlarin (6rnegin; sadakat
programlari, 6zel hizmetler ... vb) geri doniisiini saglamak agisindan Onem arz
etmektedir. Firmalarin miisteriye sagladigi faydalar , destekler , problem ¢oziimleri ;
miisterinin markaya olan glivenini arttirmakta ve memnun miisteri , kalict miisteri gibi

firma faydalarini da igermekte karsilikli kazanim saglamaktadir.

o Memnuniyet: Memnuniyet misteri beklentilerinin karsilanmasi  olarak
tanimlanabilir. Memnuniyet, tekrar satin alma davranisini  dogrudan olarak
etkilemektedir. Memnuniyet, miisterinin deneyimi ve beklentileri ile paralellik
gostermekte ve iyi bir deneyim miisteride pozitif diisiince yaratmaktadr. iliski kalitesi ve
miisteri memnuniyeti ise giiven, baglilik, iletisim gibi fazlaca boyutu i¢inde barindiran
daha genis bir kavramdir. Tiirkge calismalarda iliskisel pazarlama “giiven, bagllik,
iletisim, hizmet kalitesi ve iligki tatmini” gibi bes boyutu oldugu ifade edilmistir. Yani bir
miisteri sadece iirlin memnuniyetini degil , firmanin siireclerini, iletisimini,
sorumlulugunu da degerlendirir. Bu degerlendirmenin pozitif olmasi iligki kalitesi artiran

onemli bir unsurdur.

o Sadakat: Miisterinin markaya duygusal ve ayn1 zamanda davranigsal olarak bagli
kalmasini ifade eder. Sadik miisteriler irtinleri tekrar satin almakla kalmaz , ayn1 zamanda
markay1 ¢evresine de Onerir. Bu sayede firmalar {riinlerini kendiliginden pazarlamis
olmaktadir. Bagllik, taraflarin iliskiyi siirdiirme konusundaki istek ve kararliligidir.
Morgan ve Hunt’a (1994) gore giiven ile birlikte baglilik, iliski pazarlamasinin iki temel
tasidir. Misteri, firmaya duygusal veya rasyonel bir baglilik hissettiginde, alternatif
markalara yonelme ihtimali azalir. Bu durum, firmanin miisteri ile uzun siireli bir iligki

kurmasini saglar. Bu unsur giivenle birlikte temel degisken olarak nitelendirilebilir.

. Tletisim ve Etkilesim : Iletisim, taraflar arasinda karsilikli bilgi paylasimi, geri
bildirim alma/verme, agik ve seffaf etkilesim anlamia gelmektedir. liskisel pazarlama
acisindan bu kavram ; sadece bilgi aktarmayr degil karsilikli diyalogu da

gerektirmektedir. Firmalar, miisterilerin ihtiyaglarini, algilarini, yasadiklar1 sorunlari



iletisim kanallariyla siirekli olarak izlemeli; miisteriye sadece satig aninda degil, iliski
boyunca “ilgilenildigini” hissettirmelidir. Etkili ve siirekli iletisim, firma ve miisteri
arasinda olusabilecek yanlis anlasilmalar1 onler ve miisteri igsletme bagliligint artirir

(Gronroos, 2004).
1.2.4. igkisel Pazarlama Stratejileri

Iliskisel pazarlama stratejileri, isletmelerin miisterileriyle uzun vadeli, karsilikli fayda
temeline dayanan iliskiler kurmak ve bu iliskileri siirdiiriilebilir hale getirmek igin izledigi
planli uygulamalardir. Bu stratejiler, miisterinin yalnizca bir satig hedefi olarak degil,
isletmenin uzun donemli bir “deger ortag1” olarak goriilmesini amaglar (Berry, 1995).
Bagarili bir iligkisel pazarlama stratejisi, miisteri memnuniyetini ve bagliligini artirarak

hem satis hacmini hem de marka degerini gii¢clendirir (Morgan & Hunt, 1994).
Baslica stratejiler sunlardir:

o Miisteri Odakhihk ve Deger Yaratma : iliskisel pazarlamanmn en temel
stratejilerinden biri, miisteri odakli bir yaklasim gelistirmektir. Isletmeler, iiriin veya
hizmet sunarken yalnizca fonksiyonel 6zellikleri degil, miisterinin duygusal ve sosyal
beklentilerini de karsilamaldir. Isletmelerin pazarlama siirecinde asil hedefi, miisteriye
“deger yaratmak” olmalidir. (Gronroos’a 2004) . Bu deger, yalnizca {iriiniin kalitesiyle
degil; satis sonras1 destek, ulasilabilirlik, glivenilirlik ve diiriist iletisimle de insa edilir

(Gronroos, 2004).

o Giiven ve Baghhk : Yapilan arastirmalara gore iligskisel pazarlamanin
stirdiiriilebilir olmasi icin giiven ve baglilik unsurlarinin olmasi gerekmektedir. Giivene
dayali firma stratejilerinde , miisterinin risk algisi azalir ve seffaf fiyat politikalari, garanti
stirecleri , objektif davranislar da giliven ortamini besler. Baglilik stratejilerinde ise,
miisteri ile firma arasinda uzun vadeli bir iliski s6z konusudur. Bu baghlik ¢cogunlukla

memnuniyet, birebir ilgi ve duygusal baglilik ile giiclenir (Morgan & Hunt, 1994).

. Kisisellestirme ve Iletisim Stratejileri : liskisel pazarlamada kisisellestirme,
miisterinin bireysel 6zelliklerine gore iletisim ve hizmet bicimlerini uyarlamay1 igerir.
Gummesson (2008), her miisteri iletisimin bir “iligski noktas1” oldugunu ve bu noktalarin
kisiye 6zel deneyimlerle zenginlestirilmesi gerektigini vurgular. Iletisimi merkezine alan
stratejiler, miisteriyle iki yonlii diyalog kurarak giiven ve sadakat olusturur (Gronroos,
2004). Bu baglamda e-posta, sosyal medya ve MIY sistemleri araciligiyla kisisel verilerin

analiz edilmesi iligkisel stratejilerin temel unsurlarindandir.
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o Sadakat Programlar1 : Sadakat programlari, miisterilerin isletmeyle olan
iligkisini giliglendiren onemli stratejik araglardir. Ancak sadakat programlarinin sadece
maddi odiillere dayanmasi yeterli olmayip ; sosyal, yapisal ve duygusal unsurlar1 da
icinde barindirmalidir. Ornegin, kisiye 6zel ayricaliklar, etkinlikler ve egitim teklifleri
miisterinin isletmeye duygusal olarak baglanmasini saglar. Boylece miisteri, sadece

maddi olarak degil, manevi olarak da firmaya baglanir (Palmatier et al., 2006).

o fletisim ve Seffafhk Stratejileri : Iliskisel pazarlamanin en 6nemli
stratejilerinden biri, siirekli ve agik iletisimdir. Etkili iletisim planlanmis anlamli ve g¢ift
yonlii bilgi akisi olarak degerlendirilebilir. Bu tiir bir iletisim, yalnizca {iriin tanitimini
yapmakla kalmaz, ayn1 anda miisteriyle giivene dayali bir iliski kurmay1 da kapsar.
Miisteriye diizenli olarak bilgilendirme yapilmasi , kriz anlarinda yapilan gerekli
aciklamalar ve miisteri geri bildirimlerine verilen cevaplar, bu stratejinin yap1 tasglarini

olusturur. (Gronroos, 2004).

. Uzun Vadeli Ortakhiklar ve Karsihklihk : Iliskisel pazarlamanin amaci, kisa
siireli iliskiler yerine siirdiiriilebilir iliskiler kurmaktir. Iliskisel pazarlama stratejilerinde
“miisteriyi koruma, gelistirme ve biiylitme” odakli olmasi gerektigi vurgulanmaktadir.
(Berry 1995). Boylece karsilikli fayda esasina dayanan is iligkileri isletmenin ve
miisterinin sadakatini , yenilik kapasitesini artirir (Berry, 1995).

o Hizmet Kalitesi ve Miisteri Deneyimi Yonetimi : Hizmet kalitesi, iliskisel
pazarlamanin basarisinda 6nemli bir yere sahiptir. Miisteri deneyimi sadece {iriiniin
kalitesiyle degil, firmayla olan her noktadaki deneyimlerle sekil almaktadir. Hizmetin
tutarliligl, kolay ulasilir olmasi ve sorun ¢6zme kapasitesinin yliksek olmasi, miisteri

memnuniyetini arttirmakta ve sadakat davranislarii giiclendirmektedir (Gummesson,

2008).

Sonug olarak ; iliskisel pazarlama, isletmelerin yalnizca satis hedeflerine degil, uzun
vadeli miisteri iligkilerine odaklanmalarini saglayan stratejik bir yaklasimdir. Bu anlayista
iletisim, giliven ve sadakat dongiisii isletmenin siirdiiriilebilir biiyiimesinin temelini
olusturur. iliskisel pazarlama stratejilerinin basariya ulasmasi, miisteriye verilen degerin
yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda duygusal bir diizlemde de hissettirilmesine
baglhdir.
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1.3.BOLUM : Pazarlama Iletisimi Ve Miisteri Iliskileri
1.3.1. Pazarlama fletisiminin Tanim ve Onemi

Pazarlama iletigimi, bir isletmenin {iriin ve hizmetlerini tanitmak, hedef Kitlesiyle iletisim
kurmak ve marka imajmi giiclendirmek i¢in yiiriittiigii tiim iletisim faaliyetlerini kapsar.
Bu faaliyetler reklam kampanyalar1 , halkla iligkiler, kisisel pazarlama, dogrudan
pazarlama ve dijital iletisim gibi alt bilesenlerden olusur. Ancak modern pazarlama
anlayisinda iletisim yalnizca mesaj iletimi degil, karsilikli iletisim ve iliski kurma siireci

olarak degerlendirilir (Kotler & Keller, 2022).

Gliniimiizde tiiketiciler bilgiye kolay erisebilmekte, markalar hakkinda goriislerini sosyal
medya araciligiyla genis Kitlelere ulagtirabilmektedir. Bu durum, isletmeleri yalnizca ileti
gonderen degil, ayn1 zamanda dinleyen ve yanit veren aktdrler olmaya zorlamistir. Bu
baglamda iletisim, miisteriyle giivene dayali bir bag kurmanin ve sadakati siirdiirmenin

anahtaridir.
1.3.2. Pazarlama iletisimi Tiirleri

Pazarlama iletisimi, isletmelerin hedef kitleleriyle anlamli ve siirdiiriilebilir iligkiler
kurmasini amaglayan biitiinciil bir siirectir. Literatiirde iletisim bi¢imleri farkli agilardan
smiflandirilsa da, glincel yaklagimlar bu yapiyi kisisel iletisim, kurumsal iletisim ve dijital
iletisim olmak iizere ii¢c temel boyutta ele almaktadir. Bu ii¢lii cerceve, hem orgiitsel
iletisim alanindaki klasik tanimlarla hem de ¢agdas pazarlama uygulamalarinin yoniiyle

uyumlu bir biitiinliik sunar.

o Kisisel Tletisim: Kisisel iletisim, pazarlama faaliyetlerinin en eski ve en dogrudan
bi¢imlerinden biridir. Bu tiir iletisimde mesaj, gonderen ile alici arasinda yiiz yilize veya
bire bir temas yoluyla iletilir. Satis temsilcilerinin miisterilerle kurdugu iliskiler, misteri
danmismanligi hizmetleri ya da magaza i¢i yonlendirmeler kisisel iletisimin tipik

ornekleridir.

Akademik yazinda kisisel iletisim, ikna edici giicliniin yiiksek olmas1 nedeniyle “yiiksek
etkilesimli” bir iletisim tiirii olarak tanimlanir. Geri bildirimin es zamanli alinabilmesi,
mesajin aninda uyarlanabilmesi ve giiven iligkisi olusturabilmesi bu iletisim bigiminin
temel avantajlar1 arasinda gosterilir. Bununla birlikte, maliyet ve Olceklenebilirlik

acisindan kurumsal veya dijital iletisime kiyasla daha sinirli bir yapiya sahiptir.
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Basit bir ifade ile kisisel iletisim ; satis temsilcileri, miisteri danismanlar1 veya cagri
merkezleri araciligiyla yiiriitiilen birebir iletisimdir. Kisisel temas, miisterinin isletmeye

duydugu giiveni artirir ve marka sadakatini gli¢lendirir (Ndubisi, 2007).

. Kurumsal Tletisim: Kurumsal iletisim, isletmenin tiim paydaslar ; miisteriler,
calisanlar, yatirimcilar, tedarikgiler ve toplumla kurdugu ¢ok yonlii iletisim stireglerini
icermektedir. Bu iletisim tilirli yalnizca {iriin ya da hizmetin tanmitiminda degil, ayni
zamanda kurum kimliginin, itibarin ve degerlerinin aktarilmasinda da 6nemli rol
oynamaktadir. Reklamlar, halkla iligkiler faaliyetleri, sponsorluk uygulamalari, kurumsal

sosyal sorumluluk projeleri ve kurumsal yaymlar bu kapsamda degerlendirilebilir.

Kurumsal iletisim, modern pazarlama anlayisinda marka goriintiisii ve giiven ingasinin
temel faktorlerinden biri olarak kabul edilir. Kurumsal iletisim, isletmenin tim
mesajlarinda tutarlilik saglamayi ve bu mesajlarin hedef Kitle tarafindan biitiinciil bir yap1
olarak algilanmasini amaglar. Dolayisiyla, kurumsal iletisim yalnizca bilgi aktaran bir

stire¢ degil, marka ile hedef kitle arasinda baglant1 kuran siirectir.

Ozetle kurumsal iletisim; isletmenin topluma, calisanlarina ve paydaslarina ydnelik
kimlik, deger ve sorumluluk bilincini yansitir. Kurumsal iletisim stratejileri giiclii olan

markalar, kriz anlarinda bile gliven algisin1 stirdiirebilmektedir.

o Dijital Tletisim: Dijital iletisim, teknolojik degisimle birlikte pazarlama alaninda
en hizl gelisen ve giinlimiizde en ¢ok kullanilan iletisim tiirii haline gelmistir. Sosyal
medya platformlari, arama motoru reklamciligy, igerik pazarlamasi, etki ajani (influncer)
is birlikleri, e-posta kampanyalar1 ve interaktif web uygulamalar1 dijital iletisimin temel

araclarii olusturur.

Bu iletisim bicimi, karsilikli ve olgiilebilir yapisiyla geleneksel iletisimden farklidir.
Kullanic1  davramiglarinin ~ veri  analitigi  ile takip edilebilmesi, mesajlarin
kisisellestirilebilmesi ve iletisimin miisteriler arasinda hizli bir sekilde yayilabilmesi
dijital iletisimin avantajlaridir. Bu baglamda dijital iletisim; &zellikle tiiketici—-marka
iliskilerini yeniden tanimlamakta énemli bir faktor haline gelmistir. Boylece pazarlama
iletisimi, yalnizca mesaj ileten bir yapidan, kullaniciyr siirecin aktif bir parcasina

dontistiiren etkilesim temelli bir yapiya evrilmistir.

Sosyal medya platformlari, elektronik posta , cep telefonu uygulamalar1 ve internet
siteleri araciligiyla gerceklestirilen anlik ve dlgiilebilir iletisimleri kapsar. TUIK (2024)

verilerine gore Tiirkiye’de internet kullanicilarinin %85°1, markalarla en az bir kez gevrim
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ici iletisime gegmistir. Bu oran, isletmeler i¢in dijital iletisimin stratejik dnemini ortaya

koymaktadir.
1.3.3. Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY)

Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY), miisterilerle uzun siireli iliskiler kurmay1 ve bu
iliskilerden stratejik deger yaratmayi hedefleyen bir yonetim yaklagimidir. MIY
sistemleri sayesinde isletmeler miisteri davraniglarini analiz eder, kisisel tercihlere uygun

pazarlama kampanyalar1 gelistirir ve miisteri memnuniyetini siirekli 6l¢timleyebilir.

MIY uygulamalari, iliskisel pazarlama stratejilerinin dijital ayagini olusturur. TUIK
(2024) verilerine gore, Tiirkiye’de 10 ve iizeri ¢alisan1 bulunan isletmelerin %56°s1t MIY
tabanli sistemleri aktif olarak kullanmaktadir. Bu oran 2020 yilinda yalnizca %33’tiiR.

Artis, isletmelerin miisteri verisine dayali iletisime yoneldigini gostermektedir.

o MIY’in Stratejik Boyutu : Stratejik MIY, miisteriyi isletmenin merkezine
yerlestiren uzun vadeli bir planlama siirecidir. Bu yaklasim, miisteri segmentasyonu,
deger analizi ve miisteri yasam boyu degerinin (Customer Lifetime Value (CLV))
olgiilmesi gibi uygulamalara dayanmaktadir. Stratejik MIY ’in temel amaci, isletme
kaynaklarmin en karli miisteri gruplarina yonlendirilerek hem miisteri memnuniyetinin
hem de kurumsal performansin artirilmasidir. Bu baglamda MIY, yalnizca pazarlama

boliimiiniin degil, tiim Orgiitiin ortak sorumlulugu olarak degerlendirilir.

o Operasyonel MIY : Operasyonel MIY, miisteri iliskilerini destekleyen giinliik
siirecleri otomatik hale getiren sistemleri ifade eder. Satis otomasyonu, c¢agri merkezi
yonetimi, miisteri hizmetleri uygulamalar1 ve kampanya yonetimi bu yapinin en temel
sistemleridir. Operasyonel MIY” de miisteri, hangi kanaldan isletmeye ulasirsa ulagsin

tutarli ve hizli bir hizmet deneyimi yasar.

) Analitik MIY : Analitik MIY, miisterilere ait verilerinin toplanmasi, islenmesi ve
stratejik karar alma siireglerine dahil edilmesini saglayan veri odakli yapidir. Bu noktada,
veri madenciligi, tahmine dayali modelleme, segmentasyon analizleri ve davranigsal
analizler gibi yontemler kullanilir. Analitik MIY ’in isletmelere miisteri davranislarini
Ongorme, ¢apraz satis firsatlarini belirleme ve pazarlama kampanyalarini kisisellestirme
konusunda 6nemli bir avantaj sagladigi diisiiniilmektedir. Boylelikle miisteri deneyimi

tyilesirken isletmenin karlilig1 da artar.

. Isbirlikci MIY : isbirlik¢i MIY, isletmenin miisterilerle ve diger paydaslarla

kurdugu iletisim ve etkilesim siireclerine odaklanan iletisim temelli bir MIY tiiriidiir.
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Sosyal medya, miisteri destek sistemleri, mobil uygulamalar ve diger iletisim noktalar
bu kapsamda degerlendirilir. Isbirlikgi MIY’in amaci, miisteri verilerinin tiim kanallar
arasinda paylasilarak daha biitiinclil bir deneyim olusturulmasidir. Bu yaklagim,
miisterinin hem ¢evrim i¢i hem de ¢evrim dis1 ortamlarda kesintisiz bir hizmet almasini

saglar.
1.3.4. Pazarlama iletisiminde Dijitallesme ve TUIK Verileri

Teknolojik gelismeler, pazarlama iletisimini geleneksel kanallardan dijital platformlara
tagimistir. Dijitallesme, hem hiz hem de kisisellestirme agisindan pazarlama iletisimine
bityiik katki saglamistir. Grafik 1, TUIK 2024 verilerine gore isletmelerin kullandig
dijital iletisim yontemlerini gostermektedir:
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Kaynak : Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2024

Bu grafik, Tirkiye’de internetten aligveris yapan miisterin oranindaki artis
gostermektedir. TUIK (2024) verilerine gore, 2019 yilinda %34 olan oran 2024 itibarryla
%52’ye yiikselmistir. Bu tablodan ¢ikarilabilecek baska bir sonug ise , dijitallesme ve e-
ticaret altyapisindaki gelismeler, 6zellikle pandemi sonras1 donemde ¢evrimigi aligveris

davranigini kalic1 hale getirmistir.

1.3.5. Tletisim Kalitesi ve Giiven Olusumu

Iletisimin kalitesi, orgiit-miisteri, isletme—calisan veya bireyler aras iliskilerde giivenin
olusumunu etkileyen temel bir degisken olarak kabul edilmektedir. Pazarlama, orgiitsel
iletisim ve psikoloji alanlarinda yapilan aragtirmalar, iletisim kalitesinin; dogruluk,
aciklik, zamanlilik, tutarlilik ve karsiliklilik gibi kavramlar araciligiyla giiven algisinm

dogrudan etkiledigini gostermektedir. Bu nedenle iletisim kalitesinin giiven tizerindeki
15



etkisi, cok sayida arastirma tarafindan desteklenen giiclii bir iligskisel model olarak ele
alinmaktadir. Yapilan aragtirmalarda kaliteli iletisimin, misterinin markaya duydugu
giiveni giiglendirdigi , giiven olustugunda miisterinin marka ile duygusal bir bag kurdugu
ve bu bagin tekrar satin alma davranisini dogrudan etkiledigi ortaya konmustur. (Morgan
& Hunt, 1994).

1.3.6. Sosyal Medya ve ki Yonlii Tletisim

Dijitallesme ile birlikte sosyal medya, bireylerin ve kurumlarin iletisim kurma bigimlerini
koklii bicimde doniistiirmiistiir. Geleneksel iletisim tek yonlii ve pasif aliciya dayali bir
anlayis1 benimserken, sosyal medya kullaniciyr hem igerik tireten hem de igerik tiiketen
ve tepkisini aninda ileten aktif bir sembol héline getirmistir. Bu doniisiim, iki yonli
iletisim kavraminin 6nemini artirmig ve kurum paydas iliskilerinde dinamik, etkilesim

temelli yeni bir iletisim modeli ortaya ¢ikarmistir.

Sosyal medya, isletmelere iki yonlii iletisim kurma imkan1 sunarak iliskisel pazarlama
acisindan biiylik bir avantaj saglamaktadir. Miisteriler yalnizca bilgi alan degil, aym

zamanda geri bildirim saglayan aktorler haline gelmistir.

Gronroos (2004), iki yonlii iletisimi “iligki temelli gliven insasinin en gii¢lii bigimi”
olarak tanimlamaktadir. Markalarin sosyal medyada aktif bigimde etkilesim kurmas,

miisteri memnuniyetini artirdigl gibi markanin toplum algisini da giiclendirir.
2. BOLUM: lliskisel Pazarlama Stratejilerinde Tletisimin Rolii
2.1. Tletisimin Iliskisel Pazarlamadaki Yeri

Iletisim, iliskisel pazarlamanin en temel unsurlarindan biridir. Miisteri ile marka
arasindaki bilgi aligverisi sadece bilgilendirme araci degil, ayn1 zamanda giiven, sadakat
ve memnuniyetin temellerinin olusturuldugu bir siiregtir (Berry,1995). Basarili iligkisel
pazarlama stratejileri, miisterinin kendini 6nemli hissettigi, markayla iletisim kurabildigi

ve bu iletisimin siireklilik kazandig bir sistem tizerine kuruludur.

Iletisimin kalitesi; dogrulugu, seffafligi, zamanlamas1 ve geri bildirime agiklig1 gibi
faktorlerle degerlendirilmektedir. Kaliteli iletisim, miisterinin markay1 giivenilir bir is
ortagl olarak gdrmesini saglar. Bu nedenle iletisim, sadece iliskisel pazarlamanin bir

bileseni degil, ayn1 zamanda markaya duyulan giivenin belirleyicisidir.
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2.2. Tletisimin Giiven Uzerindeki EtKisi

Iletisimin giiven iizerine etkisi incelendiginde bu etki birka¢ temel boyut iizerinden

degerlendirilmektedir :

. Acikhik (Clarity) :Mesajlarin agik, anlasilir ve dogrudan olmasi giivenin ilk
kosullarindan biridir. Agikligin diisiik oldugu durumlarda belirsizlik artar, bu da karsi

tarafin gliven algisin1 zayiflatir.

. Tutarhlik (Consistency) : Tutarli iletisim, verilen mesajin zaman iginde
degismemesi ve davraniglarla uyumlu olmasi1 anlamina gelir. Tutarsiz mesajlar hem

bireysel iligskilerde hem kurumsal iletisimde giiven kaybina yol acar.

o Dogruluk (Accuracy) : Paylasilan bilginin gergeklere dayanmasi giivenin en

giiclii belirleyicilerindendir. Yanlis bilgi, eksik bilgi ya da abart1 gliveni hizla azaltir.

o Zaman (Timeliness) : Bilginin gecikmeden iletilmesi, 6zellikle belirsiz ya da

kritik siireclerde giliveni artirir. Ertelenmis iletisim risk algisini yiikseltir.

o Karsihikh Etkilesim (Interactivity) : Tek yonli iletisim gliveni sinirh diizeyde
etkilerken, iki yonlii iletisim taraflar arasinda karsilikli anlayis ve bag kurulmasini saglar.

Etkilesim diizeyi arttik¢a giivenin gii¢lendigi goriilmektedir.

Morgan ve Hunt (1994) tarafindan gelistirilen “Baglilik—Giiven Modeli’’ne gore, giiven
olmadan  uzun  vadeli  misteri  iliskisi ~ kurmak  mimkiin  degildir.
Giliven, diizenli ve agik iletisimle beslenir. Miisteriye verilen sdzlerin tutulmast,
sorunlarin geffaf bicimde ¢ozililmesi ve bilgi paylasgimindaki tutarlilik, giivenin

olusumunu destekler.
2.3. Tletisimin Miisteri Memnuniyetine Katkisi

Iletisim, miisteri memnuniyetinin olusumunda &nemli bir rol oynar. Miisterilere {iriin
veya hizmet hakkinda agik, dogru ve anlasilir bilgi saglamak, beklentilerin karsilanmasini
kolaylastirir ve memnuniyeti artirir. Bunun yaninda, isletmenin verdigi mesajlar ile
davraniglar1 arasindaki tutarlilik, giiven duygusunu pekistirir ve miisterilerin deneyimini
olumlu yonde etkiler (Morgan & Hunt, 1994). Etkili iletisim ayn1 zamanda hizli geri
bildirim ve iki yonlii iletisim ile desteklendiginde, miisterilerin kendilerini degerli
hissetmesini saglar ve memnuniyet diizeyini yiikseltir (Grunig & Hunt, 1984). Ayrica,
iletisim siirecinde empati ve kisisellestirilmis yaklasim, miisterilerin duygusal bag

kurmasini kolaylastirir ve deneyimlerini olumlu hale getirir. Ttim bu unsurlar bir araya
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geldiginde, iletisim hem giiveni hem de miisteri memnuniyetini giiglendiren temel bir arag
olarak ortaya ¢ikar ve isletmelerin miisteri odakli stratejiler gelistirmesinde vazgegilmez
bir rol oynar. Ndubisi (2007), iletisimin miisteri memnuniyetini %40’a kadar etkiledigini

ve memnun miisterilerin %70’inin ayn1 markayi tekrar tercih ettigini belirtmistir.
2.4. Dijital Tletisim Kanallar1 ve Miisteri Sadakati

Dijital  ¢ag, iletisimi hem  hizlandirmis hem  de  ¢esitlendirmistir.
Sosyal medya, mobil uygulamalar, e-posta pazarlamasi ve yapay zeka uygulamasi
sistemleri, markalarin miisterileriyle dogrudan iletisim kurmasini saglayan araglara
donligmiistiir.

Dijital iletisimin sadakat iizerindeki etkisi, 6zellikle kisisellestirme, diizenli ve tutarli bilgi
akisi, miisteri geri bildirimlerine verilen hizli yanitlar ve deger iireten iceriklerle daha
belirgin hale gelir. Yapilan arastirmalar, dijital kanallarin miisteriyle giiclii bir iligki

kurarak sadakati artirdigini géstermektedir

Bunun yani sira ; agirt mesaj gonderimi, tutarsiz iletisim ya da gizlilik kaygilar1 sadakati
olumsuz etkileyebilir. Bu nedenle dijital iletisim stratejileri; kisisellestirme, uygun
siklikta iletisim, seffaflik ve miisteri deneyimi yOnetimi ¢ercevesinde dengeli bigimde

uygulanmalidir
2.5. Kisisellestirilmis Tletisim ve Tekrar Satin Alma Tliskisi

Kisisellestirilmis iletisim, miisterilerin bireysel ihtiyag ve tercihlerini dikkate alan, onlara
0zel mesaj ve teklifler sunan bir yaklagim olarak miisteri baglilig1 ve tekrar satin alma
davranigini dogrudan etkiler (Peppers & Rogers, 2011). Miisteriler kendilerini degerli ve
0zel hissettiklerinde, markaya olan giiven ve memnuniyetleri artar; bu da satin alma
kararlarim olumlu yonde sekillendirir. Ozellikle dijital pazarlama ortaminda,
kullanicilarin 6nceki satin alma verileri ve ilgi alanlar1 temel alinarak olusturulan
kisisellestirilmis igerikler, miisterilerin markayla siirekli etkilesimde kalmasini saglar ve
sadakati gliclendirir (Kumar & Reinartz, 2016). Bdylece kisisellestirilmis iletisim,
yalnizca miisteri deneyimini iyilestirmekle kalmaz, ayn1 zamanda markanin uzun vadeli

gelir ve pazar bagarisini da destekleyen stratejik bir arac haline gelir.
2.6. Etkili Tletisim Stratejileri ve Uygulama Onerileri

Etkili iletisim stratejileri, kurumlarin ve markalarin hedef kitleleriyle giivenli, tutarli ve
verimli bir sekilde baglant1 kurmasini saglar. Bu stratejilerin temelinde, mesajlarin agik,

anlasilir ve hedef kitleye uygun bigimde iletilmesi yer alir. Iyi planlanmis iletisim
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stratejileri, dogru kanal sec¢imi, zamanlama, icerik kalitesi ve geri bildirim
mekanizmalarinin dengeli kullanimin1 gerektirir. Ozellikle dijital platformlarda, iki yonlii
iletisimi destekleyen yontemler, miisterilerin veya paydaslarin siirece aktif katiliminm
saglar ve etkilesimi artirir. Kurumlar, etkilesim verilerini analiz ederek stratejilerini
siirekli olarak gelistirebilir; ornegin, sosyal medya geri bildirimleri, anketler veya
kullanic1 yorumlar1 yoluyla mesajlarin etkililigini olgebilirler. Ayrica, kisisellestirilmis
ve empati odakli iletisim uygulamalari, hedef kitlenin marka ile duygusal bag kurmasini
kolaylastirir ve bagliligi gii¢lendirir. Tiim bu unsurlar bir araya geldiginde, etkili iletisim
stratejileri hem gliven ve memnuniyetin artirilmasina hem de kurumlarin uzun vadeli

basarisina 6nemli katkilar saglar.

Etkili bir iletisim stratejisi gelistirmek i¢in su ilkeler dikkate alinmalidir:

o Tutarhlik: Mesajlarin marka kimligiyle uyumlu olmasi, giiven duygusunu
giiclendirir.
o Zamanlama: Dogru zamanda gonderilen mesajlar, miisteri ilgisini canli tutar.

o Etkilesim: Miisteriye geri  bildirim  imkam tammak, iliskisel bagin

stirdiiriilebilirligini artirir.

. Veri Kullamimi: Miisteri gegmisi ve tercihleri analiz edilerek iletisim stratejileri

kisisellestirilebilir.

Bu ilkeler dogrultusunda isletmeler, miisteriyle iletisim kurarken sadece bilgi vermekle

kalmamali, ayn1 zamanda bir “iligki dili” gelistirmelidir.
3.BOLUM : Tekrar Satin Alma Davrams: Ve Belirlileyicileri
3.1. Tekrar Satin Alma Davranisinin Tanim

Tekrar satin alma davranisi, miisterinin daha 6nce deneyimledigi bir iiriin veya hizmeti
yeniden satin alma egilimi gostermesidir. Bu davranig, miisteri memnuniyetinin, giivenin
ve marka sadakatinin bir gostergesi olarak kabul edilir (Oliver, 1999).
[k satin alma kararinda miisteri, iiriiniin performansini ve deneyimini degerlendirir;
olumlu bir deneyim yasarsa ayni markadan yeniden aligveris yapma egilimi artar.
Bu nedenle tekrar satin alma, yalnizca ekonomik bir tercih degil, ayn1 zamanda duygusal

bir baglilik bi¢imidir.
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Mliskisel pazarlama baglaminda tekrar satin alma davranisi, markanin miisteriyle kurdugu
iletisimin kalitesiyle dogrudan iliskilidir. Diizenli, samimi ve bilgilendirici iletisim,

misterinin glivenini pekistirir ve markaya duyulan baglilig: artirir.
3.2. Tekrar Satin Alma Davramsimin Kuramsal Cergevesi

Tekrar satin alma davranisimi agiklamak igin cesitli kuramsal modeller gelistirilmistir.
Bunlarin en yaygin olan1 beklenti memnuniyet modelidir. Bu modele gore, miisterinin
memnuniyeti, satin alma Oncesi beklentileri ile iiriin veya hizmetin performansi
arasindaki farkla belirlenir. Eger performans beklentileri asarsa, miisteri memnun olur ve
markaya sadakat gelistirir; bu durum tekrar satin alma davranisina doniisiir (Anderson &
Sullivan, 1993).

Bir diger yaklasim Planli Davranis Teorisi’dir. Ajzen (1991) tarafindan gelistirilen bu
teoriye gore, bireylerin davranis niyetleri; davraniglarindaki tutum , kisisel normlar ve
kisi algisina bagli davranis kontrolii olmak {lizere ii¢ faktor tarafindan sekillenir.
Pazarlama baglaminda bu, miisterinin markaya yonelik olumlu tutumlarinin, sosyal
cevrenin etkisinin ve satin almadaki kolayligin, tekrar satin alma egilimini artirdigini

gostermektedir.
3.3. Giiven, Memnuniyet ve Sadakat Tliskisi

Giliven, memnuniyet ve sadakat arasindaki iliski, tekrar satin alma davranisinin temelini
olusturur. Morgan ve Hunt (1994) tarafindan gelistirilen Baglilik—Gtiven Modeli, iliskisel
pazarlamada giivenin siirdiiriilebilir musteri iligkilerinin anahtar1 oldugunu savunur.

Bu modele gore:

. Giiven duygusu, miisterinin markayla iliskisini siirdiirmesini saglar.
. Memnuniyet, giivenin sonucudur ve sadakatin 6n kosuludur.
. Sadakat ise, tekrar satin alma davraniginin en gii¢lii gostergesidir.

3.4. Tekrar Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler

Tekrar satin alma tutumu , miisterilerin bir markay1 veya {iriinii yeniden tercih etme
egilimini ifade eder ve isletmelerin siirdiirtilebilir basarisi agisindan kritik 6neme sahiptir.
Bu davranisi etkileyen faktorler ¢ok boyutludur ve genellikle triin/hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti, gliven, fiyat algis1 ve marka bagliligi gibi unsurlar igerir.
Miisteriler, onceki deneyimlerinden memnun kaldiklarinda tekrar satin alma olasiliklar

artar; bu nedenle iiriin veya hizmetin beklentileri karsilamasi, kalite standartlarina uygun
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olmast ve giivenilir bir deneyim sunmasi onemlidir. Ayrica, iletisim stratejileri ve
kisisellestirilmis pazarlama uygulamalari, miisterinin markayla kurdugu duygusal bagin
gliclenmesini saglar ve sadakati artirir. Fiyat ve deger algis1 da tekrar satin alma kararinda
belirleyici bir rol oynar; miisteriler, 6dedikleri fiyat karsiliginda aldiklar1 degeri ytliksek
bulduklarinda ayn1 markay1 yeniden tercih etme egilimindedir. Son olarak, marka imaj,
miisteri hizmetleri deneyimi ve sosyal etkilesimler gibi faktorler de tekrar satin alma
davranigin1 sekillendiren 6nemli unsurlardir. Tiim bu faktdrler bir araya geldiginde,
isletmelerin hem miisteri bagliligin1 artirmas1 hem de uzun vadeli gelirlerini glivence

altina almas1 miimkiin hale gelir.
Tekrar satin alma davranigini etkileyen baslica faktorler sunlardir:

o Uriin ve Hizmet Kalitesi: Kalite, miisterinin markayla yasadig: deneyimin temel

belirleyicisidir. Uriin beklentileri karsiladiginda memnuniyet ve giiven artar.

o Fiyat ve Deger Algisi: Miisteri, 6dedigi fiyatin karsiliginda aldig1 degeri olumlu
algiladiginda markaya bagl kalir.

o fletisim ve Bilgilendirme: Diizenli bilgilendirme, promosyon duyurular1 ve

kisisel mesajlar, markanin miisteride “ilgileniliyor” hissini yaratir.

o Sadakat Programlari: Puan, indirim veya tiyelik sistemleri gibi sadakat

uygulamalari tekrar satin alma oranlarin yiikseltir.

o Miisteri Deneyimi: Satin alma siirecinin kolayligi, teslimat hizi ve miisteri

hizmetleri kalitesi gibi unsurlar, genel memnuniyet lizerinde dogrudan etkilidir.
3.5. Dijital Platformlarda Tekrar Satin Alma

Dijitallesmenin etkisiyle tliketicilerin aligveris aligkanliklar1 da degismistir. Cevrimigi
aligveriste miisteri deneyimi, web sitesi tasarimindan teslimat siiresine kadar pek cok
faktorden etkilenmektedir. TUIK (2024) verilerine gore, ¢evrim i¢i alisveris yapan
bireylerin %67’si, daha once olumlu deneyim yasadigi markalardan tekrar aligveris
yapmay1 tercih etmektedir. Ayrica, mobil uygulamalar iizerinden aligveris yapan
kullanicilarin %49°u, uygulama i¢i bildirimlerin tekrar satin alma kararlarini etkiledigini

belirtmistir.

Bu bulgular, dijital platformlarda iletisim kalitesi ve kullanici deneyiminin sadakat

tizerindeki etkisini vurgulamaktadir.
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3.6. Sadakat Dongiisii ve Miisteri Yasam Boyu Degeri

Sadakat dongiisii, miisterinin markayla ilk temasindan tekrar satin almaya kadar gecen

stirecte yasadig1 deneyimlerin toplamidir.

Verhoef (2003), bu dongiiyii su sekilde tanimlar: “Sadakat, bir markayla kurulan olumlu

deneyimlerin ve giivenin tekrarlanan davraniglara doniismesidir.”

Miisteri hayat boyu degeri (Customer Lifetime Value - CLV) ; miisterinin igletmeye
saglayacagi toplam ekonomik katkiyr gosterir. Sadakat programlari, kisisel iletisim
stratejileri ve giiven temelli iliskiler, miisteri hayat boyu degerini artirir ve uzun vadeli

karlhiligin 6niinii acar.

Sonug olarak ; tekrar satin alma davranisi, yalnizca memnuniyetin degil; ayni1 zamanda
giiven, sadakat ve iletisim kalitesinin bir yansimasidir. liskisel pazarlama stratejilerinde
iletigsim, bu siirecin en gii¢lii aracidir. Diizenli ve kisisellestirilmis iletisim, miisterinin

markaya olan bagliligini derinlestirir ve tekrar satin alma olasiligini artirir.
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SONUC ve ONERILER

Bu calisma, iliskisel pazarlama stratejilerinde iletisimin tekrar satin alma davranisi
tizerindeki etkisini biitiinciil bir bakis acisiyla ele almis ve 6zellikle giiven, memnuniyet
ve sadakat gibi ara degiskenlerin bu siiregte oynadigi kritik rolleri ortaya koymustur. Elde
edilen bulgular, miisteri ile isletme arasindaki iliskinin yalnizca iiriin ya da hizmet
performansina bagli olmadigini; aksine, bu iliskinin siirdiiriilebilirliginde etkili iletisimin
belirleyici bir unsur oldugunu gostermektedir. Iliskisel pazarlama yaklasimi, miisteriyi
kisa vadeli satis hedeflerinin 6tesinde, uzun vadeli bir is ortagi olarak degerlendirmekte
ve bu noktada iletisim, miisterinin markaya yonelik algisini sekillendiren temel etkilesim

araci haline gelmektedir.

Giliniimiiz rekabet¢i pazar kosullarinda miisterilerin beklentileri giderek ¢esitlenmis,
iletisim kanallar1 dijital teknolojilerin etkisiyle daha da zenginlesmistir. Bu durum,
isletmelerin yalnizca geleneksel yontemlerle siirdiiriilebilir misteri iligkisi gelistirmesini
zorlagtirmig; markalarin dijital kanallar iizerinden daha hizli, seffaf, kisisellestirilmis ve
etkilesim odakli iletisim kurmalarin1 zorunlu hale getirmistir. Literatliirde yer alan
caligmalar, iletisim kalitesi arttik¢a miisterilerin isletmeye duydugu giivenin giiglendigini,
memnuniyet diizeylerinin yiikseldigini ve sonu¢ olarak tekrar satin alma davranisinin

daha olasi hale geldigini vurgulamaktadir.

Bu baglamda arastirma, iletisimin ii¢ temel fonksiyonunun tekrar satin alma {izerindeki

etkisini ortaya koymaktadir:

Bilgilendirme, miisterinin isletmeye dair belirsizliklerini azaltarak satin alma kararini
kolaylagtirmakta; ikna, markanin deger Onerisini miisteriye daha giiclii aktarmakta ve
etkilesim, miisterinin isletmeye psikolojik bag gelistirmesini saglayarak sadakati
artirmaktadir. Ozellikle dijital platformlarda yiiriitiilen iki yonlii iletisim, miisterilerin
markayla aktif bir iliski kurmasini desteklemekte, deneyim ve geri bildirimlerin igletmeye

hizli sekilde iletilmesine imkan tanimaktadir.

Sonug olarak, iletisimin iligskisel pazarlama stratejileri i¢cindeki rolii oldukg¢a kritik bir
konumda yer almakta olup tekrar satin alma davranisinin sekillenmesinde 6nemli bir
belirleyici oldugu goriilmektedir. Giiven, memnuniyet ve sadakat arasinda kurulan giiglii
iliski ag1, ancak etkili iletisim uygulamalariyla siirdiiriilebilir hale gelebilmektedir. Bu
calisma, isletmelerin rekabet avantaji elde etmek ve miisteri yasam boyu degerini
artirmak adina iletisimi stratejik bir unsur olarak degerlendirmeleri gerektigini bir kez
daha ortaya koymustur.

23



Arastirma bulgulari dogrultusunda igletmelerin iligskisel pazarlama stratejilerinde iletisimi
merkeze alan biitiinlesik bir yaklagim benimsemeleri gerekmektedir. Bu ¢ercevede
oncelikle iletisimin operasyonel bir aragtan ziyade stratejik bir yonetim unsuru olarak ele
alinmasi, miisteri segmentlerine uygun, tutarli ve marka kimligiyle uyumlu mesaj
igeriklerinin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Dijitallesen tiiketici davranislari dikkate
alindiginda isletmelerin sosyal medya, internet siteleri, mobil uygulamalar ve elektronik
posta gibi cesitli dijital temas noktalarni biitiinciil bir yap1 igerisinde yOnetmesi,
miisteriye kesintisiz ve uyumlu bir iletisim deneyimi sunmast agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu kanallar iizerinden gercgeklestirilecek iletisimin kisisellestirilmesi ise
miisterilerin ihtiyag, tercih ve beklentilerine uygun iceriklerin sunulmasini saglayarak
hem markaya duyulan giiveni pekistirmekte hem de tekrar satin alma davranisini olumlu

yonde etkilemektedir.

Isletmelerin siirdiiriilebilir miisteri iliskileri gelistirebilmesi igin iletisim siireclerinde
seffaflik ve tutarlilig1 temel prensipler haline getirmeleri gerekmektedir. Uriin ve hizmet
ozellikleri, fiyatlandirmalar, gizlilik politikalar1 ve satis sonrasi hizmetlerde agik bir
iletisim dili kullanilmasi, miisteri algisinda giliveni giiclendirmektedir. Bununla birlikte
sosyal medya platformlarinin yalnizca tanitim amaciyla degil, miisteriyle dogrudan
etkilesim kurulabilecek iki yonlii iletisim alanlar1 olarak kullanilmasi, markalarin hem
goriiniirliigiinii hem de sadakat yaratma kapasitesini artiracaktir. Bu siirecte miisteri
iliskileri yonetimi (MIY) sistemlerinin etkili sekilde kullanilmasi, miisterilere iliskin
verilerin dogru analiz edilmesini ve ihtiyaglara hizli uyum saglayan iletisim stratejilerinin

uygulanmasini miimkiin kilmaktadir.

Akademik acidan ise gelecekte yapilacak galismalarin, iletisim bicimlerinin sektorel
farkliliklar veya kiiltiirel degiskenler baglaminda nasil farklilastigini incelemesi; ayrica
dijital iletisimde yapay zeka, otomatik mesajlasma sistemleri ve yapay zeka
uygulamalarinin misteri deneyimine etkilerini degerlendirmesi literatiire nemli katkilar
saglayacaktir. Boylece hem igletmeler hem de akademik gevreler, iletisim odakli iliskisel
pazarlama stratejilerinin tekrar satin alma davranisi iizerindeki etkilerini daha kapsamli

bir perspektifle ele alma firsati elde edecektir.
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OZET

Bu ¢alisma, iliskisel pazarlama stratejilerinde iletisimin tekrar satin alma iizerindeki
etkisini incelemeyi amaclamaktadir. Gliniimiizde piyasalarda artan rekabet, tiim
stireclerdeki dijitallesme ve miisteri beklentilerinin farklilagmasi nedeniyle isletmeler,
miisterileriyle uzun vadeli ve giiven odakli iliskiler kurmak zorunda kalmustir. iliskisel
pazarlama anlayisinin temel unsurlari olan giiven, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati, bliyiikk Olc¢iide isletmelerin iletisim faaliyetlerini sekillendirmektedir. Bu
baglamda calismada, iletisim kalitesinin miisteri giiveni ve memnuniyeti {lizerinde
olusturdugu etkiler ile bu etkilerin tekrar satin alma niyetini nasil yonlendirdigi literatiir
taramas1 yapilarak degerlendirilmistir. Ozellikle dijital iletisim kanallarinin gesitlenmesi
ve yayginlagsmasiyla birlikte miisterilerle kurulan iki yonlii, hizli ve kisisellestirilmis
iletisim siireglerinin sadakat ve tekrar satin alma davranigini giiglendirdigi goriilmektedir.
Arastirma sonuglari, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmeleri igin
iletisimi stratejik bir iligkisel pazarlama araci olarak konumlandirmalar1 gerektigini

gostermektedir.

Anahtar Kelime; Iliskisel pazarlama, iletisim, iletisim kalitesi, miisteri sadakati, miisteri

memnuniyeti, giiven, tekrar satin alma davranisi, dijital pazarlama, pazarlama iletisimi,
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ABSTRACT

This study aims to examine the impact of communication on repeat purchases in relational
marketing strategies. Due to increasing competition in today's markets, digitalization in
all processes, and diversifying customer expectations, businesses are forced to establish
long-term, trust-based relationships with their customers. Trust, customer satisfaction,
and customer loyalty, which are fundamental elements of relational marketing, largely
shape the communication activities of businesses. n this context, the study evaluates the
effects of communication quality on customer trust and satisfaction, and how these effects
influence repurchase intention, through a literature review. Particularly with the
diversification and widespread use of digital communication channels, it has been
observed that two-way, fast, and personalized communication processes with customers
strengthen loyalty and repeat purchase behavior. The research results indicate that
businesses need to position communication as a strategic relational marketing tool to

achieve sustainable competitive advantage.

Keywords: Relational marketing, communication, quality of communication, customer
loyalty, customer satisfaction, trust, repeat purchase behavior, digital marketing,

marketing communication.
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