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Oz

Marina isletmeleri deniz turizm alaminda faaliyet
gosteren hizmet isletmeleridir. Son yillarda iilkemiz-
de marinacilik alaminda meydana gelen gelismeler,
marina sayilarmin ve baglama kapasitelerinin artigi,
isletmeler arasindaki rekabeti arttirmakta ve marina
yoneticileri mevcut miisterilerini elde tutmak ve uzun
donemli iliskiler kurmak igin birtakim yontemler uy-
gulamaktadirlar. Bu arastirmanin amaci, marina islet-
melerinde iliskisel pazarlama uygulamalarinin tekrar
satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve yonetimden
memnuniyet diizeyi lizerinde bir etkisinin bulunup
bulunmadigr belirlemek ve marina yoneticilerine bu
konuda yol gosterecek katk: ve onerilerde bulunmaktir.
Bu amaci gergeklestirmek tizere Antalya Bélgesi'nde fa-
aliyet gosteren bir marina isletmesinin 78 miisterisine
yiiz yiize anket uygulamasi gerceklestirilmis ve veriler
SPSS paket programiyla analiz edilmistir. Arastirma
sonuglarinda, marina isletmelerinde iliskisel pazarla-
ma uygulamalarimin tekrar tercih etme, tavsiye etme
niyeti iizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Davranigsal Niyetler, Iliskisel
Pazarlama, Marina Isletmeciligi

Abstract

Developments occurring in marina business in our co-
untry in recent years, increase in number of marinas
and binding capacities increase the competition betwe-
en the establishments and they apply several methods
for holding their existing customers and for establishing
long term relations. Objective of this research is to find
out whether relationship marketing applications in ma-
rina establishments have any effect on re-purchasing

intention level, advising intention level and satisfaction
level from the management, and make contributions
and suggestions that will guide the marina managers
on this subject. In order to achieve this objective, a
face-to-face survey was executed with 78 customers of
a marina establishment operating in Antalya Area, and
the data was analyzed with SPSS package program. By
the results of research analysis, it was identified that
relationship marketing applications had effect on re-
preferring intention and advising intention.

Marina

Keywords:  Behavioral  Intentions,

Management, Relationship Marketing

Giris

Glniimiiziin yogun rekabet kosullarinda mevcut
miisteriyi elde tutmanin, yeni miisteri bulmaktan
daha az maliyetli oldugunun farkinda olan isletmeler
misteri ile iligkisini uzun donemli siirdiirme ¢abasi
i¢indedirler. Son yillarda {ilkemizde marinacilik ala-
ninda meydana gelen gelismeler, marina sayilarimin
ve baglama kapasitelerinin artigi, isletmeler arasinda-
ki rekabeti arttirmakta ve marina yoneticileri mevcut
misterilerini elde tutmak ve uzun donemli iligkiler
kurmak icin birtakim yontemler uygulamaktadirlar.
Artik giintimiizde misteriler mala, hizmete veya fi-
yata yapilan farklilastirmalarla tatmin olmamakta
kendini 6zel ve degerli hissettirecek davranis ve ilis-
kileri talep etmektedirler. Dolayisiyla miisteri iligki-
lerine odaklanmak, birebir ve i¢ten etkilesimleri ger-
ceklestirmek, problemlere yapici ¢oziimler getirmek,
miisteriyi tanimak, anlamak ve ona gére davranmak
isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir (Hart ve
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Johnson,1999,5.9-17). Buna bagl olarak iligkisel pa-
zarlama, uzun donemli iligkileri agiklayici bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cheng vd.,2008,5.488;
Woo ve Ennew,2004,5.1253). Ozellikle miisterilerle
yakin iliski gerektiren hizmet sektoriinde, miisteri
ile yonetim ve ¢alisan personel etkilesiminin niteligi,
algilanan hizmet kalitesinin de en 6nemli belirleyici-
lerinden biri durumunda olmakta, “miusterilerle, y6-
netim ve ¢alisan personel arasindaki iligkinin boyutu
ve niteligi pazarlama ¢abalarinin yoniini belirleyecek
onemli bir deger olarak ortaya ¢ikmaktadir (Hart ve
Johnson,1999,5.9-17; Uygug,1998, s.34-35). Miisteri-
ye sunulan hizmete bagli olarak kurulan bire bir sicak
ve yakin iliski, onlara hissettirilen giiven ve kendini
Ozel hissetmesini saglama miisterinin igletmeye bag-
liligin1 ve hizmeti satin almaya devam etme kararini
vermesine yol acabilecektir.

Marina isletmelerinde iliskisel pazarlama uygula-
malar1 sadece marina isletmeleri agisindan degil,
bir iilkenin tanitiminda da biiytik rol oynamaktadir.
Ozellikle teknesini Tiirkiyedeki bir marinaya bagla-
yan yabanci tekne sahiplerinin verilen hizmetten ve
kurulan bu iligskilerden memnun olmalari, bunu di-
ger yabanci tekne sahipleri ile paylasmalarina neden
olacagi gibi, bu durum Tiirkiyenin ve Tiirk insaninin
tanitilmasina da katkida bulunacak ve iilkenin
yabanci tekne sahipleri tarafindan tercih edilmesini
saglayacaktir.

Bu aragtirmada, marina igletmelerinde iliskisel pazar-
lama uygulamalarinin tekrar satin alma niyeti, tavsiye
etme niyeti ve yonetimden memnuniyet diizeyi tize-
rinde bir etkisinin bulunup bulunmadig: arastirilma-
ya ¢alisilmistur.

iliskisel Pazarlama

fligkisel pazarlama, isletme ile miigteri arasindaki
iliskinin kurulmasi, stirdiiriilmesi ve gelistirilmesi
amacma  odaklanan  pazarlama  yaklagimlarini
icermektedir (Karakas vd., 2007, s.3-18). Diger bir
tanimda, iligkisel pazarlama isletmelerin mdusterile-
riyle bire bir olarak faydali olabilecek uzun dénemli
iligkiler kurmaya ve gelistirmeye yonelik uygulama-
lar1 ve ¢abalar1 seklinde tanimlanmugtir (Ravald ve
Groénroos,1996,s.19-30). Walsh ve arkadaglarina gore,
iligkisel pazarlama daha karli miisterileri cezp etmek,
onlarla iliskileri gelistirmek ve elde tutmak i¢in ya-
pilan uygulamalardir (Walsh vd., 2004, s.468-483).
Daha net bir tanimla iligkisel pazarlama misteriyi
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gekmek, elde tutmak ve miisteri ile olan iliskileri ge-
listirmek i¢in uygulanan pazarlama stratejileridir
(Berry, 1983). Gronroosa gore iligkisel pazarlama
miisteri istek ve ihtiyaclari dogrultusunda kar elde
amactyla uzun donemli iligskiler kurulmasi, bunlarmn
arttirilarak strdirtlmesidir (Grénroos,1996,s.5-14).
fligkisel pazarlama uygulamalarinin énemi ve degeri
yeni miisteri edinmenin eldeki misteriyi tutmaktan
¢ok daha maliyetli oldugu konusundaki bulgular ile
desteklenmistir (Reichheld ve Sasser, 1990,5.105-111;
Reichheld,1993,5.64-73). Iliskilerin gii¢lii ve saglikl
bir zemine oturtulmasi, miisterilerin sadik hale getii
rilmesi ve misterilerin tanmnmayan bir yiiz olmaktan
gikartlip devamli mugsteriler haline doénustiirilmesi
bu yaklagimmn odak noktasini olusturmaktadir. (Ka-
rakas vd.,2007,s.3-18) Gronroosun 1997 yilinda yapé
t181 calismasinda isletme ile miisteriler arasinda uzun
dénemli bir iliskinin kurulmasi ve gelistirilmesine
yonelik, pazarlama dongtisii olarak anilan bir modeli
ortaya koydugu goriilmektedir. Modele gore, isletme
icerisindeki her boliim ¢alisani, pazarlama boliimii gat
lisanlar1 gibi hareket etmeli, miisteri ile kurulacak uzun
stireli iligkilerin tiim ¢alisanlara fayda saglayacagi, bu
fayda i¢in tiim personelin ¢aba sarf etmesi gerektigi-
ne dikkat etmelidir. Ornegin marina isletmeciliginde
basta onbiiro ve liman hizmetleri personelinden tekn
nik personele, temizlik personeline kadar tiim ¢ali-
sanlar miisteri ile iligkilerin giiglendirilmesi i¢in ¢aba
gosterirken kurulacak giicli ve saglikli bir iliskinin
miisteri baghlig1 ve tavsiye davranisi {izerinde de et-
kili olabilecegini unutmamalidirlar. liskisel pazar-
lama calismalariin 6nemli bir kismi, sadik misteri
kazanmanin getirecegi faydalar tizerine odaklanmak-
tadir (Molina vd.,2007, 5.253-271). liski pazarlamast
kavraminin ve bu konudaki c¢alismalarin hizmet
kalitesi ve miisteri tatmini konusundaki cabalar ve
kavramlarla yakindan iliskili olmasi, hizmet endiistrisi
icin bu kavramin 6nemini Ozellikle arttirmaktadir
(Gummesson,1994,s.5-20;Payne,1994,5.29-31). Uzun
donemli iliskinin temel 6geleri olan memnuniyet, sa-
dakat, baglilik ve miisteri degeri olusturmak igin ka-
liteli hizmetin sunumu, isletmede calisan personelin
destegi, misteri hakkinda toplanan dogum giinii ve
evlilik yildéntimii gibi 6zel giinlere iligkin tarihler,
miisterinin istek, arzu ve ihtiyaglar1 gibi bilgileri igeren
veri tabanlari olusturulmasi ve kisinin kendisini 6zel ve
degerli hissedebilecegi 6zel hizmet sunabilecek siireg-
ler gelistirilmesi gerekmektedir. Bu ¢abalar, isletme ile
miisteri arasindaki uzun donemli iliskiyi olusturmak,
gelistirmek ve miisteriyi elde tutmak icin ylratilmesi
gereken, misteri iliskisine odakl: isletme faaliyetleridir
(Karakas vd.,2007,s.3-18)
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Bu faaliyetler 15181nda, iliskisel pazarlama uygulama-
larinin, eger miisteriler de alacaklar: {iriin veya hizmet
ile ¢ok ilgili iseler, miisteri ve satis elemani arasinda
kisisel iletisim varsa ve musteriler hizmet saglayicisi
ile iliski kurmaya istekli iseler, daha etkili olacag:
sOylenebilir (O’Malley ve Tynan,2000,5.797-815).
Mligkilerin uzun omiirlii ve saglikli yiiriiyebilmesi
i¢cin sadece isletmenin cabasi yeterli olmayacaktir.
Misterilerin de bu istekliligi gostermesi gereklidir.
Bu yiizden iliskisel pazarlama uygulamalariin
etkinligi her iki tarafin istekliligi, karsilikli yakin ve
sicak iliskisi ile etkinlik kazanir. Kargilikli gegici iligt
kiler yerine uzun dénemli ve kalici iligkiler kurmanin
hem isletmelerin, hem de miisterilerinin yararina olt
dugu agiktir (Parasuraman vd.,1991,s. 39-48, Shani ve
Chalasani, 1992,s.43-52, Zeithaml vd.,1993, s.1-12).

Iligkisel ~pazarlama uygulamalarinin  sagladig
avantajlar; migsterilerle kurulan ve yiiritiilen yakin
iliskinin getirmis oldugu avantajlar, iliskisel pazarla-
ma uygulamalariyla ortaya ¢ikabilecek olan miisteri
memnuniyetindeki gelismelerden kaynaklanan avan-
tajlar, iliskisel pazarlamanin igletme icin saglayabile-
cegi finansal igerikli yararlar olarak belirtilmektedir
(Odabas1,2000).

iliskisel Pazarlama Uygulamalari

Ozel Giinleri Hatirlama

Miisterileri ile ilgili genis veri tabani olusturmus ve
bunu da etkili olarak kullanabilen isletmeler miisteri
tizerinde kendisine ve ailesine deger verildigi duygu-
sunu olusturarak miigterinin igletmeye olan bagliligi-
n1 arttirabilir ve igletmelerinin tekrar tercih edilme-
sini saglayabilirler. Ornegin bununla ilgili olarak; is-
letme yonetimi miigterisinin dini, milli bayramlarini,
dogum giintini, evlilik yildoniimii gibi 6zel giinlerini
hatirlayarak miisterisine buna iligkin kutlama kartlar:
veya kiigiik ve anlamli hediyeler gondermek seklinde
birtakim uygulamalar gergeklestirebilir (Karakas,
2006; Karaca, 2010, s.453).

Hizmet Bedelinde Kolaylik

Miisteriler isletmeye fiyat ve 6demede saglanan koe
layliklar agisindan da baglanabilmektedir. Dolayib
siyla, kaliteli hizmetin miisteri ile uzun sireli iligki
kurmanin temel 6gelerinden biri olmasinin yan sira,
sunulan hizmetin fiyatinin uygun olmasi ve 6demede
saglanan kolayliklar da 6nemli olabilmektedir. (Kara-
kas, 2006). Ayrica, isletmeler yeni miisteriler elde etr

mek, uzun sureli iliskiler kurmak ve miisteri sadakaii
tini olugturmak i¢in daha biiytik alimlarda misteriye
diigiik fiyatlar sunabilmeli ve uzun siireli misterileriy
ne daha diisiik fiyatlar uygulamahdir (Oztiirk, 1998,
s.189; Karaca, 2010).

istek ve ihtiyaglari Sorma

lligkisel pazarlama miigteri istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda iligkilerin  sekillendirildigi  bir
pazarlama anlayisidir (Brodie ve Coviello, 1997).
Bu anlamda, isletmeler miisterilerinden elde et-
tikleri bilgiler dogrultusunda iiretim ve pazarlama
fonksiyonlarini gézden gegirmeli, triinlerini miis-
terilerin istedikleri ozellikte sunmalidir (Pine ve
digerleri,1995,5.104; Karaca, 2010, 5.453). Bu baglam-
da; marina isletmeleri tekne sahiplerinin/kaptanlari-
nin hem kendilerine hem de teknelerine sunulmasini
talep ettikleri istek ve ihtiyaglar1 hem sezonda hem
de kislama déneminde ayr1 ayr1 belirlemeli ve buna
uygun planlama yapmalidir.

Uye/Paydas Olarak Gérme

Iligkisel pazarlama finansal baglarin yani sira
sosyal baglara da dayanmaktadir. Bu bakimdan
miisterilerin birer sosyal varlik oldugu géz 6ntinde
bulundurulmali ve isletmenin birer {iyesi/paydas:
gibi gorilmelidir (Karaca, 2010, s.453). Kotlere
(2000) gore iliskisel pazarlama, miisteriler, teda-
rikgiler ve dagitim kanali iiyeleri ile uzun vadeli
ve karsilikli tatmin edici iliskiler kurma, onlarin
uzun siireli tercih ve islemlerini kazanma ve her
birini isletmenin bir iiyesi/paydas: olarak gérme ve
bunu hissettirmeyi amaglayan bir anlayistir. Ayri-
ca; Gummessona (1996) gore de iliskisel pazarlama
hem i¢ hem de dis misterileri birer paydas olarak
gormeyi gerektiren bir pazarlama yaklagimidir.

Elde Tutma

lligkisel pazarlama, yeni miisterileri tanimlama ve
elde etmeden ¢ok, mevcut misterilerle iliskileri
stirdiirme ve gii¢lendirme amacina yéneliktir (Peck
ve digerleri;1999). Iliskisel pazarlamada amag, miis-
teri memnuniyeti saglayarak uzun dénemde karl ilis-
kiler kurmaktir. Diger bir deyisle yeni misteriler ka-
zanmak yerine mevcut miisterileri elde tutmak 6nem
tasimaktadir (Bayraktaroglu, 2002, s.58-82). Miisteri-
yi elde tutma ayn1 zamanda miisteri tatminiyle de ya-
kindan iliskilidir. Bu a¢idan, miisteriyi fiyat, hizmet,
yiiz yiize iligkiler bakimindan tatmin etmek ve miis-
terinin almis oldugu iirtin veya hizmetten memnun
kalmasini saglamak gerekmektedir (Yiiksel, 1998).
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Yakin ve Sicak ilgi

Miisteriye yakinlik ve sicak ilgi; miisteriyi dinlemek,
anlamak, onlarin ortaya ¢ikan yeni gereksinimlerini
ve degisen beklentilerini 6zgiin ve tretken bigimde
yanitlamak i¢in zaman ayirmak anlamina gelmek-
tedir. Isletme caliganlarinin miisterilerle goriigmesi,
onlar1 dinlemesi, onlardan gerekli bilgileri edinmek
i¢in zaman ayirabilmesi ve bunlar1 yaparken yalnizca
miisteriye odaklanmasi miisteriye yakinhigin ve sicak
bir ilginin bir bagka anlatimidir (Bayram, 1999, s.38;
Karaca, 2010, s.453).

Deger Verme

Miisteri iliskisinin olusturulmasi ve korunmas stire-
cinde, miisterilerin de bir takim amaglar1 ve beklen-
tileri bulunmaktadir. Miisteriler, kendilerine iyi hiz-
met ve daha kaliteli tiriinler sunulmasini ve daha da
onemlisi kendilerinin Kkisisel ve 6zel olarak taninma-
sin1 ve deger verilmesini amaglamaktadirlar (Buttle,
1996, s.7; Karaca, 2010, s.453)

Ozel Hizmet Sunma

Miisterilerin {irlin ve hizmet tzerindeki istekleri 6n
planda tutularak {iretim yapilmali ve hizmet sunul-
malidir. Bu baglamda, miisteriler tarafindan yapilan
biitiin oneriler kisiye 6zgii olarak tasarlanmalidir
(Karaca, 2010, s.453). Ama¢ miisterinin memnu-
niyetini arttirmaktir (Karakag, 2006). Ornegin, bir
marina isletmesi olugturdugu veri tabanlar1 sayesin-
de miisterilerinin tekne tiplerine gére en uygun ko-
naklama yerlerini 6nceden planlayabilir veya kislama
doneminde en iyi bakim-tutum islemlerini organize
edebilir.

Hatirlama

Miisterinin bir sonraki gelisinde isletme tarafindan
hatirlanmas1 misteri sadakatini artiran faktorlerden
biridir. Bu sayede miisteri hem ihtiya¢ ve isteklerini
tekrar etmekten kurtulacak hem de kendisini ha-
tirlayan isletmeye karsi sempati duyacaktir. Ayrica,
miisterinin kendini yeniden tanitacag: rakip isletme
yerine kendini taniyan isletmeyi tercih etme olasiligie
nin daha yiiksek olacag1 sdylenebilir (Karakas, 2006;
Karaca, 2010, s.453). Ornegin, bir marina isletmesi-
nin yonetici ve ¢alisanlarinin kendisinden konaklama
hizmeti satin alan tekne kaptanlarinin/sahiplerinin
adlarmi hatirlamalariin yani sira teknelerinin de
isimlerini hatirlamalar: kisilerin igletmeye kars1 gii-
ven ve sempati duymasinda etkili olabilir.
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Sikayetleri Cozme

Miisteri beklentilerinin karsilanmamasi sonucu olu-
san tatminsizligin ifade edilmesi olarak tanimlanan
misteri sikayetlerinin 6zenle ele alinip ¢oziilmesi,
pazarlama biliminde miisteri memnuniyetinin
saglanmasi ve miisterilerin elde tutulmasinda 6nemli
bir yontem olarak goriilmektedir (Gokdeniz ve di-
gerleri, 2011, s.173-185; Karaca, 2010, s.453). Bu an-
lamdea, iligkisel pazarlama, isletmenin diizenli olarak
iliskinin nabzini tutmasini ve iligkinin gelecegini gan
ranti altina almak icin gereksinim duyulan diizeltici
onlemleri almasini gerektirir (Evans ve Laskin, 1994,
5.439-452).

Bire-Bir iliski Kurma

lligkisel ~pazarlamanin odak noktasi bireydir.
Geleneksel pazarlamadan da bu yoniiile ayrilir. Ciinkii
geleneksel pazarlamada bireye degil, kitleye yone-
lik bir pazarlama s6z konusudur (Kitap¢1,2003,s.8).
lligkisel pazarlamada miisterilerle birebir ve uzun
donemli iligkiler kurmak ve bu iliskileri sadakate do-
niistirmek karliligin anahtar1 haline doniismistiir.
Artik internet ve diger iletisim teknolojilerinin gelis-
mesiyle de miisteri ile satic1 arasinda birebir baglanti
kurulmas: miimkiin hale gelmistir. Ayrica, her miis-
teri ile diyalog kurma isletmeye miisterileri i¢in yeni
iriin/hizmet bulma olanagi da saglayabilir ve isletme,
misterilerin ihtiyaglarini baskalarindan daha once
sezme ve karsilama giiciine de sahip olabilir (Odaba-
s1, 2000).

iliskisel Pazarlama Uygulamalarinin
Miisteri Niyeti ve Memnuniyetine Etkisi

Bir miisterinin yeniden bir hizmet satin alma olasi-
1181, ilk satin almada yasadig1 tatmin ve memnuniyet
derecesine baglidir. Eger miisteri ilk satin almada ¢ok
memnuniyetsiz, memnuniyetsiz ya da kararsiz kal-
migsa bu miisterinin isletme ile olan iligkisini stirdiir-
me ihtimalini azaltacaktir. Eger miisteri ilk satin alma
sonucundan memnun kalmigsa ¢ogu durumda, miis-
terinin tekrar satin alma olasiliginin artmasi beklenir.
Bunun otesinde, musteri ¢ok memnun kalmigsa ve
isletme vermis oldugu hizmetle miisteri beklentileri-
nin ¢ok tizerine ¢tkmigsa, bu durumda yeniden satin
alma olasilig1 yiikselecektir. Isletmeler ¢ogu zaman,
memnun ve ¢ok memnun miisterilerinin arasinda
isletmeye sadakat acisindan ayrim yapamamaktadir.



Cilt/Vol.: 13-Sayi1/No: 1(61-76)

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

Memnun kalan miisteriler eger ayni ya da daha fazla
memnuniyet verecek bir bagka tedarik¢i bulursa onu
tercih edebilmektedir (Kotler,2000,s.184).

Hizmet isletmelerinde iligkisel pazarlama uygu-
lamalarinin temel amaci misterinin sunulan hiz-
metten memnuniyetinin arttirilarak uzun dénemli
sadakat ve baghligin olusturulmasidir. Elbette ki
miisteride isletme ile kurdugu yakin ve olumlu ilis-
kiden bazi avantajlar elde edecegini diisiiniiyorsa bu
misterinin memnuniyetine yansiyacaktir (Beatty
vd.,1996,5.223-247). Molina ve arkadaslarina gore,
misterilerin  isletmeyle kuracaklar1 uzun dénemli
iliski ve bundan elde edecekleri 6zel ve degerli
hissetme duygusu, sosyal fayda ve giiven, misteri
memnuniyetine olumlu katki saglayacaktir (Molina
vd.,2007,5.253-271).Miisteri memnuniyeti de tekrar
satin alma ve tavsiye etme davranigini belirlemede
6nemli rol oynayacaktir (S6derlund,1998,s.169-188,
Leverin ve Liljander,2006,5.232-251). Marina islet-
melerinde de tekne sahiplerinin/kaptanlarnin hiz-
meti tekrar satin almalari, marinayi diger teknecilere
tavsiye etmeleri de uzun dénemli bir iliskiyi stirdiir-
me isteklerinin ve sadakatlerinin bir gostergesi olarak
kabul edilebilir.

Literatiir incelendiginde tiiketicinin satin alma niye-
ti ve miisteri sadakati tizerinde, tiiketici tatmininin
etkisine yonelik arastirmalara sik¢a rastlanmakta-
dir. Yapilan aragtirmalarda, bir isletmede miisteri ile
kurulan yakin ve sicak iliskinin, saglanan tatminin,
miisterinin elde tutulmasi icin yapilan ¢abalarin, tavsit
ye niyeti tizerinde olumlu etkisinin oldugu goriilmek-
tedir (Oliver,1980,5.460-469;0liver,1981,s.25-48;
Pascoe,1983,5.185-197, Calnan, 1988,5.927-933,
Bitner,1990,5.69-82, Peyrot vd.,1993,s. 24-33,Rust ve
Oliver,1994,s.1-19; Zeithaml,2000,s. 67-85).

Arastirmanin Amaci ve Yarari

Arastirmanin temel amaci, marina igletmelerinde
iligkisel pazarlama uygulamalarinin tekrar satin alma
niyeti, tavsiye etme niyeti ve yénetimden memnuni-
yet diizeyi tizerinde bir etkisinin bulunup bulunma-
dig1 belirlemektir.

Bu arastirma sonuglarinin, marina isletmelerinin yo-
neticilerine iligkisel pazarlama uygulamalarinin olus-
turulmasi ve gelistirilmesi konusunda fikir verecegi,
bu alanda g¢alisma yapmak isteyen arastirmacilara
yol gosterecegi ayrica, iliskisel pazarlama uygulama-

laria yonelik degiskenler ile davranigsal niyetler ve
yonetimden memnuniyet diizeyi arasindaki iliskiyi
agiklamasi agisindan da literatiire katki saglayacag:
distiniilmektedir.

Yontem

Bu aragtirmada, aragtirmanin amaglarini gergekles-
tirmek iizere nicel arastirma yonteminden yararlanil-
mig ve yliz yiize anket teknigi kullanilmistir. Anket
formu 3 boliimden olusmakta olup, birinci boliim ce-
vaplayicilarin demografik ozelliklerine iliskin soru-
lar1 kapsamaktadir. ikinci béliim iligkisel pazarlama
uygulamalarina yonelik ifadelerden olusmaktadir. Bu
bolimdeki ifadelerin olusturulmasinda arastirma-
nin literatiir boliimiinde yer alan ‘iligkisel pazarlama
uygulamalarina iligkin literatiir taramasi temel olarak
kullanilmistir. Anketin ti¢tincti bolimii ise ‘tekrar sa-
tin alma, tavsiye etme niyeti ve yénetimden memnu-
niyet diizeyinin belirlenmesine yonelik ifadeleri iger-
mektedir. Ankette iligkisel pazarlama uygulamalarina
yonelik ifadeler ile tekrar satin alma ve tavsiye etme
niyetini belirlemeye yonelik ifadeler de besli Likert
Olgegi (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum,
3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katilryo-
rum), marina yonetiminden memnuniyet diizeyinin
belirlenmesine yonelik ifadede de 5:Cok Memnu-
num, 4:Memnunum, 3:Kararsizim, 2:Memnun Degi-
lim, 1:Hi¢ Memnun Degilimden olusan besli Likert
Olgegi kullanilmistir.

Bu aragtirma Antalya ilinde gergeklestirilmistir.
Arastirma icin Antalyanin segilmesinin baslica ne-
deni, marina isletmeciliginin gelistigi illerden biri
olmasidir. Deniz Ticaret Odasi v+ Sektor Raporuna
gore; hem Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigrndan Turizm
Isletme Belgeli marina potansiyeli agisindan hem de
bes altin ¢ipali marina potansiyeli agisindan en gelis-
mis ikinci ilin Mugladan sonra Antalya oldugu goril-
mektedir (Deniz Ticaret Odasi Sektér Raporu 2010).

Arastirma Probleminin Tanimi
Bu aragtirmada agagidaki sorulara cevap aranmigtir;

1. Iligkisel pazarlamanin marina ¢alisanlarina
iliskin uygulamalarinin davranigsal niyetler ve
memnuniyet diizeyi tizerinde istatistiksel acidan
anlamli ve dogru orantili bir etkisi var midir?

2. lligkisel pazarlamanin marina yénetimine ilis-
kin uygulamalarinin davranigsal niyetler ve yo-
netimden memnuniyet diizeyi izerinde istatis-
tiksel agidan anlamli ve dogru orantil bir etkisi
var midir?
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3. Yonetimden memnuniyet diizeyi ile davranigsal
niyetler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
iligki var midir?

Arastirmanin Modeli

Belirtilen amaglar dogrultusunda yapilan bu aragtir-
mayla, iliskisel pazarlama uygulamalarinin, ‘tekrar
satin alma ve tavsiye etme niyeti ile marina yonetim-
den memnuniyet diizeyi tizerinde etkisinin bulunup
bulunmadig: tespit edilmeye ¢alisilmis, ayn1 zamanda
davranigsal niyetler ile yonetimden memnuniyet
degiskeni arasinda anlamli bir iligskinin olup olmadig:
incelenmistir.

Hligkisel Pazarlama Tekrar Satin Alma
Uygulamalari > Niyeti

-Ozel Giinleri Hatirlama

-Hizmet Bedelinde Kolaylik

-Istek ve Ihtiyaglari Sorma

-lé}lfs/Paydas Olarak Gérme Yonetimden

- Elde Tutma - .

- Yakin ve Sicak ilgi » Memnuniyet

- Deger Verme

- Ozel Hizmet Sunma I

- Hatirlama

- Sikayetleri Cozme

- Bire-Bir Iliski Kurma —| Tavsiye Etme Niyeti

Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada kullanilan degiskenler; cevaplayicilarin
demografik ozelliklerine iliskin ifadeler, iligkisel pa-
zarlama uygulamalarina yonelik ifadeler, tekrar satin
alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve yonetimden mem-
nuniyete yonelik ifadelerden olusmaktadir.

- Cevaplayicinin  Demografik Ozellikleri fle Tlgili
ifadeler;

Cevaplayicinin Yagt (Besli Nominal Olgek)
Cevaplayicinin Cinsiyeti (ikili Nominal Olgek)
Cevaplayicinin Egitim Diizeyi (Altilli Nominal Olgek)
Cevaplayicinin Gelir Diizeyi (Altili Nominal Olgek)

- [liskisel Pazarlama Uygulamalarina Yonelik 11 ifade
(Besli Aralikli Olgek)

-Tekrar Satin Alma Niyetini Belirlemeye Yonelik
Ifade (Besli Aralikli Olcek)

-Tavsiye Etme Niyetini Belirlemeye Yonelik Ifade
(Besli Aralikli Olgek)

-Marina Yonetiminden Memnuniyet Diizeyinin De-
gerlendirilmesine Yonelik ifade (Besli Aralikli Olgek)
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-Tekrar Satin Alma Niyetini Belirlemeye Yonelik
ifade (Besli Aralikli Olcek)

-Tavsiye Etme Niyetini Belirlemeye Yonelik Ifade
(Besli Aralikli Olgek)

Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaclarini test etmek tizere olusturu-
lan hipotezler:

H : IP (iliskisel pazarlama)’nin marina ¢alisanlarina
iliskin uygulamalarinin ‘tekrar satin alma niye-
ti” tizerinde istatistiksel acidan anlamli ve dogru
orantil1 bir etkisi vardir.

H_: [P’nin marina ¢alisanlarina iliskin uygulamalag
rinin ‘tavsiye etme niyeti’ iizerinde istatistiksel
agidan anlamli ve dogru orantili bir etkisi vardur.

H_: iP’nin marina ¢alisanlarina iliskin uygulamalag
riin ‘yonetimden memnuniyet diizeyi’ izerin-
de istatistiksel agidan anlamli ve dogru orantili
bir etkisi vardir.

H,: [P’nin yonetime iligkin uygulamalarinin ‘tekrar
satin alma niyeti’ tizerinde istatistiksel agidan
anlamli ve dogru orantili bir etkisi vardir.

H.: [P’nin yonetime iligkin uygulamalarinin ‘tavsiye
etme niyeti’ iizerinde istatistiksel agidan anlamh
ve dogru orantil bir etkisi vardur.

H_: {Pnin ydnetime iliskin uygulamalarinin
‘yonetimden memnuniyet dizeyi {izerinde
istatistiksel acidan anlamli ve dogru orantil bir
etkisi vardir.

H_: Yonetimden memnuniyet diizeyi ile tekrar satin
alma ve tavsiye etme niyetleri arasinda istatis-
tiksel agidan anlamli ve dogru orantili bir iligki
vardir.

Ana Kiitle ve Orneklem

Orneklemin belirlenmesinde 6nce ana kiitle
tanimlanmustir. Bu arastirmanin ana kiitlesini Antalt
ya Bolgesinde faaliyet gosteren bir marina igletmesi-
nin miisterileri olusturmaktadir. Isletmenin baglama
kapasitesi 200 olup, miisteriler ile en az bir yillik bag-
lama sozlesmesi yapilmaktadir.

Arastirma verileri Agustos 2011’ de toplanmis, zaman
ve maliyet kisitlari, is yogunlugu ve bazi misterilerin
anketi cevaplamak istememeleri sebebiyle ana kiitle
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igerisinden 78 kisilik bir 6rneklem grubuna tesadifii
olmayan ornekleme yontemi uygulanmig ve cevap-
layicilar kolayda ornekleme yontemiyle segilmistir.
Aragtirma sonuglar1 uygulamaya alinan miisteri gru-
bunu yansitmakta olup genellestirilmemelidir.

Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veri toplamada yiizyiize anket yontemi
kullanilmustir. Literatiirde iligkisel pazarlama tizerine
yapilmis ¢alismalar ve marina isletmelerinde sunulan
hizmetler incelenerek anket formu olusturulmustur.
Anlasilmasi gii¢ soru bulunup bulunmadigini test et-
mek iizere 12 marina miisterisine 6n test uygulanmis
ve gerekli diizeltmeler yapilmuistir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Verilerin Analizi

Aragtirma siirecinde toplanmis olan veriler SPSS 15.0
paket programi ile degerlendirmeye tabi tutulmustur.
Verilerin analizinde, H H,, H, H,, H,, H hipotezle-
rini test etmek {izere regresyon ve H_hipotezini test
etmek {izere korelasyon analizi kullanilmigtir.

Bulgular

Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
Anket uygulanan 78 tekne sahibi/kaptanina iligkin
demografik 6zellikler agagidaki tablodadur.

Demografik Cevaplayict Demografik Cevaplayict
Ozellikler Sayisi Ozellikler Sayisi
Kadin 0 Lise 24
Cinsiyet Erkek 78 Onlisans 18
Toplam 78 Ogrenim Lisans 21
Durumu -
26-35 6 Lisansiistii 15
36-45 27
46-55 32 Toplam 78
Yas 56 ve iistil 13
Toplam 78
2001-3000 TL 11
3001-4000 TL 23
4001-5000 TL 34
Gelir Diizeyi | 5001 ve iistii 10
Toplam 78

Tablo 1 incelenecek olursa, anketi cevaplayan 78 tek-
ne sahipleri/kaptanindan timii erkektir. Yas agisindan
incelendiginde, 6 cevaplayicinin 26-35 yas araliginda,
27’sinin 36-45 yas araliginda, 32’sinin 46-55 yas arali-
ginda ve 13’tintin 56 yas ve iistii oldugu goriilmektedir.

Cevaplayicilarin gelir diizeyi incelenecek olursa, 11 ce-
vaplayicinin gelir diizeyinin 2001-3000 TL arasinda, 23
cevaplayicinin gelir diizeyinin 3001-4000 TL arasinda,
34’tintin 4001-5000 TL arasinda ve 10 cevaplayicinin
gelir diizeyinin 5000 TL ve {istii oldugu goriilmektedir.

Cevaplayicilarin egitim diizeyi incelenecek olursa, vt
cevaplayicinin egitim diizeyinin lise, 18 cevaplayici-
nin onlisans, 21 cevaplayicinin lisans ve 15 cevaplay1d
cinin lisanstistii oldugu goriilmektedir.

Marina isletmelerinde iliskisel Pazarlama
Uygulamalari

Marina isletmelerinde iligkisel pazarlama uygulamala-
r1ile tekrar satin alma niyeti, tavsiye niyeti ve yonetim-
den memnuniyet diizeyi arasinda bir iligkinin var olup
olmadigini belirlemek tizere ilk asamada, cevaplayici-
lara yoneltilen v ifade ile davranissal niyetler ve yonee
timden memnuniyet degiskenleri arasinda korelasyon
analizi yapilmus, ardindan 11 ifade faktor analizine tabi
tutularak iliskisel pazarlama uygulamalarma iliskin
faktorler belirlenmeye caligilmigtir. Uciincii asamada
ise, faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlerin
davranigsal niyetler ve yonetimden memnuniyet
diizeyi tizerinde bir etkisinin bulunup bulunmadigini
belirlemek tizere regresyon analizi yapilmistir.

shd.anadolu.edu.tr 67



Marina isletmeciliginde iliskisel Pazarlama Uygulamalaninin Tekrar Satin Alma Niyeti, Tavsiye Etme Niyeti ve Memnuniyet Uzerindeki Etkisi

Marina isletmelerinde lliskisel Pazarlama Uygula-
malari Degiskenlerinin Tekrar Satin Alma Niyeti,
Tavsiye Niyeti ve Yonetimden Memnuniyet Diizeyi
ile iliskisi

Asagidaki tabloda cevaplayicilara yoneltilen 11 ifaded
nin davranigsal niyetler ve yonetimden memnuniyet

degiskeni ile korelasyon analizi sonuglar1 yer almak-
tadir.

Tablo 2 incelenecek olursa, iligkisel pazarlama uy-
gulamalarina yonelik tiim ifadelerin ‘yonetimden
memnuniyet’ degiskeni ile 0,01 diizeyinde anlaml
ve dogru orantili bir iliski i¢inde oldugu ve degis-
kenlerden en giiclii iliskisi olanin ‘iye/paydas olarak
gérme’ degiskeni oldugu goriilmektedir. ‘Ozel giinleri

hatirlama’ ve ‘hizmet bedelinde kolaylik’ degiskenleri
disinda kalan diger degisken ile ‘tekrar tercih etme’
degiskeni arasinda ise 0.01 diizeyinde anlamli ve dog-
ru orantil bir iliski bulunmaktadir. Bu degiskenler-
den en giiclii iliskiye sahip olan degisken ise ‘yakin ve
sicak iligki kurma’ degiskenidir.

Tavsiye etme degiskeni ile iliskisel pazarlama uy-
gulamalarina yonelik ifadeler arasindaki iliski ince-
lenecek olursa, tavsiye etme niyetine iligkin degis-
kenin yalnizca ¢aliganlarin uygulamalarini iceren
degiskenlerle bir iliski igerisinde bulunmus olma-
s1 dikkat cekicidir. Tablo 2deki sonuglara gore;
yonetim diizeyindeki uygulamalarla tavsiye etme
degiskeni arasinda istatistiksel agidan bir iliskinin
bulunmadigini séylenebilir.
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Tablo 2. Degiskenler Arasindaki Korelasyon iliskisi

Pearson Tekrar Tavsiye | Yonetimden
ifadeler Korelasyon Satin Alma | Etme Memnuniyet
Marina yonetimi teknemi baglamasam bile bayram, Ozel Giinleri Korelasyon ,076 -241(%) ,709(**)
dogum giinii gibi dzel giinlerimi hatirlar ve mesaj Hatirlama Anlamlilik (2- 509 033 000
yollarlar. yonlii) ’ ’ ’
Marina yonetimi daimi miisterilerine indirim ve Hizmet Korelasyon ,282(%) ,130 ,655(%%)
taksitlendirme kolayligi yapmaktadir. Bedelinde Anlamlilik (2- 012 256 000
Kolaylik yonlit) ’ ’ ’
Marina yonetimi hem sezon hem de kislama 6ncesinde 1stek ve Korelasyon ,326(%%) ,110 ,621(*%)
miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini sormaktadir. Ishtlyaglarl Anlamlilik (2- 004 337 1000
orma yonlii)
Marina y6netimi tekne sahiplerini/kaptanlarini Uye/Paydas Korelasyon A22(%%) ,159 J797(*%)
marinanin bir tiyesi, bir paydas: gibi gérmektedirler. Olarak Gérme Anlamlilik (2- 1000 164 1000
yonlii)
Marina yonetimi yeni misteri kazanmaktansa var olan Elde Tutma Korelasyon ,660(**) ,276(*) ,763(%%)
miisteriyle uzun donemli bir iliski kurmanin daha Anlamlilik (2- 000 015 000
avantajli oldugunun farkindadir. yonlii) ’ ! ?
Marina ¢aliganlari tekne sahipleri/kaptanlart ile sicak, Yakin ve Korelasyon ,767(%%) A65(%%) S738(%%)
yakin iligki kurmaktadirlar. IS<1cak Tligki Anlamlilik (2- 1000 1000 1000
urma yonlii)
Marina ¢aliganlari tekne sahiplerinin/kaptanlarinin Degerli ve Korelasyon L730(%%) ,631(%%) ,747(%%)
kendini degerli ve 6zel hissetmesini saglayacak sekilde | Ozel Anlamlilik (2- 000 000 000
davranmaktadirlar. Hissettirme PR ’ ’ ’
yonlii)
Marina ¢alisanlar istek ve ihtiyaglarima uygun 6zel Ozel Hizmet Korelasyon ,736(%%) ,567(%%) J774(%%)
hizmet vermektedirler. Sunma Anlamlilik (2- 1000 1000 1000
yonlii)
Marina galiganlari her gelisimde beni ve teknemi Hatirlama Korelasyon ,A406(%*) ,558(*%) ,508(%%)
hatirlamaktadurlar. Anlamlilik (2- 1000 ,000 ,000
yonlii)
Marina galisanlari sorun ve sikdyetlerimi ¢dzmek igin Sikayetleri Korelasyon ,503(**) ,532(*%) ,616(**)
¢aba sarf etmektedirler. Cozme Anlamlilik (2- 1000 1000 1000
yonlii)
Marina ¢alisanlari tekne sahipleri/kaptanlari ile bire bir | Birebir iligki Korelasyon ,583(%*) ,541(**) ,610(*%*)
iliski kurmaktadirlar Kurma Anlamlilik (2- 000 000 000
yonlii)

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-y6nlii) (Tablo 2)

* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamhidir (2-y6nlii) (Tablo 2)
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Marina isletmelerinde iliskisel Pazarlama Faktor-
lerinin Tekrar Satin Alma Niyeti, Tavsiye Niyeti ve
Yonetimden Memnuniyet Diizeyi Uzerindeki Etkisi
Marina isletmelerinde iliskisel pazarlamaya yo6nelik
faktorlerin neler oldugunun belirlenmesi amaciyla
once faktor analizi yapilmis, ardindan bu faktorlerin
davranigsal niyetler ve yonetimden memnuniyet de-
giskenleri tizerinde etkisinin olup olmadigini belirle-
mek iizere regresyon analizi uygulanmigtir.

iliskisel Pazarlama Uygulamalarina iliskin Faktérler

Cevaplayicilara yoneltilen 11 ifadeden elde edilen
faktor analizi sonuglar1 Tablo 3, 4 ve 5’te goriilebilir.

Tablo 4. Faktorler

Tablo 3. KMO ve Bartlett's Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,696
Yaklagik Ki-Kare 1136,918

Bartlett's Testi Serbestlik Derecesi 55
Anlamhlik (Sig.) ,001

Tablo 3 incelenecek olursa, KMO degeri %69,6
(0,696)dir. KMO degerinin 0,50den biiyiik olma-
s1 veri setimizin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Barlett Testinde de, Sig. degerinin
anlamli olmasi degiskenler arasinda korelasyon oldu-
gunu ve veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu-
nu gostermektedir (Kalayci vd.,2005,5.327-328).

Ifadeler Degiskenler Fal;ﬁir Falétfir
Marina galiganlar tekne sahiplerinin/kaptanlarinin kendini degerli ve Degerli ve Ozel ,900

Ozel hissetmesini saglayacak sekilde davranmaktadirlar. Hissettirme

Marina calisanlar1 her gelisimde beni ve teknemi hatirlamaktadirlar. Hatirlama ,883

Marina galiganlar1 tekne sahipleri/kaptanlari ile bire bir iligki Bire Bir Iligki ,809
kurmaktadirlar. Kurma

Marina ¢alisanlar1 sorun ve sikdyetlerimi ¢6zmek igin ¢aba sarf Sikayetleri Cozme ,803
etmektedirler.

Marina galiganlar1 istek ve ihtiyaglarima uygun 6zel hizmet Ozel Hizmet ,799
vermektedirler. Sunma

Marina calisanlar1 tekne sahipleri/kaptanlar ile sicak, yakin iliski Sicak ve Yakin ,693
kurmaktadirlar. fliski

Marina y6netimi hem sezon hem de kislama 6ncesinde miisterilerinin | Istek ve Thtiyaclar: ,920
istek ve ihtiyaglarini sormaktadir. Sorma

Marina yonetimi teknemi baglamasam bile bayram, dogum giinii gibi Ozel Giinleri ,894
6zel giinlerimi hatirlar ve mesaj yollarlar. Hatirlama

Marina yonetimi yeni miisteri kazanmaktansa var olan miisteriyle ,861
uzun donemli bir iligki kurmanin daha avantajli oldugunun Elde Tutma

farkindadir.

Marina yonetimi tekne sahiplerini/kaptanlarini marinanin bir iyesi, bir Uye/Paydas ,845
paydas1 gibi gérmektedirler Olarak Gorme

Marina yonetimi daimi miisterilerine indirim ve taksitlendirme Hizmet Bedelinde ,653
kolaylig1 yapmaktadir. Kolaylik

Birinci faktor iliskisel pazarlama uygulamalarina iliskin faaliyetleri %59,09 oraminda ol¢erken, ikinci faktor
%19,69 oranminda ol¢mektedir. Marina isletmelerinde iligkisel pazarlama uygulamalari toplam %78,79
varyansla iki faktorle aciklanmistir.

lliskisel pazarlama uygulamalarina iligkin 11 ifade, tekrar tercih etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve
yonetimden memnuniyet diizeyine yonelik ii¢ ifade de dahil olmak iizere 14 ifade giivenirlilik analizine tabi
tutulmug ve Croanbach Alpha katsayis1 0,92 olarak bulunmustur.

Tablo 4 incelenecek olursa, 11 ifadenin iki faktor al-
tinda toplandigs, birinci faktoriin ‘marina ¢alisanla-
rinin iliskisel pazarlamaya yonelik ifadeleri” icerdigi,
ikinci faktoriin ise ‘yonetiminin iliskisel pazarlamaya
yonelik ifadeleri’ igerdigi gortilmektedir.

Tekrar Satin Alma ve Tavsiye Etme Niyeti
Degiskenlerine Verilen Cevaplar

Tekne sahiplerinin/kaptanlarinin tekrar satin alma ve
tavsiye etme niyetine iliskin degiskenlere vermis ol-
duklar: cevaplar Tablo 5’te yer almaktadir.

shd.anadolu.edu.tr 69



Marina isletmeciliginde iliskisel Pazarlama Uygulamalaninin Tekrar Satin Alma Niyeti, Tavsiye Etme Niyeti ve Memnuniyet Uzerindeki Etkisi

Tablo 5. Miisterilerin Davranissal Niyetlere Yonelik Degerlendirmeleri

g g : :
o] 8 = = o 8
== = N S =9
5 7 =
Degiskenler £ g g ] = 83
o < < < < O <
M M A A M 1Y
f | % f | % f|% f % f %
Tekrar Satin Alma Niyeti 11 | 14,1 [ 30| 385 |9 | 11,5 | 20 | 25,6 8 10,3
Tavsiye Etme Niyeti 221282 | 151192 |5 6,4 8 10,3 28 35,9

Tablo 5’ e gore, anketi cevaplayan tekne sahiplerinin/kap-
tanlarinin, yaklagik yarisimin hizmeti tekrar satin alma
niyetinde olmadigy, yaklasik %36’smnin ise satin alma ni-
yetinde oldugu anlagiimaktadir. Cevaplayicilarin %11,5%
ise hizmeti tekrar satin alma konusunda kararsizdr.

Yine Tablo 5’teki sonuglara gore, anketi cevaplayan
tekne sahiplerinin/kaptanlarinin yaklasik % 48’inin
hizmeti tavsiye etme niyetini tasimadigi, %46’sinin
ise tavsiye etme niyetinde oldugu goriilmektedir. Ce-
vaplayicilarin % 6s1 ise hizmeti tavsiye etme niyeti
konusunda kararsizdur.

iliskisel Pazarlama Faktorlerinin ‘Tekrar Satin
Alma Niyeti’ Uzerindeki Etkisi

Faktor analizinde elde edilmis iliskisel pazarlama
uygulamalarina iligkin faktorlerin ‘tekrar satin alma
niyeti” izerinde bir etkisinin bulunup bulunmadigini
belirlemek {izere yapilan regresyon analizi sonuglar1
Tablo 6,7 ve 8 de verilmistir.

Tablo 6. Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi -Model Ozeti
Model R R’

Diizeltilmis R’

1 ,723 ,522 510

Model Ozeti Tablosunda yer alan R? degeri bagimli
degiskenin # kaglik kisminin bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklandigini  gostermektedir (Kalayc
vd.,2005,5.267). Buna gore faktor analizinde elde et-
tigimiz iki faktor, bagimli degisken olan ‘tekrar sa-
tin alma niyeti’ degiskenindeki degisimin %52,2’sini
aciklamaktadir. Diger bir deyisle ‘tekrar satin alma
niyetinin’ % 52,2 oraninda bu faktorlere bagl olarak
bigimlendirildigi s6ylenebilir.

Tablo 7deki ANOVA sonucuna gore degiskenler
arasindaki iligki anlamlidir ve anlamlilik degeri
modelimizin kabul edilebilir bir model oldugunu
gostermektedir.

Tablo 7. Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi —~ANOVA

Model Kareler Serbestlik Ortalama F Anlamlilik
Toplam1 Derecesi Kare
1 Regresyon 64,106 2 32,053 | 41,015 ,001
Residual 58,612 75 ,781
Toplam 122,718 77
Tablo 8. Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi -Katsayilar
Model B Standart | Beta t Anlamlilik
Hata
Sabit Katsay1 2,795 ,100 27,922 ,001
1 Marina Calisanlar1 Uygulamalari ,835 ,101 ,601 8,286 ,001
Yo6netimin Uygulamalari ,369 ,101 ,292 3,658 ,001

Tablo 8 incelenecek olursa, Faktor 1 (Marina Calisan-
lar1 Uygulamalari) ve Faktor 2’nin (Yonetimin Uygu-
lamalar1) %95 giiven araliginda ‘tekrar satin alma ni-
yeti’ degiskeni iizerinde anlamli ve dogru orantili bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gére H,
ve H, hipotezleri kabul edilir.
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iliskisel Pazarlama Faktorlerinin ‘Tavsiye Etme
Niyeti’ Uzerindeki Etkisi

Faktor analizinde elde edilmis iligkisel pazarlama uy-
gulamalarma iliskin faktorlerin ‘tavsiye etme niyeti
tizerinde bir etkisinin bulunup bulunmadigini belira
lemek tizere yapilan regresyon analizi sonuglar1 Tablo
9,10 ve 11de verilmistir.
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Tablo 9. Tavsiye Etme Niyeti Regresyon Analizi -Model (zeti
Model R R’ Diizeltilmis R?

1 703 494 481

Tablo 9’a gore; faktor analizinde elde ettigimiz iki fak-
tor, bagimli degiskenimiz olan ‘tavsiye etme niyeti’
degiskenindeki degisimin %49,4’inti agiklamaktadur.

Diger bir deyisle ‘tavsiye etme niyetinin "% 49,4 ora-
ninda bu faktorlere bagli olarak bigimlendirilebilecet
i sOylenebilir.

Tablo 10’a gore; degiskenler arasindaki iligki anlamli-
dir ve anlamlilik degeri modelimizin kabul edilebilir
bir model oldugunu gostermektedir.

Tablo 10. Tavsiye Etme Niyeti Regresyon Analizi- ANOVA

Model Kareler Serbestlik Ortalama F Anlamlilik
Toplam1 Derecesi Kare
1 Regresyon 110,079 2 55,039
Residual 112,601 75 1,501 36,660 »001
Toplam 222,679 77
Tablo 11. Tavsiye Etme Niyeti Regresyon Analizi-Katsayilar
B Standart Beta t Anlamlilik
Model Hata
1 Sabit Katsay1 3,064 ,139 22,086 ,001
Marina Caliganlarinin Uygulamalari 1,191 ,140 ,700 8,528 ,001
Yonetimin Uygulamalart -,108 ,140 | -,064 -, 774 ,442

Tablo 11 incelenecek olursa, Faktor 1 ve Faktor 2’nin
%95 giiven araliginda ‘tavsiye etme niyeti’ degiskeni
tizerinde anlamli1 ve dogru orantili bir etkisinin oldu-
gu goriilmektedir. Bu sonuglara gére H, ve H_ hipo-
tezleri kabul edilir.

iliskisel Pazarlama Faktorlerinin ‘Yonetimden
Memnuniyet’ Diizeyi Uzerindeki Etkisi

Faktor analizinde elde edilmis iliskisel pazarla-
ma uygulamalarina iligkin faktorlerin ‘yonetimden
memnuniyet’ diizeyi iizerinde bir etkisinin bulunup
bulunmadigini belirlemek iizere yapilan regresyon
analizi sonuglar asagidaki Tablo 12, 13 ve 14'dedir.

Tablo 12. Yonetimden Memnuniyet Diizeyi Regresyon Analizi -Model Ozeti
Model R R’ Diizeltilmis R’

1 ,897 ,805 ,800

Tablo 12’ye gore; faktor analizinde elde ettigi-
miz iki faktor, bagimli degisken olan ‘yonetimden
memnuniyet degiskenindeki degisimin %80,5’ini
agiklamaktadir. Diger bir deyisle ‘yonetimden mem-
nuniyet’ degiskenin % 80,5 oraninda bu faktorlere
bagli olarak bigimlendirilebilecegi séylenebilir.

Tablo 13deki ANOVA sonucuna gore; degiskenler ara-
sindaki iligki anlamlidir ve anlamlilik degeri modelimi-
zin kabul edilebilir bir model oldugunu gostermektedir.

Tablo 13. Yonetimden Memnuniyet Diizeyi Regresyon Analizi -ANOVA

Model Kareler Serbestlik Ortalama F Anlamlilik
Toplami Derecesi Kare
1 Regresyon 27,925 2 13,962
Residual 6,755 75 ,090 155,032 ,001
Toplam 34,679 77
Tablo 14. Yonetimden Memnuniyet Diizeyi Regresyon Analizi -Katsayilar
Model B Standart Beta t Anlamlilik
Hata
1 Sabit Katsay1 3,936 ,034 115,830 ,001
Marina Calisanlarinin Uygulamalari ,392 ,034 ,584 11,461 ,001
Yonetimin Uygulamalari 457 ,034 ,681 13,368 ,001
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Tablo 14 incelenecek olursa, Faktor 1 ve Faktor 2’nin
%95 giiven araliginda ‘yonetimden memnuniyet’ degis-
keni tizerinde anlaml bir etkisinin oldugu goriilmekte-
dir. Bu sonuglara gore H, ve H_ hipotezleri kabul edilir.

Yénetimden Memnuniyet Diizeyi ile Tekrar Satin
Alma ve Tavsiye Etme Niyeti Arasindaki iliskinin
incelenmesi

Aragtirmanin yedinci hipotezi olan yonetimden
memnuniyet diizeyi ile tekrar satin alma ve tavsiye

etme niyeti arasinda anlaml bir iligki olup olmadi-
g1 belirlemek tizere korelasyon analizi yapilmis ve
agagidaki tabloda yer alan sonuglar elde edilmistir.

Tablo15% gore, yonetimden memnuniyet diizeyi ile
‘tekrar satin alma niyeti’ arasinda anlaml bir iligh
kinin oldugu buna karsin ‘tavsiye etme niyeti’ ara-
sinda anlamli bir iligkinin olmadig1 goriilmektedir.
Buna gore H, hipotezi ‘tekrar satin alma niyeti’ i¢in
kabul, ‘tavsiye etme niyeti’ i¢in reddedilir.

Tablo 15. Yonetimden Memnuniyet ile Tekrar Satin Alma ve Tavsiye Etme Niyeti Arasindaki Korelasyon

Degisken Korelasyon Tekrar Satin Tavsiye Etme
Alma Niyeti Niyeti
Yonetimden Memnuniyet Pearson Korelasyon A13(%%) ,197
Diizeyi Anlamhlik (2-y6nlii) ,001 ,084
Cevaplayici Sayist 78 78

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir (2-y6nlii).

Sonuc¢

Misterilerle yakin, bire bir ve uzun doénemli iligki
gerektiren hizmet sektoriinde, musteri ile yonetim ve
calisan personel etkilesiminin niteligi, iligkisel pazar-
lamanin en 6nemli belirleyicilerinden biri durumun-
da olmakta, miisterilerle, yonetim ve caligan personel
arasindaki iliskinin boyutu ve niteligi pazarlama stra-
tejilerinin yonini belirleyecek 6nemli bir deger ola-
rak ortaya ¢ikmaktadur. iliskisel pazarlamanin bir dek
gerler dizisi degisimi olarak tartisildig gintimtizde,
marina igletmeciliginde iligkisel pazarlamaya iligkin
uygulamalarin anlagilmasi amaciyla gergeklestirilen
bu aragtirmada iliskisel pazarlamanin deniz turizm
sektoriindeki 6nemi ele alinmis ve iliskisel pazarla-
maya iligkin degiskenlerin miusteri merkezli bir dizi
degerlendirmeden gectikten sonra gelecekteki dav-
ranigsal niyetleri ve memnuniyeti sekillendirdigi yo-
nindeki yaklagim test edilmeye calisilmustir.

Aragtirmada, iligkisel pazarlama uygulamalarina
yonelik degiskenlerin davranigsal niyetler ve yone-
timden memnuniyet diizeyi ile istatistiksel agidan
anlamli ve dogru orantili bir iligkinin oldugu goriil-
mektedir. Faktor analizi sonucunda da iligkisel pa-
zarlamaya yonelik iki faktor belirlenmistir. Bu fak-
torlerden biri ‘marina ¢alisanlarinin iliskisel pazar-
lama uygulamalarina’ yonelik degiskenleri igerirken,
diger faktoriin ‘marina yonetiminin uygulamalariny’
icerdigi goriilmektedir. Faktorlerin tekrar satin alma
niyeti, tavsiye etme niyeti ve yonetimden memnuni-
yet diizeyi lizerinde etkisinin olup olmadigini belir
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lemek tizere yapilan regresyon analizinde de her iki
faktoriin bu ii¢ degisken tizerinde istatistiksel agidan
anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu sonuca
gore marina isletmelerinde hem ¢aliganlarin hem de
yonetimin iliskisel pazarlamaya yonelik uygulamala-
rinin miisterilerin davranigsal niyetleri ile memnuni-
yet diizeylerini etkiledikleri sdylenebilir. Bu sonugla-
rin literatiirde turizm sektorii tizerine yapilan iligkisel
pazarlamaya iliskin diger sonuglar ile hem paralellik
hem destekleyici 6zellikler gosterdigi gorilmektedir.
Antalyadaki otel isletmelerinin iliskisel pazarlamaya
yonelik yaklasimlarinin incelendigi bir arastirmada,
yoneticilerin iligkisel pazarlama konusunda bilingli
olduklar1 ve mevcut misteriyi elde tutmanin daha
onemli oldugunu, ‘bire bir iligkiye ve uzun vadeli ilis-
kiye 6nem verdikleri belirlenmistir (Giiven, 2010).
Misteri odakli olarak yapilan arastirmamizda, ‘elde
tutma’ degiskeni ile tekrar satin alma ve ‘yonetimden
memnuniyet” degiskenleri arasinda istatistiksel ac1-
dan anlamli, dogru orantili ve giiglii bir korelasyon
bulunmugtur. Ayrica bire-bir iligki kurma degiskeni
ile davranigsal niyetler ve yonetimden memnuniyet
degiskenleri arasinda bulunan istatistiksel acidan an-
lamli ve dogru orantili iligki de ilgili aragtirmanin so-
nuglarini destekler niteliktedir. Bakirtas ve Isikogul-
lar1 (2008) tarafindan Bursadaki otel isletmelerinin
miisterileri tizerine yapilan bir arastirmada da iligki-
sel pazarlamanin musteri baglilig1 tizerindeki etkisini
aragtirilmis ve igsletmenin stratejik planlama icerisin-
de iliskisel pazarlamayi entegre etmesi gerektigi ve bu
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slire¢ igerisinde {ist yonetim tarafindan desteklenme-
si gerektigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Elde edilen bu
sonug da arastirma sonuglarimiz ile paralellik gostera
mektedir. Aragtirmamizda da iligkisel pazarlamaya
iliskin tiim degiskenler ile ‘yonetimden memnuniyet’
degiskeni arasinda istatistiksel acidan anlamli ve dog-
ru orantili bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Butik
ve bes yildizli oteller tizerine yapilan iliskisel pazarla-
maya yonelik diger bir arastirmada da butik otel per-
sonelinin 5 yildizli otel personeline gére miisterilerle
daha yakindan ilgilendigi, miisterilerle sicak ve bire-
bir iliskiler kurdugu, miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri-
nin 6grenilerek kisiye 6zel hizmetin sunuldugu, miis-
terilerin bir sonraki gelisinde hatirlandigi, her miis-
teriye degerli bir miisteri olarak davranildigi, misteri
sikdyetlerinin en kisa zamanda ¢oziildigt belirlent
mistir (Karakas, 2006). Aragtirmamizda da yakin ve
sicak ilgi, bire-bir iligki kurma, istek ve ihtiyaglar
sorma, hatirlama, 6zel hizmet sunma, deger verme ve
sikayetleri ¢ozmeye iliskin degiskenlerin davranigsal
niyetler ve yonetimden memnuniyet degiskeni ile
istatistiksel acidan anlamli ve dogru orantili iliskisi
ilgili arastirma ile benzerlik gostermektedir.

Ancak bu sonuglar benzerlik goéstermesine karsin
deniz turizm alaninda faaliyet gosteren, tekne sa-
hiplerine/kaptanlarina ve teknelerine konaklama
hizmeti sunan bir konaklama isletmesi olan mari-
na isletmelerinin otel isletmelerine gore en énemli
farklihig1 hizmetin iki boyutunun olmasidir. Marina
isletmelerinde hizmetin arag ve insan olmak tizere iki
boyutu olup, ara¢ boyutunu tekneler, insan boyutunu
tekne sahipleri/kaptanlar1 olusturmaktadir. Marina
isletmeciliginde tekne sahiplerinin teknelerine iliskin
bekledikleri hizmet en az kendilerine bekledikleri
hizmet kadar 6nemli olabilmektedir. Dolayistyla ma-
rina isletmelerinde iliskisel pazarlama uygulamalari-
na karar verirken eksen daha da genislemektedir. Bu
anlamda da marina isletmeciliginde iliskisel pazarla-
maya yonelik karar ve uygulamalarin diger konakla-
ma isletmelerine oranla daha ayrintili ve kapsamli ele
alinmas gerektigi soylenebilir.

Sonug olarak, bir deniz turizm igletmesi olan mari-
na isletmeciliginde iliskisel pazarlama uygulamala-
rinin misteri bagliligi olusturmada ve davranigsal
niyetleri belirlemede onemli bir etkisinin oldugu
anlagilmaktadir. Marinaciik ~ sektoriinde tekne
sahipleri ile yillik s6zlesme yapmanin en ¢ok kabul
goren ve istenilen anlasma sekli olmasindan dolay1

misteri baglilig1 olusturmak i¢in marina yonetici ve
calisanlarinin tekne sahipleri/kaptanlari ile olan ilis-
kilerine yeterli 6nemi vermeleri gerekmektedir. Bu
baglamda; marina yoneticilerinin dikkate almasi ge-
reken en 6nemli konu, misteri baghliginin saglana-
bilmesi i¢in, tekne sahipleri/kaptanlari ile kisisel ilis-
kiler kurulmas: ve bu iliskilerin gelistirilmesi gerekli-
ligidir. Bu ylizden, marina igletmeleri miisterileriyle
olan iliskilerini gelistirmeye dogru siirekli ¢aligmali
ve yoneticiler tekne sahipleri/kaptanlar1 ile dogrun
dan yiizytize iliskide bulunan basta 6nbiiro ve liman
hizmetleri ¢alisanlarini basta olmak tizere tim cali-
sanlarini bu siirece 6zenle dahil etmelidir. Ayrica,
misterilerle kurulmus olan sicak ve yakin iliskiyi
stirdirmenin kurmaktan daha zor olabilecegi de
unutulmamali ve yeni misterileri isletmeye ¢ek:
mekten ¢ok mevcut miisterileri elde tutmanin daha
kazan¢li oldugu gozden kagirilmamalidir. Ancak,
mevcut miisterileri elde tutmaya yonelik pazarlama
stratejisinin isletmenin yeni miisteriler elde etmekten
tamamen vazgecilmesi anlamima da gelmemelidir.
Burada en 6nemli konu, eldeki sinirli pazarlama kay-
naklarinin, bu stratejiler arasinda dengeli bir sekilde
dagiliminin planlanmasidir.
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