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Oz

Bu calisma hedef miisteriler haricindeki miisteriler i¢in pazarlama karmalarinin olumsuz yonde farklilastirilmasi olarak ifade
edilen secici pazarlamama faaliyetleri ve sonuglarini konu almaktadir. Calisma yaygimlikla basvurulan bir pazarlama faaliyeti olarak
secici pazarlama faaliyetlerinin miisteriler bakimindan olumsuz sonuglarini ortaya koymas: bakimindan onemlidir. Bu dogrultuda
secici pazarlamama faaliyetleri hakkindaki miisteri algilamalari ve bunlarmn miisteri tutumlari ile iliskileri incelenmektedir.
Pazarlamama faaliyetleri, nedenleri ve tiirlerinin teorik olarak aciklanmasindan sonra, pazarlamama algilamalari ile bunlarin miisteri
memnuniyeti, giiveni ve sadakati ile iligkileri bir saha caligmas: ile aragtirilmaktadir. Bu dogrultuda, Kirikkale Universitesi Keskin
Meslek Yiiksekokulu ogrencileri ile yiiz ytize anket calismasi gerceklestirilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen birincil veriler
istatistiki analize tabi tutulmus ve sonuglar yorumlanmistir. Arastirma bulgularina gore, pazarlamama faaliyetlerinin algilanma diizeyi
ile; miisteri giiveni, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi degiskenlerle olumsuz ytnde, diisiik ve anlaml iliskiler tespit
edilmistir. Ayrica, erkeklerin ve geliri yiiksek olanlarin pazarlamama algilamalarmin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Sonug
olarak arastirma bulgular1 yorumlanmakta ve isletmelere tneriler gelistirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlamama, Secici Pazarlamama, Miisteri Tutumlari, Miisteri Algilamalar1.

Abstract

This study takes into consideration the subject of selective demarketing activities and its results which is explained as
differentiating marketing mixes in a negative way for untargeted customers. The study is important in terms of clarrfying the resutls of
selective demarketing activities which are generally applied. Under this framework, customer perceptions about selective demarketing
and relationships with customer attitudes are researched. After explaining demarketing activities, types and reasons; demarketing
perceptions and relationships with customer satisfaction, trust and loyalty is tested through a field research. Toward this direction, face
to face survey is conducted with students of Keskin Vocational High School. Initial data which gathered in research are analyzed and
results are interpreted. According to research findings, the perception level of demarketing activities are negatively and significantly
related with customer trust, customer satisfaction and customer loyalty. Moreover, it is found that male and high incomers perceive
demarketing activities higher than others. As a result, research findings are interpreted and suggestions for firms are developed.

Keywords: Demarketing, Selective Demarketing, Customer Attitudes, Customer Perceptions.

1. Giris

Giintimiizde pazar boltimlendirme, ihtiyaglarin rakiplere gore daha tstiin ve daha etkili sekilde
karsilanabilecegi miisteri kitlelerini belirleme ve amaglara ulasmay1 saglayacak pazar boliimlerini hedefleme
genel kabul goren bir pazarlama yaklasimidir. Konuyla ilgili calismalar, hedefli pazarlama faaliyetleri
gerceklestiren ve belirli miisteri kitlesinin/kitlelerinin ihtiyaglarini daha iyi karsilamaya kendisini adayan
isletmelerin basarisi ve hedeflenen kitlelerin ihtiyag ve beklentilerinin karsilanmasi {izerine
yogunlagsmaktadir. Ancak, hedeflenen kitle haricindeki, tirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin
gorece daha az veya niteliksiz sunuldugu miisteriler bakimindan pazarlamama faaliyetlerinin arastirilmasi
gerekmektedir. Bu durum mal veya hizmetleri saglamaktan ka¢inmanin miimkiin olmadig1 ve herkesin
miisterisi oldugu sektorlerde daha 6nemlidir. Ornegin bankacilik ve finans hizmetlerinde aym ortamda
farkli miisteri kitlelerine farkli niteliklerde hizmet sunulabilmektedir. Bu sartlar altinda oncelikli ve karl
olmayan miisterilerin bu faaliyetlerden olumsuz etkilenmesinin engellenmesi icin neler yapilabilecegi ve
nelere dikkat edilmesi gerektigi tizerine ¢alismalara ihtiyag vardir.

Pazarlamama faaliyetlerinin sonuglarmmi bu faaliyetlere maruz kalan miisteriler bakimindan
aciklamanin pek c¢ok yarari vardir. Oncelikle miisteri grubu olarak o6grenci kitlesinde oldugu gibi
hedeflenmeyen muisterilerin gelecekte hedeflenen kitle igerisinde olacagi goz éntinde bulunduruldugunda,
bu miisterilerde kirginlik ve ofke gibi olumsuz duygu ve diistinceler yaratilmamalidir. ikinci olarak, bu
miisterilerin ihtiyaglarinin en azindan belirli standartlar diizeyinde karsilanmas: gerekmektedir. Saatlerce
sira beklenildigi, yiiz yiize iletisimlerde tartismalarin yasandigi, miisterilerin kendi aralarinda c¢atismalarin
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yasandig1 bir ticari ortamin miisteri ihtiyaclarinin gerektigi gibi karsilanmamasinin yaminda toplumsal
huzur bakimindan da olumsuz sonuglara yol agmast muhtemeldir. Ugiinci olarak giiniimiizde miisteri
memnuniyetsizligi ve giivensizligi gibi olumsuz durumlarin iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde
miisterilerin kendi aralarinda geg¢mise gore ¢ok daha hizla yayilmas: soz konusudur. Dolayisiyla
pazarlamama faaliyetleri ile isletme imajinin zarar gormesi kolaylasabilmektedir.

2. Pazarlamama Kavrami

Deger yaratma ve miibadeleleri arttirma amaclariyla gatismasindan dolays, literatiirde gorece az
incelenen bir konu olan pazarlamama (Gerstner, Hess ve Chu, 1993: 49); genel olarak miisterilerin veya
belirli musteri smifinin gegici veya kalic1 olarak bir mal veya hizmetin tiiketiminden hevesinin kirilmasi
olarak ifade edilmektedir. Bu bakimdan pazarlamaci, satislar1 artirmaktan ziyade, talebi uzun doénemli
amagclara uygun hale getirmesi gereken kisi olarak kabul edilmektedir (Kotler ve Levy, 1971: 74-77). Her
miisterinin ihtiyacin1 karsilamaya calismak, ekonomik ve pazarlama amaclarina ulagsmak igin yeterli
olmamakta, baz1 miisterilere oncelikli olarak ve daha gelistirilmis pazarlama sunulariyla hitap edilmesi
gerekmektedir. Diger taraftan hedeflenmeyen mdiisterilere yonelik gerceklestirilen pazarlama yaklasimlari,
oncelikle hedeflenenlere gore genellikle olumsuz yonde farklilastirilmakta ve pazarlama literatiiriinde bu
yaklagim “pazarlamama” olarak adlandirilmaktadir.

Pazarlamama faaliyetleri; uygun olmayan mekanlari se¢me, faydali tirtin 6zelliklerini ¢ikarma,
magazalar1 azaltma, kisithh hizmet sunma, stok seviyesini diistik tutma, reklami azaltma, {iriinti sezon
disinda piyasaya siirme, satis gelistirme faaliyetlerini azaltma ve fiyat: artirma gibi sekillerde olabilmektedir
(Miklos-Thal ve Zhang, 2013: 55-69).

Konuyla ilgili calismalar daha gok bir iirtintin sorumlu tiiketimi, belirli tirtinlerin (sigara, alkol vb.)
tiiketilmemesinin 6zendirilmesi (Sodhi, 2011) veya kithk durumlarinda talebin azaltilmasi gibi bakis
agilarina odaklanmaktadir (Gundlach, Bradford ve Wilkie, 2010: 107). Bu bakimdan toplumsal pazarlama ile
iliskilendirilen pazarlamama kavrami, dogal cevre, kit kaynaklar ve saglikli yasamin énem kazanmasina
bagli olarak incelenmektedir (Wall, 2007). Ozellikle tehlikeli ve hedeflenen kitle haricindekilerin kullanmasi
durumunda oldukga zararli olan tiitiin, alkol, atesli silahlar ve bazi ilaclar gibi tirtinlerde pazarlamama
onem kazanmaktadir. Bu gibi tirtinler yasal olmayan pazarlardan temin edilebilip ve yasal olmayan
amagclarla kullanilabildiginden tiiketici, pazarlamaci ve toplum bakimindan olumsuz sonuglara neden
olmaktadir (Gundlach, Bradford ve Wilkie, 2010). Bunlarin yaninda golf gibi fazla kullanimin kaynaklarin
zarar gormesine neden oldugu bos zaman faaliyetleri i¢in de pazarlamama mumkiindiir. Bu baglamda,
insanlarin davranislarinin degistirilmesi igin zorlayici araglar yerine ikna etmenin daha etkili oldugu
belirtilmektedir (McLean, Havitz ve Adkins, 2002).

Toplumsal ve hiikiimet diizeyinde gerceklestirilen pazarlamama faaliyetleri, isletme diizeyindeki
faaliyetlere 6rnek teskil edecek niteliktedir. Son zamanlarda, kaynaklarin kithgindan ve yiiksek gevresel
maliyetlerin 6nem kazanmaya baslamasindan dolay: stirdiiriilebilirlik adina pazarlamama ve sosyal
pazarlama diisiinceleri tartisitimaktadir. Ozellikle giincel pazarlama varsayimlar1 degismektedir. Ornegin
gecmisteki anlayisa karsin; isteklerin kiiltiirel olarak etkilendigi ve pazarlamacilar ve diger giicler tarafindan
sekillendirildigi, diinya kaynaklarinin kisith oldugu, diinyanin israf ve kirlilik tasima kapasitesinin sinirlt
oldugu ve yasam kalitesinin ve mutlulugun her zaman tiiketimle artmadig1 varsayimlar: daha ¢ok kabul
gormektedir. Ttiiketicilerin onceleri rasyonel oldugu kabul edilirken (pazarlama 1.0), sonralari duygusal
(pazarlama 2.0) ve en sonunda ise sosyal sorumlu (pazarlama 3.0) oldugu ileri siirtilmektedir. Tiiketicilerin;
islerini kaybetmesi, emeklilik igin yeterli tasarruf etmesi geregi, trafigin artmasi, havanin daha fazla
kirlenmesi ve tirtinlerin ¢evreye zarar vermeden tiiretilmesi gibi beklentileri 6n plandadir. Ayrica tiiketiciler;
elektronik posta, blog ve twitter gibi araclarla daha fazla agizdan kulaga iletisimden yararlanmaktadir.
Neticede tiiketiciler cevresel duyarli olmakta ve cevresel duyarliligi olan iirtinlere daha fazla para
verebilmektedir. Ayrica tiiketiciler; fazla yemek yememe, saglikli beslenme, kirmizi eti daha az tiiketme,
seker, tuz ve yag tiikketimini azaltma, saglikli diyet takip etme, verimli otomobilleri kullanma, enerji
tasarruflu elektronik araglari kullanma, kagit, teneke kutu ve siseleri verimli kullanma gibi bakimlardan
kendilerini sorgulamaktadir (Kotler, 2011: 132-135).

Pazarlamama konusunda devletler diizenleme ve cabalar gerceklestirmektedir (Varadarajan, 2014).
Ancak genel pazarlamama faaliyetleri olarak ifade edilen bu tiir pazarlamama faaliyetleri, pazar
bolimlendirme ve hedefli pazarlama faaliyetlerinden kaynakli belirlenen karli miisterilere digerlerine gore
daha 6zel pazarlama sunularmin gelistirilmesini ifade eden secici pazarlamama yaklasimini ve sonuglarimi
aciklamada yetersiz kalmaktadir. Ozetle kar getirmeyen ve igletme amaglarma ortiismeyen talebin
yonlendirilmesi dogrultusunda gerceklestirilen pazarlamama faaliyetlerinin sonuglar: hakkinda ¢alismalara
ihtiya¢ oldugundan, bu galismada pazarlamama tiirleri aciklanmakta ve segici pazarlamama faaliyetleri ve
sonuglariyla ilgili bir saha arastirmasi gerceklestirilmektedir.

3. Pazarlamama Tiirleri
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Pazarlamamayi, geregini, ozelliklerini ve tiirlerini Kotler ve Levy ti¢ ana baglk altinda
acgiklamaktadir. “Genel pazarlamama” asir1 talebin azaltilmasi, “segici pazarlamama” istenmeyen pazar
dilimlerinin uzaklastirilmasi ve “gostermelik pazarlamama” ise tiiketicilerin cezbedilmesi amaciyla arzin
(tirtin miktarinin) kisith veya kit oldugu algisinin yaratilmasidir. Genel pazarlamama, tiretim kapasitesinin
artirilmasi ile ¢oziilen, talebin duistik tahmin edilmesi gibi gegici kithk durumlarinda uygulanir. Ancak
kapasite sorunu ¢oziilene kadar mevcut tirtinlerin miisterilere (bayi vb.) dagilimim yapmak veya talebi
onlemek gerekir. Birincisinde hangi miisteriye ne kadar ve nasil verilecegine karar verilir. Bu dogrultuda; ilk
gelene vermek, miisterinin alabilecegi maksimum miktar1 belirlemek, en degerli miisterilere vermek
(ayrimc1 bir ¢oziim) ve iriin igin en yiiksek fiyat: 6nerene vermek miimkiindiir. Ancak isletme uzun
donemli diisiinerek miisteride hayal kirikligina neden olmamalidir. Bunlarin yaninda asir1 popiilerlikten
dolay1 kaynaklarin zarar gormesi (turistik bolgeler) veya yetersiz hale gelmesi (30 kisilik restoranin dolmasi)
gibi durumlarda asir1 talebi azaltmak icin bolgenin daha yiiksek gelirliler igin gekici hale getirilmesi, tirtinii
almak icin aylar 6ncesinden yer ayirtmasi gerektiginin insanlar arasinda yayilmasi mimkiindiir (Kotler ve
Levy, 1971: 74-77).

Ikinci pazarlamama tiirii olarak segici pazarlamama; miisteri odaklilik ve pazarlama karmasi,
boliimleme, hedefleme ve konumlama gibi pazarlama araclari ile tirtinlerin planlanmasinda izlenmektedir
(Lawther, Hastings ve Lowry, 1997). Isletmeler karsiz ve amaglarina uygun olmayan miisteri boliimlerinin
talebini istemedigi durumlarda secici pazarlamama faaliyetlerinde bulunur. Ancak yasal bakimdan veya
genel kabul olarak bunu saglamak zordur. Dolayisiyla hedef kitle igin uygun tanitim ¢alismalar1 yapilmasi,
istenmeyen musterilere uzun bekleme siras1 one siiriilmesi, satis elemaninin kiictik isletmeleri aramamasi,
karsiz miisterilere hizmetin azaltilmasi (ucuz oda, diistik hizmet, ilgisiz davranis vb.), istenmeyen
miisterilerin tirtin kanali veya bilgisine ulasmay1 zorlastirilmasi soz konusudur (Kotler ve Levy, 1971: 78-
79). Ornegin hizmet sektoriinde en az beg yildizli oteller kadar kaliteli hizmet veren butik otellerin oda sayist
siirli oldugundan odalar genellikle yiiksek kar getiren miisterilere pazarlanir. Ayrica butik otellerin miisteri
profilleri konfora 6nem veren, tist gelir grubunda olan, 6zel hizmet tercih eden, egitim durumu ytiksek,
cevreye saygilt ve insanlari rahatsiz etmeyen turistlerden olusmaktadir. Diger taraftan butik oteller bu
kapsamda olmayan ve gorece giiriiltii yaratabilecek miisteriler i¢in sonraki rezervasyon taleplerini nazikce
yer olmadigini soyleyerek geri gevirmektedir. Ayrica otele uygun olmayan miisterilerin istedigi oyun
salonlar1 ve animasyon gibi hizmetlerin saglamama, giiler ytiz gtstermeme, yiiksek fiyat soyleme, alternatif
otellere yonlendirme, smurli reklam ve diger tamtim faaliyeti gerceklestirme, kisith acente ve tur
operatorleriyle calisma gibi yontemler gelistirilmektedir. Bu kapsamda 6ncelikle miisteriye otel hizmetleri
anlatilip miisterinin otele uygun olup olmadig1 anlasilmalidir (Onaran, Mazan ve Sert, 2014: 375).

Ucgiincii pazarlamama tiirii olarak gostermelik pazarlamama ise ulasilmasi zor olan seylerin daha
cekici olmasindan faydalamilarak talebin artirlmasini amaglamaktadir. Ornegin dagmk bir degerli esya
saticisina olan talebin nedeni insanlarin bu ortamda nadir bulunan bir seye ulasabilecegi diistincesi
olabilmektedir. Perakendeci, yeni gelen giysileri daginik sekilde diizenlediginde, insanlar kendilerine uygun
modelin olmayacagini distindiugiinden talep artabilmektedir. Veya bir konser reklaminda kalabaligin
yogun oldugu ve bilet almanin zor oldugu islendiginde, insanlar disarida kalmak istemeyeceginden daha
fazla bilet alabilmektedir (Kotler ve Levy, 1971: 79). Bu tiir {irtinlere tiiketicilerin ulasmasini zorlastirarak,
tanitim faaliyetlerinde bu mesaji isleyerek tirtinlerin daha gekici ve merak uyandirici hale getirilmesi
miimkiin olmakla birlikte bu pazarlamama tiirii arastirmanin kapsami disindadir.

Bu noktada segici pazarlamama faaliyetlerinin {izerinde durmak gerekmektedir. Iliskisel bakis
agisiyla incelendiginde; isletmeye para kazandiran, tirtinlerden tatmin olan, pazarlama iletisimlerine ilgili
olan, isletmeye miisteri yonlendiren ve cevresine isletmeyi anlatan, diger bir ifade ile “dogru” mdisterilerin
her zaman hakli oldugu kabul edilir. Bu miisterilerle iliskileri gelistirerek ciizdan paym arttirmak; diger
miisterilerle ise miisteri yasam boyu degerini artirmak amaglanmaktadir. Ornegin bankalar ortalama
miisterileri ATM ve internet bankacilig1 kullanmasini 6zendirerek teslimat maliyetini azaltmakta ve karlilig
artirmaktadir. Isletmenin mevcut amag ve faaliyetleri ile uyumlu olmayan miisteriler isletmenin gelecegiyle
uyumlu degildir ve bunlar yeni bir isletme veya stratejik is birimi firsatlar1 sunabilir. Karsiz miisterilerin
neden oldugu maliyetler; iletisim, indirim, geri donen iirtin, alacaklarin toplanmas: gibi bakimlardan
hesaplanmalidir. Ornegin perakendeciler ve kredi karti igletmeleri, uygun olmayan miisterileri pazarlama
listelerinden silmekte ve bu misterilere yapilan reklam, ozel teklif ve diger iletisim yatirimlarim
azaltmaktadir. Karsiz miisterilerin yildirilmasi iliskisel pazarlamama olarak da ifade edilmektedir. Bunun
icin misterilerin tespit edilmesi, calisanlarin egitilmesi, stire¢ ve sorumluluklarin kurumsallastirilmasi
gerekir. Ancak isletmeler, calisanlarin miisterilere karsi olumlu tutumlarini kaybetmemek ve tehlikelere
neden olacak miisteri kizginlig1 yasatmamak icin pazarlamamadan kaginmaktadir. Bu noktada miisterilerin
pazarlamama stratejisinin farkina varmamasi saglanmalidir. Ornegin hesabini fazla kullanmayan karl bir
miisteri icin, miisteriye yakin bir subede hesap acilmasi onerilirken, karsiz miisterilere hesabini kapatmasi
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onerilebilmektedir (Gordon, 2006: 1-4).

4. Pazarlamama Karmasi

Pazarlamama; tiriin, fiyat dagitim ve tutundurma kararlari bakimindan gergeklestirilebilmektedir.
flgili calismalarin genelde kamusal pazarlamayla ilgili olmasindan dolayi, kamu sektoriinden Srnekler
vermek miimkiindiir. Ciinkii hiikiimetler, sosyal hayatin diizenlenmesi adina isletmeler gibi pazarlamama
faaliyetlerinde bulunmaktadir. Ornegin saghik hizmetleri maliyetlerinin artmasi ve sosyal diizenin
korunmasi icin devletler tiitiin ve alkol gibi sagliksiz tirtinlerin tiiketimini caydirmaya calismaktadir (Roets,
Dye ve Viljoen, 2013).

Uriin bakimindan pazarlamama, tehlikeli bir tirtin yerine ikame tirtinleri sunmak seklinde olabilir.
Makro bakis agisiyla devletin nikotin yerine alternatif tirtinleri 6zendirmesi ve ulusal telefon yardim hatlar:
kurmas1 bu kapsamda degerlendirilebilir (Wall, 2007: 123-135). Ayrica iriiniin iizerine zorunlu uyari
etiketlerinin konulmast da miimkiindiir (Peer ve digerleri, 2009: 744-749). Uriin bakimindan 6zel sektordeki
pazarlamama uygulamalari; sinirli mal ve hizmet sunumu, bazi tirtinlerin sunulmamasi, ikame iirtinlerin 6n
plana cikarilmasi, yiiksek fiyat belirleme, esnek olmayan kredi sartlar1 sunma, sirlh dagitim ve tanitim
gerceklestirme gibi sekillerde olabilmektedir (Cullwick, 1975: 51-7).

Pazarlamama karmasinin ikinci 6gesi olarak fiyatlama kararlarindan da yararlanilabilmektedir. Bu
baglamdaki pazarlamama, genellikle fiyat ayrimcilig1 araciligiyla talebin caydirilmas: seklinde olmaktadar.
Ornegin perakende magazalarmin Cumartesi sabah 8 ile 11 arasindaki saatlerde diisiik fiyat uygulamas,
dusiik fiyat arayan miisterileri tesvik etmektedir. Ancak erken saatte kampanyanin gerceklestirilmesi, bu
saatlerde isletmeye ve tiriine ulasma imkani olmayan mdiisteriler igin uygunsuzluk ve islem maliyeti yaratir
(Gerstner, 1986). Kamu karar alicilarinin fiyatlar1 etkileyerek pazarlamama faaliyetleri genellikle vergilerin
arttirlmast seklinde olmaktadir. Ornegin tiitiin iiriinlerinden alinan vergilerin artirilmas: ile iiriinlerin
fiyatinin ytiikseltilmesi ile pazarlamama faaliyetleri gerceklestirilmektedir (Shiu, Hassan ve Walsh, 2009).

Pazarlamama karmasinin igiin 6gesi olarak dagitim bakimindan; hedefli dagitim, boliimlendirilmis
magazalar, trtintin kullanilacagi (sigara icilebilecek veya alkol kullanilabilecek yerlerin kisitlanmasi)
mekanlarin kisitlanmasi veya iirtine ulasimin kontrole tabi tutulmasi mtiimkiindiir (Shiu, Hassan ve Walsh,
2009). Magazalarin hedeflenmeyen miisterilere uzak bolgelerde agilmasi, bayilik imkanlarmin
sinirlandirilmasi, istenmeyen miisterilerin kullandig1 magaza ortaminin gekici olmamasi gibi yontemler bu
kapsamda izlenmektedir.

Pazarlamama karmasinin dordiincii temel unsuru olarak tutundurma faaliyetleri bakimindan;
miisterinin satin alim noktas: araglar ve sunumlarla daha karl: tirtinlere yonlenmesini saglayarak ve karsiz
tirtiniin sunum ¢abasim azaltarak pazarlamama yapilmaktadir. Ayrica; diistik fiyat oldugunda miisterinin
yer kapmaya calisti1 magaza, otel, havayollar: gibi isletmelerde kalabalif1 azaltmak icin daha yiiksek fiyat
verebilen miisteriler oncelikli olarak hedeflenebilmektedir (Gerstner, 1986: 349-361). Kamu sektoriinde ise
hiikiimetlerin {irtintin reklam ve diger tutundurma faaliyetlerini yasaklayarak veya tirtiniin zararlarimm
insanlara reklam gibi iletisim faaliyetleriyle aktararak tutundurma faaliyetleri ile pazarlamama yaptig1
goriilmektedir (Shiu, Hassan ve Walsh, 2009).

5. Secici Pazarlamama Algilamalar1 ve Sonuglar:

Pazarlamama faaliyetlerinin sonuglar ile ilgili pazarlama literatiiriinde az sayida ¢alisma vardir.
Konu daha ¢ok; devletlerin pazarlamama faaliyetleriyle ilgili vatandaslarin olumlu tutumlarinin incelenmesi
(Wilkinson, Room ve Livingston, 2009), isletmelerin pazarlamama faaliyetlerinin uzun donemli kalite imajt
ile iliskisinin incelenmesi (Miklos-Thal ve Zhang, 2013) ve pazarlamama faaliyetlerinin farklilasma stratejisi
olarak kullanilmasi (Gerstner, Hess ve Chu, 1993: 49) tizerinde yogunlasmaktadir. Tiirkiye yazinda ise;
Altiay ve Sert (2012) pazarlamamay1 mevcut ¢alismalar yardimiyla aciklamakta (Altinay ve Sert, 2012: 67-
73) ve Berrin ve digerleri (2014) butik otellerde pazarlamama 6rneklerini birincil verilerle incelemektedir
(Onaran, Mazan ve Sert, 2014). Ancak pazarlamama faaliyetleriyle ilgili miisterilerin algilama, tutum ve
bunlarin sonuglari ile ilgili calismalara rastlanmamaktadir.

6. Segici Pazarlamama Algilamalar1 ile Miisteri Tutumlar1 Iliskisi: Geng Tiiketiciler ile
Gergeklestirilen Bir Saha Calismasi

6.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma; hedefli pazarlamanin dogal bir sonucu olan hedef kitle haricindeki miisterilere yonelik
gerceklestirilen pazarlamama faaliyetlerinin bu miisterilerce algilanmasi, bunun miisteri giiveni,
memnuniyeti ve sadakati ile iliskisini incelemeyi amaclamaktadir. Bu sekilde, hedef miisteri Kkitleleri
haricindeki mdtisteriler bakimindan pazarlama faaliyetleri ve sonuclar1 aydinlatilmaya calisiilmaktadir.
Calisma, secimli pazarlamamanin sonuglarini, se¢imli pazarlamamaya maruz kalan miisteriler bakimindan
birincil verilerle niceliksel olarak inceleyen bir arastirma olmasindan dolay: alandaki bosluga dikkat
cekmekte ve doldurulmasmna katki saglamaktadir. Ayrica segimli pazarlamama faaliyetlerini
gerceklestirirken olumsuz miisteri tutum ve davramslarini sebebiyet vermeme bakimindan isletmelere
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yararl bilgilerin sunulmasi hedeflenmektedir.

6.2. Arastirmanin Modeli, Yontemi, Hipotezleri ve Veri Toplama Arac1

Arastirma kapsaminda birincil veri toplama yontemlerinden anket yontemi gerceklestirilmistir. Bu
kapsamda Kirikkale Universitesi Keskin Meslek Yiiksek Okulu 6grencileri ile kolayda érnekleme yontemi ile
368 gecerli anket elde edilmistir. Arastirma ¢lcek ve ifadelerinin olusturulmasinda mevcut yerli ve yabanci
yazindan yararlanilmistir. Bu kapsamda oncelikle detayl: literatiir calismasindaki tanimlama ve 6rneklere
dayali olarak pazarlamama faaliyetlerinin algilanmas: ile ilgili bankacilik sektodriine yonelik 14 ifade
olusturulmustur. Olgiim aract bankacilik sektoriinde 6grencilere sunulan smrli, aksayan veya ayrimeci
hizmetlerle ilgili ifadelere 6grencilerin katilim diizeyini dlgmeye yonelik begli Likert tipinde tasarlanmustir.
Ikinci olarak miisteri memnuniyeti ve sadakati ile ilgili ifadelerin olusturulmasinda Parasuraman, Valerie ve
Berry (1988), Eroglu (2003), Westbrook ve Oliver (1981), Cronin, Brady ve Hult (2000), Ndubisi, Malhotra ve
Wah (2009), Lloyd ve Goode (2004) un calismalarindaki ifadelerden yararlanilmistir. Son olarak giivenilirlik
ile ilgili ifadelerin olusturulmasinda; Keller ve Aaker (1992) ve Niedrich ve Scott (2003)'un ¢alismalarindan
yararlanilmustir.

Arastirma amaglarina ulasilma dogrultusunda arastirma degiskenleri ve aralarindaki iliskilerini
gosteren arastirma modeli sekil 1."deki gibidir:

Misteri Glveni

Pazarlamama 4

Mu steri Memnuniyeti
Algilamalari i y

Muisteri Sadakati

Se . li

Arastirma amaglarina ulasma dogrultusunda olusturulan hipotezler:

H10: Pazarlamama algilamalar1 miisteri giiveni ile iliskili degildir.

H11: Pazarlamama algilamalar: miisteri giiveni ile iligkilidir.

H20: Pazarlamama algilamalar1 miisteri memnuniyeti ile iliskili degildir.

H21: Pazarlamama algilamalar1 miisteri memnuniyeti ile iligkilidir.

H30: Pazarlama algilamalar: miisteri sadakati ile iligkili degildir.

H31: Pazarlamama algilamalar1 miisteri sadakati ile iliskilidir.

H40: Pazarlamama algilamalari cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.

H41: Pazarlamama algilamalari cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H50: Pazarlamama algilamalari gelire gore farklilik gostermemektedir.

H51: Pazarlamama algilamalari gelire gore farklilik gostermektedir.

6.3. Genel Bulgular

Arastirmaya katilanlarin yas bakimindan dagilimlar incelendiginde; 275 kisinin (% 74,7'11) 19-21 yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Cinsiyet bakimindan 197 kisinin bayan (% 53,4), 171 kisinin (% 46,6) bay
oldugu tespit edilmistir. Gelir bakimindan 179 kisi (% 48,6’s1) 300 TL ve alt1, 125 kisi (% 34) 301-750 TL
arasinda gelire sahiptir. Katilimcilarin en fazla ve yogunlukla tercih ettigi bankanin 231 kisi ile (% 62,8)
Ziraat Bankasi oldugu goriilmektedir. Ardindan Is Bankasi, Vakifbank ve Akbank tercih edilmekle birlikte
en fazla bu ti¢ bankay1 tercih edenlerin sayis1 70’tir (% 19).

Aragtirmanin genel bulgularnn kapsaminda degiskenlerin ortalamalar1 hesaplanmustir. Buna gore
pazarlamama algilamalari, miisteri giiveni, memnuniyet ve sadakat degiskenleri ile ilgili ortalamalar
asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 1: Genel Ortalamalar

Ortalama
Pazarlamama Algilamalari/Kisitl Hizmet 3,01
Pazarlamama Algilamalari/ Aksak-Koti Hizmet 278
Pazarlamama Algilamalari/ Ayrimci1 Hizmet 3,20
Giiven 3,58
Memnuniyet 3,67
Sadakat 3,47

1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katimiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum
Genel ortalamalar incelendiginde katilimcilarin pazarlamama algilamalarimin kararsizlik diizeyinde
oldugu goriilmektedir. Ortalamalar incelendiginde en az katildiklar1 pazarlamama faaliyetinin aksak hizmet
oldugu goriilmektedir. Yani gen¢ mdiisteriler, banka calisanlarmin islem sirasinda baska miisterilerle
ilgilenme, sira olmasa da uzun siire bekletme, 6grenci oldugunu farkina vardiklarinda hizmeti diizeyini
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kottilestirme gibi davramslara daha az katimaktadir (ortalama: 2,78). Diger taraftan alternatif islem
kanallarma yonlendirme ve 6grencilere yonelik kampanyalar1 yeterince gerceklestirmeme gibi faaliyetlere
katilma diizeyleri gorece ytiksektir (ortalama 3,20). Ayrica miisterilerin tercih ettigi banka ile ilgili giiven,
memnuniyet ve sadakat diizeyiyle ilgili ifadelere kararsizlikla katilma arasinda yanit verdikleri
goriilmektedir.

6.4. Arastirma Degiskenlerine Yonelik Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda 6ncelikle pazarlamama faaliyetlerinin algilanmasina iliskin sorulara y6nelik
faktor analizi gerceklestirilmistir. Veri setinin faktdr analizine uygunlugunu gosteren Kaiser- Meyer-Olkin
katsayisi 0,87 olarak tespit edilmis ve veri setinin faktoér analizine uygun oldugu anlagilmustir. Analiz
sonucunda toplam varyansin % 53,3"tinti aciklayan 3 faktor tespit edilmis ve faktorler icerdigi ifadelerin
hazirlanis amaglarina gore adlandirilmistir. Buna gore birinci faktor; “kisitli hizmet”, ikinci faktor; “aksak
hizmet” ve tgtincti faktdor; “ayrimci hizmet” olarak adlandirilmistir. Bu faktorler ile miisteri giiveni,
memnuniyeti ve sadakati arasindaki iliskiler arastirma hipotezlerinin test edildigi kisimda incelenmektedir.
Asagidaki tablo ilgili faktor analizi sonuglarm 6zetlemektedir:

Tablo 2: Secici Pazarlamama Algilamalarina iligkin Faktor Analizi

Faktor Yiikleri
1 | 2 | 3
Kisitli Hizmet
Bankalar 8grenciler icin hizmetlerini kisitlamaktadir 759
Bankalar 8grencilere yonelik kampanyalar gerceklestirmemektedir 743
Bankalar 6grencilere 6deme giicii veya varliklar 6l¢tistinde dahi kredi vermemektedir ,695
Bankalar 6grencilerden yiiksek komisyon almaktadir ,657
Bankalar 8grenciler icin yeterli sayida islem kanali (sube, ATM vb.) saglamamaktadir ,588
Banka personeli sube yerine internet kullanmam i¢in ¢aba harcar 427
Aksak Hizmet
Banka calisanlari islem sirasinda daha karli miisterilerle ilgilenmektedir 777
Banka personeli 6grencileri subede sira olmasa da uzun stire bekletmektedir 737
Banka personeli 6grenci oldugu oldugumu anladiginda s6z ve tavirlar kétiillesmektedir 677
Banka calisanlar1 8grencilere karsi ilgisizdir (somurtkan, yavas vb.) 672
Banka calisanlar: varlikli miisterilere daha 6zel ilgi gostermektedir 651
Ayrimc1 Hizmet
Banka personeli yapabilecegi islemler igin de alternatif islem kanallarina (ATM, Internet) 736
onlendirmektedir !

Bankanin 6grencilere yonelik tanitici faaliyetleri (reklam, indirim vb.) yetersizdir 568
Siramatik, sonra gelen miisterilere daha 6nce islem siras1 vermektedir ,409

Ardindan katilimcilarin tercih ettigi bankanin hizmetlerinden memnuniyeti, bankaya sadakati ve
banka ve calisanlarina yonelik giiveni ile ilgili hazirlanan 24 ifade igin gergeklestirilen faktoér analizinde
Kaiser-Meyer-Olkin katsayis1 0,93 olarak tespit edilmis olup, ifadeler toplam varyansin % 65,6’sin1 aciklayan
ti¢ faktor altinda toplanmuistir:

Tablo 3: Miisteri Memnuniyeti, Sadakati ve Giivenine iliskin Faktor Analizi

Faktor Yiikleri
1 | 2 ] 3
Giivenilirlik
Calisanlar ile kolayca iletisim kurulabilir. ,801
Calisanlar diizgiin gortinimliidiir. ,799
Calisanlar giiven verici diirtisttiir. ,796
Calisanlar saygilidir. ,788
Banka tutarlidir ,781
Calisanlar ikna edicidir. ,749
Calisanlar hizlidir. ,739
Banka zamanimu iyi kullanmama neden olur ,697
Banka miisterinin istegine uygun olarak stirekli yiiksek kaliteli hizmet sunar. ,653
Bankanin hizmetleri ile ilgili bir iddias1 varsa dogrudur ,638
Banka isinin uzmanidir ,624
Banka verdigi sozii tutan inandirici bir firmadar. ,580
Sadakat
Bu magazanin iiriinlerini cevremdekilere tavsiye ederim ,755
Uzun zaman tercih edecegim ,753
Bankacilik hizmetlerinin gogunu bu bankadan gerceklestirecegim ,752
Bankamu degistirmek istemem ,734
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Benzer firmalara gore, daha yiiksek fiyat verebilirim ,705

Katlandigim maliyetlere kiyasla, beklentilerimi kargilar ,513
Memnuniyet

Banka gereken hizmeti saglar ,829

Mantikli bir segimdir ,809

Genel olarak memnunum ,730

Bankanin hizmetleri degerlidir ,678

6.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢cin iliski ve farklilik analizleri gergeklestirilmistir. Korelasyon
analizi sonuglari, arastirma degiskenleri arasinda genellikle diisitk fakat anlamli iliskilerin varligim
gostermektedir. Buna gore pazarlamama algilamalar1 ile miisterinin isletme ve calisanlarina kars: olan
gliven diizeyi arasindaki iligkiler incelendiginde sadece aksak hizmet ile giiven arasinda anlamli ve negatif
iliski tespit edilmistir (korelasyon katsayist: -0,175). Dolayisiyla arastirmanin birinci hipotezi kismi olarak
kabul edilmektedir. (H11: Pazarlamama algilamalar1 miisteri giiveni ile iliskilidir.) Bu durum miisteri
giiveninin daha ¢ok galisanlarin islem sirasinda daha karli miisterilerle ilgilenmesi, 6grenciyi uzun siire
bekletmesi, dgrenci oldugunu anladiginda tavirlarin kottilesmesi gibi pazarlamama faaliyetleri ile iliskili
oldugunu gostermektedir. Diger taraftan daha ¢ok kurumsal diizeyde olan kisith ve ayrimci hizmet
seklindeki pazarlamama faaliyetlerinin (yetersiz kampanya, sube, tanitim vb.) giiven diizeyiyle anlamli iligki
icinde olmadig1 anlasilmaktadir.

Ikinci olarak pazarlamama algilamalarindan kisitl hizmet ile memnuniyet arasinda negatif ve
anlamli (korelasyon katsayisi: -0,109), aksak hizmet ile memnuniyet arasinda negatif ve anlamli (korelasyon
katsayisi: -0,155) iliski gortilmektedir. Dolayisiyla arastirmanin ikinci hipotezi kismi olarak kabul
edilmektedir. (H21: Pazarlamama algilamalar1 miisteri memnuniyeti ile iligkilidir). Diger taraftan ayrimci
hizmet ile memnuniyet arasinda iliski goriilmemektedir. Yani banka personelinin 6grencileri alternatif islem
kanallarina yoénlendirdigi (ATM, Internet vb.), bankanin yetersiz tanitim yaptig1 ve siramatikin sonra
gelenlere daha once sira verdigine yonelik algilamalarin memnuniyetle iligkili olmadig anlagilmaktadar.

Ucglincii olarak pazarlamama algilamalari ile miisteri sadakati arasindaki iligkiler incelenmektedir.
Buna gore sadece aksak hizmet ile sadakat arasinda negatif ve anlamli iliski goriilmektedir (korelasyon
katsayisi: -0,120). Dolayisiyla arastirmanin tigtincti hipotezi kismi olarak kabul edilmektedir.

[liski analizleri aksak hizmetin giiven, memnuniyet ve sadakat ile olumsuz ve anlamli iligki icinde
olan tek pazarlamama faktorii oldugunu gostermektedir. Yani banka calisanlarinin islem sirasinda karl
miisterilerle ilgilenmesi, 6grencileri sirada gereksiz yere bekletmesi, Ogrencilere olumsuz tavir ve
davraniglarla yaklasmas: gibi aksayan hizmet sunumu ile 6grencilerin bankacilik hizmetlerinden
memnuniyeti ve tercih ettigi bankay1 gelecekte tercih etme diistinceleri ile olumsuz iligki icinde oldugu
anlasilmaktadir.

Ikinci olarak ogrenciler igin hizmetleri kisitlama, simurli kampanya diizenleme, kredi imkam
saglamama gibi “kisith hizmet” seklindeki pazarlamama faaliyetlerinin sadece miisteri memnuniyeti ile
anlaml1 derecede olumsuz iligki icinde oldugu goriilmektedir. Bu degisken bakimindan giiven ve sadakatle
olumsuz iliski goriilmekle birlikte iliskiler istatistiksel olarak anlamli1 degildir.

Uciinci olarak personelin alternatif iglem kanallarma yonlendirmesi, tamitim faaliyetlerinin
ogrenciler yonelik yetersizligi ve siramatikin ayrimci uygulamalari seklindeki “ayrimci hizmet” alt
faktoriiniin miisteri giiveni, memnuniyeti ve sadakati ile anlaml iliski icinde olmadigini goriilmektedir.
[liski analizi sonuclar1 asagidaki gibidir:

Tablo 4: Degiskenler Arasi iligkiler

Giiven Memnuniyet Sadakat
Aksak Hizmet | Pearson Correlation - 175(*%) -,155(**) -120(%)
Sig. (2-tailed) ,001 ,003 ,021
Kisithh Hizmet Pearson Correlation -,094 -,109(%) -,098
Sig. (2-tailed) ,070 ,037 ,060
Ayrimc1 Hizmet | Pearson Correlation ,083 ,039 ,080
Sig. (2-tailed) 112 ,458 113

6.6. Farklilik Analizleri

Arastirmanin dordiincii hipotezini test etmek {izere bagimsiz 6rneklem t-testi gerceklestirilmistir.
Buna gore tim faktorler icin pazarlamama algilamalarmin erkekler tarafindan daha ytiksek oldugu
anlasilmaktadir. Bu durum “Pazarlamama algilamalar1 cinsiyete gore farklilik gostermektedir.” seklinde

- 2554 -




olusturulan hipotezin kabul edilmesine neden olmaktadir (H41: Pazarlamama algilamalar: cinsiyete gore
farkliik gostermektedir). Erkeklerin bayanlardan tiim faktorler i¢in anlaml derecede yiiksek ortalamalara
sahip olmasi, erkeklerin pazarlamama faaliyetlerini daha olumsuz algiladig1 veya pazarlama faaliyetlerinin
erkeklere kars: daha belirgin uygulandig seklinde yorumlanmaktadir. Dolayisiyla bankalarin pazarlamama
faaliyetlerinin olumsuz sonuglarii en aza indirmede erkeklere daha o©zenli davranmasi gerektigi
anlasilmaktadir.

Ayrica gelir bakimindan pazarlamama algilamalarmin farklilastigr goriilmektedir. Buna gore 301 TL
ve isti gelire sahip katihmcilarin her faktor icin yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Yani
gelirin pazarlamama faaliyetlerinin algilanmasinda ¢nemli bir faktér oldugu anlasilmaktadir. Buna gore
arastirmanin besinci hipotezi kabul edilmektedir (H51: Pazarlamama algilamalar1 gelire gore farklilik
gostermektedir). Bu sonucun geliri ytiksek olan miisterilerin beklentilerinin yiikselmesine baglh olarak
beklentilerin karsilanamamasindan kaynaklandig diistintilmektedir. Asagidaki tabloda cinsiyete ve gelire
gore farkliliklar 6zetlenmektedir:

Tablo 5: Cinsiyete ve Gelire Gore Farkliliklar

Cinsiyet Ortalama Gelir Ortalama

Aksak Hizmet Bayan 2,6997 300 TL ve alt1 2,6700
Bay 3,1286 301 TL ve iistii 2,8946

sig. 0,001 sig. 0,031

Kisith Hizmet Bayan 2,9680 300 TL ve alt1 2,9065
Bay 3,2048 301 TL ve ustii 3,1223

sig. 0,045 sig. 0,021

Ayrimc1 Hizmet Bayan 3,1358 300 TL ve alt1 3,1519
Bay 3,4810 301 TL ve ustii 3,2736

sig. 0,015 sig.0,217

7. Sonug

Bu calisma segici pazarlamama faaliyetlerine tabi tutulan miisterilerin bu faaliyetleri algilama diizeyi
ve bu algilamalara baglh olarak miisteri memnuniyeti, sadakati ve giivenirlik arasindaki iliskilere dikkat
¢ekmektedir. Arastirma sonuclarina gore pazarlamama uygulamalar: “kisitli hizmet”, “aksak hizmet” ve
“ayrimc1 hizmet” basliklar1 altinda toplanmustir. Kisith hizmet 6grencilere yonelik sunulan hizmetlerin,
kampanyalarin, dagitim ve iletisim kanallarmin diger miisterilere gore sinirli olmasidir. Aksak hizmet ise
islem sirasinda diger miisterilerle ilgilenme, sira olmamasina ragmen bekletme, olumsuz s6z ve tavirlarda
bulunma gibi ¢alisanlarin olumsuz davranislarindan olusmaktadir. Ayrimci hizmet ise personelin diger
islem kanallarina yonlendirmesi ve siramatigin sonra gelen miisteriye daha tnce islem sirasi vermesi gibi
faaliyetlerden olusmaktadir.

Bulgular ayrimci hizmet hari¢ olmak tiizere, pazarlamama faaliyetlerinin miisteri memnuniyeti,
miisteri giiveni ve miisteri sadakati ile anlamli ve olumsuz iliskiler igerisinde oldugunu gostermektedir.
Yani bankalarin 6grencilere yonelik sundugu aksayan ve kisith hizmet seklindeki pazarlamama
faaliyetlerinin miisterilerin giiveni, memnuniyeti ve sadakati ile olumsuz iliski icinde oldugu
anlasilmaktadir. Bu noktada calisanlarin davranislariyla yakindan iliskili olan aksayan hizmetlerin diger
faktorlere gore olumsuz tutumlarla daha yakindan iliskili oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla pazarlamama
faaliyetlerinin daha ¢ok banka calisan: diizeyindeki hedef kitle iginde olmayan miisterilerle iletisim sirasinda
diger miisterilerle ilgilenilmesinin en olumsuz algilanan pazarlamama faaliyeti oldugu anlasilmaktadir.
Diger taraftan kisitl hizmet miisteri memnuniyetiyle olumsuz iliskili olmasina karsin, giiven ve sadakati ile
olumsuz ancak anlamli olmayan derecede iliskilidir. Dolayisiyla 6grencilerin daha gok orgiitsel diizeyde
sunulan pazarlamama faaliyetlerinden aksayan hizmete gore giiven ve sadakat bakimindan daha az duyarh
oldugu anlasilmaktadir. Son olarak ayrimci hizmetin hicbir olumsuz tutumla iliskili olmadig1 ve hatta
iliskinin yoniiniin pozitif ancak anlamsiz oldugu anlasilmaktadir. Yani internet ve ATM'ye yonlendirme ve
ayrimci siramatik uygulamalar1 giiven, memnuniyet ve sadakatle yakindan iligkili degildir. Diger bir ifade
ile bankalarin genclere yonelik isletme diizeyinde politikalar cercevesinde gergeklestirilen, agik¢a ifade
edilen, bireysel diizeyde ayrimcilik olarak algilanmayan hizmet simirlama ve farklilastirmalarina yonelik
tepkilerinin gorece diisiik oldugu anlasiimaktadir.

Ayrica erkek ogrencilerin ve geliri gorece yiiksek olan 6grencilerin daha yiiksek pazarlamama
algilamalarma sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla pazarlamamanin miisteri giivensizligi,
memnuniyetsizligi ve sadakatsizligi gibi performans gostergeleri tizerindeki olasi olumsuz etkilerini
azaltmada erkek ve gelir diizeyi ortalamadan ytiiksek olan geng tiiketicilere daha 6zenli davranmanin yararl
olacag anlasilmaktadir. Bu ¢alisma ile isletmelerin pazarlamama faaliyetleri olarak degerli miisterilere daha
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6zel hizmet sunma veya kar getirmeyen miisterilere sunulan hizmeti azaltma gibi faaliyetleri
gerceklestirirken goz ontinde bulundurulmasi gereken faktorlerin aydinlatilmasma katki saglanmaktadir.
Calisma bir yiiksekokul 6grencileri ile gerceklestirildiginden, yer ve miisteri tiirti bakimmdan sonuglar
genellestirilememektedir. Diger taraftan pazarlamama faaliyetleri ve bu faaliyetler hakkindaki algilamalarin
iliskili oldugu baslica performans degiskenlerine dikkat gekmesi bakimindan 6nem arz etmektedir.
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