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Amag - Bu calisma, ¢ok uluslu network isletmelerinde iliskisel pazarlama uygulamalarmin miisteri
memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Ozellikle Avon, Farmasi ve
Oriflame gibi kozmetik sektdriinde faaliyet gosteren firmalarin miisterileri {izerinde yapilan anketler
araciligiyla, giiven, iletisim, yetkinlik gibi iliskisel pazarlama bilesenlerinin etkileri analiz edilmistir.

Yontem — Calismada, nicel arastirma yontemleri kullanilarak bir anket ¢calismasi gerceklestirilmistir.
390 katiimciya, demografik bilgileri ve iliskisel pazarlama bilesenleriyle ilgili tutumlarmi Slgen
sorular yoneltilmistir. Veriler SPSS ve AMOS yazilimlar: kullanilarak analiz edilmis; Mann-Whitney
U, Kruskal-Wallis ve PATH analizi ile sonuglar degerlendirilmistir.

Bulgular - Giiven, iletisim ve yetkinlik bilegenlerinin miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlaml etkileri bulunmustur. Ayrica miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati tizerinde giiglii bir
etkisi oldugu saptanmistir. Erkek katiimcilarm miisteri sadakati, kadmnlara oranla daha yiiksek
bulunmustur. Elde edilen bulgular, farkli gelir diizeyleri arasinda miisteri memnuniyeti ve sadakati
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Tartisma- {liskisel pazarlama stratejilerinin, miisteri memnuniyeti ve sadakatini artirmada kritik bir
onemi oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin bulgulari, giiven ve iletisim unsurlarmin uzun vadeli
miisteri baglilig1 olusturulmasinda kilit bir rol oynadigini gostermektedir. Giiven, isletmenin
miisteriye verdigi sozleri yerine getirme yetkinligi ile dogrudan baglantilidir ve miisteri bagliligini
gliclendirmektedir. Benzer sekilde, etkili iletisim, miisterilerin beklentilerinin anlagimasmi ve
karsillanmasini  saglayarak iligkilerin saglam bir zemine oturmasma katkida bulunmaktadir.
Calismanin sonuglarinin, ozellikle ¢ok uluslu kozmetik firmalarmin miisteri memnuniyeti ve
sadakatini artirmaya yonelik yenilik¢i ve uygulanabilir stratejiler gelistirmelerine katk: saglayacagt
diistiniilmektedir. Bu stratejilerin, isletmelerin rekabetci pazarda siirdiiriilebilir basar1 elde etmelerine
olanak taniyacag1 dngoriilmektedir.
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Purpose — This study aims to examine the impact of relationship marketing practices on customer
satisfaction and loyalty in multinational network businesses. Specifically, the effects of relationship
marketing components such as trust, communication, and competence have been analyzed through
surveys conducted with customers of companies operating in the cosmetics sector, including Avon,
Farmasi, and Oriflame.

Design/methodology/approach — A quantitative research approach was employed, and a survey
study was conducted. A total of 390 participants were asked questions to measure their demographic
characteristics and attitudes toward relationship marketing components. The data were analyzed
using SPSS and AMOS software, and the results were evaluated through Mann-Whitney U, Kruskal-
Wallis, and PATH analysis.

Results — The components of trust, communication, and competence were found to have statistically
significant effects on customer satisfaction. Additionally, customer satisfaction was identified as
having a strong impact on customer loyalty. Male participants exhibited higher levels of customer
loyalty compared to female participants. The findings also revealed no statistically significant
differences in customer satisfaction and loyalty across different income levels.
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Discussion — Relationship marketing strategies have been found to play a critical role in enhancing

customer satisfaction and loyalty. The study's findings indicate that trust and communication are key

elements in establishing long-term customer loyalty. Trust is directly linked to the organization's

ability to fulfill its commitments to customers and strengthens customer attachment. Similarly,

Research Article effective communication contributes to solidifying relationships by ensuring that customers'
expectations are understood and met. The results of this study are expected to contribute to the
development of innovative and actionable strategies aimed at improving customer satisfaction and
loyalty, particularly for multinational cosmetics companies. These strategies are anticipated to enable
businesses to achieve sustainable success in competitive markets.

Article Classification:

1. Giris

Cok katmanli pazarlama gibi yeni kavramlarin ortaya atilmasi ve bu yaklasimlarin analiz edilmesi ihtiyaci,
internet ve mobil uygulamalarin yiikselisiyle birlikte yeni tiiketici davraruslarindaki degisimlerin bir
sonucudur. Giliniimiizde, 6zellikle dijital platformlarda gozlemlenen ¢ok katmanli pazarlama, tiiketicilerin
begendikleri bir iriinii tekrar satin almalarinin yani sira, sz konusu iriinii gevrelerindeki bireylere
onermeleri, gesitli dijital mecralarda iiriin hakkinda olumlu goriis bildirmeleri ve bu {iriinle ilgili tartismalara
katilmalar1 seklinde tanimlanmaktadir.

Distribiitor ya da perakendeci olarak adlandirilan ¢ok katmanli pazarlama (CKP) elemanlari, satislardan kar
elde etme amaciyla nihai tiiketicilere tiriinleri sunmaktadir. Cok katmanli pazarlamanin kokeni, 1700'1i
yillarda ABD'de Yankee adindaki bir seyyar saticinin sehir merkezinden uzak bélgelerde yasayanlara haberler
ve {irlinler getirmesiyle baslamistir. Bu yontem, zamanla kapidan kapiya satis modeline doniismdiistiir.
California Perfume Company (giiniimiizde Avon) ve Wear-Ever Inc. gibi sirketler, kapidan kapiya satis ve ev
partileri diizenleyerek CKP'ye yeni bir boyut kazandirmistir. 1905 yilinda Madam C.J. Walker, kendi sag
bakim sirketini kurarak {irtinlerinin tanitimi ve pazarlanmasi igin distribiitorler kullanmistir. Bu distribiitorler,
miugterilerle birebir iligkiler kurarak tirlinleri daha kisisel bir sekilde tanitmiglardir (Yin, 2015).

Son yillarda, ¢ok katmanli pazarlama (CKP) sisteminin gelisimi, 6zellikle GSMH'si diisiik ya da gelir dagilimi
dengesiz az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde, insanlarin iicret yetersizligi nedeniyle ek is arayisina
yonelmesiyle hiz kazanmistir (Argan, 1997). Literatiirde “multilevel marketing” ya da “network marketing”
olarak bilinen bu sistem, {iretim ve dagitim faaliyetlerini bir¢ok tilkede yiiriiten isletmelere ¢ok uluslu bir yap1
kazandirmis ve toplumun bir¢ok kurumunun ag yapisina doniismesiyle giderek daha yaygin hale gelmistir
(Ciongradi, 2017). Bu yapz1 ic¢inde distribiitorler hem kendi satislar1 hem de alt iiyelerinin is hacmi {izerinden
kazang elde etmekte ve yeni {iyeleri aga dahil etmeyi tesvik etmektedir.

Glintimiiz ticaret sisteminde, geleneksel magaza veya diikkan ihtiyaci olmaksizin pazarlama faaliyetleri
yliriitiilmekte ve bu tiir faaliyetler “magaza dis1 perakendecilik” olarak adlandirilmaktadir (Durmus, 2015).
Magaza dig1 perakendecilikte, perakende islemler genellikle araciya ihtiya¢ duymadan gergeklesir. Bu sistem,
ozellikle ¢ok katmanli pazarlama stratejileri icinde 6nemli bir yer tutar. Isletmeler, yeni miisteri kazanmak
yerine mevcut miisterilerini elde tutmay1 ve onlar1 sadik hale getirmeyi tercih etmektedir. fligkisel pazarlama
da bu siirecte isletmelerin miisteri sadakatini artirmak igin uyguladig stratejilerden biri olarak ortaya
¢ikmistir (Deniz ve Kamer, 2013).

Dogrudan satis hem biiyiik hem kiigiik isletmeler tarafindan yaygin olarak kullamilmakta olup, iiriin ve
hizmetleri tiiketicilere magaza disinda ulagtirmanin bir yoludur. Cok katmanli Pazarlamanin bir uzantisi olan
bu yontem, diisiik maliyetlerle girisimcilere is kurma firsat: sunmaktadir. Satis danismanlari, dogrudan satis
kanallarina katilarak serbest ve kendi sartlarinda ¢alismaktadir (WFDSA, 2022). Bu tiir satiglarda, otomatlar,
elektronik satis, kapidan kapiya satis ve katalog satislar1 gibi yontemler kullanilarak miisterilerle etkilesim
kurulmaktadir (Cakmak, 2013).

Bu c¢alismada, ¢ok katmanli pazarlama ele alinmis, avantajlar1 ve karsilasilan zorluklar agiklanmus, ayrica
iliskisel pazarlama stratejisinin bu sistemde nasil uygulandig: ve isletmelere sagladig: faydalar incelenmistir.
Amway, Avon, Farmasi, Herbalife gibi sirketler {izerinden bu sistemin miisteri memnuniyeti ve sadakati
tizerindeki etkisi analiz edilmistir. Ozellikle kozmetik sektoriinde Avon, Farmasi ve Oriflame'den alisveris
yapan miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerinin karsilastirlmas: bu g¢alismanin odak noktas:
olmustur.
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2. Cok Katmanli Pazarlama
2.1. Cok Katli Pazarlamanin Tanimi

Ag pazarlamasi olarak da bilinen ¢ok katmanli pazarlama (CKP), is diinyasinda hem popiilerlik kazanmig
hem de tartismalara neden olmus farkli bir pazarlama stratejisidir. Dagitim ve satisa yonelik bu yaklasim,
yalnizca bir firmanin iiriinlerini veya hizmetlerini satmakla kalmayip ayni zamanda bagkalarini da ayni seyi
yapmalar1 i¢in ise alan bagimsiz satis gorevlilerinden olusan bir agin ise alinmasimi icermektedir. Bu
pazarlama sistemi ¢ok katmanli bir iicretlendirme yapisiyla calismakta olup, katilimcilar sadece kendi satiglar
icin degil, ayni zamanda ise aldiklarnn kisilerin ve onlarin ise aldiklar1 kisilerin satislari igin de
iicretlendirilmekte ve organizasyon i¢inde birden fazla kademe olusturulmaktadir (Sutherland, 2018).

ingilizce literatiirde “Network Marketing” ve “Multi-Level Marketing” olarak da bilinen ¢ok katmanli
pazarlama, Black'in (1999) iddiasina gore, kooperatif pazarlama, dogrudan tiiketici pazarlamasi ve interaktif
dagitim gibi cesitli sekillerde kullanilabilmektedir. Ozmorali (1995), “Cok katmanl pazarlama” kavramin
kullanurken diger farkli terminolojileri ise “ag pazarlama”, “sebeke yoluyla pazarlama” ve “multilevel
pazarlama sistemi” gibi farkli ifadeler vardir.

Cok katmanli pazarlama, kurumsal diizeyde faaliyet gosteren igletmelerin markali iiriin ve hizmetlerini,
iiyelerin genellikle evlerinden yiriittiigii bagimsiz aglar ve distribiitorliikler aracihigiyla tanitmak igin
benimsedikleri bir strateji olarak tanimlanmaktadir (Spark ve Schenk, 2001). Bu sistemde distribiitorler hem
kendi satiglar1 hem de sisteme dahil ettikleri {iyelerin satislarindan gelir elde edebilirler (Cakmak, 2011).
Katilimcilar, dogrudan tiiketicilere iiriin sunmanin yan sira alt gruplarindaki satislardan da komisyon
kazanmakta; boylece sistem, dogrudan satis ilizerine insa edilen ¢ok kademeli bir kazang yapist
olusturmaktadir (Vander Nat ve Keep, 2002). Dogrudan pazarlamanin bir alt kolu olan bu yapi, klasik
dogrudan satig yontemlerinden farkli olarak ¢ok katmanl bir organizasyonla yiiriitiilmektedir (Argan, 1997;
Ozmorali, 1995). Klasik anlamda dogrudan satis, belirli satis noktalarimin diginda yiiz yiize gergeklesirken;
dogrudan pazarlama ise belirli hedef kitlelere kisisellestirilmis mesajlarla ulasmay1 amaglamaktadir (Peterson
ve Wotruba, 1996; Demir, 2018; Kotler, 2007; Herbig ve Yelkurm, 1997). CKP sisteminin biiyiimesiyle birlikte
satis personelinin gorevleri uzmanlasmus, satis temsilcileri hem kendi ¢abalar1 hem de referans yoluyla sisteme
kazandirdiklar kisilerin faaliyetleri iizerinden kazang saglamaya baslamistir (Vander Nat ve Keep, 2002; Pir,
2017).

Cok diizeyli pazarlama, dagitim, satis ve tedarik siireclerinde bagimsiz temsilcilerin gorev aldig: bir strateji
olarak yapilandirilmistir. Bu temsilciler satislardan gelir elde ederken, sisteme dahil ettikleri yeni
distribiitorlerin sayisina gore cesitli ikramiye ve komisyonlarla da odiillendirilmektedir. Sistemde iist
kademeye yerlesen temsilciler, altlarindaki iyelerin performansina bagli olarak ek kazang elde etmektedir
(Koehn, 2001). Bu yapry1 kullanan firmalar arasinda Avon, Amway, NuSkin ve Tupperware gibi markalar yer
almaktadir. Ancak yapinin yasal ya da yasa dis1 olmasi, kullanilan sistemin niteligine baghdir; piramit veya
zincir benzeri yapilarin kullanilmasi durumunda etik ve hukuki sorunlar ortaya ¢ikmaktadir.

Coughlan ve Grayson’a (1998) gore, bu tiir isletmeler magaza agmadan distribiitorleri iizerinden satis
yapmakta ve yeni iiyelerle sistemi biiyiitmektedir. Saticilar yalmzca satigtan degil, referansla kazandirdiklar
kisilerden de gelir elde etmekte ve pazarlama faaliyetlerini sosyal ¢evreleri {izerinden yiiriitmektedir. Amway,
Tupperware ve Mary Kay gibi firmalar bu yontemi basariyla uygulamis, 6zellikle kadin istihdaminda 6nemli
bir rol iistlenmistir. Biggart (1989), bu firmalarin miigteri kitlesinin %83’tiniin kadinlardan olustugunu
belirtmektedir. Sosyal aglarin ve dijital teknolojilerin gelismesi de sistemin yayginlasmasinda etkili olmustur.

Cok katmanli pazarlama modeli, Amerika'nin girisimcilik ve bireycilik degerlerini yansitarak bireylerin kendi
islerini kurmalarina firsat sunmustur. Katilimcilarin kazanci, ag yapisini biiyiitmeleriyle artmakta; bu sistem
bireylerin ekonomik bagimsizlik elde etmelerine katki saglamaktadir (Keep ve Vander Nat, 2014). Uretici
firmalarin promosyon temelli dogrudan satis stratejisi olarak tanimlanan bu yapida, bagimsiz distribiitorler
satis ve miisteri iliskileri siireclerinde aktif olarak yer almaktadir (Tek, 1997; Agcadag, 2017). Diisiik maliyetle
is kurma firsati sunan bu sistem, girisimcilere kiiciik yatirimlarla distribiitorliik olanagi tanimaktadir
(Christensen ve Christensen, 2007).

Ayrica, distribiitorler yalnizca satis degil, ayn1 zamanda yeni tiyeler kazandirma, egitme ve yonlendirme gibi
mentorluk sorumluluklarini da {istlenmektedir (Savas, 2016). Bu sistem, bireylerin sadece iiriin tiiketicisi degil,
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ayni zamanda saticisi olmalarini saglayan bir ag yapisiyla islerlik kazanmaktadir (Griffiths ve Toms, 2008).
Alt kademe distribiitor sayisindaki artis hem dagitim hacmini hem de kazanc yiikseltmektedir (Antonio,
2006).

Ozetle, gok katmanli pazarlama, diisiik maliyetli ve esnek ¢alisma kosullar sunan bir sistemdir. Katilimcilar,
kendi satiglarindan ve ekibe kattiklar1 yeni {iyelerin satislarindan gelir elde edebilecektir. Bu yapi, firmalar ve
distribiitorler arasinda “kazan-kazan” modeli olusturarak, her iki taraf i¢in de fayda saglamaktadir.

2.2, Cok Katli Pazarlamanin i§leyi§i

Insanlarin ¢ok katmanli pazarlama programlarina katilmalarinin bir¢ok farkli nedeni vardir. Genellikle
insanlar, tanidiklar veya internet araciligiyla oOgrendikleri ¢ok katmanli pazarlama programlarina
katilmaktadir. Uriinlerin gekiciligi ve bagka yerlerde bulunmadigi iddias1 bu programlari cazip kilarken,
evden ¢alisma secenegi ve diisiik maliyetli is firsatlar1 da katilimi artirmaktadir. Program, sinirsiz veya ¢abayla
orantili bir gelir vaat ettigi i¢in bir¢ok kisi tarafindan tercih edilmektedir (Taylor, 2011).

Cok katmanli pazarlama sistemi, kisilerin distribiitor olarak sisteme dahil edilmesiyle baslar ve temel amag,
insanlar1 sisteme entegre etmektir. Aday distribiitorler, kayit {icreti 6deyerek promosyon iiriinleri ve is
materyalleri alir, ardindan belirli indirimlerle mal satin alip yeniden satarlar. Distribiitorler, hem kendi
satislarindan hem de ekiplerinin satislarindan kazang elde ederler. Basari, distribiitoriin ekibindeki satis hacmi
ile dlciiliir, bu yiizden aktif ve basarili bir ekip kurmak 6nemlidir. Isletmeler, egitim ve ddiillerle distribiitérlerini
motive ederek sistemi genisletmeye ¢alismaktadir (Nakip ve Gedikli, 1996; Djado, 2023).

Cok katmanli pazarlama sisteminde basari, iki temel adima dayanir: ekip kurma ve organizasyon.
Distribiitorler, satis ekibi olusturarak hem perakende satislardan hem de ekiplerinin gelirlerinden kazang elde
ederler. ige genellikle yakin ¢evrelerinden insanlar1 dahil ederek baglarlar ve katilim sonrasi distribiitorlitk
verilir. Distribiitorler, kendilerine bagl birinci ve ikinci hatlardan sorumludur. Bazi firmalar sirurh
distribiitorlitk planlar1 kullanirken, digerleri simrsiz genislikte ve derinlikte ekip kurmaya olanak tanir
(Ulugam, 2015).

Distribiitorler, ikili plan organizasyonunda, kendi ekiplerini kurar ve yonetirler. Basarili bir ekip olusturmak
igin, grup yoneticisi yeni iiyeleri dikkatlice se¢gmeli ve asir1 yiiklenmemelidir. Ik hattin giiclii kurulmasi, grubun
basarisi igin kritik 6neme sahiptir. Ikinci asamada distribiitorler egitilerek kendi ekiplerini kurarlar, bu da biiyiik
bir organizasyonun olusmasint saglar. Ancak, dogrudan satis isletmelerinde stok tutmak zor olabilir ve
distribiitorler ancak sirket hisselerini satin aldiklarinda 6deme alabilirler, bu da zorluklar yaratabilir (Cakmalk,
2011; Tyre, 2015).

3. iliskisel Pazarlamanin Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisi

Iliskisel Pazarlama: Pazarlama anlayisi, tirtin merkezli yaklasimlardan miisteri merkezli yaklasimlara ve
nihayetinde iliskisel pazarlama olarak bilinen Miisteri Iliskileri Yonetimi'ne evrilmistir. Bu degisim, teknolojik
ilerlemeler, rekabetin artis1 ve miisteri taleplerindeki degisimlerden kaynaklanmaktadir. iliskisel pazarlama,
giivene dayali, uzun vadeli miisteri iliskileri kurmay1 hedeflemistir (Demir ve Sahin, 2001).

Miisterilerle iliskiler kurmayt, bu iliskileri siirdiirmeyi ve gelistirmeyi amagclayan iligskisel pazarlama (Giilmez
ve Kitapgi, 2003), bir bagka tanima gore pazarlama inovasyon kapasitesini artirma ve kalic1 bir rekabet avantajt
saglama siireci olarak tanimlanmaktadir (Ramani ve Kumar, 2008). Iliskisel pazarlama, “miisteri memnuniyeti
saglama” ve “miisteri sadakati olusturma” fikirlerini barindiran, hem yeni hem de geleneksel unsurlar: igeren
bir kavramdir. Bu yaklasim, kisa vadeli ticari iligkiler yerine, uzun vadede karsilikli fayda saglayan iliskilerin
miimkiin olabilecegini vurgulamaktadir (Ravald ve Gronroos, 1996; Kharouf, 2010).

Tligkisel pazarlama, 1990'larda literatiirde biiyiik ilgi gdrmiis ve pazarlamada yiikselen bir paradigma olarak kabul
edilmistir (Pressey ve Mathews, 2000). Biiyiik pazarlama kampanyalarimn yerini kisisellestirilmis bire bir pazarlama
stratejileri almstir (Palmer, 1996). Bu degisimle birlikte, bircok isletme miisterilerini geri kazanmak i¢in yeniden
yapilanmaya, maliyet diisiiriicii stratejiler uygulamaya ve ortakliklar kurmaya baslamistir (Morgan ve Hunt, 1994).
Tliskisel pazarlama, miigteri iliskilerini uzun vadeli planlama iizerine kuran ve hem isletme ici hem de dig1 pazarlama
stireclerini diizenlenmesine izin veren bir strateji olarak goriilmektedir.

Iligkisel pazarlamanin merkezinde neyin olmasi gerektigi konusunda farkli gériislere sahiptir. Bu farkliliklar,
iliskisel pazarlamanin hala gelisen bir perspektif olmasi ve katkida bulunan bireylerin farkli sosyopolitik ve
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egitim gegmislerine sahip olmasindan kaynaklarur (Harker, 1999). Iliskisel pazarlama, miisteriler ve ortaklarla
kaliai iligkiler kurmay1 amaglar; verilen s6zlerin tutulmasi bu iliskilerin temelidir. Bennet'e (1996), iliskisel
pazarlama stratejisi kapsaminda, giivene dayali, uzun vadeli ve kargilikh fayda saglayan iligkiler kurmaya
yonelik yontemlere ve kisa vadeli kazanglar yerine uzun vadeli hedeflere odaklanilmasi gerektigini
vurgulmaktadir (Harker, 1999).

Gummesson (1994), iliskisel pazarlamayi, satici ve miisteri arasinda uzun vadeli aglar ve etkilesimler
olusturmak, siirdiirmek ve biiyiitmek olarak tanimlamaktadir. Iligkisel pazarlamanin temelinde, baglantilar,
etkilesimler ve aglar yer alir. Pazarlama departmanlari, uygun miisterilerle dogru zamanda ve siirekli temas
kurmazsa pazarlamanin sadece kiigiik bir boliimiinii gerceklestirebilirler (Gronroos, 1996).

fligkisel pazarlama, kilit miigterilerle uzun vadeli iligkiler kurmay1, vaatleri yerine getirmeyi ve iliski yapilarma bagh
kalmay1 igerir (O'Malley, Patterson ve Evans, 1997). Kotler'e (2000) gore, giiniimiiz isletmeleri yeni miisteri
kazanmaktan ¢ok mevcut miigterilerini elde tutmaya ve onlarla is hacmini biiyiitmeye odaklanmigtir. Isletmelerin
rakiplerinden miisteri “calarak” yeni tiiketiciler elde etmesi zorlagtig: icin miisteri sadakati olusturmak ve miisterileri
elinde tutmak rekabetin arttig1 bu dénemde kritik hale gelmistir. lliskisel pazarlama, dért diizeyde incelenebilir: Ik
olarak, miisteri kazanimini basitlestiren veri tabanlariyla baglar. Tkinci diizeyde, miisteri elde tutmaya odaklarur.
Uclincii seviyede, miisteri katthmini gerektirir ve en son diizeyde kisisellestirilmis hizmetler, 6diil programlar ve
sosyal iligkiler {izerine kurulmus bir strateji olarak tanimlarr (Egan, 2001).

Miisteri Memnuniyeti: Miisteri memnuniyeti, tiiketicinin deneyimlerine ve degerlendirmelerine dayanan bir olgu
olarak, sadece iiriin veya hizmetin beklentileri karsilamastyla stirli olmamalidir (Bayuk ve Kiigtik, 2007). Tiiketici
algisy; kisisel deneyimler, sosyoekonomik baglam, psikolojik faktorler ve iletisim kanallarindan edinilen bilgilerle
sekillenir. Bu yiizden farkli miisteriler aynu iiriin ya da hizmet hakkinda farkl: algilara sahip olabilir (Yilmaz ve
Karpat Catalbas, 2007). Ayrica, personelden duyulan memnuniyet de miisteri memnuniyetini etkileyen bir diger
onemli faktordiir (Crosby ve Stephens, 1987).

Memnun miisteriler daha sik alisveris yapmakta, isletmeden 6vgiiyle bahsederek sadakat gostermekte ve fiyat1 goz
ardi etmektedir (Tiifek¢i ve Tiifekci, 2006). Ancak miisteri memnuniyeti, her zaman sadakati garantilemeyecektir.
Sadakat yalnizca mutluluga indirgenmemeli, giinkii rakiplerin azhi$ gibi bagka nedenler de sadakate yol acabilecektir
(Mittal ve Lassar, 1998; Bennett ve Rundle-Thiele, 2004). Hizmet seviyesi, miisterinin kabul edebileceg] asgari diizeyin
altina diistiigiinde miisteriler icin hayal kirtklig1 yaratabilir (Berry, 1995).

Kalite kavrami miisteriler, hizmet saglayicilar, {ireticiler, cahsanlar ve tedarikgiler de dahil olmak {izere cesitli kisiler
i¢in bir¢ok farkh anlam tastyabilecektir. Kalite Townsend ve Gebhardt tarafindan gercek ve algilanan kalite olarak
ikiye ayrimustir. Gergek kalite, bir iiriiniin gerekli spesifikasyonlara uygunlugudur; algilanan kalite ise miisteri
beklentileri ile iligskilidir. Algilanan hizmet kalitesi, miisterinin beklentileri ile hizmetin performans: arasindaki farkla
degerlendirilmektedir (Saydan, 2008).

Miikemmel miisteri hizmeti, mevcut miisteri sadakatini arirmada ve yeni miisteriler kazanmada 6nemlidir. Ayrica,
miisteri ihtiyaglarina uygun ¢oziimler sunmak ve hatta isletmenin ¢ikarlar1 pahasina bile olsa fayda saglayan secimler
yapmak gereklidir (Ocer ve Bayuk, 2001).

Miigsteri Sadakati: Miisteri memnuniyeti, iliskisel pazarlamanin temel hedefi olmakla birlikte, uzun vadede
bu memnuniyet miisteri sadakati ile sonuglanir. Sadakat kavrami zaman i¢inde evrim gegirmistir. Maddi
driinlere yonelik marka sadakati {izerine ilk calismalar, Tucker (1964), Day (1969) ve Kostecki (1994) tarafindan
yapilmistir. 1960'larda satici ve magaza sadakati kavramlarinin ortaya ¢ikmasiyla arastirmalar genislemis,
1990'1arda ise miisteri sadakati, hizmet sektoriinii de icerecek sekilde ele alinmaya baslanmistir (Caruana,
2002).

Miisteri sadakati kavrami; dogrudan pazarlama, veri tabani pazarlamasi ve miisteri iliskileri yonetimi (CRM)
uygulamalarinda sik¢a kullanilmaktadir. “Marka” ve “miisteri sadakati” terimleri genellikle birbirinin yerine
kullanilir. Ambalajli {irtinlerde marka sadakati 6ne ¢ikarken, Malthouse ve Mulhern’e (2008) gore, hizmet
sektoriinde miisteri sadakati daha yaygindir. Gremler ve Brown (1996), sadakati tekrar satin alma davranisi
ve olumlu tutum olarak tanimlarken; Dick ve Basu (1994), bunu tekrar eden davranis ile baglilik iliskisi olarak
gormektedir. Selnes (1993) ise sadakati “kasith eylem” olarak tamimlar.

Oliver (1999), miisteri sadakatini, pazarlama faaliyetlerine ve degisen kosullara ragmen ayn1 mal veya hizmeti
satin alma iradesi olarak ifade etmektedir. Ancak Keiningham vd. (2006), tekrarlanan aligverislerin her zaman
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sadakat gostergesi olmadigini vurgulamis; degisim maliyetleri ya da zaman kayb1 gibi nedenlerle tiiketicilerin
ayni markay: tercih edebildigini belirtmistir. Tiiketiciler, riskleri azaltmak i¢in mevcut marka veya
tedarikgilerle uzun vadeli baglar kurabilir ya da alternatiflere yonelerek bagka igletmelerden {iriin satin almay1
secebilirler. Artan rekabet kosullar1 nedeniyle yeni miisteri kazanmak zor ve maliyetli olsa da, bu mevcut
miisteriyi elde tutmay1 daha avantajli hale getirmistir. Bu baglamda, miisteri memnuniyetine odaklanan
iliskisel pazarlama yaklasimi 6nem kazanmistir (Kulabas ve Sezgin, 2003).

Nam’a (2002), sadakati “icten baglilik ve giiglii dostluk” olarak tanimlamuis; sadik bir tiiketicinin gelirinin
biiyiik kismini ayni isletmede harcama egiliminde olacagini ifade etmistir. Aksoy ve Ulukaya (2003) ise,
rekabetin cazibesine ragmen ayni firmay1 tercih eden ve dogrudan veya dolayl: olarak satis artislarinda etkili
olan miisterileri “sadik miisteri” olarak degerlendirmistir. Sadik miisteriler, fiyat konusunda daha az hassas
olup, en iyi iirtin veya hizmeti tercih ettikleri firmadan almayz siirdiirmektedir. Bu nedenle, miisteri sadakati
krizler, rekabet ve yiiksek miisteri edinme maliyetleri baglaminda kritik 6neme sahiptir. Kiigiik sadakat
artiglar1 dahi isletmelere dnemli faydalar saglayabilmektedir (Helgesen, 2006).

Iliskisel Pazarlamanin Etkisi: Tliskisel pazarlama, miisteri memnuniyetini saglamada kritik bir rolii vardar.
Geleneksel {iriin odakli pazarlama yaklasimlar: yerine, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerine odaklanan bu
strateji, isletmelerin miisterileriyle daha derin ve giivene dayal iliskiler kurmasini saglamaktadir. Miisteriler,
sadece iiriin veya hizmetin kalitesinden degil, ayn1 zamanda isletmeyle kurduklari iliskiden tatmin olmakta
ve miisteri memnuniyeti, bu iligkilerin siirekliligi ve sagladig: degerlerle daha da giiclenmektedir. Dolayisiyla,
iliskisel pazarlama stratejileri, miisteri beklentilerini diizenli olarak karsilayarak memnuniyet diizeyini
artirdig icin miisteri sadakati da saglanacaktir.

Miisteri sadakati, iliskisel pazarlamanin en 6nemli getirilerinden biridir. Memnuniyeti saglanan miisteriler,
zamanla igletmeye sadik hale gelerek siirekli alimlar yapmakta ve bu isletmeyi siirekli tercih etmeye devam
edecektir. S6zkonusu miisteriler, satin alimlarim siirdiirmekle birlikte, ayn1 zamanda yakin g¢evrelerini de
olumlu tavsiyelerle isletmeye kazandirmakta ve katki saglamaktadirlar. Miisterilerde olusan sadakat,
isletmenin pazarlama maliyetlerini diisiiriirken, uzun vadeli karlihgin da artirmaktadir. Dolayisiyla, iligkisel
pazarlama, miisteri ile isletme arasinda karsiikli fayda saglayan uzun vadeli bir baghlik olusturmay1
hedeflemekte ve zaman icinde miisteri sadakatine doniistiirmektedir.

Sonug olarak, iligkisel pazarlama stratejileri miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda gticlii bir bagin
kurulmasinda 6nemli bir rolii vardir. Miisteri memnuniyetine ve sadakatine dayali ve uzun vadeli iligkiler,
isletmelere rekabet avantaji kazandiracak ve miisteri kaybini azaltacaktir. ligkisel pazarlama stratejileri,
miisteri beklentilerini siirekli goz oniinde bulundurarak hem miisteri memnuniyetini artirmakla birlikte
miisteri sadakatini de pekistirecektir. Dolayisiyla isletmeler, kriz donemlerinde veya rekabet gibi zorluklarla
karsilastiklarinda, gticlii miisteri tabanlarini sahip olduklar1 icin basari kazanabilecektir. Dolayisiyla
isletmeler, kriz donemlerinde veya rekabet gibi zorluklarla karsilastiklarinda, giiclii miisteri tabanlarimi sahip
olduklari igin basar1 kazanabilecektir. fligkisel pazarlama boyutlarinin miisteri sadakatine etki etme diizeyine
gore siralamasi iletisim, empati, gliven ve taahhiittiir. Ayrica, hiyerarsik regresyon analizlerine gore miisteri
memnuniyeti, bu etki siirecinde araci bir rol {istlenmektedir (Karaman, 2021).

4. ARASTIRMA YONTEMI
4.1. Metodoloji

Aragtirmanin metodolojisine iliskin 6ncelikle ¢alismanmn amaci ve 6nemi agiklanmis, ardindan ¢alismada
kullanulan yontem ve veri toplama teknigi agiklanmistir. Daha sonrasinda ¢alismanin evren ve drneklemi
belirlenerek arastirmanin modeli ve hipotezler belirtilmistir.

4.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tezin amaci, Tiirkiye’de yaygin olarak kullarulan ve kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren ¢ok uluslu network
isletmesi Avon, Farmasi ve Oriflame miisterilerine yapilan anketlere gore iliskisel pazarlama uygulamalarmin ¢ok
katmanli pazarlamada miisteri memnuniyeti ve sadakatini miigterilerin goriisleri dogrultusunda
degerlendirmektir.

Cok katmanh pazarlama giliniimiiziin ticaret sistemi olmasina ragmen alaninda ¢ok fazla arastirma
bulunmamaktadir. Cok katmanli pazarlama sistemi, tiiketicilerin yasam tarzlarina etkileri ve miisteri
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vatandaglhk davramisi {izerine yazilmis daha &énce caligmalar vardir. Isletmelere sagladigi faydalardan
kaynakli global isletmelerin ¢ok tercih ettigi bir dogrudan satis yontemi olan ¢ok katmanli pazarlama
sisteminde bu pazarlama faaliyetinde iligkisel pazarlama uygulamalarmin miisterilerin memnuniyeti ve
sadakati alaninda daha &nce yapilmis calisma bulunmamaktadir. Ozellikle Tiirkiye'de yaygmn olarak
kullanilan ve kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren ¢ok uluslu ag isletmeleri olan Avon, Farmasi ve
Oriflame'in miisterileri iizerinde yapilan anketlere gore, iliski pazarlamasi uygulamalarinin ¢ok katmanh
pazarlamada miisteri memnuniyeti ve sadakatinin miigterilerin goriigleri dogrultusunda etkisini Olgek
amaciyla bu ¢alisma yapilmistir. Calisma pazarda faaliyet gosteren veya faaliyet gosterecek olan firmalara
pazarda tutunmalari igin bir yol haritasi haline gelmistir.

Caligma igin Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Begeri Bilimler Alam Bilimsel
Aragtirma Etigi Kurulundan 25.04.2024 tarihli ve 181131 E. No’lu etik kurul onay1 alinmigtir.

4.1.2. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Teknigi

Hipotezleri incelemek icin, ¢alismanin amaglarina uygun olarak literatiir taramas1 yapilarak nicel aragtirma
yapilmustir. Calismanin amacina uygun yapilabilmesi igin yerli ve yabanci pek ¢ok kaynak incelenmis, ilgili
arastirmanin yapilmasinda bilimsel ve kurumsal kaynaklardan yararlanilmistir.

Belirlenen konuya ve amaca gore gerekli verilerin toplanmast igin en uygun arastirma yontemi anket olarak
belirlenmistir. Anket formunun hazirlanmasinda Sayil (2014) ve Altundz (2013) tarafindan hazirlanan anket
cahismalart dikkat alinarak hazirlanmistir. Anket formu iki boliimden olusturulmustur. Birinci boliimiinde
katihmalarin demografik 6zelliklerine gore etkilerini analiz etmek i¢in 7 soru hazirlanmustir. Ikinci boliimde gliven,
yetkinlik, taahhit, iletisim, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkileri 6l¢mek icin 23 adet soru 5'li
likert 6lgegi kullarilarak hazirlanmustir.

Olusturulan anket formlari kisilere Google Formlar iizerinde hazirlanan anket formu link formatinda hazirlanarak
sosyal medya, whatsapp gruplar1 ve yerel gazete sosyal medya hesaplari aracilig: ile Antalya bolgesinde en az bir
kere Avon, Oriflame, Farmasi yada baska bir CKP firmasindan en az bir kere aligveris yapmis miisterilere
gonderilmistir.

4.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye’de faaliyet gosteren kozmetik firmalarindan Avon, Oriflame, Farmasi veya diger firmalardan en az
bir kere aligveris yapmis kisiler ¢alismanin evrenini olusturmaktadir. Bu kisiler, ¢ok katmanli pazarlama
sistemi kapsaminda miigteri deneyimlerine sahip olmalari nedeniyle ¢alismanin hedef kitlesi olarak
belirlenmis ve arastirmanin amacina uygun bir evren yapisi olusturulmustur.

Aragtirmanin 6rneklem biiyiikligiiniin belirlenmesi i¢in Sekaran (1992) tarafindan gelistirilen ve Alturnusik vd.
(2015), tarafindan derlenen aragtirmaya gore evrenin temsil ettigi biiytikliik gz o6niine alininca 6rneklem sayis1 384
kisi olarak belirlenmistir. Anket yapilirken bu sayimun {izerinde olmasi daha giivenilir olabilecegi diisiiniilerek
toplam 405 kisiye anket yapilmis 15 anket hatal: dolduruldugu tespit edilerek 390 gegerli ankete ulasilarak analizler
bu anketler gbz oniine alinarak doldurulmustur

4.1.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 1.1 de gosterilmistir. Calismanin modeli sekilde de gortldigii gibi iliskisel

pazarlamanin temel bilesenleri “giiven”, “yetkinlik”, “taahhiit”, “iletisim” bagimsiz degiskenlerinin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati bagiml degiskenlerinden olusmaktadir.

GUVEN

YETKINLIK

— MO . ~ ]
STERI ——3 | MUSTERI
TAAHHUT 2] MEMNUNIYETI SADAKATI

[LETISIM

Sekil 1.1 Arastirmanin modeli: Iligkisel pazarlamanin temel bilesenlerinin miisteri memnuniyetine ve
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miisteri sadakatine etkisi
4.1.5. Arastirmanin Hipotezleri

Tezin birinci boliimiinde ¢ok katmanli pazarlama (network marketing) tanim ve temel kavramlars, tarihgesi, sistemin
isleyisi, temel ilkeleri, ¢ok katmanh pazarlama sisteminde {iriin siparisi ve teslimat yontemleri, ¢ok katmanh
pazarlamamnin avantajlar1 ve bu pazarlamada ortaya ¢tkan sorunlar agiklanmusti. Tezin ikinci boliimiinde ise iligkisel
pazarlamann tammi, amaci ve onemi, bu pazarlamamn miisteriye ve igletmeye faydalar1 incelenmisti. Bununla
birlikte iliskisel pazarlamanin bilegenleri detayl bir sekilde analiz edilmisti. Tezin {iclincii boliimiinde miisteri
kavramu ve giiniimiizdeki miisteri 6zellikleri analiz edilerek agiklanmuist. Tezin doérdiincii boliimiinde arastirmanin
metodolojisi ve aragtirma kapsaminda bulunan hipotezler test edilecektir. Olusturulan hipotezler su sekildedir:

Hz: Cok uluslu network isletmelerinin iliskisel pazarlama uygulamalar: katilimcilarin cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir.

Hia: Cinsiyete gore giiven bileseni farklilik gostermektedir.

Hi: Cinsiyete gore yetkinlik bileseni farklilik gostermektedir.

Hic: Cinsiyete gore taahhiit bileseni farklilik gostermektedir.

Hua: Cinsiyete gore iletisim bilegeni farklilik gostermektedir.

H:e: Cinsiyete gore miisteri memnuniyeti bileseni arasinda farklilik vardir.

Hae: Cinsiyete gore miisteri sadakati bileseni arasinda farklilik vardir.

Hz: Cok uluslu network isletmelerinin iligskisel pazarlama uygulamalar: katilimcilarin gelir diizeylerine gore
farklilik gostermektedir.

H:a: Gelir diizeylerine gore giiven bileseni farklilik gostermektedir.

Hop: Gelir diizeylerine gore yetkinlik bileseni farklilik gostermektedir.

H:c: Gelir diizeylerine gore taahhiit bileseni farklilik gostermektedir.

H:a: Gelir diizeylerine gore iletisim bileseni farklilik gostermektedir.

H:e: Gelir diizeylerine gore miisteri sadakati bileseni arasinda farklilik vardir.

Hae:Gelir diizeylerine gore miisteri memnuniyeti bileseni arasinda farklilik vardur.

Hs: Cok uluslu network igletmelerinin iligkisel pazarlama uygulamalarmin miisteri memnuniyeti {izerine
etkisi vardir.

Hza: Giiven bileseninin miisteri memnuniyeti izerinde etkisi vardir.

Hsb: Taahhtit bileseninin miisteri memnuniyeti {izerinde etkisi vardir.

Hsc: Tletisim bileseninin miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi vardir.

Hsa: Yetkinlik bileseninin miisteri memnuniyeti tizerinde etkisi vardir.

Hie: Miisteri sadakatinin miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi vardir.

4.2, Bulgular

Veriler IBM SPSS V23 ve IBM AMOS V24 programu ile analiz edildi. Yap1 gecerliligi icin dogrulayici faktor
analizi kullanildi ve hesaplama yontemi olarak Bootstrap Maximum Likelihood Yéntemi kullanildi. Olgegin
i¢ tutarhilif1 Cronbach’s Alpha katsayist ile degerlendirildi. Normal dagilima uygunluk Kolmogorov-Smirnov
Testi ile incelendi. Tkili gruplarda normal dagilima uymayan 6l¢ek puanimnin karsilastirilmasinda Mann
Whitney U Testi kullaruldi. Ug ve {izeri gruplarda normal dagilima uymayan olcek puanimin
karsilastirilmasinda Kruskal Wallis Testi kullanilmistir. Olcek puanlar1 ile kurulan PATH ANALIZI
modelinde Bootstrap Maximum Likelihood yontemi kullanildi. Analiz sonuglar1 ortalama # standart sapma
ve ortanca (minimum-maksimum) olarak sunuldu. Onem diizeyi p<0,050 olarak alindi.

Verilerin toplanma bigiminden kaynaklanabilecek ortak yontem yanliligini (common method bias) test etmek
amaciyla Harman'in Tek Faktor Testi uygulanmistir. Harman'in Tek Faktor Testi'ne gore, eger tek faktor
varyansin %50’den fazlasini agikliyorsa, bu genellikle ortak yontem etkisinin (common method bias) varligina
isaret eder. Model tek faktor %56,5 gibi yiiksek bir varyans oranimi agikliyor. Bu, olglimlerin biiyiik bir
kisminin ortak bir faktor tarafindan agiklandigini ve muhtemelen ortak yontem etkisinin oldugunu gosteriyor.

Modelin test edilmesi gozlenen degiskenler iizerinden yapilmistir. Gizil degiskenler ve 6lgek maddeleri ile
model test edilmedigi i¢in ortak yontem etkisinin bir 6nemi bulunmamaktadir.
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4.2.1. Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan 390 kisiye ait demografik veriler Tablo 4.1 de sunulmustur. Arastirmaya katilanlarin
%66’s1 en az bir kere Avon firmasindan alisveris yapmis, arastirmaya katilanlarin %56’s1 alisverisini
distribiitor (satis danigsmani) aracihigr ile yapmaktadir. CKP kozmetik firmalarindan en ¢ok %58,60 ile
kadinlarin aligveris yaptig: tespit edilmistir.

Tablo 1.1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore yiizdesel dagilim

Degiskenler N=390 Frekans  vyijzde
Avon 256 %66
Oriflame 102 %26
Kozmetik firmalari
Farmasi 149 %38
Diger 130 7033
) Distribiitor (Satig Danigsmani ) 178 %56.2
Aligveris kanallari - - -
Internet (Online Alisveris) 212 %43,80
o Kadin 233 %58,60
Cinsiyet
Erkek 157 %41.40
[kogretim 9 %2
Ortaokul/Lise 45 %12
Egitim durumu On Lisans 73 %19
Lisans 235 %60
Yiksek Lisans/Doktora 28 %7
17.002 TL'den az 102 %26
Gelir durumu (aylik) 17.002- 25.000 TL aras1 119 %30
25.000 TL tizeri 169 %44
Kamu Caligani 43 %11
Ozel Sektor Calisam 97 %25
Serbest Meslek 30 %8
Meslek Ev Hanim1 29 %7
Ogrenci 171 %odd
Emekli 0 %0
Diger 20 %5

4.2.2. Analizlere Dayal1 Bulgular

Analizlere dayali bulgular boliimiinde aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular ve aragtirma sonuglarina
yer verilmistir.

4.2.2.1. Olgeklerin Gegerliligi (Validity)

Bu béliimde iligkisel pazarlama bilesenlerine ve miisteri sadakati 6lgeklerine ait yap1 gegerliligi, dogrulayici
faktor analizi (DFA) ile degerlendirilmis; AVE ve CR degerleriyle birlesim gegerliligi test edilmistir.

Tablo 1. Olgeklere ait yap1 gegerliligi

B! (Standartlastirilmis beta

Olgekler Maddeler Katsayist - Faktor yiiki) AVE CR
Giliven
. . . Guvenl 0,812 <0,001
Hiskisel Pazglgaergf Bilegenleri . ven 0,882 <0,001 0705 0,905
Giiven3 0,801 <0,001
Gilivend 0,862
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Yetkinlik
Yetkinlik1 0,863 <0,001
et 0,678 0,862
Yetkinlik2 0,893 <0,001
Yetkinlik3 0,701
Taahhitit
Taahhititl 0,756 <0,001
Taahhiit2 0,79 <0,001 0,675 0,892
Taahhiit3 0,869 <0,001
Taahhtit4 0,866
Tletisim
Iletisim1 0,798 <0,001
Tletisim?2 0,815 <0,001
*etigim 0677 0913
Iletisim3 0,837 <0,001
Tletisim4 0,814 <0,001
Iletisim5 0,849
Miigteri
Sadakatil 0,860 <0,001
Miisteri
Sadakati2 0,871 <0,001
.. . . Miisteri

Miisteri Sadakati Sadakati3 0,839 <0,001 0,705 0,923
Miisteri
Sadakati4 0,82 <0,001
Miisteri
Sadakati5 0,808

Iliskisel pazarlama bilesenlerine ve miiteri sadakati 6lgeklerine ait DFA sonuglar: incelendiginde; verilerin
normal dagilima uygunlugu Coklu Normallik varsayimi ile incenmis ve verilerin normal dagilima uymadig:
goriilmiistiir. Tligkisel pazarlama bilegenleri igin kritrik deger 92,717 iken sadakat dlgegine ait kritik deger
33,358 olarak elde edilmistir. Coklu normallik varsayimi saglanmadigindan hesaplama yontemi olarak
Bootstrap Maximum Likelihood Yéntemi kullanildi. iliskisel pazarlama bilegenlerine ait model uyum
degerleri incelendiginde; CMIN=336,047, df=98, CMIN/DF=3,429, GFI=0,904, CFI=0,953, RMSEA=0,078 ve
SRMR= 0,038 olarak elde edilmistir. Uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisinde elde edilmistir.
Modeldeki tiim katsayilar anlamli bulunmustur (p<0,050). Sadakat olcegine ait Model uyum degerleri
incelendiginde; CMIN=5,567, df=4, CMIN/DF=1,392, GFI=0,994, CFI=0,999, RMSEA=0,031 ve SRMR= 0,009
olarak elde edilmistir. Uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir sinirlar icerisinde elde edilmistir. Modeldeki tiim
katsayilar anlamli bulunmustur (p<0,050). Olgeklere ait AVE ve CR degerleri incelendiginde ise iki 6lgege ait
AVE degerleri 0,675 ile 0,705 arasinda elde edilmistir. CR degerleri ise 0,862 ile 0,923 arasinda elde edilmistir.
AVE degerleri 0,5'in tizerinde elde edildigi icin dlgeklere ait birlesim gegerligi saglanmus olup olgeklere ait CR
degerleri ise 0,70 {izerinde elde edilmistir. CR degerlerine gore dlgeklere ait bilesik giivenirligi saglanmistir.
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Sekil 1. Standartlastirilmis yol katsayilar (Iliskisel pazarlama bilesenleri 6lcegine ait path diyagrami)
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Sekil 4. Standartlastirilmis yol katsayilar (Sadakat 6lgegine ait path diyagrami)

4.2.2.2. Giivenilirlik Analizi (Reliability)

Olgeklerin i¢ tutarhligi Cronbach’s Alpha katsayisi kullanilarak test edilmistir. Tiim alt boyutlara ait
giivenilirlik degerleri bu kisstmda sunulmaktadir.

Tablo 3. Olceklere ait i¢ tutarlilik

Madde sayis1 Cronbach's Alpha
Giiven 4 0,904
Yetkinlik 3 0,850
Taahhiit 4 0,889
Iletisim 5 0,912
Miisteri memnuniyeti 2 0,908
Miisteri sadakati 5 0,918
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Mligkisel pazarlama bilegenleri 6lgeginin alt boyutlarina ait cronbach’s alfa katsayilari giiven, yetkinlik, taahhiit
ve iletisim boyutlar igin sirasiyla 0,904, 0,850, 0,889, 0,912 olarak elde edilmis olup boyutlar yiiksek
giivenirlikte elde edilmistir. Miisteri memnuniyeti dlgegine ait cronbach’s alfa katsayis1 0,908 ve miisteri
sadakati Olcegine ait cronbach’s alfa katsayis1 0,918 olarak elde edilmistir. Bu iki 6lgekte ayni sekilde yiiksek
giivenirlikte elde edilmistir.

4.2.2.3. Cinsiyete Gore Olcek Puanlarinin Karsilastirilmasi (Mann Whitney U Testi)

Davrarugsal araghrmalarda yaygm olarak kullanilan Mann Whitney U testi non-parametrik bir testtir. Normal
dagilimda iki 6rnegi ya da grubu karsilastrmak icin kullarulan T testine karsilik veriler normal dagilima uygun
olmadig zamanlarda kullamlr (Eltas, 2021).

Tablo 1.2. Cinsiyete gore 6l¢ek puanlarinin karsilastirilmasi

Cinsiyet
Erkek Kadin
Ortanca P
Ortalama + Ortanca (min- Ortalama + (min- Test
s.sapma mak) s.sapma mak) Istatistigi
0,02
Giiven 251+1,14 2(1-5) 2,23+0,93 2(1-5) 17298 5
- 2,54 £1,07 2(1-5) 2,39+0,97 2(1-5) 012
Yetkinlik 18135 9
. 2,48 +£1,12 2(1-5) 2,34 +0,98 2(1-5) 020
Taahhiit 18379,5 0
e 2,5+1,09 2(1-5) 2,38 +0,94 2(1-5) 0,39
Iletisim 18872,5 8
Miisteri 0,06
merimuniyeti 2,64+1,25 2(1-5) 2,33+1,01 2(1-5) 17846 ”
s . 2,6+1,15 2,2(1-5) 2,31+1,01 2(1-5) 0,00
Miisteri sadakati 16728 7

Cinsiyete gore ortanca Giiven Olgek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark oldugu tespit edilmistir
(p=0,025). Erkeklerde ortanca Giiven Puan degeri 2 iken Kadinlarda 2 olarak elde edilmistir. Burada farklilik sira
ortalamalarindan kaynaklanmaktadir. Erkeklerde sira ortalamasi 218,30 iken kadinlarda sira ortalamasi 192,38
olarak bulunmustur. Cinsiyete gore ortanca Yetkinlik 6lgek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark
olmadigy tespit edilmistir (p=0,129). Erkeklerde ortanca Yetkinlik puan degeri 2 iken Kadinlarda 2 olarak elde
edilmistir. Cinsiyete gore ortanca Taahhiit 6lgek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig; tespit
edilmistir (p=0,200). Erkeklerde ortanca Taahhiit puan degeri 2 iken Kadinlarda 2 olarak elde edilmistir. Cinsiyete
gore ortanca Iletisim Slgek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig: tespit edilmistir (p=0,398).
Erkeklerde ortanca Tletisim puan degeri 2 iken Kadinlarda 2 olarak elde edilmistir. Cinsiyete gore ortanca Miisteri
Memnuniyeti 6lgek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig; tespit edilmistir (p=0,067). Erkeklerde
ortanca Miisteri Memnuniyeti 6lgek puan degeri 2 iken Kadimnlarda 2 olarak elde edilmistir. Cinsiyete gore ortanca
Miisteri Sadakati Olgek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark oldugu tespit edilmistir (p=0,007).
Erkeklerde ortanca Miisteri Sadakati degeri 2,2 iken kadinlarda 2 olarak elde edilmistir. Elde edilen bu verilere gore
erkelerin kadinlara gore miisteri sadakati daha ytiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Sonuglara gore Hia ve Hit
hipotezi desteklenmis olup, Hi, Hie, Hiq, Hie, Hit hipotezleri reddedilmistir.

4.2.2.4. Gelire Gore Olcek Puanlarinin Karsilagtirilmasi (Kruskal Wallis H Testi)

iki veya daha fazla 6rneklem ortalamalarinin birbirinden nemli &lgiide fakli olup olmadigin test etmek igin
kullanilan ANOVA (tek yonlii varyans analizi) min non-parametrik karsiligidir (Chenouri ve Samall, 2012).
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Tablo 1.3. Gelire gore dlgek puanlarinin karsilastirilmasi

Ortalama aylik geliri
17.002 TL'den az 17.002- 25.000 TL aras1 25.000 TL tizeri Test
Ortalama + Ortanca Ortalama + Ortanca Ortalama + Ortanca Istatisti I
s.sapma (min-mak) s.sapma (min-mak) s.sapma (min-mak) gi
0,9
Giiven 236+1,1 2(1-5) 2,36 +1,08 2(1-5) 2,33+0,96 2(1-5) 0,024 88
0,8
Yetkinlik 2,5+1,07 2(1-5) 2,44 +1,03 2(1-5) 2,43 +0,98 2(1-5) 0,369 0
0,3
Taahhiit 2,26 +0,98 2(1-5) 2,46 +1,06 2(1-5) 2,43 +1,07 2(1-5) 2,093 51
0,2
fletisim 2,33 +0,99 2(1-5) 2,44 +1,06 2(1-5) 2,49 +0,98 2(1-5) 2,457 93
Miisteri 08
memnuniyet 2,41+1,16 2(1-5) 2,5+1,15 2(1-5) 2,45 +1,09 2(1-5) 0,388 2'4
i
Miisteri 0,9
sadakati 2,43 +1,09 2(1-5) 245+1,11 2(1-5) 2,42 +1,06 2(1-5) 0,017 9

Aylik gelir faktoriine gore ortanca Giiven Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig1 tespit edilmistir
(p=0,988). 17.002 TL'den az olanlarda ortanca deger 2, 17.002- 25.000 TL aras1 olanlarda ortanca deger 2, 25.000 TL
iizeri olanlarda ortanca deger 2 olarak elde edilmistir. Aylik gelir faktoriine gore ortanca Yetkinlik Puan degerleri
arasinda istatistiksel olarak fark olmadig; tespit edilmistir (p = 0,832). 17.002 TL'den az olanlarda ortanca deger 2,
17.002- 25.000 TL arast olanlarda ortanca deger 2, 25.000 TL tizeri olanlarda ortanca deger 2 olarak elde edilmistir.
Aylik gelir faktoriine gore ortanca Taahhiit Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig: tespit
edilmistir (p =0,351). 17.002 TL'den az olanlarda ortanca deger 2, 17.002- 25.000 TL aras: olanlarda ortanca deger 2,
25.000 TL iizeri olanlarda ortanca deger 2 olarak elde edilmistir. Aylik gelir faktdriine gore ortanca Iletisim Puan
degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig tespit edilmistir (p = 0,293). 17.002 TL'den az olanlarda ortanca
deger 2, 17.002- 25.000 TL aras1 olanlarda ortanca deger 2, 25.000 TL {izeri olanlarda ortanca deger 2 olarak elde
edilmistir. Aylik gelir faktoriine gore ortanca Miisteri Memnuniyeti Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark
olmadig) tespit edilmistir (p = 0,824). 17.002 TL'den az olanlarda ortanca deger 2, 17.002- 25.000 TL aras1 olanlarda
ortanca deger 2, 25.000 TL tizeri olanlarda ortanca deger 2 olarak elde edilmistir. Aylik gelir faktoriine gore ortanca
Miisteri Sadakati Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig tespit edilmistir (p=0,992). 17.002 TL'den
az olanlarda ortanca deger 2, 17.002- 25.000 TL aras1 olanlarda ortanca deger 2, 25.000 TL {izeri olanlarda ortanca
deger 2 olarak elde edilmistir. Sonuglara gore Hz., Hov, Hae, Had, Hze, Hot hipotezleri reddedilmistir.

4.2.2.5. PATH Analizi Sonucu

PATH analizi, goklu regresyon analizi yonteminin ileri diizeyidir. Bu yontem ile veri serindeki varyasyonun
kaynagini boliimlendirerek daha anlasilir olmasini saglar. Varsayimlar Coklu Regresyon analizindeki gibi
bagimli ve bagimsiz degiskenler iizerinden analiz edilir. PATH analizinde birden fazla regresyon analizi ile
her bir bagimli degisken her bir bagimsiz {izerinde analiz yapilmaktadir (Dasdag vd., 2006).

PATH analizi, sebep- sonug iliskisi iginde oldugu bilinen degiskenler arasindaki iliskiler sistemini bir
diyagrama aktararak, degiskenler arasindaki korelasyon derecelerinin kombinasyonuna dayanmaktadir
(Cangtir, 2006).
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Tablo 1.4. PATH analizi sonucu

S.Hat R2
B1 (%95 CI) 2 (%95 CI) a p
Miisteri <-- 0,252 (0,128 - <0,00
Memnuniyeti - Giliven 0,373) 0,232 (0,119-0,34) 0,062 1
Miisteri <- -0,055 (-0,201 - -0,051 (-0,184 -
Memnuniyeti - Taahhiit 0,099) 0,094) 0,076 0483 0,58
Miisteri < 0,489 (0,357 - 0,438 (0,317 - <0,00 8
Memnuniyeti - Tletisim 0,621) 0,556) 0,067 1
Miisteri <-- 0,221 (0,097 - <0,00
Memnuniyeti - Yetkinlik 0,244 (0,106 - 0,39) 0,353) 0,073 1
<-- Misteri 0,872 (0,779 - 0,907 (0,825 - <0,00 0,32
Miisteri Sadakati - Memnuniyeti 0,963) 0,986) 0,047 1 8

[31: Standartlastirilmamis beta katsayisy, [32: Standartlastirilmis beta katsayisi
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Sekil 1.3. Standart yol katsayilar1

Olgek puanlari ile kurulan model incelendiginde, ¢oklu normallik varsayimi saglanmamis (Kritik Deger =
32,469) ve model Bootstrap Maximum Likelihood Yontemi ile analiz edilmistir. Model uyum degerleri
incelendiginde; CMIN/DF (0,615/2) =0,308, GFI=0,999, CFI= 1,000, RMSEA= 0 VE SRMR=0,003 olarak elde
edilmistir. Giiven puani ile Miisteri memnuniyeti puani arasindaki yol katsayis: istatistiksel olarak anlaml
bulunmus ve Giiven puani degerinin bir birim artmas1 Miisteri memnuniyet puan1 degerini 0,252 birim
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arttirmaktadir (p<0,001). Taahhiit puani Miisteri memnuniyeti puani arasindaki yol katsayis: istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir (p=0,483). {letisim puani ile Miisteri memnuniyeti puani arasindaki yol katsayisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve Iletisim puani degerinin bir birim artmasi Miigteri Memnuniyet puan
degerini 0,489 birim arttirmaktadir (p<0,001). Yetkinlik puani ile Miisteri Memnuniyeti puani arasindaki yol
katsayis1 istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve Yetkinlik puani degerinin bir birim artmasi Miisteri
Memnuniyet puani degerini 0,244 birim arttirmaktadir (p<0,001). Miisteri Memnuniyeti puani ile Miisteri
sadakati puaru arasindaki yol katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve Miisteri Memnuniyeti puam
degerinin bir birim artmasi1 Miisteri Sadakati puani degerini 0,872 birim arttirmaktadir (p<0,001). Sonuclara
gore Hav hipotezi reddedilmis ve Hsa, Hae, Hza, Hse hipotezleri desteklenmistir.

5. Tartisma ve Sonug

Calismada elde edilen bulgular, literatiirdeki tamimlar ve yaklasimlar gercevesinde degerlendirilerek
tartisilmaktadir. Bu baglamda, pazarlama faaliyetlerini ifade eden Cok Katmanli Pazarlama (CKP) sistemi,
toplumun bir¢ok kurumunun aglar seklinde yapilanmaya basladig1 giiniimiiz diinyasinda giderek daha
yaygin hale gelmektedir. Baz1 insanlar bu sistemi kusursuz ve 6zel niteliklere sahip olarak tasvir ederken,
digerleri ona farkli elestiriler yoneltmektedir. Distribiitorlere hem iiriin satislarina ve kendi is hacimlerine hem
de alt tiye grubunun is hacmine dayali olarak ticret 6denen CKP sistemi, esasen bir distribiitor tarafindan mal
veya hizmetlerin satis noktalar1 disindaki yerlerde tiiketicilere dogrudan pazarlanmasini ve yeni iiyeleri ag
yapisina dahil etmektedir.

Isletmelerin degisen miisteri ihtiyaclarina karsi kiiresel rekabette avantaj elde edebilmek igin cesitli
girisimlerde bulunmasi kacinilmaz hale gelmistir. Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde yeni miisteriler
kazanmak yerine mevcut miisterileri elde tutarak onlar1 firmalara sadik bir miigteri haline getirmeyi tercih
etmislerdir. Iliskisel pazarlama kavrami bu siirecte pazarlamada yeni bir olgu olarak ortaya ¢ikmistir (Deniz
ve Kamer, 2013). Isletmeler miisterilerine kendileri icin ne kadar 6nemli olduklarini hissettirmek, miisteri
memnuniyeti ve sadakat saglamak i¢in ¢aba sarf ederek karsilikli iyi niyet ve giiveni saglamaya calismaktadir
(Giilmez ve Kitapgt, 2003).

Isletmeler miisterileriyle olan iliskilerine zaman, ¢aba ve parasal olarak Ol¢iilemeyen kaynaklar agisindan
yatirim yaparken, miisteri iligkilerine yapilan bu yatirimlar miisterilerin tepkileriyle sekillenerek iliski kalitesi
ve davranigsal bagliligin olusmasiyla sonuglanir. Miisterilerin rakip isletmeden satin alma sikligi ve
biiyiikliigii, davrarussal baglihklarimi 6lgmek icin kullanilir. Hizli satin alma aligkanliklari, yiiksek diizeyde
iliski kalitesine isaret eder. Tiiketiciler isletmeleriyle kurduklar1 baglardan memnun olduklari siirece, mevcut
bagin uzunlugu ve satin alma niyeti olumlu yonde etkilenecektir. Miisteriler isletmeleriyle kurduklar
baglardan memnun olduklar: siirece iliskinin siiresi ve satin alma niyeti olumlu ydnde etkilenecektir.
Miisterilerin bu tiir bir alici-satic1 etkilesiminde sozlerini tutma olasiligl daha yiiksektir. Ciinkii isletmenin
firsatlar1 istismar etmedigine dair giiven duygusunun getirdigi davranigsal bir baghlk s6z konusudur.
Isletmeler ve miisterileri arasindaki yiiksek baglanti kalitesi, sonug olarak davranigsal baglilikla
sonuglanacaktir (Kili¢ ve Goksel, 2004).

Calisma kapsaminda Tiirkiye’de yaygin olarak kullanilan ve kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren ¢ok uluslu
network igletmesi Avon, Farmasi ve Oriflame miisterilerine yapilan anketlere gore iligkisel pazarlama
uygulamalarinin ¢ok katmanli pazarlamada miisteri memnuniyeti ve sadakati, miisterilerin goriisleri
dogrultusunda degerlendirilmistir. Arastirmamin amacina uygun yapilabilmesi i¢in nicel arastirma
yapilmigtir. Veriler IBM SPSS V23 ve IBM AMOS V24 programi ile analiz edilerek verilerin normal dagilima
uygunluk Kolmogorov-Smirnov Testi ile incelendi.

Cok uluslu network igletmelerinin iliskisel pazarlama uygulamalari katilimcilarin cinsiyetlerine gore
farkliliklarini 6l¢mek igin, 6l¢ek puaninin karsilastirilmasinda Mann Whitney U Testi kullanildi. Cinsiyete
gore ortanca Giiven 6lcek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark oldugu tespit edilmistir. Cinsiyete
gore ortanca Yetkinlik Olcek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig: tespit edilmistir.
Cinsiyete gore ortanca Taahhiit 6lgek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadigi tespit
edilmistir. Cinsiyete gore ortanca Iletisim 6lgek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig: tespit
edilmistir. Cinsiyete gore ortanca Miisteri Memnuniyeti 6l¢cek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark
olmadig: tespit edilmistir. Cinsiyete gore ortanca Miisteri Sadakati 6l¢ek puan degerleri arasinda istatistiksel
olarak fark oldugu tespit edilmistir. Calisma kapsaminda erkeklerde ortanca Miigteri Sadakati degeri 2,2 iken
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kadinlarda 2 olarak elde edilmistir. Calismada elde edilen sonuca gore erkeklerin kadinlara gore sadakat
diizeyi daha yiiksek oldugu sonucuna varilmaistir.

Cok uluslu network isletmelerinin iligkisel pazarlama uygulamalarmin katihmailarin gelir diizeylerine gore
farkliliklarimi 6l¢gmek i¢in ti¢ ve tizeri gruplarda normal dagilima uymayan 6lgek puaninin karsilastirilmasinda
kullanilan Kruskal Wallis Testi kullanilmistir. Aylik gelir faktoriine gore ortanca Giiven Puan degerleri
arasinda istatistiksel olarak fark olmadig: tespit edilmistir. Aylik gelir faktdriine gore ortanca Yetkinlik Puan
degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig: tespit edilmistir. Aylik gelir faktoriine gore ortanca
Taahhiit Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig: tespit edilmistir. Aylik gelir faktoriine gore
ortanca Iletisim Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig1 tespit edilmistir. Aylik gelir
faktoriine gore ortanca Miisteri Memnuniyeti Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig: tespit
edilmistir. Aylik gelir faktoriine gore ortanca Miigteri Sadakati Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark
olmadig1 tespit edilmistir. Calisma kapsaminda ¢ok uluslu network isletmelerinin iliskisel pazarlama
uygulamalarinin gelir diizeylerine gore her birinin farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmustir.

Calisma kapsaminda ¢ok uluslu network isletmelerinin iliskisel pazarlama uygulamalarimin mdiisteri
memnuniyeti {izerine etkisini 6l¢mek i¢in Coklu Regresyon analizinin ileri diizeyi olan Path Analizi sebep-
sonug iligkisi i¢inde oldugu bilinen degiskenler arasindaki iliskiler sistemini bir diyagrama aktararak analiz
edilmistir. Calismada Giiven puani ile Miisteri Memnuniyeti puani arasindaki yol katsayist istatistiksel olarak
anlamli bulunmus, Taahhiit puan ile Miisteri memnuniyeti puam arasindaki yol katsayisi istatistiksel olarak
anlamli bulunmamustir. fletisim puani ile Miisteri Memnuniyeti puani arasindaki yol katsayisi istatistiksel
olarak anlaml bulunmus, Yetkinlik puar ile Miisteri memnuniyeti puani arasindaki yol katsayisi istatistiksel
olarak anlamlh bulunmus, Miisteri Memnuniyeti puarn ile Miisteri Sadakati puani arasindaki yol katsayisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Miisteri baghilig, tiiketicinin firmaya olan giivenini artirmanin en temel avantajidir. Tiiketici, firmaya olan
bagliliginin bir sonucu olarak firmay1 daha fazla savunacak ve hakkinda daha fazla s6z sdyleyecek, bu da iki
taraf arasinda daha uzun siireli baglar kurulmasina yol agacaktir. Halliburton ve Poenaru (2010), tarafindan
Ingiltere ve ABD'de banka, sigorta ve mobil iletisim sirketlerinin 2000 miisterisi ve iist diizey yoneticileri
iizerinde yapilan bir aragtirmanin bulgulari, isletmelerine hem duygusal hem de mantiksal olarak giivenen
miisterilerin yiizde 22 ila yiizde 44'liniin onlara sadik kalmaya devam ettigini gostermektedir. Yen vd. (2015),
miisteri sadakati ile isletmeye duyulan giiven arasindaki baglantiy1 ortaya koyan bir baska calisma daha
yapmigtir. Calismanin istatistikleri, yiiksek miisteri giiveni ve baglihigin isletmeye duyulan giivenden
kaynaklandigini gostermektedir.

Literatiirdeki benzer calismalara baktigimizda Arli (2013), calismasinda iligkisel pazarlama uygulamalar: ile
davranigsal niyetler ve yonetim memnuniyeti ile ilgili degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
dogru orantili bir iliski oldugu tespit edilmistir. Nakip ve Ozciftci (2015) de ¢alismasinda iliskisel pazarlama
uygulamalar: ile memnuniyet ve memnuniyet ile de sadakat arasinda pozitif bir iliski oldugu, hasta
memnuniyetinin iliski pazarlamasi ve sadakat arasinda aracilik ettigi sonucuna ulasmislardir. Iliskisel
Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati Olgusunun Incelenmesi iizerine Yurdakul (2015) yaptigi
calismasinda sadakatin olusmasi i¢in miisteri memnuniyeti, pazar payi, hizmetin kalitesi baska bir¢cok
faktoriin yani sira isletmelerin {irlin ve imajina miisterilerin yasam tarzlar ile 6zdeslestirerek sembolik
anlamlar yiikleyerek miisterileri ile duygusal bir bag olusturulmasi gerektigini vurgulamistir. Aali vd. (2014),
iliskisel pazarlama stratejilerinin miisteri yanitlarina etkisi {izerine yaptiklar1 aragshrmada kalite iligkisinin
miisteri pay1 {izerine miisteri memnuniyetine olan etkisinin sadakat ve kulaktan kulaga pazarlamaya gore
daha etkili oldugu goriilmiistiir. Nitekim calismada yapilan analiz ve hipotezlere gore iliskisel pazarlama
uygulamalarmin giiven, iletisim, yetkinlik ve miisteri memnuniyeti ve sadakat arasinda istatiksel olarak
anlaml bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Sonug olarak, aragstirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda yapilan ¢ikarimlar ve uygulamaya y&nelik
oneriler asagida sunulmaktadir. Oncelikle, ¢ok katmanli pazarlama sektoriiniin her gecen giin biiyiiyiip
gelistigi dikkate alindiginda, telekomiinikasyon, ulagim, altyap1 ve diger hizmetlerin mevcudiyeti sayesinde
bircok kiiresel isletme igin Tiirkiye cazip bir pazar haline geldigini belirtmek gerekir. Yapmis oldugumuz
calisma Ozellikle Tiirkiye'de yaygin olarak kullanilan ve kozmetik sektdriinde faaliyet gosteren ¢ok uluslu ag
isletmeleri olan Avon, Farmasi ve Oriflame'in miisterileri {izerinde yapilan anketlere gore, iliski pazarlamasi

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 1978 Journal of Business Research-Turk



E. Ergin — T. Hiiseyinli 17/3 (2025) 1963-1983

uygulamalarinin ¢ok katmanli pazarlamada miisteri memnuniyeti ve sadakatinin miisterilerin goriisleri
dogrultusunda etkisi 6l¢tilmiigtiir.

Arastirma sonuglari, giiven ve iletisim unsurlarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerindeki énemli
etkilerini vurgulamaktadir. Benzer sekilde, Gronroos (1994) tarafindan yapilan calismada, giivenin
miisterilerin hizmet saglayiciya baghlik gostermesindeki temel etkenlerden biri oldugu belirtilmistir. Ayrica,
Morgan ve Hunt (1994) tarafindan yapilan ¢alismada, miisteri iliskilerinde giivenin ve taahhiidiin uzun vadeli
baglilik i¢in vazgecilmez oldugunu gostermektedir. Yine calismada cinsiyete gore miisteri sadakati farklilik
gostermis ve erkeklerin kadinlara gore daha yiiksek sadakat oranina sahip oldugu bulunmustur. Bu bulgu,
Ndubisi (2006) tarafindan yapilan bir calismayla paralellik gostermektedir. S6z konusu galismada erkek
miigterilerin, kadinlara kiyasla sadakatlerini daha uzun siire siirdiirme egiliminde oldugu belirtilmistir.

Aragtirma bulgularina dayanarak, ¢cok uluslu kozmetik firmalarinin miisteri iliskileri stratejilerini gelistirirken
giiven ve iletisim odakli uygulamalara 6ncelik vermeleri gerektigi sonucuna ulagilmistir. Ozellikle satis
temsilcileri araciligtyla gerceklesen temas noktalarinda, miisterilere giiven asilayan, seffaf ve ¢ift yonlii bir
iletisim siireci tasarlanmalidir. Firmalarin, miisteri geri bildirimlerini diizenli olarak toplamasi1 ve bu verileri
miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik siireg iyilestirmelerinde kullanmasi 6nem arz etmektedir. Bunun
yaru sira, cinsiyet farkliliklarinin miisteri sadakati tizerindeki etkisi dikkate alinarak, erkek tiiketicilere yonelik
pazarlama stratejileri cesitlendirilmelidir. Ayrica, {iiriin kalitesi ve miisteri deneyimi konularinda
siirdiiriilebilirlik ilkesi benimsenmeli ve dagitim kanallari, satis sonrasi hizmetler ve miisteri destek sistemleri
bu dogrultuda yeniden yapilandirilmalidir. Son olarak, farkli sosyoekonomik gruplarin beklenti ve
ihtiyaclarinin derinlemesine analiz edilmesi de firmalarin daha hedefli ve etkili iliskisel pazarlama hedeflerine
olanak saglayacaktir. Dolayisiyla ¢alismanin bulgulari, firmalarin miisteri baglhiligi yaratma siireglerinde
stratejik kararlar almalarma yardimc olabilir.

Sonug olarak bu ¢alisma ile giiven ve iletisimin miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerindeki giiclii etkisini
ortaya koyarak, ¢ok uluslu kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren firmalar igin 6nemli bulgular sunulmasi
amaglanmistir. Iliskisel pazarlamanin bu iki bilegeninin miisteri baglilig1 iizerinde kritik bir rol oynadig ve
uzun vadeli miisteri iligkileri kurmanin ve bu iligkileri siirdiiriilebilir bir sekilde yonetmenin isletmelere
rekabet avantaji sagladig1 gozlemlenmistir. Iligkisel pazarlamanin temel ilkesi, satis organizasyonlarinin
miisteri iligkilerini uzun vadeli bir planlama yaklagimiyla yiiriitmesi gerektigidir. Bu baglamda, kaybedilen
miisterilerin dahi geri kazanilmasi miimkiin hale gelebilmektedir. Konuya iliskin yapilacak ¢alismalarda farkl
cografi bolgelerde veya sektorlerde benzer pazarlama stratejilerinin incelenmesi ve daha genis, cesitli
orneklem gruplariyla yapilacak analizlerin, bu bulgularin genellenebilirligini artirarak literatiire katki
saglamasi beklenmektedir. Calismanin sonuglarinin, pazarda faaliyet gosteren ya da pazara girmeyi
hedefleyen firmalarin miisteri iligkileri yonetimi stratejilerine yol gosterici nitelikte oldugu kanaatindeyiz.
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