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Oz: Calisma, iliskisel pazarlama baglaminda genellikle freelance (serbest) calisan grafik tasarimcilarinin
misterilerinin siparislerine 6zel tasarim yaparken kurduklari is iliskisine odaklanmistir. Grafik tasarimcilarin
islerini iiretirken ortaya koyduklar1 ¢alisma performanslarinin, miisterileri ile kurduklar: giiven, baghlik ve
iliski kalitesinden nasil etkilendigi 61¢iilmeye ¢alisilmistir. Giiniimiizde teknoloji ile yiiz yiize olan bir¢ok is kolu
dijital diinyaya tasinmaktadir. Calisma bi¢iminin dogasi nedeniyle grafik tasarim isi bu gecisi daha erken
saglamistir. Grafik tasarimcilar siparise 6zel tasarim ile sanatin 6zgiinligiinii birlestirerek ¢alisan bir meslek
grubudur. Ortaya koyduklar iirtinler dijital olmasina ragmen, siparis tizerine tasarim yaptiklari i¢in miisteri ile
kurduklan iliski kuvvetli ve anlamlidir. Arastirmanin amaci siparise 6zel dijital tasarim yapan bu meslek
grubunun miisteri ile kurduklari iliskiyi, iliskisel pazarlama baglaminda ortaya koymaktir. Calismada arastirma
sorularini yanitlamak icin literatiire dayali bir model gelistirilmistir. Nicel arastirma yontemi kullanilmis, veri
toplama teknigi olarak anket tercih edilmistir. Yapilan ankete 353 kisi katilmis, uygulanan anket sonucuna gore
kurulan hipotezler desteklenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, iliskisel pazarlama, giiven, baghlik, grafik tasarimci.

Abstract: In the context of relational marketing, the study focused on the business relationship that
freelancer graphic designers usually establish while making special designs for their customers' orders. It has
been tried to measure how the work performance of graphic designers while producing their works is affected
by the quality of trust, commitment and relationship they have established with their customers. Today, many
business lines that are face-to-face with technology are moving to the digital world. Due to the nature of the way
it works, the graphic design business made this transition earlier. Graphic designers are a professional group
that combines bespoke design with art's originality. Although the products they reveal are digital, the
relationship they establish with the customer is strong and meaningful because they make bespoke designs. The
aim of the research is to reveal the relationship of this professional group, which makes custom digital design,
with the customer, in the context of relational marketing. This study developed a literature-based model to
answer the research questions. A quantitative research method was used and a questionnaire was preferred as

Gelis Tarihi:12.06.2023 Kabul Tarihi:27.07.2023 Yayin Tarihi:31.08.2023
Atif: Saygin, E.P. & Onal G. (2023). iliskisel pazarlama kapsaminda Freelance calisanlarin miisteri iliskilerinin
calisma performanslarina etkisi. Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 20(2), 683-699.
Doi: 10.33437 /ksusbd.1313395


mailto:gokmennonall@gmail.com

a data collection technique. 353 people participated in the survey, and the hypotheses established according to
the results of the survey were supported.

Keywords: Marketing, relationship marketing, trust, commitment, graphic designer.

GIRIS

Pazarlama, se¢ilen miisteri gruplarinin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek amaciyla, isletmenin
misteriyi etkileyen kaynaklarinin, politikalarinin ve faaliyetlerinin analiz edilmesi, organize edilmesi,
planlanmasi ve kontrol edilmesidir (Christopher, Payne ve Ballantyne, 2013:2). Amerikan Pazarlama
birligi pazarlama kavramini pazarlama miisteriler, ortaklar, alicilar ve genel olarak toplumdakiler i¢in
degeri olan tekliflerin yaratilmasi, iletilmesi, teslim edilmesi ve degis tokus edilebilmesi icin yapilan
faaliyetlerin stireci olarak tanimlanmistir (www.ama.org, 2014). Pazarlama sadece alim ve satim
islemleri ile olusmaz, pazarlama arastirmalari, yeni liriinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesi, ambalajlama,
dagitim, fiyatlandirma ve iletisim gibi bir¢ok unsurdan olusmaktadir Pazarlama kavrami iiriinlerin ve
hizmetlerin bir fikir olarak dogusundan, en son tiiketiciye varmasina kadar gecen tiim siiregleri
kapsamaktadir (Kus, 2016:1). Pazarlama tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
miibadeleyi iceren cok cesitli faaliyetler bitiiniidiir. Taniim ve satisin ¢ok 6tesinde bir kavramdir
(Mucuk, 2007:5). Pazarlama kavrami gecirdigi tarihsel siirecler itibariyle ¢esitli anlamlar kazanmistir.
Donemin 6ne cikan 6zelliklerine gore iirlin, satis ve miisteri pazarlama kavraminin odaginda yer
almistir. Musterilerin degisen ihtiyaclarim1 yakalayabilmek, onlarla saglikli uzun dénemli iliskiler
kurabilmek zamanla daha onemli hale gelmistir. Sadik miisterilerin isletmelerin maliyetlerini
diistirmesi, karlihgin1 arttirmasi bu iliskinin 6nemini arttirmistir. Dolayisiyla donemler itibariyle
pazarlama kavraminin tanimsal olarak degisiklik gosterdigi goriilmektedir (Alakusu, 2013:5).

Giliniimiizde firmalar yeni miisterileri kazanmanin yaninda, eski miisterilerini de ellerinde tutup
kalicihigr hedeflemektedir. Kiiresellesme ile demografik degisimler, ekonomilerin gelismesindeki
aksakliklar, pazarda artan rakip firmalarin tiiketici kazanmanin yollarinin artmasi ile isler degismeye
baslamistir (Tek ve Ozgiil, 2007:20). Bu noktada ise karsimiza iliskisel pazarlama kavrami ortaya
cikmaktadir. Iliskisel pazarlama kavrami pazarlama anlayisindaki 6nemli degisimlerden birisi olarak
goriilmektedir. Geleneksel pazarlamanin asil odaklandigi nokta degisim iken iliskisel pazarlamani odak
noktasi iliskinin gectigi siirece vurgu yaparak miisterilerin memnun olmasi ve miisterilerin alhisveris
stiresindeki gecirdikleri deneyimlerle ilgilenmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2011:11). Islem
odakli pazarlamada islemlerin gecmisi ve hafizas1 yoktur ve duygusallasmazlar. Sadakat 6n planda
degildir (Gummesson, 2008:24). Bu pazarlamada sadece yeni miisteri kazanmaya 6nem veren gorusti,
gereksiz yere kisitlayici ve savurgandir (Berry, 2008:60). iliskisel pazarlamada bu anlayisi degismistir.
Gronroos’a (1996) gore iliskisel pazarlama isletmelerin amaglarina ulasmak i¢in miisteriler ve diger
paydaslan ile iliskilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve bu iliskinin gelistirilmesidir. Iliskisel pazarlama
onemli bir paradigma degisimine neden olustur. Bu paradigma ile pazarlama anlayisi; uzun dénemli
misteri iliskilerini baz alan, degisim degerlerini vurgulayan, tim paydaslara énem veren, tiiketici
memnuniyetini hedefleyen, islem odakli degil iliski odakli bir yone kaymistir (Grénroos, 1994; Sheth ve
Parvatiyar, 1994; Sheth, 1996). Bu calismanin da odaginda olan iliskideki giiven, baghlik ve iliski kalitesi
kavramlan iliskisel pazarlama kapsaminda yer almaktadir. Kurulan is iliskisinin devamlihigini ve
kuvvetini belirleyen bu kavramlarin ortaya ¢ikan performansi da etkileyecegi disiiniilmektedir.
Arastirma bu baglamda kurgulanmistir.

iliskisel Pazarlama

Ahilik sistemi gibi miisterisiyle kurdugu iliskiye derin bir nem veren anlayisi tarihinde uygulayan
dogu medeniyetlerinin aksine batida bu anlayis sonra kabul gérmiistiir. Benzer odaga sahip Iliskisel
pazarlama teorisinin kabulii Anglo-Sakson pazarlama ekoliiniin temelini olusturan 4P anlayisinin
yeterliliginin azalmasiyla gerceklesmistir (Erdogan ve Torun, 2009:46). Iliskisel pazarlama
kavramindan ilk bahseden kisilerden biri olan Berry (1983) kavrami miisteriyi elde tutmanin 6nemi ve
elde tutmak i¢in yapilmasi gerekenler agisindan ele almistir (Berry 2002:71). Sonrasinda kavramin
icerigi ve uygulama alanlar1 ¢esitlenmistir. Iliskisel pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasindan sonra,
iliskisel pazarlama farkl bir¢ok pazarlama kategorisinde gelisme gostermistir. Gelisen bu kategorilerin
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basinda hizmet pazarlamasi ve satis yonetimi gelmektedir. iliskisel pazarlama 6zellikle hizmet
sektoriini etkilemistir. Bunun nedeni hizmet veren isletmelerde miisterilerin glivenini arttirmak ve
mevcut miisterilerden daha fazla kazang elde etmek i¢in miisteriler ile kurulan kuvvetli iliskidir (Tek,
1999:51). Iliskisel pazarlama kavram o6zellikle miisterilerin sadakatlerini ve tatminlerini arttirmaya
yonelik olarak uygulanan firmalarin ellerindeki miisterileri elde tutmak icin onlarla olan iliskilerini
gelistirmeyi ve daha fazla is yapabilmeyi iceren bir kavramdur. iliskisel pazarlamanin iki temel noktasi
vardir. Bunlar, misterileri kazanmak ve kazanilan miisterileri elde tutmaktir (Tenekecioglu, 2007:303)
lliskisel pazarlama kavramina getirilen tanimlardan 6rneklerini arttirmak miimkiindiir. iliskisel
pazarlamay1 anlamanin temelinde verimli ve etkili iliskisel degisimleri verimsiz ve etkisiz olanlardan
ayirmak yer alir (Morgan ve Hunt 1994: 22). iliskisel pazarlama, cok hizmetli organizasyonlarda miisteri
iliskilerini cekmek, siirdiirmek ve gelistirmektir (Berry, 2002:61). Iliskisel pazarlama, degisim
iliskisinde sozlerin yerine getirilmesine dayanmaktadir. Amag¢ miisteri iliskilerini uzun dénemli olarak
kurma, siirdiirme, gelistirme ve ticarilestirmektir (Ersoy, 2015, s. 11). Tanimlarda baz ortak noktalar
bulunmaktadir. Bu tanimlar agirlikla miisterilerle ve bazen de diger paydaslarla uzun vadeli iliskilerin
gelistirilmesi ve slirdiiriilmesine vurgu yapmaktadir (Christopher, Payne ve Ballantyne, 2013; Morgan
ve Hunt, 1994; Gronroos 1997).

iliskisel Pazarlama Temel Bilesenleri

lliskisel pazarlamanin tanimlarinda yukarida da ifade edildigi gibi baz1 énemli bilesenler
bulunmaktadir. Yau vd,, iliskisel pazarlama kavraminin temelini olusturan bu bilegenleri baghlik, gliven,
empati, karsiliklilik ve vaat olarak siralamislardir (Yau vd., 2000: 1113).

Baghlik

Baghilik kavramu ticari iliskilerin bir boyutu olarak her iki taraf icin olusan ve arzu edilen amaglara
yonelik birlestirici bir kavramdir. Baglilik kavrami taraflarin arasinda uzun vadeli olumlu iliskilerin
olusturulmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Taraflar arasinda uzun vadeli iliski kurmanin temelinde
bagliik kavramimin yer aldig1 ifade edilmektedir (Erdogan vd., 2011:16). iliskiye baghlik, iliskinin
stirdiiriilebilmesi gerekli tiim cabalarin sunulacagi ve kurulan iliskinin uzun siire devam edecegine
duyulan inang olarak ifade edilebilir (Nakiboglu, 2014: 331).

Gliven

lliskisel pazarlamada en temel amag¢ miisterilerin giivenini sagladiktan sonra miisteri baglihgin
olusturmaktir. Bu sayede uzun vadeli miisteriler kazanilmaktadir. Iliskisel pazarlamada giiven, taraflar
arasi iliskide birbirlerine vermis olduklari sdzleri gerceklestirilecegine dair hissedilen inanci yansitan
bir boyuttur (Haciefendioglu ve Colular, 2008: 110). Giiven bir anlamda degisim partnerinin
uzmanlhigindan, giivenilirliginden veya iyi niyetinden kaynaklanan giivenilirligine dair bir inang, duygu
veya beklentidir (Moorman vd., 1992:316). Sonug olarak karsilikli giiven iligkisi, giiven dongiilerini
glclendirerek derinlestirip gelistirmektedir (Dietz, Gillespie ve Chao 2010:11).

Empati

Ticari iliskilerde de taraflar empati konusunda iyi bir donanima sahip olmalidirlar. Hatta karsi
tarafin zevklerine hitap ederek veya sevmedigi olaylardan kag¢inarak karsilikhi itibar artisi oldugu
soylenebilmektedir. Bununla birlikte taraflarin birbirlerinin duygularina sempati duymamasi
durumunda aralarindaki iliskide bir birine karsi farkli tepkiler verilebilir ve aralarinda itibar kaybi
olusabilmektedir (Hwang, 1987: 953).

Karsiliklilik

iki tarafin ilerleyen zamanlarda bir tarafin diger taraf icin benzer bir davranmsi kendisi igin
yapilmasinin beklenmesi ve bir tiir menfaatlerin saglanmasidir (Erdogan, Tiltay, ve Kimzan 2011:16).

Vaat

Pazarlama bir yoniiyle misterileri yonetme ile ilgilidir. Bu yonetim misterilerin giinliik siirecleri
ile iliskilendirilebilir ve bu silire¢lerde deger yaratilabilmektedir. Bu yénetim basarili olursa bunun
karsihiginda misteri iliskilerinden deger elde edilebilmektedir. Baska bir degisle triinlerin deger
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yaratma acisindan miisteriler icin neler yapabilecegine dair vaatleri basarili bir sekilde ayarlanmali ve
ayrica verilen bu vaatlerin yaratacagi beklentiler karsilanmalidir (Grénroos, 2009:351).

lliskisel pazarlama kavraminin alicilar ve saticilar arasinda basarih olabilmesini saglayan belli
bash ézellikleri mevcuttur. iliskisel pazarlama kavraminin temel dért 6zelligi su sekildedir (Tomer,
1998: 209):

« [liskisel pazarlama kavrami alicilar ve saticilar arasinda siki bir bag kurmak ve siirekliligini
saglamak icin zaman, enerji ve dikkat gibi yatirimlar gerekmektedir.

« [liskisel pazarlama kavraminda alic1 ve saticilar arasinda birbirleriyle is yapma konusunda
karsilikli bir sozlesme gerektiren ortaklik mevcuttur ve bdylece alicilar ve saticilar arasinda kisa stireli
kazanclar elde edilebilecek firsatlardan uzak durmaya calisirlar.

« {liskisel pazarlama kavrami saticilarin is ve miisteri stratejilerinde énemli bir yer sahibidir.

« iliskisel pazarlama kavraminda alicilar ve saticilar arasinda devaml bir iletisim gerekmektedir.
Yapilan bu iletisim alicilarin ihtiyaglarini 6grenmek ve bu ihtiyaglar karsilayarak verilen iiriin ve
hizmetleri gelistirilmesine yardimci olur.

lliskisel pazarlamanin amaci, firmalarin ve miigterilerin arasindaki bilgi alisverisini siirekli bir
hale getirmektir. Bu siirekliligi yakalamak icin, karsilikl iyi niyetin anlagilmasi ve glivenin arttirilmasi
gerekmektedir. Bu giiven ve iyi niyet artisina ulasilabilmesi icin firmanin, miisterilerinin tutumlarin ve
davranislarini anlamaya ¢alisma ¢abasi icinde bulunmasi gerekmektedir (Giilmez ve Kitapgi, 2003: 81-
82). Ozetle iliskisel pazarlamanin amaglari su sekilde siralanabilir (Cosic ve Djuric, 2010:54).

» Miisterileri elde tutmak

o Uriin ve hizmetlerin yararlarini saglamak
» Uzun stireli satic1 ve miisteri iliskisi

e Alicilarla ytiksek diizeyde iliski

e Alicilarin Isteklerini karsilamak

e Verilen hizmet kalitesini arttirmak

¢ Aliciy1 siirekli aktif kilmak

lliskisel pazarlama amaclarim gerceklestiren isletmeler cesitli faydalar saglamaktadirlar. Uzun
vadeli donemde firma-miisteri arasindaki iliskilerin getirdigi avantajlarin kanitlanmasi ve iligkisel
pazarlama kavraminin eksikliklerinin gosterilmesi, iliskisel pazarlama kavraminin uygulanmasinin
gerekli oldugunu gostermektedir (Yurdakul, 2007:272). iliskisel pazarlamanin yararlan su sekilde
siralanabilir (Tek ve Ozgiil, 2007: 22);

e Miisteriler uzun siire sadik kalmaktadir.

e Markanin kendisi ve lirtinleri hakkinda olumlu konusulmaktadir.

» Rakip markalara fazla dikkat edilmemektedir.

» Markaya yeni liriin ve hizmetlerin fikrinin artmasini saglar.

» Fiyata kars1 duyarhlik azalmaktadir.

¢ Marka miisterilere yeni {iriinler sundukca ve eski liriinlerini yeniledikce alim artis1 olmaktadir.

o Islemler rutin haline geldigi icin eski miisterilerin, yeni miisterilere gére hizmet maliyeti
diismektedir.

lliskisel pazarlama felsefesiyle hareket eden isletmelerin sagladig1 faydalar isletmeler bazinda
yukarida aciklandigi gibi siralanabilir. Isletmelerin  biiyiikliigii 6lciisinde bu avantajlar
cesitlenmektedir. Uygulamanin dogrulugu ve etkinligi dl¢lisiinde bu yararlar elde edilebilir ya da
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mahrum kalinabilir. Piyasada is yaparken kendisi tek basina bir isletme hiikmiinde olan baz1 sanatg;,
zanaatkar, kiiclik esnaf ya da serbest (freelance) calisanlar icinse iliskisel pazarlamanin énemli etki
alanlarindan birisi ¢alisma performansi olabilmektedir.

Calisma Performansi

Calisma performansi bir calisanin mevcut sartlar altinda beklenen maksimum is beklentisi olarak
ifade edilmektedir. Calisanin kendisinden beklenilen bu ¢calisma performansi gerceklestirebilmesi i¢in
calisma psikolojisinin pozitif yonde olmasi gerekmektedir. Is tatmini, motivasyon ve baghlik gibi pozitif
etkenler calisma performansini lizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, calisanlara verilen iyi
licret ve iyi calisma firsatlarin saglanmasi ve ¢alisma arkadaslari arasinda iliski, yakinlik ve samimiyet
bulunmasi gibi durumlarin da ¢alisanlarin, calisan performansi iizerinde olumlu etkileri bulunmaktadir
(Uysal, Akbulut ve Ertan, 2015:946-647).

Serbest calisan kisiler ya da kii¢lik esnaf isin dogas1 geregi iliskisel pazarlama perspektifinde
hareket etmektedirler. Mahalle bakkali, sokagimizdaki terzi ya da siparisimize 6zel oymali sehpa yapan
mobilya ustasi farkinda olmadan birebir kurduklar: iliskiler iizerinden islerini yiiriitmektedirler.
Miisteri kazanmak ve var olan miisterileri elde tutmak icin olumlu bir itibar olusturma ve miisteri
tabanlarini artirma yoluyla iliskisel pazarlamadan yararlanmaktadirlar (Altinay, Saunders ve Wang,
2019:61). Kurduklar iliskilerde olagan olarak giiven, baglilik, empati, vaat, karsiliklik gibi olgular
mevcuttur. Bu isleyisi anlamak adina yapilmis farkli esnaf ve zanaatkar gruplar: tizerinde yapilmis
calismalar mevcuttur (Cengiz ve Findikli, 2020). Ozellikle tasarim odakl islerde miisteri ile kurulan
iliski tasarimcinin performansini ve Uriinii muhtemelen etkileyebilecektir. Birebir iletisim ile siparis
lizerine tasarim yapan ve kurdugu bu iliski aglari tizerinden isini devam ettiren “Grafik Tasarimcilar” bu
baglamda degerlendirilebilir.

Grafik Tasarim ve Grafik Tasarimci

Grafik tasarim kavrami gorsel bir iletisim sanatidir. Ik amaci bir mesaji karsiya iletebilmek veya
lriin ve hizmeti tanitabilmektir. Grafik tasarim kavrami ilk olarak 20. Yiizyilda metal kaliplara oyulup
yazilan ve cizilen sonrasinda ise basilarak cogaltilabilen goérsel malzemeler icin kullanilmigtir.
Teknolojinin gelisip ilerlemesi ile sadece basili malzemeler degil, perdeye yansitilan, video ile ekrana
gonderilen ve bilgisayarlar ile liretilen gorseller de grafik tasarim kavraminin igine girmis ve grafik
tasarim kavraminin anlamini genisletmistir (Becer, 1999: 33). Grafik tasarim, gelisen teknolojisi ve
internet sayesinde iletmek istenilen mesaji hedef kitlelere cok daha hizl ve etkileyici bir sekilde gorsel
yollardan aktarabilme giicline sahiptir. Ayrica grafik tasarim, sorunlar1 farkli disiplinlerden
faydalanarak ¢ozen, disiplinler arasi bir iletisim sistemidir (Dokuzlar & Ugar, 2018:71). Glniimiiziin
stirekli degisimde olan diinyasinda iletisim ve teknoloji alanindaki ilerlemelere paralel olarak grafik
tasarimi yasamimizin her yerine girmis bulunmaktadir. Farkinda olmadan veya farkina vararak
hayatimizin ortasinda olan grafik tasarim bir yerlere giderken levhalarda, afislerde, panolarda veya
vitrinlerde karsimiza ¢ikmaktadir. Grafik tasarimci antetli kagit, ambalaj ya da bir takvim gibi {iriinler
icin tam bir gorsel kimlik ya da bir grafik sistemi yaratir ve bu yarattig1 kimligi ya da sistemi belirli
zamanlar ile giincellestirir (Borja De Mozota, 2005: 14). Bu grafik tasarimcinin tasarladig liriinlerde
kullandig1 grafik imgeler ile vermek istedigi mesaji, alicis1 olan hedef kitleler tarafindan ne odlglide ve
dogrulukta anlasildigl veya algilandigidir. Grafik tasarime tarafindan grafik tasarim 6gelerinin estetik
kaygilarla, uygun sekilde bir araya getirilmesidir. Bu bir araya getirmedeki uzmanligin sonucu ortaya
¢ikan tasarimlar, grafik tasarimcinin icinde yasadigi topluma ve diinyaya bakisi, sorgulayisi,
yorumlayisi, yaraticilifi ve/veya estetik duyarliliginin bir gostergesidir (Guimistekin, 2013, s:37).
Yapilan isin bu siirecinde konuyla alakali 6nce 6n arastirmalar yapmasi gerekmektedir. Devaminda
yapilan olan tasarimin 6n eskizleri ile kendi duygu diisiincelerini de katarak duygusal bir diizen
saglamaktir. Grafik tasarimci 6yle bir diizenleme yapar ki tasarimin siirecini hizlandirir ve tasarima
anlam katar. Aslinda grafik tasarimci yapilacak olan tasarimi yaratici bir sekilde yapilandirir ve
karsisindakilere mesajin nasil iletilebilecegini diizenlemektedir (Ambrose ve Harris,2008:14).

iliskisel Pazarlama Kapsaminda Miisteri iligkilerinin Performansa Etkisi

lliskisel pazarlamada miisteri ile iligkilerin nasil kurgulanmasi gerektigi ile ilgili bir isletme
felsefesidir. Birgok 6gesi bulunmaktadir ve bu 6geler ile ilgili yapilmis bir¢ok arastirma bulunmaktadir.
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lliskisel pazarlama bir¢ok yazar tarafindan tanimlanmis ortak ve farkh égeler iizerinden aciklanmistir
(Berry,1995; Grénroos, 1995; Gummesson, 1997; Gordon, 1998; Harker, 1999; Sheth, 2002; Uner, 2003;
Erdogan, 2009). Giiven, baghlik, iliski kalitesi bu 6gelerden bazilaridir.

Giiven kavrami hizmet veren veya miisterinin degisme olasiligina karsin yine de karsi tarafa olan
glivenine ve diiristliigiine inanilmasi olarak agiklanmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994:23). Giiven
kavraminin iliski iizerindeki etkisinin sonuglar1 olumlu bulan ¢alismalar mevcuttur (Palmatier vd.,
2006:151). Baghlik bireylerin goreceli tutumlari ile hizmet verenlerin arasindaki tekrar edilen iliski
glicli olarak tanimlanmaktadir. (Dick ve Basu, 1994:99). Baghlik kavrami pazarlama iliskilerinde 6nemli
bir degiskendir. Ozellikle miisteriler ile hizmet verenler arasindaki iliskide farkli niyet sekillerinin
oynadigi roller de degerlendirilmektedir (Alan, Kabaday1 ve Uzunburun, 2018:539). Kurulan iliskinin
genel gliclini ve ilgili tiim taraflarin ihtiyac ve beklentilerini karsilama oranini ifade eden kavram iligki
kalitesidir (Kim vd., 2006:149). iliski kalitesi hizmet verenin, miisterinin tiim ihtiyac ve isteklerini
karsilamaya uygunluk derecesi olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayan
hizmet verenler iliski kalitesinin vazgecilmez bir kosulu olarak goriilmektedir (Hennig-Thurau ve Klee,
1997:751). Calismada bu 6gelerin performans iizerindeki etkileri degerlendirilmek istenmektedir.
Performans calisan kisinin belli zaman i¢inde gergeklestirdigi davranislarin is hedeflerine uygun ortaya
konan degerler olarak tanimlanmaktadir (Motowidlo, Borman ve Schmit, 1997: 72). Arastirmanin
kavramsal modelinde bu boyutlar arasindaki iliskileri betimleyen hipotezlere yer verilmistir.

Gounaris yaptig1 calismada giiven ve baghligin taraflar arasindaki mevcut iliskiyi devam ettirmek
ve iliskiyi gelistirmek adina zemin hazirlamaktadir. Bu zemin sayesinde gliven ve bagllik gelisip iliskiye
pozitif etkide bulunmaktadir. (Gounaris, 2003:135). Calismanin birinci hipotezi bu c¢ercevede
olusturulmustur.

H1: Grafik tasarimcinin miisteri ile kurdugu iliskide giiven baghilig1 etkiler.

Cerri’ nin yaptig1 arastirma sonucunda buldugu bulgular iligki kalitesi ve giiven arasinda dogrusal
pozitif bir iliski oldugu icin ve taraflar arasinda iliski kalitesini belirlemede giivenin énemli bir faktor
oldugu belirtilmistir (Cerri, 2012:86). Calismanin ikinci hipotezi bu cercevede olusturulmustur.

H2: Giiven, grafik tasarimcinin miisteriyle olan iligki kalitesini etkiler.

Kelmer vd’'nin yaptig1 calismada bireylerin arasindaki iliskilerinin kalitesi ve birbirine olan
baghiligin iliski siiresi ve mesafesine gore etkiledigini gostermektedir (Kelmer vd, 2013:10). Calismanin
lictincii hipotezi bu ¢ercevede olusturulmustur.

H3: Baglilik, grafik tasarimcinin miisteriyle olan iliski kalitesini etkiler.

Baglilik ve iliski kalitesi arasinda pozitif iliski olduguna yonelik arastirmalar vardir (Kim vd.,
2006:160). Nyaga ve Whipple yaptig1 arastirmada alic1 ve tedarikgi arasindaki iliski 6rnegi kullanarak
iliski kalitesinin 6nemini ve performansa etkisini gostermektedir (Nyaga ve Whipple, 2011:357) . iligki
kalitesi ve performans iliskisi ile ilgili farkli baglamlarda yapilmis ¢calismalar bulunmaktadir (Wang vd.,
2023; Mohanvd., 2021; Lai ve Wong, 2021). Kendinden menkul grafik tasarimcilarin kurduklari iliskinin
kalitesi kendi calisma performanslarini etkileyip etkilemedigi dérdiincii hipotezini olusturmaktadir.
Calismanin dordiincii hipotezi bu ¢ercevede olusturulmustur.

H4: Grafik tasarimcinin misteriyle olan iliski kalitesi, is performansin etkiler.
YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Arastirma Modeli

Dijitallesmenin artmasi ile, serbest ¢alisma is kolunun dogasi degismistir. Bircok farkl sektor
ortaya ¢ikmis ya da bazi sektorler dijitale donmiistiir. Yiiz ylize kurulan is iliskilerin dogas1 muhtemel ki
bu degisimden etkilenmektedir. Bu dontlisiimii iliskisel pazarlama kapsaminda, miisterilerini istekleri
dogrultusunda tasarim yapan grafik tasarimcilar tizerinden anlamak arastirmanin cikis noktasidir.
Geleneksel olarak yiiz yiize yirttilen is iliskilerinde giiven, baghlik, iliski kalitesi gibi kavramlari
anlamaya yonelik yapilmis aragtirmalar mevcuttur. iliskilerin yogunlukla dijital ortamda yiiriitildiigi,
ortaya c¢ikan iriiniin dijital oldugu grafik tasarim is kolu {lizerinden yapilmasi bu calismanin
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0zglinliigiinii olusturmaktadir. Bunun yaninda grafik tasarim isinde, kurulan iliski biciminin siparise
yonelik olmasindan kaynakli, taraflarin giiclii bir iletisim kurmasi gerekmektedir. Bu noktada iliskisel
pazarlama baglaminda degerlendirilmesinin alana katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Cevrim disi
diinyada kurulan is iliskilerinin iliskisel pazarlama baglaminda isletmeye avantajlar sagladigi
bilinmektedir. Freelance c¢alisarak kendisi bir isletme gibi hareket eden grafik tasarimcinin is
iliskilerinde; giiven, iliski kalitesi, baghlik ve performans kavramlarinin etkilesimi ¢alismada ortaya
konmaya calisilmistir. Calismada etik ilkeler kapsaminda etik izin, Kiitahya Dumlupinar Universitesi
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu'nun 25.05.2023 tarih ve 2023/05 numarali toplantisinda
verilmistir. Aragstirmaya ait olusturulan model Sekil 1'de gosterilmistir.

Giiven H
u|
Baghhk/H_I%

[

Ihski Kalites: W Performans

Sekil 1. Arastirma modeli
Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Araci

Arastirmanin 6rneklemini, miisterilerinden aldiklar1 siparis dogrultusunda tasarim yapan grafik
tasarimcilar olusturmaktadir. Arastirmada amacl 6rneklem yontemiyle 6rneklem belirlenmistir. Grafik
tasarimcilarin liye olduklari ya da siparis aldiklar1 ¢cok sayida platforma online olarak hazirlanan anket
gonderilmis, doldurmalari istenmistir. Anketin ilk sorusu daha 6nce hic freelance ¢alisip siparis lizerine
tasarim yapip yapmadiklari olmus yaniti olumsuz olanlar diger sorulara ge¢meden anket disi
birakilmistir. Ankete 25.05.2023-09.06.2023 tarihleri arasinda 354 kisi katilmistir. Sadece belli bir
meslek grubuna ve 6zel bir calisma bicimine yonelik yapilan ¢alisma icin bu say1 arastirmacilar i¢in
anlamli ve yeterli gériilmistiir. Olcek formunda giiven sorulari1 Mcallister (1995) c¢alismasindan,
performans sorular1 Sigler ve Pearson (2000) ¢calismasindan, iliski kalitesi sorular1 Kumar, Scheer ve
Steenkamp (1995) c¢alismasindan, baglilik sorular1 Klein vd (2014) c¢alismasindan alinarak
olusturulmustur. Bunlarin disinda ankette genel demografik sorular yer almaktadir. Olgekte sorular 5'li
likert olarak diizenlenmistir.

BULGULAR

Gercgeklestirilen arastirmada 354 katilimcidan veri toplanmistir. Buna miiteakiben uygulanacak
analizler i¢in verinin normallik kontrolii asamasina gecilmistir. Tek degiskenli normalligin kontrolii i¢in
Pallant (2011) ve Kim (2013) tarafindan oOnerilen egiklik ve basiklik degerlerinin bir incelemesi
gerceklestirilmistir. Bu baglamda c¢alismada kullanilan 6lgeklere yonelik maddelere iliskin mutlak
egiklik ve basiklik degerlerinin 2,0 esik degerinin altinda kaldig1 ve boylelikle tek degiskenli normalligi
sagladig1 goriilmistiir. Cok degiskenli normallik kontroli i¢in Arifin (2015) tarafindan onerilen
yaklasim kullamilmistir. S6z konusu yaklasimda o6lgek maddelerinin Mahalanobis uzakliklar:
hesaplanarak madde sayisina gore p<0,001 anlamliliginda bulunan kritik ki-kare esik degerini gecen
uzakliklar etkili gozlem olarak degerlendirilmekte ve veri setinden ¢ikarilmaktadir (Arifin, 2015, s. 71-
72). Gergeklestirilen irdelemeler sonucunda madde sayisi baglaminda p<0,001 anlamliliginda yer alan
esik degerleri toplamda 11 ifadenin gectigi goriilmiis ve ilgili veriler veri setinden silinmistir. Kalan 343
veri ile veri setinin hem tek degiskenli hem de ¢ok degiskenli normallik icin bir sorun olusturmadigi
sonucuna ulasilmistir.
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Katilimcilara Yonelik Bulgular

Calisma katilimcilarinin %52,5’i kadin ve %47,5’i erkektir. Katilimcilarin yaslar1 agirlikli olarak
18-24 yas arasindadir (%72,3). Katihmcilar cogunlukla lisans 6grencisi ve mezunlarindan olusmaktadir
(%68,2). Katimcilarin freelance calisma deneyimi agirlikli olarak 2-3 yil arasindadir (%44,3).
Katilmcilarin bugiline kadar calistiklar1 kisi/kurum sayist ¢ogunlukla 1-3 arasindadir (%32,7).
Katilimcilar, miisterilerle haftalik cogunlukla 1 kez goriisme gerceklestirmektedir (%50,4). Son olarak,
katilimcilara musteriler genellikle freelance siteleri araciligiyla ulasmistir (37,3). Bu bilgiler Tablo 1'de
sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilara yonelik bulgular

Demografik Degisken Grup n %
Erkek 163 47,5
Cinsiyet Kadin 180 52,5
Toplam 343  100,0
18-24 yas arasi 248 72,3
25-34 yas arast 74 21,6
Yas 35-44 yas arast 12 3,5
45-54 yas arasi 9 2,6
Toplam 343  100,0
Lise 14 4,1
Onlisans 76 22,2
Egitim Diizeyi Lisans 234 68,2
Lisanstistii 19 55
Toplam 343  100,0
1 yil ve altinda 103 30,0
2-3 yil arast 152 44,3
Freelance Calisma Deneyimi 4-5 y1l arasi 60 17,5
6 yil ve tistii 28 8,2
Toplam 343  100,0
1-3 arasi 112 32,7
4-7 arasi 95 27,7
Calisilmis Kisi/Kurum Sayisi 8-10 arasi 61 17,8
11 ve Usti 75 21,8
Toplam 343  100,0
Haftada 1 kez 173 50,4
Haftada 2-3 kez 134 391
Miisterilerle Haftalik Goriisme Sayisi Haftada 4-5 kez 25 7,3
Haftada 6 kez ve iistii 11 3,2
Toplam 343  100,0
Freelance siteleri 128 37,3
Sosyal medya araglar1 108 31,5

Misterilerin Ulagma Yolu Tavsiye/Referans 107 31,2

Toplam 343  100,0

Kullanilan Olgeklere Yénelik Bulgular

Calismada yararlanilan giiven, baglilik, performans ve iliski kalitesi 6l¢ceklerine yonelik glivenirlik
ve gecerlik degerlendirmeleri icin aciklayict (AFA) ve dogrulayicr faktér analizleri (DFA)
gerceklestirilmistir. Sonuclara binaen yapilar o6zelinde Cronbach’s Alpha giivenirlik skorlari
hesaplanmistir. Uygulanan AFA’lar (“Maximum Likelihood” ¢ikartma yontemi ve “Promax” dondiirme
yontemi) neticesinde KMO ve Barlett'in Kiiresellik Testi sonuclarinin iyi seviyede oldugu ve anlamh
ciktig1 tespit edilmistir. Yapilara iliskin aciklanan toplam varyanslarin yeterli seviyede bulundugu ve
yine yapilara iliskin AFA faktor yiiklerinin literatiirce 6rneklem biiyiikliigii agisindan 6nerilmis olan 0,5
sinir degerinin tzerinde oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2017, s. 102). DFA sonucunda her bir yapiya
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iliskin tespit edilen DFA faktor yiiklerin de tavsiye edilen esik degerin oldukga lizerinde yer aldig1 dikkat
cekmistir (Hair vd., 2019). Diger taraftan, yapilara iliskin Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayilarinin da
oldukga giivenilir aralikta (>0,70) yer aldig1 gériilmiistiir (Kalayci, 2017, s. 405). Ilgili sonuclar Tablo
2’de sunulmustur.

Tablo 2. Yapilara yénelik bulgular

Yap1 ve Madde x s AFY DFY AV (OD) CA
Giiven (KMO = 0,807; X2 = 1204,24; df = 45; p<0,001)
GUV10 4,04 0,89 0,644 0,652
GUV1 3,99 0,88 0,793 0,793
GUV2 3,77 1,03 0,873 0,877
GUV5 3,76 0,99 0,797 0,799
GUV7 3,76 1,03 0,586 0,586 66,08 088
GUV9 3,66 0,89 0,691 0,691 (6,61) !
GUV6 3,49 1,00 0,750 0,752
GuUvV8 3,34 1,02 0,577 0,577
GUV4 2,80 1,17 0,757 0,756
GUV3 2,80 1,17 0,663 0,661

Aritmetik Ortalama 3,54 1,01 - -
Iliski Kalitesi (KMO = 0,855; x* = 1298,40; df = 45; p<0,001)

IK1* 4,43 0,77 0,560 0,562
IK8 4,03 0,89 0,630 0,630
IK7* 4,00 0,90 0,642 0,643
IK3 3,94 0,98 0,876 0,876
IK9 3,86 0,84 0,941 0,942 66,35 089
IK10 3,79 0,84 0,977 0,977 (6,63) '
IK6 3,73 0,86 0,684 0,683
IK2* 3,71 0,98 0,596 0,599
IK4 3,565 0,92 0,869 0,869
IK5 3,30 1,05 0,684 0,684
Aritmetik Ortalama 3,84 0,90 - -
Performans (KMO = 0,913; x? = 2514,52; df = 55; p<0,001)
PERF6 4,60 0,58 0,842 0,843
PERF5 4,58 0,60 0,808 0,807
PERF7 4,54 0,67 0,800 0,800
PERF3 4,48 0,63 0,762 0,762
PERF9 4,47 0,70 0,592 0,592 66.75
PERF8 4,46 0,68 0,839 0,838 7 ’34) 0,91
PERF10 4,45 0,73 0,535 0,535 '
PERF4 4,35 0,75 0,616 0,616
PERF2 4,34 0,66 0,681 0,681
PERF11 4,28 0,77 0,623 0,623
PERF1 4,18 0,78 0,668 0,668
Aritmetik Ortalama 4,43 0,69 - -
Baghlik (KMO = 0,837; x? = 804,05; df = 6; p<0,001)
BAG2 4,22 0,67 0,868 0,868
BAG4 4,10 0,69 0,821 0,822 76,17 089
BAG3 4,03 0,78 0,806 0,805 (3,05) '
BAG1 3,99 0,73 0,810 0,810

Aritmetik Ortalama 4,09 0,72 - -

*bu maddeler ters kodlanmigstir; AFY = AFA Faktor Yiki; DFY = DFA Faktor Yuki; AV = Acgiklanan
Varyans; OD = Ozdeger; CA = Cronbach’s Alpha.

Uygulanan DFA neticesinde yapilar 6zelinde model uyum iyiligi katsayilarinin irdelendigi Tablo
3’te bitiin yapilarin iyi ve kabul edilebilir uyum iyiligi katsayilarina sahip oldugu dikkat cekmektedir
(Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012; Hair vd. 2019). Diger taraftan, yap1 gecerligi
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kapsaminda s6z konusu yapilarin tek faktérden olusmalarindan dolayr DFA asamasinda sadece
yakinsak gecerligi degerlendirilmis olup, yapilarin AVE ve CR katsayilar1 agisindan literatiirce dnerilmis
olan esik degerlerin oldukeca lizerinde oldugu gorilmiistiir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 3. DFA model uyum iyiligi ve yapi gegerligi

Yapi Model Uyum lyiligi indeksi Yap1 Gegerligi
x?/df CFlI SRMR RMSEA AVE CR
Giiven 4,65 0,943 0,087 0,091 0,519 0,913
Tliski Kalitesi 4,72 0,938 0,081 0,092 0,578 0,930
Performans 4,33 0,982 0,087 0,094 0,513 0,919
Baglilik 3,95 0,993 0,020 0,093 0,683 0,896
Esik Deger
(Hu ve Bentler, 1999 <50  >090 <01 <01 >0,50 >0,70

Tabachnick ve Fidell, 2012;
Hair vd., 2019)

Ortak Yontem Yanliligi (Common Method Bias)

Arastirma modeli test edilmeden 6nce ortak yontem yanlilig1 (common method bias) incelemesi
gerceklestirilmistir. Nitekim arastirmada anket araciligiyla toplanan veriler, tek bir kaynaktan
toplandigindan dolay1 katilimcilarin yanitlarinin yanh olup olmadiklarinin, eger yanlilik s6z konusuyla
bu durumun analizleri ne diizeyde etkilediginin kontrol edilmesi énemlidir (Podsakoff vd., 2003, s.
879). Bu baglamda calismada 1) 6l¢tim modelinde yer alan tiim maddelerin tek bir ortak gizil faktore
eklenmesi ve 2) ortak gizil faktor testi ile standardize edilmis regresyon ytiklerinin karsilastirilmasi
yapilarak ortak yontem yanhliginin olup olmadig incelenmistir.

Dogrulayici 6lciim modelinde yer alan biitiin maddelerin tek bir ortak gizil faktére eklenmesi
neticesinde belirlenen uyum iyiligi katsayilarinin dogrulayici 6l¢tim modelinin test edilmesi sonucunda
tespit edilen uyum iyiligi degerlerinden daha diisiik oldugu dikkat cekmistir (x2/df = 13,33; CFI = 0,782;
SRMR = 0,138 ve RMSEA = 0,190). Burada biitiin maddelerin tek bir ortak gizil faktére baglanmasindan
sonra modelin uyum iyiligi katsayilarinin dramatik bir sekilde iyilesmesi durumunda potansiyel ortam
yontem yanliliginin oldugu ifade edilmektedir (Malhotra vd., 2006, s. 1867). Ancak, calisma kapsaminda
elde edilen uyum iyiligi katsayilari, ortak yontem yanlliginin olmadigini gosterir niteliktedir. Bu sonuca
binaen ortak gizil faktor testi uygulanmis ve gerek ortak gizil faktorlii gerekse ortak gizil faktorsiiz
(6lciim modelinin kendisi) modellerde tiim maddelere iliskin standardize edilmis regresyon katsayilari
mukayese edilmistir. Sonug olarak iki model iizerindeki regresyon katsayilarinda farkliliklarin oldukga
kiciik oldugu (<0,1) goriulmiistiir (Archimi vd., 2018, s. 914). Dolayisiyla arastirma verisinin bu
calismada ortak yontem yanlilig1 agisindan ¢ok biiyiik bir sorun olusturmadigi sonucuna ulasilmistir.

Olciim Modelinin Testi

Arastirmada kullanilan yapilarin gecerli ve giivenilir olduklar kanitlandiktan sonra arastirma
modelinin testi gerceklestirilmistir. S6z konusu model, kovaryansa dayali yapisal esitlik modellemesi
kullanilarak test edilmis (CB-SEM) ve degerlendirme siireci iki asamali yaklasim vasitasiyla
gerceklestirilmistir (Hair vd., 2019, s. 783). ilk asamada arastirma modeli, 6l¢iim modeli olarak
dogrulamaya tabi tutulmus ve modelin degerlendirilmesinde yakinsak ve ayrisim gecerlikleri goz
oniinde bulundurulmustur (Hair vd., 2017, s. 97). ikinci adimda ise yapisal model test edilerek
hipotezler sinanmistir.

Ol¢iim modelinin degerlendirilmesinde ilk olarak modelin uyum iyiligi katsayilarinin irdelenmesi
olmustur. Bu baglamda uyum iyiligi parametrelerinden x2/df = 4,222; CFI = 0,939; SRMR = 0,085;
RMSEA = 0,097 olarak tespit edilmesi, modelin kabul edilebilir ve iyi uyum iyiligi katsayilarina sahip
oldugunu gosterir niteliktedir (Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012; Hair vd., 2019).

Ikinci olarak modeldeki yapilarin sahip oldugu faktor yiikleri incelenmis ve s6z konusu yiiklerin
0,50 esik degerinin oldukga iizerinde yer aldig1 tespit edilmistir (Hair vd., 2017, s. 102). Ugiincii olarak
modeldeki yapilarin yakinsak gecerligine bakilmis ve bu kapsamda AVE ile CR degerlerinin yakindan
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incelemesi gerceklestirilmistir. ilgili degerlerin literatiirce onerilen esik degerlerin {izerinde yer
almalarindan dolay1 da 6l¢lim modelinin yakinsak gecgerligi agisindan bir sorun tasimadigi anlagilmistir.
Devaminda ayrisim gecerligi icin AVE degerlerine iliskin karekoklerin yapilar arasi korelasyon
degerlerinden ytliksek olup olmadig1 ile HTMT katsayilarinin 0,90 esik degerini gecmemesi kriterleri
kontrol edilmistir. Bu baglamda Tablo 5 ve Tablo 6’da goriilecegi lizere yapilara yonelik AVE
katsayilarinin karekokleri, yapilar arasi korelasyon degerlerinden yiiksek ve yapilara iliskin HTMT
katsayilar1 0,90 esik degerini gegmemektedir (Hanseler vd., 2015, s. 129). Elde edilen bu sonuglar,
modelin bir 6l¢lim modeli olarak dogrulandigini kanitlar diizeydedir.

Tablo 5. Ol¢iim modelinin degerlendirilmesi

Standardize Edilmi Yakinsak Gegerligi
Yapt Madde Faktor Yikleri ’ AVE CR
GUV2 0,877
GUV5 0,799
GUV1 0,793
GUV4 0,756
. GUV6 0,752
Giiven GUV9 0.691 0,519 0,913
GUV3 0,661
GUV10 0,652
GUV7 0,586
GuUV8 0,577
IK10 0,977
IK9 0,942
IK3 0,876
IK4 0,869
L L IK5 0,684
Iliski Kalitesi IK6 0.683 0,578 0,930
IK7 0,643
IK8 0,630
IK2 0,599
IK1 0,562
PERF6 0,843
PERF8 0,838
PERF5 0,807
PERF7 0,800
PERF3 0,762
Performans PERF2 0,681 0,513 0,919
PERF1 0,668
PERF11 0,623
PERF4 0,616
PERF9 0,592
PERF10 0,535
BAG2 0,868
- BAG4 0,822
Baglilik BAGL 0.810 0,683 0,896
BAG3 0,805

x2/df = 4,222; CFI = 0,939; SRMR = 0,085; RMSEA = 0,097.
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Tablo 6. Ayrisim gecerligi sonuglart

Yapilar 1. Giiven 2. Tliski Kalitesi 3. Performans 4. Baglilik
1. Gliven 0,720 (0,649) (0,548) (0,627)
2. Iliski Kalitesi 0,660*** 0,760 (0,522) (0,439)
3. Performans 0,511*** 0,440*** 0,716 (0,571)
4. Baglilik 0,551*** 0,379*** 0,598*** 0,826

***p<0,001; AVE katsayilarina yénelik karekokler, késegenlerde koyu olarak gosterilmistir. Parantezle
gosterilen katsayilar HTMT katsayilarini temsil etmektedir.

Yapisal Modelin Testi

Yapisal modelin degerlendirilmesi asamasinda ilk olarak yapisal model olarak test edilen modelin
uyum iyiligi katsayilarina bakilmis (x2/df = 4,456; CFI = 0,928; SRMR = 0,084; RMSEA = 0,097) ve elde
edilen sonuglarin kabul edilebilir uyum iyiligi katsayilar1 araliginda yer aldig tespit edilmistir (Hu ve
Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012; Hair vd., 2019). Dolayisiyla yapisal modelin giivenilir oldugu
sonucuna ulasilinca hipotezler test edilmis ve Tablo 7’de standardize edilmis beta katsayilar1 (13),
standardize edilmemis beta katsayilar1 (B), standart hatalar (SE), kritik oranlar (CR) ile beta
katsayilarinin anlamhiliklari (p) sunulmustur.

Tablo 7. Yapisal modelin test edilmesi

Hipotez ¥ B SE CR p Sonug
H1  Giiven = Baglilik 0,532 0,530 0,046 11,602 Fhk Desteklendi
H2  Giiven = Iliski Kalitesi 0,575 0,375 0,029 12,978 Fkk Desteklendi
H3  Baglilik - iliski Kalitesi 0,313 0,205 0,034 6,079 Fkk Desteklendi
H4  Illiski Kalitesi > Performans 0,381 0,473 0,062 7,605 ookl Desteklendi

*%p<0,001.

Tablo 7’deki bulgulara gore giiven hem baghlig: (3 = 0,532; p<0,001) hem de iliski kalitesini (3 =
0,575; p<0,001) istatistiksel olarak anlamlh ve pozitif bir bicimde etkilemektedir. Buna gore giiven
arttiginda baghlik ve miisteriyle iliski kalitesinin artacag ifade edilebilmektedir. Ote yandan baghlik,
iliski kalitesini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir bicimde etkilemektedir (3 = 0,313; p<0,001).
Dolayisiyla baghlik arttiginda miisteriyle iliski kalitesinin yiikselecegi s6ylenebilmektedir. Son olarak
iligki kalitesi, performansi istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir sekilde etkilemektedir (3 = 0,381;
p<0,001). S6z konusu bulguya gore serbest calisanlarin miisterileriyle iliski kalitesi arttiginda ¢alisma
performanslarinin da artacagl degerlendirilmektedir. Sekil 1'de bu bulgular gorsel iizerinde
gosterilmistir.

Gliven

0,575%**

o 0,381%**
Iligki Kalitesi > Performans

~
i 7

0,313%»
Baglilik e

Sekil 2. Yapisal model testinin sonuclarina iliskin diyagram

SONUC VE ONERILER
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Insanla bag olan her olgu zamanin gereklerine gére degismekte doniismektedir. Odaginda insan
olan pazarlama i¢in de bu durum gegerlidir. Kendi tarihsel seyrinde farkli paradigmalarin etkisi altinda
gelisen pazarlama iliskisel pazarlama perspektifinden bu calismanin konusu olmustur. Iliskisel
pazarlamanin o6zellikleri itibariyle bizim kiiltiiriimiize, bati medeniyetinden daha yakin oldugu
soylenebilir. Alic1 ve saticilarin iliskilerinin 6nemini vurgulayan, her iki tarafi aktif varsayan, satistan
ziyade iliskileri korumay1 6nemseyen, iliskiyi hem catisma hem de is birligi yonetimi olarak goéren bu
anlayis pazarlama uygulamalarina 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu anlayista kurulan her iliski biricik
ve Onemlidir. Geleneksel olarak yiiz ylize ylriitiilen is iliskilerinde giiven, baghlik, iliski kalitesi gibi
kavramlari anlamaya yonelik yapilmis arastirmalar mevcuttur. Eger kurulan iliskinin mecrasi degisirse
bu anlayis nasil etkilenecektir? Arastirma bu sorudan yola ¢ikmistir. Dijital ortamda calisan, Giriint
dijital olan ve miisteri iliskilerinin agirlikla dijital ortamda yiiriiten grafik tasarim meslegi bu nedenle
calisma konusu olarak secilmistir. Miisterilerinin istekleri dogrultusunda tasarim yapmalar1 kurulan
ticari bagin iliskisel pazarlama baglaminda incelenmesini daha olanakl kilmaktadir. Grafik tasarimcilar
0zelinde daha o6nce boyle bir calismanin yapilmamis olmasi arastirmanin 6zglinliigiinii ortaya
koymaktadir.

Arastirma i¢in hazirlanan olusturulan o6lgekte giliven, baghlik, iliski kalitesi ve performansin
etkilesimine yonelik sorular yer almistir. Toplam 354 Kkisi anketi doldurmus olup bunlardan yeterli
goriilmeyenler ¢ikarilarak 343 katilimcinin sonucu alinmistir. Alinan bu sonuclarda katilimcilarinin
%52,5’i kadin ve %47,5’i erkek oldugu gorilmistir. Cinsiyet agisindan katilimcilarin dengeli dagildig:
soylenebilir. Katihmcilarin 18-24 yas arasinda olmasi (%72,4) daha ¢ok genclerin grafik tasarim
meslegini yaptigin1 gostermektedir. Katilimcilarin ¢cogu lisans mezunu olup (68,2) liniversite egitimi
aldigimm gostermektedir. Katilimcilarin freelance olarak grafik tasarim izerine calisma deneyimi
¢ogunluklu olarak 2-3 arasindadir (44,3). Bu durum yas araligi ile ortiismektedir. Katilimcilarin bugiine
kadar galistiklari kisi/kurum sayis1 1-3 (32,7) ve 4-7 (27,7) segenegi birbirine ¢ok yakin ¢ikmistir. Bu
nokta agirlikla 1-7 arasi kisi ya da kurumla c¢alisilmis denilebilir. Anket sonras1 katihmcilardan elde
edilen geri dontisler baglaminda, bu bulgu i¢in ¢alisilan kisi ya da kurum sayisinin az olmasinin belli kisi
ya da kurumlarla farkl projelerde ¢ok kez calismak seklinde yorumlandigi anlasilmistir. Katihmcilarin
agirhikla misterileri ile haftalik 1 kez goériisme (50,4) yapmay1 tercih ettikleri gorilmustiir.
Katilimcilarin miisterileri ile iletisimleri genellikle freelance siteleri araciligiyla olmasi (37,3) yeni isi
nereden aldiklar1 ve bu is icin en ¢ok nerden iletisim kurduklarin1 géstermektedir.

Modele yonelik ortaya cikan sonuglara bakildiginda kurulan doért hipotezinde desteklendigi
goriilmektedir.; grafik tasarimcini miisterisine duydugu gtivenin hem miisterisine olan baghiligini hem
de kurulan iliskinin kalitesini pozitif etkiledigi gortilmektedir. Buna gore giiven arttiginda baghlik ve
miisteriyle iliski kalitesinin artacagi ifade edilebilmektedir. Ote yandan baghlk, iliski kalitesini
istatistiksel olarak pozitif bir bicimde etkilemektedir. Dolayisiyla baglilik arttiginda miisteriyle iliski
kalitesinin ylikselecegi soylenebilmektedir. Giiven ve bagliliktan istatistiksel olarak pozitif etkilenen
iliski kalitesi, performansi istatistiksel olarak pozitif bir sekilde etkilemektedir. Daha 6nceki aciklamalar
dikkate alinarak freelance ¢alisanlarin miisterileriyle iliski kalitesi arttiginda ¢alisma performanslarinin
da artacagi degerlendirilmektedir. Arastirma bulgulari dogrultusunda 6nemli sonuglar ortaya
koymustur. Is yapma biciminin daha temassiz diyebilecegimiz bir is kolu icin miisteri ile kurulan
iliskinin, bagin 6énemi ve bunun is performansina etkisi oldugu goriilmiistiir. Gelisen teknoloji, salgin
hastaliklar gibi nedenlerle daha 6nce yiiz ytlize bakilarak el sikilarak yapilan miizakereler, anlasmalar,
satislar vb. faaliyetler ¢evrimi¢i mecraya kaymaktadir. Daha ¢ok is kolu i¢in bu gecis simdiden
ongoriilebilir. Yeni olusan miisteri iliskilerinin dogasini anlamak hem bilim hem de uygulamacilar i¢in
onem arz etmektedir. Secilen 6rneklemin isi geregi bu calisma biciminin 6nciilerinden olduklar:
diistiniiliirse elde edilen bilgilerin degerli oldugu séylenebilir. Arastirmanin sonuglari 6zelinde miisteri
ile kurulan iliskilerde mecradan bagimsiz olarak bazi temel degerlerin 6nemini ve etkisini korudugu
soylenebilir. Yani miisteri ile kurulan iliskilerde 6zde degisen bir sey olmadig1 ama zamanin ruhuna
uyum ve gelisim oldugu ifade edilebilir.

Grafik tasarimcilar 6rneklem acisindan arastirmaya hizmet edecek anlamlilikta bir se¢im
olmasina ragmen kalabalik olmayan bir meslek grubu olmasi ve zaman kisiti gibi nedenlerle sinirh
saylda Kkisiye ulasilabilmistir. Bundan sonraki arastirmalarda daha fazla Kkisiye ulasilarak
giincellenebilir, farkl is kollarina benzer 6lgekler uygulanabilir. Boylece genellenebilirligine bakilabilir.
Cikan sonuglarin altinda yatan anlamlar1 gérebilmek icin ayni konu nitel bir yontemle calisilabilir.
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Teknolojinin gelismesiyle birlikte miisteriler ile kurulan iliskiler sadelesmis pratiklesmistir. Hizin ve
temassizligin arttig1 bu yeni pazar ortami miisteriler ile kurulan iliskinin kurgusunu yeni bir boyuta
tasimistir. Buna ragmen bu calisma gostermektedir ki miisteriler ile kurulan iliskilerin dogas1 kadim
degerlerden kopmamaktadir. Bu noktada uygulamacilara yenilik ve degisimlerin karsisinda degismeyen
bazi iliski kurallarina 6zen gostererek is yapis bicimlerini tasarlamalari 6nerilebilir.
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