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Oz

isletmeler hayatlarini devam ettirmek igin mevcut miisterilerini memnun edip elde tutarken yeni miisteriler
de kazanmalidir. Bu noktada pazarlama uygulamalarinin 6nemi ortaya gikmaktadir. Pazarlama alani gegmisten
glinumize farkh anlayiglarin uygulandigi bir alandir. Bu anlayislardan bir tanesi iliskisel pazarlama anlayisidir.
iliskisel pazarlama isletmelerin miisterileri memnun ederken ayni zamanda onlari birer sadik misteri haline
getirmelerine yardimci olmaktadir. Bu baglamda isletmeler iliskisel pazarlama faaliyetlerine yonelmektedir.
Ginimiizde gelisen pazarlardan biri olan GSM sektorinin hizli gelisimi ve misterilere sunulan hizmetler bu
sektorli arastirma alani haline getirmeye baslamistir. Literatlr incelendiginde GSM sektoriinde iliskisel
pazarlama konusunun kisith diizeyde arastirildigi gérilmektedir. Bundan dolayi, oncelikle bu arastirma ile
GSM sektoriinde iligkisel pazarlama boyutlarinin misteri sadakatine etkisinin ve ayrica bu etkide misteri
memnuniyetinin araci roliini belirlemek amaglanmistir. On lisans ve lisans diizeyinde egitim géren lniversite
ogrencilerinden anket yolu ile veri toplanmistir. Sonuglara gére misteri sadakatine etki etme diizeyine gore
iliskisel pazarlama boyutlarinin siralamasi iletisim, empati, gliven ve taahhittir. Hiyerarsik regresyon
analizlerine gore iliskisel pazarlama boyutlarinin misteri sadakatine etkisinde misteri memnuniyetinin araci
rollini bulunmaktadir.
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THE MEDIATING ROLE OF CUSTOMER SATISFACTION IN THE EFFECT OF
RELATIONAL MARKETING ACTIVITIES ON CUSTOMER LOYALTY: A RESEARCH ON
GSM SECTOR

Abstract

Firms want to generate new customers while keeping their existing customers satisfied in order to continue
their business lives. At this point, marketing practices gain importance. Marketing is an area where different
practices are applied from past to present. One of these practice is relational marketing. Relational marketing
faciliate firms to turn their customers into loyal customers with satisfying them. In this context, firms have
started to apply relational marketing practices. The rapid development of the GSM sector and the services it
provides to customers have started to turn this sector into a research area in terms of relational marketing.
When the literature is analyzed, it is seen that the relational marketing issue in the GSM sector has been
researched at a limited level. Therefore, with this research, it is aimed to determine the effect of relational
marketing dimensions on customer loyalty in GSM sector and also the mediating role of customer satisfaction
in this effect. Data was collected from university students studying via questionnaire. Regression and
hierarchical regression models were established with the collected data. According to the results, the rank of
relational marketing dimensions according to the level of effect on customer loyalty is communication,
empathy, trust and commitment. According to hierarchical regression analysis, customer satisfaction has an
mediating role in the effect of relational marketing dimensions on customer loyalty.
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1.Girisg

Pazarlama kavramini tanimlamak amaciyla glinUmuze kadar arastirmacilar tarafindan farkl
tanimlar gelistirilmistir. Hacioglu (2008), pazarlama kavramini misterilerin memnun edilecek istek
ve ihtiyaclarinin belirlenmesi, bu istek ve ihtiyaglarla ortiisen Grlinlerin Ureticilerden misterilere
ulasmasini saglayan ve daha sonra da misterilerde yeni ihtiya¢ ve satin alma niyeti olusturan
tekniklerin ortaya konulmasi olarak tanimlamistir. Kotler ve Armstrong (2010) pazarlamayi
isletmelerin isletme igin deger olusturmak amaciyla musterilere deger yaratma ve iliski gelistirme
sureglerini kapsayan faaliyet olarak tanimlamistir. Walters (1993) ise genel bir tanim olarak,
misterilerin beklenti ve taleplerini anlama ve bu kapsamda Uriinlerin nasil tasarlanip pazara
sunulacagini planlama islemlerini pazarlama olarak tanimlamistir. Pazarlama uygulamalari zaman
icerisinde degisikliklere ugramistir ve bu farkh anlayislar arastirma konulari olmustur. Pazarlama
anlayisiile ilgili gelisim stireci Altunisik (2009) ve Torlak ve Altunisik (2012) tarafindan alti pazarlama
anlayisi olarak siniflandirilmistir. Bu sirecler sirasiyla Gretim, Grin, satis, pazarlama, toplumsal
pazarlama ve son olarak iliskisel pazarlama anlayigidir.

iliskisel pazarlama kavram olarak ilk kez ABD pazarlama literatiiriinde Berry vd. (1983)’'nin
makalesinde yer almistir. iliskisel pazarlama uygulamalari isletmeye sadece yeni miisteriler cekmek
icin degil, ayni zamanda isletmenin mevcut misterilerini korumak ve gelistirmek igin pazarlama
faaliyetlerine yatirnm yapilmasidir (Berry, 2002). Bu nedenle iliskisel pazarlama isletmeler igin
o6nemli bir uygulamadir. Clinkli musteri kayip oraninin azalmasi, pazarlama verimliliginin artmasina
neden olmaktadir. Bu da karlihgin ve giivenligin artmasi demektir (Gummesson, 1997). iliskisel
pazarlama satici-alici arasinda gli¢li sosyal ve ekonomik baglarin olusmasini saglamakta ve bundan
dolay! islem maliyetini azaltarak verimliligi arttirmaktadir (Murphy vd., 2007). iliskisel pazarlama
uygulamalari ile hizmet isletmeleri miisteri degeri olusturarak misteri memnuniyeti saglamakta,
boylelikle miisteri sadakati yaratmaktadir (Glilmez ve Kitapgi, 2003). Baska bir ifadeyle, musteri
sadakati olusturmada misteri memnuniyeti ve degerinin rolt bulundugu ve iliskisel pazarlamanin
bunu kolaylastirdig soylenebilir (Kilig, 2010).

iliskisel pazarlama anlayisinin ve arastirmalarinin basladigi ilk alanlardan biri hizmet
pazarlamasidir (Giilmez ve Kitapgi, 2003). iliskisel pazarlama ile ilgili sigortacihik (Yurdakul ve
Dalkilig, 2006), bankacilik (Bakirtas, 2008; Yilmaz, 2016), muhasebe (Kaya ve Ozdemir, 2014),
konaklama (ilban vd. 2009) ve otomotiv acenteciligi (Sahin, 2013) sektérlerinde farkli tutumlar ile
arastirmalar gergeklestirilmistir. Yurtik ve Kayapinar (2016) Turkiye’de GSM sektorinde iliski
pazarlamasi ile imaj arasindaki iliskiye yonelik arastirma gergeklestirmistir. Amoako (2019)
telekomiinikasyon sektorinde misteri degerinin iliskisel pazarlama ve isletme degeri arasindaki
iliskide aracihk rolinlG belirlemeyi arastirmistir. Mahmoud vd. (2018) telekomiinikasyon
sektoriinde musteriyi elde tutma ile araci olarak misteri memnuniyeti arasindaki baglantiy
arastirmistir. Yabanci literatirde telekomiinikasyon sektdériinde tutumlarin araci roliini inceleyen
calisma sayisi oldukga kisith ve son yillarda gergeklestirilmis ¢alismalardir (6rn; Amoako, 2019,
Mahmoud vd., 2018). Samsa ve Gelibolu (2015) GSM sektoriinde iliskisel pazarlama ile musteri
memnuniyeti ve Yurik ve Kayapinar (2016) GSM sektorinde iliski pazarlamasi ile imaj iliskisini
incelemis olmalarina ragmen, yerel literatiirde ise GSM sektoriinde tutumlarin araci rollini
inceleyen calismaya rastlanmamistir. Fakat GSM sektoriinin (ilkemizde son yullarda hizla gelisen
bir sektor oldugu géz 6niinde bulundurularak, bu sektor icin iliskisel pazarlama araglarinin kullanilp
misteri memnuniyeti, misteri sadakati gibi konularin incelenmesi ihtiya¢ olarak goérulebilir. Bu
kapsamda calismanin oncelikli amaci GSM sektorinde iliskisel pazarlama boyutlarinin misteri
sadakatine etkisini ve ayrica bu etkide misteri memnuniyetinin araci rolini belirlemektir.

2. iliskisel Pazarlama Kavrami ve Boyutlari

Berry vd. (1983)'ne gore iliskisel pazarlama c¢ok-hizmetli isletmelerde mdusteri iliskilerini
olusturmak, siirdiirmek ve gelistirmekle ilgilidir. iliskisel pazarlama ile ilgili ilk calismalardan birini
gerceklestiren Levitt (1983)’e gore, iliskisel pazarlama farkindalk, kesif, genisleme, baglilik ve
¢oziilme olmak lizere bes asamadan olusan bir siirec olarak gériilebilir. iliskisel pazarlama giiven
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olusturma, hizmet hatalarini telafi etme ve musterilerle birlikte tGretim gibi isbirligi olusturmaya
odaklanan ve boylelikle musteri sadakati saglamayl hedefleyen pazarlama vyaklagimidir
(Haciefendioglu ve Colular, 2008). Unal ve Bozkurt (2015)’a gére iliskisel pazarlamanin iki temel
amaci vardir. Bunlar; yeni tiketiciler elde etmek ve mevcut ve yeni tiketicileri birer sadik tliketiciye
donistiirerek diizenli olarak Grlin satin almalarini saglamaktir.

Morgan ve Hunt (1994), basanli bir iliskisel alisverislerin kurulmasi, strdiarilmesi ve
gelistirilmesi ile ilgili tim pazarlama faaliyetlerini iliskisel pazarlama olarak tanimlanmaktadir.
Gummesson (1994), iliskisel pazarlamayi misteriler hakkinda bilgi toplama ve sonra kiminle diyalog
gelistirecegine karar verme sureci olarak tanimlamis ve iliskisel pazarlamanin alicilarin ve saticilarin
ortak problem ¢6zmede birlikte galisarak alici Gzerindeki baskilari kolaylastirdigini ifade etmistir.
Morris vd. (1998)'ne gore iliskisel hem alici hem de saticilar tarafindan benimsenen ve uzun vadeli,
karsilikh yarar saglayan isbirligine bagliligi temsil eden stratejik bir yénelimdir. Brown (2000)’a gére
iliskisel pazarlama isletmelerin musterilerin ihtiyacglarina odaklanmalari ve musteriye donik bir
yaklasimi isletme iginde biitlnlestirme igcin gereken temel rekabet stratejisidir. Gummesson
(2002)’a gore iliskisel pazarlama bireysel musterilerle uzun vadeli kazan-kazan iliskilerine yoneliktir
ve ilgili taraflar arasinda ortaklasa deger yaratmaktadir. Gllmez ve Kitapgi (2003)’ya gore iliskisel
pazarlama kavrami misterilerle iliskiler kurmayi, bu iligkileri siirdirmeyi ve gelistirmeyi ifade
etmektedir. Ramani ve Kumar (2008)’a gore iliskisel pazarlama inovasyon kapasitesini gelistirme ve
kalici bir rekabet avantaji saglama sirecidir.

iliskisel pazarlama kavramindan oldugu gibi iliskisel pazarlamanin boyutlari ile ilgili de farkli
calismalar gergeklestirilmistir. Bu boyutlar tGzerinde bir fikir birligine varilamamistir. Bu boyutlarin
bazilari yetkinlik (Day, 1994), given (Berry, 1995; Kim vd., 2011), iletisim (Morgan ve Hunt, 1994;
Sin vd., 2002), taahhut (baglilik) (Moorman vd., 1992; Adjei ve Clark, 2010), empati (Taleghani vd.,
2011) ve gatisma yo6netimidir (Dwyer vd., 1987). Literatiirde bu boyutlarin iliskisel pazarlama
konusunun incelendigi sektorlere gore farklilik gosterdigi soylenebilir. Bu calismada GSM sektori
de gbdz 6nilinde bulundurularak literatiirde yapilan ge¢mis ¢alismalarda yaygin olarak kullanilan
iliskisel pazarlamanin dort boyutu olan gliven, taahhit (baglilik), iletisim ve empati kullaniimistir.

2.1. Giiven Boyutu

Guven iliskinin gelistigi temeli olusturan ve iliskisel pazarlamada siirecindeki 6nemli pazarlama
degerlerinden biridir. Schurr ve Ozanne (1985)’ye gore paydaslardan birinin vaat veya verdigi soziin
guvenilir olduguna ve bir paydasin iliskideki taahhUtlerini yerine getirecegine olan inang gliven
olarak tanimlanmaktadir. Literatlirde benzer sekilde gliven kavrami satici ve alici arasinda bir
tarafin verdigi s6z veya taahhittin yerine getirilecegine dair olan kanaat veya inang¢ olarak
tanimlanmistir (Yau vd., 2000). Flavian ve Guinaliu (2006), gliveni inanglarin bir muhafazasi olarak
tanimlamaktadir. Given kavrami farkl arastirmacilar tarafindan farkli bakis acilariyla
tanimlanmistir. Bu bakis agilarindan bazilari; olumlu sonuglar (Anderson ve Narus, 1984), firsatgi
davranis (Dwyer vd., 1987), belirsizlik (Crosby vd., 1990), paylasilan degerler (Morgan ve Hunt,
1994), verilen vaatleri yerine getirmek (Bitner, 1995) ve karsilikh hedefler (Wilson, 1995)
seklindedir.

Berry ve Parasuraman (1991) hizmet pazarlamasinda satici ve alicinin birbirine glivenmesi
gerektigini ifade etmektedir. Clinkii musteriler deneyimleme imkani olmadan satin aldiklari
hizmetler icin gliven unsuruna daha fazla 6nem vermektedir. Spekman (1988)’a gére ise giiven
uzun sireli iliskilerin temelidir. iliskisel pazarlama ile ilgili calismalarda giiven temel ve dnemli bir
boyut olarak ele alinmistir. Berry (1995), glivenin en glgli iliskisel pazarlama araci oldugunu, Doney
ve Cannon (1997) ise iliski kalitesinin anahtar bileseni oldugunu ifade etmislerdir. Benzer sekilde
Kilig (2010), iliskisel pazarlamada alici ve saticinin karsilikli gliven duygularinin énemli bir unsur
oldugunu belirtmistir. Ndubisi (2004), glivenin iliski pazarlamasinin karlihg1 hakkinda daha derin bir
anlayis sagladigini vurgulamaktadir. Bir baska ifadeyle, bir iliskide gliven tesis edilmesi,
hakkaniyetin gelisimi icin 6nemli bir 6ncidir. Clinkli masteriler markayla olan iliskisinin givenilir
sezgisine dayanarak kolayca pahali fiyatlarla satin alirlar (Amoako, 2019). Given ortaminin
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olusturulmasi igin 6nemli olan unsurlardan bazilari sorumluluk bilinci, dirustlik, yeterlilik ve strekli
iliskidir (Ozdemir ve Kogak, 2012). ister karsilikli ister tek tarafli olsun miisteriye vaatettigi
standartlara uymayan bir isletme ile yukiamlillklerini yerine getirmeyen misterinin oldugu alici-
saticl iliskisinde glivenilir bir bag kurulamayacaktir (Karaman, 2018). Kili¢ (2010)’a gore gliven
ortaminin olusmasi icin 6ncelikle misteri memnuniyetiyle saglanan giiven ortami olustugunda
misteri sadakati saglanabilir. Arastirmanin amaglari dogrultusunda iliskisel pazarlamanin giiven
boyutu icin asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

Ha: iliskisel pazarlamanin giiven boyutunun miisteri sadakatine pozitif yénlii etkisi vardir.

Hz: lliskisel pazarlamanin giiven boyutunun miisteri sadakatine etkisinde miisteri
memnuniyetinin araci rolii vardir.

2.2. Taahhiit (Baglilik) Boyutu

TaahhUt misteri hedefleri ile isletme amaglarinin bitinlesmesi sirecidir (Hall vd., 1970). Baska
bir ifadeyle Mowday vd. (1979)'ne goére isletme ile olan siirekli iliskinin deger yaratacagina inanan
bir musterinin isletme adina ¢aba sarf etme istekliligi taahhit olarak tanimlanabilir. Dwyer vd.
(1987), taahhlttlu degisime konu olan taraflar arasinda, iliskisel surekliligin agik ya da kapal
guvencesini vermek olarak tanimlarken, Anderson ve Weitz (1989) taahhittin karsi tarafin basit,
olumlu degerlendirmesinden daha 6te oldugunu ifade etmis ve taahhuttd bir iliskinin saglamhigina
olan gliven olarak tanimlamistir. Moorman vd. (1992), ise taahhtti degerli bir iliskiyi stirdirmeye
yonelik istek olarak tanimlamaktadir. Taahht, bir pazarlama iliskisi glicini ve misteri sadakati
olasiligini 6lgmek ve gelecekteki satin alma sikligini tahmin etmek icin yararh bir yapidir (Gundlach
vd., 1995). Taahhit, musteriyi isletmeye baglayan ve iliskiyi siirdiiren olguyu ifade etmektedir
(Wendelin, 2011). Kilig (2010)’a gore iliski pazarlamasi baglaminda taahhut, alici-satici arasinda
benzer hedeflere ulasmak amaciyla karsilikli verilen sozlerdir.

Berry ve Parasuman (1991)’a gore hizmet sunan isletmelerde, iliskisel pazarlamada iliskiler
taahhitler ile olusturulmaktadir. Morgan ve Hunt (1994)’a gore taahhiit alici-satici iliskisi de dahil
olmak tzere herhangi bir iliskinin istikrarinda anahtar rol oynamaktadir. Baska bir ifadeyle eger
taahhiit dizeyi ylksekse alici veya saticinin iliskiye son verme dislincesi azalmaktadir. Wilson
(1995) alici-satici iliskileri ile ilgili caismalarinda taahhidiin en yaygin bagimh degisken oldugunu
gozlemlemistir. Sin vd. (2002) taahhudin herhangi bir siphenin varligini veya ortaya gikmasini
ortadan kaldirmada araci olarak hizmet ettigini ve iliskide var olan gliveni daha da gii¢lendirdigini
ileri siirmektedir. iliskisel pazarlamada taahhiitlerin olmasi alici-satici arasinda giiglii bir baghhgin
oldugunu da gostermektedir (Egan, 2004). Bundan dolayi isletmenin taahhiit olarak verdigi vaatleri
tutmasi beraberinde miisteri memnuniyetini getirmektedir (Ozkan, 2005). Arastirmanin amaglari
dogrultusunda iliskisel pazarlamanin tahhit boyutu icin asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

Hs: lliskisel pazarlamanin taahhiit boyutunun miisteri sadakatine pozitif yénlii etkisi vardir.

Ha: lliskisel pazarlamanin taahhiit boyutunun miisteri sadakatine etkisinde miisteri
memnuniyetinin araci rolii vardir.

2.3. iletisim Boyutu

iliskisel pazarlamanin bir diger cok dnemli boyutu ise iletisimdir. iletisim, isletme ve miisteri
arasinda resmi veya resmi olmayan bir sekilde gerekli olan bilginin zamaninda paylasiimasidir
(Anderson ve Narus, 1990). Benzer bir sekilde Selnes (1998), iletisimi isletmelerin misterilerine
glvenilir bilgiyi zamaninda saglama yetenegidir. iliski pazarlamasi baglaminda Ndubisi (2007)’e
gore iletisim misterilerle iletisim kurmayi, hizmetler ile ilgili glivenilir ve zamaninda bilgi edinmeyi
ve teslimat esnasinda / sonrasinda bir hizmet hatasi ortaya ¢iktiginda iletisim saglamayi ifade
etmektedir. iletisim goreli olarak degerli olan misterilerle siirekli irtibat halinde olmak, hizmetlerin
sunumu esnasinda dogru bilgiyi uygun zamanda saglayabilmek ve bir sorun olustugunda aninda
duruma mudahale edebilmek seklinde degerlendirilmektedir (Yagan, 2010).
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Morgan ve Hunt (1994) iliskisel pazarlama dinamiklerini inceleyen arastirmalarinda, iletisimi
glveni etkileyen bir iliski gelistirme unsuru olarak ele almistir. Palmatier vd. (2006) iletisimin iligki
kalitesini arttirdigini ve daha giiclii iliskiler kurulmasini sagladigini 6ne siirmistir. iletisim,
catismalari azaltir, beklentileri yénetir ve iliski kalitesini arttirir. iletisim taraflar arasinda giiven
olusturabilmeyi kolaylastirdigi gibi ayni zamanda taraflar arasindaki sorunlari da ¢ozebilmek icin de
onemlidir (Alrubaiee ve Al Nazer, 2010). Surekli, givenilir ve zamaninda iletisim yiksek iliski kalitesi
saglamakta ve iliskinin sonlandiriimasini 6nleyebilmektedir (Kang vd., 2013). Tiiketiciler ve hizmet
saglayicilar arasinda yogun, anlamli ve zamaninda bilgi paylasimi her iki tarafin birbirine yakin olma
algisini arttirmaktadir (Wongsansukcharoen vd. 2015). iletisim, bir hizmet hatasi olsa bile,
musterilerle olan iliski genel memnuniyet tGzerinde olumlu bir etkiye doniisebilmektedir (Murphy
ve Sashi, 2018). Arastirmanin amaglari dogrultusunda iliskisel pazarlamanin iletisim boyutu icin
asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

Hs: lliskisel pazarlamanin iletisim boyutunun miisteri sadakatine pozitif yénlii etkisi vardir.

He: lliskisel pazarlamanin iletisim boyutunun miisteri sadakatine etkisinde miisteri
memnuniyetinin araci rolii vardir.

2.4. Empati Boyutu

iliskisel pazarlamanin bir diger boyutu baska bir kisinin arzularini ve hedeflerini anlamaya
calismak anlamina gelen empatidir (Sin vd., 2005). Bundan dolayi empati kurabilmek icin herhangi
bir durumu baska birinin bakis agisiyla gérebilme yetenegi gereklidir. Pazarlama faaliyetlerinde
miisterinin hedeflerini ve arzularini anlama énemli bir yetenek olarak goriilmektedir. Ozellikle
iliskisel pazarlamada empati kurma olduk¢a 6nemlidir (Taleghani vd. 2011).

isletme ile misteri arasindaki iletisim ile zamaninda ve giivenilir bilgi saglamak literatiirde
empati ile iliskilendirilmektedir (Saura ve Molina, 2011). Empati ayni zamanda marka ¢agrisimi ve
algilanan kaliteyi anlamli olarak etkilemektedir (Baran ve Taskin, 2017). Bankacilik sektori Gzerine
yaptigl calismada Yoganathan (2015), empatinin marka degerinine olumlu etkisi oldugunu
belirlemistir. Arastirmanin amaglari dogrultusunda iliskisel pazarlamanin empati boyutu igin
asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

H7: lliskisel pazarlamanin empati boyutunun miisteri sadakatine pozitif yénlii etkisi vardir.

Hs: lliskisel pazarlamanin empati boyutunun miisteri sadakatine etkisinde miisteri
memnuniyetinin araci rolii vardir.

3. Miisteri Sadakati ve iliskisel Pazarlama

Sadakat, tekrar satin alma davranisinin 6tesinde bir kavramdir (Berne, 1997). Oliver (1999)’'e
gore mdusterilerin bir isletmenin Grdnlerini tekrar satin alma igin isletmeye duygdugu baglihga
misteri sadakati denilmektedir. Pazarlama arastirmalarinda 6nemli bir konu olan misteri sadakati,
zamanla yoneticiler icin dnemli bir endise ve bircoklari icin stratejik bir takinti haline gelmistir
(Bodet, 2008). Sadik musteriler bir isletmenin Grinlerinin siirekli kullanicisidir ve bu stireklilik rakip
isletmelerin Griinlerine ragmen devam etmelidir (Unal ve Bozkurt, 2015).

Musteri sadakatinin olusmasi ve diizeyleri ile ilgili literatlrde farkli arastirmacilar (Aaker, 1991;
Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1999) siniflandirmalar yapmistir. Dick ve Basu (1994), sadakati hem
tutumsal hem davranissal olarak ele almis ve misteri tutumlarinin ve tekrar satin alma niyetlerinin
dislik veya ylksek olma durumuna gére dort farklh sadakat diizeyi belirlemislerdir. Bunlar; sadakat,
sahte sadakat, gizli sadakat ve sadakatsizliktir. Oliver (1999) ise davranis temelinde sadakat
diizeylerini davranissal, niyetsel, duygusal ve bilissel olarak siniflandirmistir. Ayni zamanda, sadakat
tesviklerden, fiyat politikalarindan ve misteri kisiliklerinden etkilenmektedir (Oliver, 1999).

Sadakat, iliskisel pazarlamanin 6ncelikli hedefidir ve bazen iliskisel pazarlama kavramina da esit
oldugu ifade edilmektedir (Kumar ve Shah, 2004). iliskisel pazarlama, miisteri sadakatini arttirmak
icin kullanilan taahhtlere bagli olarak birden fazla diizeyde uygulanabilmektedir (Berry, 1995).
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iliskisel pazarlama arastirmacilari genellikle sadakati, iliskisel pazarlamanin faydalarindan biri
olarak gérmektedir (Yurdakul, 2007; Bardauskaite, 2014). Miisteri sadakati ve iliskisel pazarlama
ginimuizde isletmelerin hayatta kalmalari, rekabet avantaji saglamalari ve bunu devam ettirmeleri
icin nemli iki uygulamadir. Bu noktada bu iki uygulama arasindaki iliskiyi Aydin ve Tavukgu (2019)
miisteri sadakatini iliskisel pazarlamanin bir sonucu olarak gostererek agiklamistir.

Chiu vd. (2005) bireysel bankacilik sektoriinde (g farkli tiiketici grubunda (sabit memnuniyet,
memnuniyetsiz ve memnun olanlar) iliskisel baglar, musteri degeri ve misteri sadakati arasindaki
iliskileri agiklamaya ¢alismis ve sonug olarak, hem faydaci hem de hedonik degerlerin misteri
sadakati Gzerinde 6nemli etkileri oldugunu belirlemistir. Ndubisi (2006), bankacilik sektdriinde
iliskisel pazarlama boyutlar (gliven, baglilik, iletisim ve catisma yodnetimi) ve musteri sadakati
iliskisini belirlemeyi hedefledigi calismasinda iliskisel pazarlamanin dort boyutunun dogrudan
misteri sadakati ile iliskili oldugu sonucuna ulasmistir. Alrubaiee ve Al-Nazer (2010) amaci iliski
pazarlamasi yoneliminin musteri sadakati Uzerindeki etkisini belirlemek olan ¢alismalarinda
musteri sadakatindeki degisimi agiklamada iliski pazarlamasi yéneliminin 6nemli oldugu sonucuna
varmislardir. Ozgen ve Simsek (2015) ise iliskisel pazarlama uygulamasi ile misteri sadakati
olusturma arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla gergeklestirdikleri calismalarinda ise isletmelerin
iliski pazarlamasi uygulamalari ve musteri sadakati arasinda pozitif fakat zayif bir iliski oldugu
belirlenmistir. Dogru ve Koger (2016) GSM sektoriinde gerceklestirdikleri calismada oneri ve
sikayetleri dikkate alinmayan miisterilerin marka sadakati bulunmadigini belirlemislerdir. iliskisel
pazarlama ile beraber giliven ve baghligin musteri sadakati olusturmaya etki ettigini savunan
calismalar (Chaudhuri ve Holbrook, 2002; Matzler vd., 2008) gergeklestirilmistir. Arastirmanin
kuramsal altyapisi basarili bir iliskisel pazarlama faaliyeti i¢in temel unsurlarin baglilik ve giiven
oldugunu belirten Morgan ve Hunt (1994)’un baglilik-giiven kuramina dayanmaktadir.

4. Miisteri Memnuniyeti ve iliskisel Pazarlama

Misteri memnuniyeti kavrami literatlirde genis bir sekilde (zerine tartisilmis ve sayisiz
tanimlari yapilmis bir kavram olmasina ragmen, heniiz arastirmacilarin tzerinde fikir birligi
sagladigl tanim gelistirilmemistir. Bu baglamda Oliver (1997) bu durumu “bir tanim verilmesi
istenene kadar herkesin (memnuniyet)’in ne oldugunu bildigini iddia etmektedir. Sonra Oyle
goriintyor ki, kimse bilmiyor” diye ifade etmistir. Fornell (1992) memnuniyeti algilanan Griin
performansina odaklanan toplam satin alma ve tiiketim deneyimine dayali olarak zaman igindeki
satin alma beklentilerine kiyasla genel bir degerlendirme olarak tanimlamaktadir. Blanchard ve
Galloway (1994) misteri memnuniyetini misterinin satin aldigi Grin icin 6dedigi fiyat ile elde ettigi
deneyim / degeri kiyaslamasi sonucu hissettigi olumlu duygu olarak tanimlamistir.

Pazarlamanin temel amaci misterileri memnun etmek olmasindan dolayi memnuniyet
pazarlamanin temel hedefi olarak tanimlanabilmektedir (Mahmoud vd. 2018). Memnuniyet,
musteri sadakatinin dncusi olarak dusiinilmekte ve bu da isletmelerin karliligini etkilemektedir
(Heskett vd., 1994). iliskisel pazarlamada miisteri memnuniyeti, isletme hedeflerine ulasmada
dnemli bir degisken olarak kabul edilmektedir (Gounaris vd., 2007). isletmenin driinlerinden
memnun olan musteriler ile isletme arasindaki iliskinin devam etme olasiligi yiksektir (Sendur,
2009). Arhli (2013)’ya gore misteri memnuniyeti tavsiye etme ve tekrar satin alma niyeti tGzerinde
olumlu etkiye sahiptir. isletme ile olan iliski memnuniyet ve tiiketici arzusunu artirmakta ve tiiketici
isletmeyle iliski kurmaya devam etmesini saglamaktir (Bricci vd., 2016).

Gerpott vd. (2001) gergeklestirdikleri ¢alismada genel olarak iliski pazarlamasinin musteri
memnuniyeti izerinde bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da musterilerin hizmet saglayicilarla
sozlesme iliskisini sona erdirme veya devam ettirme niyetlerini etkiledigini tespit etmistir. Zengin
ve Oztiirk (2010) konaklama sektdriinde iliskisel pazarlama ve miisteri memnuniyetini inceledigi
calismalarinda iliskisel pazarlama ve misteri memnuniyeti arasinda pozitif yonli iliski oldugu
sonucuna varmistir. Rizan vd. (2014) bankacilik sektoriinde misteri memnuniyeti ve miusteri
glvenini kullanarak iliskisel pazarlama ve musteri sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir. Sonug
olarak pazarlama taktiklerinin misteri gliveni ve misteri memnuniyeti yoluyla musteri baghligini
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dnemli diizeyde etkiledigini belirlemislerdir. Nakip ve Ozgiftci (2015) saglik sektériinde iliskisel
pazarlama, hasta memnuniyeti ve sadakat konusunu inceledikleri galismalarinda iliskisel pazarlama
ile hasta memnuniyeti ve sadakat arasinda istatistiki olarak iliski oldugunu bulmustur. Aydin ve
Tavukgu (2019) bankacilik sektériinde iliskisel pazarlamanin tavsiye etme niyetine, musteri
memnuniyetine ve misteri sadakatine olan etkisini arastirmistir. Sonug olarak iliskisel pazarlama
boyutlarinin tavsiye etme niyetine, misteri memnuniyetine ve misteri sadakatine pozitif etkisi
oldugunu belirlemislerdir. Simsek (2017) agizdan agiza pazarlama ile marka 6zglnlGgu arasindaki
iliskide, musteri memnuniyetinin aracilik roliini arastirdigi calismasinda miisteri memnuniyetinin
kismi aracilik roliine sahip oldugunu belirlemistir.

5. Yontem
5.1. Arastirma Modeli

Calismanin amaci olan GSM sektériinde iliskisel pazarlama boyutlarinin misteri sadakatine
etkisini ve ayrica bu etkide misteri memnuniyetinin araci roliinii belirlemeye yonelik olusturulan
arastirma modeli Sekli 1’de verilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

iliskisel Sermaye

Musteri Memnuniyeti

Glven

Taahhat [

\> Mdsteri Sadakati
letisim //

Empati

5.2. Evren ve Orneklem

Arastirmada kullanilan veri toplama araci olarak 5’li Likert (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) anket kullanilmistir. Dort
bolimden olusan anketin ilk béliiminde katiimcilarin demografik 6zelliklerine iligskin ifadeler yer
almaktadir. ikinci béliimde iliskisel pazarlama, liciincii bélimde misteri sadakati ve dérdiincil
bolimde musteri memnuniyeti 6lgekleri yer almaktadir. Arastirma evrenini 6n lisans ve lisans
diizeyinde egitim géren lniversite 6grencileri olusturmaktadir. Arastirmanin gergeklestirildigi ana
kiitlenin hacmi kesin olarak bilinmemektedir. Blylk 6érneklemler icin 0.05 6rneklem hatasi ile ana
kutleyi temsil glicine sahip orneklem grubu (n) 384 6grencidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004).
Calisma gonillilik esasina dayanmaktadir. Calismanin popiilasyonunun fazla olmasindan dolayi
anketler kolayda 6rneklem yontemi ile uygulanmistir. Cevrimici uygulanan toplam 546 anket ile
calisma gergeklestirilmistir. Veriler Kasim 2019 tarihinde toplanmustir.

5.3. Olgekler ve Gegerlilik Giivenirlik Analizleri

Calismada kullanilan 6lgeklerin gegerliligini belirlemek igin Kesfedici Faktér Analizi (KFA) ve
Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) gerceklestirilmistir (GlUrblGz ve Sahin, 2015). Verilerin normal
dagihmi icin carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Olgeklerdeki ifadelerin biyiik
cogunlugunun carpiklik ve basiklik degerleri (+3) ile (-3) arasinda oldugunun belirlenmesi verilerin
normal dagihm gosterdigini desteklemektedir (Shao, 2002). Guvenirlik icin Glgeklerin Cronbach
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Alpha (CA) degerlerine bakilmistir. Kalayci (2014)’e gore dlgeklerin glivenirliligi icin CA degerlerinin
0,60’dan yukari olmasi gerekmektedir.

5.3.1. iliskisel Pazarlama Olgegi

iliskisel pazarlamayi 6lgmek igin Taskin vd. (2014) ve Baran ve Taskin (2017) tarafindan
uyarlanan gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis “iliskisel pazarlama” 6lgegi kullaniimistir. iliskisel
pazarlama 6lgegi 25 ifadeden olusmaktadir ve Cronbach Alpha (CA) degeri 0,96’dir. Olgegin faktor
analizine uygun Orneklem biyiklGgiine sahip oldugu KMO degerinin 0,965 olmasi ile
desteklenmektedir. Olcegin p degerinin p<0,000, Ki-kare degerinin 9384,00 ve serbestlik derecesi
degerinin (sd) 300 olarak belirlenmesi, verilerin ¢ok degiskenli normal dagiimdan geldigini
gostermektedir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucu dort boyut elde edilmistir. Bu sonug Taskin
vd. (2014) ve Baran ve Taskin (2017)'nin dort boyutlu 6lgegini desteklemektedir. Boyutlara iliskin
istatistiki bilgiler Tablo 1’de verilmistir. Sonuglar 6lgcek boyutlarinin gecerliligini desteklemektedir
(Kalayci, 2014).

Tablo 1: Boyutlara iliskin Sonuglar

Deger/Boyut Giiven iletisim Empati Taahhiit
ifade Sayisi 6 9 6 4

CA 0,884 0,909 0,921 0,712
Toplam Varyans Agiklama (%) 63,635 58,464 71,921 55,084
Faktor Yika Aralig 0,682-0,851 0,714-0,804 0,821-0,876 0,614-0,795
KMO 0,885 0,933 0,900 0,750
Anlamlilik (p) %95 Araliginda 0,000 0,000 0,000 0,000

iliskisel pazarlama 6lgeginin yapisal gegerliligi icin DFA gerceklestirilmistir. DFA’ya ait uyum
iyiligi degerleri Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. iliskisel Pazarlama Olgegi Uyum indeksleri

X2 sd ¥2/ sd GFI CFI RMSEA
Kriter <5 0,85 0,90 <0,08
iliskisel
Iskise 1266,17 254 4,89 0,93 0,98 0,06
Pazarlama

Elde edilen modelde x2/sd 4,89; GFI degeri 0,93; karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise
0,98 ve yaklasik hatalarin ortalama karekoki (RMSEA) 0,06 olarak hesaplanmistir. Bundan dolayi
olgegin uyum gosterdigi soylenebilir.

5.3.2. Miisteri Sadakati Olgegi

Misteri sadakatini 6lgmek icin Sendur (2009) tarafindan uyarlanan gecerliligi ve givenilirligi
kanitlanmis “misteri sadakati” 06lgegi kullanilmistir. Mdisteri sadakati 6lgegi 5 ifadeden
olusmaktadir ve CA degeri 0,63’diir. Olgegin faktér analizine uygun érneklem biyikligiine sahip
oldugu KMO degerinin 0,605 olmasi ile desteklenmektedir. Olcegin p degerinin p<0,000, Ki-kare
degerinin 472,227 ve serbestlik derecesi degerinin (sd) 10 olarak belirlenmesi, verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan geldigini gostermektedir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucu tek
boyut elde edilmistir. Toplam varyans agiklama orani % 47,552 olup, faktor yikleri 0,436 ile 0,791
arasinda degismektedir. Bu sonug¢ Sendur (2009)'un tek boyutlu olgegini desteklemektedir.
Sonuglar 6lgek boyutlarinin gegerliligini desteklemektedir (Kalayci, 2014).

Musteri sadakati 6lceginin yapisal gegerliligi icin DFA gergeklestirilmistir. DFA’ya ait uyum iyiligi
degerleri Tablo 3’de verilmistir.
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Tablo 3. Miisteri Sadakati Olgegi Uyum indeksleri

2 sd 2/ sd GFI CFl RMSEA
Kriter <5 30,85 20,90 <0,08
Masteri 329,30 67 4,91 0,87 0,01 0,07
Sadakati

Elde edilen modelde x2/sd 4,91; GFl degeri 0,87; karsilastirmali uyum indeks (CFl) degeri ise
0,91 ve yaklasik hatalarin ortalama karekoéki (RMSEA) 0,07 olarak hesaplanmistir. Bundan dolayi
Olgegin uyum gosterdigi sdylenebilir.

5.3.3. Miisteri Memnuniyeti Olgegi

Musteri sadakatini 6lgmek icin Sendur (2009) tarafindan uyarlanan gegerliligi ve givenilirligi
kanitlanmis “misteri memnuniyeti” 6lgegi kullaniimistir. Misteri memnuniyeti olcegi 4 ifadeden
olusmaktadir ve CA degeri 0,89’dur. Olgegin faktor analizine uygun érneklem biyiikliigiine sahip
oldugu KMO degerinin 0,783 olmasi ile desteklenmektedir. Olgegin p degerinin p<0,000, Ki-kare
degerinin 1329,615 ve serbestlik derecesi degerinin (sd) 6 olarak belirlenmesi, verilerin gok
degiskenli normal dagilimdan geldigini géstermektedir. Gergeklestirilen faktér analizi sonucu tek
boyut elde edilmistir. Toplam varyans agiklama orani % 75,107 olup, faktor yikleri 0,846 ile 0,897
arasinda degismektedir. Bu sonu¢ Sendur (2009)'un tek boyutlu Olgegini desteklemektedir.
Sonuglar 6lcek boyutlarinin gegerliligini desteklemektedir (Kalayci, 2014).

Musteri memnuniyeti 6lgeginin yapisal gecerliligi icin DFA gergeklestirilmistir. DFA’ya ait uyum
iyiligi degerleri Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Miisteri Sadakati Olgegi Uyum indeksleri

X2 sd x2/ sd GFI CFI RMSEA
Kriter <5 0,85 0,90 <0,08
Msteri 95,27 22 4,33 0,92 0,94 0,08

Memnuniyeti

Elde edilen modelde x2/sd 4,33; GFI degeri 0,92; karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise
0,94 ve yaklasik hatalarin ortalama karekoki (RMSEA) 0,08 olarak hesaplanmistir. Bundan dolayi
oOlgegin uyum gosterdigi soylenebilir.

6. Bulgular

Katihmcilarin demografik 6zellikleri frekans analizine tabi tutulmustur. Sonuglar Tablo 5’de
verilmistir.

Tablo 5: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik F Yiizde
Cinsiyet

Erkek 256 46,9
Kadin 290 53,1
Medeni Durum

Evli 5 0,9
Bekar 541 99,1
Su Anki Ogrencilik Durumu

On Lisans 286 52,4
Lisans 260 47,6
Kullandiginiz Telefon Operatori

Turkcell 177 32,4
Vodafone 160 29,3
Turk Telekom 209 38,3
Kag Yildir Bu Operatéri Kullaniyorsunuz?

1Yildan Daha Az 104 19,0
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1-3vil 158 28,9
3 Yildan Fazla 284 52,1
Baska Bir Operatdre Gegmek ister Misiniz?

Evet 141 25,8
Hayir 405 74,2
Operatoriinizi En Cok Hangi Reklam Kanaldan Takip Ediyorsunuz?

Televizyon 38 7,0
Sosyal Medya 166 30,4
Diger internet Ortami 150 27,4
Takip Etmiyorum 192 35,2
Toplam 546 100

Tablo 5’te gorildagu gibi katilimcilarin % 53,1’i kadin, % 46,9'u erkektir. Anket Universite
ogrencilerine uygulanmasindan dolayr katilimcilarin % 0,9’u evliyken % 99,1’i bekardir.
Katihmcilarin % 52,4°G 6n lisans ve % 47,6'si lisans 6grencisidir. Katilimcilarin % 32,4’G Turkcell, %
29,3’ Vodafone ve % 38,3’U ise Tiurk Telekom GSM operatorlerinden hizmet almaktadir.
Katilimcilarin % 19°u ‘1 yildan daha az’, % 28,9’u “‘1-3 yil’ ve % 52,1’i ‘3 yildan fazla’ yildir kullandiklar
GSM operatérinden hizmet almaktadir. Katihmcilarin % 25,8’i baska bir operatore gegme niyeti
varken, geri kalan katilimcilar kullandiklari operatéri degistirmek istememektedir.

Calismanin amaclarindan biri olan GSM operatérlerinde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
musteri sadakatine etkisini belirlemek ve Hi, Hs, Hs ve H7 hipotezlerini test etmek amaciyla iligkisel
pazarlama boyutlari ve musteri sadakati arasinda korelasyon ve regresyon analizleri
gerceklestirilmistir. Korelasyon analizi sonuglari Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Degiskenlerarasi Korelasyon Sonuglari

Giiven lletisim Empati Taahhiit Sadakat Memnuniyet
Glven Korelasyon 1 0,753*  0,692* 0,692* 0,204* 0,651*
Anlamhlik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
iletisim Korelasyon 0,753* 1 0,831* 0,822* 0,241* 0,724*
Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Empati Korelasyon 0,692* 0,831* 1 0,780%* 0,232%* 0,641%*
Anlamlilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Taahhut Korelasyon  0,692* 0,822* 0,780* 1 0,170* 0,670*
Anlamhlik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Sadakat Korelasyon  0,204* 0,241* 0,232* 0,170* 1 0,692*
Anlamhilik 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Memnuniyet Korelasyon 0,651* 0,724* 0,641%* 0,670* 0,113* 1
Anlamhlk 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Tablo 6’da gorildGgi tzere iliskisel pazarlamanin boyutlari ile sadakat arasinda diistk diizeyde
korelasyon varken, memnuniyet ile yliksek diizeyde korelasyon mevcuttur. Tablo 7'de regresyon
analizi sonuclari verilmistir. Tablo 7’de gorildigi lzere kurulan dort regresyon modeli de
anlamlidir (p<0,05). Bundan dolayi Hi, Hs, Hs ve H7 % 95 gliven arali§inda desteklenmistir. Musteri
sadakatine etki etme diizeyine gore iliskisel pazarlama boyutlarinin siralamasi iletisim, empati,
given ve taahhattar.

Tablo 7: iliskisel Pazarlama Faaliyetlerinin Miisteri Sadakatine Etkisi

H Degisken Standardize Olmayan  Standardize
Bagimh Bagimsiz Beta S.H. Beta T Anlamlilik*
H;  Guven Sadakat ,204 ,042 ,204 4,868 ,000
Hs  Taahhit Sadakat ,170 ,042 ,170 4,015 ,000
Hs lletisim Sadakat ,241 ,042 ,241 5,786 ,000
H;  Empati Sadakat ,232 ,042 ,232 5,560 ,000
*p<0,05
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iliskisel pazarlama boyutlarinin misteri sadakatine etkisinde miisteri memnuniyetinin araci
roliini belirlemek icin hiyerarsik regresyon analizleri yapilmistir. Hiyerarsik regresyon analizinde
bagimli degisken olarak iliskisel pazarlama boyutlari, bagimsiz degisken olarak misteri sadakati ve
aracl degisken olarak ise misteri memnuniyeti kullanilmistir. Tablo 8 analiz sonuglarini
gostermektedir. Hiyerarsik regresyon analizi kullanilarak test edilen dért hipotez vardir. Her
hipotez asagida ayrintil olarak tartisiimistir.

Tablo 8: iliskisel Pazarlamanin Miisteri Sadakatine Etkisinde Memnuniyetin Rolii

Degisim

H Model R R2 Adj R2 S.H. R2 F Anlamhilik
H, 1 ,204 ,042 ,040 ,042 ,204 23,699 ,000

2 ,664 ,440 ,480 ,032 ,460 213,743 ,000
Ha 1 ,170 ,029 ,027 ,042 ,170 16,119 ,000

2 ,676 ,457 ,455 ,032 ,506 228,934 ,000
He 1 ,241 ,058 ,056 ,042 ,241 33,477 ,000

2 ,742 ,550 ,548 ,029 ,501 331,695 ,000
He 1 ,232 ,054 ,052 ,042 ,232 30,874 ,000

2 ,661 ,436 ,434 ,032 ,429 201,293 ,000

Sonuglari hipotez 2 agisindan inceledigimizde, R2’de artis oldugu (,040°dan ,440’a)
belirlenmistir. Standart hatada da azalma (,042’den ,032’ye) vardir. Bundan dolayi, glven
boyutunun miisteri sadakatine etkisinde misteri memnuniyetinin araci roli oldugu gérilmektedir.
Boylece, hipotez 2 kabul edilmistir. Sonugclari hipotez 4 agisindan inceledigimizde, R2’de artis
oldugu (,029’dan ,457’ye) belirlenmistir. Standart hatada da azalma (,042’den ,032’ye) vardir.
Bundan dolayi, taahhit boyutunun misteri sadakatine etkisinde misteri memnuniyetinin araci
roli oldugu gorilmektedir. Boylece, hipotez 4 kabul edilmistir. Sonuglari hipotez 6 agisindan
inceledigimizde, R2’de artis oldugu (,058’den ,550’ye) belirlenmistir. Standart hatada da azalma
(,042’den ,029’a) vardir. Bundan dolayi, iletisim boyutunun musteri sadakatine etkisinde musteri
memnuniyetinin araci roli oldugu goriilmektedir. Boylece, hipotez 6 kabul edilmistir. Sonuglari
hipotez 8 agisindan inceledigimizde, R2’de artis oldugu (,054’den ,436’ya) belirlenmistir. Standart
hatada da azalma (,042’den ,032’ye) vardir. Bundan dolayi, empati boyutunun miisteri sadakatine
etkisindefa musteri memnuniyetinin araci roli oldugu gorilmektedir. Boylece, hipotez 8 kabul
edilmistir.

7. Sonug ve Oneriler

GSM sektoriinde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin misteri sadakatine etkisi ve bu etki de
musteri memnuniyetinin araci roliine yonelik ¢alismada veriler 6n lisans ve lisans egitimi alan
Universite 6grencilerinden toplanmistir. Toplanan verilerle galismanin hipotezlerini test etmek igin
regresyon ve hiyerarsik regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Sonuclara gére GSM sektoriinde
iliskisel pazarlama boyutlarindan gliven, taahhdt, iletisim ve empatinin musteri sadakatine pozitif
yonlu etkisi vardir. Bundan dolayi Hi, Hs, Hs ve H7 kabul edilmistir. Elde edilen sonuglar Chiu vd.
(2005)’nin bankacilik, Ndbusi (2006) nin bankacilik, Alrubaiee ve Al-Nazer (2010)’in ve Ozgen ve
Simsek (2015)’in galismalarinin sonuglari ile benzerlik gdstermektedir. GSM sirketlerinde iliskisel
pazarlama boyutlarinin misteri sadakatine pozitif yonlu etkisi vardir. Gergeklestirilen hiyerarsik
regresyon analizi sonuglarina gore iliskisel pazarlama boyutlarindan giliven, taahht, iletisim ve
empatinin musteri sadakatine etkisinde misteri memnuniyeti araci role sahiptir. Bu sonug, Zengin
ve Oztiirk’iin konaklama sektoriinde, Nakip ve Ozgiftci (2015)'nin saglik sektdriinde ve Aydin ve
Tavukcu (2019)'nun bankacilik sektoriinde gerceklestirdikleri calismalar ile benzerlik
gostermektedir. Gergeklestirilen calismanin bulgulari ile ilgili degerlendirmelerin hem literatire
hem de GSM sektoriinde misteri sadakati, misteri memnuniyeti ve iliskisel pazarlama
faaliyetlerinde izleyecekleri strateji ve politikalar konusunda katki saglamasi beklenmektedir. Bu
dogrultuda, bulgular gercevesinde su dnerilerde bulunulmustur;
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e  GSM isletmeleri sunduklari hizmetlerin musterilerin géztinde fiyat / fayda dengesini
saglamak icin fiyatlari gdzden gegirmelidir.

e Sunulan hizmetler ile ilgili musterilerle iletisim halinde olunmali, sik stk musterilerin
fikir ve onerileri alinarak yeni hizmetler gelistirmelidir.

e Katilmallarin algilarindan en az katihmin oldugu boyutun iletisim oldugu
gorilmektedir. GSM isletmelerinin musteriler ile zamaninda ve dogru iletisim
saglamasi gerekmektedir. Clink iletisim boyutu misteri sadakatine etkisi en fazla olan
boyuttur.

e Misteri sadakati saglanmasi icin misteriler ile empati kurulabilmelidir. Ozellikle
mdsterilerin 6zel istekleri ve kendilerini 6zel hissetmeleri icin bazi uygulamalar hayata
gecirilmelidir.

e Misteri sadakatinin saglanmasinda musteri memnuniyetinin glcli bir araci roli
vardir. Bundan dolayi misterilerin isletmenin sundugu hizmetlerden memnun kalmasi
ve birer memnun misteriye donistirilmesi icin uygulamalar gelistirilmelidir.

e  Misterilere gliven duymalari icin taahhutler verilmeli ve stirekli bir iletisim sistemi
saglanmalidir.

Calisma on lisans ve lisans egitimi goren (niversite 6grencilerinden veriler toplanarak
gerceklestirilmistir. Toplumun farkli kesimlerinden veya yas gruplarindan veri toplanarak GSM
sektoriinde iliskisel pazarlama konusunun daha derinlemesine arastirilmasi dnerilmektedir.
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THE MEDIATING ROLE OF CUSTOMER SATISFACTION IN THE EFFECT OF
RELATIONSHIP MARKETING ACTIVITIES ON CUSTOMER LOYALTY: A RESEARCH
ON GSM SECTOR

Extended Abstract

Aim: Firms should acquire new customers while keeping their existing customers satisfied and
retained. Relational marketing faciliate firms to turn customers into loyal customers while also
satisfying them. In this context, firms have started to apply relational marketing activities. One of
the first areas in which relational marketing understanding and research began is service marketing
(Gllmez and Kitapgl, 2003). When the literature is analyzed, it is seen that the relational marketing
issue in the telecommunications sector has been researched at a limited level. The number of
studies examining the mediating role of attitudes in studies is rather limited. Therefore, with this
research, it aimed to determine the effect of relational marketing dimensions on customer loyalty
in the GSM sector and also the mediating role of customer satisfaction in this effect.

Method(s): To measure relational marketing, the “relational marketing” scale that validity and
reliability has been proven by Taskin et al. (2014) and Baran and Taskin (2017), to measure
customer loyalty, the “customer loyalty” scale and to measure customer satisfaction, the
“customer satisfaction" scale, which has been validated by Sendur (2009) has been used. The
relational marketing scale consists of 25 items and the Croanbach Alpha (CA) value is 0.96. The
customer loyalty scale consists of 5 items and the CA value is 0.63. The customer satisfaction scale
consists of 4 items and the CA value is 0.89. It can be said that the scales are reliable because the
CA values are above 0.60 (Kalayci, 2014). The research population consists of university students
studying at associate and undergraduate level. For large samples, there are 384 students of the
sample group (n) which has the power to represent the main population with a sample error of
0.05 (Yazicioglu and Erdogan, 2004). The questionnaire employed based on voluntary. A total of
546 surveys were conducted. The data were collected in June-November 2019.

Findings: While there is a low correlation between the dimensions of relational marketing and
loyalty, there is a high correlation with satisfaction. According to the results of the regression
analysis, in GSM companies relational marketing dimensions have a positive effect on customer
loyalty. The order of relational marketing dimensions according to the level of influence on
customer loyalty is communication, empathy, trust and commitment. Hierarchical regression
analyzes were conducted to determine the mediating role of customer satisfaction in the effect of
relational marketing dimensions on customer loyalty. As a result of the analysis, it was determined
that customer satisfaction has an intermediary role in the effect of relational marketing dimensions
on customer loyalty. The results obtained are similar to those carried out by Zengin and Oztiirk in
the accommodation sector, Nakip and Ozcifci (2015) health sector and Aydin and Tavukgu (2019)
in the banking sector.

Conclusion: 1t is expected that the evaluations regarding the findings of the study will contribute
to the formation of strategies and policies about the customer loyalty, customer satisfaction and
relational marketing activities in the GSM sector. According to the results, trust, commitment,
communication and empathy, which are among the relational marketing dimensions in the GSM
sector, have a positive effect on customer loyalty. In this effect, customer satisfaction has an
mediating role. Commitments should be made to customers to trust and a continuous
communication system should be provided. GSM companies should review the prices in order to
maintain the price / benefit balance of the services they offer in the eyes of customers. It should
be in contact with the customers regarding the services provided, frequently developing the
services by getting the ideas and suggestions of the customers.
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