The Journal of International Scientific Researches

2025, 10(2)

Tiirkiye Genelindeki Bes Market Zincirinde Iliskisel
Pazarlama ve Kurumsal imajin Pozitif Agizdan Agiza
Pazarlama ve Sadakat Uzerindeki Etkisinde Iliski

Kalitesinin Araci Etkisi: Bayburt Ili Ornegi

The Mediating Effect of Relationship Quality on the Effect of Relationship
Marketing and Corporate Image on Positive Word-of-Mouth Marketing and
Loyalty in Five Grocery Chains in Tiirkiye: The Case of Bayburt Province

Ozet

Geleneksel — pazarlama  uygulamalarmmin  yetersiz  kaldig
guindimiizde firmalarin karhiliklarin artirmak ve siirdiiriilebilirliklerini
saglamak icin miisteriler ile yakin iliskiler kurmasi zorunluluk haline
gelmistir. Pazarda rekabet avantaji kazanmak firmalarin miisterilerle
saglikly iliskiler gelistirmesine ve onlarmn nezdinde olumlu bir imaj
yaratmasina baghdir. Bu baglamdan yola ¢ikilarak bu arastirma ile
iliskisel pazarlamammn ve kurumsal imajin iliski kalitesine, miisteri
sadakatine ve pozitif agizdan agiza pazarlamaya olan etkilerinin analiz
edilmesi ve bu etkilerde iliski kalitesinin aracilik roliiniin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda Tiirkiye'deki en biiyiik bes
market zincirinin Bayburt'taki miisterileri iizerinde ankete dayali bir
arastirma gerceklestirilmistir. Anket teknigi ile elde edilen veriler SPSS
ve AMOS istatistik paket programlari araciligiyla korelasyon ve
yapisal esitlik analizlerine tabi tutulmustur. Elde edilen sonuglara gére
iliskisel pazarlama ve kurumsal imajin iliski kalitesinin, sadakat ve
pozitif agizdan agiza pazarlama tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica iliskisel pazarlama ve kurumsal
imajin sadakat ve pozitif agizdan agiza pazarlama iizerindeki etkisinde
iliski kalitesinin aracilik roliiniin oldugu belirlenmistir.

Abstract

Today, when traditional marketing practices are insufficient, it
has become a imperative for companies to establish close relationships
with customers to increase their profitability and ensure their
sustainability. Gaining a competitive advantage in the market depends
on developing healthy relationships with customers and creating a
positive image in their eyes. Based on this context, this study aims to
analyze the effects of relationship marketing and corporate image on
relationship quality, customer loyalty, and positive word-of-mouth
marketing and to determine the mediating role of relationship quality
in these effects. For this purpose, survey-based research was conducted
on the customers of the five largest supermarket chains Bayburt in
Turkey. The data obtained through the survey technique were subjected
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to correlation and structural equation analyses through SPSS and AMOS statistical package programs. According to the
results obtained, it was determined that relationship marketing and corporate image have a significant and positive effect
on relationship quality, loyalty, and positive word-of-mouth marketing. In addition, relationship quality has a mediating
role in the effect of relationship marketing and corporate image on loyalty and positive word-of-mouth marketing.
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Giris

Giintimtizde rekabetin kiiresel boyutlara ulasmis olmasi miisterilerle olan iliskilerde, firmalarin
pazarlamaya kars1 bakis acilarinda bir degisiklik yasatmistir. Firmalar artik birgok miisteriye tek bir
tirtin satmaktan ziyade, belirli bir miisteri kitlesine bircok tirtin satmaya yonelik olarak gelistirilmis
iliski odakli pazarlama stratejilerine odaklanmaktadirlar (Ruswanti ve Lestari, 2016). iliskisel
pazarlama olarak ifade edilen bu pazarlama stratejisinde amag mdiisterilerle uzun dénemli iliskiler
gelistirip, sadik miisteri topluluklar1 olusturmaktir (Bagherzad, Chavosh ve Hosseinikhah, 2011).
Rekabet yogunlugunun asir1 sekilde hissedildigi gtintimiiz pazarlarinda, iliskisel pazarlama
stratejileri ile firmalar miisterilerle uzun donemli iliskiler gelistirebilmektedir. Firmalarin tiiketici
sadakatini saglamaya dontk uygulamis oldugu iliskisel pazarlama stratejileri sayesinde alisveris
yapma sikhigmm artirilmasi amaglanmaktadir (Aldred, 2005). Iligkisel pazarlama stratejileriyle
miisteri sadakati olusturarak pozitif agizdan agiza pazarlama uygulamalar1 desteklenebilmektedir.
Ttiketicilerle kurulan yakin iligkiler ve saglikli iletisimler tiiketicilerin deneyimlerini bir bagkalarina
aktarmasini saglayabilmektedir (Berry ve Parasuraman, 1991). Boylelikle firmalar basaril: iliskisel
pazarlama stratejileri sayesinde hem sadik miisteriler olusturmakta hem de pozitif agizdan agiza
pazarlama yoluyla herhangi bir maliyete katlanmadan yeni miisteriler elde edebilecektirler.

Firmalarin sadik miisteri kitlesi olusturmak ve pozitif agizdan agiza pazarlama yoluyla yeni
miisterilere ulasmasini saglayacak bir diger yolu kurumsal imaj olusturmaktadir. Firmanin miisteri
zihnindeki fonksiyonel ve hazci degerlerini ifade eden kurumsal imaj aslinda firmanin toplum
nezdindeki itibarmi olusturmaktadir (Zaltman, 2003). Uriin kullanim1 ve hizmet alimi sonrasinda
beklentilerin karsilanmas: tiiketicilerin gelecekteki firma secimini etkilemektedir. Ayrica ifade
edilen beklentilerin karsilanmas: tiiketicilerin firma hakkinda diger bireylere olumlu goriisler
bildirmesini de saglayabilmektedir (Lu ve Cai, 2009).

Miski kalitesi algilamalar iliskisel pazarlama ve kurumsal imajin miisteri sadakati ve pozitif
agizdan agiza pazarlama tizerideki etkisini olumlu yonde etkileyerek sadakati artirmaya ve pozitif
agizdan agiza pazarlamaya katki sunmaktadir. Iliskisel pazarlama cabalar1 sonucu tatmin olan
misteriler pozitif agizdan agiza pazarlama araciligr ile pozitif bir iletisim olusturmaktadir
(Holmlund ve Kock, 1996). Boylelikle basaril iliskisel pazarlama stratejilerinin ve kurumsal imajin
etkinligi artirilabilir. Miisterilerce iliski kalitesi algilarmin ytiksek olmasi iliskisel pazarlamanin ve
kurumsal imajin sadakate ve pozitif agizdan agiza pazarlamaya etkisini artirabilecegi
duisiintilmektedir. Tliski kalitesi algilamalarmin diisiik olmasi ise iliskisel pazarlamanin ve kurumsal
imajin sadakat ve pozitif agizdan agiza pazarlama {izerindeki etkisini azaltabilecegi
ongilirtilmektedir. Bu noktada bu arastirmanin iliskisel pazarlama ve kurumsal imajin sadakat ve
pozitif agizdan agiza pazarlama tizerindeki etkilerinde iliski kalitesinin artiric1 veya azaltic1 bir
unsur olabilecegini ortaya koyarak alana katk: yapacag1 distintilmektedir.

1. Kavramsal Literatiir

1.1. Iligkisel Pazarlama

Rekabetin hayli yogun oldugu glintimtiz pazarlarinda iliskisel pazarlama stratejileri firmalarin
surdiiriilebilir bir hayat seyri olusturmasinda énemli rol oynamaktadir (Kale, 2004: 43). Leverin ve
Liljander (2006) iliskisel pazarlamay1 firmalarin tiiketicilerle etkilesim kurmasi ile baslayan, onlar1
kendi miisterileri haline getirmesiyle devam eden ve iliskilerin giiclendirilerek tiiketicilerin devamh
miisterilere dontistiiriilmesiyle zirve yapan bir siireg olarak tanimlamaktadir. Uretici sayisindaki
artisla beraber tiiketicilerin secenekleri de artmistir. Bu durum ise firmalarin miisteri elde etmesini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle firmalar yeni miisteri elde etmekten ziyade var olan miisterilerle satis
hacmini artirarak karhiliklarini artirmayi hedeflemektedir. Reicheld ve Sasser (1990) tarafindan
yapilan arastirmada yeni miisteriler elde etmenin var olan miisterileri elde tutmaktan bes kat daha
maliyetli oldugu ortaya konulmustur. Bu baglamda iliskisel pazarlama énemli bir isletme stratejisi
olarak 6n plana ¢gikmaktadir (Verhoef, 2003: 36). iliskisel pazarlamay literatiire kazandiran Berry
(1995) firmalarin pazarlama faaliyetlerinde yanlizca yeni miisteriler elde etmeye odaklanmamasini,
ayni zamanda miisterilerin markalara sadakat hissi beslemesine yonelik stratejiler gelistirilmesi
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gerektigini vurgulamaktadir. S6z konusu argtimanla iligkili olarak firmalar ve miisteriler arasindaki
iletisim ve 6grenme siireclerindeki karsilikli iliskiler yoluyla tiiketicilere 6zellestirilmis sunumlarin
yapilmas1 onerilmektedir (Eisingerich ve Bell, 2006: 89). Boylece tiiketicilerin miisteri deger
algilamalar1 artirilarak uzun donemli iliskiler insa edilebilir (Evans ve Laskin, 1994: 441).

1.2. Kurumsal imaj

Imaj, herhangi bir kisinin, firmanin veya olgusal durumun insan zihnindeki gagrisimi olarak
ifade edilmektedir (Kotler ve Keller, 2006). Baska bir tanima gore ise imaj kisilerin baska kisiler ve
firmalar hakkinda sahip oldugu goriis ve diisencelerinin disa yansimasidir (Kotler ve Barich, 1991:
96). Kurumsal imaj ise firmalarin toplum zihnindeki izlenimleri olarak tanimlanmaktadir (Kim, Lee,
ve Prideaux, 2014:134). Firmalarin piyasalarda kalic1 olabilmelerinde kurumsal imaj hayati rol
oynamaktadir (Keller, 1993:13). Belirli deneyimler sonucunda kisilerin firmalara kars1 goriislerinin,
duygularmin, izlenimlerinin ve etkilesimlerinin somut bir sonucu olarak kurumsal imaj ortaya
¢ikmaktadir (Nguyen ve Leblanc, 2002:248). Rekabetgi bir cevrede miisterilerin nezdinde pozitif bir
kurumsal imaja sahip olmak stirdiiriilebilir rebaket avantaji elde etmede 6nemli rol oynamaktadir
(Leonidou, Leonidou, Fotiadis ve Zeriti, 2013:98). Kurumsal imaj piyasalarda firmalarin itibarini
artirarak ttiketicilerin zihninde firmalarmn olumlu bir yer edinmesini saglamaktadir. Ayrica
firmalarin tirtin ve hizmetlerini tercih etmede tiiketicilerin tereddiit etmelerinin engellenmesinde
kurumsal imajin 6nemli pay1 bulunmaktadir (Lee, 2022) Pozitif kurumsal imaj firmalarmn tirtin ve
hizmetlerinden beklenen performansin saglanacagina yonelik tiiketici algilamalarini olumlu yonde
etkileyebilmektedir. Boylelikle kurumsal imaj ttiketici zihnindeki {irtin ve hizmet kalitesi
algilamalarini da sekillendirebilmektedir (Alam ve Noor, 2020).

1.3.1liski Kalitesi

fliski kalitesi temelde iiriin ve hizmetlerin kalitesini artiran ve maddi olmayan deger demeti
olarak tanimlanmaktadir. Alicilar ve saticilar arasindaki islemlerde muiisterilerin ihtiyaglarmi
kargilamaya yonelik iliskilerin uygunluk diizeyi olarak da ifade edilmektedir (Ors, 2007). Benzer bir
baska tanima gore ise tiiketicilerin iliskilere yonelik beklentilerini karsilama dtizeyi olarak
belirtilmektedir (Hennig- Thurau ve Klee, 1997:740). Chu ve Wang’a (2012:80) gore iliski kalitesi
miusterilerle olan etkilesimlerdeki iliskinin giictinii veya ©nemini gostermektedir. Tiiketiciler
ihtiyaglarinin  karsilanmasi noktasinda kendilerini degerli hissettirecek kaliteli ¢oztimler
arayisindadir. Miski kalitesinde karsilikl: cikarlar alicilar ile saticilar arasindaki yogun isbirliklerinin
gelistirilmesine olanak saglamaktadir (Huntley, 2006). Alicilar ile saticilar arasindaki iliski
kalitesinin ytiksek olmasi alicilarin saticilara giiven beslemesini saglamaktadir. Boylece alicilar
saticilarin kendilerine kasti olarak herhangi bir zarar vermeyecegini, var olan sorunlarin ¢éztimii
icin samimi ¢aba harcayacagini, ihtiya¢ duyulan {iriin ve hizmeti kendisine ulastirmada
magduriyetlerin yasanmamasini garanti edecegini dustinebilmektedir (Yilmaz, 2015: 9).

1.4. Miisteri Sadakati

Genel olarak sadakat tiiketicilerin tiriin ve hizmet aliminda bir¢ok secenek arasindan siklikla
tercih ettigi firma veya markalar1 gelecekte de tercih etme egilimi ve arzusu gostermesi olarak
tanimlanmaktadir (Oliver, 1999: 34). Tiiketicilerde sadakat iki farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Bunlardan ilkini davranissal sadakat olusturmaktadir. Buna gore davranissal sadakat tiiketicilerin
ihyaclarim1 karsilamada stirekli belirli firma ya da markalar1 tercih etmesi seklinde ifade
edilmektedir (Ball, Coelho ve Machas, 2004:1273). Tutumsal sadakat ise tiiketicilerin satin alma
davranisini siirekli yapamamasi durumunda bile firmay1 ya da markay:1 ¢evresindeki potansiyel
tiiketicilere tavsiye etmesi olarak acgiklanmaktadir. Bu bakimdam satin almada stirekliligin
saglanamamasina ragmen tutumsal sadakate sahip misteriler {irtin ve hizmetlerin reklamin
yaparak firmalara deger katmaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:169). Miisterilerin firmaya karsi olumlu
tutum beslemesinde, firmanin {rtinlerini tekrardan satin almasmin saglanmasinda ve firmay:
diger tiiketicilere tavsiye etmesinde miisteri sadakati énemli rol oynamaktadir (Bowen ve Chen,
2001: 214). Miusteri sadakati farkl sekillerde meydana gelmektedir. Bunlar bir¢ok firma arasindan
bir firmay1 tercih etmesi, tiiketicilerin tirtin ve hizmet alimma devam etmesi ve ileriki donemde
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firmayla olan is iliskilerini artirmasi olarak ifade edilmektedir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman,
1996: 34).

1.5. Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama literatiirde viral pazarlama ya da soylenti pazarlama olarak da
adlandirilmaktadir (Arora, 2007). Tiiketicilerin tirtin kullanimlar1 ve hizmet alimlar1 sonrasindaki
degerlendirmelerini ¢evresindeki diger bireyler ile paylasmasi agizdan agiza pazarlama olarak
tanimlanmaktadir. S6z konusu bu degerlendirmeler sonucunda tiiketicilerin trtin ve hizmetlerle
ilgili goriisleri olumlu ya da olumsuz olabilmektedir (Silverman, 2007). Bir diger tanimda ise
agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin satin aldiklar1 tirtin ve hizmetlerle ilgili memnuniyet ya da
sikayetlerini diger bireylerle paylasmasi, goriislerini aktarmasi olarak ifade edilmektedir (Dick ve
Basu, 2007: 107). Agizdan agiza pazarlama her ne kadar negatif veya pozitif yonlu olsa da
arastirmacilar genellikle pozitif agizdan agi1za pazarlamaya yonelik calismalar yapmaktadir (Brown,
Barry, Dacin ve Gunst, 2005: 125). Pozitif agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin kendi istekleriyle bir
isletmenin tirtin ve hizmetleri hakkinda gevresindekilere olumlu gortis bildirmesi, tirtin ve hizmeti
kullanmalarimni tavsiye etmesidir. Bu bakimdan pozitif agizdan agiza pazarlama firmalarin kendi
lehleri (cikarlari) dogurultusunda kullanabilecekleri 6nemli bir bilgi kaynagidir (Richins, 1983: 69).
Ttiketicilerin {irtin ve hizmet hakkindaki olumlu gortisleri diger tiiketicilerede tirtin ve hizmetleri
satin almas1 noktasinda ¢nemli bir referans kaynagi olusturmaktadir (Alizadehfanaeloo, 2019:42).

2. Arastirma Cercevesi ve Hipotezler

2.1. iliskisel Pazarlama ve Iliski Kalitesi iliskisi

Ttuiketicilerle iyi iligkilerin gelistirilmesi, onlarin ihtiyaclarmin etkili bir sekilde karsilanmas: ve
karsilastiklar1 problemlerin dogru zamanda hizli ve tatmin edici sekilde ¢oziime kavusturulmas:
iliski kalitesi algilamalarini pozitif bir sekilde etkilemektedir. Ndubisi, Chan ve Gibson (2007) satis
uzmanlari ile musteriler arasinda saglikli iletisimin kurulmasinin, catisma yonetiminin basarili
uygulanmasmin ve miisterilerle satis uzmanlar: arasindaki iliskide belli doyuma ulasmanin iligki
kalitesi algilamalarimni artiracagini ifade etmektedir. Bankacilik sektoriinde gerceklestirilen bir
arastirma miigterilerle bankalar arasinda etkili bir iletisimin kurulmasi ve miisteri sorunlarmin
¢oziimiinde etkili bir catisma yonteminin uygulanmasi iliski kalitesi algilamalarini artirabilecegini
ortaya koymustur (Bejou, Wray ve Ingram, 1996). Benzer sekilde satis uzmanlarinin misterilere
kars1 davranislari ile musterilerin iliski kalitesi algilamalar1 arasinda pozitif yonlti bir iliski
bulunmaktadir. Yani tiiketicilere kars: ilgili olmak, onlarin ihtiyaglarini veya sorunlarini anlayip
¢ozum yollar1 sunmalk, iliskilerde kibar ve nazik davranmak onlarin iliski kalitesi algilamalarini
artirmaktadir. (Crosby, Evans, & Cowles, 1990). Bircok arastirmada calisanlarla muiisteriler
arasindaki sosyal iliskilerin iliski kalitesi algilamalarii dogrudan etkiledigi sonucuna ulasilmistir
(Goodwin, 1997; Price, Linda ve Eric, 1999). So6z konusu argtimanlar ve arastirmanin amaci
dogrultusunda arastirmanin hipotezi soyle olusturulmustur:

H1: [liskisel pazarlama iliski kalitesini anlaml ve pozitif etkilemektedir.

2.2. iliskisel Pazarlama ve Sadakat iliskisi

Miskisel pazarlamanin ardinda yatan temel felsefe miisteri ve firma arasindaki etkilesim ve
stratejilerle miisteri kazanma ve sadik misteri kitlesi olusturmaktir (Berry, 1995). iliskisel
pazarlamayla tirtin ve hizmet saglayicilarla miisteriler arasindaki karsilikli iliskilerin stird{irtilebilir
hale getirilmesi amaclanmaktadir (Gummesson, 1987: 13). Boylelikle tirtin ve hizmet saglayicilar
olarak firmalar, iliskisel pazarlama stretejileri ile miisteri sadakatini artirarak karliliklarmin
devamliligini saglayabilirler (Bagherzad, Chavosh, ve Hosseinikhah, 2011). Onceki galisamalarda
firmalar ile tuiketiciler arasindaki iliskilerin degerli, kaliteli ve basarili olmas: tiiketicilerin sadakat
davranislarini artirarak miisterileri elde tutmada 6nemli bir faktdr oldugunu dogrulamaktadir
(Moorman, Zaltman ve Deshpandé, 1992; Verhoef, 2003). Basarili iliskisel pazarlama stratejileri ile
firmalar kendilerine sadik miisteri portfoyleri olsturarak rekabet avantajina sahip olabilirler
(Veloutsou, Saren ve Tzokas, 2002: 447). Ndubisi (2007) tarafindan Malezya’da bankacilik
sektoriinde yapilan arastirma sonucuna gore basarili iliskisel pazarlama stratejilerinin musteri
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sadakatini artirarak uzun donemde karlilig1 onemli duzeyde etkiledigi goriilmektedir. Benzer
sekilde miisteri sadakati olusturmada iliskisel pazarlama stratejilerinin etkisinin ortaya konuldugu
bircok arastirma yapilan aciklamalar: dogrulamaktadir (Too, Souchon ve Thirkell, 2001; (Jumaev ve
Hanaysha, 2012; Chakiso, 2015). Yapilan agiklamalardan hareketle agsagidaki hipotez gelistirilmistir.

H2: Iliskisel pazarlama sadakati anlamli ve pozitif etkilemektedir.

2.3. Iligkisel Pazarlama ve Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama iligkisi

lliskisel pazarlama satn almayi tesvik edici iletisimlerin Gtesinde, miisteriler nezdinde firma
hakkinda pozitif izlenim yaratarak, gelecekteki satin alma kararlarinin etkilenmesini veya tiriin ve
hizmetler hakkinda diger ttiketicilere tavsiyelerde bulunmasini saglayabilmektedir (Woisetschlager,
Lentz ve Evanschitzky, 2011). Boylelikle miisterilerle gelistirilen iyi iliskiler sayesinde firmalarmn
sundugu iriin ve hizmetler ile etkili bir paremetre olusturularak pozitif agizdan agiza pazarlama
iletisimine katki sunulabilir (Ladhari, 2007: 1090). Kim ve Cha (2002) Giiney Kore’deki 27 liiks otel
miisterilerine yonelik yapilan ¢alismada basarili iliskisel pazarlama stratejilerinin ytiksek bir baglilik
ve ayn1 zamanda pozitif agizdan agiza pazarlama iletisimi olusturmasi suretiyle firma karliligini
dogrudan etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde Hakansson ve Snehota (1995)’da iliskisel
pazarlama uygulamalar1 sayesinde tiiketcilerin firmalar hakkindaki diistincelerini diger bireylerle
paylastigini ifade etmektedir. Bunun nedeni firmalarin miisterileri ile arasindaki giiven duygusunu
gelistirmesi, giivenilir bir iletisim mekanizmasi insa etmesi ve hizmet aktarimi sirasinda
miusterilerin tatmin edilmesi ile tiiketicilerin bu duruma kayitsiz kalmayarak diger paydaslara
pozitif deneyimi hakkinda aktarimlarda bulunmasidir. Bu sayede isletmeye kars1 olumlu duygular
besleyen yeni miisterilerle saglikli iliskilerin gelistirilmesi de saglanabilecektir (Lin ve Lu, 2010).
Miskisel pazarlama ve pozitif agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskilere yonelik yapilan diger
calisamalar bu aciklamalar1 desteklemektedir (Kim ve Cha, 2002; Ngoma ve Ntale, 2019; Akbari,
Kazemi ve Haddadi, 2016; Parsa ve Sadeghi, 2015). S6z konusu agiklamalar dogrultusunda
asagidaki hipotez olusturulmustur.

H3: Iliskisel pazarlama pozitif agizdan agiza pazarlamay: anlaml ve pozitif etkilemektedir.

2.4. Tliski Kalitesi ile Sadakat ve Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama iligkisi

Mliski kalitesinin miisteri sadakati tizerindeki roliine yonelik olarak 6zellikle hizmet pazarlamasi
alaninda bircok calisma gergeklestirilmistir (Adjei ve Clark, 2010; Ha ve Jang, 2009; Hyun, 2010).
Liiks restoran miisterileri tizerinde yapilan bir arastirmada iliski kalitesi algilamalarmin
restorantlara karsi belirli duygularin olusumunda dogrudan etkisinin oldugu sonucuna ulasilmaistir.
Buna gore iliski kalitesi algilamalarinin yiiksek olmasi kisilerin restorant: tekrar tercih etmesini ve
diger bireylere de tavsiyelerde bulunmasin saglamaktadir (Kim, Lee ve Yoo, 2006). Hyun (2010)'da
benzer bir arastirmada iliski kalitesinin miisteri sadakati ve pozitif agizdan agiza pazarlamanin
onemli bir 6nciilii oldugunu ifade etmektedir. Buna gore iliski kalitesi algilamalar1 satin almanin da
otesinde tiiketicilerin gelecekteki kararlarinda ve bagkalarina yonelik olumlu tavsiyelerde
bulunmasinda 6nemli bir etkendir (Lee Y. , 2016). Yapilan aciklamalardan hareketle asagidaki
hipotezler olusturulmustur.

H4: Iliski kalitesi sadakati amlamli ve pozitif etkilemektedir.

H5: Iliski kalitesi pozitif agizdan agiza pazarlamay: anlamli ve pozitif etkilemektedir.

2.5. Kurumsal Imaj ve Iliski Kalitesi iligkisi

Holmlund ve Kock (1996) onceki deneyimlerin, iletisimin ve kurumsal imajmn miisterilerin
algilamis oldugu iliski kalitelerini pozitif bir sekilde etkiledigini ifade etmektedir. Miisterilerin daha
onceki aligveris deneyimleri sonucunda olusan kurumsal imaj algillamalar1 iliski kalitesi
beklentilerini dogrudan etkileyebilmektedir. Ayrica miisterilerin herhangi bir alisveris deneyimleri
olmamasina ragmen agizdan pazarlama yoluyla ¢evresinden duydugu onermeler de iliski kalitesi
algilamalarini etkileyebilmektedir. Oyleki kurumsal imaj algilamalarinin yiiksek oldugu durumda
hizmette eksikliklerin, aksamalarin olmas: bile tiiketicilerin iliski kalitesi algilamalarmi olumsuz
etkilememektedir. Ciinkii tiiketiciler bu durumun gecici oldugunu diistinmektedirler (Brown ve
Dacin, 1997: 70). Chen ve Chen (2014) tarafindan otel isletmelerinde yapilan bir arastirma sonucuna
gore tiiketicilerin kurumsal imaj algilamalari iliski kalitesini pozitif yonde etkilemektedir. Yapilan
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diger arastirmalarda bu arastirmayla bezerlik gostermektedir (Huang, Yen ve Liu, 2014; Putro, 2016;
Hashim, Kadir ve Latifah, 2010; Kuo ve Tang, 2013). Yapilan agiklamalar dogrultusunda olustural
hipotez asagidaki gibidir:

Hé6: Kurumsal imaj iliski kalitesini anlamli ve pozitif etkilemektedir.

2.6. Kurumsal Imaj ve Sadakat Iliskisi

Firmalara olan sadakatin artirllmasinda giiclti kurumsal imaj algilamalari 6nemli rol
oynamaktadir. Kurumlarin toplum nezdinde uzun zaman ve yiiksek ¢abalar sonucunda olusturmus
olduklar1 imaj algilamalar tiiketicilerin firmalara cekilmesinde, elde tutulmasinda yani sonug olarak
sadik misteri grubu olusturulmasinda ©nem tasimaktadir (Walters ve Blaise, 1989). Bircok
arastirmada kurumsal imaj ve sadakat arasindaki iliski degerlendirilmistir. Johnson ve arakadaslar1
(2001) kurumsal imajin tutum olarak tiiketici sadakatini pozitif etkiledigini belirtmektedir.
Telekominasyon, egitim ve parakendecilik sektoriinde gerceklestirilen arastirmalarin sonucuna gore
misteri sadakati olusturmada kurumsal imajin pozitif yonlii etkisinin oldugu belirlenmistir
(Nguyen ve Leblanc, 2001). Bir baska arastirmada ise kurumsal popiiliterlik ve kurumsal imajin
misteri sadakati {izerindeki etkisi incelenmistir. Buna gore kurumsal imaj ve kurumsal
popiliterligin musteri sadakatini artirdifi sonucuna ulasilmistir. (Marangoz ve Biber, 2007).
Arastirmanin amaci ve yapilan agiklamalardan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

H7: Kurumsal imaj sadakati anlamli ve pozitif etkilemektedir.

2.7. Kurumsal imaj ve Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama iligkisi

Rahman vd. (2016) kurum imajinin pozitif agizdan agiza pazarlama tizerinde 6nemli bir
etkisinin oldugunu belirtmektedir. Destinasyon imaj degerinin elektronik agizdan agiza pazarlama
tizerindeki etkisinin belirlenmesine yonelik gerceklestirilen bir arastirmada kurum imajma karsi
olumlu algillamalarin pozitif agizdan agiza pazarlamay1 pozitif sekilde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir (Suwarduki, Yulianto, ve Mawardi, 2016). Jalilvand ve Samiei (2012)’e gore tiiketicilerin
firma, {irtin ve hizmetler hakkinda cevresindekilere pozitif bnerme ve goriisler aktarmasinda marka
imaji 6nemli bir etkendir. Yapilan aciklamalar dogrultusunda asagidaki hipotez olusturulmiustur:

H8: Kurumsal imaj pozitif agizdan agiza pazarlamay: anlamli ve pozitif etkilemektedir.

2.8. Iligki Kalitesinin Arac1 Rolii

Miisterilerle uzun donemli iliskilerin kurulmasmin amacglandig; iliskisel pazarlama stratejileri
ile tiiketici sadakatinin olusturulmasi amaclanmaktadir. Bu nedenle iliskisel pazarlama
uygulamalar: sirasinda tiiketicilerin algilamis oldugu iliski kalitesi miisteri sadakati olusturmada
onemli rol oynamaktadir (Syah, 2014). iliskisel pazarlama stratejileri ile miisteri sadakati arasindaki
iliskide algilanan pozitif iliski kalitesi miisterilerin sadakat diizeylerini artirabilmektedir (Ndubisi,
Chan ve Gibson, 2007). Ayrica iliskisel pazarlama stratejilerinin firma hakkinda digerlerine olumlu
iletiler aktarilmasinda etkili oldugu yapilan arastirmalar ile ortaya konmustur (Akbari, Kazemi ve
Haddadji, 2016). Ttiketicilerin firmadan bagimsiz olarak gerceklestirdigi agizdan agiza pazarlamaya
katilma arzularmin artirilmasinda basarihi iliskisel pazarlama stratejilerinin yaninda iliski kalitesi
algimalar1 da 6nemli rol oynayabilmektedir. (Brown, Barry, Dacin ve Gunst, 2005). Yapilan
aciklamalar dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

HO: Iliskisel pazarlama ve sadakat arasindaki iliskide iliski kalitesinin aracilik rolii vardir.

H10: liskisel pazarlama ve pozitif agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskide iliski kalitesinin aracilik
rolii vardr.

Firma itibarinin bir gostergesi olan kurumsal imaj algillamalar1 tiiketicilerin firmaya karsi
beklenti olusturmalarin1 saglamaktadir. Firmalar misteri iliskilerinde s6z edilen beklentileri
sagladig1 diizeyde miisteri sadakati elde etmektedir (Huang, Yen ve Liu, 2014) Tiiketicilerle olan
iliskilerdeki basar1 diizeyi ise tiiketicilerin nezdinde iliski kalitesi algilamalarin1 dogrudan
etkileyebilmektedir. (Alam ve Noor, 2020). Bu noktada kurumlarin yaratmis oldugu imaj
miusterilerin sadakatini belli noktaya kadar stirdiirmesine yardimci olmaktadir. Ancak miisteri
sadakatinin suirdiiriilebilir olmasinm saglamak icin firmalarin imajma olumlu katki saglayacak
yiiksek iliski kalitesi algilamalariin olusturulmasi gerekmektedir. Boylece tiiketicilerin kurum imaijt
sayesinde firmaya karsi olumlu yargilamalar1 giiclendirilebilir (Chen ve Chen, 2014). Bir diger
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taraftan tiiketicilerin kurumsal imaj algilamalarini diger tiiketicilerle paylasmasinda kurumla ilgili
gecmis tecriibelerinde 6nemli pay1 bulunmaktadir (Sanjaya ve Yasa, 2018). Sonug olarak kurumsal
imajiyla birlikte yiiksek diizeyde algilanan iliski kalitesi tiiketicilerin pozitif agizdan agiza
pazarlamaya katilma isteklerini gticlendirebilecektir. Yapilan aciklamalardan yola cikarak
olusturulan hipotez asagidaki gibidir:

H11: Kurumsal imaj ve sadakat arasindaki iliskide iliski kalitesinin aracilik rolii vadir.

H12: Kurumsal imaj ve pozitif agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskide iliski kalitesinin aracilik roli
vardar.

Iliskisel Pazarlama Miisteri Sadakat

. /:// Pozitif Agizdan
Kurumsal Imaj 4 H8 > Agiza Pazarlama

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci, Evren ve Orneklem

Bu arastirma iliskisel pazarlama stratejilerinin ve kurumsal imaj algilamalarinin iliski kalitesi,
misteri sadakati ve pozitif agizdan agiza pazarlama tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla
gerceklestirilmistir. Ayrica arastirmanin bir diger amacin iliskisel pazarlamanin ve kurumsal imajin
sadakat ve pozitif agizdan agiza pazarlama tizerindeki etkisinde iliski kalitesinin aracilik rolii olup
olmadiginin analizi edilmesi olusturmaktadir. S6z konusu amag dogrultusunda Tiirkiye'deki bes
market zincirinin Bayburt'taki miisterileri tizerinde ankete dayal1 bir arastirma yapilmistir. Tiirkiye
Istatistik Kurumunun adrese dayali niifus kayit sistemine gore Bayburtun 2022 yilindaki
niifusunun 84241 oldugu goriilmiistiir (TUIK, 2023). Yapilan agiklamalar dogrultusunda Kolayda
ornekleme yontemine gore arastirmaya goniillii olarak 444 kisi katilim saglamistir. Anketler
Bayburt'da bes marketten herhangi birinden alis veris yaptigini ifade eden kisilere kolayda
ornekleme yontemi ile yapilmustir.

Calismanmn arastirma bolimii Giimiishane Universitesi Bilimsel Arastirmalar ve Yaym Etigi
Kurulunun 22.06.2022 tarih 4 sayili kararinda verilen izin dogrultusunda gerceklestirilmistir.

3.2. Arastirmada Kullanilan Olgekler

[liskisel pazarlama stratejilerinin belirlenmesi amaciyla Berry (1995) tarafindan gelistirilen ve 13
ifadeden olusan iliskisel pazarlama olcegi kullamilmistir. Kurumsal imaj algilamalarinin
belirlenmesi amaciyla Cretu ve Brodie (2007) tarafidan gelistirilen ve 4 ifadeden olusan kurumsal
imaj olgegi kullanilmistir. Kurumsal imaj 6lceginin bir ifadesi alisveris yaptigim market toplumsal
etkinliklerin aktif bir sponsorudur seklindedir. Miski kalitesi algilamalarin 6lgebilmek icin Mosavi
ve Ghaedi (2012) tarafindan yapilan ¢alismadan yararlanilmistir. Iliski kalitesi algilamalarini
belirlemeye yonelik gelistirilen 6lgek 4 ifadeden olusmaktadir. Chen ve Mau (2009) tarafindan
gelistirilen Olcek ile tiiketicilerin sadakat tutumlar1 Sl¢tilmiistiir. Muisteri sadakati 6lgegi toplam 6
ifadeden olusmaktadir. Pozitif agizdan agiza pazarlamaya katilim diizeyinin belirlenmesi amaciyla
Maru File, Judd ve Prince (1992) tarafindan yapilan ¢alismadan yararlanilmigtir. Olgek 4 ifadeden
olusmaktadir. Arastirmadaki tiim olgekler 51i likert tipine sahip 6lgme araglarindan olusmaktadir.
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Buna gore 1 kesinlikle katilmiyorumdan baslayarak 5 kesinlikle katiliyoruma dogru devam
etmektedir.

4. Bulgular

4.1. Demografik Ozellikler

Arastirma verileri 12.03.2022 ile 30.04.2022 terihleri arasmnda toplanmustir. Arastirmaya
katilanlarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla yapilan frekans analizi sonuclar1 Tablo
1’de yer almaktadir. Buna gore arastirmaya katilanlarin cogunlugunu erkekler olusturmaktadir
(%53,6). Arastirmaya katilanlarmn %8,1’i ilkokul, %14,9"u ortaokul, %43’ lise %14,2’si lise, %14,2'si
onlisans, %14’t lisans ve %5,9u da lisanstisti egitim derecesine sahip kisilerden olustugu
goriilmektedir. Ayrica arastirma katilmcilarmmn %52'si evli ve %48'i ise bekar bireylerden
olusmaktadir. Gelir diizeyleri incelendiginde katilimcilarin %25,9'u 7500 TL ile 15000 TL arasinda,
%32,4’11 15001 TL ile 22500 TL arasinda, %25,51 22501 ile 30000 TL arasinda, %10,8’i 30001ile 37500
TL arasinda ve %5,4't1 ise 37501 TL ve tizerinde gelire sahiptir. Katilimcilarin %28,2 si 18 ile 25 yas,
%33,1'1 26 ile 33 yas, %27,5'i 34 ile 41 yas %9,7’si 42-49 yas ve %1,6'si ise 50 yas ve {izeri kisilerden
olusmaktadir. Katiimcilarin genel demografik 6zellikleri incelendiginde cogunlugunun orta diizey
gelir seviyesinde ve orta yas araliginda olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Kisi % Aylik Gelir Kisi %
Erkek 238 53,6 7500-15000 TL 115 25,9
Kadin 206 46,4 15001-22500 TL 144 324

Toplam 444 100,0 22501-30000 TL 113 25,5
Egitim Durumu Kisi % 30001-37500 TL 48 10,8
Tlkokul 36 8,1 37501 TL ve tizeri 24 54
Ortaokul 66 14,9 Toplam 444 100,0
Lise 191 43,0 Yas Kisi %
On Lisans 63 14,2 18-25 125 28,2
Lisans 62 14,0 26-33 147 33,1
Lisansiistii 26 5,9 34-41 122 27,5
Toplam 444 100,0 42-49 43 9,7
Medeni Durum Kisi % 50 Yas ve tizeri 7 1,6
Evli 231 52,0 Toplam 444 100,0
Bekar 213 48,0
Toplam 444 100,0

4.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirma olgeklerinin giivenilirligi daha 6nce yapilan Tiirkce calismalarda ortaya konulmakla
birlikte bu arastirmada da Cronbach Alpha analizi ile giivenilirlikleri tekrardan test edilmistir. Elde
edilen sonuglar Tablo 2’de yer almaktadir. Buna gore arastirma olgeklerine ait AVE (ortalama
aciklanan varyans) degerinin 0,50'nin tizerinde olmasi beklenmektedir. CR (birlesik giivenilirlik)
degerinin ise AVE degerinden ytiksek olmas1 gerekmektedir (Hair, Risher, Sarstedt ve Ringle, 2019:
9). Ancak CR degerinin 0,60'1n tizerinde olmast durumunda AVE degerinin 0,50'nin altinda bir
deger almas: kabul edilebilir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 1998). Bu aciklamalar sonucunda
arastirma oOlceklerinin tiimiine ait cronbach alpha degerinin giivenilir degerler tasidig: ve iliskisel
pazarlama olcegine ait AVE degerinin ,432 olmasi CR degerinin ,603 olmas1 nedeniyle kabul
edilebilir bir deger oldugu soylenilebilir.

Tablo 2. Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Kavram Cronbach Alpha CR AVE
Iliskisel Pazarlama ,977 ,603 , 432
Kurumsal Tmaj ,952 ,959 ,797
Iliski Kalitesi ,940 911 ,720
Sadakat ,948 ,958 ,793
Pozitif Agi1zdan Agi1za Pazarlama ,930 ,955 ,876
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Tablo 3’de arastirma olgeklerinin hepsinin faktor analizine uygunlugunu ifade eden KMO test
degerinin 0,60’dan biiytik oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ ¢rneklem sayisinin yeterli oldugunu
gostermektedir. Ayrica Barlett's Kiiresellik test sonuclarmin timiiniin anlamli oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Bu sonuclar dogrultusunda arastirma olceklerinin gecerli ve arastirma
ornekleminin yeterli sayida oldugu sdylenebilir.

Tablo 3. Gegerlilik Test Sonuglar1

Kavram KMO P % Varyans
Iliskisel Pazarlama ,958 0.000 80,4
Kurumsal Tmaj ,896 0.000 82,0
Tliski Kalitesi ,818 0.000 79,9
Sadakat ,875 0.000 75,2
Pozitif Agi1zdan Agiza Pazarlama ,825 0.000 85,3

4.3. Hipotezlerin Testi

Arastirmada yer alan 6lgeklerin birbirleriyle olan iliskilerinin yoniiniin ve giictiniin test edilmesi
amaciyla korelasyon analizi yapilmustir. Arastirma verilerinin histogram ve yaprak testleri
sonucunda normal dagilim gosterdigi belirlenmistir. Bu nedenle Pearson korelasyon analizi teknigi
uygulanmistir. Yapilan pearson korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi

Olcekler X SS 1 2 3 4 5
Hig,kisel Pazarlama 3,969 0,99 1

Kurumsal imaj 3,973 0,97 ,674* 1

fliski Kalitesi 3,983 1,01 ,569* ,640* 1

Sadakat 4,086 0,89 ,694* ,714* ,692* 1

Pozitif Agizdan Agiza Pazarlama 3,963 1,04 ,566* ,585* ,542* ,616* 1
P<0,5

Arastirma degiskenlerinin birbirleriyle olan iliskileri incelendiginde iliskisel pazarlama ile iliski
kalitesi arasinda orta diizeyde pozitif bir iliskinin oldugu (r=,569); iliskisel pazarlama ile sadakat
arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliskinin oldugu (r=,694); Iliskisel pazarlama ile pozitif agizdan
ag1za pazarlma arasinda orta diizeyde ve pozitif bir iliskinin oldugu belirlenmistir (r= ,566).
Kurumsa imaj ile iliski kalitesi arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliskinin oldugu gorilmiistiir
(r=,640). Ayirca kurumsal imaj ile sadakat arasinda (r=,714) ve pozitif agizdan agiza pazarlama
arasinda (r=,585) pozitif ve orta diizeyde bir iliskinin oldugu belirlenmistir.

Arastirma modeline iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 5'de yer almaktadir. Buna gore tim
uyum iyiligi degerlerinin referans deger araliginda oldugu belirlenmistir. Buna gore arastirma
modeli yapisal esitlik analizine uygundur.

Tablo 5. Modele iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Indeksler Referans Degeri Ol¢iim Modeli
CMIN/DF 0<x2/sd <5 3,047

AGFI 2,90 912

CFI 2,90 ,985

GFI 2,90 ,962

IF1 2,90 ,985

TLI 2,90 ,974

RMSEA <,05-<,08 ,079

Arastirma modeline iliskin olarak standardize regrasyon katsayis1 hesaplanmis olup Tablo 6'da
sunulmustur. Buna gore iliskisel pazarlamanin iliski kalitesi tizerinde dogrudan anlamli (p<,05) ve
orta diizeyde (,59) bir etkisinin oldugu belirlenmistir. iliskisel pazarlamanin miisteri sadakati (,43)
tizerinde dogrudan orta diizeyde ve pozitif ag1zdan agiza pazarlama (,38) tizerinde dogrudan diistik
diizeyde anlamli (p<,05) bir etkisinin oldugu gozlenmistir. Iliski kalitesinin msteri sadakati
tizerinde dogrudan orta diizeyde (,47) ve pozitif agizdan agiza pazarlama tizerinde ise dogrudan
diistik diizeyde (,37) anlamli (p<,05) bir etkisinin oldugu gortlmistiir. Kurumsal imajin iliski
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kalitesi tizerinde dogrudan orta diizeyde (,68) ve anlamli (p<,05) bir etkisinin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Kurumsal imajin miisteri sadakati tizerinde dogrudan orta diizeyde (,47), pozitif
agizdan agiza pazarlama tizerinde ise dogrudan dustik duzeyde (,37) anlamli (p<,05) bir etkisinin
oldugu arastirmada elde edilen bir diger sonucu olusturmaktadir.

Mliski kalitesinin aracilik etkisinin test edilmesi igin Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen
aracilik modeli kullanilmistir. Bu modele gore aracilik roliinden bahsedebilmek icin ilk olarak
bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmas: gerekmektedir.
Ikinci olarak bagimsiz degiskenin aract degisken {izerinde anlamli bir etkisinin olmasi
gerekmektedir. Ugiincii olarak araci degiskenin bagimli degisken tizerinde anlaml bir etkisinin
olmas1 beklenmektedir. Son olarak bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide
modele araci degisken eklendiginde bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisi
tamamen ortadan kalkiyorsa tam arac etki, etkide bir azalma gozleniyorsa kism: araci etki soz konusu
olmaktadir. Bu baglamda iliskisel pazarlamanmn sadakat ve pozitif agizdan agiza pazarlama
tizerindeki anlamli etkisinde modele iliski kalitesi dahil edildiginde kurumsal imajin miisteri
sadakatine olan etkisi, 0.47'den, 0.19'a diismektedir. Ayni sekilde pozitif ag1zdan agiza pazarlamaya
olan etkide de bir azalma goriilmusttir. Kurumsal imajin sadakat ve pozitif agizdan agiza pazarlama
tizerindeki etkisinde modele iligki kalitesi dahil edildiginde kurumsal imajin sadakat tizerindeki
etkisinde bir azalmanin oldugu belirlenmistir. Iliski kalitesinin modele dahil edilmesinde sonra
kurumsal imajin pozitif agizdan agiza pazarlama tizerindeki etkisinde bir azalma yasanmustir. Bu
sonugclar dogrultusunda iliski kalitesinin ttim bu iliskilerde kismi arac1 rolt oldugu belirlenmistir.
Elde edilen sonuglar neticesinde tiim arastirma hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 6. Hipotez Sonuglar1

Hipotezler Yollar Regrasyon Katsayisi P Kabul/Ret
H1 LP— ILK 59 ,000 Kabul
H2 IP —»M.S A3 ,000 Kabul
H3 IP —»AAP ,38 ,000 Kabul
H4 ILK —»MS A7 ,000 Kabul
H5 ILK —p AAP ,37 ,000 Kabul
H6 Ki —»ILK ,68 ,000 Kabul
H7 Ki —»M.S A7 ,000 Kabul
HS8 K1 —»AAP ,37 ,000 Kabul
H9 I[P _p ILK —pMS 19 ,000  Kabul
H10 P _p ILK —pAAP 17 ,000  Kabul
H11 Ki— ILLK —» AAP 16 ,000 Kabul
H12 Ki —» ILK —»MS ,18 ,000 Kabul

Sonug ve Degerlendirme

Guntimtizde turetici sayisindaki artisla beraber tiiketicilerin satin alma segenekleri de
¢ogalmistir. Bu durumda firmalar kendi triin ve hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesini saglamak icin miusterilerle yakin iliskiler gelistirmenin rekabet avantaji kazanma
noktasinda onemli bir strateji oldugunun farkina varmustir (Sivesan, 2012:180). Bu nedenle bu
arastirma kurumsal imajin ve iliskisel pazarlama uygulamalarmin sadakat ve pozitif agizdan agiza
pazarlamaya etkisini ve bu etkide iliski kalitesinin aracilik roliinti analiz etmek amaciyla
gerceklestirilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda Tiirkiye'deki bes market zincirinin Bayburt'taki
miisterileri tizerinde ankete dayali bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgular neticesinde basarili iliskisel pazarlama stratejileri ile
tiikecilerin iliski kalitesi algilamalari, sadakat diizeyleri ve pozitif agizdan agiza pazarlamaya
katilma arzular1 artirilabilir. Analizin bir diger sonucuna gore kurumsal imaj ile iligki kalitesi,
sadakat ve pozitif agizdan agiza pazarlama arasinda da anlamli ve pozitif bir iliskinin oldugu
goriilmiistiir. Boylelikle iliski kalitesi algilamalarmin, sadakatin ve pozitif agizdan agiza
pazarlamanin bir diger onciiliinii kurumsal imajin olusturdugu sdylenebilir. Arastirma sonuglarina
gore olumlu kurumsal imaj algilamalar1 miisterilerin sadakatini, iliski kalitesi algilamalarmi ve
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pozitif agizdan agiza pazarlamaya katilma isteklerini artirabilecektir. iligki kalitesinin hem iliskisel
pazarlamanin sadakate ve pozitif agizdan agiza pazarlamaya olan etkisinde hem de kurumsal
imajin sadakate ve pozitif agizdan agiza pazarlamaya olan etkisinde kismi aracilik roliintin oldugu
belirlenmistir. Boylelikle iliskisel pazarlama stratejilerinin yaninda algilanan iliski kalitesi, sadakati
ve pozitif agizdan agiza pazarlamay artiracaktir. Ayrica kurumsal imaj algilamalarindaki olumlu
tutuma ek olarak iliski kalitesi miisterilerin sadakatini ve pozitif agizdan agiza pazarlamay1 daha da
etkin hale getirecektir.

Arastirma sonuglari literattirdeki benzer calismalarla benzerlik gostermektedir (Akbari, Kazemi
ve Haddadi, 2016; Ruswanti ve Lestari, 2016; De Leaniz ve del Bosque Rodriguez, 2016; Lin ve Lu,
2010). Arastirmada elde edilen bulgular neticesinde firmalarin stiriidiiriilebilir rekabet avantaji
kazanmas: icin iliskisel pazarlama faaliyetlerine ve firmanimn toplum nezdinde basarili bir imaj
olusturmasia 6nem vermeleri 6nerilmektedir.

Bu arastirma, tiiketici davranislarini etkileyen tnemli faktorlerden biri olan kurumsal imaj ve
iliskisel pazarlama uygulamalarinin, miisteri sadakati ve pozitif agizdan agiza pazarlama
tizerindeki etkisini inceleyerek isletmeler igin stratejik ¢ikarimlar sunmaktadir. Gintimiiz rekabetci
piyasa kosullarinda, miisterilerle stirdtirtilebilir iliskiler kurmak ve giiven tesis etmek, firmalar i¢in
btiytik onem tasimaktadir. Bu baglamda, arastirmanin bulgulari, firmalarm miusteri baghligim
gticlendirmek i¢in kurumsal imajlarin ve iliskisel pazarlama stratejilerini etkin sekilde yonetmeleri
gerektigini ortaya koymaktadir. Ozellikle miisteri memnuniyetini ve bagliligini artirmanin, uzun
vadeli basari i¢in kritik oldugu vurgulanmaktadar.

Calismanin 6nemli katkilarinin yaninda bazi kisitlari da bulunmaktadir. Oncelikle aragtirmanin
yalnizca Bayburt ilinde ve belirli market zincirlerinin miisterileri tizerinde gerceklestirilmis olmasi,
elde edilen sonuglarin genellenebilirligini sinirlayabilir. Farkli sektorlerde veya daha genis bir
cografi alanda benzer arastirmalar yapilarak sonuglarin tutarlilig: test edilebilir. Ayrica, calismada
kullanilan veri toplama yontemi anket olup, bu yontemin katilimcilarin 6znel beyanlarina dayali
olmasi, algilarin tam olarak objektif bir sekilde l¢iilmesini zorlastirabilir. Daha derinlemesine bir
analiz igin nitel arastirma yontemleriyle desteklenen calismalara ihtiya¢ duyulabilir. Son olarak,
arastirma belirli bir zaman diliminde gerceklestirilmistir; ancak miisteri sadakati ve agizdan agiza
pazarlama dinamikleri zamanla degisebilecek unsurlar oldugundan, uzun vadeli bir gozlem
calismasi daha kapsamli bulgular saglayabilir. Bu kisitlar goz ontinde bulundurularak yapilacak
ileri arastirmalar, konuyla ilgili daha genis bir perspektif sunabilir.
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Extended Abstract

Aim and Scope

Marketing has a dynamic structure that varies in line with the expectations and needs of
companies and customers. Today, the fact that competition has reached global dimensions has led
to a change in the perspective of companies towards marketing in their relations with customers.
Rather than selling a single product to many customers, companies now focus on relationship-
oriented marketing strategies developed to sell many products to a specific customer base (Ruswanti
& Lestari, 2016). The aim of this marketing strategy, which is referred to as relationship marketing,
is to develop long-term relationships with customers and create loyal customer communities
(Bagherzad, Chavosh, & Hosseinikhah, 2011).

Corporate image is another element that will enable firms to create a loyal customer base and
reach new customers through positive word-of-mouth marketing. Corporate image, which
expresses the functional and hedonistic values of the company in the minds of customers, actually
constitutes the reputation of the company in the eyes of society (Zaltman, 2003). In short, image
constitutes the subjective perceptions of individuals about firms. Fulfillment of expectations after
product use and service purchase affects consumers' future choice of firms. In addition, meeting the
expressed expectations may also enable consumers to express positive opinions about the firm to
other individuals (Lu & Cai, 2009). This situation may directly affect the firms to gain new customers.

Methods

This study was conducted to examine the effects of relationship marketing strategies and
corporate image perceptions on relationship quality, customer loyalty, and positive word-of-mouth
marketing. In addition, another purpose of the research is to analyze whether relationship quality
has a mediating role in the effects of relationship marketing and corporate image on loyalty and
positive word-of-mouth marketing. In line with this purpose, survey-based research was conducted
on the customers of the five largest supermarket chains in Turkey, Bayburt. According to the
address-based population registration system of the Turkish Statistical Institute, the population of
Bayburt in 2022 is 84241 (TUIK, 2023). Accordingly, at least 322 customers who have the capacity to
represent the universe at the 95 percent confidence interval and 5 percent significance level should
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participate in the study (Etik, 2023). In line with the explanations made, 444 people voluntarily
participated in the study according to the simple random sampling method.

Findings

Accordingly, it has been determined that relationship marketing has a significant (p<,05) and
moderate (,59) effect on relationship quality. Relationship marketing has a significant (p<,05) and
medium level effect on customer loyalty (,43) and a low level effect on positive word-of-mouth
marketing (,38). Relationship quality has a significant (p<,05) effect on customer loyalty at the
medium level (,47) and on positive word-of-mouth marketing at the low level (,38). It is concluded
that corporate image has a medium level (,68) and significant (p<,05) effect on relationship quality.
Another result of the study is that corporate image has a medium level (,47) and low level (,37)
significant (p<,05) effect on customer loyalty and positive word-of-mouth marketing, respectively.

In the significant effect of relationship marketing on loyalty and positive word-of-mouth
marketing, when relationship quality is included in the model, the effect of corporate image on
customer loyalty decreases (.19). Likewise, a decrease in the effect on positive word-of-mouth
marketing was also observed (,17). When relationship quality is included in the model in the effect
of corporate image on loyalty and positive word-of-mouth marketing, it is determined that there is
a decrease in the effect of corporate image on loyalty (,18). When relationship quality was included
in the model, there was a decrease in the effect of corporate image on positive word-of-mouth
marketing (,16). In line with these results, it was determined that relationship quality has a partial
mediating role in all these relationships.

Conclusion

It can be stated that relationship marketing practices will increase customers' perceptions of
relationship quality, their loyalty to the firm, and positive word-of-mouth marketing. Another
finding obtained as a result of the analysis is that corporate image positively affects relationship
quality, loyalty, and positive word-of-mouth marketing. According to this result, positive corporate
image perceptions can increase customers' loyalty, relationship quality perceptions, and their
willingness to participate in positive word-of-mouth marketing. Relationship quality has a partial
mediating role in both the effect of relationship marketing on loyalty and positive word-of-mouth
marketing and the effect of corporate image on loyalty and positive word-of-mouth marketing.
Thus, in addition to relationship marketing strategies, perceived relationship quality will increase
loyalty and positive word-of-mouth marketing. In addition, in addition to the positive attitude in
corporate image perceptions, relationship quality will make customer loyalty and positive word-of-
mouth marketing more effective.
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