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iizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmistir. Gereg ve Yontem: Calismada kolayda drnekleme
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ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte iliskisel pazarlamamnin alt boyutu olan ekonomik bag ve sosyal bag
marka sadakatini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilememekte, yapisal bag boyutu ise
marka sadakatini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Sonug: Yapilan ¢alismanin sonuglarina goére
tiiketicilerin markaya olan sadakatlerini iliskisel pazarlama aracihigiyla artirabilmek ve
siird{iriilebilir bir hale getirmek miimkiindiir.
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Abstract
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Purpose: This study aims to examine the effects of consumer relationship marketing practices on
consumers' brand loyalty. Materials and Methods: Convenience sampling method was used in the
study. The research population consists of adults aged 18 and over living in Konya. In this regard, a
survey was conducted with 405 people residing in Konya and receiving service from the sportswear
industry. The data obtained as a result of the field research was analyzed with the SPSS 26 statistical
package program. Findings: As a result of the analysis, it was revealed that the effect of relationship
marketing on brand loyalty was statistically positive. However, the economic bond and social bond,
which are the sub-dimensions of relationship marketing, do not affect brand loyalty in a statistically
significant way, while the structural bond dimension significantly affects brand loyalty. Result:
According to the results of the study, it is possible to increase consumers' brand loyalty and make it
sustainable through relationship marketing.
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1. Girig ve rekabet avantaji elde edebilmek giderek
gliclesmektedir (Deniz ve Kamer, 2013). Bu
yasanan yogun rekabet kosullarinda miisterinin
istek, ihtiya¢ ve beklentileri de biiyiik olgiide
farklilik ~ gostermektedir. Isletmeler yogun

rekabet sartlar1 altinda daha diisiik maliyetlere

Kiiresellesen diinyada, teknoloji hizla
gelismektedir. Teknolojinin gelismesi, pazarlari
etkisi altina alirken, igletmeler arasindaki
rekabet sartlar1 degismekte ve giderek rekabet
yogunlasmaktadir. Rekabetin yogunlasmasi ile

driinler arasindaki farkhiliklar azalmaktadir.
Ayrica pazara yeni iriinler eklenirken,
iriinlerin birogu da kisa siirede yasam
déngiilerini tamamlamaktadir (Ozdemir ve
Kogak, 2012). Modern pazarlama ortaminda,
igletmeler icin degisimlere ayak uydurabilmek

katlanarak yeni miisteri bulmak yerine mevcut
miisterileriyle daha uzun siireli iligkiler
siirdiirmeyi tercih etmektedirler (Arli, 2013). Bu
durum da pazarlama agisindan yeni bir
paradigma olarak bilinen iliskisel pazarlamanin
Onemini ortaya ¢ikarmaktadir (Yagan, 2010).

131



o5

=N
op s
https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad GU
Iliskisel pazarlama her ne kadar yeni bir platformlara taginmaktadir. Dijital

pazarlama yaklasimi olarak bilinse de miisteri

iligkileri agisindan degerlendirildiginde,
kullanimi  ¢ok  eskiye  dayanmaktadir.
Dijitallesme, hem isletmeler ve miisteriler

arasindaki etkilesim platformlarini hem de iliski
kaliplarini
iligkilerinde yasanan bu degisimler, iligkisel
pazarlamay1 ortaya ¢ikarmaktadir. Iliskisel
pazarlamada temel amag, miisteriler ile uzun

degistirmektedir. Miisteri

vadeli stratejik iliskiler gelistirerek, miisterileri
elde tutarak onlarin sadakatlerini kazanmaktir
(Cakirkaya, 2019).

Marka sadakati
onceden satin alarak denedikleri markayi tekrar

kavrami ise tiiketicilerin

satin alma egiliminde olmalar1 veya tiiketicinin
belirli bir zaman igerisinde bir mal ya da hizmet
¢esidi dahilinde yer alan marka veya markalara
kars1 tavr pozitif yonde olusan bir tutum ve
davranigsal tepkidir (Onaran vd., 2013). Marka
sadakati, elde
tutulmasinin  bir Bununla

tiiketicilerin uzun vadede
belirleyicisidir.
birlikte isletmelere finansal olarak da biiyiik
sagladig1 igin
durulmakta ve aragtirilmaktadir (Reichheld,
1993).

getiri ¢ok fazla {izerinde

Bu arastirmanin temel amaci, Oncelikle
iligkisel marka  sadakati
arasindaki iliskinin olup olmadigini belirlemek

pazarlamanin

ve sonrasinda iliskisel pazarlamanin marka
sadakati tizerinde etkisinin olup olmadigini eger
boyle bir etki varsa ne derece etkili oldugunu
tespit etmektir. Bu dogrultuda ¢alismada
“iligkisel sadakati
sorunun cevabi

pazarlamanin, marka

ltizerinde etkisi var mi?”

aranmaktadir.
2. Kavramsal Cerceve
2.1. iliskisel Pazarlama

fligkisel pazarlama, miisterilerle kurulan
iligkiler agisindan belirli bir kesim tarafindan
degerlendirilmektedir. Bu yaklagimla iligkisel
pazarlama literatiire 1980 yilinin baslarinda
girmistir. Bu dogrultuda iliskisel pazarlamanin,
baslangici ¢ok eskilere dayanan bir pazarlama
yaklasimi oldugunu soylemek miimkiindiir.
Bugiiniin pazarlama ortaminda, sirket ve

miugteriler  arasindaki  etkilesim dijital

platformlarin, sirketler ve mdiisteriler arasinda
yayginlagsmas: iliski kaliplarim1 da degisime
ugratmaktadir. Iligkisel pazarlama, sirket ve
miisteriler arasndaki iliskilerde goriilen bu
degisimler  ile  glindeme
(Cakirkaya, 2019). Iliskisel
yaklasiminda odak nokta, miisteri iliskilerinde
kisa vadeye odaklanan iliskiden ziyade uzun
vadeye dayanan bir iligki ortaya koyarak
elde yani
musterilerin sadakatini kazanmaktir
(Yoganathan vd., 2015).

gelmektedir
pazarlama

mevcut  miisterileri tutmak

lligkisel pazarlama kavramini ilk defa dile

getiren, 1983 yilinda Leonard Berry'dir
(Gronroos, 1994). Berry (1995) iligkisel
pazarlama kavraminm farkli hizmet
topluluklarinda miisteri ile olan iligkileri

artirmak, stirdiirmek ve cekici hale getirmek
ifade Tiiketici
davraniglarinda meydana gelen degisimlerle
isletmeler, iliskisel pazarlama yaklagiminin
gelisim siirecini hizlandirmaktadir. Tiiketici
ihtiyaglar1 6n planda tutularak olusturulan mal
tiikketiciye
iligkilerin

biciminde etmektedir.

ve hizmetlerin, ureticiden

aktarilirken, migterilerle kurulan
tiikketim davraniglarina olumlu yonde katki
sagladigr gozlenmektedir ve bu durum da
isletmeler de iliskisel pazarlamanin gelisme
siirecini hizlandirmaktadir (Aydin ve Tavukeu,

2019).

lligkisel pazarlama kavramini Grénroos
(1995) isletmelerin miisterilerle karli iligkiler
kurmasi, bu iligkilerin siirdiiriilebilir bir sekilde
arttirilarak, iligkiyi ticari bir hale getirebilmesi
olarak tanimlamaktadir. Isletmeler, iliskisel
pazarlama ile miisterilere dogrudan ulasmakta;
miisgterilerle uzun vadeli ve kaliteli bir ortam
yaratmakta ve onlarla ilgili gergek bilgilere
ulasabilmektedir. Bunu basarabilen isletmeler,
fiyatlara karsi az duyarh tiiketicilere sahip
olabilmektedirler.

(2005)  iliskisel = pazarlamanin
sirketin  dirtinlerden  ziyade
miisterilere ve ortaklara odaklanmasi, yeni

Kotler
ozelliklerini,

miisterileri elde etmekten ziyade isletmenin hali
olan miigterilerini elde
departman diizeyinde c¢alisma

hazirda
amaglamasi,

tutmay1
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yerine ¢apraz islevli ekiplere ve konusma yerine
dinleme ve Ogrenmeye dayanmasi seklinde
siralamaktadir (Keskin ve Kurtuldu, 2019).

lligkisel pazarlama; miisterilerin uzun vadeli
olacak  sekilde  sadakatlerini  artirmasi,
maliyetleri en aza indirgemesi, miisterinin satin
almay1 tekrarlamasi, miisteri yasam Kkalitesini
yiikseltmesi  gibi  gerekgelerle isletmeler
agisindan Onem kazanmaktadir (Hosgor ve
Cengiz, 2020). Iliskisel pazarlamanin, Onemli
olmasinin nedenleri su sekilde siralanmaktadir:

¢ Kiiresel rekabetin artis gostermesi ve rekabet
kosullarmin giderek zorlagmasi,

e Miisterilerin daha fazlasin1 talep etmesi,
pazarlarda ortaya ¢ikan kirilmalardaki artis,

e Misterilerin satin alma davraniglarinda hizlt
degismeler yasanmasi,

e Siirekli olarak kalite standartlarinda degisim
ve artisin yasanmasl,

e Rekabet
yalmzca kalite kavraminin yeterli olmayisi,

e Teknolojinin mal ve hizmette artan tesiri ve
geleneksel anlayisina  olan
gilivenin Giderek

isletmelerin

avantajmi  gliglendirmek  icin

pazarlama
giderek
kiiresellegsen pazarda,
miisterilerle daha kalic1 ve saghkli iliskiler
kurabilmesi igin iliskisel pazarlama son
derece 6nemli bir pazarlama yaklasimi haline
gelmektedir (Deniz ve Kamer, 2013).

azalmasi.

Iliskisel pazarlama anlayisi, isletme ve
miugsteriler arasindaki iligkileri uzun vadeli
iligkiler temeline dayanmaktadir. Ayrica iliskisel
pazarlama anlayisiyla
arasindaki ortak giiven ve sorumluluk daha iyi
bir sekilde saglanmaktadir (Yurdakul ve
Dalkilig, 2006). fliskisel pazarlama anlayisinda,
iki temel ama¢ bulunmaktadir. Bu temel
amagclardan birincisi mevcut miisteriyi elde
tutmak, digeri ise yeni miisteri elde etmektir.
(Berry, 1995). Bu amaglar haricinde miisterinin
memnuniyeti ve tatminini saglamak, ortaklik

igsletme ve miisteri

kurmak, maliyetleri en aza indirerek karliligi
arttirmak, miisteri degeri yaratmak, rakiplerden
miisterileri ¢ekmek, miisterilerle giivenli bir
iliski kurmak, hizmet kalitesini ve satiglar
arttirmak ve miisterilerin tiglincti kisilere tavsiye
etmeleri i¢in ortam yaratmak iliskisel pazarlama

anlayisinin  diger amaglar1 arasinda yer
almaktadir (Aydin ve Tavukgu, 2019).

Bugiiniin modern pazarlama anlayisinda,
isletme ve misteri arasindaki uzun vadeli
iliskilerin olusmasi1 ve islemsel pazarlama
yaklasiminda eksiklikler
nedeniyle isletme yoneticileri iliskisel pazarlama
yaklagimini gereksinimi
hissetmektedir. pazarlamanin

meydana  gelen
uygulama

Tliskisel
isletmelere miisteriyi elde tutma,

gibi
konusudur. iliskisel pazarlamanin isletmelere
sagladig1 yararlar kadar miisteriler agisindan da
miisterinin kalitesini  artirmada,

miisterinin  kendisini hissetmesi

musteri

karliliklarimin  artmasi yararlar1 soz

yasam
daha iyi
baglaminda da 6nemli katkilar1 s6z konusudur
(Yurdakul, 2007).

2.1.1. Tliskisel Pazarlama Stratejileri

Migkisel pazarlama stratejilerinin, pazarlama
diinyas1 icerisinde son yirmi yilda yiikselise
gectigi
politikalarinda diger pazarlama karmalarina
kiyasla hizmet agisindan ekonomiye yonelim,
iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gerceklesen

goriilmektedir. Isletmeler mevcut

gelismeler ve kiiresel rekabetin artmasi iligki
agisindan sadakate olan ilginin artmasina katki
sunmaktadir. Isletmeler iligkisel pazarlama
kapsaminda asagidaki stratejilerden
faydalanmaktadir (Yaman ve Bilik, 2020).

2.1.1.1. Temel Hizmetler Stratejisi

lligkisel pazarlamada temel hizmetler
stratejisi, kilit bir noktadir. Temel hizmetler
iligkileri tizerine odakls,
pazarlamasmin miisteriye
yonelik bir stratejidir. Temel hizmetler stratejisi,
istek ve
miisteriye cezbeden, uzun vadeli iliskilerin
kurulmasin1 saglayan Onemli bir hizmettir

(Berry, 2002).

stratejisi, musteri

tasariminin  ve
miisteri

ihtiyaclarini  karsilayan,

2.1.1.2. Uriinii ve iliskiyi Uyarlama
(Kigisellestirme) Stratejisi

Uriinii ve iliskiyi uyarlama stratejisi, mal ve
hizmetin nihai tiiketici ile aradaki kisisel bag1
kuvvetlendirmek  igin  {riniin  misteri
beklentileri baz alnarak uyarlanmasidir. Bu
stratejide, istek ve

miisteri ihtiyaclarina
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dogrudan karsilik verilmesi amaglanmaktadir.
Isletmeler bu amac dogrultusunda miisterilerle
birebir iletisim kurmak igin bir¢ok faaliyette
bulunmakta ve bu faaliyetlerle mdiisterilerin
istek ve ihtiyaglarini belirleyerek miisterin
beklentilerine daha etkin ve hizli bir sekilde
cevap verebilmeyi amaclamaktadirlar (Yaman
ve Bilik, 2020). Igletmeler, teknolojik
gelismelerden  yararlanarak  kisisellestirme
stratejisini daha kolay uygulayabilmektedir
(Altunoz, 2006).

2.1.1.3. Hizmet Artirimi Stratejisi

Hizmet artirimi stratejisiyle, isletmeler
miisterilerine ek hizmetler sunarak rekabet
avantaji elde edebilmektedir. Rekabet avantajin
elde edebilmek icin rakiplerden farkli, kolayca
temin edilemeyen ekstra hizmetler sunulmasi
gerekmektedir. Ornegin Holiday Inn otel
isletmesi her bir oda icin miisterilerine ¢esitli
hizmetler sunmaktadir. Bu hizmetler; odanin

uygun ve temiz olmasi, odada yer alan her bir

ekipmanin diizgiin ¢alismasi, ihtiyaglarin
aninda karsilanmasi, migsterinin her bir
ihtiyacina hizla yanit verilmesi, olumsuz

deneyim yasayan miisterilere {icret iadesi
yapilmas1 seklinde orneklendirilebilmektedir
(Berry, 2002).

2.1.14. lliskisel Fiyatlandirma Stratejisi

fliskisel fiyatlandirma stratejisinin odak
noktasi, sadik  miisteriler icin  uygun
fiyatlandirma yaparak gercek fiyat
kavramindan farklilastirmaktir (Hosgor ve
Cengiz, 2020). Diger bir deyisle iligkisel
pazarlama, satin alma davranist gosteren
miugterilerin, igletmeler tarafindan ekonomik
acidan oOdiillendirilmesine dayanmakta ve
miugsterilerin tekrar satin alma davranisin
gerceklestirebilmesine  katki
Isletmelerin maliyet acisindan bu stratejiyi hangi
miisterilere uygulayacaklarmi dogru sekilde
tespit etmeleri oldukca Onemlidir (Deniz ve
Kamer, 2013).

sunmaktadair.

2.1.1.5. I¢ Pazarlama Stratejisi

ic pazarlama stratejisinin, cesitli bicimleri
bulunmaktadir. Biitiin bigimlerdeki ortak nokta
ise igletmelerde tim calisanlarin birer miisteri

seklinde diisiiniilmesidir. Dissal pazarlamada
miisteri memnuniyeti ne kadar énemliyse igsel
pazarlamada da i¢ miisteri memnuniyeti bir o
kadar 6nemlidir. Isletmelerin mal ve hizmet
kaliteleri calisanlarin yetenek ve is tutumlar:
tarafindan

belirlenmektedir. Bu nedenle

isletmeler cezbetmek,
motivasyonlarin1 arttirmak ve uzun vadeli
calisabilmelerini saglamak mecburiyetindedir.

Bu stratejiyi benimseyen isletmelerin hem {iriin

calisanlarini

kalitesini arttirabilmekte hem de miisterilerle

siki kurabilmektedirler. Kisacast
isletmeler sadece dis miisterilere degil mal ve
hizmetlerin kalitesi i¢c miisterilere de

odaklanmalar1 gerekmektedir (Berry, 2002).

iligkiler
icin

2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir markaya kars
miisterinin gosterdigi pozitif yonde tutumu ve
tekrar satin alma niyeti arasindaki iliski olarak
ifade edilmektedir (Dick ve Basu, 1994). Miller
ve Grazer (2003) marka sadakatini, tiiketicinin
bir iiriin igin fazladan 6deme yapmaya istekli
olmasi,
yakinlarina

satin alma niyeti
yaptiklar
tanimlamaktadir. Miisterilerin bir markaya kars1

ve miisterilerin
tavsiyelerle

marka sadakat diizeyinde artis gostermesi ile
rakip markalar1 satin alma diizeyleri ile ters
orantilidir. Bir diger ifadeyle, bir miisteri bir
markaya sadik oldugu siirece rakip markalar:
satin  alma
(Devrani, 2009). Ayrica yeni miisteri bulmanin
miisterileri elde tutmak maliyet
agisindan daha fazla olmasi nedeniyle, marka
sadakati mevcut miisterinin sadakati agisindan
isletmelere biiylik bir avantaj saglamaktadir.
Konuyla ilgili yapilan caligmalar neticesinde,

davranisindan  kaginmaktadir

mevcut

marka sadakatine 6nem veren igletmelerin hizli
bir sekilde biiyiiyebilecekleri ortaya
¢ikmaktadir. Bununla birlikte marka sadakati,
isletmeleri rakip markalara kars: korumakta ve
rakip markalarin ortaya koyduklar1 degisiklik
ve yenilikler
nedeniyle isletmelere
bulunma firsati vermektedir (Ozdemir ve
Kogak, 2012).

karsisinda alinacak Onemler

zaman tasarrufunda

Marka sadakati, tiiketiciyle marka arasindaki
iliski bazinda ele alinmaktadir (Anselmsson vd.,
2007). Marka sadakati, miisterinin belli bir
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markaya olan baghligi ve miisterinin belli bir
markaya yonelik satin alma davramsimni
(Reichheld, 1993). Tiiketici
davranisi ile baglantili olan sadakat kavraminin
ortaya ¢ikmasina neden olan olusumlarla ilgili
pek ¢ok calisma bulunmaktadir. (Bloemer ve
Lemmink, 1992, s. 351; Dick ve Basu, 1994:99;
Fornell vd., 1996). Calismalarin bir¢ogu, tatmin
kavramimi vurgulamakla birlikte tatmin,

sadakat kavramimi tam olarak agiklamada

tekrarlamasidir

yeterli olamamaktadir (Oliver, 1999). Bu agidan
yapilan
pazarlamanin etkisiyle, basta marka giiveni
olmak tiizere markalarin satin alma sonrasi
miisteriler iizerinde biraktigi duygular, etkiler

son yillarda calismalar iligkisel

sonucunda marka sadakati
kavraminin olugmasindaki roliine
yogunlasmaktadir.  Yapilan arastirmalarda
tatminden sadakat olgusuna dogru gidilerek
iliskisel kavrama yonelik unsurlarin 6nemi

ve bu etkiler

vurgulanmaktadir (Cakirkaya, 2019).

Marka sadakatine etki eden faktorlere
yonelik literatiirde farkh calismalar
bulunmaktadir. Bu c¢alismalarda, marka

sadakatine etkisi olan iki farkli boyuttan
bahsedilmektedir. Bu boyutlar; mantiksal boyut
ile duygusal boyut olarak simniflandirilmaktadir.
Mantiksal boyut marka ile ilgili 6zellikler;
fiziksel niteliklerin uygunlugu ve mali giiclin
yeterliligi yer alirken; duygusal boyutta sosyal
kimlik ve vyasam tarzima uygunluk yer
almaktadir (Yilmaz, 2005). Selnes (1993) marka
sadakatine etki eden faktorler olarak {iriin
performansi,
incelemistir. Taylor & Hunter (2003) markaya
karst olusan tutum, memnuniyet ve sadakat

marka 1inii ve memnuniyeti

iligkileri i¢in bir model Onerisi gelistirmistir.
Wangenheim (2003) ise memnuniyet ile aktif ve
pasif marka sadakati iligkileri {izerine arastirma
yapmustir. Knox ve Walker (2001) marka
sadakati ile tiiketici satin alma yapilarmin
arasinda olusan iligkinin 6l¢iimii i¢in bir indeks
Onermistir. Homburg ve Giering (2001)
tiikketicilerin demografik oOzellikleriyle tiiketici
sadakati ve memnuniyeti iliskilerini ele almistir
(Yilmaz, 2005).

Marka sadakati kavraminin, tutum bazh
davranis olarak marka sadakati, tutumsal marka

sadakati ve davramigsal marka sadakati olmak
tizere {i¢ yaklasimi bulunmaktadir (Sheth vd.,
1999).

e Davranigsal Marka Sadakati: Miisteri, satin
almis oldugu mali/hizmeti siirekli olarak
ayni ediyorsa, bu
miisterinin ilgili markaya kars1 sadik oldugu
diistintilmektedir  (Arasil vd., 2004).
Davranigsal bir sadakatin olusabilmesi igin,
miisterilerin marka bagimliliklar1 satisa
dontigsmeli ve satislarda gozle goriilebilir bir

markadan temin

artis  olmalidir.  Davranmigsal ~ marka
tutsak  olanlar, uygunu
arayanlar, halinden memnun olanlar ve son

olarak kendini adamis olanlar seklinde dort

sadakatinde

farkli baglilik boyutu s6z konusudur. Tutsak
olanlar, bagka bir alternatifleri bulunmadig:
icin mal ve hizmeti tekrar satin almaya
devam  ederler.  Uygunu
kategorisindeki miisteriler siirekli bir arayis

arayanlar

icinde olduklart i¢in satin alma oranlari
nispeten diisiik ve markadan her an ayrilma
uzaklagma ihtimalleri yiiksektir. Ugiincii
olarak marka

halinden = memnunlar,

yoneticileri tarafindan  yonetilmeye ve
rahatlikla iliski gelistirilebilen gruplardir.
Son olarak kendini adamuislar, diger markalar
ile iligski ve bagliliklar1 olmayan, cevrelerine
tavsiye vererek markaya deger katan yiiksek
sadakatli miisterilerden olusmaktadir (Cati
ve Kogoglu, 2008).

Tutumsal Marka Sadakati: Bir miisterinin
bir markaya karsisinda takindig1 tutum rakip
markalar karsisinda takindigi tutumdan
daha olumluysa, miisterinin s6z konusu

markaya sadakati oldugu sdylenebilmesi

miimkiindiir. Miisterinin markaya kars1 bu
bagimlilig1 tutumsal marka sadakati olarak
adlandirilmaktadir. Tutumsal marka
sadakatindeki operasyonel oOlgiiler cevreye
yapilan tavsiyeler ve satin alma egilimi vb.
olabilmektedir (Golbasi-Simsek ve Noyan,
2009).

Tutum Bazli Davranis Olarak Marka
Sadakati: Marka sadakati, belli bir marka
karsisindaki satin alma davranisimi  ve
tutumu ortaya koymaktadir. Yani nispi
olarak diisiik bir tutum ile diisiik satin alma
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ifade
ederken, nispi olarak diisiik bir tutum ile
yiiksek satin alma davranisi sahte sadakati
ifade etmektedir. Burada sadakat tutuma
baglandirilarak tamimlanmaktadir. Bunun
sonucunda miisteri veya marka sadakati ile

davramisi  sadakatin  olmadiginm

miisteri tutma kavramlar1 arasindaki
farhliklarda ortaya c¢ikmaktadir (Golbasi-
Simgek ve Noyan, 2009).
3. Literatiir
Gummesson (1994) tarafindan yapilan
calismada, iliskisel pazarlamay1 olusturan
iligkiler ~ belirtilmeye cahsilmigtir. Tligkisel
pazarlamanin, pazarlamada bir paradigma

degisikligi olusturdugu sonucuna varilmistir.
Christy vd. (1996) yapmis oldugu calismada,
bazi tiiketici pazarinda pazarlama iliskilerinin
olusturulmasmin digerlerine goére daha kolay
olacagini ve bu igsel "iliski-dostlugunun" hem
pazar segmentinin hem de so6z konusu f{iriin
alaninin belirli 6zelliklerine baglh olacagini 6ne
surmiistiir. Bu alanda daha fazla arastirma
yapmak i¢in temel olarak basit bir tiiketici
pazarlar1  tipolojisi ~ Onerilmistir.  Ayrica
tedarikgilerin, belirli bir {iriin pazarinin dogal
iliski potansiyelini icin tegvikler
sunmak da dahil olmak iizere harekete
gecebilecegi, ancak buna dikkat
gerektigi Zinkhan
gerceklestirmis oldugu c¢alismada,
iliskileri yonetimi, paydas teorisi, ilgi alani

artirmak

edilmesi
(2002)
miisteri

Onerilmistir.

pazarlamasi, tutundurma tegvikleri, strateji ve
liderlik kavramlar1 dahil olmak {izere iligkisel
pazarlamanin cesitli ele almistir.
(2002) iligkisel
pazarlamay1 gecerli ve pratik teori arayig
icerisinde yeni ekonomi baglaminda tartismistir.
Calismanin sonucunda, iliski pazarlamasmin
geleneksel pazarlama yonetiminden temelde
farkli oldugu ve basarili uygulamanin yeni

dallarm

Gummesson calismasinda,

zihniyetler gerektirdigi sonucuna varilmustir.
Harker ve Egan (2006) yaptiklar1 calismada,
iliskisel pazarlamanin kokeni, gelisimi ve
iliskisel =~ pazarlama
uygulamasinin  gelecegi

mevcut durumu ile
arastirmasmin = ve
hakkinda notlarla birlikte ele almigtir. Calisma

sonucunda, pazarlamanin baskin

mantig1/paradigmas: olarak kabul edilsin veya
edilmesin, iliskisel pazarlamanin siirekli olarak
hayatimizda kalacagi sonucuna varmistir. Hunt
vd. (2006) yaptiklar1 ¢calismada, kaynak-avantaj
teorisinden ve cesitli bir literatiir temelinden
yararlanmis ve {i¢ "neden" sorusuna gegici
cevaplar
pazarlama teorisinin agiklayict
gelisimini ilerletmeyi amaclamiglardir. Iligki
pazarlamasi teorisi, kisinin is stratejisinin birgok

Onermis ve ardindan iligkisel

temellerinin

yoniine iliskin anlayisini artirma potansiyeline
sahip olma sonucuna varilmislardir.

Ndubisi  (2007) c¢alismasinda, iligkisel
pazarlama stratejisinin  mdiisteri  sadakati
tizerindeki etkisini incelemistir. Calismanin

bulgularinda ise giiven, baghlik, iletisim ve
catisma yontemi degiskenlerinin marka sadakati
tizerinde anlamli bir etkisi vardir ve miisteri
sadakatindeki varyansin iyi bir oranuni tahmin
etmistir. Ayrica, birbirleriyle onemli Olgiide
iligkili
Gilaninia vd.

olduklarinin  sonucuna varilmistir.
(2011) iligkisel pazarlamanin
ortaya c¢ikis nedeni ve tarihsel kokenlerini
aragtirmig ve son olarak cesitli uzmanlar
tarafindan ortaya konulan en Onemli iliskisel
pazarlama modelleri incelemistir. Yeni bir
yaklasim olarak iliskisel pazarlamanin, teoride
ve uygulamada en basarili yaklasimlardan biri
oldugunu vurgulamustir. Diger bir calismasinda
ise iliski pazarlamayr ve diger gelismeleri
sentezleyerek pazarlamada daha genel, soyut ve
buytik bir
vurgulamay1
parcalar1  yerine
amacglamistir. Calismanin  bulgularinda ise

iliskilerin, aglarin ve etkilesimin pazarlamanin

teorinin  iretilmesi  ihtiyaciru
ve pazarlamanin parcalanmis

karmasikligi ele almay:

Oziinii olusturdugu sonucuna ulasilmistir. Etim
vd. (2020) yaptiklar1 calismada,
telekomiinikasyon  endiistrisinde iligkisel
pazarlamanin miisteriyi elde tutma {izerindeki
etkisini incelemistir. Calisma sonucunda
miisteri hizmetleri, iletisim, giiven olusturma ve
hizmet Calabar'daki
telekomiinikasyon firmalarmin mdiisteriyi elde
tutma tizerinde Onemli ve olumlu etkileri
oldugu bulgusu elde edilmistir. Ercan (2020)
miisteri sadakati ile iligkisel

kavramindan gelisen iligki kalitesi arasindaki

kalitesinin

pazarlama
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iliskileri arastirmak {izere Aydin ilinde faaliyet
gosteren bir isletme araciifiyla bir nicel
arastirma  gergeklestirmistir. Calismada, is
birligi, baghhk, iliski kalitesi, adaptasyon,
memnuniyet ve iletisim kalitesi boyutlariyla
birlikte ele almmistir. Calisma sonucunda;
miugteri sadakati ve iliski kalitesi arasinda
kuvvetli bir iliski oldugu bulgusu ortaya

koyulmustur.

Marka sadakati kavrami da pazarlama
literatiirtinde siklikla yer bulan kavramlar
arasinda yer almaktadir. Lau ve Lee (1999)
yaptiklari calismada, giiven duygusunun marka
agisindan dikkate deger oldugunu ve marka
sadakatinin gelismesinde kilit bir degisken
oldugunu one slirmiistiir. Bulgular marka
ozelliklerinin tiiketicinin bir markaya olan
gliveni tizerindeki etkilerinde nispeten daha
onemli oldugunu ortaya koymustur. Ayni
zamanda elde edilen sonuglar, bir markaya
duyulan giivenin marka sadakati ile pozitif
yonde iliskili oldugunu ortaya koymaktadir.
Chaudhuri & Holbrook (2001) yaptiklari
calismada, marka giiveni ve marka etkisinden
marka performansina (pazar pay1 ve nispi fiyat)
etki zincirindeki degiskenleri birbirine baglayan
marka sadakatinin iki yoniinii, satin alma
sadakatini ve tutumsal sadakati incelemistir.
Calisma sonucu, iiriin ve marka diizeyindeki
degiskenlere bakildiginda, marka etkisi ve
marka giiveninin, satin alma sadakatini ve
tutumsal sadakatin ortaya c¢ikmast igin
birlestigini gostermektedir. Back ve Parks (2003)
tarafindan yapilan c¢alismanin temel amaci,
miisteri memnuniyeti ile davranigsal marka
sadakati arasindaki iliskide tutumsal marka
sadakatinin aracilik etkisini arastirmaktir. Bu
arastirmanin sonuglar ise, biligsel (cognitive),
duygusal (affective), konatif (conative) marka
sadakati agsamalar1 da dahil olmak {izere
tutumsal marka sadakatinin aracilik ettigi
zaman, miisteri memnuniyetinin davranissal
marka sadakati tizerinde Onemli bir dolayl
etkiye sahip oldugunu gostermistir. Nam vd.
(2011) restoran ve otel endiistrisinde marka
sadakati ile tiiketici temelli marka degeri
arasindaki iligkide tiiketici memnuniyetinin
etkisini amagladiklar

aracilik arastirmay1

calisma sonucunda, marka 0Ozdeslesmesinin,
ideal benlik uyumu ve tiiketici memnuniyetinin
personel  davranisimnin sadakati
tizerindeki etkilerine disiik oranda aracilik
ettigini ortaya koymustur. Severi ve Ling (2013)
tarafindan yapilan bu ¢alismanin amaci marka

marka

degeri boyutlar1 olan marka g¢agrisimi, marka
farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve
marka imaj1 arasindaki marka degeri tizerindeki
dolayl: iliskisini ortaya ¢ikarmaktir. Elde edilen
sonuglar ise, bu marka degeri boyutlar1 arasinda
marka degeri {izerinde aracilik iliskisi oldugunu
gostermektedir. Ishak ve Abd Ghani (2013)
yapmus olduklar1 calismada, marka baglilig: ile
miisteri arasindaki  farki  ve
arastirmacilarin akademik
kullanmis olduklari yontemleri ele almistir.
Calisma sonucunda, marka sadakati,
tiiketicilerin markaya yonelik olumlu algisi ile

miisteri baghlig1 ise ¢esitli sadakat programlar:

baglhlig:
calismalarda

tarafindan tegvik edilen tiiketicilerin harcama
glicii ile iliskilendirilmistir. Tabaku & Zerellari
(2015) arastirmalarinda markanmin yapisini,
marka sadakatini ve sadakat programlarin
incelemistir. Calisma sonucunda, marka ve
marka sadakatinin bugiiniin
faaliyetleri {iizerinde Onemli araglar oldugu
vurgulanmistir. Alhaddad (2015) ¢alismasinda

marka imaji, marka giiveni ve marka sadakati

isletmelerinin

arasindaki iligkilerinin Onemini incelemistir.
Yapilan c¢alismada, mobil sirket tarafindan
marka imajini, marka giivenini ve marka
sadakatini artirmada kullanilabilecegi sonucuna
varilmistir. Bayram vd. (2023) yapmus olduklari
calismada, marka sadakati ve marka imaj: ile
yiyecek icecek hizmet kalitesi arasindaki iliskide
miisteri memnuniyetinin roliinii arastirmistir.
Elde edilen bulgular, marka sadakati ve marka
imaji ile yiyecek igecek sektoriinde hizmet
kalitesi arasindaki iligkide miisteri
memnuniyetinin anlamli ve dolayli olarak giiglii
bir etkisi oldugunu gostermistir. Rekabetin fazla
oldugu hizmet karhligm ve
varligini siirdiirmek isteyen isletmelerin miisteri
memnuniyetini  dikkate gerektigi
Onerilmistir. Abay ve Akkili¢ (2020) yaptiklar
calismada, giyim driinii Ozelinde c¢evrimigi
alisverislerden  algillanan  degerin
sadakatine etkisini  incelemistir.

sektoriinde
almalar:

marka
Calisma
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sonucunda, ¢evrimici alisverislerden algilanan uygulamalarinin marka sadakatini olumlu

degerin marka sadakati {izerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Fullerton (2005) c¢alismasinda,
baglihigin  ve devam baglhihiginin
memnuniyeti-sadakat

duygusal

marka
niyeti iliskisinde ne
oOl¢lide arabulucu islevi gordiigiinii incelemistir.
Calisma sonucunda, iki perakende hizmet
markasi ortaminda, taahhiidiin iki bilegeninin,
marka memnuniyeti ile hem yeniden
savunuculuk niyetleri hem de satin alma
niyetleri arasindaki iliskiye tam olarak aracilik
ettigini ortaya koymustur. Yegin (2020) yaptig1
calismada, GSM sektoriinde iliskisel pazarlama
uygulamalarin marka sadakati {izerindeki

etkisini incelemistir. Ozdemir ve Kogak (2012)

yaptiklar1  calismada, iliskisel pazarlama
cercevesinde marka sadakatinin
belirleyicilerinin  incelenmesini  amaglamus,

calisma sonucunda, marka duygusu ve marka
gliveninin hem tutumsal hem de davramgsal
marka sadakati iizerinde dogrudan ve pozitif
etkisi tespit edilmistir. Aym1 zamanda marka
tatmininin, tutumsal ve davranigsal marka
sadakati {izerinde marka duygusu ve marka
gliveni araciligiyla dolayh etkisi
gozlemlenmistir. Son olarak iligkisel
pazarlamanin marka sadakatine etkisi tizerine
yapilan calismada ise Cakirkaya (2019) iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati
tizerinde bir etkisinin olup olmadigini incelemis
calisma sonucunda ise, etkin iligkisel pazarlama

Iliskisel Pazarlama

yonde etkileyecegi bulgusu ortaya ¢ikmustir.
4. Metodoloji

4.1. Aragtirmanin Yontemi, Modeli ve
Hipotezleri

Bu calismanin yapilma amaci, evrenini
Konya ilinde ikamet eden 18 yas ve iizeri spor
giyim sektoriinden hizmet alan misterilerin
iliskisel pazarlamaya yonelik algilarinin marka
sadakati {izerinde bir etkisinin olup olmadigin
tespit etmektir. Iliskisel pazarlamanin, marka
sadakati etkisine yonelik yapilan bu ¢alismada
arastirma  yontemi  kullamilmustir.
Arastirmada veri toplama araci olarak, anket
yonteminden Anket
uygulamasi Selguk
Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Etik Kurul onay1 alinarak 20.05.2023-05.06.2023
tarihleri arasinda yiiriitiilmuistiir.

nicel

faydalanilmistir.

goniillilik esast ile

Bu calismada, iliskisel pazarlamanin marka
sadakati
amagclanmistir. Calisma kapsaminda ilk olarak;

tzerindeki etkisinin incelenmesi

iliskisel =~ pazarlamanin  marka  sadakati
tizerindeki etkileri sorularina yanit bulunmaya
calisilmigtir. Bu dogrultuda iligkisel

pazarlamanin alt boyutlar1 olan ekonomik
boyut, yapisal boyut ve sosyal boyutlarinin
marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi olup
olmadig1 incelenmistir. Konuyla ilgili literatiir
de dikkate alinarak aragtirmanin kavramsal
modeli Sekil 1'deki gibi olusturulmustur.

[ Ekonomik Boyut ]

[ Sosyal Boyut

[ Yapisal Boyut ]

Marka Sadakati

Sekil 1. Arastirma Modeli
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ﬂi@kisel pazarlamada amag, uzun vadede
mevcut miisterileri firmaya daha sadik hale
getirmektir. Marka sadakati ise miisterinin bir
markay1 siirekli olarak tercih etmesi olarak
tanimlanabilmektedir. Markaya sadik olan bir
miisteri, onceden tecriibe sahibi oldugu veya
tanidig1 markay: tercih etmekte ve bdylece yeni
olusacak risklerden kaginmaktadir. Miisterinin
gerceklestirdigi ~ bu  davranis, firmanin
gerceklestirdigi faaliyetlerde yaptig1 pazarlama
maliyetlerinde bir azalisa neden oldugu
goriilmektedir (Cakirkaya, 2019; Ozgen ve
Simsek, 2015). Bu dogrultuda asagidaki temel ve

alt hipotezler olusturulmustur;

Hai: Hi@kisel pazarlama, marka sadakatini olumlu
yonde etkilemektedir.

Hu: lligkisel pazarlamanin alt boyutu olan
ekonomik bag, marka sadakatini olumlu
etkilemektedir.

Huw: Iligkisel pazarlamanin alt boyutu olan
sosyal bag,
etkilemektedir.

marka sadakatini  olumlu

Hic lligkisel pazarlamanin alt boyutu olan
yapisal bag,
etkilemektedir.

marka sadakatini olumlu

4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Konya’da yasayan 18 yas ve iizeri yetigkinler
arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Adrese
Dayali Niifus Kayit Sistemi sonuglarina gore
2022 yil sonunda, Konya'nin niifusu 2 milyon
296 bin 347 kisi iken bu rakamin 633 bin 620'sini
Birlesmis Milletler tanimina goére 0-17 yas grubu
cocuklardir (TUIK, 2023). Bu verilere gore
calismanin evren biiyiikliigi; 1.662.727 kisidir.
Evren biyiikligiiniin (N) 1.000.000"un iizerinde
olmasi durumunda %95 giiven araliginda,
gerekli Orneklemin (S) 384 olmasi yeterlidir
(Sekaran, 2003, s. 194). Bu dogrultuda, 405
kisinin ~ katilimiyla  anket  uygulamas:
gerceklestirilmistir.

4.3. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Iliskisel marka sadakati
etkisine yonelik yapilan bu c¢alisma, nicel
desende bir arastirmadir. Arastirmada veri

toplama arac

pazarlamanin,

olarak, anket yonteminden

faydalanilmistir. Konya ilinde ikamet eden 18
yas ve lizeri spor giyim sektoriinden hizmet alan
miisterilere yiiz yiize veya g¢evrimici olacak
sekilde gerceklestirilmistir.

Uc¢ boliimden olusan ve katilimcilara
yoneltilen anket formunun ilk boliimiinde
demografik bilgilere iliskin ifade ve sorular,
ikinci boliimiinde iliskisel pazarlama ve tictincii
boliimiinde ise marka sadakatine yonelik
ifadeler yer almaktadir. Miskisel pazarlamay1
vd. (2003)
tarafindan gelistirilen Ol¢ekten faydalanilmistir.
Marka Sadakatini 6l¢meye yonelik ifadelerde
Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen 6lgekten
faydalanilmistir. Ankette, ikinci bdliimde 19,

Ol¢meye yonelik ifadelerde Lin

tcuncii boliimde 8 soru olmak tizere 27 madde
bulunmaktadir. Bu maddeler 5'1i likert 6lgek (1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4-Katillyorum ve 5- Kesinlikle
Katiliyorum) tiiriindedir.

4.4. Verilerin Analizi ve Bulgulan
4.4.1. Verilerin analizi

Elde edilen tiim veriler, SPSS (statistical
package for social sciences) 26 programina

kaydedilerek analiz  edilmistir. ~ Verilerin
analizinde, ilk olarak hangi testlerin
(parametrik/nonparametrik testler)

uygulanacagina karar vermek i¢in karsilanmasi
gereken varsayimlar test edilmistir. Dagilimin
normalligine karar vermek i¢in Kolmogorov-
Smirnov testinden yararlanulmistir ve verilerin
carpiklik-basiklik katsayilarinin +1,0 araliginda
olmasindan (Biiyiikoztiirk vd., 2010) normal
kabul edilmigtir.

Normal dagilim gosteren verilerde bagimsiz
iki grup kargilagtirmasinda t-testi (Independent
sample t-testi), iligkisiz ikiden fazla gruplarin
karsilastirilmasinda  Tek  yonlii  Varyans
(Oneway ANOVA) analizi ve farkin kaynaginin
belirlenmesi igin post-hoc analizi igin
varyanslarinin homojen bulundugu

durumlarda Bonferroni testi,
bulunmadigr durumlarda Tamhane’s testleri
kullanilmistir. Varyansin homojenligini

belirlemek icin Levene istatistigi ile varyanslarin

homojen

homojen olup olmadig1 tespit edilmisgtir.

Olgekler arasindaki iligkiye pearson korelasyon
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katsayisi ile bakilmistir. Elde edilen degerlerin
anlamli olup olmadiginin yorumlanmasinda

4.4.2. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

T o Calismaya katilanlara ait demografik
0.05 anlamlilik diizeyi Olctit olarak . ikl deserlendirilerek  viizd frek
kullanilmstr. ozellikler degerlen .11‘1 .er.e ylzde, frekans
olarak Tablo 1’de verilmistir.
Tablo 1.
Ogrencilere Ait Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular
Degiskenler n %
Cinsiyet Kadin 230 56,80
Erkek 175 43,20
. Evli 125 30,86
Medeni Durum Bekar 280 69,14
18-30 262 64,69
Yas 31-40 96 23,70
41+ 47 11,60
Lise 58 14,32
Egitim Durumu On Lisans 44 10,86
Lisans 160 39,51
Lisanstistii 143 35,31
Ogrenci 110 27,16
Caligmiyor 33 8,15
Akademisyen 14 3,46
Meslek Serbest Meslek 35 8,64
Ozel Sektor Calisan 115 28,40
Devlet Kurumu Calisan1 98 24,20
0-8.500 TL 133 32,84
8.501-10.500 TL 65 16,05
Gelir Durumu 10.501-12.500 TL 27 6,67
12.501-13.000 TL 26 6,42
13.001-+ TL 154 38,02
Tablo 1’e gore ¢alismaya katilanlarin %56,80'i  %16,05'inin ~ 8.501TL-10.500 TL  arasinda

kadin 9%43,20’si erkek, %30,86’s1 evli %69,14"1i
bekar, %64,69'u 18-30 yas araliginda %23,70’i
311-40 yas aralignda %11,601 41 yas ve
tizerinde, %14,32’sinin egitimi lise ve alt1
%10,86’smin onlisans, %39,51’inin egitimi lisans
%35,31’inin egitimi lisansiistii, %27,16"s1 6grenci
%8,15’i  calismiyor %3,46's1  akademisyen
%8,64'11 serbest meslek %28,40'1 6zel sektor

calisani, %24,20’si devlet kurum c¢alisans,
%32,84’tintin ~ geliri 0-8.500 TL arasinda
Tablo 2.

%6,67’sinin geliri 10.501TL-12.500 TL arasinda
%6,42’sinin  12.501 TL-13.000 TL arasinda
%38,02’sinin 13.001 TL ve tizerindedir.

4.4.3. Olgeklerin Normalligine iliskin bulgular

Tablo 2'ye gore calismaya katilanlar iliskisel
pazarlama 6lgeginden aldiklari puan 19-95 olup
puan ortalamasi 64,47+15,45, Marka sadakati
Olceginden ise aldiklar1 puan 12-40 arasinda
olup puan ortalamasi 26,98+4,24 tiir.

fligkisel Pazarlama Olgek/Alt Boyut ve Marka Sadakati Olceginin Betimsel Istatistikleri

Olgekler

Betimsel statistikler

N Min Max X Ss
Hi§kisel pazarlama 6lgegi 405 19 95 64,47 15,45
Ekonomik Bag 405 5 25 15,82 5,27
Sosyal Bag 405 6 30 18,98 6,02
Yapisal Bag 405 8 40 29,68 6,71
Marka sadakati dlgegi 405 12 40 26,98 4,24
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Tablo 3’e gore Iliskisel Pazarlama Olgek/Alt
Boyut ve Marka Sadakati Olgek yanitlarindan
elde edilen toplam puanlarin normal dagilim

bakildiginda Miskisel pazarlama oOlgegin genel
toplam puaninin normal dagilim gosterdigi
(p>0,05) fakat alt boyut puanlari ile Marka

gosterip  gostermedigini  belirlemek icin sadakati Olgek puanlarinin puanlari normal

Kolmogorov ~ Smirnov  testi  sonuglarina dagilim gostermedigi (p<0,05) anlasiimaktadir.

Tablo 3.

Normal Dagilima Uygunluguna Mliskin Bulgular
Olgek/Alt Boyutlari Tost istl:t?léogorovsjmlrnov b Carpiklik Basiklik
Hiskisel pazarlama dlgegi 0,043 405 0,073 -0,10 -0,02
Ekonomik Bag 0,053 405 0,009 -0,08 -0,70
Sosyal Bag 0,058 405 0,003 -0,05 -0,57
Yapisal Bag 0,097 405 0,001 -0,61 0,27
Marka sadakati dlgegi 0,076 405 0,001 0,17 0,35

Ancak normal dagilimin diger gostergeleri
olan histogram, normal Q-Q grafigi ve box-plots
normal dagilim egrisine ve basiklik carpiklik
katsayilar1 goz oOniine alindiginda verilerin
normal dagilimdan agir1 sapma gostermedigi
degerlendirilmistir. Ayrica verilerin garpiklik-
basikhik  katsayilarimin  #1,0  araliginda
olmasindan (Biiyiikoztiirk vd., 2010) normal
kabul edilmistir.

4.4.4. Giivenilirlik Testi, Aciklayic1 ve
Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgularn

Tablo 4'te her bir Olgege ait giivenilirlik
katsayisi, (Cronbach Alfa), KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) ve Barlett degerleri, agiklayic1 (kesfedici)
ve dogrulayici faktor analizi sonuglari, toplam
aciklanan varyans degerleri ve uyum iyiligi
degerleri gosterilmektedir.

Calismada her bir 6lgegin KMO degerinin
0,70‘ten biiyiik olmasi ve Barlett testinin ise
p<0,005 sartini saglamasimna dikkat edilmistir.
Tablo 4 incelendiginde Iliskisel Pazarlama igin
KMO=0,929, Barlett Test x2=3904,302 p<0.001;
Marka Sadakati igin ise KMO=0,932 ve Barlett
Test x2 =2885,180 p<0.001 oldugu goriilmektedir.
Calismada aciklayict faktor analizi agisindan
bakilan bir diger unsur her bir lgegin toplam
varyans oranidir. Literatiirde bu oranin 2/3
olmasi ifade edilmektedir. iliskisel Pazarlama
icin elde edilen toplam Agiklanan Varyans
%60,144, Marka Sadakati igin ise bu oran
%73,382'dir.  Aciklayiaa  faktor
degiskenlerin alt boyutlarinin belirlenmesinde

analizinde

Bu
baglamda 6zdegeri 1'in {izerinde olan boyutlar

O0zdeger (eigenvalue) dikkate alinmistir.

dikkate almmustir. Ayrica bu degerler kontrol
edilirken degiskenler arasinda binisiklik olup
olmadig1 kontrol edilmistir. Degiskenler igin
faktor yiikii asgari 0,50 olarak belirlenmistir. Bu
baglamda iliskisel pazarlama olgegi acisindan 3
alt boyut olusmus, marka sadakati icin ise tek alt
boyut oldugu goriilmiistiir. Ayrica degiskenler
arasinda  binisiklik  olmadigi ve tim
degiskenlerin 0,50 faktor yiikii tizerinde bir
deger aldig1 saptanmustir. Bu deger altinda

kalan  hicbir = degisken  olmadig1  igin
aragtirmadan herhangi bir degisken
gkarllmamigtir.  Sonu¢ olarak  calismada

aciklayic1 faktor analizi agisindan bulgularmn
yeterli oldugu belirlenmistir (bkz. Tablo 4).
Aragtirmada, faktor
sonuglarmin yeterli olmasi sebebiyle dogrulayici

aciklayic analizi
faktor analizine gegcilmistir. Dogrulayic1 faktor
analizi sonuglarinda
yliksek, standart regresyon agirhi§1 degerlerinin
0,50’den yiiksek olmasma dikkat edilmistir.
Tim degiskenlerde faktor yiikiiniin 0,50 degeri
tizerinde oldugu belirlenmis, bu nedenle
herhangi bir degisken
¢ikarilmamustir. Byrne (2001)" a gore, 2 < x 2 /sd
< 3; 90 < NNFI (TLI) < .95; 90 < CFI < .95; 05 <
RMSEA < .08 seklinde olan uyum iyiligi
degerleri kabul edilebilir araliktadir. Bu
baglamda c¢alisma incelendiginde elde edilen
uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir
seviyede oldugu gorilmiistiir (x2/df=2,917,
TLI=0,90; CFI=0,913, RMSEA=0,069).

varyanslarin  1.00’den

calismadan
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Tablo 4.
Giivenilirlik Testi, Aciklayici ve Dogrulayici Faktor Analizi Bulgular:
Olcekler Degiskenler ATA Faktor YuklenDF N Giivenilirlik Analizleri
1 0,78 0,70
2 0,82 0,75
Ekonomik Bag 3 0,81 0,74 Cronbach «;83,6
4 0,80 0,75
5 0,68 0,62
6 0,75 0,70
7 0,77 0,72
—_ Sosyal Bag 2 gg; 35(1) Cronbach ;83,4
igkise
Pazirlama 10 0,68 0,62
11 0,80 0,72
12 0,86 0,57
13 0,85 0,57
14 0,60 0,72
Yapisal Bag 12 g:gz 8:?2 Cronbach ;87,4
17 0,81 0,74
18 0,78 0,76
19 0,82 0,74
1 0,90 0,86
2 0,86 0,81
3 0,88 0,88
Marka Sadakati g g:zz g::g Cronbach a;94,7
6 0,80 0,73
7 0,85 0,78
8 0,85 0,83
(i) Varimax Dondiirme teknigi uygulanmustir.
(ii) Tliskisel Pazarlama (KMO=0,929, Barlett Test x2=3904,302 p<0.001);
Marka Sadakati (KMO=0,932, Barlett Test; x2 =2885,180 p<0.001)
Notlar (iii) fliskisel Pazarlama (Toplam Agiklanan Varyans (%): 60,144);
Marka Sadakati (Toplam Agiklanan Varyans (%):73,382)
(iv) Tiim Dogrulayici Faktor Analiz (DFA) sonuglar:
istatistiki olarak anlamlidir p<0.001
DFA x2/df=2,917; TLI=0,90; CFI=0,913, RMSEA=0,069

4.4.5. Olcek Puanlarinin iliskisine Yonelik
Korelasyon Analizi

fligkisel Pazarlama Olgek/Alt Boyut puanlart
ile marka sadakati Olgek toplam puanlar
arasindaki iligkiye pearson korelasyon katsayis:
ile bakilmigtir.

Tablo 6’ya gore katilimcilarin marka sadakati
Olcek toplam puaru ile iliskisel pazarlama dlgek
toplam puarn ve 6l¢egin ekonomik bag ve sosyal
bag alt boyut puanlar1 arasinda pozitif yonde
diisiik diizeyde iligkisi ve yapisal bag alt boyut

puani arasinda ise pozitif yonde orta diizeyde
iligkisi vardir (sirast ile r:0,268 r:0,131 r:0,223
r:0,315 p<0,05)

Tablo 5.
Korelasyon Degerlerinin Diizeylerine Gore
Dagilimi

Korelasyon Negatif Pozitif
Diisiik -0,29 ile -0,10 0,10 ile 0,29
Orta derecede -0,49 ile -0,30 0,30 ile 0,49

Yiiksek -0,50 ile -1,00 0,50 ile 1,00
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Tablo 6.

Mligkisel Pazarlama Olgek/Alt Boyut Toplam Puanlari ile Marka Sadakati Olgek Puanlari Toplam

Puanlar Arasindaki Iligkiye Ait Bulgular

Olgek / Alt Boyutlar Macr.)l;;e;adakatl Ih§k1C.s)leéeI;ilzarlama Ekonomik Bag Sosyal bag
Mliskisel . 0,268
Pazarlama Olgegi P 0,001
N 405
r 0,131™ 0,793
Ekonomik Bag p 0,008 0,001
N 405 405
r 0,223" 0,924™ 0,686™
Sosyal bag p 0,001 0,001 0,001
N 405 405 405
r 0,315™ 0,849™ 0,425™ 0,692™
Yapisal bag p 0,001 0,001 0,001 0,001
N 405 405 405 405
*p<0,05  *p<0,05 r= Pearsonkorelasyon

fligkisel pazarlama dlgek toplam puaru ile
olcegin ekonomik bag, sosyal bag ve yapisal bag
alt boyut puami arasinda ise pozitif yonde
yiiksek diizeyde iliskisi vardir (sirasi ile r:0,793
1:0,924 1:0,849 p<0,05)

lliskisel pazarlama 6lgegin ekonomik bag alt
boyut toplam puani ile sosyal bag alt boyut
puani arasinda pozitif yonde yiiksek diizeyde
iliskisi, yapisal bag alt boyut puani arasinda ise
pozitif yonde orta diizeyde iliskisi vardir (siras1
ile 1:0,686 1:0,425 p<0,05)

lliskisel pazarlama &lgegin sosyal bag alt
boyut puani ile yapisal bag alt boyut puani
arasinda ise pozitif yonde yiiksek diizeyde
iliskisi vardir (r:0,692 p<0,05)

4.4.6. iliskisel Pazarlama Olgegin alt
boyutlarin Marka Sadakatini
Yordamasina iligskin Regresyon Analizi

iliskisel Pazarlama

puanlarinin

Olcegin
sadakati
yordamasina regresyon analizi ile bakilmusgtir.

alt boyut
marka puanlarini
Regresyon analizinin
bakildiginda degiskenlerin normal dagilim
gosterdigi, Bagimli ve bagimsiz degiskenler

arasinda dogrusal bir iliskinin oldugu, bagimsiz

varsayimlaria

degiskenler arasindaki r degerinin 0,9 ve
ustiinde olmadig1 gozlenmistir. Durbin-Watson
istatistigi ile  gozlemlerin  bagimsizligina
bakilmistir. Test istatistigi 0-4 arasinda
degismekte olup, 2 degeri artiklarin iliskisiz
oldugu yani otokorelasyon olmadig1 anlamina

gelmektedir. 3’ten biiyiik bir deger bitisik
negatif bir korelasyonu
gosterirken 1’in altidaki deger pozitif bir
(Field, 2017).
analizde Durbin-Watson degeri 1,955 olarak
bulunmus bu deger hata terimleri arasinda
otokorelasyon olmadigini gosterir.

artiklar arasinda

korelasyonu belirtir Yapilan

Tolerans degerinin 0,20’den biiyiik; VIF
(Varyans Biiyiitme Faktorii) degerinin ise 10’dan
kiictik (Field, 2009).
Olusturulan regresyon modelinde elde edilen
sonugclar incelendiginde, VIF degerlerinin 1.907
ile 2,996 arasinda, Tolerans degerlerinin ise 0,334

olmas1 arzu edilir

ile 0,524 araliginda oldugundan modelde ¢oklu
baglantililik sorunun olmadig: goriilmektedir.

Cook'un mesafe degerleri kontrol edilerek
maksimum deger 0,103 olarak bulunmustur.
Maksimum degerin +1'den biiyilk olmamasi
gore calismada ug degere rastlanmamuistir. Tablo

incelendiginde, modelin anlamli  oldugu
soylenebilmektedir (Diizeltilmisg
R?:0,315, p<0,05)  Diizeltilmis R*  degeri

bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni ne
oranda agikladigini belirmektedir. Model de
Miskisel pazarlama alt boyut puanlari, marka
sadakati puanlarmin %9,3’tinii aciklamaktadir.
Standartlastirilmis regresyon katsayilaria gore,
Bagimsiz degiskenlerin marka sadakati puani
tizerindeki 6nem sirasi; ekonomik bag alt boyut
puant (=-0,012), sosyal Bag alt boyu puani
(p=0,019), yapisal bag alt boyut puani (=0,307)
oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7.

Iliskisel Pazarlama Olgegin Alt Boyutlarin Marka Sadakati Puanlarini Yordamasina Mliskin

Regresyon Sonuglari

Bagimh Degisken: Marka Sadakati

Bagimsiz degisken B S. Hata B t p Durbin-Watson
Sabit 21,125 0,958 22,059 0,001
Ekonomik Bag -0,01 0,053 -0,012 -0,189 0,85 1955
Sosyal bag 0,014 0,058 0,019 0,234 0,815 !
Yapisal bag 0,194 0,042 0,307 4,655 0,001
R: 0,315 F (3:401) : 14,734
Diizeltilmis R?: 0,093 P<0,01
Regresyon  katsayilarinin  anlamliligina Yapilan bu ¢alismada, iliskisel pazarlamanin

iliskin t testi istatistik degerleri incelendiginde
ekonomik ve sosyal bag alt boyut puani
degiskenlerinin, marka sadakati puan {izerinde
anlamli bir yordayici olmadig goriilmektedir
(p>0,01). bag alt boyut puan
degiskeninin ise marka sadakati puamn {izerinde
anlamli (6nemli) bir yordayici oldugu goriilmiis
olunup marka sadakati puanlarini pozitif yonde
0,307’lik standart sapma kadar etkilemektedir
(p<0,01).  Calismanin bulgularimin
sonugclarina bakildiginda, iliskisel pazarlamanin
ve iligskisel pazarlama alt boyutlarinin marka
sadakati iligki
konusudur. Hi
hipotezleri desteklenmis fakat Hia ve Huw
hipotezi reddedilmistir.

Yapisal

tim

ile pozitif yonde bir 50z

Ayrica calismada, ve Hic

5. Sonug ve Tartisma

fliskisel pazarlama, tiiketici ile isletme
arasindaki iligkileri uzun vadeli tutmay: ve
sirdiirmeyi amaglayan mdiisteriyi odaga alan
modern bir pazarlama yaklasimidir. Miisteriler
ile isletmeler arasindaki iliskilerin daha giiclii ve
stirdiirtilebilir olabilmesi, markalarin rekabet
giiclinii artirmaktadir. Bu rekabet giiciinii
olusturan temel unsurlarindan birisi de marka
sadakatine dayanmaktadir. Markalar icin son
derece onemli olan marka sadakati kavrami, mal
ve hizmetlerin oldukc¢a benzer oldugu bugiiniin
rekabet¢i ortaminda miisterilerin rakip marka
driinleri yerine stirekli olarak ayni markadan
satin almay: siirdiirmesidir. Marka sadakati,
tiiketicilerin markaya olan olumlu duygulariin
pekismesi anlamina da gelmektedir. Ayni
zamanda, tiiketiciyle marka arasinda olusan
iliskilerde 6nemli bir yap1 tasidir (Yegin, 2020).

sadakati tizerindeki etkilerinin
amaglanmistir. Calisma

kapsaminda oOncelikle iligskisel pazarlama ve

marka
incelenmesi

marka sadakati kavramlar1 ayrintili bir sekilde
agiklanmis ve literatiirde bulunan konu ile ilgili
ulusal ve uluslararasi ¢alismalara yer verilmistir.
Mevecut literatiir ile iliskisel pazarlama ve marka
sadakati
dogrultusunda hipotezler olusturulmus ve
calisma icin bir model gelistirilmistir.
Calismanin uygulama kisminda, ampirik bir
saha arastirmasi gergeklestirilmis ve veri
toplama olarak

kavramlar1  arasindaki iligkiler

aract anket tekniginden
uygulanan
anketler sonucunda toplanan veriler 1s5181nda,
calismada ortaya konulan hipotezler regresyon

analizi kullamilarak dogrulanmistir. Yapilan

yararlanilmistir.  Katilimcilara

analizler sonucunda iliskisel pazarlamanin
marka sadakati tizerindeki etkisinin, istatistiksel
olarak pozitif yonde oldugu bulgusu ortaya
Bununla  birlikte  iliskisel

pazarlamanin alt boyutu olan ekonomik bag ve

koyulmustur.

sosyal bag marka sadakatini istatistiksel olarak
anlaml bir gekilde etkilememekte, yapisal bag
boyutu ise marka sadakatini anlaml bir sekilde
etkilemektedir. =~ Konuyla ilgili
calismalarda Cakirkaya (2019)

yapilan ve iligskisel pazarlama uygulamalarinin
marka sadakati lizerindeki etkisinin incelendigi
arastirma iliskisel ~ pazarlama
degiskeninin, sadakati degiskenini
agiklama orani %26,1 olarak elde edilmistir.
Bununla birlikte, ilgili calisma kapsaminda
bagimsiz degisken sayisinin {i¢ olmasi nedeniyle

yapilan
tarafindan

sonucunda
marka

iliskisel pazarlama uygulamalarinin marka
sadakatine etkisinin pozitif ve anlamli oldugu

fakat bu diizeyin diisik oldugu da
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vurgulanmistir. Ayrica Cakirkaya (2019) yaptigt
calismasinda, donemsel olarak tiiketicilerine
fiyat aktiviteleri yapan, onlara degerli hizmet
sunan ve onlarla siirekli temas igerisinde olan
markalar, miisterilerin sadakatlerini saglamakta
ve tercihlerini 6nemli dl¢iide etkilemekte oldugu
sonucuna varmistir. Omar ve Mohd (2010)
tarafindan yapilan ve Islami bankacilikta marka
sadakati ve iliskisel pazarlamay1 konu alan
arastirmada; sirketlerle mitsteriler arasindaki
iliskisel pazarlama uygulamalar1 nedeniyle
miisterilerin sadik olma egiliminde olduklar
bulgusu elde edilmistir. Yegin (2021) tarafindan
yapilan ve marka sadakati olusturmada iligkisel
pazarlama uygulamalarinin GSM operatorleri
Ozelinde ele alindig1 arastirmada ise iligkisel
pazarlama uygulamalarmin davramgsal marka
sadakati iizerinde anlamli ve olumlu etkisinin
oldugu ortaya koyulmustur.

Yapilan bu c¢alisma gostermektedir ki;
yoluyla
markaya olan sadakat duygularm artirmak ve
bu duygulan siirdiirmek miimkiindiir. Mevcut
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini dogru sekilde

iliskisel =~ pazarlama tiiketicilerin

anlamak ve bu istek ihtiyaglara odaklanmak
uzun vadeli iligkiler gelistirilmesinin énemli bir
yoludur. Miisteriye yasam boyu deger vaat
etmek, miisteri deneyimini zenginlestirmek
rakiplerin Oniine ge¢mek igin kritik firsatlar
sunmaktadir. Bu ¢alisma, iligskisel pazarlama
uygulamalarmin, isletmeler igin son derece
onemli olan marka sadakati kavramu {izerindeki
pozitif etkisini ortaya koymasi agisindan
literatiire katki sunmaktadir. Miisteri odakl
doniistimiin giderek arttigi bugiiniin c¢agdas
pazarlama anlayisinda isletmeler; basariyla
ortaya koyacaklari iligkisel pazarlama stratejileri
sayesinde sadakati olgusunu,
miisterilerle uzun siireli baglar kuracak ve
rekabet avantaji elde edecek bigimde stirekli
kilabileceklerdir. Bu baglamda ve arastirmanin
bulgular: dogrultusunda
yoneticilerine, ilgili diger taraflara mdiisteri
sadakati  artirma  ¢alismalarma  Oncelik
vermeleri, miigteri hizmetlerini en iyi hizmeti
sekilde koordine

marka

pazarlama

verecek etmeleri,

miisterilerden gelen verileri dogru bicimde
analiz etmeleri, etkilesimli olarak miisterilerle
daha yakin ve gigcli iligkiler
Onerilmektedir.

kurmalar:

6. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar

Calisma  birtakim dahilinde
gerceklestirilmistir. Bu arastirma Konya ilinde

kasitlar

ikamet eden 18 yas ve fizeri spor giyim
sektoriinden hizmet alan bireylerle smirhidir.
Yapilan bu calisma nicel bir calisma olmasi
nedeniyle gelecekte yapilacak arastirmalarin
nitel veya karma calisma yapilmasi tavsiye
edilmektedir. Ayrica arastirmacilarin, iliskisel
pazarlamayi, marka sadakati haricinde diger
gliven, memnuniyet, miisteri odaklilik catisma
gibi
Olciilmesinin
saglayacag1 diisiiniilmektedir.

yonetimi degiskenler baglaminda da

etkilerinin literatiire  katki

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu calisma icin Selcuk Universitesi Billimsel
Arastirma ve Yaym Etik Kurulu tarafindan
uygulanmas: agisindan sakinca olmadig1 karari
verilmistir. Toplant1 Sayis1 509782; Karar Sayist:
05/97; Karar Tarihi: 02.05.2023

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan

Bu calismada, Doc. Dr. V. Ozlem AKGUN;
literatiir taramasi, analizlerin yapilmasi, metnin
tamaminin kontrolii, sonug ve tartisma kisminin
yazilmasina (%45 katk) katki saglamistir. Fatma
KUZUKERPK;; literatiir taramasi, verilerin
toplanmasi, analizlerin yapilmasi (%35 katk)
kisimlarma katki saglamistir. Dog. Dr. M. Akif
CINI; analizlerin kontrolii, sonu¢ ve tartisma
kisminin  yazilmasina (%20 katki) katk:

saglamgtir.
9. Cikar Beyam

Bu arastirma, herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.

10. Finansman

Bu c¢alisma icin herhangi bir kurumdan
destek
harcamalar yazarlar tarafindan karsilanmistir.

alinmamistir. Calisma icin gereken
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