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Ozet

GUnUmUz pazarlama dinyasinda rekabetin artmasiyla birlikte isletmeler, musterilerle uzun sireli iliskiler kurmaya gayret
etmektedir. Modern pazarlama yaklagimlarindan iliskisel pazarlama yaklasimi sayesinde isletmeler, musterileri ile olan iliskilerini
giclendirmekte ve muisterilerle kurduklari glivene dayali bag sayesinde de rekabet ortaminda rakiplerinin 6nline gecmeyi
basarmaktadir. Yapilan bu ¢alismanin amaci; iliskisel pazarlamanin, marka tercihine olan etkisinin ortaya koyulmasidir. Calisma
kapsaminda iliskisel pazarlama ve marka tercihi gibi temel kavramlar teorik bir bakis acisiyla ele alinmis, konuyla ilgili ulusal ve
uluslararasi literatiirde yer alan bazi calismalara yer verilmistir. Calismanin uygulama boliminde ise Konya ilinde kargo tasimacilk
sektord hizmeti veren isletmelerden hizmet alan 390 kisiyle gerceklestirilen anket verilerinin, analiz ve yorumlarina yer verilmistir.
Elde edilen istatistiksel veriler, iliskisel pazarlama ile marka tercihi arasinda pozitif ve ylksek dizeyde bir iliski oldugunu
gbstermektedir. Ayrica empati, gliven, paylasilan deger ve bagllik gibi iliskisel pazarlama alt bilesenlerinin marka tercihini etkiledigi
tespit edilmistir. Bununla birlikte iletisim alt bileseninin ise marka tercihi tzerinde herhangi bir etkisinin olmadigi sonucuna
ulasiimigtir.

Anahtar Sézciikler: iliskisel pazarlama, marka tercihi, kargo tasimacilik sektori
Abstract

With increasing competition in today's marketing world, businesses strive to establish long-term relationships with customers.
Thanks to the relationship marketing approach, one of the modern marketing approaches, businesses strengthen their
relationships with their customers and manage to get ahead of their competitors in the competitive environment thanks to the
trust-based bond they establish with customers. The purpose of this study is to reveal the effect of relationship marketing on brand
preference. Within the scope of the study, basic concepts such as relationship marketing and brand preference were discussed
from a theoretical perspective, and some studies in the national and international literature on the subject were included. In the
application part of the study, analysis and interpretations of the survey data conducted with 390 people who received service from
businesses providing cargo transportation services in Konya are included. The statistical data obtained shows that there is a positive
and high level relationship between relationship marketing and brand preference. Additionally, it has been determined that
relationship marketing subcomponents such as empathy, trust, shared value and commitment affect brand preference. However,
it was concluded that the communication subcomponent did not have any effect on brand preference.
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1. Girig

iliskisel pazarlama, misteriye odaklanan bir pazarlama stratejisidir ve musteri ile kurulan uzun sireli iliskilerin dnemini
vurgulamaktadir. iliskisel pazarlama yaklasiminda, misteri memnuniyeti ve misteri sadakati oldukca 6nemli kavramlar
arasinda yer almaktadir. Misteri sadakati, musterilerin ayni mala, hizmete ya da markaya olan baghliklarini ifade
etmektedir ve sadik misterilerin ayni markayi tekrar tercih etme ve markayla olan iliskileri sirdirme olasiligl yiksektir.
iliskisel pazarlama, musterilerin markayla olan etkilesimini artirarak marka sadakatini artirmaya katki sunmaktadir. Bu
etkilesim, musterilerin sorularina hizli ve dogru cevaplar vermek, misteri hizmetlerini iyilestirmek, musterilerin
ihtiyaclarini anlamak gibi faaliyetleri icermektedir. iliskisel pazarlama ayni zamanda marka yoneticilerinin, misterilerle
olan dogrudan iletisim strecini olumlu yonde gelistirmelerini de mimkin kilan bir yaklasimdir. Misterilerle dogrudan
iletisim kurulmasi, masterilerin ihtiyaclarinin anlasiimasi ve beklentilerinin karsilanmasi marka ve musteri arasindaki
baglarin kuvvetlendirilmesi amacina hizmet etmektedir. iliskisel pazarlama stratejisi, marka sadakatini arttirarak
musterilerin marka tercihlerine olumlu etki yapmaktadir ve misterilerin bir markayi tekrar tercih etme olasiligi arttik¢a
markanin pazar pay! da artis géstermektedir. Ayrica marka sadakati ylksek olan musterilerin, s6z konusu markanin
olumlu o6zelliklerini diger kisilere 6nerme olasiligl daha ylksektir. Bu durum, markanin masteri tabanini genisletmesine
yardimci olmaktadir. Bu nedenle, markalarin musteri iliskileri yénetimi ve iliskisel pazarlama stratejileri konusunda
yeterli bilgi ve beceriye sahip olmalari, bu yonde kendilerini gelistirmeleri rekabet ortaminda son derece dnemlidir.

iliskisel pazarlama stratejileri, markalarin misterileriyle olan iliskilerini giiclendirirken, ayni zamanda markanin itibarini
da artirmaktadir. Misteri memnuniyeti arttikca, marka olumlu geri bildirimler almaktadir ve bu da markanin itibarina
olumlu katki sunmaktadir. iliskisel pazarlama stratejileri sayesinde markalar misterileriyle dogrudan iletisim kurarak,
misterilerin marka hakkindaki disiincelerini ve geri bildirimlerini de alabilmektedir. Bu sayede misteriye sunulan mal
ve hizmetlerin, onlarin beklentilerini karsilayacak bicimde daha iyi hale getirilmesi mimkin olabilmektedir. Ayrica
tUketicilerin markalarla yasamis olduklari deneyimlerin zenginlestirilmesinde de iliskisel pazarlama faaliyetleri son
derece 6nemlidir.

Isletmeler, pazarlama stratejilerini gelistirirken yeni misteri kazanmaktan ziyade mevcut musterilerini daha sadik hale
getirme calismalari Uzerine yogunlasmaktadir. Yeni misteri elde etme maliyetinin, var olan muisteriyi elde etme
maliyetinden bes kat ylksek oldugu ve misteri kaybini %5 azaltmanin da isletme karini %25-%85 arasinda artirdigl
belirtiimektedir (Kotler, 2000, s. 49). Rekabetin yogun oldugu buglnin pazarlama dinyasinda isletmeler, musteri
taleplerini, isteklerini karsilamaya yonelik ¢alismalar yiritmekte ve farkli kanallar Gzerinden markalar musterilerine
ulasmaya gayret etmektedir.

Bu calismanin amaci; iliskisel pazarlamanin marka tercihine olan etkisinin ortaya koyulmasidir. Calisma kapsaminda
iliskisel pazarlama ve marka tercihi gibi temel kavramlar teorik bir bakis acisiyla ele alinmis ulusal ve uluslararasi
calismalar incelenmis 6ne ¢ikan bazi ¢alismalara deginilmistir. Metodoloji kisminda ise Konya ilinde kargo tasimacilik
sektdrl hizmeti veren isletmelerden hizmet alan tlketicilerin, iliskisel pazarlama kavraminin marka tercihine etkisini
tespit etmeye yonelik gerceklestirilen saha ¢alismasindan elde edilen bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. iliskisel Pazarlama

iliskisel pazarlama kavrami, 1970’li yillarin sonunda Barbara B. Jackson tarafindan endustriyel pazarlama ile ilgili bir
projede kullaniimis ve 1985 yilinda kaleme almis oldugu kitabinda yayinlanmistir. Hizmet pazarlamasi literatlrinde ise
iliskisel pazarlama kavraminin temeli 1983 yilinda Leonard L. Berry ile atiimistir (Gummesson, 1997, s. 268; Deniz &
Kamer, 2013, s. 3). iliskisel pazarlamanin gelisim sireci 6zellikle 1970 yilindaki eneriji kriziyle birlikte hizlanmistir. Bu
donemde uluslararasi rekabet daha fazla artmis ve bircok alanda ekonomik enflasyon, yiksek hammadde maliyetleri
sirketleri zor duruma sokmus bunun sonucunda ise sirketler musterileri kendilerine baglama ve sadakat duygularini
gelistirme stratejilerine odaklanmislardir. 1990’larin basinda ise iliskisel pazarlama c¢ok daha 6nemli bir pazarlama
yaklasimi haline gelmistir (Sheth, 2002, s. 590). Bugiiniin modern is dinyasinda hizla degisen pazarlama kavrami,
sirketlerin toplu pazarlama stratejileri yerine bireysel musterilere daha ¢ok odaklanmalarini gerektirmekte bir baska
ifadeyle islemsel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya gecisi zorunlu kilmakta ve sirketlerin bu yonde stratejiler gelistirme
cabalarinin yogunlasmasinda rol oynamaktadir (Christopher, Payne & Ballantyne, 2013). Pazarlama literatirinde,
iliskisel pazarlamaya yonelik cesitli tanimlar s6z konusudur. Bu tanimlardan bazilari kisaca su sekilde 6zetlenmektedir.

Modern pazarlama yaklasimlari arasinda yer alan iliskisel pazarlama kavrami en genis anlamiyla tedarikgiler, musteriler,
ortaklar ve calisanlar ile her iki tarafinda yararina goére uygun maliyetli iliskiler kurma, gelistirme ve strdlrme bicimi
seklinde tanimlanmaktadir (Kotler, Keller, Goodman, Brandy & Hansen, 2019). Morgan ve Hunt (1994) ise basarili bir
sekilde iletisim kurmayi, gelistirmeyi ve slrdirmeyi hedefleyen tim pazarlama faaliyetlerini iliskisel pazarlama olarak



ifade etmektedir. Berry (2002) sadik misterilere deger olusturmak ve tiketicilerden etkin bir sekilde faydalanmak olarak
iliskisel pazarlamay! aciklamaktadir. iliskisel pazarlama perspektifi, takas edilen mal veya hizmetlerin degerinin stiinde
oldugu anlayisina dayanmaktadir. iliskisel pazarlama, tiiketiciler ve diger paydas gruplarla iliskilerin kurulmasi,
gelistirilmesi ve strdlridlmesini vurgulayan yeni bir yaklasim olarak ifade edilmektedir. Bu pazarlama yaklasimi, var olan
misterilerle kurulmus olan iliskilerin daha fazla glgclendiriimesi yonindeki ¢alismalari da icerisinde barindirmaktadir.
iliskisel pazarlama yaklasiminda sadece alici ve satici arasindaki iliskiler bulunmamakta, saticilarin kendi tedarikgileri ve
ic musteri olarak calisanlarla olan iliskileri de yer almaktadir. Bu yonlyle de geleneksel pazarlamadan ayriimaktadir
(Hosgor & Cengiz, 2020, s. 467). Isletmeler, teknolojinin de etkisiyle misteri potansiyelini tanima ve yénetmeye iliskin
daha uzun vadeli calismalar yiritmisler ve etkili stratejiler gelistirmislerdir. iliskisel pazarlama, misteri iliskilerinin daha
net anlagiimasini ve daha saglikl yénetilmesinin saglanmasi ile yeni misteri kazanimi, mevcut masteriyi elde tutma, uzun
vadeli misteri iliskilerinin gelisimi ve karlihgl artirma baglaminda isletmelere énemli katkilar saglamaktadir (Rooney,
Krolikowska & Bruce, 2021).

Geleneksel pazarlama karmasinin yetersiz kalmasi lzerine ortaya cikan iliskisel pazarlama, geleneksel pazarlama
anlayisinin pazarin beklentilerine tam olarak cevap verememesi, kisa vadeli olusu ve misteri beklentilerini
standartlastirmasi egilimi gibi sebeplerle daha yaygin hale gelmistir (Stump & Sriram, 1997, s. 127). Buglnin pazarlama
dinyasinda degisen tuketici profiliyle birlikte glven ve iliski faktori ¢ok daha da onemlidir. Bu durum, iliskisel
pazarlamanin gelisimini hizlandirmaktadir. Tiketiciler, bugln kaliteli mal ve hizmet talep etmekle beraber kendileri ile
iliski kuran isletmeler musteriler igcin 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durumla birlikte musteriler, markaya ve isletmeye karsi
sadakat duygusu gelistirerek sadik birer misteri konumuna gelmektedir. Bugiinin rekabet ortaminda isletmeler,
misterilerle daha uzun vadeliiliskiler sirdirmek amaciyla iliskisel pazarlama stratejilerine daha fazla 6nem vermektedir.
Bu baglamda musteri bagliligl olusturmanin ve musterilerle uzun dénemli iliskiler kurmanin iliskisel pazarlamanin en
onemli boyutlari arasinda yer aldigi ve rekabetci stratejilerin bu dogrultuda olusturulmasi gerektigi ifade edilmektedir.
lliskisel pazarlama yaklasimi ile bireysel iliskilerin agirlikta oldugu isletme-mdisteri iliskisinde, musteri baglihg
olusmaktadir (Yurdakul & Dalkilig, 2006, s. 260).

lliskisel pazarlama yaklasiminin genel amaci, taraflar arasinda karsilikli deger olusturarak yeni misteriler edinmek, onlar
dizenli alisveris yapan sadik musterilere donistirmek ve taraflar arasindaki iliskiyi siirekli hale getirmektir (Parvatiyar &
Sheth, 1999). Bunun yani sira iliskisel pazarlama, pazarlama verimliligini ve etkinligini artirmayi hedefleyen énemli bir
pazarlama vyaklasimidir (Herington, Lester, Johnson, Scott, 2006). iliskisel pazarlamanin hedeflerini su sekilde
siniflandirmak da midmkunddr:

Muisteriyi Elde Tutmak ve Yeni Msteri Kazanmak: MUsterilerle uzun sdreliiligskiler kurarak mevcut misterileri elde tutma
ve yeni musteriler kazanma, iliskisel pazarlama yaklasiminin temelini olusturmaktadir (Barutgu, 2005, s. 6). Buglnun
pazarlama ortaminda isletmeler icin dnemli olan, mevcut misteriyi elde tutmaktir. isletmeler agisindan yeni misteri
kazanmak, mevcut musteriyi elde tutmaktan bes kat daha maliyetlidir (Kotler, 1994, s. 47). Musterileri daha iyi tanimayla
birlikte iliskisel pazarlama yaklasiminin etkinligi artmakta ve isletmeler pek ¢ok avantaj elde etmektedir (Selvi, 2007, s.
34-35).

Hizmet Kalitesini Artirmak: Musteri zihninde kalite algisinin olusmasi ve misteri memnuniyetinin saglanmasi, iliskisel
pazarlama yaklasiminin amaclari arasindadir (Grénroos, 1996, s. 7). isletmeler, mal veya hizmetlerin kalitesini artirarak
misterileri tatmin ederek gelecekte isletmeye olan misteri baghligini artirabilmektedir (Grénroos, 2004, s. 100). iliskisel
pazarlama yaklasimi agisindan énemli bir rol Ustlenen hizmet kalitesi, musterilerin uzun vadede iliskiyi strdurip
sirdirmeyecegine karar vermesi acisindan kritiktir (Selvi, 2007, s. 39).

Miisteri Tatminini Sadlamak: isletmeler mevcut misterilerinin tatminini saglamasi durumunda alisveris siresinin
artmasl, mal veya hizmetlerin daha fazla satin alinmasi, rakiplerinin fiyatlarindan etkilenmemesi gibi avantajlar elde
etmektedir (Kotler, 2000, s. 48). iliskinin faydasindan tatmin olan musteriler, sadik musteriler olarak éne cikmaktadirlar.
Misteri memnuniyetinin dnemli 6lgclide artmasi, musteri baghhginin ve sadakatinin artmasi ile Grlnlerin yeniden satin
alinmasi anlamini da tasimaktadir (Wei, Mclntyre & Soparnot, 2014, s. 3).

Karliligi Artirmak: iliskisel pazarlamanin en énemli yararlarindan biri olan karliigr artirmak, uzun sureli iliski icerisinde
misteri sadakatinin saglanmasi ile isletmelerin sunmus olduklari mal veya hizmetlere musterilerin daha fazla Ucret
ddemeye istekli olmasi avantajini da beraberinde getirmektedir (Kotler, 2003, s. 6). iliskiye fiyattan daha cok 5nem veren
misteriler icin fiyat, geri planda kalmaktadir. Msteri sadakatinin saglanmasi, karlilik agisindan énem arz etmektedir.
Bununla birlikte isletmelerin sunmus olduklari hizmet maliyetleri de azalmakta ve karliliklari artmaktadir (Selvi, 2007, s.
43).



Gliven ve Taahhiit Olusturmak: Misteriyle siki, glcli ve glvenilir iletisim kurmak, glven olusturmanin énemli bir
parcasidir. Masterilerle dizenli olarak iletisimde olmak, onlarin ihtiyaclarini anlamak ve onlara deger verildigini
gostermek 6nemlidir. Musterilerle bire bir iliskiler kurmak ve onlara kisisellestirilmis deneyimler sunmak da glven
olusturmanin etkili yollari arasinda yer almaktadir (Morgan & Hunt, 1994, s. 23). iliskisel pazarlama, uzun vadeli bir
stratejidir. isletme, musterilerle uzun streliiliskiler kurmayi hedeflemeli ve bu iliskileri stirdiirmek icin stirekli olarak ¢caba
sarf etmelidir. MUsterileri anlamak, ihtiyaclarini takip etmek ve degisen beklentilere uyum saglamak énemlidir. Bu
durum da ancak iliski icerisinde glivenin saglanmasi ile olusmaktadir (Gllmez & Kitapci, 2003, s. 81-82).

Uzun Dénemli Miisteri lliskileri Gelistirmek: lliskisel pazarlama, uzun dénemli misteri iliskileri gerceklestirmeyi
hedefleyen bir stratejidir. isletmeler, musterilerle sadece bir satis islemi gerceklestirmek yerine, uzun vadeli ve karsilikli
fayda saglayan iliskiler kurmaya odaklanmaktadir (Kotler, 2003, s. 193). Musteriler, isletmeyle olan iliskilerine daha fazla
deger vermekte, mal veya hizmetlerin fiyatini daha az énemsemekte bir diger ifadeyle ylksek fiyatlari 6demeye razi
olmaktadir. isletmeler, musterileri ile kurmus olduklar uzun vadeli iliskiler sayesinde yiksek karlilik elde etmektedir
(Selvi, 2007, s. 42-43).

Ortaklik Olusturma: lliskisel pazarlama kavraminda misterilerle ortaklik kurmak, musterilerle daha derin bir iliski
kurmanin ve karsilikli fayda saglamanin etkili bir yoludur. Musterilerle ortaklik kurularak, onlarin fikirleri, beklentileri ve
geri bildirimleri alinmakla birlikte musteri deneyimi hakkinda da degerli icgoriler elde edilerek mal veya hizmetler
iyilestirilebilmektedir. Musterilerin sireclere dahil olmasi, onlara deger verildigini gbstermekte ve musteri
memnuniyetini artirmaktadir (Gronroos, 1996, s. 10).

Sin, Tse, Yau & Chow (2005) glven, baglilik, iletisim, paylasilan (ortak) degerler ve empati unsurlarini iceren bir
siniflandirmaya yonelik calismalariyla ilgili literatirde ©ne cikmaktadir. Giiven; iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
tUketiciler Uzerinde vyarattigl glvenin iki temel gostergesi inanilirlik ve iyilikseverlik ya da iyi niyet olarak kabul
edilmektedir. inanilirlik, iliski icinde bulunan saticinin veya alicinin giivenilir, vaatlerini yerine getiren, istenen sonuclari
basarabilecek glice sahip ve birlikte calisilabilir olduguna yonelik inanci ifade etmektedir. Saticinin iyilikseverligi ise kendi
cikarlarindan ziyade ortak amaclara ve karsilikli fayda yaratmaya 6nem vermesi, bu 6nceligi davranislariyla yansitmasi
ve iliski icinde olumsuz sonuglarin 6tesinde, beklenenden daha iyi sonuglar getirecegine dair bir inancg yaratmasi anlamini
tasimaktadir (Nakiboglu, 2008). Bagllik; uzun vadeli ve glven esasina dayanan iliskisel pazarlama uygulamalariyla
misteri baglihgl arasindaki iliskide, baglligin olusumunda ¢ temel bilesenin etkili oldugu disiinilmektedir. ilk bilesen,
aracsal bilesendir ve iliskideki taraflardan en az bir tanesinin, sézlerin 6tesinde taahhutler olusturmak icin ilgiyle caba
gdstermesi anlamini tasimaktadir. Tutumsal bilesen, taraflarin uzun vadeli ve saglikli bir iliskinin baslamasi ve devam
ettirilmesi amacini tasidiklarini ifade etmektedir ve bir baska deyisle taraflarin psikolojik agidan bu iliskiye baglanma
niyetlerini yansitmaktadir. Son bilesen olan somut varlikta taahhUtlerin bulunmasi ise s6z ve vaatlerin uzun sireli olmasi
ve boylelikle iliskinin zaman icinde degismeyen, somut, sireklilik arz eden bir yapiya sahip olmasi anlamina gelmektedir
(Nakiboglu, 2008). fletisim; iliskisel pazarlamada etkili iletisim kurmanin blyik énemi vardir, ¢iinkii misteriler genellikle
kendilerine fayda saglayan isletmeleri tercih etmeye egilimlidirler (Yagan, 2010). Hedef mdusterilerin 6zelliklerini
tanimlama ve anlama sureclerinde, iletisim kritik bir rol oynamaktadir. Mallarin ve hizmetlerin uyumlastiriimasi, degisen
musteri davranislarinin tespiti, misteri tatmini ve sadakatinin saglanmasi agisindan iletisim basariyla kullanilabilmektedir
(Demirel, 2013). Deger, bir mal veya hizmetin maddi degeri olan Gstunlikleri, nitelikleri ve islevlerini ifade etmektedir.
isletmelerin sundugu mal ve hizmetlerin tiketiciler tarafindan tasidigi nemi gdstermektedir (Torlak ve Altunisik, 2012,
s. 77). Paylasilan deder ise isletme ve tiketici arasindaki iliskide kritik bir unsur seklinde degerlendiriimektedir ve
taraflarin davranislari, amaclari ve politikalarina yonelik ortak inanclari icermektedir (Morgan & Hunt, 1994). Empati;
iliskisel pazarlama acisindan empati, misterilerin acikca ifade etmekten cekindigi istek ve dusincelerini, isletme
calisanlarinin musterilere sormadan, anlatiimadan o6nceden anlayarak tahmin etmesi durumudur. Musterilerin
reddedilmekten cekindikleri durumlarda, calisanlarin karsi tarafin ihtiyaclarini ve duygularini kendiliginden anlamasini
icermektedir. iliskisel pazarlamada empati, misteri memnuniyetini artirmak ve giicli misteri iliskileri kurmak icin énemli
bir unsurdur (Yau, Lee, Chow, Sin, Alan, 2000).

2.2. Marka Tercihi

Marka tercihi en genel anlamda; tiketicilerin bir mal veya hizmeti tercih etme ve diger alternatifleri reddetme strecidir.
Marka tercihi, tiketicilerin belirli bir markayi digerlerine tercih etmelerine ve markaya baglilik géstermelerine neden
olan faktorlerin bir kombinasyonudur. Genellikle markalarin icerisinden belirli bir markayi se¢me davranisi olan marka
tercihi, tiketicilerin gecmiste yasamis olduklari deneyimlere ve aliskanliklara gére belirlenmektedir (Aktuglu & Temel,
2006, s. 43).



Kotler ve Armstrong’a (2016) gére marka, isim ve sembollerden daha fazlasidir. isletmelerin misteriler ile iliskisinde
anahtar faktordar. Marka, tiketicilerin Grin ve performansi, Grlin ve hizmetin tlketiciler icin ifade ettikleri algilari ve
duygulari temsil etmektedir. Aaker’e (2014) gore marka, bir isim veya logodan daha fazlasidir. Marka, bir isletmenin
misterilerine sadece fonksiyonel fayda degil, duygusal, kendini gerceklestirme ve sosyal faydalar sunma vaadini de
temsil etmektedir. Ayrica, musterinin marka ile baglanti kurdugu zaman sahip oldugu algi ve tecriibelere dayanan bir
yolculuktur.

Tuketicilerin satin alma davranislari icin dnemli bir faktér olan marka kavrami, buglnin hiper rekabet ortaminda daha
fazla 6n plana ¢lkmaktadir. Markalar, tlketicilerin somut Grin 6zellikleri gibi ihtiyaglarini karsilamaya katki sagladigi gibi,
psikolojik ihtiyaclarin karsilanmasi icin de onemlidir. Markalarin tiketiciler tarafindan algilanmasi ve marka
fonksiyonlarinin algilanis bicimi, marka tercihlerini ve satin alma davranislarini etkilemektedir (Marangoz, 2006). Marka
tercihi diger rakip markalara gore, belirli bir Griin markasini se¢me ve kullanma konusundaki egilimdir (Wang, 2013).
Marka tercihi, musterinin degerlendirmesi dogrultusunda, diger isletmelerce saglanan Ustlnliklere kiyasla, mevcut
isletmece vaat edilenleri ne olclide tercih ettiginin belirlenmesidir (Hellier, Guersen, Carr ve Rickard, 2003). Marka
tercihi; tuketicinin kendi dusinceleri icinde, bir markayl diger markalara tercih etme derecesi olarak da
tanimlanabilmektedir (Anselmsson & Bondesson, 2013).

Marka uyaranlarina iliskin bilissel bilgi isleme sirecini ifade eden marka tercihi kavrami, bir tiketicinin belirli markalara
yonelik yatkinhgina da atifta bulunmaktadir (Li, Hua & Zhu, 2021). Tuketicilerin marka secimlerini etkileyen tercihlerini,
markanin ozelliklerine iliskin niyetleri ve algilari sekillendirmektedir. Tlketicilerin bir markaya karsl tutumunu yansitan
davranissal egilim marka tercihi olarak aciklanabilmektedir (Ebrahim, Ghoneim, Irani & Fan, 2016). Bir markaya karsi
pozitif distnceleri de tlketicilerin Grind tercih etmesinde 6nemli bir gerekcedir (Dam, 2020).

Satin almanin gostergesi olan marka tercihi, isletmeler agisindan Uzerinde durulmasi gereken énemli bir hedeftir.
Markanin ozelliklerine iliskin bilissel inancin bir islevi olan marka tercihi isletmeler icin rakiplerine karsi rekabet avantaji
saglamaktadir (Puriwat & Tripopsakul, 2021). Pazarlamada 6nemli bir kavram olan marka tercihi, tiketicilerin secimlerini
desteklemektedir. Bu sebeple marka tercihini etkileyen sebeplerin belirlenmesi, pazarlamada konumlandirma
stratejilerinin olusturulmasina ve pazarlama iletisimine destek saglamaktadir (Giiner, Yerden & Oztek, 2021). Tiketiciler,
devamli belirli bir markayi tercih ederek ve satin alarak isletmelerin karliliginin ve pazardaki paylarinin artmasina olanak
saglamaktadir (Chang & Liu, 2009).

Daha fazla musteriye ulasmak ve en nihayetinde daha cok tercih edilen bir marka olabilmek, kusursuz bir musteri
deneyimi gerceklestirmeyi zorunlu kilmaktadir. Bu amag Uzerine yogunlasan pek cok isletme, pazarlama stratejilerini
iliski temelli olacak bigcimde gelistirmekte ve sadik musteri kazanmaya yonelik ¢dzim O©nerileri ortaya koymaktadir.
Tiketicilerin istek ve beklentileri ihtiyac duyduklar Griin grubuna gére degisiklik gostermektedir. Ornegin, herhangi bir
gamasir makinesi markasinin tercih edilme nedeni ile bir sekerleme markasinin tercih edilme gerekgesi birbiriyle ayni
olmayabilmektedir. Tuketiciler her Griin ve marka igin farkli tercihler gelistirebilmekte, belirli Grlin gruplarinda yer alan
markalar arasinda secim yaparken farkli gerekceler ortaya koyabilmektedirler (Alreck & Settle, 1999, s. 131). Onemli
olan marka tercihinde, rakip markalar arasinda rekabetin 6niine gegebilmeyi saglayacak politikalar sunabilmektir.

3. Literattir

Galismanin bu kisminda, konu ile ilgili yapilan literatir ¢alismasi sonucunda bazi ulusal ve uluslararasi ¢alismalara yer
verilmistir. Bununla birlikte yapilan ¢alismalar arasinda, dogrudan iliskisel pazarlamanin marka tercihine etkisi lzerine
yapilan bir calismaya rastlanilmamistir. Bu sebeple konunun literatlire katki sunacagl distnilmektedir. Konuyla
yakindan iliskili diger calismalar kisaca su sekilde 6zetlenmektedir:

Cakirkaya (2019) bankacilik sektoriinden hizmet alan tiketicilere yonelik yapmis oldugu nicel arastirmada, iliskisel
pazarlama uygulamalarinin marka sadakati Gzerindeki etkisini tespit etmeye calismistir. Calisma neticesinde iliskisel
pazarlama alt boyutlarindan olan sosyal baglarin; marka sadakatini anlamli bir sekilde etkilemedigi, ekonomik ve yapisal
baglar degiskenlerinin ise marka sadakatini anlamli bir sekilde etkiledigi sonucunu elde edilmistir.

Abdulrazak & Gbadamosi (2017) dinin roltine karsi iliskisel pazarlama literattriinde gliven kavrami ve tiketicilerin marka
tercihlerini olusturmada given ve dinin etkisi Gzerine bir arastirma gerceklestirmistir. Yapilan bu calisma sonucunda,
iliskisel pazarlamanin tiketicilerin marka tercihini olusturmada gliven ve dinin 6énemli etkisinin bulundugu ve bu etkinin
pozitif yonde oldugu bulgusuna ulasiimistir.

Amoako’nin (2019) yapmis oldugu nicel calismada, telekomUnikasyon enddistrisinde musteri ve marka degerinin iliskisel
pazarlama ile firma degeri arasindaki iliskiye nasil aracilik ettigi Gzerinde durulmustur. Bulgular sonucunda iliskisel
pazarlamanin, marka degeri Uzerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.



Yoganathan, Jebarajakirthy & Thaichon (2015) yapmis olduklari nicel arastirmada, bankacilik sektorlinde iliskisel
pazarlamanin marka degeri Uzerindeki etkisini arastirmislardir. Bulgular sonucunda, iliskisel pazarlamanin bankalarda
marka degeri lzerinde pozitif etkiye sahip oldugu ortaya koyulmustur. Ayrica bankalarin iliskisel pazarlamanin marka
sadakati ve marka imaji gibi marka yonetimi uygulamalarini gelistirerek marka adlarina deger kattigl bulgusu elde
edilmistir.

Wongsansukcharoen (2022) tarafindan yapilan nicel arastirmada, bankacilik sektériinde iliskisel pazarlamanin masteri
baglligi ve marka glivenini entegre edilerek sektérdeki marka sadakati incelenmistir. Arastirma bulgulari neticesinde
iliskisel pazarlamanin, musteri bagliligi ve marka glveni aracihiglyla marka sadakatini dolayli olarak etkiledigi sonucuna
variimistir.

Ahmad & Ekber (2021) ‘in yapmis olduklari nicel arastirmada, iliskisel pazarlamanin otel sektériinde musterilerin marka
bagliligi Uzerindeki etkisi tespit edilmeye calisiimistir. Calismanin sonucunda, iliskisel pazarlamanin musterilerin marka
bagliligini gelistirmede 6nemli rol oynadigi ortaya koyulmustur.

Chen, Tsai & Ke (2019) yapmis olduklari nicel ¢alismada, bilgi kalitesinin, topluluk kimliginin ve algilanan degerin
tUketicilerin gevrimici marka topluluklarina baglligl Gzerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna varmis ayrica ¢evrimici
marka topluluklarina baglilik, misteri sadakati Gzerinde olumlu etkilere sahip oldugu bulgusunu elde etmistir.

Yegin (2020) tarafindan yapilan nicel arastirmada, GSM operatorlerinde iliskisel pazarlama uygulamalarinin marka
bagliligina etkisine yonelik bir calisma ydrttilmdstir. Arastirma sonucunda, iliskisel pazarlama uygulamalarinin
tUketicilerin davranissal ve tutumsal marka sadakati zerinde olumlu etkisi oldugu ortaya koyulmustur.

Pournaris & Lee (2016) yapmis olduklari arastirmada, cevrimici marka topluluklarinin iliskisel pazarlamada marka
baglligi, marka sadakati ve marka givenine etkileri Gzerinde durmustur. Calisma neticesinde ise ¢evrimici marka
topluluklarinin iliskisel pazarlama uygulamalarinda marka bagliligi, marka glveni ve marka sadakati tGzerinde olumlu
etkilerinin bulundugu sonucuna variimistir.

Abd Ghani & Mohamad (2014) yapmis olduklari calismada, Malezya'daki yetkili bagimsiz otomobil satis bayilerine
odaklanarak bayinin bakis acisindan marka degerini gelistirmede iliskisel pazarlama ve pazar yonlendirme stratejisinin
rolinU arastirmistir. Calisma sonucunda, pazar yonliligin, marka degerini etkiledigini sonucuna varimistir.

Lestari & Saibil (2022) yapmis olduklari nicel calismada, bankacilik sektoriinde iliskisel pazarlamanin boyutlarindan olan
baglilik, empati ve given degiskenlerinin musteri sadakatine etkisi Uzerine arastirma gerceklestirmistir. Bulgular
sonucunda ise iliskisel pazarlamanin gliven ve baglilik degiskenlerinin musteri sadakatini 5nemli 6lclide etkiledigi, empati
degiskenin ise musteri sadakatinde anlamli bir etkisinin olmadigi ortaya koyulmustur.

Sakharam, Tyagi, Dodiya, Patel & Sharma (2022) yapmis olduklari nicel calismada, 6zel bir isletmenin tiketicileri ile
iliskisel pazarlamanin muisteri memnuniyetine etkisini belirlemek igin ¢alisma ylrtutmastdr. Calisma sonucunda iligkisel
pazarlamanin musteri memnuniyetini olumlu yénde etkiledigi sonucu elde edilmistir.

4. Metodoloji
4.1. Aragtirmanin Amaci

isletmelerin rekabet avantaji saglamalari, rakiplerinden farkli stratejiler yiritmelerini gerektirmektedir. Bu anlamda
iliskisel pazarlamaya yonelik gelistirilen stratejiler de isletmelere rekabet avantaji saglama noktasinda oldukga 6nemlidir.
iliskisel pazarlamaya yonelik sirdiriilen ¢alismalar, misterilerin memnuniyetini artirmakta ve onlari adeta isletmelerin
birer savunucusu konumuna getirmektedir. Bununla birlikte isletmeler, misterileri ile uzun sureli iliskiler kurma ve
karliliklarini uzun vadede artirma gayesiyle hareket etmektedir. Yapilan bu arastirmanin amaci; iliskisel pazarlama
uygulamalarinin marka tercihi Gzerinde bir etkisinin olup olmadigini tespit etmektir. Calisma kapsaminda kargo
tasimaciligl yapan isletmelerin, iliskisel pazarlamanin marka tercihine etkisinin olup olmadig elde edilen bulgular ile
ortaya koyulmaktadir. iliskisel pazarlamanin alt degiskenleri ile marka tercihi arasindaki iliskinin ve etki dizeyinin
Olclilmesi, rekabetci pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi acisindan oldukg¢a énemlidir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma kapsaminda olusturulan model Sekil 1’deki gibi gorsellestirilebilmektedir.
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Sekil 1. Aragtirma Modeli

Arastirmanin kavramsal modeli dogrultusunda, degiskenler arasindaki iliskileri tespit etmek amaciyla

hipotezler ise su sekilde siralanabilmektedir.

H1: iliskisel pazarlama, cinsiyete gore farklilik gdsterir.

H2: iliskisel pazarlama, medeni duruma gére farklilik
gosterir.

H3: iliskisel pazarlama, yasa gore farkllik gosterir.

H4: iliskisel pazarlama, egitim durumuna gére farklilik
gosterir.

H5: iliskisel pazarlama, meslek durumuna gére farklilik
gosterir.

H1la: GUven, cinsiyete gore farklilik gdsterir.

H1b: Baghlk, cinsiyete gore farklilik gosterir.

Hic: iletisim, cinsiyete gore farklilik gdsterir.

H1d: Paylasilan deger, cinsiyete gore farkhlik gosterir.
Hle: Empati, cinsiyete gore farkhlk gosterir.

H2a: Glven, medeni duruma gore farklilik gdsterir.
H2b: Baghhk, medeni duruma gore farkhlk gosterir.
H2c: iletisim, medeni duruma gore farklilik gosterir.

H2d: Paylasilan deger, medeni duruma gore farklhk
gosterir.

H2e: Empati, medeni duruma gore farkhhk gosterir.
H3a: Guven, yasa gore farklilik gosterir.

H3b: Baghlk, yasa gore farkhhk gosterir.

H3c: iletisim, yasa gore farklilik gdsterir.

H3d: Paylasilan deger, yasa gore farkhlik gosterir.
H3e: Empati, yasa gore farkhhk gosterir.

H4a: Guven, egitim durumuna gore farkllk gosterir.
H4b: Baghhk, egitim durumuna gore farkhlk gosterir.
Hac: iletisim, egitim durumuna gore farklilik gdsterir.

HA4d: Paylasilan deger, egitim durumuna gore farkhhk
gosterir.

H4e: Empati, egitim durumuna gore farkhlik gosterir.
H5a: Guven, meslek durumuna gore farklilik gosterir.

H5b: Baghhk, meslek durumuna gore farklilik gosterir.

gelistirilen



HSc: iletisim, meslek durumuna gore farklilik gdsterir.

H5d: Paylasilan deger, meslek durumuna gore farklilik
gosterir.

H5e: Empati, meslek durumuna gore farklilik gosterir.

H6: iliskisel pazarlama, gelir durumuna gére farkhlik H6a: Glven, gelir durumuna gére farklilik gosterir.

gosterir. y
H6b: Baghlk, gelir durumuna gore farklilik gosterir.

H6c: iletisim, gelir durumuna gore farklilik gdsterir.

H6d: Paylasilan deger, gelir durumuna gore farkhhk
gosterir.

H6e: Empati, gelir durumuna gore farklilk gosterir.

H7: iliskisel pazarlama, kargo sirketine gére farkliik H7a: Glven, kargo sirketine gore farklilik gésterir.

gosterir. y
H7b: Baghlk, kargo sirketine gore farklilik gosterir.

H7c: iletisim, kargo sirketine gére farklilik gosterir.

H7d: Paylasilan deger, kargo sirketine gore farkhhk
gosterir.

H7e: Empati, kargo sirketine gore farklilik gésterir.
H8: Marka tercihi, kargo sirketine gore farklilik gosterir.
H9: Givenin, marka tercihi Gzerinde etkisi vardir.
H10: Baghhgin, marka tercihi Gzerinde etkisi vardir.
H11: iletisimin, marka tercihi tizerinde etkisi vardir.
H12: Paylasilan degerin, marka tercihi Gizerinde etkisi vardir.
H13: Empatinin, marka tercihi Gzerinde etkisi vardir.

4.3. Arastirmanin Yéntemi

Calismada veri toplama araci olarak, anket teknigi kullaniimistir. Arastirma evrenini, Konya’da yasayan 18 yas ve zeri
yetiskinler olusturmaktadir. Adrese Dayali Nifus Kayit Sistemi (ADNKS) sonuclarina gore 2022 yil sonu itibariyla, Konya
nifusu 2 milyon 296 bin 347 kisi iken bunun 633 bin 620'sini Birlesmis Milletler tanimina gore 0-17 yas grubunu iceren
cocuklar olusturmaktadir (TUIK, 2023). Bu verilere dayanarak yapilacak calismanin evren biyikligi; 1.662.727 kisidir.
Evren blydklGga (N) 1.000.000'un Uzerindeyse %95 glven araliginda gerekli 6rnek buyikligunin 384 olmasi yeterli
sayllmaktadir (Sekaran, 2003, s. 194). Calisma kapsaminda, %5 hata marjinda 1.000.000 ana kiitle hacmine gore yeterli
kabul edilen 384 drneklem hacminin elde edilmesi ve maksimum dizeyde 18 yas ve Usti yetiskin katilimciya ulagiimasi
hedeflenmistir. Bu kapsamda, Selcuk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Etik Kurul Onayi alinarak 28 Haziran-
7 Temmuz 2023 tarihleri arasinda Konya ilinde kargo tasimacilik sektért hizmeti veren isletmelerden hizmet alan 390
kisi ile ylz ylze ve online anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

Anket formu, G¢ bolimden olusmaktadir. Anketin birinci boliminde demografik bilgilere iliskin soru ve ifadeler, ikinci
bolimde iliskisel pazarlamaya, tciincii béliimde ise marka tercihine yonelik ifadeler yer almaktadir. iliskisel pazarlamayi
olgmeye yonelik ifadelerde Sin et al. (2005) tarafindan gelistirilen ve Tirkceye Yegin (2019) tarafindan uyarlanan
Olcekten faydalaniimistir. Marka tercihini 6lcmeye yonelik ifadelerde Chang ve Liu (2009) gelistirilen ve Dag (2020)
tarafindan Tirkceye uyarlanan olcekten faydalanilmistir. iliskisel pazarlama élcegi on yedi ifade ve bes boyuttan
olusmaktadir. Marka tercihi 6lcegi ise dort ifade ve tek boyuttan olusmaktadir. Anketteki ifadeler, 5’li Likert tipi 6lcek
referansi ile hazirlanmis olup ‘Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum’
seklinde dizenlenmistir.



4.4, Arastirmanin Bulgular

Calismada hangi testlerin (parametrik/nonparametrik testler) uygulanacagina karar vermek amaciyla, karsilanmasi
gereken varsayimlar denenmistir. Dagilimin normalligine karar vermek icin Kolmogorov-Smirnov testinden
faydalaniimistir ve verilerin carpiklik-basiklik katsayilarinin £2,0 arasinda olmasi sebebi ile (George & Mallery, 2010),
normal olarak degerlendirilmistir.

Normal dagilim gosteren verilerde bagimsiz iki grup mukayesesinde t-testi (Independentsample t-testi), iliskisiz ikiden
fazla gruplarin mukayesesinde Tek yonll Varyans (Oneway ANOVA) analizi ve farkin kaynaginin belirlenmesi icin post-
hoc analizi icin varyanslarinin homojen bulundugu durumlarda Bonferroni testi, homojen bulunmadigl durumlarda
Tamhane’s testlerinden faydalaniimistir. Varyansin homojenligini tespit etmek amaciyla Levene istatistigi ile varyanslarin
homojen olup olmadigi ortaya koyulmustur.

Erisilen rakamlarin, anlamli olup olmadiklarinin degerlendirilmesinde 0.05 anlamhhk dizeyinden 6lglt olarak
faydalaniimistir.

4.4.1. Demografik Ozelliklere iligkin Bulgular
Galismaya katilanlara ait bazi 6zellikler degerlendirilerek yizde, frekans olarak Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Katiimcilara Ait Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Degiskenler N %
Kadin 212 54,36
Cinsiyet
Erkek 178 45,64
Evli 183 46,92
Medeni durum
Bekar 207 53,08
18 —30vyas 244 62,56
31-40vyas 104 26,67
Yas
41 —-50vyas 30 7,69
51-+ 12 3,08
Lise ve alti 53 13,59
On Lisans 78 20,00
Egitim Durumu
Lisans 222 56,92
Lisansustu 37 9,49
Devlet Kurumu Galisani 152 38,97
Ozel Sektdr Calisani 93 23,85
Serbest Meslek 13 3,33
Meslek
Calismiyor 36 9,23
Ogrenci 88 22,56
Akademisyen 8 2,05
0-8.500 121 31,03
8.501 - 10.500 35 8,97
Gelir 10.501 - 12.500 35 8,97
12.501 - 13.000 17 4,36
13.001-+ 182 46,67

Tercih Edilen Kargo Sirketi Yurtici Kargo 170 43,59



MNG Kargo 47 12,05

PTT Kargo 60 15,38
Aras Kargo 59 15,13
Sirat Kargo 18 4,62
Trendyol Express 18 4,62
Diger 18 4,62

Tablo 1’e gbre calismaya katilanlarin; %54,36’s1 kadin, %45,64’0 erkek, %46,92'i evli, %53,08’i bekar, %62,56’sinin yas!
18-30 yas arasinda, %26,67’sinin 31-40 arasinda, %7,69’unun 41-50 arasinda, %3,08’inin yasi 51 yas ve (zerinde,
%13,59"unun egitimi lise ve altl, %20’si 6n lisans, %56,92’inin lisans, %9,49"unun lisansUstU, %38,97’si devlet kurumunda
calisiyor, %23,85'i 6zel sektorde calisiyor, %3,33’U serbest meslek, %9,23’U calismiyor, %22,56’s1 6grenci, %2,05’i
akademisyen, %31,03’ndn geliri 0-8500TL arasinda, %8,97’sinin 8501 TL-10500TL arasinda, %46,67’sinin 13000TL nin
Uzerinde, %43,59’u yurtici kargoyu tercih ediyor, %12,05'i MNG kargoyu, %15,38’i PTT kargoyu, %15,13'U Aras kargoyu,
%4,62’si sUrat kargoyu tercih ediyor.

4.4.2. Olgeklerin Givenirligine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda kullanilan iliskisel pazarlama 6lgek/alt boyut toplam puanlarinin ve marka tercihi dlgek toplam
puanlarinin gtvenilirliklerini 6lcmek amaciyla Cronbach Alfa igsel tutarlilik testi yapilmistir. Cronbach Alpha katsayisi O
ile 1 arasinda degerler ile dlctilmektedir ve belirtilen degerlerde glvenilirlik saglanmis olmaktadir: 0,00 < a < 0,40 ise
Olgek glvenilir degildir. 0,40 < a < 0,60 ise Olgegin glvenilirligi distktir. 0,60 < a < 0,80 ise dlgek glvenilirligi kabul
edilebilir seviyededir; 0.80 < a < 1,00 ise dlcek glvenilirligi yiksektir (Ozdamar, 2002).

Olceklere ve alt boyutlarina ait Cronbach Alpha katsayilari Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Olgeklerin Cronbach-Alpha Katsayisi

Olgek/Alt Boyutlari Cronbach's Alpha
iliskisel pazarlama 0,94
Glven 0,85
Baglilik 0,81
iletisim 0,83
Paylasilan Deger 0,94
Empati 0,89
Marka Tercihi 0,79

Tablo 2'ye gore iliskisel pazarlama olcek/alt boyut toplam puanlarinin ve marka tercihi 6lcek toplam puanlarinin
Cronbach's Alpha katsayisina gore glvenilirligi yiksek seviyededir.

Tablo 3. iliskisel Pazarlama Olgek Maddelerinin Betimsel istatistikleri

Olgek maddeleri X Ss

Bu kargo sirketine, gliveniyorum. 3,82 0,64
Bu kargo sirketinin vaatleri, glivenilirdir. 3,76 0,66
Bu kargo sirketi, kaliteli hizmet saglamada givenilirdir. 3,83 0,64
Bu kargo sirketi, musteri gizliligini esas almaktadir. 3,73 0,74
Bu kargo sirketi, musterilerine karsi yikimlaltklerini yerine getirir. 3,87 0,64
Bu kargo sirketi, uzun vadeli iliskiler kurma ¢abasindadir. 3,58 0,83

Bu kargo sirketi, is birligine dnem verir. 3,62 0,76




Bu kargo sirketi ile strekli iletisim halindeyiz. 3,18 1,05

Bu kargo sirketine goruslerimi ve sikayetlerimi istedigim zaman rahatlikla iletebilirim. 3,63 0,91
Hosnutsuzlugumu iletisim yoluyla kargo sirketine gosterebilirim. 3,74 0,83
Bu kargo sirketinin galisanlari ile dirustge iletisim kurabilirim. 3,68 0,83
Bu kargo sirketi ile ayni diinya gorisinl paylasiyoruz. 3,20 0,85
Bu kargo sirketi ile ayni gorusleri bircok yonden paylasiyoruz. 3,22 0,83
Bu kargo sirketi ile ayni degerleri paylasiyoruz. 3,27 0,80
Bu kargo sirketi, her zaman musteri gorislerinden faydalanir. 3,42 0,86
Bu kargo sirketinin calisanlari, musterilerinin nasil hissettigini dnemser. 3,10 0,99
Bu kargo sirketinin galisanlari, musterilerin duygularini dnemser. 3,01 1,01

Tablo 4. Marka Tercihi Olgek Maddelerinin Betimsel istatistikleri

Olgek maddeleri X Ss
Diger kargo sirketlerinden once, bu kargo sirketinden, hizmet almayi distntrim. 3,89 0,70
Diger kargo sirketlerinin ozellikleri, bu kargo sirketinin 6zellikleri kadar iyi olsa bile yine bu kargo sirketini tercih 5 88 108
ederim. ’ ’
Diger kargo sirketl83eri daha iyi teklifler sunsa da yine bu kargo sirketini tercih ederim. 2,61 1,04
Gelecekteki hizmet alimlarimda, yine bu kargo sirketini tercih edecegim. 3,72 0,69
4.4 3. Olgeklerin Normalligine iliskin Bulgular
Tablo 5. Olgeklerin Betimsel istatistikleri
. Betimsel istatistikler
Olgekler _
N Min Max X Ss
lliskisel pazarlama 390 30 85 59,66 9,98
Guven 390 8 20 15,14 2,23
Baglilik 390 5 20 14,26 2,65
iletisim 390 3 15 11,05 2,23
Paylasilan Deger 390 3 15 9,69 2,33
Empati 390 3 15 9,53 2,59
Marka Tercihi 390 4 20 13,10 2,80

Tablo 5’e gore calismaya katilanlarin; iliskisel pazarlama 6lceginden aldiklari puan 30-85 arasinda olup ortalama
59,66+9,98, marka tercihi 6lceginden aldiklari puan ise 4-20 arasinda olup ortalamasi 13,10+2,80'tir.

Tablo 6. Normal Dagilima Uygunluguna iliskin Bulgular

Kolmogorov-Smirnov

Olgek/Alt Boyutlar : Carpiklik Basikhk
Test Istatis. sd P

lliskisel pazarlama 0,089 390 0,001 -0,37 0,63

Guven 0,246 390 0,001 -0,67 1,37

Baglilik 0,158 390 0,001 -0,44 0,40

iletigim 0,221 390 0,001 -0,99 1,44



Paylasilan Deger 0,225 390 0,001 -0,39 0,76
Empati 0,104 390 0,001 -0,10 -0,02
Marka Tercihi 0,092 390 0,001 0,11 0,26

Tablo 6'da goraldugu Gzere iliskisel pazarlama 6lcek/alt boyut toplam puanlarinin ve marka tercihi olcek toplam
puanlarin normal dagilim gdsterip géstermedigini belirlemek icin Kolmogorov-Smirnov testi sonuclarina bakilmis, 6lcek
ve alt boyut toplam puanlarinin normal dagilim gostermedigi (p<0,05) anlasiimistir. Ancak normal dagihmin diger
gostergeleriolan histogram, normal Q-Q grafigi ve box-plotsnormal dagilim egrisinin ¢izildigi, basiklik carpiklik katsayilar
gbz 6nine alindiginda verilerin normal dagilimdan asiri sapma gostermedigi degerlendirilmistir. Verilerin carpiklik-
basiklik katsayilarinin £1,0 araliginda olmasindan (Buyukoztirk, 2002) normal kabul edilmistir.

4.4.4. Olgek ve Boyutlarin Bazi Degiskenlerle Karsilastiriimasina iliskin Bulgular

Normal dagilim gosterecek sekilde elde edilen verilerde bagimsiz iki grup mukayesesinde, t-testi (Independentsample t-
testi), iliskisiz ikiden fazla gruplarin mukayesesinde Tek yonli Varyans (Oneway ANOVA) analizi ve farkin kaynaginin
tespit edilmesi amaciyla post-hoc analizi igin varyanslarinin homojen bulundugu hallerde Bonferroni testi, homojen
bulunmadigl hallerde Tamhane’s testlerinden yararlaniimistir. Varyansin homojenligini tespit etmek amaciyla Levene
istatistigi ile varyanslarin homojen olup olmadigi ortaya konulmustur.

Tablo 7. iliskisel Pazarlama Olgek/Alt Boyut ve Marka Tercihi Toplam Puanlarinin ve Marka Tercihi Olgek Puaninin
Cinsiyete Gére Karsilastiriimasina iliskin Sonuglari

Olcekler Cinsiyet N X +Ss T df p

. Kadin 212 58,9111

Iliskisel pazarlama dlgegi -1,65 388 0,10
Erkek 178 60,57+8,57
Kadin 212 14,98+2,43

Glven -1,54 388 0,12
Erkek 178 15,33+1,98
Kadin 212 14,06+2,86

Baglilik -1,63 388 0,10
Erkek 178 14,5+2,38

) Kadin 212 10,9+2,52

lletisim -1,53 388 0,13
Erkek 178 11,25+1,81
Kadin 212 9,35+2,44

Paylasilan Deger -3,16 388 0,01*
Erkek 178 10,09+2,14
Kadin 212 9,63+2,76

Empati 0,79 388 0,43
Erkek 178 9,42+2,38
Kadin 212 12,89+3,04

Marka Tercihi 6l¢egi -1,70 388 0,09
Erkek 178 13,37+2,49

*P<0,05 Bagimsiz Orneklem t-testi

Tablo 7'de yer aldig Uzere iliskisel pazarlama oOlcek/alt boyut toplam puanlari katiimcilarin cinsiyetine gore
karsilastirildiginda sadece paylasilan deger alt boyut toplam puani cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farkhhk
gostermektedir (t=-3,16 p<0,05). Ortalamalara bakildiginda erkeklerin puanlari (10,09+2,14) kadinlarin puanlarina
(9,35+2,44) gore anlamh sekilde ylksektir. Calismaya katilanlarin marka tercihi 6lcek toplam puani, katilimcilarin
cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermemektedir (p>0,05). Buna gore H1d hipotezi kabul edilmis,
H1, Hla, H1b, Hlc ve Hle hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 8. iliskisel Pazarlama 6 Olcek/Alt Boyut ve Marka Tercihi Toplam Puanlarin ve Marka Tercihi Olgcek Puaninin
Medeni Duruma Gére Karsilastiriimasina iliskin Sonuglari

Olgekler Medeni Durum N X 1Ss T df P

lliskisel pazarlama &lcegi Evli 183 61,1548,49 2,78 388 0,01*



Bekar 207 58,3611

Evli 183 15,39+1,86

Guven 2,06 388 0,04*
Bekar 207 14,92+2,51
Evli 183 14,62+2,32

Baglilik 2,51 388 0,01*
Bekar 207 13,95+2,9

) Evli 183 11,41+1,76

lletisim 3,00 388 0,01*
Bekar 207 10,74+2,54
Evli 183 10,17+2,25

Paylasilan Deger 3,87 388 0,01*
Bekar 207 9,27+2,33
Evli 183 9,58%2,27

Empati 0,33 388 0,74
Bekar 207 9,49+2,85
Evli 183 13,63+2,36

Marka Tercihi 6lgegi 3,53 388 0,01*
Bekar 207 12,64+3,08

*p<0,05 Bagimsiz Orneklem t-testi

Tablo 8e gbre calismaya katilanlarin iliskisel pazarlama 6lcek toplam puani katilimcilarin medeni durumuna goére
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir (t=2,78 p<0,05). Ortalamalara bakildiginda, evli olanlarin puanlari
(61,15%8,49) bekarlarin puanlarina (58,36+11) gore anlaml sekilde yiksektir.

CGalismaya katilanlarin iliskisel pazarlama 6lgegin given alt boyut toplam puani katilimcilarin medeni durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermektedir (t=2,06 p<0,05). Ortalamalara bakildiginda evli olanlarin puanlari
(15,39+1,86) bekarlarin puanlarina (14,92+2,51) gore anlamli sekilde yiksektir.

CGalismaya katilanlarin iliskisel pazarlama 6lgegin baghhk alt boyut toplam puani katilimcilarin medeni durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir farkhhk géstermektedir (t=2,51 p<0,05). Ortalamalara bakildiginda evli olanlarin puanlari
(14,6242,32) bekarlarin puanlarina (13,95+2,9) gére anlamli sekilde yiksektir.

Calismaya katilanlarin iliskisel pazarlama 6lcegin iletisim alt boyut toplam puani katilimcilarin medeni durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir farkhhk géstermektedir (t=3,00 p<0,05). Ortalamalara bakildiginda evli olanlarin puanlari
(11,4141,76) bekarlarin puanlarina (10,74+2,54) gore anlamli sekilde ylksektir.

Calismaya katilanlarin iliskisel pazarlama 6lcegin paylasilan deger alt boyut toplam puani katilimcilarin medeni durumuna
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (t=3,87 p<0,05). Ortalamalara bakildiginda evli olanlarin
puanlari 10,17+2,25) bekarlarin puanlarina (9,2742,33) gore anlamli sekilde yUksektir.

Calismaya katilanlarin marka tercihi 6lcek toplam puani katilimcilarin medeni durumuna gore istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik gostermektedir (t=3,53 p<0,05). Ortalamalara bakildiginda evli olanlarin puanlari (13,63+2,36) bekarlarin
puanlarina (12,64+3,08) gore anlamli sekilde yiksektir. Buna gore H2, H2a, H2b, H2c ve H2d hipotezleri kabul edilmis
olup H2e hipotezi reddedilmistir.

Tablo 9. iliskisel Pazarlama & Olgcek/Alt Boyut Toplam ve Marka Tercihi Puanlarin Kisilerin Yasina Gére
Karsilagtirilmasina iliskin Sonuglari

Olcek/Alt -

Bogyut/ Yas n X1Ss K.T Sd K.O F P Fark
18-300 244 58,8+10,68 1.082,00 3 360,67

lliskisel 31-401 104 60,29+8,84 37.667,32 386 97,58 451

pazarlama 3,70 0,01*

slcegi 41-50®) 30 61,37+7,04 38.749,32 389 452
51-+4 12 67,6746,6

Glven 18-301 244 1542,4 39,44 3 13,15 2,67 0,049 4>1




31-401 104 15,21+1,99 1.898,36 386 4,92 4>2

41-500) 30 15,44+1,62 1.937,80 389
51-+4) 12 16,75+1,43
18-301 244 14,04+2,84 57,15 3 19,05
31-4012 104 14,5+2,41 2.681,20 386 6,95
Baglilik 2,74 0,04%* -
41-500) 30 14,54+1,72 2.738,36 389
51-+4) 12 16+2,14
18-301 244 10,87+2,39 45,38 3 15,13
_ 31-4012 104 11,25+2,04 1.882,49 386 4,88
iletisim 3,10 0,03*
41-500) 30 11,3+1,54 1.927,87 389
51-+4 12 12,67+1,08
18-301 244 9,37+2,34 87,62 3 29,21
4>1
Paylasilan 31-4012 104 10,02+2,35 2.026,22 386 5,25
; 5,56 0,01* 4>2
Deger 41-500) 30 10,54+1,88 2.113,84 389
4>3
51-+4 12 11,25+1,82
18-301 244 9,54+2,78 30,27 3 10,09
31-4012 104 9,33+2,32 2.570,92 386 6,66
Empati 1,51 0,21
41-500) 30 9,57+1,98 2.601,19 389
51-+4 12 11+1,71
18-301 244 12,83+3,02 126,92 3 42,31
31-4012 104 13,35+2,2 2.928,98 386 7,59 3>1
Marka Tercihi 5,58 0,01*
41-500) 30 13,34+2,36 3.055,90 389 4>1
51-+4 12 16+2,3
* p<0,05 Tek yonlii Varyans ( Oneway ANOVA)

Tablo 9’a gore ¢alismaya katilanlarin iliskisel pazarlama dlgek puani kisilerin yasina gore istatistiksel olarak anlaml bir
farkhlik gostermektedir (F=3,70 p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak igin yapilan Bonferroni ¢oklu
karsilastirma testine gore yasi 51 ve Uzeri olanlarin puani (67,67+6,6) yasl 18-30 arasinda olanlarin puanlarina
(58,8+10,68) ve yasi 31-40 arasinda olanlarin puanlarina (60,29+8,84) gore anlaml sekilde yUksektir.

Calismaya katilanlarin iliskisel pazarlama 6lgegin glven alt boyut puani kisilerin yasina gore istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik gdstermektedir (F=2,67 p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak igin yapilan Bonferroni
coklu karsilastirma testine gore yasi 51 ve Uzeri olanlarin puani (16,75+1,43) yasi 18-30 arasinda olanlarin puanlarina
(15£2,4) ve yasi 31-40 arasinda olanlarin puanlarina (15,21+1,99) gére anlamli sekilde ylksektir.

Calismaya katilanlarin iliskisel pazarlama 6lcegin baghlik alt boyut puani kisilerin yasina gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gbstermektedir (F=2,74p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak icin yapilan Bonferroni coklu
karsilastirma testine gore gruplar arasi fark bulunmamaktadir.

Calismaya katilanlarin iliskisel pazarlama 6lcegin paylasilan deger alt boyut puani kisilerin yasina gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik gostermektedir (F=3,10 p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak icin yapilan
Bonferroni coklu karsilastirma testine gore yasi 51ve Uzeri olanlarin puani (11,25+1,82) diger yas gruplarindakilerin
puanlarina gére anlamli sekilde yUksektir.

Calismaya katilanlarin marka tercihi olcek puani kisilerin yasina gore istatistiksel olarak anlamli bir farkhhk
gbstermektedir (F=5,58 p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak igin yapilan Bonferroni ¢oklu
karsilastirma testine gore yasi 18-30 arasinda olanlarin puanlari (12,83+3,02) yasi 41-50 arasinda olanlarin puanlarina



(13,3442,36) ve yasi 51 yas ve Uzeri olanlarin puanlarina (16+2,3) gore anlaml sekilde klgUktir. Buna gore H3, H3a,
H3b, H3c ve H3d hipotezleri kabul edilmis olup H3e hipotezi reddedilmistir.

Tablo 10. iliskisel Pazarlama Olgek/Alt Boyut ve Marka Tercihi Toplam Puanlarin Kisilerin Egitim Durumuna Gére
Karsilastirlmasina iligkin Sonuclari

Olgek/Alt Egiti -
cek/ Etim n X4Ss K.T sd K.O F P Fark
Boyut Durumu
Lise 53 59,97+10,38 639,78 3 213,26
lliskisel OnLisans 78 61,1319,84 38.109,54 386 98,73
pazarlama 2,16 0,09
dlgedi Lisans 222 59,67%9,52 38.749,32 389
LisansUstl 37 56,11+11,83
Lise 53 14,89+42,25 31,79 3 10,60
OnlLisans 78 15,4542,05 1.906,00 386 4,94
Glven 2,15 0,09
Lisans 222 15,21+2,14 1.937,80 389
LisansUstu 37 14,41+2,97
Lise 53 13,9342,82 47,72 3 15,91
OnlLisans 78 14,6542,71 2.690,64 386 6,97
Baglilik 2,28 0,08
Lisans 222 14,3542,51 2.738,36 389
LisansUstu 37 13,3843,01
Lise 53 11,06%2,37 2,89 3 0,96
) OnlLisans 78 11,242,16 1.924,98 386 4,99
lletisim 0,19 0,90
Lisans 222 11,0442,17 1.927,87 389
LisansUstu 37 10,8742,61
Lise 53 9,87+1,93 48,60 3 16,20
Paylasilan OnLisans 78 10,15+2,24 206524 38 535
. 3,03 0,03* 2>4
Deger Lisans 222 9,64+2,4 2.113,84 389
LisansUstU 37 8,79+2,49
Lise 53 10,2342,78 56,84 3 18,95
OnlLisans 78 9,71+2,63 2.544,35 386 6,59
Empati 2,87 0,05 -
Lisans 222 9,45+2,43 2.601,19 389
LisansUstU 37 8,68+2,97
Lise 53 13,5543,24 31,70 3 10,57
Marka OnLisans 78 13,25£2,6 3.024,19 38 7,83
" 1,35 0,26
Tercihi Lisans 222 13,07+2,71 3.055,90 389
LisansUstU 37 12,3843,07
* p<0,05 Tek yonlii Varyans ( Oneway ANOVA)

Tablo 10’a gore calismaya katilanlarin iliskisel pazarlama olcek / alt boyut puani kisilerin egitim durumuna gore
karsilastirildiginda sadece 6lcegin paylasilan deger katiimcilarin egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gdéstermektedir (F=3,03 p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak igin yapilan Bonferroni ¢coklu
karsilastirma testine gore egitimi onlisans olanlarin puanlari (10,15+2,24) egitimi ylksek lisans olanlarin puanlarina
(8,68+2,97) gore anlamli sekilde yiksektir.



Calismaya katilanlarin marka tercihi 6lcek toplam puani katilimcilarin egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gdstermemektedir (p>0,05). Buna goére H4d hipotezi kabul edilmis ve H4, H4a, H4b, H4c ve H4e hipotezleri
reddedilmistir.

Tablo 11. iliskisel Pazarlama Olgek/Alt Boyut ve Marka Tercihi Toplam Puanlarin Kisilerin Mesleklerine Gére
Karsilastirilmasina iliskin Sonuclari

Olgek/Alt

Meslek N X+Ss K.T Sd K.0 F P Fark
Boyut
D. Kurumu 152 60,89+8,5 606,14 5 121,23
Ozel Sektér 93 59,57+11,33 38.143,18 384 99,33
lliskisel Serbest 13 55,77+10,93 38.749,32 389
pazarlama 1,22 0,30
dlcegi Galismiyor 36 59,78+8,7
Ogrenci 88 58,24+10,52
Akademisyen 8 59+15,9
D. Kurumu 152 15,4142 24,49 5 4,90
Ozel Sektor 93 15,02+2,42 1.913,30 384 4,98
Serbest 13 14,31+£2,06 1.937,80 389
Gaven 0,98 0,43
Cahismiyor 36 14,98+2,11
Ogrenci 38 14,99+2,33
Akademisyen 8 15,1343,8
D. Kurumu 152 14,742,211 88,23 5 17,65
Ozel Sektor 93 14,47+2,75 2.650,13 384 6,90
Serbest 13 13,54+2,64 2.738,36 389
Baglilik 2,56 0,03* 1>5
Calismiyor 36 13,92+2,69
Ogrenci 38 13,61+3
Akademisyen 8 13,38+3,97
D. Kurumu 152 11,32+41,91 61,12 5 12,22
Ozel Sektor 93 10,88%2,38 1.866,75 384 4,86
) Serbest 13 9,39+43,16 1.927,87 389
lletisim 2,51 0,03* 1>5
Calismiyor 36 11,25+2,07
Ogrenci 38 10,88+2,36
Akademisyen 8 12+2,62
D. Kurumu 152 10,14%2,16 72,41 5 14,48
Ozel Sektor 93 9,73+£2,66 2.041,42 384 5,32
Paylasilan Serbest 13 9,54+1,57 2.113,84 389
M 2,72 0,02%* 1>5
Deger Calismiyor 36 9,5+2,1
Ogrenci 88 9,07+2,22
Akademisyen 8 8,75+3,42

Empati D. Kurumu 152 9,33%+2,33 26,27 5 5,25 0,78 0,56




Ozel Sektor 93 9,51+2,72 2.574,92 384 6,71

Serbest 13 943,68 2.601,19 389
Galismiyor 36 10,1442,12

Ogrenci 88 9,71+2,75

Akademisyen 8 9,7543,85

D. Kurumu 152 13,4612,3 74,37 5 14,87
Ozel Sektor 93 13,2743,05 2.981,53 384 7,76
Serbest 13 13,0813,26 3.055,90 389

Marka Tercihi 1,92 0,09

Cahismiyor 36 13,17+2,51

Ogrenci 88 12,3543,16

Akademisyen 8 12,63+4,14

* p<0,05 Tek yonlii Varyans (Oneway ANOVA)

Tablo 11’e gore calismaya katilanlarin iliskisel pazarlama 6lcek toplam puani katilimcilarin mesleklerine gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilk géstermemektedir (p>0,05). Olcegin alt boyutlarina bakildiginda baglilik, iletisim ve paylasilan
deger puanlari katilimcilarin mesleklerine gore farklilik gbstermektedir.

Calismaya katilanlarin iliskisel pazarlama o6lcegin baghlik alt boyut puani kisilerin mesleklerine gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik géstermektedir (F=2,56 p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak icin yapilan
Bonferroni coklu karsilastirma testine gére devlet kurumlarinda calisanlarin puanlari (14,7+2,21) 6grencilerin puanlarina
(13,38+3,97) anlaml sekilde yiksektir.

Calismaya katilanlarin iliskisel pazarlama o6lcegin iletisim alt boyut puani kisilerin mesleklerine gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik géstermektedir (F=2,51 p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak icin yapilan
Bonferroni coklu karsilastirma testine gore devlet kurumlarinda calisanlarin puanlar (11,32+1,91) 6grencilerin
puanlarina (10,88+2,36) anlamli sekilde ylksektir.

CGalismaya katilanlarin iliskisel pazarlama 6lgegin paylasilan deger alt boyut puani kisilerin mesleklerine gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (F=2,72 p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak igin yapilan
Bonferroni ¢oklu karsilastirma testine gore devlet kurumlarinda calisanlarin puanlari (10,14+2,16) Ogrencilerin
puanlarina (9,07+2,22) anlaml sekilde ylksektir.

Calismaya katilanlarin marka tercihi 6lgek puani kisilerin mesleklerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Buna gore H5b, H5c ve H5d hipotezleri kabul edilmis olup H5, H5a ve H5e hipotezleri
reddedilmistir.

Tablo 12. iliskisel Pazarlama Olcek/Alt Boyut ve Marka Tercihi Toplam Puanlarin Kisilerin Gelir Durumuna Gére
Karsilagtirilmasina iliskin Sonuglari

Olcek/Alt _
cek/ Gelir N X+Ss KT sd K.O F D
Boyut
0-8.500 121 5867+10,22 184,75 4 4619
- 8.501-10.500 35 60,6+13 3856458 385 100,17
Iliskisel
pazarlama 10.501-12.500 35 60,26+7,15 3874932 389 0,46 0,76
Olgeg 12.501-13.000 17 60,1248
13.001-+ 182 59,99+9,85
0-8.500 121 15423 9,32 4 233
Giiven 8.501-10.500 35 15,43+2,42 192847 385 5,01 0,47 0,76

10.501-12.500 35 15,43+1,56 1.937,80 389




12.501-13.000 17 14,89+1,87

13.001-+ 182 15,14+2,31
0- 8.500 121 13,76+2,89 47,22 4 11,81
8.501-10.500 35 14,69+3,03 2.691,14 385 6,99

Baglihk 10.501-12.500 35 14,52+2,23 2.738,36 389 1,69 0,15
12.501-13.000 17 14,24+2,05
13.001-+ 182 14,47+2,52
0- 8.500 121 10,89+2,43 10,30 4 2,58
8.501-10.500 35 10,78+2,83 1.917,57 385 4,98

iletisim 10.501-12.500 35 11,2314 1.927,87 389 0,52 0,72
12.501-13.000 17 11,18+1,43
13.001-+ 182 11,18+2,16
0- 8.500 121 9,29+2,17 31,47 4 7,87
8.501-10.500 35 9,66+2,95 2.082,37 385 5,41

Paylasilan

Deger 10.501-12.500 35 9,78+2,05 2.113,84 389 1,45 0,22
12.501-13.000 17 9,95+1,99
13.001-+ 182 9,93+2,38
0- 8.500 121 9,7612,7 30,29 4 7,57
8.501-10.500 35 10,0613,18 2.570,90 385 6,68

Empati 10.501-12.500 35 9,32+2,44 2.601,19 389 1,13 0,34
12.501-13.000 17 9,89+1,87
13.001-+ 182 9,29+2,47
0- 8.500 121 12,71+2,98 31,30 4 7,82
8.501-10.500 35 13,35+43,29 3.024,60 385 7,86

Marka Tercihi  10.501-12.500 35 13,55+2,49 3.055,90 389 1,00 0,41
12.501-13.000 17 13,312,622
13.001-+ 182 13,22+2,66

* p<0,05 Tek yonlii Varyans ( Oneway ANOVA)

Tablo 12'ye gbre calismaya katilanlarin, iliskisel pazarlama 6lgek/alt boyut toplam puani ve marka tercihi 6lgek puani
kisilerin gelirlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0,05). Buna gore H6, H6a, H6b, HbC,
H6d ve H6e hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 13. iliskisel Pazarlama Olgek/Alt Boyut ve Marka Tercihi Toplam Puanlarin Kisilerin Tercih ettikleri Kargo Sirketine
Gére Karsilastirlmasina iliskin Sonuglar

Olgek/Alt =

cek/ Kargo n X+Ss K. T Sd K.O F p
Boyut
_— Yurtici Kargo 170 60,02+9,53 869,39 6 144,90
Iliskisel
pazarlama MNG Kargo 47 59,05+£10,14 37.879,94 383 98,90 1,47 0,19
Olcegi

PTT Kargo 60 59,9+10,29 38.749,32 389




Aras Kargo 59 57,55+10,37
Sdrat Kargo 18 57,12+10,31
Trendyol 18 63,45+13,05
Diger 18 62,8946,23
Yurtigi Kargo 170 15,1742,14 43,98 6 7,33
MNG Kargo 47 15,1342,35 1.893,82 383 4,94
PTT Kargo 60 15,19+42,26 1.937,80 389
Glven Aras Kargo 59 14,73+42,22 1,48 0,18
Sdrat Kargo 18 14,5+2,13
Trendyol 18 15,56+3,19
Diger 18 16,28+1,53
Yurtigi Kargo 170 14,442,57 55,89 6 9,31
MNG Kargo 47 14,09+2,82 2.682,47 383 7,00
PTT Kargo 60 14,242,68 2.738,36 389
Baglilik Aras Kargo 59 13,82+2,67 1,33 0,24
Sdrat Kargo 18 13,39+2,9
Trendyol 18 15,28+3,22
Diger 18 14,89+1,82
Yurtigi Kargo 170 11,1842,29 37,25 6 6,21
MNG Kargo 47 10,98+2,34 1.890,62 383 4,94
PTT Kargo 60 10,94+1,94 1.927,87 389
iletisim Aras Kargo 59 10,58+2,41 1,26 0,28
Sdrat Kargo 18 10,84+2,36
Trendyol 18 12,06%1,84
Diger 18 11,34+1,61
Yurtigi Kargo 170 9,66+2,32 42,90 6 7,15
MNG Kargo 47 9,7142,5 2.070,93 383 541
PTT Kargo 60 10,2+2,43 2.113,84 389
Eaeyg':?'an Aras Kargo 59 9,39+2,34 1,32 0,25
Sdrat Kargo 18 8,67+1,88
Trendyol 18 10+2,81
Diger 18 9,95%1,26
Yurtici Kargo 170 9,63+2,4 58,96 6 9,83
MNG Kargo 47 9,15%2,65 2.542,23 383 6,64
Empati PTT Kargo 60 9,39+2,6 2.601,19 389 1,48 0,18
Aras Kargo 59 9,04+2,7
Sdrat Kargo 18 9,73%+2,5




Trendyol 18 10,56+3,39

Diger 18 10,45+2,8

* p<0,05 Tek yénlii Varyans ( Oneway ANOVA)

Tablo 13’e gore calismaya katilanlarin iliskisel pazarlama 6lcek/alt boyut toplam puani kisilerin tercih ettikleri kargo
sirketine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0,05). Buna gére H7, H7a, H7b, H7c, H7d ve
H7e hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 14. Marka Tercihi Olgek Toplam Puanlarin Kisilerin Tercih ettikleri Kargo Sirketine Gére Karsilastirilmasina iliskin
Sonuglari

Olgek/Alt -
cek/ Kargo N X4Ss K.T sd K.O F o Fark
Boyut
Yurtigi Kargo 170 13,2942,76 108,34 6 18,06
MNG Kargo 47 12,88%2,59 2.947,55 383 7,70
PTT Kargo 60 12,9442,72 3.055,90 389
Mark 6>4
arka Aras Kargo 59 12,5642,7 2,35 0,03
Tercihi 6>5
Sdrat Kargo 18 11,89+42,87
Trendyol 18 14,06+4,27
Diger 18 14,56%1,73
* p<0,05 Tek yonlii Varyans ( Oneway ANOVA)

Tablo 14’e gore calismaya katilanlarin marka tercihi toplam puani kisilerin tercih ettikleri kargo sirketine gore istatistiksel
olarak anlamh bir farklilik gbstermektedir (F=2,35 p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu anlamak icin yapilan
Bonferroni ¢oklu karsilastirma testine gore Trendyol express tercih edenlerin puani (14,06+4,27) Aras kargoyu tercih
edenlerin puanlarina (12,56+2,7) ve Sirat Kargoyu tercih edenlerin puanlarina (11,89+2,87) gbére anlamli sekilde
yUksektir. Buna goére H8 hipotezi kabul edilmistir.

4.4.5. Olgek Puanlarinin iligkisine Yénelik Korelasyon Analizi

lliskisel pazarlama olcek/alt boyut toplam puanlari ve marka tercihi dlcek toplam puanlarin arasindaki iliski pearson
korelasyon katsayisi ile degerlendirilmistir.

Korelasyon analizi, degiskenlerin bagimli veya bagimsiz olarak dikkate alinmaksizin, aralarindaki iliskinin derecesini ve
yonunu belirlemek Gzere kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon kat sayisi (r), -1 ile +1 arasinda degisen
degerler almaktadir ve bu degerler, iliskinin yonina ve kuvvetini géstermektedir. Korelasyon katsayisi r olarak temsil
edilmektedir ve iki sirekli degisken arasindaki dogrusal iliskinin kuvveti ve yoni hakkinda bilgi vermektedir (Blylkozturk,
2002). Korelasyon araliklari Tablo 15'te sunulmustur (Cohen, 1988).

Tablo 15. Korelasyon Degerlerinin Dlzeyleri

Korelasyon Negatif Pozitif

Dusuk -0,29ile -0,10 0,10ile 0,29
Orta derecede -0,49 ile -0,30 0,30ile 0,49
Yiksek -0,50ile -1,00 0,50ile 1,00

Tablo 16. iliskisel Pazarlama Olgek/Alt Boyut Toplam Puanlari ile Marka Tercihi Olgek Puanlari Toplam Puanlari
Arasindaki Iliskinin incelenmesi

Marka tercihi |I|§k|se-|‘ pazva.\rlama Given Baghlik iletisim Pa\/la?llan
dlcegi Dege
r 0,708 1




iliskisel P 0,001
pazarlama Slgegi 390 390
r 0,580 0,836 1
Glven p 0,001 0,001
N 390 390 390
r 0,643 0,892 0,744 1
Baglilik p 0,001 0,001 0,001
N 390 390 390 390
r 0,511" 0,799" 0,600™ 0,628 1
iletigim p 0,001 0,001 0,001 0,001
N 390 390 390 390 390
r 0,555 0,807" 0,578 0,679" 0,543" 1
Paylasilan Deger p 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001
N 390 390 390 390 390 390
r 0,633 0,807 0,564" 0,622 0,571 0,552"
Empati p 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001 0,001
N 390 390 390 390 390 390
*p<0,05 **p<0,05 r= Pearsonkorelasyon

Tablo 16’ya gdre marka tercihi 6lcek puani ile iliskisel pazarlama 6lcek puani ile iliskisel pazarlama 6lcek alt puanlari
arasinda pozitif yonde yiksek dizeyde iliski vardir. (Sirasiile r:0,708, r:0,580, r:0,643, r:0,511, r:0,555, r:0,633, p<0,05)

iliskisel pazarlama olcek puani ile dlcegin alt puanlari arasinda pozitif yonde yiksek diizeyde iliski vardir. (Sirasi ile
r:0,836, r:0,892, r:0,799, r:0,807, r:0,807, p<0,05)

iliskisel pazarlama 6lcegin given alt boyut toplam puani ile dlcegin baglilik, iletisim, paylasilan deger ve empati alt
puanlari arasinda pozitif yonde yiksek dizeyde iliski vardir. (Sirasi ile r:0,744, r:0,600, r:0,578, r:0,564, p<0,05)

lliskisel pazarlama 6lcegin baglilik alt boyut toplam puani ile dlcegin iletisim, paylasilan deger ve empati alt puanlari
arasinda pozitif yonde yiksek dizeyde iliski vardir. (Sirasiile r:0,628, r:0,679, r:0,622, p<0,05)

iliskisel pazarlama o6lcegin iletisim alt boyut toplam puani ile dlcegin paylasilan deger ve empati alt puanlari arasinda
pozitif yonde yiksek dizeyde iliski vardir. (Sirasiile r:0,543, r:0,571, p<0,05)

lliskisel pazarlama 6lcegin paylasilan deger alt boyut toplam puani ile dlcegin empati alt puanlari arasinda pozitif yonde
ylksek dizeyde iliski vardir. (Sirasi ile r:0,552 p<0,05)

4.4.6. iliskisel Pazarlama 6lgegin alt boyutlarin Marka tercihini Yordamasina iliskin Regresyon Analizi

lliskisel Pazarlama 6lcegin alt boyutlarin Marka tercihini yordamasina regresyon analizi ile bakilmistir. Regresyon analizi
degiskenler arasindaki neden-sonuc iliskisini bulmaya imkan veren bir analiz yontemidir. Bagimsiz degisken X hakkinda
sahip olunan bilgilerden hareketle bagimli degisken Y tahmin edilmeye calisiimaktadir (Eymen, 2007:93).

Regresyon analizinin varsayimlarina bakildiginda strekli degiskenlerin normal dagihm gosterdigi, Bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasinda dogrusal bir iliskinin oldugu, bagimsiz degiskenler arasindaki r degerinin 0,9 ve Ustinde olmamasi
coklu dogrusallik sorunu olmadigi (Field, 2017) gbzlenmistir.

Cook'un mesafe degerleri kontrol edilerek maksimum deger 0,068 olarak bulunmustur. Maksimum degerin +1'den
blyik olmamasi gére calismada ug degere rastlanmamistir.

Durbin-Watson istatistigi ile gdzlemlerin bagimsizligi degerlendirilmistir. Test istatistigi 0-4 arasinda degismekte olup, 2
degeri artiklarin iliskisiz oldugu yani otokorelasyon olmadigi anlamini tasimaktadir. 3'ten blyUk bir deger bitisik artiklar
arasinda negatif bir korelasyonu ifade ederken 1’in altidaki deger pozitif bir korelasyonu belirtmektedir (Field, 2017).
Yapilan analiz sonucunda, Durbin-Watson degerleri 1,894 olarak bulunmus olup bu deger hata terimleri arasinda



otokorelasyon olmadigi anlamini tasimaktadir. Varyans biyitme faktord, (VIF) 1,869 ile 3,129 arasinda degismekte olup
coklu baglantililik sorunun olmadigi ifade edilebilmektedir.

Tahminlere Ait Hatalarin Normal Dagilima Uygunlugu histogram grafigi ile incelenmistir. Histogram dagilimina
bakildiginda normal dagilima ¢ok yakin bir dagihm oldugu; can egrisi seklinin olustugu saga ve sola carpikligin olmadigi
tespit edilerek hatalarin normal dagilimdan asiri sapma gdstermedigi degerlendirilmistir. “Normal P-P” Grafiginde
noktalarin 450 (45 derecelik) cizginin Ustinde ya da ¢ok yakininda oldugu (normal dagildigi) gortlmektedir. (Sekil 1)
Sacilim grafiginde de cok belirgin bir ihlalin olmadig goérilmektedir. Uc gdsterge birlikte degerlendirildiginde
farklarin/artiklarin normal dagilim varsayiminin saglandigi degerlendirilmektedir. (Sekil 2)

Histogram Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Marka Tercihi Dependent Variable: Marka Tercihi
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Sekil 2 ve Sekil 3. Marka Tercihi Olgek puani icin Tahminlere Ait Hatalarin Normal Dagilima Uygunlugu ve Es Varyanslilik
Durumlarinin incelenmesi
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Sekil 4. Marka Tercihi Olgek puani igin Es Varyanshlik Durumlarinin incelenmesi

Tablo 17. iliskisel Pazarlama Olgegin Alt Boyutlarin Marka Tercihini Yordamasina iliskin Regresyon Analizi iliskin Coklu
Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Marka Tercihi




Bagimsiz degisken B S. Hata B T P Durbin-Watson

Sabit 1,817 0,692 2,625 0,009

Glven 0,160 0,070 0,127 2,300 0,022

Bagllik 0,261 0,066 0,247 3,940 0,001

. 1,894
lletisim 0,037 0,062 0,029 0,591 0,555

Paylasilan Deger 0,143 0,060 0,119 2,378 0,018

Empati 0,352 0,052 0,325 6,718 0,001

R: 0,721 F (5:384): 82,939

Diizeltilmis R?: 0,513 P<0,01

Tablo 17’ye gore; (Dizeltilmis R?:0,513, p<0,05) olarak hesaplanmistir. Diizeltiimis R? degeri bagimsiz degiskenin
bagimli degiskeni ne oranda acikladigini belirtmektedir. iliskisel pazarlama alt boyut puanlari, marka tercihi puanlarinin
%51,3’Un0U agiklamaktadir. Standartlastiriimis regresyon katsayilarina gore, yordayici (bagimsiz) degiskenlerin marka
tercihi puani Gzerindeki 6nem sirasi; marka tercihi puani Gzerindeki 6nem sirasi, gliven alt boyut puani (f=0,127), Baglilik
alt boyu puani (B=0,247), iletisim alt boyut puani (B=0,029), paylasilan Deger alt boyut puani (B=0,119), Empati alt boyut
puani (B=0,325) oldugu tespit edilmistir.

Regresyon katsayilarinin anlamliligina iliskin t testi sonuclari incelendiginde given, baglilik, paylasilan deger, empati alt
boyut puani degiskenlerinin, marka tercihi puani Gzerinde anlamli (6nemli) bir yordayici oldugu gorilmektedir (p<0,01).
lletisim alt boyut puan degiskeninin ise marka tercihi puani Gzerinde anlamli (6nemli) bir yordayici olmadigi tespit
edilmistir (p>0,05). Buna gore H9, H10, H12 ve H13 hipotezleri kabul edilmis, H11 hipotezi ise reddedilmistir.

5. Sonug ve Degerlendirme

GUnUmUz rekabetci is ortaminda, isletmelerin basarili olabilmeleri icin tiketicilerle gicli ve sirdarilebilir iliskiler
kurmalari blyik énem tasimaktadir. iliskisel pazarlama, bu noktada markalarin tiiketicilerle bir bag olusturmasini ve
uzun vadeli bir iliskiler gelistirmesini amaclayan modern bir pazarlama stratejisidir. iliskisel pazarlama, tiiketici tatminini
artirarak marka tercihini etkileyebilmektedir ve markalarin musteri sadakatini kazanmalarina yardimci olmaktadir.
iliskisel pazarlama stratejisinin temelinde, misteri memnuniyeti ve sadakati olusturma amaci yatmaktadir. isletmeler,
tuketicileriyle etkilesim kurarak, onlarin ihtiyaglarini anlama, beklentilerini karsilama ve onlara 6zellestirilmis deneyimler
sunma firsati bulmaktadir. Bu durum, tlketicilerin markayla daha derin bir bag kurmasini saglamakta ve marka tercihinin
onemli bir belirleyicisi olmasinda kritik bir rol Ustlenmektedir. Bir isletmenin iliskisel pazarlama stratejisinin basaris,
tuketicilerle olan etkilesimlerin kalitesine ve sirekliligine dayanmaktadir. isletmeler, musterilerine kisisellestiriimis
iletisim saglamak, onlari dinlemek ve geri bildirimlerine énem vermek, sorunlari ¢dzmek igin hizli ve etkili bir sekilde
hareket etmek gibi yontemlerle bu iliskiyi gelistirebilmektedir. Ayni zamanda, isletmelerin sadik musterileri
odullendirmesi ve onlarla slrekli olarak iletisimde kalmasi da iliskisel pazarlama stratejisinin dnemli bir pargasi olarak
distnulmektedir.

Bir isletme, tlketicilerin duygusal baglarini giiclendirmek ve giivenlerini kazanmak icin iliskisel pazarlama stratejilerini
kullanarak, tiketicilerin satin alma kararlarinda daha fazla etkili olabilmektedir. Iyi kurulmus ve sirdirilebilir bir iliski,
isletmenin tiketiciler Gzerinde daha olumlu bir izlenim birakmasini saglamakta ve bu durum da rekabetci pazarda kritik
avantajlar saglamaktadir.

Yapilan bu calismanin amaci; iliskisel pazarlamanin marka tercihine olan etkisini ampirik bir arastirma ile 6lgmektir.
Ulusal ve uluslararasi calismalar incelendiginde benzer calismalara rastlanmis olup iliskisel pazarlamanin direkt marka
tercihine olan etkisine yonelik herhangi bir calismaya rastlanilamamistir. Calismanin bu yontyle, literattre katki sunacagi
dustnulmektedir. Calismanin uygulama kisminda, Konya ilinde kargo tasimacilik sektori hizmeti veren isletmelerden
hizmet alan 18 yas Gzeri 390 katilimci ile anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Verilerin analizi neticesinde; ¢alismaya
katilanlarin iliskisel pazarlama alt degiskenleri ile marka tercihi arasinda yUksek diizeyde pozitif yonde iliski oldugu
sonucuna varilmistir. iliskisel pazarlama alt degiskenlerinin baghlik, empati, paylasilan deger ve giiven degiskenlerinin
marka tercihi Gzerinde etkisi oldugu, iletisim alt degiskenin ise etkisi olmadigl bulgusu elde edilmistir. Sonug olarak bu
arastirma, iliskisel pazarlama stratejilerinin marka tercihi Uzerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir.
isletmelerin misteri odakl ve iliskisel pazarlama stratejilerini benimsemeleri, tiketicilerle saglam bir bag kurmalari ve



markalarinin tercih edilirligini artirmalari icin dnemlidir. Yapilan bu calisma, iliskisel pazarlamanin marka tercihine olan
onemini vurgulamakta ve pazarlama stratejilerini sekillendirme konusunda ydneticilere rehberlik etmektedir. Ancak,
alandaki sirekli gelisim ve degisim nedeniyle, yeni trendleri ve tlketicilerin davranislarini anlamak icin gelecekte de
arastirmalara ve calismalara devam edilmesi kritik 6Gnem tasimaktadir.

iliskisel pazarlamanin marka tercihine etkisinin, pazarlama disiplini icin &nemli bir calisma sahasi oldugu
distnilmektedir. iliskisel pazarlama stratejilerini benimsemek, markalarin tiiketiciler arasinda giiven ve baglilik
olusturmasina yardimci olabilmekte ve bu durum da uzun vadede isletmelere rekabet avantaji saglayabilmektedir. Bu
nedenle, pazarlama ve marka yoneticilerine, uzun vadeli misteri iliskilerine odaklanarak iliskisel pazarlama stratejilerini
on plana cikarmalari ve uygulamaya yonelik farkli tutundurma araclari gelistirmeleri onerilmektedir. Gelecekteki
calismalar, bu alandaki bilgi ve kavrayisi artirmak ve pazarlama stratejilerini iyilestirmek icin 6nem tasimaktadir. Bu
calisma sadece belirli bir zaman diliminde, belirli bir 6érneklem Uzerinde ve yalnizca nicel bir veri analizi yontemi ile
gerceklestirilmistir. Gelecekteki calismalarda, daha genis bir rneklemle hem nitel hem de nicel teknikleri iceren karma
arastirma yontemleri kullanilarak ve farkli sektorlerdeki isletmeler de degerlendirmeye alinarak cesitli calismalar
yapilmasi ve daha genellestirilebilir sonuclar elde edilmesi mimkindur.
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