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Isletmeler artan rekabet ortaminda siirdiirebilir rekabet avantaji olusturmak icin miisterileriyle etkili bag kurup
miisteri kaywplarini azaltmay: hedeflemektedir. Isletme bununla kisa donemde saglayacagi karin yerine daha ¢ok
kar elde edecek uzun vadeli bir iligkiyi amaclar. Iliskisel pazarlamayla tiiketicilerin zihinlerinde olumlu bir imaj
olusturacak giiven, empati, taahhiit ve iletigim unsurlar: miisterilerle isletme arasinda etkili bir iligki meydana
getirir. Isletmenin sagladigi bu iliskiler isletmeyi hem tiiketici icin vazgegilmez kilar hem de motive etmektedir
Bunun sonucunda isletmenin marka bilinirliligi, ¢cagrisimi, sadakati ve kalite algist artacaktir. Isletmenin kendi
markastyla olusturdugu bu birliktelik miisteride algilanan marka degerini etkileyip miisteri sadakatini
olusturacaktir. Miisteri sadakati ile marka karsisinda diger alternatiflerin giicii azalacak, tiiketicinin algiladig
marka degeri yiiksek olan markayla birliktelik olusturarak miisteri olmanin getirdigi maliyetlerin azalmasina sebep
olacaktr. Bununla beraber tiiketici ¢cevresindekilere marka hakkinda olumlu tecriibelerini aktararak isletmeye yeni
miisterilerin kazanilmasina yardimct olur. Bu amacla gerceklestirilen ¢alismada Dumlupinar Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimleri Fakiiltesinde 6grenim goren 267 GSM kullanicisindan elde edilen veriler analiz edilerek iliskisel
pazarlama uygulamalarimn tiiketicilerin algiladigi marka degerini ne derece etkiledigi tespit edilmeye ¢alisilmigtir:
Elde edilen sonuglar, iletisimin marka degerinin ti¢ boyutu olan marka ¢agrisimi, marka sadakati ve algilanan
kalite tizerinde anlamli etkiye sahipken, empatinin ise marka ¢agrisimi ve algilanan kaliteyi anlamh olarak
etkiledigini gostermistir. Ancak giivenin marka degeri boyutlart iizerinde anlaml bir etkisinin olmadigr sonucuna
ulagilmustir.

Anahtar Sozciikler: Iliskisel pazarlama, marka degeri, pazarlama

Abstract

Firms aim to create a strong connection with the customer to decrease customer losses in order to have a
sustainable competitive advantage in an increasingly competitive environment. A firm's target with this strategy is
to have long term relationship which will bring a greater profit, rather than short term. With relationship
marketing; trust, empathy, commitment in the minds of customers and communication factors create an effective
communication between customers and the firm. This relationship created by the firm, not only makes the firm
essential for the customer, but also motivates the customer. As a result of this, brand awareness, association of the
brand, loyalty to the firm and quality perception will improve. This uniformity of the brand and the firm will affect
perceived brand equity and therefore will create brand loyalty. Thanks to brand loyalty, attractiveness of the other
alternatives against the brand will decrease, therefore costs of being a customer will decrease as customer creates
a uniformity with the brand which is perceived as high brand equity. In addition to this, customer will share their
positive experiences about the brand with their kith and kin and will help the brand to gain new customers. In this
regard, the data obtained from 267 GSM users studying at the Faculty of Economics and Administrative Sciences
of Dumlupinar University were analyzed and it was tried to determine to what extent the relationship marketing
applications affected the brand equity perceived by customers. The results show that empathy has a significant
effect on brand associations and perceived quality, while communication has a significant effect on brand
associations, brand loyalty and perceived quality which are the dimensions of brand equity. However, trust has
been reached that there is no meaningful effect on brand equity dimensions.
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1. Teorik ¢erceve ve literator taramasi
1.1. lliskisel pazarlama

Iliskisel pazarlama terimi ilk Bery ile baslanmis ve Jackson’la isletmeler kapsaminda
kullanilmistir. 1990’11 yillarda tiiketicilerde artan bilgi diizeyi ve fiyat duyarliligiyla  beraber
iiriinlerdeki ayirt edici unsurlarin azalmasryla bu donemde iliskisellik kavrami 6n plana ¢ikmaya
baslamistir. Yeni baglayan etkilesimli iletisim yaklasimai iliskileri cazip hale getirilip tiiketicilerle
uzun vadede siirdiirmek istemislerdir (Selvi, 2007). Iliskisel pazarlama, tiiketici ve diger
ortaklarla kurularak iligkilerin biitiin bireylerin istek ve amaclarinin tanimlanmasi, stirdiiriilmesi
ve gelistirilmesi temeline dayanmaktadir. Iliskisel pazarlamayla tiiketicilerin tutum ve
davranislaria etki ederek memnuniyeti saglamaya yonelik kalite algis1 {izerinden miisterilerin
gelecek iirtin alimlarina etki etmeye yonelik ¢abalardir (Gronroos, 1996).

Iliskisel pazarlamanin uygulanabilmesi igin isletmenin i¢ ve dis unsurlarinin iliskisel
pazarlama anlayisini benimsemesi gerekmektedir. Bu anlay1s isletmenin miisteri odakli olmas1 ve
uyumlu olmasiyla fayda saglayacaktir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006). Evert Gummesson, iliskisel
pazarlamayi; “bilgi aglar1 ve karsilikli etkilesimle olusan iliskiler” seklinde ifade ederek
teknolojinin iligkisel pazarlamayla saglanan etkilesimle miisterilere daha yakin olunacagini
soylemektedir (Giilmez ve Kitapci, 2003). iliskisel pazarlama, rakiplerin arttig1 ve miisterilerin
daha ¢ok deger kazandig1 miisteri kraldir savini savunan modern pazarlama anlayisidir. Miisteriler
isletmelerin varliklarinin devamini saglayan unsurlar oldugundan isletmenin bir parcasi
olduklarin hissettirilmesi gerekmektedir. Miisteriye verilen kiymet hem miisteri memnuniyetini
hem de miisteri sadakatini ortaya ¢ikarmaktadir (Giilmez ve Kitap¢i, 2003). Dolayistyla temel
amag miisterilerle uyum ve is birliginin temel almaktir (Sheth and Parvatiyar, 2000). iliskisel
pazarlama, miisterilerle bagliligin ve giivenin saglanmasinda ve bununla beraber pazarlama
etkinligi ve verimliligini arttirmasi acisindan 6nemli hale gelmistir (Kili¢c ve Erdogan, 2016). Bu
calismada iligkisel pazarlamanin giiven, baglilik, iletisim ve empati olmak {izere dort boyutu ele
almacaktir.

Giiven: Giiven bir isletmenin hizmet saglayicilar1 hakkindaki pozitif beklentidir. Giiven igin
en 6nemli unsur niyettir. Giivende elde edilen faydalarin miisteri sadakatine dogrudan etkisi ve
giiclii bir sekilde etkilemektedir (Selvi, 2007). Isletmelerine ve markalarna giivenen miisteriler
isletmeleriyle kurduklari iliski diizeyini siirekli devam ettirirler (Haciefendioglu ve Colular, 2008)

Baghlik: 1liski kalitesinin en 6nemli unsuru olan baglilik, alict ve saticinin istenen amaca
birlikte hareket etmesiyle olusan is iliskisi bilesenidir (Selvi, 2007). Bir iiriin yada hizmetin
sunulmasinda taraflar arasinda ¢ikabilecek sorunlarin iistesinden gelmek ve iliskinin devaminin
vurgulanmasi basarili bir adimdir (Morgan and Hunt, 1994).

Iletisim: Duygu, diisiince, bilgi ve becerilerin karsilikli olarak etkilesim siireci olarak ifade
edilmektedir. Basarili bir etkilesimin saglanmasinda verilen mesajin hedef kitleye dogru
kanallarla ulagilmasi 6nem kazanmakta ve mesajin iletilecegi araclarin saptanmasi ve geri
bildirimin alinmasina bagli olarak tamamlanmais siireci ifade etmektedir (Taskin vd., 2014).

Empati: ki tarafin bir durum karsisinda birbirlerinin bakis agisiyla olay1 gérebilmeyi saglayan
bir bilesendir. Empati iligki siirecinde baska birinin istek ve amaclarini anlama becerisi olarak
ifade edilmektedir (Sin vd., 2005).
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1.2. Tiiketici temmelli marka degeri

Tiiketici temelli marka degeri; pazarlama faaliyetleri sonucunda olusturulan soyut bir unsur
olarak tiiketicilere sunulan iiriin ve hizmetlerin degerini azaltan ya da artiran, markanin sembol
ve isim gibi farkli 6zelliklere sahip bilesenlerin tamamini tanimlamaktadir (Aaker, 1991).
Vazquez vd. (2002), tiikketicilerin markanin kullanilmasi ve bununla beraber elde ettigi sembolik
ve fonksiyonel faydalarin tamamini tiiketici temelli marka degeri olarak tanimlamaktadir. Marka
degeri bilesenleri; marka imaji, markaya giiven, markadan etkilenme, marka farkindaligi,
markaya iliskin ¢agrisimlar ve marka baglilig1 unsurlarin1 kapsamaktadir (Keller, 1993). Marka
fiziksel olmayan varliklarinin degeri fiziki varlik degerlerinin kat kat asan degerlere ulagmistir
(flgiiner, 2009). Aaker (1991) modelinde marka degeri boyutlarini; marka baglihigi, algilanan
kalite, marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimi olarak belirtmistir.

Marka Farkindaligi: Markaya dair tiiketiciye bir bilgi verildiginde tiiketicinin dnceki bilgileri
hatirlay1p kullanabilme yeterliligidir (Pappu vd., 2006). Marka degerinin olusturulmasinda
onemli faktorlerdendir. Bir marka pazarda eristigi hatirlanma diizeyi yiiksekse satin alma niyetini,
markaya iligkin alg1 ve tutumlar1 olumlu sekilde etkiler (Villajero, 2009). Giiniimiizde yogun
rakiplerin arasinda markalarin kaybolmasi marka farkindaliginin ne kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir. Rakipler arasinda marka farkindaligi ile siyrilmasi Pazar performansi iizerinde
olumlu etliye neden olur (Homburg vd, 2010).

Marka Cagrisimlari: Marka ¢agrisimlarinin en 6nemli 6zelligi biling altina hitap etmesidir.
Marka iligkili deneyimlerin degerlendirilmesinde marka duygular1 szsiiz veya sinirsel olarak
goriiliir. Bununla beraber marka ¢agrisimlart tiiketici hafizasinda duygusal etkiler olu
(Supphellen,2000). Isletmeler markaya karsi pozitif tutumlar yaratmada, markay1 farklilagtirma
ve genigletme ¢alismalarinda, konumlandirmada ve herhangi bir markanin satina alinmasinda ve
saglanan faydanin ifade edilmesinde marka cagrisimlarini kullanmaktadirlar (Low and Lamb,
2000).

Marka Sadakati: Markaya bagl tiiketici grubudur. Kesfettikleri markanin kullanicist olmanin
hazzini yasayan tiiketici grubudur. Kullandiklar1 markalar1 kendilerinin ifadesi olarak goriirler.
Markaya sadik tiiketiciler, baskalarin1 ya da pazari etkileyerek isletmeden daha fazla deger
yaratirlar (Aaker, 1991). Etkili marka sadakatini olusturan markalar ytiksek fiyatlar ve daha genis
pazar paylarina sahip olabilmektedirler (Ayas, 2012).

Algilanan Kalite: Isletmenin {irettigi gercek kalite degildir fakat iiriiniin siibjektif olarak deger-
lendirmesi sonucunda iirlin performans: yada miikemmelligi hakkindaki soyut yargilardir (Par-
asuraman vd., 1988). Doney ve Cannon (1997)’a algilanan kaliteyle olusan giiven, rekabet iis-
tiinliigii saglamakta, islem maliyetlerini azaltmakta ve deger yaratmaktadir. Zeithalm (1988), al-
gilanan kalitenin, degerin algilanmasina katki sagladigini ifade etmektedir.

1.3. lliskisel pazarlama ve tiiketici temelli marka degeri

Iliskisel pazarlamayla marka arasinda iliski aginmn olusturulmasi ve bu iliskinin gelistirilmesi
markada algiladig1 maliyeti en aza indirgemektedir (Erdogan ve Torun, 2009). Tiiketiciye yonelik
iligkilerin artirilmast ve tiiketici davranis ve amaglarinin anlama markaya yonelik aitlik
saglayarak giiven olusturmaktadir (Flavian, 2005). iliskisel pazarlama uzun dénemli degisim
iligkilerine odaklanmaktadir. Bunun 15181inda marka degeri bilegsenlerinden marka sadakatin, uzun
donemli iliskiler kurulmasi ve siirdiirtilmesinde 6nemli bir unsur olmaktadir (Torlak vd., 2014).
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fliski diizey kalitesinin gii¢lii ve miisteri memnuniyetinin yiiksek oldugu isletmeler etkili bir
marka degeri saglamis olur.

Morgan and Hunt (1994), tiiketicilerin markaya giivenmesi zaman i¢inde miisteri iligkilerin
kurulmasina yonelik atilmis anlamli bir adimdir. Jesri vd. (2013), yaptig1 ¢calismada baglilik ve
glivenin marka sadakati tizerinde bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Aaker ve Jacobson (1994),
isletmeler hizmetlerin iiretilmesinde ve bunun tiiketiciye sunulmasinda uzun vadede miisteri
iliskilerinin gelistirilmesine yonelik zihinde algilanan kaliteyi giiclii bir sekilde gerceklestirmesi
gerekmektedir. Abeysekera and Wickramasinghe (2013), cephe hattindaki c¢alisanlarin iligki
odakli olmalar1, miisteri agisindan markaya yiiksek bir deger algilanmasi yapilarak olumlu bir
imaj olusturulur. Wolter (2009), miisterilerle olusturulan giiven zaman igerisinde iiriiniin tekrar
satin alinmasi, marka bilinirliligine, marka sadakatini ve marka ¢agristmini artirir. Bu da agizdan
agiza yoluyla baska tiiketicilere ulasilarak isletmeye bir motive unsuru olur. Ayni zamanda isletme
calisanlarinin miisteriyi kral oldugunu hatirlatmas: ve bu degeri sunmast markaya olan baglhilig:
ve algilanan kaliteyi artiracaktir. Bundan dolay iliskisel pazarlama ile marka degeri arsinda
pozitif bir iliski vardir. Ukkwatte ve Abeysekera (2015), otele gelen miisteriler lizerinde yaptigi
caligmada iligkisel pazarlamanin marka degeri ilizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
ulagsmistir. Bu sonucun siirdiirebilir rekabet avantaji sagladigini ifade etmektedir. Yoganathan
(2015), bankalar iizerinde yaptig1 calismada iliskisel pazarlama oryantasyonunun marka degeri
gelisimini olumlu etkiledigini savunmustur. iliskisel pazarlama oryantasyonu boyutlarinin giiven,
iletisim, ortak degerler ve empatinin marka degerinin olumlu etkisi sonucuna ulagmustir.

2. Yontem

Arastirmada kullanilan anket formunda marka degeri icin Aaker (1991) yaptig1 ¢alismadan
uyarlanmustir. {liskisel pazarlama dlgegi ise Abdullah ve Kanyan (2012)’nin ¢alismasindan dort
boyut uyarlanarak hazirlanmistir. Anket formun birinci kisminda demografik 6zellikler, ikinci
kisimda marka degeri degiskenleri ve iiclincii kisimda da iligkisel pazarlamanin degiskenlerine
iligkin 5°1i likert 6lcegi (1-Kesinlikle Katilmiyorum...5-Kesinlikle Katiliyorum) sorulart yer
almaktadir. Anket caligmasi icin secilen ana kiitleyi Dumlupinar Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesinde egitim goren 6grenciler olusturmaktadir.

2.1. Arastirma evreni ve 6rneklemi

Calismamizin ana kiitlesini Dumlupmar Universitesi’nde 2016-2017 yili Giiz Déneminde
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde aktif olarak egitim géren 9.944 (DPU Ogrenci Isleri, 2016),
ogrenciden olusmaktadir. Ana kiitlede yer alan kisilerin 6rneklem igerisine dahil edilmesinde
Kolayda 6rnekleme yonteminden yararlanilmistir. Caligmada 295 kisiye ulasilmistir. Elde edilen
anketler degerlendirildiginde 28 anket eksik, hatal1 ve gercekg¢i doldurulmadig: diisiiniildiigiinden
analize dahil edilmemistir. Kalan 267 anket iizerinde gerekli analizler yapilmistir.

2.2. Arastirmanin amaci ve kisitlart

Arastirmanin amaci, iliskisel pazarlama boyutlarinin marka degeri boyutlari {izerine etkisini
belirlemektir. Bu dogrultuda iliskisel pazarlama boyutlarinin tiiketici tarafindan algilanan marka
degeri boyutlariyla ne diizeyde etkiledigi sonucu incelenmesi amaglanmistir. Arastirmanin
kapsamini, iiniversite 6grencileri olusturmaktadir. Arastirmanin en biiyiik kisit1 ¢calismanin bir
ilde bir fakiiltede bulunan 6grencilere yonelik yapilacak sonuglarin genellenebilirliliginin ortadan
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kalkmasidir. Aragtirmaya katilan operator kullanicilarinin kendilerine yoneltilen sorulara samimi
ve dogru cevap verdikleri kabul edilmistir.

2.3. Arastirmanin veri toplama araglar

Arastirmada gerekli olan verilerin toplanmasi igin, birincil veri toplama yontemlerinden olan
anket yonteminden faydalanilmistir. Anketin uygulanmasinda yiiz ylize anket tekniginden
yararlanilmistir. Ornek kiitleden toplanacak veriler igin hazirlanan anket metni marka degeri,
iliskisel pazarlama ve demografik bulgular1 ortaya koyacak sorulardan meydana gelmektedir.
Hazirlanan anket formunda anlasilmayan ifadelerin olacagi ve giivenirligin saglanip
saglanamayacagi diisiiniilerek 55 kisilik bir grup iizerinde pilot ¢aligma yapilmis pilot caligmada
sonucuna gore anket formunda ifadelerin anlasiimasinda genel bir problem olmadigi bununla
birlikte giivenirliginin uygun degerde ¢iktig1 goriilmiistiir.

2.4. Arastirmanin modeli ve hipotezleri

Bu boliimde aragtirmamizin temelini olusturan ve Sekil 1°de gosterilen arastirma modelinde
kullanilan degiskenler ve bunlar arasindaki iligkiler aciklanmaya g¢alisilmistir. Bu dogrultuda
calismamizin hipotezleri gelistirilmistir.

Sekil 1. Arastirma modeli

Giiven Marka Cagrisimlari
fletisim Marka Sadakati
Empati Algilanan Kalite

Arastirmanin amag ve kapsami ¢ergevesinde gelistirilen hipotezleri;

H;: iliskisel Pazarlama boyutlarindan Giiven, Marka Cagrisimlarini pozitif yénde ve anlamli
olarak etkilemektedir

H,: iliskisel Pazarlama boyutlarindan Iletisim Marka Cagrisimini pozitif yonde ve anlaml
olarak etkilemektedir

H;: iliskisel Pazarlama boyutlarindan Empati, Marka Cagrisimlarini pozitif yonde ve anlamli
olarak etkilemektedir

H,: Iliskisel Pazarlama boyutlarindan Giiven, Marka Sadakatini pozitif yonde ve anlaml
olarak etkilemektedir

Hs: Iliskisel Pazarlama boyutlarindan Iletisim, Marka Sadakatini pozitif yonde ve anlamli
olarak etkilemektedir

Hg: Iliskisel Pazarlama boyutlarindan Empati, Marka Sadakatini pozitif yonde ve anlamli
olarak etkilemektedir

Hy: Iliskisel Pazarlama boyutlarindan Giiven, Algilanan Kaliteyi pozitif yonde ve anlamli
olarak etkilemektedir

Hg: iliskisel Pazarlama boyutlarindan iletisim, Algilanan Kaliteyi pozitif yonde ve anlamli
olarak etkilemektedir
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Ho: iliskisel Pazarlama boyutlarindan Empati, Algilanan Kaliteyi pozitif yénde ve anlamli
olarak etkilemektedir
3. Bulgular
3.1. Betimleyici istatistiksel bulgular

Betimleyici istatistiksel analizler dogrultusunda, arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet, yas,
bulundugu sinif, kullandig1 operator, gelir, bagska operatére gecme istegi ve operatoriin sosyal
medyada takip etme 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 1°de detayli olarak verilmistir.

Tablo 1. Ankete katilanlarin demografik degiskenlere iliskin frekans dagilimi

Degisken Frekans
Cinsiyet Kadin 164
Erkek 103
18 ve alt1 24
Yas 19-21 160
22-24 77
25 ve lstii 6
1 Simif 65
2 Simif 41
St 3 Smif 93
4 Simif 68
Turkceell 48
- i Vodafone 118
Kullandiginiz operator Tiick Telekom 89
Diger 12
500 TL ve alt1 109
Gelir 501 TL- 1000 TL 105
1001 TL- 1500 TL 35
1501 TL ve iisti 18
.. . C Evet 59
Bagka operatore gegmek ister misiniz? Hayir 208
Operatdriiniizii sosyal medya Evet 131
tizerinden takip ediyor musunuz? Hayir 136

3.2. Olgeklere iliskin faktor analizi ve giivenilirlik analizi sonuclari

Marka degeri élgegi faktor analizi: Olgegin gegerliligini kanitlamak amaciyla yapilan
aciklayici faktor analizi sonucunda Kaiser-Olkin-Mayer (KMO) degerinin 0,80 oldugu tespit
edilmistir. Bu degerin 0,5'in {istiinde olmas1 6rneklem biiytikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Ayni sekilde, Bartlett kiiresellik testi (Yaklasik =700,858; SD=45)
degeri de 0,000 diizeyinde anlamli1 olarak hesaplanmistir. Bu da verilerin faktor analizine uygun
oldugunu dogrulamaktadir. Analiz sonucunda diigiik faktor yiiklerine sahip olan ve iki faktore
yliklenen ifadeler analizden ¢ikarilarak kalan 10 ifade ile degerlendirmeler gerceklestirilmistir.
Varimax yontemi ile elde edilen, dondiiriilmiis bilesen matrisi Tablo 2’de gdsterilmektedir.
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Tablo 2. Marka degeri alt boyutlarini belirlemeye yonelik faktor analizi sonucu

Faktor

1 2 3
13Kullandigim operatdr hizmetlerine her yerden ulagabilirim. 657
14Kullandigim operatdr reklamlar sayesinde rakipleri arasindan 2793
hemen tanirim.
15Kullandigim operatoriin hizmetlerini betimleyen kelimeleri vardir. ;791
2Kullandigim operatdr markasi ile sorun yasasam dahi bagka marka ;843
almam.
4Bagka GSM operatorleri ¢iksa dahi her zaman kullandigim oper- 814
atoriin hizmetini kullanirim.
3Kullandigim operatdr hizmetini herkese tavsiye ederim. 550

9Kullandigim operatdr hizmetini kaliteli oldugu i¢in satin alirim. ;788
10Rakip markalar ile kiyaslandiginda kullandigim operator giiglii 781
marka imajina sahiptir.
12Kullandigim operatdr hizmetlerinin kalitesi yiiksektir. ;128
17Kendimi Kullandigim operatdre daha yakin hissederim. ,543
Cronbach o Degeri 673 683 778

Ag¢iklanan Varyans %18,701 | %16,964 | %25,422

Toplam Ac¢iklanan Varyans %61,088

Tablo 2°de faktdr analizinin sonucunda ortaya ¢ikan faktorler ve bu faktorlerin toplam
varyansin ne kadarini agikladig1 goriilmektedir. Buna gore, 1. faktor varyansin % 18,701 ini, 2.
faktor %16,964iinii ve 3. faktor %25,422sini agiklamaktadir. Olgegin Marka degerini ii¢ faktorlii
olarak agiklama diizeyi ise %61,088 dir. Olcekteki faktdrlerin giivenilirlik (ic tutarlilik) katsayilari
ise sirastyla; Marka Cagrisimlari: 0,673, Marka Sadakati: 0, 683 ve Algilanan Kalite: 0, 778 olarak
bulunmustur. Bunun yaninda dérdiincii faktor olan ve ii¢ ifadeden olusan Marka Farkindaligi
(0.348) diistik giivenirlikte olmasindan dolay1 degerlendirmeye tabi tutulmamustur.

[liskisel pazarlama él¢egi faktor analizi: Olgegin gegerliligini kanitlamak amaciyla yapilan
aciklayici faktdr analizi sonucunda Kaiser-Olkin-Mayer (KMO) degerinin 0,94 oldugu tespit
edilmistir. Bu degerin 0,5'in iistiinde olmast 6rneklem biiyiikliiglinlin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Ayni sekilde, Bartlett kiiresellik testi (Yaklasik =3917,113; SD=276)
degeri de 0,000 diizeyinde anlamli olarak hesaplanmistir. Bu da verilerin faktor analizine uygun
oldugunu dogrulamaktadir. Analiz sonucunda diisiik faktdr yiiklerine sahip olan ve iki faktore
yiklenen ifadeler analizden c¢ikarilarak kalan 24 ifade ile 3 boyutta (gliven, baglilik, iletisim)
degerlendirmeler gerceklestirilmistir. Varimax yontemi ile elde edilen, dondiiriilmiis bilesen
matrisi Tablo 3’de gdsterilmektedir.
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Tablo 3. iliskisel pazarlamanin alt boyutlarini belirlemeye yénelik faktor analizi sonucu

Faktor

1 2 3
10Kullandigim operatoriin sozlerine giivenilmektedir. 749
12Kullandigim operatdr miisteriye her zaman dogru bilgiyi aktarmak- ;740
tadur.
11Kullandigim operatoriin verilen hizmetlerine giiven duyulmaktadir. 673
8Kullandigim operatdr, miisteriye diiriist ve samimi olmaktadir. 658
9Kullandigim operatdr, miisteri ile rahat iligki kurmaktadir. 619
15Kullandigim operator, 6nemli seylerde giivenilir olmaktadir. ,603
25 Kullandigim operatdr e, makul fiyata mitkemmel iiriin ve kaliteli 714
hizmet saglamaktadir.
24 Kullandigim operatdr, en iyi hizmeti vermeye kendini adamaktadir. 712
21 Kullandigim operatdr, hizmetini miisterinin ihtiyaglar1 dogrul- ;706
tusunda olup, isteklerini karsilamaktadir.
26 Kullandigim operatdr, miisteri geribildirimlerine deger verip, hiz- 694
met kalitesini artirmak i¢in geribildirimleri kullanmaktadir.
23 Kullandigim operatdr, miisteri ile uzun siireli iliskiler kurup, devam 1067
ettirmektedir.
31 Kullandigim operatér kaliteli hizmet vermede devamlilik sagla- 1055
maktadir.
28 Kullandigim operatdr, anlagsmazliklari etkin bir sekilde ¢6zmekte- 627
dir.
19 Kullandigim operatér, hizli hizmet vermektedir. 622

27 Kullandigim operatdr, miisteriye nasil bir yaklasimda bulunacagin 616
bilmektedir.
20 Kullandigim operatdr, gorevlerini sorumluluk icerisinde ,602
gerceklestirmektedir.
17 Kullandigim operatdr, sorulara yanitlayabilecek bilgi ve yetkinlige 538
sahiptir.
18 Kullandigim operatdr, miisteriyle iletisimi kolaylastirmak i¢in an- ,504
lagilabilir bir sekilde konugsmaktadir.
3Kullandigim operatér, sempatik ve giiven verici olmaktadir. 823
4Kullandigim operatdr, devamli olarak nazik, hos ve samimi olmak- 136
tadir.
2Kullandigim operatdr, miisterinin 6zel isteklerini anlamaktadir. 132
S5Kullandigim operatdr, miisteriyi 6zel hissettirmektedir. 580
1Kullandigim operatdr, miisterinin talebine yanit verme ve yardim et- 1660
mede istekli
olmaktadir.
6Kullandigim operatér, miisteriye kars1 yardimsever ve bireysel olarak 624
dikkatini
vermektedir.
Cronbach o Degeri 882 921 886
Aclklanan Vary-ans %17,972 %24,212 %17,743
Toplam Ac¢iklanan Varyans %59,927

Tablo 3’te faktor analizinin sonucunda ortaya g¢ikan faktorler ve bu faktorlerin toplam
varyansin ne kadarini agikladigi goriilmektedir. Buna gore, 1. faktdr varyansin % 17,972’ini, 2.
faktor %24,212’iinii ve 3. faktor %17,743’sini agiklamaktadir. Olgegin Iliskisel Pazarlamanin iig
faktorlii olarak aciklama diizeyi ise %59,927 dir. Olgekteki faktorlerin giivenilirlik (i¢ tutarlilik)
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katsayilar ise sirastyla; Giiven: 0,882, Iletisim: 0, 921 ve Empati: 0, 886 olarak bulunmustur.

Arastirmaya dahil edilen degiskenler arasinda istatistiki acidan anlamli iligkilerin varolup
olmadigini belirlemek amaciyla yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4’te gosterilmektedir.
[liskisel Pazarlama boyutlarindan Empati, Giiven ve Iletisimin Marka Degeri boyutlarindan
Marka Cagrisimi, Marka Sadakati ve Algilanan Kalitenin {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik
yapilan bu arastirmada ilk olarak korelasyon analizi yapilarak degiskenler arasindaki anlamli
iligkiler ve iliskilerin yoni tespit edilmistir.

Tablo 4. Korelasyon analizine iliskin bulgular

N Ort. S.S Marka Marka Algilanan Empati Giiven iletisim
Cagrisim Sadakati Kalite

Marka 267 3,655 0,801 1 ,238%* LA56%* ,376%* ,302%* ,386%*
¢agrisimi
Marka sa- 267 2,524 1,067 1 ,408** J121% ,144%* 211%*
dakati
Algilanan 267 3,556 0,757 1 A51%* AT1HE ,547*%*
kalite
Empati 267 3,568 0,857 1 ,694*%* ,648%*
Giiven 267 3,544 0,832 1 J131%*
Tletisim 267 3,469 0,783 1

*p<0,05; **p<0,01

Korelasyon analizi sonuglarina gore degiskenler arasindaki iliski incelenmistir. Aragtirmada
yer alan tiim degiskenlerin arasinda (p<0,01) anlam diizeyinde ¢ift yonlii iliskilerin oldugu ortaya
¢ikmugtir. Tablo 4’te yer alan pearson korelasyon katsayilarina bakildiginda iliskisel Pazarlama
boyutlarindan Empati, Giiven ve iletisimin Marka Degeri boyutlarindan Marka Cagrisimi, Marka
Sadakati ve Algilanan Kalitenin {izerindeki anlamli1 ve pozitif yonlii iligki i¢inde oldugu, en gii¢li
iliskinin ise iliskisel Pazarlama boyutlarindan iletisimin ile Marka Degeri boyutlarindan Al-
gilanan Kalite (r: 0,547; p<0,01) arasinda oldugu goriilmektedir. Yani, katilimcilarin iletisim al-
gist arttikca algilanan kalite diizeyleri de artacaktir.

3.3. Regresyon analizi ve hipotezlerin test edilmesi

Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in {li¢ farkli regresyon analizi gerceklestirilmistir.
Hipotezleri test etmek i¢in Forward Selection yontemi ile ¢oklu regresyon analizleri yapilmis ve
analiz sonuclar1 0=0,01 ve 0=0,05 anlamlilik diizeylerine gére degerlendirmeye tabi tutulmustur.
Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin 5’i desyeklenirken 4’iiniin de desteklenmedigi
sonucuna ulasiimistir. Hipotezleri test etmek i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo
5, Tablo 6 ve Tablo 7°de gosterilmektedir.

Bagimli degiskenin marka degeri boyutlarindan marka ¢agrisimi, bagimsiz degiskenin iligkisel
pazarlama boyutlar1 olan giiven, iletisim ve empati oldugu ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo
5’de goriildiigli gibidir. F istatistigi analiz sonucunda olusan iki modelinde anlamli oldugunu
gostermektedir. Forward Selection yontemine gore yapilan ¢oklu regresyon analizinde modeli
onemli derecede etkilemeyen degiskenler modelden ¢ikarilmistir .Analiz sonucunda etkili
olmayan giiven boyutu istatistiksel olarak anlamsiz ¢iktig1 icin (p>0,05) modelden g¢ikarilmistir.
Tabloda goriildiigii gibi marka degeri boyutlarindan marka ¢agrisimindaki degismeyi acgiklayan
iletisim faktoriiniin 0,250 ve empati faktoriiniin 0,203 degeriyle istatistiki olarak anlaml1 olduklar1
tespit edilmistir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda olusturulan “H,. ilsikisel Pazarlama
boyutlarindan iletisim, Marka Cagrisimini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir” ve
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“Hj: Ilsikisel Pazarlama boyutlarindan Empati, Marka Cagrisimlarini pozitif yonde ve anlamli
olarak etkilemektedir” hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir. Ancak “H,;: Ilsikisel
Pazarlama boyutlarindan Giiven, Marka Cagrisimlarim1 pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir” hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 5. Iliskisel pazarlama boyutlarmin marka ¢agrisimi iizerindeki etkisine yonelik ¢oklu
regresyon analizi bulgulari

Model R R’ S.H. F P
1 0,386 0,149 0,740 46,31 0,000
2 0,420 0,176 0,729 28,23 0,000
Model [ S.H. Beta t p D-W
. Sabit Terim 2,288 0,206 - 11,105 0,000
Iletisim 0,394 0,058 | 0,386 6,805 0,000
Sabit Terim 2,062 0,217 - 9,509 0,000
2 Iletisim 0,250 0,075 | 0,245 3,340 0,001 1,864
Empati 0,203 0,069 | 0,217 2,966 0,003

Ik modelde iliskisel pazarlama boyutlarinda iletisim marka degeri boyutlarinda marka
cagrisimini %14°linli agiklamaktadir. Olusan ikinci modelde ise iletisim ve empati ile mark
cagrisimi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu iki degiskenin marka
cagrisimi iizerindeki degisimin %17’isini agikladigi sonucuna ulagilmistir. Bu modele gore
kurulacak regresyon modeli; Marka Cagrisimi=2,062 + (lletisim X 0,250) + (Empati X 0,203)

Tablo 6. iliskisel Pazarlama Boyutlarinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine Y&nelik Coklu
Regresyon Analizi Bulgulari

Model R R’ S.H. F P
1 0,211 0,044 1,045 12,337 0,001
Model (] S.H. Beta t p D-W
Sabit Terim 1,528 0,291 - 5,254 0,000
1 1,901
Iletisim 0,287 0,082 | 0211 3,512 0,001

Bagimli degiskenin marka degeri boyutlarindan marka sadakati, bagimsiz degiskenin iliskisel
pazarlama boyutlar1 olan giiven, iletisim ve empati oldugu ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo
6’da goriildiigii gibidir. F istatistigi analiz sonucunda olusan tek modelin anlamli oldugunu
gostermektedir. Forward Selection yontemine gore yapilan ¢oklu regresyon analizinde modeli
onemli derecede etkilemeyen degiskenler modelden ¢ikarilmistir. Analiz sonucunda etkili
olmayan giiven ve empati boyutlari istatistiksel olarak anlamsiz ¢iktig1 i¢in (p>0,05) modelden
cikarilmistir. Tabloda goriildiigii gibi marka degeri boyutlarindan marka sadakatindeki degismeyi
aciklayan iletisim faktoriiniin 0,287 degeriyle istatistiki olarak anlamli olduklari tespit edilmistir..
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Bu dogrultuda arastirma kapsaminda olusturulan “Hs: ilsikisel Pazarlama boyutlarindan iletisim,
Marka Sadakatini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir” hipotezi desteklenirken
“Hy: {lsikisel Pazarlama boyutlarindan Giiven, Marka Sadakatini pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir” ve “Hg: Ilsikisel Pazarlama boyutlarindan Empati, Marka Sadakatini pozitif
yonde ve anlamli olarak etkilemektedir” hipotezleri desteklenmemektedir.

Olusan modelde iliskisel pazarlama boyutlarindan iletisimin marka degeri boyutlarinda marka
sadakatinin %4’{inii agikladigi goriilmektedir. Bu modele gore kurulacak regresyon modeli;
Marka Sadakati=1,528+(iletisim X 0,287)

Tablo 7. Iliskisel pazarlama boyutlarinin algilanan kalite iizerindeki etkisine y&nelik ¢oklu
regresyon analizi bulgulari

Model R R’ S.H. F P
1 0,547 0,299 0,634 113,214 0,000
2 0,532 0,315 0,628 60,840 0,000
Model (] S.H. Beta t p D-W
, Sabit Terim 1,723 0,177 - 9,758 0,000
Tletisim 0,528 0,050 0,547 10,640 0,000
Sabit Terim 1,560 0,187 - 8,350 0,000
2 Tletisim 0,424 0,065 0,439 6,570 0,000 2,005
Empati 0,147 0,059 0,167 2,496 0,013

Bagimli degiskenin marka degeri boyutlarindan Algilanan Kalite, bagimsiz degiskenin
iliskisel pazarlama boyutlar1 olan giiven, iletisim ve empati oldugu ¢oklu regresyon analizi
sonuclar1 Tablo 7°de goriildiigii gibidir. F istatistigi analiz sonucunda olusan iki modelinde
anlamli oldugunu gostermektedir. Forward Selection yontemine gore yapilan ¢oklu regresyon
analizinde modeli 6nemli derecede etkilemeyen degiskenler modelden ¢ikarilmistir. Analiz
sonucunda etkili olmayan giiven boyutu istatistiksel olarak anlamsiz ¢iktig1 i¢in (p>0,05)
modelden ¢ikarilmistir. Tabloda goriildiigli gibi marka degeri boyutlarindan Algilanan kalitedeki
degismeyi aciklayan iletisim faktoriiniin 0,424 ve empati faktoriiniin 0,147 degeriyle istatistiki
olarak anlamli olduklar tespit edilmistir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda olusturulan “Hg:
[lsikisel Pazarlama boyutlarindan iletisim, Algilanan Kaliteyi pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir” ve “Hy: ilsikisel Pazarlama boyutlarindan Empati, Algilanan Kaliteyi pozitif
yonde ve anlamli olarak etkilemektedir” hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir. Ancak “Hy:
[lsikisel Pazarlama boyutlarindan Giiven, Algilanan Kaliteyi pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir” hipotezi desteklenmemektedir.

Ilk modelde iliskisel pazarlama boyutlarinda iletisim marka degeri boyutlarinda algilanan
kaliteyi %29’ onu agiklamaktadir. Olusan ikinci modelde ise iletisim ve empati ile algilanan kalite
arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu iki degiskenin algilanan kalite
iizerindeki degisimin %31’ini acikladig1r sonucuna ulasilmistir. Bu modele gore kurulacak
regresyon modeli; Algilanan Kalite=1,560 + (iletisim X 0,424) + (Empati X 0,147)
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4. Sonuc¢

Giliniimiizde rekabetin arttig1 ve iirlinlerin birbirine benzer oldugu bir zamanda miisterilerle
etkili iliskilerin saglanmasi ve bu etkilesimle tiiketici tarafindan algilanan marka degerinin olumlu
algilanmas1 ayirt edici unsurlarla fark yaratmasi rekabette avantaji elde edilmesine olanak
saglamaktadir. Iliskisel Pazarlama ile mevcut miisterileri sadik miisteri haline getirerek tiiketiciyle
uzun iligkilerin kurulmasi, kuvvetlendirilmesi ve etkili sekilde yapilmas: tiiketici tarafindan
algilanan marka degeriyle de pazar giiciinii elde etmektedir. Isletmenin amac1 miisterilerle az
maliyete katlanarak uzun donemli bir iligkiyle kar saglamasidir. Bununla beraber tiiketici
tarafindan algilanan kalite, marka cagrisimi ve marka sadakatiyle birliktelik saglanarak hem
markay tliketici zihninde degerli hem de uzun vadeli miisteri yagsam boyu saglanmis olur.

Calisma sonucunda iliskisel pazarlama boyutlarindan iletisimin ve Empati marka degeri
boyutlarindan Marka Cagrisimi1 ve Algilanan Kalite {izerinde etkisi sonucuna ulagirken marka
sadakati iizerinde sadece iletisim boyutunun etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Iletisimin marka
degeri boyutlar iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu ve miisterilerle uzun vadeli bir iliskinin
kurulmasinda iletisimin hayati degere sahip oldugu goriilmektedir. Miisterilerle etkili iliski ve
iletisim kanallarinin kurulmasiyla ve isletmelerin kendilerini tiiketicilerin yerine koyup empati
yaparak miisteriyi dikkate almas1 algilanan marka degerini 6nemli derece etkilemektedir. Bunula
beraber T Testi ile yapilan fark testleri sonucuna goére baska operatorlere gecmek istemeyen
katilimeilarin empati, giiven, iletisim, algilanan kalite, marka sadakati ve marka cagrisimi
diizeyleri gegmek isteyenlerden daha yiiksektir. Sosyal medyada operatorlerinin hesabini takip
eden kullanicilarin giiven, iletisim ve algilanan kalite diizeylerinin daha yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmistir. Internetin gelismesi ve tiiketicilerin ¢evrimici olma siirelerinin artmastyla sosyal
aglarda etkili iletisimin kurulmasi marka degerini artirmaktadir.

Calisma sonucunda iliskisel pazarlamanin marka degeri iizerinde etkisi oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Literatiirde yapilan ¢alismalar Aaker ve Jacobson (1994); Wolter (2009); Jesri vd.
(2013); Abeysekera and Wickramasinghe (2013); Ukkwatte and Abeysekera (2015); Yoganathan
(2015) ¢ikan sonucumuzu destekler niteliktedir. Gelecege yonelik yapilacak ¢aligmalar igin farkli
orneklem gruplarinda ve sektdrlerde tekrarlanmasi ile daha ayrintili ve genellenebilir sonuglara
ulagilabilir.
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Extended abstract in English

Relationship marketing is based on the definition, maintenance and development of the
wishes and objectives of all individuals in the relations that is established with consumers and
other partners. Relationship marketing is an attempt to increase future product purchases of
customers by affecting attitudes and behaviors of customers via create customer satisfaction and
increase quality perception (Gronroos, 1996).

Relational marketing has become important in terms of ensuring loyalty and trust of the
customers, as well as increasing marketing efficiency and productivity (Kili¢ and Erdogan, 2016).
In this study, four dimensions of relational marketing which are trust, loyalty, communication and
empathy will be discussed.

Customer based brand equity is defined by all of the components which have features such as
its symbol and name of the brand that either increases or decreases the value of products and
services which are presented to the customers as an abstract element created as a result of
marketing activities (Aaker, 1991). Nonphysical equities of brand has reached a level that
surpasses that level of physical equities (Ilgiiner, 2009). In Aaker (1991) model, brand equity
dimensions are defined as brand loyalty, perceived quality, brand awareness and brand
associations.

Relationship marketing and customer based brand equity; Relationship marketing focuses
on long-term exchange relations. In this respect, brand loyalty one of brand equity components is
an important element in establishing and maintaining long-lasting relationships (Torlak vd.,
2014). Morgan and Hunt (1994) is determined that consumers’ trust in the brand is a meaningful
step towards establishing customer relationships over time. Various researches have shown that
relationship marketing has an impact on brand equity (Aaker ve Jacobson (1994); Wolter (2009);
Jesri vd. (2013); Abeysekera and Wickramasinghe (2013); Ukkwatte and Abeysekera (2015);
Yoganathan (2015)).

Method; In the survey form that used in the research, brand equity scale was adapted from
Aaker (1991)’s study. Relational marketing scale was arranged by adapting four dimensions from
the study of Abdullah and Kanyan (2012).

Research population and sample; The main mass of our study consists of students who are
actively educated at the faculty of Economics and Administrative Sciences at Dumlupinar
University in the fall semester of 2016-2017 (DPU Student Affairs, 2016). Necessary analyzes
were made on 267 questionnaires

Aims and constraints of the research; The purpose of the research is to determine the effect
of relationship marketing dimensions on brand equity dimensions. In this direction, it is aimed to
investigate what extent the relationship marketing dimensions have effect on brand equity
dimensions perceived by the consumers. The biggest limitation of the research is that conducting
the research with students from only faculty of a city make difficult to generalize the results.

Data selection tools of the research; The survey method which is the primary data collection
method was used to collect the data required for the research. The face-to-face survey technique
was used in the implementation of the questionnaire. The questionnaire prepared for the sample
is consists of questions that will reveal the brand equity, relationship marketing and demographic
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findings.

Model and hypotheses of the research; In this section, we tried to explain relations between
the variables shown in Figure 1 used in the research model which is the basis of our research and
relations among them. Research hypotheses have been developed in this direction.

Figure 1. Research model

Trust Brand Associations
Communication Brand Loyalty
Empathy Perceived Quality

Hypotheses developed within the scope and purpose of the research;

H;: Trust from relationship marketing dimensions positively and significantly influences brand
associations.

H,: Communication from relationship marketing dimensions positively and significantly
influences brand associations.

H;: Empathy from relationship marketing dimensions positively and significantly influences
brand associations.

Ha: Trust from relationship marketing dimensions positively and significantly influences brand
loyalty.

Hs: Communication from relationship marketing dimensions positively and significantly
influences brand loyalty.

He: Empathy from relationship marketing dimensions positively and significantly influences
brand loyalty.

H7: Trust from relationship marketing dimensions positively and significantly influences
perceived quality.

Hg: Communication from relationship marketing dimensions positively and significantly
influences perceived quality.

Hy: Empathy from relationship marketing dimensions positively and significantly influences
perceived quality.

Table 1. Reliability analysis of the scales

Scales | Number of Expressions | Cronbach a Value
Dimensions of Relationship Marketing
Trust 6 0,882
Communication 12 0,921
Empathy 6 0, 886
Dimensions of Brand Equity
Brand Associations 3 0,673
Brand Loyalty 2 0, 683
Perceived Quality 5 0, 778
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The degree of reliability of each dimension of scales is acceptable Brand awareness (0.348)
from brand equity dimensions that were less than 65% confidentiality was not assessed.

Table 2. Findings related to correlation analysis

N Mean S.D Brand Brand Perceived Empathy Trust ~ Communic
Associations Loyalty Quality ation

Brand 267 3,655 0,801 1 ,238%* L456%* ,376%* ,302%%* ,386%*
Associations
Brand Loyalty 267 2,524 1,067 1 ,408%* ,121% ,144% 211%*
Perceived Quality 267 3,556 0,757 1 AS51** ATL** 547%*
Empathy 267 3,568 0,857 1 ,694%%* ,648%*
Trust 267 3,544 0,832 1 J131%*
Communication 267 3,469 0,783 1

*p<0,05; **p<0,01

According to the results of the correlation analysis, the relation between the variables was
examined. It was found that there were two-way relations in p<0,01 meaning level among all the
variables in the research.

Testing Regression Analysis and Hypotheses, Three different regression analyzes were
performed to test the research hypotheses. To test the hypotheses, multiple regression analyzes
were performed by using Forward Selection method and the analysis results were evaluated
according to the significance levels a = 0,01 and o = 0,05. The results of multiple regression
analysis to test hypotheses are shown in Table 3, Table 4 and Table 5.

Table 3. Findings of multiple regression analysis about the effect of relationship marketing
dimensions on brand associations

Model R R’ S.E. F Sig.
1 0,386 0,149 0,740 46,31 0,000
2 0,420 0,176 0,729 28,23 0,000
Model B S.E. Beta t Sig. D-W
1 Constant Term 2,288 0,206 - 11,105 0,000
Communication 0,394 0,058 0,386 6,805 0,000
Constant Term 2,062 0,217 - 9,509 0,000
2 Communication 0,250 0,075 0,245 3,340 0,001 1,864
Empathy 0,203 0,069 0,217 2,966 0,003

According the results of analysis, trust dimension that is uneffective was removed from the
model because it was statistically insignificant (p> 0,05). As it is seen in the table, it is found that
the communication factor which explains the change in brand associations from the brand equity
dimensions is statistically meaningful with 0,250 and empathy factor 0,203 values. In this
direction, when H, and H; hypotheses are supported, H; hypothesis is not supported.
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Table 4. Findings of multiple regression analysis about the effect of relationship marketing
dimensions on brand loyalty

Model R R’ S.E. F Sig.

1 0,211 0,044 1,045 12,337 0,001
Model B S.E. Beta t Sig. D-W
Constant Term 1,528 0,291 - 5,254 0,000
1 1,901
Communication 0,287 0,082 0,211 3,512 0,001

As it is seen in the table, it is found that the communication factor explaining the change in
brand loyalty from the brand equity dimensions is statistically meaningful with 0.287 value. In
this direction, H4 and He hypotheses are not supported when the Hs hypothesis formed within the
scope of the research is supported.

Table 5. Findings of multiple regression analysis about the effect of relationship marketing
dimensions on perveived quality

Model R R? S.E. F Sig.
1 0,547 0,299 0,634 113,214 0,000
2 0,532 0,315 0,628 60,840 0,000
Model [ S.E. Beta t Sig. D-W
1 Constant Term 1,723 0,177 - 9,758 0,000
Communication 0,528 0,050 0,547 10,640 0,000
Constant Term 1,560 0,187 - 8,350 0,000
2 Communication 0,424 0,065 0,439 6,570 0,000 2,005
Empathy 0,147 0,059 0,167 2,496 0,013

As seen in the table, it was found that the communication factor explaining the change in
perceived quality was statistically meaningful with 0,414 value and the empathy factor 0,147
value. In this direction, the hypothesis H; is not supported when the hypotheses Hg and Hyg are
supported.

Conclusion; As a the result of research, it is reached that while communication and empathy from
the dimensions of relationship marketing have effect on brand associations and the perceived
quality from the dimensions of brand equity, only communication dimension of relationship
marketing has an effect on brand loyalty. It is seen that communication has an important influence
on brand equity dimensions. Moreover, it has a vital value in establishing a long-term relationship
with customers. Establishing effective relationships and communication channels and considering
customers by empathising with them influences the perceived brand equity significantly. In
addition, according to the results of difference test that is made with T-test, the degree of empathy,
trust, communication, perceived quality, brand loyalty and brand associations of participants who
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did not want to transfer to other operators are higher than participants who willing to. It is found
that users who follow their operator’s social media account have higher degree of trust,
communication and perceived quality. Establishing effective communication in social networks
through the development of the Internet and the boost in the online time of consumers increase
brand equity.

The result of the research revealed that relationship marketing has an impact on brand equity.
Studies in the literature which are Aaker and Jacobson (1994); Wolter (2009); Jesri et al. (2013);
Abeysekera and Wickramasinghe (2013); Ukkwatte and Abeysekera (2015); Yoganathan (2015)
supports research’s outcome. Future research have more detailed and generalizable results, If the
research can be repeated in different samples and sectors.
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