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Ozet: Bu galsmanin amaci, hizmet endistrisindgkilsel pazarlamanin ngteri bagimlilig
Uzerindeki etkisini incelemektir. Caina, hizmet enduistrisinde gtéri baslili gini inceleyen
¢ok sayidaki cagmadan elde edilen bilgilerin gkisel pazarlamayla pefiriimesi suretiyle
yapilandiriimstir. Bu calsma, sadece Kiitahya ili merkez ilgesiyle sinirlammigtir. flgili
literatiir temelinde hazirlanan anket formu, Kitatigaaaliyet gosteren dort ticari bankanin
230 misterisine uygulanngtir. iliskisel pazarlamanin boyutlarinin (taahhiit, giivgetrnenin
fiziki gorinimu, teknoloji ve getiri beklentisi) mi@ri bahligl Gzerindeki etkisi ¢oklu
regresyon tekgyle analiz edilmjtir. Analiz bulgulari giginda, bankalar merileriyle
iliskilerinde guiven unsurunu cfiwrdusunda, hizmet sirasinda gtérisine verdii sozi
tuttugunda, teknolojinin de yardimiyla nt@rileriyle zamaninda ve @ou bir iletisim
kurdugunda, guivenilir ve proaktif olarak etkili bjekilde sorunlari ¢6zmeyi amaclgdda ve
bagarili oldusunda miteri baslhligini yaratir. Bu bglihk kurum-misteri arasindaki ikkiyi
kuvvetlendirir ve méteri surekliligini saglar. Calsmanin analiz bulgular bu alanda yapgmi
diger calgmalarin bulgularyla tutarlidir.

Anahtar kelimeler: iliskisel pazarlama, ngteri bashli g1, gliven, taahhiit, teknoloji

Relationship Marketing and Customer Loyalty: An Analysis in Banking
Sector

Abstract: The purpose of this study is to examine the immpédatelationship marketing on
customer loyalty at service industry. The study Heeen conducted by strengthening
knowledge of relationship marketing which come framnumber of studies examining
customer loyalty at service industry. This papélinsted with only Kiitahya. Questionnaire
derived from the relevant literature was compldig@30 bank customers of four commercial
banks in Kitahya. The impact dimensions of relaigm marketing (commitment, trust,
physical aspect, technology, gaining expectatiam)costomer loyalty were analyzed with
multiple regression analysis. In the light of thedings from the analysis, banks creates
customer loyalty by handling conflict efficientlgreating reliable and proactive fashion,
communicating with customer in a timely mannerfilia commitment to service and
building trust at customer relation. This loyalginforces to relationship between institute-
customer and provide customer continuity. Analysidings of this study is consistent with
findings of other studies accomplished at thigifiel
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Giri s

lliskisel pazarlama kavramislétmelerin kultlrini déstiren, bu kultire
yeni deerler katan ve son yillarda giderek 6nem kazananpatzarlama
anlaysidir (Day ve dg., 1998). Klasik pazarlama teorisi genel olarak,
misteriyi kazanmak ve uygun kollarda dgisimi yaratmak yonladar. Bu
tir bir pazarlama anlaynda kitle promosyonunun ve kitle glaminin
maliyet etkinlgini sagladigl gorisii hakimdir. Bu nedenle bu teori temel
alindginda, sirketlerin muterilerle birey olarak ikki kurmasi c¢ok
maliyetlidir. iliskisel pazarlama yak$aminda ise, her meri bir birey
olarak dikkate alinmakta ve birebir pazarlama agidgerisinde her biriyle
ayri ayri iliski kurulmaktadir. Bu pazarlama anlayida, heterojenlik esastir.
Dolayisiyla migterilerin homojenigi s6z konusu dgldir (Gummesson,
2002). 1990'll yillarda artan rekabet ve i#ati imkanlarinin da etkisiyle
onemli hale gelen pazarlamanin gtgiiyi elde tutma ve sadakat yaratma
boyutu, pazarlamanin ¢ki yonli taniminin ortaya cikmasina neden
olmustur (Christopher ve di, 1991).

GUnUmiz pazarlama anlayl yeni misteriler kazanmaktan mevcut
mUsterileri elde tutmaya kadar gemir perspektife sahiptir. Bu perspektifin
odainda, kletmelerin surddrilebilir rekabet avantaji elde etgabalari
yatmaktadir. Hizmet gdayan sletmelerin bu yondeki cabalari hem daha
fazladir hem de daha goérinirdir (Berry, 1995). Bunedeni, hizmetin
soyut yapisindan kaynaklanmaktadir (Crosby ve EVESR0).

Isletmelerin, miterileri ve dger is partnerleriyle yakindan ki kurmasi
sadece sletmeye dgil, o is iliskisinde bulunan taraflara da bircok yarar
sazlamaktadir. isletme, miterilerle iliski kurmak yoluyla, pazarlama
stratejisini daha iyi planlamasina imkan vereceknpldaha kaliteli pazar
bilgi kayngina ergsmis olmaktadir. Ayrica, miieriler arasinda daha yuksek
baglilik dizeyine ulamis olmanin yani sira,slietme-miteri iliskilerinin
daha iyi yonetilmesine olanakg@ar (Ndubisi, 2007).

GUnumuz gletmeleri icin en 6nemlisietme varliklarindan biri; streklgi
sgglanmg misteri iliskileridir (Jones ve Sasser, 1995). Bu nedenlguco
isletme migteri iliskilerini guiclendirmektediriliskisel pazarlamasietmeler
icin 6nemli oldgundan, bu c¢cajmada miteri bagliligl Gzerinde ilskisel
pazarlamanin etkisi ampirik olarak incelenmektedir.

Literatiir incelemesi

lliskisel pazarlama kavrami temelinde vyapilan stamaalar; hizmet
pazarlamas! ve satiyonetimi alanlarinda \gunlasmistir (Bejou, 1997).
lliskisel pazarlama kavramina skin hizmetler sektoriindeki bu
yogunlssmanin en onemli nedeni, batidaki hizmet ekonommsihizla
gelismesidir. Kavrami, ilk kez 1983 yilinda Berry kultastir (Wilson,
1995). Berry (1983) itkisel pazarlamayi, mteri iliskilerini cezbeden,



surdiren ve bu gkileri artiran bir strateji olarak tanimlaghir. Daha sonra,
pek cok argtirmaci tarafindan kavram tanimlanmasingnren, Morgan ve
Hunt (1994)’1n tanimi en yaygin kabul goérenidir. |&@m tanimina gore
iliskisel pazarlama; Barili bir iligkisel etkilsimi kurmak, geltirmek ve
surdirmek icin tim pazarlama faaliyetlerininzamanl yonetilmesidir.

Blomqvist ve dgerleri (1993), ilkisel pazarlamanin temel 6zelliklerini dort
baslik halinde siralamglardir. Bunlar; i) Her mgteri ayri bir Kiilik olarak
ele alinmaktadir, iijsletme faaliyetleri mevcut nsterilere yoneltiimektedir,
iy Isletmenin faaliyetleri etkilgm ve diyaloglar temelinde
gerceklgtiriimektedir, iv) Misteri devir oranini azaltma ve mevcut gtari
iliskilerini guglendirme yollarini icermektedir. Bu tem 6zellikler
baglaminda ilgkisel pazarlama,sietme karlilgini koruma veya arttirma
stratejisidir (Ndubisi, 2007).

Haywood (1989), yeni mieriyi cezp etmenin, mevcut mtériyi tutmaktan

5 kat daha pahallya mal olabilga® ileri strmistur. Isletmeler, yeni
misterilerin dikkatini ¢cekmek icin daha fazla maliyetatlandgindan,
mevcut migterileri yeni migterilere gére daha karl olarak kabul etmektedir.
Cunki gletmeler mevcut mgierilere Uriin sagini daha kolay ve daha az
maliyetli olarak gercekigirmektedir (Berry, 1995; Sheth ve Parvatiyar,
1995). Dowling ve Uncles (1997}letmelerin gelirlerinin %80 ‘inin mevcut
musterilerden elde edildini ileri surmistir. Bowen ve Shoemaker (1998)
da bu bulgulari destekler sonuclarasoigtir. Onlara gore sletmelerin
mevcut miterileri daha ¢cok harcamaiémine sahiptir, daha sik trlin satin
almaktadir, hizmet deneyimlerini insanlarla dah& gaylamaktadir ve
nadiren de olsa meydana gelebilecek olan hizmetkaikiarini daha ¢abuk
affetmektedirler (Mattila, 2001). Bu vb. nedenledietmeler, miterileri ve

is ortaklariyla yakindan gki kurarak, migteri bgliligini sa&lamak yoluyla
surdurebilir rekabet avantaji elde etmeyi amacldadhik (Ganesan, 1994).

Musteri bagzlli g1 kavrami; birsirketin ¢alsanlari, Grinleri ya da hizmetlerine
baglanma ya da dikinlik hissi olarak tanimlanabilir (Jones ve Sasser
1995). Bglihk, performansla mgteri tatmininin bir sonucudur (Price ve
Arnould, 1999). Miteri baghhgini etkileyen c¢ok sayida unsur
bulunmaktadir. Bu unsurlar; i) kalite ve gbéri memnuniyeti, i) imaj, iii)
sunulan dger, iv) misteri hizmetleri, v) méteri alskanhgi, vi) misterilerin
risk almaktan kacinmasi, vii) pazar ve rekakmtlari, viii) karar verme
kolayhgi, ix) sirekli miterilerin o6dullendiriimesi olarak ifade edilebilir
(Oztiirk, 2007).

Arastirmacilar ve uygulamacilar, rgiiéri ve hizmet sglayan organizasyon
arasindaki ikkinin niteliginin - migteri  bahh gini  etkiledgini ileri
suirmektedir (Dorsch ve ghrleri, 1998). Miteri bagliligini olusturmak ve
surdurmek icin, dletmeler, given ve taahhti kullanmaktadir (Anderse
Narus, 1984; Dwyer ve gi 1987; Moorman ve @i,1993; Morgan ve Hunt,



1994). Bu iki unsurgletme ile migterileri arasinda uzun streli gkileri
olusturma, gelitirme ve surdirmeyi iceren gkisel pazarlama teorisinin
temelini olgturmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994).

Taahhiut kavramini Moorman, Zaltman ve Deshpand®2)1Sdeerli bir
iliskiyi devam ettirmek icin duyulan sirekli istek déar tanimlamytir.
Hizmet ve ilgkisel pazarlama camalarinda Berry ve Parasuman (1991),
ili skilerin kasilikli taahhit temelinde kurul@guinu ve taahhidingletme ve
onun ¢aitli partnerleri arasindaki gkisel desisimin tuminde esas ol@unu
ileri sirmtur (Garbarino, Morgan ve Hunt, 1994). Dwyer, Scheg Oh
(1987) ise taahhudun, gieim ortaklari arasindaki kisel devamhlgin acik
ya da kapal birgareti oldgunu ifade etngtir. Bir degisim iliskisinde
taahhidiin yiksek dizeyde olmasi, bir partnerigkiyli sonlandirma
olasilgini azaltmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). Gordigibi bahlkla
taahhit arasinda yakindan bigkii vardir (Beatty ve @., 1988; Oliva ve
dig., 1992). Oliver (1999), mieri bahl ginin gerceklgmesinin, gletme
taahhidinin yapisi temelinde olmasina ek olarakunagal etkiler ve
rekabetci pazarlama cabalarina dglbaldugunu ileri sirerek, mleri
baghligini; taahhidi de icerecejekilde drtnlerin tutarli olarak yeniden
mUsterisi olma ya da yeniden satin alma olarak tarmmlar. Benzersekilde
Oliva ve dg. (1992), miteri-isletme iliskisinde tatmin, gtven, ilafim ve
taahhlit daha ylksek dizeyde @duoda, daha fazla rngieri baslih g
gerceklgecesini ve migterilerin rakip firmalara y®tnelme davramin
azalacgini ileri stirmigtar.

Bazi aratirmacilar, taahhidin yani sira givenin dekiji kurma ve
surdirmede temel bir rol oyngdn ileri sirmiglerdir (6rnegin; Anderson,
Lodish ve Weitz, 1987; Chaudhuri ve Holbrook, 208Agrgan ve Hunt,
1994; Dwyer, Scchurr ve Oh, 1987). Bir gtéri ve hizmet sgayicl
arasindaki igkinin gelistiriimesinde guvenin kurulmasi en kritik unsurlanda
biridir. Bunun G¢ nedeni vardir. Birinci neden, migt performansinin
objektif dezerlendirmesi icin mgteri uzmanlginin olmamasi ve sonugclarin
soyut olmasi nedeniyle zorduikincisi, hizmet kotii birsekilde yerine
getirilirse, algilanan sonugclar genelde yiksek d¢hadir. Son olarak da,
hizmet Gretiminin genellikle myderileri de icermesidir (Morgan ve Hunt,
1994). Glven kavramini, Moorman, Deshpande ve Zalt(t993), kiinin
guven duydgu bir desisim partnerine givenme igieolarak tanimlangtir.
Guven unsuru, 0zellikle banka ve sigogirketi gibi hizmetlerde ¢ok biyik
bir 6neme sahiptir (Liljander ve Standwick, 199Gjiven unsuru devam
eden ilgkilerin sglamlasmasina, kisa donemligslemler Gzerinden uzun
doénemli iligkilerin olusmasina ve mylerilerin isletmeyle olan ikkilerinde
daha cok risk almay1 kabul etmesine yardimci aBair{esan, 1994; Morgan
ve Hunt, 1994). Glveni ojturan ve besleyen tutum ve daveani
unsurlarindan  biri  gOvenilirliktir. ~ Guvenilirlik, Uketicinin  hizmet
sglayicinin ki etkili bir sekilde uygulama uzmargina sahip olup-



olmadgina iliskin inan¢ boyutunu ifade eder (Ganesan, 199).yonl
iletisim, bir misteri ve hizmet sglayici arasindaki gtivenin kurulmasini
sazlayan dger unsurdur (Berry, 1995jletisim, misteriye kletme igin 6zel
bir konuma sahip oldiu hissi verir (Czepiel, 1990)isletmenin vermy
oldugu taahitler ve garantiler, giveni kurmaya yardimltr ve tatmin
olmams mdisteriyi yatstirir (Berry, 1995). Dolayisiylasietmenin dirist,
tutarli davrany icerisinde bulunmasi fkide bulunulan ortaklar Uzerinde
guiven hissi olgturmaktadir (Sharma vegj 1999). Morgan ve Hunt (1994),
misteride artan given ve taahutungtali ve hizmet sglayici arasinda daha
gucll bir iliskiyle sonuclandiini ileri sirmigttr. Ayrica, glven ve taahdtin,
ili skisel pazarlama Barisina yardimci olabirlik¢i davranglara dgrudan
onculik ettgini de ifade etmlerdir.

Isletmeler, miterileriyle iliskilerini artirmak ve miteri basililigini
yaratmak istiyorsa, mgteri merkezlilgin yani sira, proaktif davragtar
icerisinde bulunmalidir. Miieri merkezli olma, mgierinin gereksinimlerini
anlama ve bu gereksinimleri kdayacak hizmetleri Uretmektir. Proaktif
olma ise, miteri sorunlarini énceden goérebilme ve bu soruné@zimler
gelistirebilmedir (Sharma ve #i,1999). Ayrica, hizmetin verildi fiziksel
cevre ve dier fiziksel gostergeler de mtigrinin aldgl hizmet deneyimi
tatmin dlzeyini, yani, mierinin o Eletmeye ballik dizeyini
etkilemektedir (Bitner, 1990).

Musgterilerle diizenli olarak kurulan bir ilgim, iliskisel pazarlamanin ger
onemli bir unsurudur. Bu lglamda iletsim, deserli musterilerle temasa
gecme, hizmet ve hizmet glgimlerine iliskin zamaninda ve guvenilir bilgi
sglama ve bir dgtim sorunu olgursa, proaktif olarak ileime gecme
anlamina gelmektedir (Ndubisi, 2007). Mgrilerle iletsime gecilmesi
bilisim teknolojisi ile mumkiin olmaktadiisletmelerin uygulady misteri
iliskileri ydnetimi; yeni mgterileri elde etmek, mevcut rgtigrileri
kaybetmemek ve mgterinin ygam deerini maksimuma ¢ikarmaya imkan
verecek bir bicimde biim teknolojisi ve § sureclerini birlgtirmeyi
gerektirmektedir (Peppard, 2000).

Literattr temel alingiinda, ilskisel pazarlama unsurlari ile gtéri bashli gi
arasinda pozitif bir ifiki oldugu ileri surllebilir. Bu dngortyi ikisel
pazarlama unsurlari ile agtmizda temel akdirma hipotezlerimiz;

H;: Bireysel miterilerin bankalarina olan given duygusu arttikca,
mUsterilerin bankalarina olan Bhaliklarinda arty beklenmektedir.

H,: Bankalarin miterilerine verdikleri taahhutlerini yerine getirndgizeyi
arttikca, miterilerin bankalarina olan phaliklarinda arty beklenmektedir.

Hs;: Bankalarin  miterilerine sunduklari teknoloji dizeyi arttikca,
misterilerin bankalarina olan phaliklarinda arts beklenmektedir.



Ha: Bankalarin fiziki gérintmlerinin, mgterilerin bankalarina olan
baglliklarini artiracg beklenmektedir.

Hs:  Musterilerin bankalarindan elde edecekleri getiri keakisi arttikca,
mUsterilerin bankalarina olan Bhaliklarinin artiracg beklenmektedir.

Veri ve YOntem

Calismanin verileri anket yontemiyle toplargtwr. Arastirmacinin yonetgi
anket slreci, bicimsel mulaks¢klinde yapilnmgtir. Anketler dort bankanin
bireysel migterine uygulanngtir. Anket ¢ bolimden ofmaktadir. Ilk
boélimde yer alan sorular, katilimcilarin demografgelliklerine iliskindir.
ikinci bolimde ise, ikkisel pazarlama unsurlarinin gtéri bagslili g
Uzerindeki etkisini ifade eden die likert Olcegine gbre hazirlanmi (1;
Tamamen katilmiyorum, 5; Tamamen katiliyorum) 4Fedeifadesinden
olusmaktadir. Son bdlim ise, katilimcilarinstetmeyle ¢cakma sebeplerini
ve tercih et@i yatirnm araclarini énem sirasini ortaya koyaralamali
Olcekten olgmaktadir. Anketin ikinci kismindaki rgteri bggimhligini
belirleyen ve catmamizin b&imsiz dgiskenlerini olgturacak olan ikkisel
pazarlama unsurlarini belirlemek icin kullanilangele ifadeleri literatr
temelinde hazirlanngiir. iliskisel pazarlamanin “taahhiit” boyutunu 6lgmek
icin Morgan ve Hunt (1994)'1n, “fiziki gérinim” baoyunu 6lgmek icin
Bitner (1990)'in, “gliven” boyutunu dlgmek icin Dadlkar vd. (1996)'in ve
“teknoloji” boyutunu 6lgmek icin Peppard (2000)'galismalarindaki dger
ifadeleri bankacihk sektoriine uyarlanarak, anketger verilmstir.
Arastirmamizda “getiri beklentisi'nin de gkisel pazarlamanin bir boyutu
olabilecgi 6ngorisiuyle, bu boyutu 6lcmeye yonelikgde ifadelerine de
ankette yer verilngtir. “Musteri  bgmlihg” bagimh  degiskenini
boyutlandirmak icin Bloemer ve @i(1999)'nin ¢algmalarinda kullandiklari
deger ifadelerine ankette yer verilgtir. Hazirlanan anket formlari,
Kitahya'da faaliyet gosteren dort bankanin 230sterisine uygulanmgi
olup, uygulama Mart-Mayis 2008 tarihleri arasindacgklgtirilmi stir.

Anketin ikinci kismindaki dger ifadeleri faktbr analizi yardimiyla
boyutlandirimstir. Bu boyutlandirma sonucunda, literatlire paralarak,
iliskisel pazarlamanin dort boyutu belirlegtii Bu boyutlarin yaninda
getiri beklentisi boyut bilgen ifadeleri de, b#nci bir boyut olarak
belirlenmistir. Bagimli ve ba&imsiz dgiskenleri olyturan boyutlarin her biri
icin guvenilirlik analizi yapilmgtir. Analizlerin sonucunda wdan boyut
bilesenleriyle b&mh ve ba&msiz dgiskenler dlceklendirilmitir.
Calismanin ilgkisel pazarlama temelindeki hipotezlerini test ékriggn cok
degiskenli regresyon tekgi kullaniimistir.

Analiz ve Bulgular

Toplam cevaplanan anket sayisi 230 olmasinasirkarilk inceleme
sonrasinda 18 anket pweya eksik cevaplandirigindan dolayl analizlere



dahil edilmemgtir. Tim analizler 212 adet anket formu Uzerinden
yapilmaktadir.

Orneklemin demografik yapisu sekildedir: Katihmcilarin % 27,4’ kadin,
%72,6'sI ise erkektir. Katilimcilarin %79,7'si lise Ustl @itime sahiptir.
Orneklemde yer alan katilimcilarin aylik ortalanginteri agisindan yiizde
dagilimi, en alt gelir diliminden en dstlne ga sirasiyla; 6,1; 35,8; 27,4;
9,4; 21,4'tur. Katihmcilar %74,5'i evli iken %25i®ekardir. Orneklemdeki
katilimcilarin en kiggil 20 yginda iken en biygil 78 ygindadir.

Katilimcilarin, gletme balligini etkileyen ilgkisel pazarlama unsurlarini
iceren dger ifadeleri icin faktor analizi ve guvenilirlik $&6 yapiimstir.
Uygulanan faktor analizine gkin sonuclar Tablo 1'de gosterilmektedir.
KMO degerinin 0,774 ve Barlett kiresellik testinin son et anlamli
olmasi, drneklemin faktér analizi icin uygun ofiluna karet etmektedir.
Faktdr analizi bulgulari, gkisel pazarlamanin 5 boyutunun ofdunu ve bu
5 boyutlu ¢6zimin toplam varyansin %67,980'ini ky&bildigini
gOstermektedir. Faktér analizi sonucundasafu faktorlerin guvenilirlik
katsayilari kritik dger olan 0,7'den buyUktir. Bu bulgulginda, kullanilan
Olceklerin i¢gsel tutarhffinin old@gu ve guvenilirlik kgulunu yerine
getirdikleri ifade edilebilir.

Tablo 1'de elde edilen boyutlar ¢oklu regresyonliaimale modele baimsiz
degisken olarak dahil edilecektir. Asarmamizin bgimh degiskeni migteri
bagimhligidir. Misteri bagimlihgl desiskeni de faktor analizi sonucunda
turetilmis bir deziskendir. Tablo 2'de miieri bahligl boyutuna ilgkin
faktor analizi sonuclarl Ozetlengtir. Bu analiz sonucunda elde edilen
bulgulara gore, myggeri balhl g tek faktorden meydana gelmektedir. Bu
faktor de migteri bagslili g1 olarak isimlendirilmgtir. Bu veri grubunun KMO
degeri 0,731 ve Barlett kiresellik testi son derecdamhdir. Misteri
baglli g1 degiskeni ile ilgili olarak yapilan faktor analizi sonmeda tek boyut
ortaya ciktgindan dolayr déndirmeslemi hesaplanamasgtir. Faktoriin
toplam varyans icerisindeki aciklayicilik payl %@35'tir. Faktér analizi
sonucunda okan faktorun guvenilirik katsayisi ise 0,731 olarak
hesaplanmtir. Bu bulgular ginda, kullanilan o6lgén i¢csel tutarhlginin
oldugu ve guvenilirlik kgulunu yerine getirdi ifade edilebilir.

Musteri baglih g1 ve iliskisel pazarlama unsurlari arasindakgkiinin yonunu
ve derecesini belirlemeye yonelik korelasyon anglapiimistir. Bu analiz
sonuglari, Tablo 3'te gOsterilgtir. Korelasyon analizi sonuglari; rgtéri
bagimhli gl ile fiziksel gérintm, getiri beklentisi, teknalpgiven ve taahhit
arasinda pozitif ve istatistiksel olarak gucli Bigkinin varligina saret
etmektedir. Bankalarin fiziksel gérinimuini artirmanisterilerine daha
fazla getiri sg@lamasi, ileri teknoloji kullanmasi, mgigriyle iliskilerinde
glven tesis etmesi ve giérilerine verdgi taahhUtleri yerine getirmesi
mUsterilerin bankalarina olan Bhli gini o oranda arttirmaktadir.



Tablo 1.1liskisel Pazarlamanin Boyutlari: Faktor Analizi Sonuchri

Faktdr Aciklanan
Faktorler - | Glvenilirik | Varyans
Yukleri
(%)
Taahhut
Bankam taahhit e kalitede hizmet
0,734
sunmaktadir.
Bankam taahhit e kredi avantajlarini
0,728
sunmaktadir.
Bankam taahht effi Uriin ve hizmet cgtlerini 0,775 16,044
o 0,710
misterine sunmaktadir.
Bankam taahhutlerini zamaninda yerine getirir. 0,668
Bankam kagilastigim sorunlari taahhit egii
- 0,597
hizla ¢bzumler.
Fiziki GOrinim
Banka modern goérinlii donanima sahiptir. 0,871
Bankamin binalari ve ¢ama salonlari goze o 0864 0,861 13,950
gorundar. '
Bankamin cafianlari iyi gérinime sahiptir. 0,812
Guven
Bankam kayitlarini hatasiz tutar. 0,83
Bankam bor¢ ve hesaptan fazla para cekme gibi 0,785 13,656
0,807
konularda hata yapmaz.
Bankam guivenilir bir bankadir. 0,728
Getiri Beklentisi
Bankam miterilerinin ¢ikarlarini hegeyin
o 0,872
Ustlinde tutar.
Bankamin hizmet kari g1 aldigi bedeller, bu 0713 0,723 12,614
hizmete dger niteliktedir. '
Bankam tasarruflarimi en iyekilde
y NS 0,673
degerlendirdgini biliyorum.
Teknoloji
Bankamin ATM’ lerinin verdii hizmetten 0.800
memnunum. '
Bankamin kulland) teknolojik donanim 0,709 11,716
. 0,751
yeterlidir.
Bankamingube & yaygindir. 0,732




Toplan Aciklanan Varyans 67,980
KMO Orneklem Yeterlilgi: 0,774
Barlett's Kuresellik Testi Ki-Kare Dgeri 754,383
Serbisberecesi 136
AnlamhilDuzeyi 0.000
Tablo 2. Musteri Bagimlilig1: Faktér Analizi Sonucu
. Aciklanan
Faktorler F?ktor Guvenilirlik | Varyans
Yikleri o
(%)
Musteri Baglih gi
Bankami ¢cevremdeki insanlara tavsiye ederim. 0,882
Bankamin ismini cevremdekilere sdylemekten
gurur duyarim. 0.829 0,885 81,865
Tekrar secim yapmak zorunda kalsam bu bankpyi
. - 0,721
tercih ederim.
KMO Orneklem Yeterlilgi: 0,731
Barlett's Kuresellik Testi Ki-Kare Dgeri 193,041
SerbisDerecesi 3
AnlamkiDuzeyi 0.000
Tablo 3. Dasiskenler Arasi Korelasyon Tablosu
= — € %) = 5
g = 33 == e ) 2
ZE | R | &% g > E
< )_ e :h o (5
=¥ | 13 & 2 © e
Musteri Bagimhligi 1
Fiziksel Gérinim | 0,400 1
Getiri Beklentisi 0,431 0,12 1
Teknoloji 0,460 0,117 | 0,317 1
Giiven 0,507" | 0,383" | 0,312 0,097 1
Taahhiit 0,460° | 0,377" | 0,386 0,215 | 0,402 1

Not: "p<0,05;" p<0,01

lliskisel pazarlama unsurlari ile wgtéri bggimlilig arasindaki ikkiyi
acliklamak icin ¢oklu regresyon analizi yapgtm Analiz bulgular Tablo
4’'te Ozetlenmitir. Coklu regresyon analizinde yer alangg&enlerin tumu



ayni boyutta Olceklendirilgi icin B katsayilar raporlanmstir, Beta
katsayilarina yer verilmestir. Kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamhdir (F=14,741; P< 0,000). Modelimizdekigbali desisken misteri
baghligl, bagimsiz dgiskenler ise fiziksel gorinum, getiri beklentisi,
teknoloji, gliven ve taahhiitt Basimsiz dgiskenler, bgmli desiskendeki
degisimin, % 41'ini aciklamaktadir. Modelde vyer alan gbasiz
degiskenlerden dort tanesi modele katkglsaken, sadece bir dsken katki
sgzlamamaktadir. Isletmelerin  miterilerine verdgi glven duzeyi,
taahhutlerini yerine getirme derecesi, sahip oldukfiziksel gérinim ve
misterilerin getiri beklentileri Uzerindeki yaraitl pozitif etki arttikca,
musteri balihginin bundan pozitif yonde etkiler@li ve bu iliskinin
istatistiksel olarak guclu anlamigh sahip oldgu tespit edilmgtir. Modelde
yer alan dgiskenler icerisinde aciklayicilik dizeyleri B katdawy ile
Ozetlenmgtir. Bu katsayilar siginda aciklayicifl en yiksek olan dggsken
guvendir.

Tablo 4.1liskisel Pazarlama Unsurlari ve Misteri Baghli gina iliskin
Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimsiz Dgiskenler B Katsayisi t-istatistik Anlamlilik
Degerleri
Sabit 0,214 0,415 0,679
Taahht 0,207 1,909 0,059
Guven 0,335 3,315 0,001
Fiziksel Goriinim 0,186 2,244 0,027
Getiri Beklentisi 0,210 2,740 0,007
Teknoloji 0,052 0,662 0,509

Not: R?=0,41; DiizenlennsiR?=0,38; F=14,741; Sig. F=0,000

Sonug ve Oneriler

Arastirmamiz bazi kisitlamalar altinda gercelif@mistir. Arastirmaya
iliskin degerlendirmelerde bu kisitlar altindagynistir. Bu kisitlamalar; i)
aragstirma, hizmet sektoriinde faaliyette bulunan bamlaksinirlanmgtir, ii)
argtirma, Kuotahya iliyle sinirlidir, iii) Literatirdemdsteri  baslli gini
etkileyen bir ¢cok faktér bulunmasinagraen, bu argirmada glven, taahhit,



fiziksel goranam, getiri beklentisi ve teknolojieeblinmstir, iv) iliskisel
pazarlama konusunda ulusal gadalarin az olmasi nedeniyle, uluslar arasi
calismalardan yararlaniimive olcekler bu ¢caymalara gore okturulmustur.
Olceklendirmeler gejimis  ilkelerdeki §letme yapilart  temelinde
gelistirildi ginden uygulama samasinda bazi noktalar gozden kaciglme
eksik olabilir.

Teorik olarak bu aguirmanin sonuclari, gkisel pazarlama unsurlarinin
misteri bgshligr Gzerindeki etkisini ortaya koyacak ampirik bulgul
sgglamaktadir. Cagimada, yapilan korelasyon analizi sonucuna gorgterill
baghli giyla; given, taahhlt, getiri beklentisi ve fizikggbrinim arasinda
istatistiksel olarak anlamh ve gugcli birshi oldugu gortlmektedir. Giiven
ve taahhit , sietme-miteri iligskileri ve baliligin gelsmesinde 6nemli
tamamlayici unsurlardir.  Bu unsurlarin bankacdikninda da analmli
¢cikmasi beklenen bir sonuctur. Bu iki unsuru tanggmel bir unsur olarak
getiri beklentisinin de anlamh ¢ikmasi sektorirgaloyapisina uygun bir
sonugtur.

Genel olarak dletmeler, miteri baglihgini kurmayr ve bu bgilhg
surdurmeyi istemektedir. Bu amacina salalmesi icin; miterileriyle
ili skilerinde gliven unsurunu cliwrmasi, verdii s6zi zamaninda yerine
getirmesi, meterileriyle dgru bir sekilde iletsim kurmasina imkan veren
bir teknoloji kullanmasi, myierilerine hizmet vergi ortami iyilestirmesi ve
musterilerine yatinmlarini daha iyi derlendirmesine imkan vermesi
gerekmektedir. Bu tir bir hizmet g benimseyen bir banka, rtéri
bagimhligl sayesinde rekabet avantajl elde etwiur. CUnkl méteriler,
aldigi hizmetten memnun kalaga icin organizasyon hakkinda olumlu
agizdan &za iletsimin degerli bir iletisimcisi haline gelir. Bu sayede de,
banka yeni mgteriler elde ederek; satigelir ve karlarini arttirngiolur.

Isletmeler miterileriyle iliskilerini etkili yonettiginde, misterilerine daha
yakin olmanin yani sira, rakipleri tarafindan koltaklit edilemez bir
avantaji yakalami olur. Dolayisiyla gletmeler, kaynaklarini daha iyi
yonetmeyi ve gelecekteki gereksinimlerini g&may! istiyorsa, stratejik
planlama igerisine gkisel pazarlamayi entegre etmesi gerekmektedir. Bu
entegre slreci, organizasyonun tum kisimlarinirekgénimlerini icerecek
sekilde olmali ve Ust yonetim tarafindan da destakielidir.



KAYNAKCA

Anderson, J. C. ve Narus, J. A. (1984). “A Moddl Distributor's
Perspective of Distributor-Manufacturer Working &anship”,
Journal of Marketing48:62-74.

Anderson, E., Lodish. L. M. ve Weitz, B. A. (1987Resource Allocation
Behavior in Conventional Channelslpurnal of Marketing Research
24:254-262.

Beatty, S. E., Kahle, L. R. Ve Homer, P. (1988yhé Involvement-
Commitment Model: Theory and ImplicationsJpurnal of Business
Research16:149-167.

Berry, L. ve Parasuman, A. (199Marketing Serviced\New York: The Free
Press.

Berry, L. (1995). “Relationship Marketing of Serg&Growing Interest,
Emerging Perspectives”Journal of the Academy of Marketing
Science23(4):236-246.

Bejou, D. (1997). “Relation Marketing: Evolution,reBent State and
Future”, Psycology&Marketing, 14(8):727-736.

Bitner, M. (1990).“Evaluating Service Encounterg thffects of Phsical
Surroundings on Customers and Employedsirnal of Marketing
54:69-82.

Bloemer, J., Ruyter, K. ve Wetzels, M. (1999). kimg Perceived Service
Quality and Service Loyalty: A Multi-Dimensional Beectives”,
Journal of Marketing33(4):1082-1106.

Bowen, J. T. and Shoemaker, S. (1998). “Loyaltytfatggic Commitment”,
Cornell Hotel and Restaurant Administration Qualye(39):12-25.

Chaudhuri, A. ve Holbrook, M. (2001). “The Chain Bffects from Brand
Trust and Brand Affect to Brand Performance: ThdeRaf Brand
Loyalty”, Journal of Marketing65:81-93.

Christopher, M., Payne, A., Ballantyne, D. (199Rglationship Marketing,
Bringing Qality, Customer Service and Marketing &thgr,
Oxford:Butterworth-Heinemann Inc.

Croshy, L., Evans, K. ve Cowles, D. (1990). “Raaship Quality in
Services Selling: An Interpersonal Influence Petspe”, Journal of
Marketing 54:68-81.

Czepiel, J. (1990). “Services Encounters and Servielationship:
Implications for ResearchJournal of Business Researd®:13-21.



Dabholkar, P. A., Thorpe, D.I. ve Rentz, J. O. @99A measure of Service
Quality for Retail Stories: Scale Development andlidation”,
Journal of Academy of Marketing Scien2é(1): 3-16.

Day, J., Dean, A. A. ve Reynolds, P. L. (1998).l&Renship Marketing: Its
Key Role in Entrepreneurship’ong Range Plannin1(6):828-837.

Dorsch, M. J., Swanson, S. R. ve Kelley, S. W. 899The Role of
Relationship Quality in the Stratification of Venrdaas Perceived by
Customers”Academy of Marketing Science Jourriz6:128-142.

Dowling, G. R. ve Uncles, M. (1997). “Do Customeyalty Programs
Really Work?”,Sloan Management Revig88(4):71-82.

Dwyer, F. R., Schurr, P. H. ve Oh, S. (1987). “Dep&ng Buyer-Seller
Relationship” Journal of Marketing(51):11-27.

Ganesan, S. (1994). “Determinants of Long-Term i@aiion in Buyer-
Seller Relationship”Journal of Marketing58:1-19.

Gummesson, E. (2002). “Relationship Marketing ie thew Economy”,
Journal of Relationship Marketing(1):37-57

Haywood, K. M. (1989). “Managing Word of Mouth Cormanications”, The
Journal of Services Marketing(2): 55-67.

Jones, T. O. ve Sasser, W.E. (1995). “Why Satisfiestomer Defect”,
Harvard Business Review3:88-99.

Liljander, V. ve Strandvik, T. (1995).“The Nature@ustomer Relationships
in Services,Advances in Services in Marketing and Management
4:141-167.

Mattila, A. S. (2001),”"Emotional Bonding and Restnt Loyalty”, Cornell
Hotel and Restaurant Administration Quarter\2(6):73-79.

Moorman, C., Zaltman, G. ve Deshpande, R. (1992¢ldtionship Between
Providers and Users of Markket Research: The Dynawhi Trust
Within and Between Organizationgpurnal of Marketing Research
29:314-318.

Moorman, C., Zaltman, G. ve Deshpande, R. (199Bactors Affecting
Trust in Marketing Research Relationshigburnal of Marketing57:
81-102.

Morgan, R. M. ve Hunt, S. D. (1994). “The Commitrz@mnust Theory of
Relationship Marketing"Journal of Marketing58(3):20-38.

Ndubisi, N. O. (2007). “Relationship Marketing auistomer Loyalty”,
Marketing Intelligence & Planning25(1):48-61.



Oliva, T., Oliver, R. and MacMillan, I. (1992). "Eatastrophe Model for
Developing Service Satisfaction Strategie3turnal of Marketing
56:83-95.

Oliver, Richard L. (1999), “Whence Consumer Loyalty Journal of
Marketing 63:33-44.

Oztirk, G. (2007).Sigorta Sektortinde Mteri Sadakati ve Nedenleri,
Dokuz Eylul Universitesi SBE, YayinlanmamYUksek Lisans Tezi,
[zmir.

Peppard, J. (2000), “Customer Relationship Managem&RM) in
Financial Services'l.uropean Management Journdl8(3):312-327.

Price, L. L. ve Arnould, E. J. (1999). “Commerciatiendship: Service
Provider-Client Relationship is ContextJournal of Marketing
63:38-56.

Sharma, A., Tzokas, N., Saren, M. ve Kyziridis(F299). “Antecedents and
Consequences of Relationship Marketing: Insightmfr@usiness
Service Salespeoplehdustrial Marketing Managemen28(6):1-37.

Sheth, J. N. ve Parvatiyar, A. (1995). “Relatiapd¥larketing in Consumer
Markets: Antecedents and Consequencdsiyrnal of Academy of
Marketing Science23:255-271.

Wilson, D. (1995). “An Integrated Model of Buyerilee Relationship”,
Journal of the Academy of Marketing Scigriz& 335-345.



