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Ozet: Bu arastirmada, banka sektoriinde iliskisel baglar, miisteri degerleri ve miisteri
sadakati arasindaki iliskiler arastirilmistir. Veriler, tesadiifi olmayan ornekleme meto-
duyla belirlenen 236 banka miisterisinden elde edilmistir. Sonug olarak, iliskisel baglarin
(sosyal, finansal ve yapisal baglar) ara faktorler vasitastyla (hazct ve faydact degerler)
miisteri sadakatini etkiledigi bulunmustur. Ara degisken durumunda olan faktorler de
(hazct ve faydact degerler) miisteri sadakatini pozitif yonde ve dogrudan etkilemektedir.
Bunun yam sira, finansal baglar faydaci degeri, sosyal baglar hazct degeri ve yapisal
baglar da hem faydact hem de hazct degeri dogrudan ve pozitif olarak etkilemektedir.
Boylece olusturulan yedi hipotezin hepsi kabul edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Iliskisel baglar, hazci deger, faydact deger, miisteri sadakati.

The Effect of Relational Bonding Strategies on Consumer Loyalty in
Banks

Abstract: In this research, It is aimed to explain the relationships among relational
bonds, customer values, and customer loyalty in the banking industry. Data were obtained
from a sample of 236 bank customers with random sampling method. As a result, It is
found that all of the relational bonds (social bonds, financial bonds and structural bonds)
have strong effect on customer loyalty indirectly via mediator factors (hedonic value and
utilitarian value). Mediator factor (hedonic value and utilitarian value) have also affect
customer loyalty positively and directly. Beside this, financial bonds affect utilitarian
value, social bonds influence hedonic value and structural bonds affect both hedonic
value and utilitarian value directly and positively. So seven hypothesis constructed have
been accepted.
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I. Giris

Giinlimiizde, finansal hizmet sekt6rii dinamik degisim siirecinde faaliyetlerini devam
ettirmektedir. Perakende bankacilik sektoriindeki temel aktorler arasindaki sinirlar, bir-
lesmeler ve piyasaya yeni katilimlarin etkisiyle giderek bulaniklagmaktadir. Rekabetci
eylemlerdeki artis ve miisteri yapisinin giderek farklilasmasindan dolayi, mevcut finan-
sal hizmet igletmelerindeki tecriibeli yoneticiler, basarilart icin temel teskil edecek kritik
sorular tlizerinde yogunlagsmak durumunda kalmiglardir. Finansal hizmet sektoriindeki
yoneticiler, uygun bir finansal hizmet siras1 saglanarak, sadik miisterilerinin ihtiyacla-
riin nasil karsilanacagi ve en degerli miisterilerinin diger firmalara akiginin nasil en-
gellenebilecegi konusunda bir arayis icerisinde olmuglardir (Dibb ve Meadows, 2001).
Bu yoneticiler temel problemin ¢oziimiine katk: saglayacak cesitli yaklagimlart dikkate
alarak, eylem planlar1 gelistirmislerdir. Bu konu iizerinde odaklanan ve biiytik ilgi ceken
en basarili yaklagimlardan birisi de iligkisel pazarlama yaklagimidir.

Iligkisel pazarlama, son zamanlarda pazarlama literatiiriinde 6nemli derecede ilgi go-
ren bir konu haline gelmistir. iliskisel pazarlama kavramu ilk olarak ortaya ¢iktiginda, cok
tarafli hizmet organizasyonlarindaki miisteri iliskilerindeki ¢ekici, koruyucu ve artirict
yon olarak tanimlanmaktaydi. Giiniimiizde ise, iligkisel pazarlama daha ¢ok, miisterilerle
stirekli iligkiler kurmay1 amaclayan ve igletme ile miisteri arasindaki iliskinin igletmenin
ortaya koydugu iiriin tarafindan yonlendirildigi bir pazarlama stratejisi olarak kullanil-
maktadir (Dalgig, 2002; Varinli, 2006).

Giintimtizde iliskisel pazarlama ile ilgili olarak gelistirilen diistinceler; hizmetler pa-
zarlamasimin olgunlastirilmasi, iligkisel pazarlamanin sundugu olast kazanglar, miisteri
kazanglar1 ve teknolojik ilerlemeler seklinde temelde dort nokta tizerinde yogunlagsmak-
tadir (Dibb ve Meadows, 2001). Hizmetler pazarlamasinin iyilestirilmesi, hizmet tirtinle-
rinin soyut olmasi, sunduklari hizmetleri farklilagtirma arayis1 icerisinde olan isletmelerin
iligkisel durumlar tizerinde bir baski olusturdugundan 6nem tagimaktadir. Gergekten de
bazi aragtirmacilar, iligkisel pazarlamanin hizmet igletmelerinin en giiglii rekabet yon-
lerinden birini olusturdugunu ileri siirmektedirler (Perrien ve Ricard, 1995). Iliskisel
pazarlamaya gosterilen ilgi ile birlikte hizmet kalitesine de daha fazla 6nem verilmeye
baglanmistir (Gronroos, 1983).

Iligkisel pazarlamanin satis orgiitlerine saglamis oldugu olasi kazanclarin gelisimi
yontindeki fayda da ayni derecede belirgindir. Hizmet pazarlamasinin gelisimi 1970’li
yillarda bir¢ok hizmet sektoriinde yapilan diizenlemeler ile rekabetci bir yap: kazanmustir.
Bu rekabet¢i yapt mevcut hizmet igletmelerinde, var olan miisteri temellerinin korunmasi
yontinde yapilan ¢alismalarin 6nemini artirmistir (Reichheld ve Kenny, 1990).

Miisterilere saglanan kazanclar iligkisel pazarlamanin ii¢lincii temel boyutunu olus-
turmaktadir. Bankacilik, saglik donanimi ve sigorta gibi miigterilerin yiiksek baglilik ih-
tiyact duydugu hizmet sektorlerindeki soyutluluk ve risk, hizmet stirekliliginin 6nemini
artirmaktadir. Iliskisel pazarlamanin ortaya gikardigi siirekliligin tiirii, miisterilere, ihti-
yaca gore hizmet dagitimi ve bekledikleri proaktif hizmet tutumu konusunda giivence
vermektedir.
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Iligkisel pazarlamay1 miimkiin kilacak dordiincii ve son faktor ise teknolojik ilerleme-
ler ile ilgilidir. Bilgi teknolojisindeki hizli gelismeler miisterilerin 6ncesine gére daha yo-
gun olarak takip edilebilmesine ve ihtiyaclara daha uygun pazarlama hizmetleri sunularak
cevap verilebilmesine imkan saglamigtir.

IL. Iliskisel Pazarlama ve Bankacilik Sektorii

Iligkisel pazarlamanin bankacilik sektérii acisindan ilgi uyandirmasi aslinda siradigt
bir olay degildir. Baz1 aragtirmalar, yiiksek firma performansinin iligkisel pazarlamanin
uygulanmasi ile baglantili oldugunu ortaya koymustur (Speed ve Smith, 1993). Yine bazi
aragtirmalarda da, iligkisel pazarlamanin bankalar acisindan uygun bir strateji oldugu
ortaya konulmustur (Moriatry vd., 1983; Day, 1985).

Diger bir¢ok hizmet isletmesinde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de sunulan hiz-
metlerin soyut olusu miisteri iligkilerinin 6nemini artirmaktadir. Miisteri sahipliliginin
ekonomik kazanclari konusu da artik iyice belirginlesmektedir. Sheth ve Parvatiyar (1995)
yaptiklar1 ¢calismada, bankalari ile 5 yildir ¢aligan miisterilerin, iligkilerinin ilk yillarinda
olan miigterilere gore bankalar agisindan daha kazancli olduklarini ortaya koymuglardir.

Sunulan hizmetin avantajlarma karg: bir iligkisel pazarlama stratejisi gelistirmek kar-
masgik bir konudur (Perrien ve Ricard, 1995). Kollektif bankacilik sektoriinde yapilan
aragtirmalar gerekli yiikiimliilik seviyesi konusunda bir gostergeyi ortaya koymaktadir.
Sayet iligkisel stratejinin etkinligi hedefleniyorsa, su faktorlerin gdz 6niine alinmasi ge-
rekmektedir (Dibb ve Meadows, 2001):

v/ Organizasyonun yapisi, iliskisel strateji tarafindan gerekli kilinan dagitilmis yap1
ile uyumlastirilmalidir.

v Insan kaynaklar1 yonetimi politikalarinin iligkiler tizerindeki etkinligi, 6zellikle
saticilar ve alicilarin algi ve kavrayiglari arasindaki olasi bosluklar agisindan dik-
kate alinmalidir.

v/ Miisteri ve ¢evresinin en iyi sekilde anlagilabilmesi i¢in miisteri hakkinda yoneti-
ciye bilgi ve veri saglayacak en etkin yollar belirlenmelidir.

v lliski igerisindeki fiyatlandirma uyumu géz 6niine alinmalidir.

v [lligkiselligin gelisimindeki satis giiciiniin rolii g6z 6niine alinmal1 ve satis giicii
egitimine yansitiimalidir.

Bir¢ok banka, tiriin ve hizmetleri konusunda miisteri sadakatini gelistirmek i¢in ilig-
kisel pazarlama yaklagimini uygulamaya koymaktadir. Bankalar agisindan iligkisel pa-
zarlamanin temel esaslari, banka ve mitisteri arasindaki baglarin olusumu olarak en iyi
sekilde tanimlanan iligkilerdir. Literatiir, bankalarin finansal, sosyal ve yapisal baglari
iceren bir veya daha fazla bag baglatarak miisteri iligkileri kurabileceklerini ileri stirmek-
tedir (Berry, 1995). Bankalarca baglatilan iligkisel baglar ve miisteri algilamalar1 ve dav-
ramiglart arasindaki iligki hakkinda ¢okca bilgi mevcuttur. Bununla birlikte, Cravens ve
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Piercy (1994), iliskisel pazarlamanin temel taglarinin miisteri itibar1 (customer retention)
ve stire¢ uyumu (process orientation) oldugunu ve her iki durumun da giintimiizde her bir
perakende banka acisindan dikkate deger bir 6nem arz ettigini ileri stirmiiglerdir. Fakat
iligkisel pazarlamanin bu gereksinimleri yerine getirip getiremedigi ve iligkisel pazarla-
manin arkasinda yatan bu temel kavramlarin perakende banka sektortindeki temel aktor-
lerce nasil uygulamaya konulacagi hentiz tam anlamiyla acgikliga kavusturulamamigtir
(Dibb ve Meadows, 2001).

Diger bir¢ok hizmet igletmelerinde oldugu gibi bankalar da sunmus olduklart tiriin-
lerin soyutlugu ile karakterize edilmekte olup bu da dogal olarak miisteri iliskileri ve
hizmet dagitimi tizerinde durmayi gerekli kilmaktadir. Bu nedenle bir¢ok bankanin diger
sektorlerdeki isletmelere gore daha ytiksek bir iligkisel pazarlama seviyesine zaten ulagti-
&in1 sdylemek miimkiin olmaktadir (Dibb ve Meadows, 2001).

II1. Bankalarda ili§kisel Bag Stratejileri

Bankalarda iligkisel pazarlama uygulamalari ile ilgili olarak yapilan ¢aligmalarda, yu-
karida da bahsedildigi gibi, miisteri ile hizmet sunucular1 arasindaki iligkileri gelistirecek
finansal, sosyal ve yapisal olmak lizere ii¢c temel iligkisel bagdan s6z edilir (Chiu vd.,
2005; Peltier ve Westfall, 2000).

A. Finansal Baglar

Bankalar, en diistik fiyat uygulamalar gibi iligki hiyerarsisinde en alt seviyeyi temsil
eden ve ekonomik temelli iligkisel davraniglar olarak tanimlanan finansal bir bag olustura-
rak misteri iligkilerini gelistirebilirler (Peltier ve Westfall, 2000). Hizmet sunuculari sadik
miisterileri genelde 6zel fiyat firsatlari ile 6diillendirirler. Yapilan bircok ¢aligmaya gore,
para promosyonlar1 miisterilerin fayda degeri, alg1 ve kavrayislarini gelistirir ve boylece
satin almalarindaki elde edinim faydasini artirir (Chiu vd., 2005; Chandon vd., 2000).

B. Sosyal Baglar

Sosyal baglar kisiler arasi etkilesim ve arkadagliklar yoluyla satici-alict iligkilerini ge-
listirmek tizerine odaklanmig kisisel baglardir. Peltier ve Westfall (2000) sosyal baglari,
iligkisel hiyerarsinin orta kademesi olarak tanimlarlar. Onlara gore iligkisel pazarlamanin
sosyal bag boyutu rekabetci fiyat baskilarina kars1 gliclii koruyucu 6zellikte iliskileri ice-
rir. Bu strateji, miisterilerle temas halinde kalmayi, ihtiyaglari hakkinda bilgi edinmeyi ve
onlarla pozitif bir iligki stirdiirmeyi icermektedir.

Tiiketici agisindan bakildiginda sosyal baglarin 6nemli bir psikososyal kazang sagla-
dig1 gortilmektedir (Beatty vd., 1996). Sosyal bag sahibi tiiketiciler satis temsilcilerini ya
da hizmet sunucularimi bir arkadag olarak goriirler. Bu agidan bakildiginda sosyal bagla-
rin misterilerin iligkilerinin gelisimi lizerinde etkili oldugunu ve gelisen iligki diizeyinin
de tiiketicinin duygusal ve psikolojik ihtiyaglarinin doyurulmasi yontinde bir etkilesim
ortaya cikarabilecegini sGylemek miimkiindiir (Reynolds ve Beatty, 1999). Haz degeri-
nin de servet tiikketiminin duygusal boyutu tizerinde etkili oldugu g6z 6ntine alindiginda,
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bankalarin sosyal baglar olusturmak suretiyle miisterinin haz degeri edinimini saglamlas-
tirabilecegi soyleyebilir (Chiu vd., 2005).

C. Yapisal Baglar

Miisteri sadakatini artirmaya yonelik olarak uygulanabilecek diger bir yontem de
bankalar acisindan bagka herhangi bir sekilde elde edilmesi zor veya pahali olan katma
deger seklindeki kazanglar hedef miisterilere sunan yapisal baglardir (Berry, 1995). fliski
hiyerarsisinde en ytiksek noktay: temsil eder ve bankalara stirdiirtilebilir rekabet avan-
tajlar1 saglar (Peltier ve Westfall, 2000). Yapisal baglar yetki hissi vermekte ve iliskide
bir psikolojik kontrol seviyesi ortaya koymaktadir. Faydacil degerin, uygunluk ve iiriin
kalitesinin her ikisini de igerdigi diisiincesinden hareketle bir yapisal bagin miisterinin
faydacil deger elde edinimini giiclendirecegi sdylenebilir (Chiu vd., 2005).

IV. Deger

Uzun dénemli miigteri iligkilerini yonetmede deger, diger bir 6nemli unsur olarak kar-
stmiza ¢cikmaktadir. Clinkii deger tanimlamalari ¢ok farklilik gosterebilmektedir. Ornegin
Chiu vd. (2005)’leri degeri, tliketim deneyimlerinin bir sonucu olarak dikkate alirken
Babin vd. (1994)’leri, ¢alismalarinda degeri, tiiketicilerin {irin veya olaylarla etkilesi-
minden sonraki goreceli bir tercih durumu olarak tanimlarlar. Gelismekte olan pazarlama
uygulamalarinda bankalarin, miisterilerin deneyimlerden kazang saglayacaklarmin ve iyi
organize edilmig bir pazarlama karmasinin deger algilamasini artiracaginin bilincinde ol-
masi1 geregi vardir. Bu nedenle miisterilerin iligkisel baglarla ilgili deneyimleri onlarin
deger algilamalarini etkileyebilmektedir.

Son zamanlarda miisteri davraniglari ile ilgili olarak algilanan deger tizerine odaklan-
mig bircok ¢alisma yapilmigtir. Chiu vd. (2005), ekonomik veya duygusal (emotional)
pazarlama eylemleri ile olusturulabilecek ve miisterilerin fayda ve haz degerlerini ge-
listirebilecek iligkisel baglar tizerinde caligmiglardir. Tiiketiciler bu tiir baglara yiiksek
degerler bictiginde sadik miisteri olarak motive olurlar.

V. Faydaci Deger ve Haz Degeri

Bircok arastirma miisteri degerini faydaci (utilitarian) ve haz (hedonic) degeri olmak
tizere iki kisimda incelemektedir (Babin vd., 1994; Chandon vd., 2000; Chaudhuri ve
Holbrook, 2001).

Faydacil deger, planlanmis bir sonucun bilingli takibinden kaynaklanir. Aslinda is-
levsel ve biligseldir ve sondaki bir arag olarak miisteri degerini ortaya koyar. Ornegin,
tasarruflar ve tirtin kalitesi faydacil degerler olarak nitelendirilebilir. Geleneksel olarak
pazarlamacilar, pazar seceneklerinin ve miisteri tercihlerinin faydacil deger tarafindan
belirlendigine inanmaktadirlar. Bunun aksine haz degeri, daha subjektif ve kisisel olan
dogal karsiliklarla iligkili bir sonuctur. Eglence, arastirma ve kendini ifade etmek gibi haz
degerleri bir gorevin tamamlanmasindan ziyade bir eglence iiriinii olarak ortaya cikar ve
daha ¢ok deneyime bagli ve etkileyicidir (Chiu vd., 2005, s.1682).
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VI Deger ve Sadakat Iliskisi

Sadakat, bir varlifa (markaya, hizmete, magaza veya satictya) yonelik nispi tutum
ile tekrarlanan aligveris arasindaki iligkinin giicii olacak tanimlanabilir (Morganoskay ve
Cude: 2002). Yapilan ¢aligmalar, miisteri degerinin veya saglanan kazanglarin o miisteri-
nin firma ile olan uzun dénemli iligkisi veya sadakati lizerinde 6nemli derecede bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koymustur. Uzun donemli iligkinin var olmasi ve siirdiiriilebilmesi
icin miisterinin firma ile olan etkilesimlerinden kazancli ¢ikmasi gerekmektedir. Bu ne-
denle miisterinin deger algilamasi marka veya firma sadakatinin 6nemli bir gostergesi
olarak kabul edilebilir (Chiu vd., 2005, s.1683).

Cronin ve Taylor (1992), uygunluk, fiyat ve ulagilabilirligin miisterinin davranigsal
maksatlarini etkileyebilecegini ileri stirmiislerdir. Bu da o mtisterinin faydacil degerine
etki etmektedir. Faydacil degere olan etkisi nedeniyle miisteri iligkiyi stirdlirme yoniinde
istekli olacaktir. Chiu vd. (2005)’leri, hizmet sunucular: ile miisteriler arasinda gelisti-
rilen ticari iligkiler veya dostluklarin etkisindeki aligveristeki haz degerinin miisterinin
iligkide kalma istegini artirabilecegini ifade etmistir.

Chiu vd.(2005)’lerine gore haz ve fayda degerlerinin her ikisi de miisteri davranislari
konusunda belirleyici rol oynar. Onlara gére miisterinin fayda veya haz degeri edinimi
yiikseldik¢e s6z konusu miisteri o banka agisindan sadik miisteri pozisyonuna yonele-
cektir.

VII. Arastirma

A. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, bankalardaki finansal, sosyal ve yapisal baglarin miisteri sada-
kati iizerindeki etkisini belirlemek ve bu anlamda banka yéneticilerine yol gostermektir.

B. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin baginda verilen bilgiler 15181inda bu aragtirmanin modeli (Sekil 1) ve hipo-
tezleri agagidaki gibidir.

Finansal Bag \
Faydac Deger

Sosyal Bag
Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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H1. Bankalarin miisterileriyle aralarindaki finansal baglarin giiclenmesi faydaci de-
geri artirir.

H2. Bankalarin miisterileriyle aralarindaki sosyal baglarin giiclenmesi hazci degeri
artirir.

H3. Bankalarin miisterileriyle aralarindaki yapisal baglarin giiclenmesi faydaci degeri
artirir.

H4. Bankalarin miisterileriyle aralarindaki yapisal baglarin giiclenmesi hazci degeri
artirir.

HS. Bankalar agisindan faydaci degerin artmasi hazci degerin artmasini saglar.

He6. Bankalar agisindan faydaci degerin artmasi miisteri sadakatini olumlu yonde et-
kiler.

H7. Bankalar agisindan hazci degerin artmasi miisteri sadakatini olumlu yonde etki-
ler.

C. Arastirmanin Metodolojisi
1.0rnekleme Siireci

Aragtirmada tesadiiff olmayan 6rnekleme yontemlerinden gayeli (keyfi) 6rnekleme
metodu kullanilmigtir. Dolayisiyla arastirma bulgulari sadece aragtirma kapsamindaki
bireyler i¢in gecerli olup, genellenemez. Arastirmanin Grnekleme birimi 18 yasimi dol-
durmus ve herhangi bir bankada hesab1 olan bireylerdir. Ana kiitle Trabzon’da yasayan
orneklem birimindeki bireylerdir. Aragtirma anketi 236 kisiye yiiz ylize anket yontemiyle
uygulanmigtir.

Arastirmanin 6rneklem biiytikliigiiniin hesaplanmasinda yapisal esitlik modeli analiz
yonteminin Srneklem biiytikliigii gereklilikleri dikkate alinmistir. Tabachnick ve Fidell
(1996) ve Kline (1998) yapisal esitlik modeli analizlerinde 6rneklem biiytikliigiintin g6z-
lenen degisken sayisinin en az 10 kat1 olmasi gerektigini ifade etmislerdir. Bu aragtirmada
kullanilan g6zlenen degisken sayisi 16 olup, bu saymin 10 kati olan 160 sayisi 6rneklem
buytkliigi gerekliligini kargilamaktadir. Dolayisiyla aragtirmada kullanilan 236 kisilik
orneklem biiytikligii, yapisal esitlik modeli 6rneklem biiytikliigii sartin1 saglamaktadir.

2.Veri Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veri ve bilgilere ulagsmada yiiz yiize anket yontemi kullanilmis olup, arag-
tirma anketi 15.02.2007 ve 10.03.2007 tarihleri arasinda uygulanmugtir.

Anket formunun ilk bolimiinde arastirmanin amaci ve kapsamui ile ilgili bilgilere,
ikinci boliimiinde ise ileri siiriilen teorik yapiy1 6lcecek 18 soruya yer verilmistir. Ankette
7’li Likert 6lcegi (7; Kesinlikle katiliyorum,....... ,1; Kesinlikle katilmiyorum) kullanil-
mig ve cevaplayicilardan sorulan her bir ifadeye ne derecede katilip/katilmadiklarini be-
lirtmeleri istenmistir.
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Olgeklerde yer alan ifadelerin Ingilizce aslindan Tiirkce’ye cevrilmesinde isletme bo-
liimii 6gretim iiyelerinin de gériisii alinmis, daha sonrada tekrar Ingilizce’ye cevrilerek
aralarindaki farkliliklar irdelenmistir. Ankette yer alan ifadelerin anlagilirlilig1, kapsama,
uzunlugu, akiciligr gibi ozellikler 6rneklemdeki bireylerden rasgele belirlenen 10 kisiye
yliz yiize anket yontemiyle on test yapilarak tespit edilmeye caligilmistir. Elde edilen
sonuglara gore anket formunda gerekli diizeltmeler yapilmigtir

3.Arastirma Modelinin Degiskenleri

Aragtirma modeli ve anketi Chiu vd. (2005)’lerinden uyarlanmistir. Arastirmadaki ya-
pilar ve bu yapilar1 6lcen ifadeler asagidaki gibidir.

Finansal Bag (Beatty vd., 1996)

F1. Bankam, diizenli islemlerim karsiliginda bana degisik hediyeler vermektedir.

F2. Bankam, belirli bir miktarin tizerindeki islemlerimde indirimler yapmaktadir.

Sosyal Bag (Williams vd., 1998)

S1. Bankam, benimle iyi iligkiler gelistirmisgtir.

S2. Bankam, benim ihtiya¢larimla ilgilenmektedir.

S3. Bankam, problemlerimin ¢oztimiinde yardimc1 olmaktadir.

S4. Bankam, hizmetlerinde benim de goriislerime degisik yontemlerle bagvurmakta-
dir.

S5. Bankam, 6zel giinlerimde bana kart veya 6zel hediyeler gondermektedir.

Yapisal Bag (Lin vd., 2003)
Y1. Bankam, daha etkili bir sekilde bilgi sahibi olunmasini saglamaktadir.
Y?2. Bankam, yeni hizmetleri hakkinda bilgi vermektedir.

Y3.Bankam, kendisiyle ilgili problemlerin ¢éziimiinde degisik tiriin ve hizmetleri de
kullanmaktadir.

Faydaci Deger (Chandon vd., 2000)
FA1. Bankamin benim i¢in uygun oldugunu diigtiniiyorum.
FA2. Bankamin etkili bir banka oldugunu diigtiniiyorum.

Hazc1 Deger (Babin vd., 1994)

HI. Diger bankalara kiyasla bankamda ge¢irdigim zaman daha konforlu.
H2. Bankamdan zorunlu oldugum icin degil, istedigim i¢in hizmet aliyorum.
H3. Bankam1 se¢cmekle akillica bir is yaptigimi diigiiniiyorum.

Miisteri Sadakati (Ganesh vd., 2000)

M1. Bankamdan bagka bir bankadan hizmet almak istemiyorum.

M2. Bankami diger tanidiklarima da tavsiye ediyorum.

M3. Bankamin hizmetlerinden yararlanmaya devam etmeye kararliyim.
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4. Arastirma Verilerinin Analizi Yontemi

Bu arastirmada Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir. Yapisal Esitlik Modeli ekono-
mistler, egitim arastirmacilar1 ve pazarlama arastirmacilart gibi sosyal bilim alaninda
faaliyette bulunan bilim adamlar1 tarafindan kullanilan ve cok degiskenli istatistiksel
tekniklerin birlesiminden meydana gelen yeni ve ¢ok kuvvetli bir analiz teknigidir. Ya-
pisal Esitlik Modeli istatistiksel bagimliliga dayali modellerle ilgili karma hipotezlerin
icindeki degiskenlerin sebep sonug iligkisini agiklayabilen ve teorik modellerin bir biitiin
olarak test edilmesine olanak veren etkili bir model test etme ve gelistirme yontemidir.
Arastirmacinin zihnindeki, aragtirma heniiz yapilmadan 6nce var olan degiskenler arasi
iligkilere ait bir modelin, aragtirmadan elde edilen veriler aracilig1 ile stnanmasina dayan-
maktadir (Yu, 2005).

Yapisal Esitlik Modeli birden fazla regresyon analizini bir arada yapan genel regres-
yon analizinin bir uzantisi olup geleneksel modellerin testinde kullanilabilmektedir. Fakat
farkli olarak daha karmagik iligkilerin ortaya ¢iktig1 durumlarda da (dogrulayici faktor
analizi, zaman serileri vb.) yararli olan bir metottur (Information Technology Services,
2005). Tlgi alam gizli degiskenler tarafindan temsil edilen teorik yapilardir. Temel olarak
faktor analizi ve regresyon analizinin birlesimidir. Teorik yapiya gore olusturulan tahmini
kovaryans matrisinin gézlenen verilerin kovaryans matrisine uygunlugunu irdeler (Hox
and Bechger, 1995: 356). Yapisal Esitlik Modeli regresyon analizine daha ¢ok benzemek-
le birlikte, etkilesimleri modelleyen, dogrusal olmayan durumlarla bag edebilen, bagimsiz
degiskenler arasi korelasyona izin veren, 6l¢tim hatalarini modele dahil eden, aralarinda
korelasyon olan 6l¢iim hatalarini dikkate alan ve her biri birden fazla gézlenen degiskenle
ol¢iilen ¢oklu bagimsiz ve bagiml gizli degiskenler arasi iligkileri ortaya koyan ve test
eden cok giiclii bir istatistiksel tekniktir. Diger cok degiskenli istatistik yontemleri agik-
layici (exploratory) 6zellik tasirken Yapisal Egitlik Modeli dogrulayici (confirmatory) bir
yap1 arz eder. Bu da hipotez testinde Yapisal Esitlik Modelinin tstiin tarafini ortaya koyar.
Ayn1 zamanda diger ¢ok degiskenli istatistik tiirleri hata 6l¢timlerini (measurement error)
tayin edemez ve bunu diizeltemezken Yapisal Esitlik Modeli hemen hemen biitiin 6l¢iim
parametrelerini isleme dahil eder ve sonucu buna gére gerceklestirir (Anderson, 2004).

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 13 ve AMOS 4.0 paket programlari kullanil-
muigtir.

D. Bulgular
Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin ¢cogunlugu erkek (% 52.6), bekar (% 80.9), lise mezunu (%
44.1), 1001-1500 YTL arast (% 35.6) aylik gelir elde etmekte ve 31-40 yas (% 42.8)
grubundadirlar.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Say1 % Say1 %o

Cinsiyet Gelir
Erkek 124 52.6 0-500 YTL 28 11.8
Kadin 112 47.4 501-1000 YTL 32 13.6

1001-1500 YTL 84 35.6
Medeni Hal 1501-2000 YTL 53 22.5
Bekar 191 80.9 2001 ve tistii YTL 39 16.5
Evli 45 19.1

Yas
Egitim Diizeyi 18-30 55 23.3
Ilkogretim 57 24.1 31-40 101 42.8
Lise 104 44.1 41-50 46 19.5
Meslek Yiiksek Okulu 8 34 51-60 25 10.6
Universite 56 23.7 61 ve tistii 9 3.8
Yiiksek Lisans ve tistii 11 4.7

Olciim Modeli

Yapisal Esitlik Modeline girmeden 6nce kullanilan modelin ol¢eklerinin gecerlilik
ve glivenirliliginin 6l¢tilmesi gereklidir. Bu stirece yani gizli degiskenlerle (faktorler) bu
gizli degiskenlerin ilgili oldugu gozlenen degiskenler arasindaki yapiy1 degerlendiren sii-
rece olgtim modeli denir. Oncelikle 6l¢iim modelinin tamaminin uygunlugunu gésteren
uyum iyiligi testlerinin irdelenmesi gerekir. Eger 6l¢tim modelinin uyum iyiligi indeks-
leri belirli kritik degerlerin altinda ise 6l¢lim modelinde baz: degisiklikler (modification)
yapilir. Uyum iyiligi indeksleri kritik degerleri asan 6l¢iim modeli bir sonraki asamaya
gecer. Bu asamada yapi gecerliligi icin dogrulayici faktor analizi (DFA)(confirmatory
factor analysis), giivenirlilik icinse faktorlerin agiklanan varyans tahminleri (extracted
variance) ve faktorlerin giivenirlilik katsayilari (composite reliability) kullanilir. Dog-
rulayici faktor analizinde model i¢inde kullanilacak yapilarin (6lcekler) dogruluk orani
aragtirilir. Yani her yapiya (construct) ait ilgili degiskenlerin gercekten bagli olduklari
yapiy1 aciklayip agiklamadigi 6l¢iiliir. DFA sonucunda faktorlerin ilgili degiskenleri tize-
rindeki standardize faktor ytiklerinin 0.70’den ytiksek bir deger almasi ve t degerinin de
anlaml olmasi gerekir. Giivenirlilik i¢inse faktorlerin giivenirlilik katsayilarinin %70’in
iizerinde, faktdrlerin agiklanan varyans tahmin degerlerinin de % 50’nin iistiinde olmasi
beklenir (Hui, 2003).

Arastirmanin Sl¢iim modeline AMOS programi kullanilarak DFA yapilmistir. DFA
sonucu elde edilen uyum iyiligi indeksleri 6l¢tim modelinin diisiik uyumlu oldugunu gos-
termistir (X?=4303,547; df=143; p=0,000; CMIN/df=30,090; RMR=2,523; GFI=0,388;
NFI=0,767; RFI=0,736; IFI=0,718; CFI=0,711). Dolayisiyla 6l¢ctim modelinde degisik-
likler yaparak iyilestirmelere gidilmigstir. AMOS’ta diizeltme indeksleri (modification in-
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dices) ve artik degerler (residuals) irdelendiginde veriler ile model arasindaki uyumu bo-
zan, normal dagilimi1 olumsuz yonde etkileyen ve modeli bir biitiin olarak gegersiz kilan
etkenler goriilmiistiir. Yiiksek diizeyde hatali sonuglara neden olan S4 VE S5 degiskenleri
analizden ¢ikarilmigtir. Ayrica bazi degiskenler arasi kovaryanslar olusturulmustur. De-
gistirilen 6l¢iim modeline tekrar DFA uygulanmig ve bu sefer 6l¢lim modelinin verilere
yuksek diizeyde uyum sagladig tespit edilmigtir (X?=324,231; df=143; p=0,000; CMIN/
df=2,265; RMR=0,064; GFI=0,902; NFI=0,969; RFI=0,971; IFI=0,966; CFI=0,976).

Tablo 2. Degistirilmis Olciim Modeli Sonucu

Gizli Gélenen Std. Ack, Faktor
Degiskenler Degiskenler Tahmin SH t V%l r. Giiven.
(Faktérler) 813 (MLE) * Katsa.
. _ Fl 1.000 0012 83916
Finansal Bag " 0.994 . i 0,981 0,994
Vaosal Y1 0,992 0,012 84,061
ijflsa Y2 0,996 0016 6225 00980 0,991
& Y3 0.898 ; ]
Sosval S1 0,997 0,012 86,204
Bziya S2 0,993 0,032 31,031 0,983 0991
& s3 0.887 - ]
Faydact FA1 1,004 0,012 82462
Deger FA2 0,986 - - 0,990 0,992
" HI1 0,999 0,012 84,146
azel H2 0,993 0,015 67,087 0996 0,994
Deger

H3 0912 : -
Misters Mi 0,899 0,014 70,997
ugtert. M2 0,954 0,021 45428 0,992 0,998
Sadakati

M3 0,921 - -

t degerlerine ait biitiin p degerleri 0.000 ¢ikmugtir.

Tablo 2, 6l¢tim modelindeki degiskenlerin standart tahmin degerlerini, standart hata-
larini, t degerlerini ve giivenirlilik diizeylerini gostermektedir. Degiskenlerin standart tah-
min degerlerine (MLE) bakildiginda bunlarin 0,980 ile 1,004 degerleri arasinda degistigi
goriilmektedir. Dolayisiyla tiim standart tahmin degerleri (bir anlamda faktor yiikleri de
denilebilir) kritik deger olan 0,70’in {lizerinde yer almistir. Ayrica bu tahminlerin t deger-
leri de 0,05 6nemlilik diizeyinde anlamli bulunmustur (en kiictik t degeri 31,031, biitiin
p degerleri de 0,000 bulunmustur). Dolayisiyla 6l¢tim modelinin gegerliligi saglanmistir.
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Ol¢iim modelinde iki tiir giivenirlilik olciisii kullanilds; faktorlerin agiklanan varyansi
ve faktorlerin giivenirlilik katsayilar1. Faktorlerin aciklanan varyans tahminleri her bir
faktortin ilgili gozlenen degiskenlerinde agikladigi toplam varyans degerini gostermekte-
dir. Tablo 2°de gortildiigii gibi bulunan faktorlerin agiklanan varyans oranlari gerekli olan
alt limitin (%0,50) ¢ok tizerindedir. Diger bir giivenirlilik dl¢iitii olan faktérlerin glivenir-
lilik katsayilar1 ise faktorlerin i¢sel giivenirliligini belirtmektedir. Tablo 2’ye bakildiginda
faktorlerin giivenirlilik katsayilar alt limit olan 0,70’in lizerinde bir deger almislardir.
Dolayistyla 6l¢tim modelinin giivenilir oldugu ifade edilebilir.

Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal Esitlik Modelinde 6nceden belirlenen modelin (teorik) elde edilen veriyi ne
kadar iyi agikladigi uyum iyiligi indeksleri ile belirlenir. Uyum iyiligi testleri modelin ka-
bul edilmesi veya reddedilmesi kararinin verildigi asamadir. Eger modelin tamami uyum
iyiligi testleri sonucunda reddedilirse model i¢cindeki katsayilarin veya parametrelerin bir
onemi kalmaz ve bunlar degerlendirilmez. Oncelikle bir modelin tamaminin kabul edil-
mesi gerekir ki bunun ardindan katsayilarin anlamlilig: irdelenebilsin. Uyum iyiligi in-
deksleri konusu hentiz gelisme agsamasinda olan bir alandir. Her bir uyum iyiligi indeksin-
de belirli baz1 kritik limit noktalar1 vardir. Ama bunlar kesin olmayip birer kabullenmedir.
Yeni gelismekte olan alanlarda olusturulan bir modelin uyum iyiligi indekslerinin kritik
limitlerin altinda kalmas: normaldir. Cok fazla sayida uyum iyiligi indeksleri olmakla
birlikte uygulamada bunlardan ancak 5-6 tanesi kullanilmaktadir (Garson, 2004). Bu
aragtirmada diger arastirmalarda en fazla kullanilan uyum iyiligi indeksleri kullanilmigtir
ve Tablo 3’deki belirtilen sonuglar alinmusgtir.

Tablo 3. Arastirma Modelinin Uyum lyiligi indeksleri Sonuglar

Model Uyum Indeksleri Modelimiz
X? (Chi Square)(Ki-Kare) degeri 426,427
P (Anlamlilik Diizeyi) 0.000
Goodness of fit index, GFI (Uyum lyiligi Indeksi) 0,975
Incremental fit index, IFI (Artirrmli Uyum lyiligi indeksi) 0.961
Comperative fit index, CFI(Karsilagtirmali Uyum lyiligi Indeksi) 0.961
Normed fit index, NFI(Normlagmis Uyum lyiligi indeksi) 0.959
Relative fit index, RFI(Géreceli Uyum lyiligi indeksi) 0.978

Ki Kare (Chi Square), orjinal degisken matrisinin varsayilan matristen farkli olup
olmadigini test eder. Bu test regresyon katsayilarinin isaretine ve anlamlilik diizeyine
bakar ve modelin ayr1 ayr1 parcalart hakkinda bilgi verir. Ayn1 zamanda bu testle modelin
tamaminin dogrulugu da ol¢iilebilir. Bu testte normal Ki Kare testinin tersi olarak Ki
Kare degerinin miimkiin oldugunca diistik olmasi arzulanir. Ki Kare testi normal kullani-
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lisinda gozlenen verilerle tahmin edilen veriler arasindaki farki test eder. Diger istatistik
testlerinde H hipotezi gozlenen verilerle tahmin edilen veriler arasinda bir iligki yoktur
seklindedir ve bu testlerde H, hipotezi yani iligki vardir sonucu aranmaktadir. Dolayisiyla
Ki Kare degerinin anlamli ¢ikmasi ve degerinin biiyiik olmasi arzulanir ki H, hipote-
zi kabul edilebilsin. Diger taraftan Yapisal Esitlik Modelinde gozlenen verilerle teorik
veriler arasindaki fark aragtirilirken arada bir farkin olmamasi gerekir ki model verile-
re uygun ve dogrulanabilir olsun. Dolayisiyla Yapisal Esitlik Modelinde H; hipotezinin
kabul edilmesi istenir. Bu nedenle Ki Kare degerinin anlamsiz ve deger olarak kiiciik
bir rakam ¢ikmasi arzulanir. Ki Kare degerinin anlamsiz ¢ikmasi modelin kabul edildigi
anlamina gelmez diger bazi uyum iyiligi testlerinin de uygulanmasi gerekir. Ayrica Ki
Kare degerinin anlamli ve yiiksek c¢ikmasi da modelin reddedildigi manasina gelmez.
Ciinkii bunun muhtemel en 6nemli nedeni alinan 6rnek biiyiikliigiiniin kii¢iik olmasidir.
Normalde Yapisal Esitlik Modellerinde 6rnek biiytikliigiintin 200-500 arasinda olmasi
istenilir. Bu degerlerden asagi bir deger Ki Kare degerini olumsuz yonde etkileyecektir
(Fleshandbones, 2004). Bu arastirmada Ki Kare degeri anlamli ve deger olarak ytiksek
cikmugtir (X?=426,427, p=0,000). Fakat bunun nedeni yukarida belirtildigi gibi 6rnek bii-
yiikliigiiniin diisiik olmasidir. Dolayisiyla diger indekslerin sonucuna bakmak ve buna
gore karar vermek gerekir.

GFI (Goodness of fit Index) (Uyum lyiligi indeksi), varsayilan modelce hesaplanan
gozlenen degiskenler arasindaki genel kovaryans miktarini gosterir. Regresyon analizin-
deki R? gibi aciklanabilir. Aralarindaki fark R*(determinasyon katsayisi) hata varyansiyla
ilgili iken GFI gozlenen kovaryans yiizdesiyle ilgilidir. Ornek hacminin yiiksek olmasi
GFI degerini yiikselterek dogru sonu¢ alinmasini 6nleyebilir. GFI degeri O ile 1 arasinda
degisir. GFI’'nin 0.90’1 agmas1 miikemmel bir model gostergesi olarak alinmaktadir. Bu
durum gozlenen degiskenler arasinda yeterince kovaryansin hesaplandigi anlamina gel-
mektedir (Gerhard, 2004). Tablo 3’de gortildiigii gibi modelimiz i¢in bu deger 0,975 dir.

CFI (Comparative Fit Index)(Karsilastirmali Uyum lyiligi Indeksi), ayn1 zamanda
Bentler Comparative Fit Indeks olarak ta bilinir. Mevcut modelin uyumu ile gizli de-
giskenler arasi korelasyonu ve kovaryansi yok sayan H; hipotez modelinin uyumunu
kargilagtirir. Yani model tarafindan tahmin edilen kovaryans matrisi ile H 'in kovaryans
matrisini karsilagtirir. CFI 0-1 aras1 degisen degerler alir. 1°e yaklastik¢a uyum iyiliginin
arttigin1 gosterir veya daha yiiksek CFI’ya sahip modelin daha giiclii uyum i¢inde oldu-
gunu vurgular. CFI, NFI'ya benzer ama aralarindaki fark CFI’nin 6rnek biiyiikliigiinden
etkilenmesidir. CFI'nin kabul edilebilmesi i¢in 0.90’1n iizerinde bir deger almas1 gerekir
(modeldeki kovaryans ve korelasyon matrisinin % 90’min gozlenen veriler tarafindan
tekrar olusturulabilme oranini ifade eder) (Demerouti, 2004). Arastirmamizda CFI degeri
0,961 bulunmustur.

IFI (Incremental Fit Index)(Artirrmli Uyum lyiligi indeksi), DELTA2 olarakta bili-
nir. Bazi kosullarda 1’in lizerinde deger alabilir bu durumda 1’e esitlenir. 0.90’1n {stiin-
de olmasi istenilir. Tablo 3’de goriilebilecegi gibi arastirma modelimizdeki IFI degeri
0,961 dir.
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NFI (Normed Fit Index) (Normlagmis Uyum Iyiligi Indeksi), Bentler ve Bonett, kar-
stlagtirmact uygunluk indeksi adini verdikleri bir dizi test gelistirmiglerdir. Bu indeks var-
sayilan modelin temel ya da H  hipoteziyle olan uygunlugunu aragtirir. Amag varsayilan
modelin kullanilmasiyla iyilegen uygunluk miktarini belirlemektir. Diger bir deyisle H,
hipotezinin uygunlugu ile karsilastirildiginda varsayilan modeli kullanarak elde edilen
uygunluktaki artig miktarini gosterir ve 0-1 aras1 deger alir. Bulunan degerin 0.90 tizerin-
de olmasi gerekir ve 1°e ne kadar yaklasirsa o kadar fazla uyum iyiligine sahiptir. NFI’nin
dezavantaji modeldeki parametre sayisinin artmastyla dogru orantili olarak artmasidir bu
da dogru olmayan bir modelin kabuliiyle sonuclanabilir (DELTA 1 olarakta adlandiril-
maktadir). Aragtirmamizdaki NFI degeri 0,959 ¢ikmustir.

RFI (Relative Fit Index)(Goreceli Uyum lyiligi Indeksi), RHO1 olarakta bilinir. 0-1
arasi degisen degerler alir (bazen bu degerlerin disina ¢ikabilir). 0.90’dan ytiksek bir de-
ger almasi istenilir (Demerouti, 2004). Tablo 3’de goriildiigii gibi bu deger 0,978 dir.

Tablo 3’deki uyum iyiligi indekslerine bakildiginda modelin bir biitiin olarak yiik-
sek derecede uyum sagladigi soylenebilir. Sekil 2, arastirma modeli testinin sonucunun
AMOS program ¢iktisini gostermektedir.

0,312

Finansal Bag :
\ 0,891

0,634
0,134

Sekil 2. Arastirma Modeli Testinin AMOS Ciktist

0901

Miisten Sadakati l

Hazc1 Deger

0,512

Yapisal esitlik modelinde gizli degiskenler arasindaki iligkiyi 6lgen esitlige yapisal
model denir. Yapisal modelde bagimsiz degisken durumunda olan gizli degiskenlere dis-
sal gizli degisken (exogenous latent variable) bagimli degigsken pozisyonunda olan gizli
degiskenlere ise ic¢sel gizli degisken (endogenous latent variables) denilir (Demerouti,
2004). Sekil 2°de goriildiigi gibi bu yapisal modelin i¢inde 6 adet gizli degisken bulun-
makta olup, finansal bag, sosyal bag ve yapisal bag igsel gizli degisenler, faydaci deger,
hazc1 deger ve miisteri sadakati ise digsal gizli degiskenlerdir. Gizli degiskenler arasinda-
ki yon oklari ise standardize regresyon katsayilarini (bagimsiz degiskendeki bir standart
birimlik degisimin bagimli degiskende kag¢ standart birimlik bir degisime neden olacagini
verir) gostermektedir. Tablo 4’te Sekil 2’deki biitiin standardize regresyon katsayilar go-
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riilmekte olup standart hatalari, t istatistikleri ve anlamlilik diizeyleri de verilmektedir.
Ayrica faydaci deger, hazce1 deger ve miisteri sadakati i¢sel gizli degiskenlerinin tstlerin-
de yer alan rakamlar determinasyon katsayilarimi (R?) gostermekte olup bunlar sirasiyla
0,891, 0,879 ve 0,901 bulunmustur. Bu sonug icsel gizli degiskenlerin tahmin edicileri
durumunda olan digsal gizli degiskenler tarafindan yeterli derecede ac¢iklanabildigini gos-
termektedir.

Tablo 4. Arastirma Modelindeki Hipotez Testi Sonuglari

Tahmin SH t Sonuc¢
H: Faydacideger <-- Finansal bag 0,312 0,013 24,677 Kabul
H,: Hazci deger <-- Sosyal bag 0,675 0,023 29,345 Kabul
H,: Faydacideger <-- Yapisal bag 0,134 0,021 6,381 Kabul
H,: Hazc deger <-- Yapisal bag 0,512 0,018 28,443 Kabul
H,: Hazci deger <-- Faydaci deger 0,634 0,032 19,812  Kabul
H,: Miigteri sadakati <-- Faydaci deger 0,871 0,008 108,875 Kabul
H_: Miigteri sadakati <-- Hazc1 deger 0,435 0,041 10,609 Kabul

VIIL Sonuc ve Oneriler

Finansal hizmet sektortindeki isletmeler, sadik miisterilerinin ihtiyaglarinin nasil kar-
silanacag1 ve en degerli miisterilerinin diger firmalara akiginin nasil engellenebilecegi ko-
nusunda ¢ok oncelerden beri stirekli bir aray1s icerisinde olmuglar ve bu amagla da ¢esitli
pazarlama yaklasimlarini uygulamaya koymuslardir. S6z konusu bu pazarlama yaklasim-
larindan en cok ilgi gérenlerinden biri de iligkisel pazarlama yaklasimi olmugtur. Diger
bir¢ok hizmet igletmesinde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de sunulan hizmetlerin so-
yut olusu miisteri iligkilerinin 6nemini artirmaktadir. Hizmetler pazarlamasinin olgunlas-
tirilmast, iligkisel pazarlamanin sundugu olast kazanclar, miisteri kazanclar1 ve teknolojik
ilerlemeler seklindeki temel disiinceler tizerine oturtulan iligkisel pazarlama yaklasimi
sayesinde bir hizmet igletmesi olarak bankalarin miisteri iligkilerindeki iyilesmelere para-
lel olarak performanslarinda artiglar oldugu degisik caligmalarda ortaya konmustur.

Bankalarin miigteri iligkilerini gelistirmeye yonelik olarak ortaya koyduklar strateji-
ler genelde bankaya karsi miisteri sadakatini artirmaya yonelik stratejilerdir. Bu strateji-
ler vasitasiyla misterilere ¢esitli kazanglar saglanmakta ve bu kazanglar ise miisterilerin
fayda ve haz degerleri ilizerinde olusturduklari etki ile miisterinin bankaya olan sadakatini
artirmaktadir. Bu aragtirmada banka ve miisterileri arasindaki iligkileri etkileyen iligkisel
bag stratejilerinden finansal, sosyal ve yapisal bag stratejileri ele alinmig, bu degiskenle-
rin fayda ve haz degeri ara degiskenleri vasitasiyla miisterilerin bankaya kars1 olan sada-
katine etkileri aragtirilmigtir. Arastirmada ileri stiriilen model testi sonucu su sekildedir.

Uyum iyiligi indekslerine bakildiginda model bir biitiin olarak elde edilen verilere
yiiksek derecede uyum saglamis ve 6nerilen 7 hipotezin tiimii kabul edilmigtir.
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Onerilen aragtirma modeline bakildiginda, finansal bag degiskeninden fayda degeri
degiskenine (H)) giden yol oku irdelendiginde birinci hipotez kabul edilmigtir (r=0,312;
p<0,05). Sosyal bag degiskeni ile haz degeri arasinda (H,) pozitif yonde bir iligki bulun-
mus (r=0,675; p<0,05) ve H, hipotezi de kabul edilmistir. Yapisal bag degiskeni ile fayda
(H,) ve haz (H,) degeri degiskenleri arasindaki iligkiler irdelendiginde ise, yapisal bag ve
faydact deger arasinda yiiksek olmamakla birlikte pozitif bir iligkinin oldugu (r=0,134;
p<0,05) bunula birlikte yapisal bag ile haz degeri degiskenleri arasinda gii¢lii pozitif yon-
de bir iligkinin oldugu (r=0,512; p<0,05) goriilmekte olup her iki hipotez de kabul edil-
migtir. Diger taraftan ara degiskenler arasi iligkiler incelendiginde faydaci degerin haz
degeri (Hy) normal diizeyde ve miisteri sadakatini (H,) yliksek diizeyde pozitif yonde
etkiledigi sonucu ortaya cikmustir (r=0,634; p<0,05; r=0,871; p<0,05). Haz degeri ise
miisteri sadakatini orta diizeyde olumlu sekilde etkilemektedir (r=0,435; p<0,05).

Elde edilen bu sonuglara gore bankalara su onerilerde bulunulabilir.

v Gelisen hizmet piyasasi dikkate alindiginda, bankalarin sektdrdeki miisterilerini
ellerinde tutabilmeleri adina miisteri iliskileri yonetimine gereken 6nemi vermele-
ri gerekir.

v/ Bu amagla, miisteri ve cevresinin en iyi sekilde anlagilabilmesi i¢in miisteri hak-
kinda yoneticiye bilgi ve veri saglayacak en etkin yollar belirlenmelidir.

v/ Miisteri iligkilerinin gelistirilmesine yonelik olarak iliskisel pazarlama yaklagimi-
nin uygulanabilirligi goz oniine alinmali, bu baglamda organizasyon yapisinin s6z
konusu yaklagimin gereklerine uygun olarak diizenlenmesi gerekir.

v/ Miisteri ile banka arasinda, miisterilerin banka ile olan iligkilerinden elde edecek-
leri degeri artirmaya yonelik finansal, sosyal ve yapisal bag stratejileri gelistirile-
rek uygulamaya konulmalidir.

v/ Uygulanan tiim stratejilerde amac, gegici hedeflerden ziyade, miisterilerin banka-
ya kars1 olan sadakatini artirmaya yonelik olarak belirlenmelidir.
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