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ILISKiSEL PAZARLAMANIN MUSTERI MEMNUNIYETI UZERINDEKI ETKIiSi: BANKA
MUSTERILERINE YONELIK BiR UYGULAMA

Hatice Dilara KESKIN? Hiiseyin Sabri KURTULDU?

OZET

Bu caligmanin amaci, iliskisel pazarlamanin banka miisterilerinin memnuniyeti itizerindeki etkisini
belirlemektir. Iligkisel pazarlama, miisterileri ile siirekli ve kalic1 bir iliski kurmak isteyen biitiin sektorler igin
olduk¢a 6nemlidir ve bu da miisteri memnuniyeti ile miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda, 6nce iliskisel
pazarlama ve misteri memnuniyeti ile ilgili literatiir taramasi yapilmigstir. Literatiir taramasi sonucunda
konuyla ilgili yapilmig ¢aligmalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda iliskisel pazarlama boyutlarindan altt
boyut (giiven, yeterlilik, taahhiit, iletisim, minnettarlik ve hizmet kalitesi) aragtirmanin degiskenleri olarak
belirlenmistir. Sonra Trabzon sehir merkezindeki 404 banka miisterisine anket uygulanmustir. Iliskisel
pazarlama boyutlarindan hangi/hangilerinin miisterilerin memnuniyeti iizerinde etkili oldugunu belirlemede
istatistiki yontem olarak Coklu Regresyon Analizi kullanilmigtir. Calismada iligkisel pazarlama boyutlarindan
iletisim, hizmet kalitesi, iletisim ve taahhiidiin banka miisterilerinin memnuniyetleri {izerinde 6nemli 6lciide
etkili oldugu sonucuna varilmistir. Bu boyutlar 6nem sirasina gére minnettarlik, iletisim, hizmet kalitesi ve
taahhiittiir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Miisteri Memnuniyeti, Banka, Regresyon Analizi.
Jel Smiflandirmasi: G21, M31.

THE EFFECT OF RELATIONSHIP MARKETING ON CUSTOMER SATISFACTION: AN
APPLICATION FOR BANK CUSTOMERS

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the effect of relationship marketing on the satisfaction of bank customers.
Relationship marketing is very important for all sectors that want to establish a permanent and lasting
relationship with their customers and this can be possible with customer satisfaction. In this context, firstly,
literature review related to relationship marketing and customer satisfaction has been done. As a result of the
literature review, six dimensions (trust, competence, commitment, communication, gratitude and service
quality) of the relationship marketing dimensions were determined as the variables of the research in line with
the information obtained from the studies conducted on the subject. Then, a questionnaire was applied to 404
bank customers in Trabzon city center. Multiple Regression Analysis was used as a statistical method to
determine which of the relationship marketing dimensions affect customer satisfaction. In the study, it was
concluded that communication, service quality, communication and commitment, which are relationship
marketing dimensions, had a significant effect on the satisfaction of bank customers. These dimensions are
gratitude, communication, service quality and commitment in order of importance.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Satisfaction, Bank, Regression Analysis.
Jel Classification: G21, M3L1.

1. GiRiS

Giiniimiizde rekabet kosullarinin artmasi, isletmeler ile miisterileri arasinda uzun siireli bir iligkiyi zorunlu hale
getirmistir. Bu uzun siireli iligki, iliskisel pazarlama ile miimkiin olmaktadir. Aka’ya (2016) gore iliskisel
pazarlama, mevcut miisterilerle karsilikli olarak yararli bir iligki kurulmasina ve siirdiiriilmesine odaklidir (Aka
vd., 2016: 185). Mevcut miisteriler, bir bakima igletmenin iiriin ve hizmetlerinin satin alma garantisi olarak
diistiniilmektedirler. Bu agidan yeni miisteriler edinmekten daha ziyade mevcut miisterilere odaklanmak, hem
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maliyetler hem de iliski kurma, tanitim ve {irlinii kabul ettirebilme a¢isindan avantaj olusturmaktadir. Yeni
misterilerin lirline alistirilabilmeleri, zaman ve maliyet agisindan dezavantajlar olugturmakta ve isletmelerin
mevcut miisterilerine yonelerek bu miisterilerin yeni miisterilere oranla daha otomatiklesmis sayilabilecek
davranislar gostermelerini saglamalar1 dnemli olabilecektir. Bundan hareketle, mevcut miisterilerine yonelen
isletmeler iliskileri daha uzun vadeli kilabilecek ve olumlu imaj1 daha etkili bir yapiya kavusturabileceklerdir.
Bu da nitelikli bir miisteri veri tabani olusturmaktan gecgecektir. Veri tabanlari, miisterilerin hangi {irtin ve
hizmet versiyonlarindan daha fazla haz alabilecekleri ve memnuniyet duyabilecekleri konusunda Snemli
ipuclar1 barindirabilecektir. Bilindigi iizere memnuniyet, mevcut miisterilerin iliski icinde olduklari isletmeden
vazgegmeme nedeni olarak da ifade edilebilmektedir. Memnuniyet beklentileri karsilandigi siirece miisteri
iligkide bulundugu mevcut isletme disindaki diger secenekleri eleyebilecek ve belki de iligkide bulundugu
isletmeye kars1 bir baglilik gelistirebilecektir.

Bu ¢alismada, iligkisel pazarlamanin miisterilerin memnuniyeti {izerindeki etkisi iizerinde durulmustur. Bu
baglamda, ¢alismada ilk olarak konunun teorik altyapisi ele alinmistir. Daha sonra konu ile ilgili yapilmis
ulusal ve uluslararasi ¢aligmalardan bahsedilmistir. Son olarak Trabzon sehir merkezindeki banka miisterilerine
anket diizenlenmis ve elde edilen veriler dogrultusunda miisterilerin memnuniyeti iizerinde etkili olan
degiskenler Coklu Regresyon analizi yardimiyla tespit edilmeye ¢aligilmustir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Varinli (2012) iligkisel pazarlamayi, “miisterilerle siirekli iletisim kurmay1 amaglayan ve isletmenin {irliniiniin
tiim iliskiyi yonlendirdigi bir pazarlama stratejisi” olarak tanimlamistir (Varinli, 2012: 96). iliskisel pazarlama,
esas olarak, igletmeler ve miisteriler arasindaki her olasi etkilesim noktasinda iliskiler kurmakla ilgilidir. Bu,
isletmeler ve miisteriler igin karsilikli yarar saglamaktadir. Genel olarak iliskisel pazarlama, isletmelerle
miisteri iliskisini etkileyen faktorleri belirlemeye odaklanmakta ve miisterileri elde tutmak icin bu faktorlere
yonelik olarak ¢aligmaktadir (Sarlak ve Fard, 2009 ve Jiang vd., 2009’dan aktaran Lo, 2012: 92-93).

Iliskisel pazarlama, eski miisterileri elde tutmanin yeni miisteri kazanma ¢aligmalarindan daha ucuz ve karl
oldugu yaklagimina sahiptir (Islamoglu ve Altumisik, 2007: 22). iliskisel pazarlama miisteri sadakati,
miisterinin daha fazla ve siklikla satin almasi, miisteri yasam boyu degerini artirmast ve maliyetleri denetim
altina almasi konularina 6zen gostermesi nedeniyle vazgecilmez bir uygulama olabilmektedir (Odabasi, 2005:
21).

Kotler (2005) ise, iliskisel pazarlamanin 6zelliklerini sdyle 6zetlemistir (Kotler, 2005: 54-55°den aktaran
Kirdar, 2012: 192):

v’ Sirketin {iriinlerinden ziyade ortaklara ve miisterilere odaklanir.

v' Miisteriyi elde tutmaya ve bilyiimeye yeni miisteriler kazanmaktan daha gok vurgu yapar.
v’ Departman diizeyinde ¢alismadan ziyade ¢apraz-islevli ekiplere dayanur.

v" Konugmadan daha ¢ok dinlemeye ve 6grenmeye dayanir.

iliskisel pazarlama, hizmet sektdrii basta olmak iizere endiistriyel pazarlar ve bazi tiiketim pazarlarinda
basartyla uygulanmaktadir. Ulkemizde de bankalar, otel isletmeleri ve marketler tarafindan uygulanmaya
baslamistir (Varinli, 2012: 105). iliskisel pazarlamada bankalar, miisterilerin ihtiyaclarii tanimay1 ve ayni
zamanda onlara hizmetlerini sunmay1 denemektedirler. Miisteri memnuniyeti ile sadakat olusturulup, boylece
kurulus ile ilgili bankalar ve hak sahibi gruplar arasinda uzun vadeli iliskiler kurulabilmektedir (Nauroozi ve
Moghadam, 2015: 96). Konuyla ilgili yapilmig ¢caligmalar asagida 6zetlenmektedir:

Ibojo ve Dunmade (2016) iliskisel pazarlamanin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisinin yan1 sira giivenin
miisteri memnuniyetini etkileme oranini ve yeterlilik ile uzun siireli iliskinin miisteri memnuniyeti iizerindeki
etkisini aragtirdiklar1 ¢alismalarinda; iliskisel pazarlamasinin miisteri memnuniyeti ile anlamli iligkili oldugu
ve bu nedenle miisteri memnuniyetini biiyiik 6lciide etkiledigi sonucuna varmiglardir.

Aka vd., (2016) ¢alismalarinda iliskisel pazarlama faktorlerinden giiven, taahhiit, iletisim ve hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti lizerindeki etkilerini ele almiglardir.

Asante Kyei ve Narteh (2016) Gana bankacilik sektoriindeki iligkisel pazarlama uygulamalarinin miisteri
memnuniyeti {izerindeki etkisini inceledikleri caligmalarindaki ana bulgu, iliskisel pazarlama uygulamalarinin
iliski kalitesi ve miisteri memnuniyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugudur. Calismalarinda ayrica; iliski
kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerinde ©onemli bir etkiye sahip oldugu, miisteri memnuniyetinin
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belirlenmesinde ve etkilemesinde iliski kalitesi, giiven, yeterlilik, paylasilan deger ve iletisimin 6nemli oldugu
sonuglarina varmislardir.

Mazarei ve Kazemi (2016) ¢aligsmalarinda; bilgi aligverisi, gliven, ¢alisanlar, miisterinin sikdyet yonetimi ve
miisteri memnuniyeti dahil olmak iizere iligkisel pazarlama boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki oldugu, sadece
sosyal faktorlerin, miisterinin memnuniyeti ile anlamli bir iligskisinin bulunmadigi, iligkisel pazarlama ile
hizmet kalitesi arasinda, hizmet kalitesinin ile de miigteri memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu ve
ayrica iliskisel pazarlamanin, hizmet kalitesinin aracilik roliine iliskin olarak miisterinin memnuniyeti izerinde
onemli etkiye sahip oldugu sonuglarina ulagsmislardir.

Nauroozi ve Moghadam (2015) Sistan ve Baluchestan eyaletindeki Ghavamin Bank'in miisterileri arasindaki
miisteri memnuniyeti ve sadakati ile iliskisel pazarlamanin iligkisini ortaya koymayi amagladiklar:
¢alismalarinda; iliskisel pazarlama ile miisteri memnuniyeti ve sadakati arasinda anlamli ve dogrudan bir iliski
oldugu sonucuna varmiglardir.

Mbango (2015) tedarik¢inin yeterlilikleri, giiven, taahhiit ve iletisimin memnuniyetle bir iliskisi olup
olmadigini belirmeyi amagladigt calismasinda; tedarik¢inin yeterlilikleri, giliven, taahhiit ve iletisimin
memnuniyetle, memnuniyetin de isbirligi ve sadakatin tiim sonuglariyla anlamli iligkisi oldugu sonucuna
varmistir.

Taskin vd. (2014a) Kiitahya ilinde bulunan 6zel egitim kurumlarindan ilkokul kisimlarinin egitim hizmetinin
giiven, empati, baglilik ve iletisim boyutunun dl¢iilmesinde iliskisel pazarlamaya yonelik etkilerini ele aldiklart
caligmalarinda; bu kurumlar i¢in iligkisel pazarlama boyutlarinin iletisim, giiven ve empati olmak {izere ii¢
faktor altinda toplandig1 sonucuna varmislardir.

Taskin vd. (2014b) ¢alismalarinda, iliskisel pazarlama uygulamalarinin dort ana boyutu olan iletisim, giiven,
empati ve taahhiiti ele alarak, bu uygulamalarin hastanelerden hizmet almis bireyler tarafindan nasil
algiladigini ele almiglardir.

Bojei ve Abu (2014) ¢aligmalarinda, Malezya mobil hizmet sektoriinde iliskisel pazarlamanin en ¢ok ¢atigma
yonetimi, ardindan bag, iletisim, taahhiit, empati ve giiven tarafindan agiklandigini belirtmiglerdir.

Arl1 (2013) Antalya bolgesinde faaliyet gosteren marina isletmelerinde iligkisel pazarlama uygulamalarinin
tekrar satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti ve yonetimden memnuniyet diizeyi iizerinde bir etkisinin bulunup
bulunmadigini belirlemeyi amagladig calismasinda; iliskisel pazarlama uygulamalarinin tekrar tercih etme ve
tavsiye etme niyeti lizerinde etkisinin oldugu sonucuna varmstir.

Ercis ve Rasouli (2013) galismalarinda iligkisel pazarlamanin temelleri olan giiven, iletisim, taahhiit, yeterlilik
ve catigma ile miisteri memnuniyeti ve banka hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi arastirmuglardir.
Caligmalarinda, iligki kalitesi lizerinde ilk sirada gatisma yoOnetiminin, ikinci sirada giivenin; miisteri
memnuniyeti lizerinde ise ilk sirada giiven ikinci sirada ise gatisma yonetiminin en anlamli degiskenler oldugu
sonuglarina varmslardir.

Lo (2012) c¢alismasinda, bir sirketin imajin arttirmak kadar giiven ve memnuniyeti siirdirmenin de 6énemli
oldugundan; taahhiit, kisisellestirme, minnettarlik, iletisim gibi faktdrlerin ¢alismalarinin 6nemli bir kismini
olusturdugundan bahsetmistir.

Ndubisi vd. (2009) caligmalarinda, iliskisel pazarlama boyutlari (yeterlilik, iletisim ve gatisma yonetimi),
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iligkisini kuramsal ve deneysel agidan analiz etmislerdir.

Bakirtas (2008) hizmet endiistrisinde iliskisel pazarlamanin misteri bagimlilig: tizerindeki etkisini incelemeyi
amacladigi ¢alismasinda; miigteri bagliligiyla giiven, taahhiit, getiri beklentisi ve fiziksel goriiniim arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve giiglii bir iliski oldugu sonucuna varmustir.

Gengler ve Popkowski Leszczyc (1997) calismalarinda, miisteri memnuniyeti aragtirmasinin sadece tiiketici
davranislarini 6lgen bir ara¢ olmadigimi ayni zamanda misteri iliskilerini yonetmek icin proaktif bir arag
olabildigini belirtmiglerdir.

Lewin ve Johnston (1997) ¢caligmalarinda, mevcut iliskisel pazarlama teorisi ve arastirmasiyla iliskili alt1 yapiy1
(iliski bagimliligi, giiven, taahhiit, iletisim, isbirligi ve esitlik) ele almiglardir.

-113-



GJEBS

Global Journal of Economics and Business Studies
Kiiresel Iktisat ve Isletme Calismalar: Dergisi
http: //dergipark.org.tr/gumusgjebs - ISSN: 2147-415X

Kis-2019 Winter-2019
Cilt: 8 Say1: 16 (111-121) Volume: 8 Issue: 16 (111-121)
3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Aragtirmanin amaci, iligkisel pazarlamanin banka misterilerinin memnuniyeti {izerindeki etkisini ortaya
koymaktir. Bu arastirma, Trabzon sehir merkezindeki banka miisterileri ile stnirlandirilmistir.

Bu aragtirmanin, rekabetin yogun olarak yasandigi bankacilik sektoriinde mevcut miisterilerini elde tutmayi ve
uzun siireli iliski siirdiirmeyi hedefleyen bankalar i¢in yararli olacagi ve bu konuyla ilgili ¢alisma yapmak
isteyen aragtirmacilara da yol gosterecegi diigiiniilmektedir.

3.2. Orneklem Siireci

Arastirmanin evrenini, Trabzon ilindeki banka miisterileri olusturmaktadir. Ornek biiyiikliigii, Trabzon ili
niifusu (807.903) (www.nufusu.com) goz Oniine alinarak, giivenlik diizeyi %93, hata pay1 %5 ve p = q = %50
alinarak 384 olarak hesaplanmistir. Ancak arastirmanin hata payini azaltabilmek amaciyla 6rnek biiytikliigi
450 olarak belirlenmistir. Boylece g¢alismada Ongoriilen giliven diizeyi yiikseltilmis ve hata miktart ise
diisiirlilmiis olmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin se¢iminde tesadiifi olmayan ydntemlerden Kolayda
Ornekleme yontemi kullanilmistir. Dolayisiyla bu arastirmanin sonuglari, yalmzca kapsam igindeki anket
uygulanan kisiler icin gecerli olup genellenemez. Anket ¢aligmasi, 1-31 Mart 2019 tarihleri arasinda
yapilmistir.

3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Anket sorulari, literatiir taramasi sonucu elde edilen teorik bilgilerin yan sira Bakirtas, (2008), Danis Cetin
(2014), Ercis ve Rasouli (2013), Helvacioglu (1999), Ilban vd. (2009), Kapucu (2007) ve Yilmaz’in (2014)
¢aligmalarindaki anketlerden yararlanarak olusturulmustur. Anket formu iki boliim ve toplam 43 sorudan
olusmaktadir. Birinci boliimiinde, tiiketicilerin memnuniyetlerini belirlemeye yonelik 5°1i Likert 6l¢egine gore;
Kesinlikle Katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3), Katilmiyorum (2) ve
Kesinlikle Katilmiyorum (1)’e gore degerlendirilmesi istenen 38 yargi bulunmaktadir. Anket formunun ikinci
boliimiinde ise, tiikketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 5 adet soru yer almaktadir.

3.4. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modelinde yer alan degiskenler literatiir taramasi sonucunda konuyla ilgili yapilmis
caligmalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda olusturulmustur. Bu degigkenlerin yer aldig1 ¢alismalar Tablo
1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Aragtirmada Yer Alan Degigkenler

greagit;]r(?ril;? Degiskenin Olgek Olarak Kullanildig1 Calismalar
(Ibojo ve Dunmade, 2016), (Aka vd., 2016), (Lo, 2012), (Nauroozi ve Moghadam,
Giiven 2015), (Asante Kyei ve Narteh, 2016), (Mbango, 2015), (Ercis ve Rasouli, 2013), (Taskin
vd., 2014a), (Lewin ve Johnston, 1997), (Abubakar vd., 2013), (Bojei ve Abu, 2014),
(Mazarei ve Kazemi, 2016), (Bakirtas, 2008), (Taskin vd., 2014b)
veterlilik (Ibojo ve Dunmade, 2016), (Ndubisi vd., 2009), (Asante Kyei ve Narteh, 2016), (Ercis ve Rasouli,
2013)
(Aka vd., 2016), (Nauroozi ve Moghadam, 2015), (Taskin vd., 2014a), (Asante Kyei ve Narteh,
Taahhit 2016), (Mbango, 2015), (Ercis ve Rasouli, 2013), (Lewin ve Johnston, 1997), (Bojei ve Abu,

2014), (Bakirtas, 2008), (Lo, 2012), (Taskin vd., 2014b)
(Aka vd., 2016), (Nauroozi ve Moghadam, 2015), (Ndubisi vd., 2009), (Asante Kyei ve Narteh,
Iletisim 2016), (Mbango, 2015), (Ercis ve Rasouli, 2013), (Taskin vd., 2014a), (Lewin ve Johnson, 1997),
(Abubakar vd., 2013), (Lo, 2012), (Bojei ve Abu, 2014), (Taskin vd., 2014b)

Minnettarlik (Lo, 2012)
Hizmet Kalitesi | (Aka vd., 2016), (Mazarei ve Kazemi, 2016)
(Abubakar vd., 2013), (Asante Kyei ve Narteh, 2016), (Ercis ve Rasouli, 2013), (Ibojo ve Dunmade,
2016), (Mazarei ve Kazemi, 2016), (Mbango, 2015), (Nauroozi ve Moghadam, 2015), Ndubisi vd.,
2009), (Aka vd., 2016)

Miisteri
Memnuniyeti
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Sekil 1’de arastirmanin modeli yer almaktadir. Caligmada test edilecek hipotezler ¢aligmanin amacina uygun
olarak agagidaki gibi olusturulmustur.

Giliven
'd Hl
Taahhiit
\ H2
Tletisim Hs
( . ) Miisteri
Hizmet H, I
o Memnuniyeti
Kalitesi /—' y
|\ J
s N HS
Minnettarlik
\ J HG
Yeterlilik

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Hi: Giivenin miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H>: Taahhiidiin miisteri memnuniyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Tletisimin miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardr.

Ha: Hizmet kalitesinin miigteri memnuniyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hs: Minnettarligin miisteri memnuniyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

He: Yeterliligin miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen anket ¢alismasi sonucunda, eksik ve hatali doldurulan anketlerin
elenmesiyle analize elverigli anket sayis1 404 olarak saptanmistir. Anket ¢aligmasi sonucunda elde edilen
veriler SPSS 21.0 paket programui ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde Coklu Regresyon Analizi
kullanilmastir.

Alfa (o) katsayisina bagli olarak 6lgegin giivenirligi 0.80<0<1.00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilir bir
olgektir (Kalayc1, 2006:405). Olgegin giivenilirligi icin kullamlan Cronbach Alfa katsayist 0,956 olarak
belirlendiginden dl¢egin i¢ tutarliliginin saglandig: kabul edilmistir.

Verilerin dagilim ile ilgili normallik testi i¢in modele yonelik degiskenlerin garpiklik ve basiklik degerlerine
bakilmistir. Tabachnick ve Fidell, ¢carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda oldugu
durumlarda dagilimin normal dagilim olarak gergeklestigini kabul etmektedirler (Tabachnik ve Fidell,
2013’den aktaran: Giiven, 2018: 666). Tablo 2’de degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri +1,5 ve -1,5
degerleri arasinda oldugu i¢in normal dagilim gosterdigi goriilmektedir.
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Tablo 2. Degiskenlerin Normallik Testi Sonuglart
Degiskenler Carpiklik (Skewness) Basiklik (Kurtosis)

Giiven -0,945 1,315
Taahbhiit -0,887 1,468
Yeterlilik -0,541 0,782
Iletisim -0,612 0,531
Hizmet Kalitesi -0,517 0,362
Minnettarlik -0,375 0,470
Miisteri Memnuniyet -0,562 0,565

3.6. Bulgular

Tablo 3°de arastirmaya katilan banka miisterilerinin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 3. Ankete Katilan Banka Miisterilerinin Demografik Ozellikleri

Meslek Frekans | Yizde Yas Frekans | Yiizde
Ogretim Uyesi 79 19,6 18-29 129 31,9
Yonetici 11 2,7 30-39 136 33,7
Serbest Meslek 32 8,0 40-49 77 19,1
Memur 61 15,1 50-59 51 12,6
Egi 48 11,9 60 ve tizeri 11 2,7
Ogrenci 45 11,1 Toplam 404 100

Emekli 17 4,2 Ogrenim Durumu | Frekans | Yiizde
Ev Hanimu 13 3,2 [kogretim 14 3,5
Ogretmen 24 59 Ortadgretim 85 21,0
Esnaf 37 9,2 Universite 181 44,8
Doktor 2 0,5 Lisansuistii 63 15,6
Miihendis 21 5,2 Doktora 61 15,1
Mimar 7 1,7 Toplam 404 100

Caligmiyorum 7 1,7 Medeni Durum Frekans | Yiizde
Toplam 404 100 Bekar 152 37,6
Cinsiyet Frekans | Yizde Evli 248 61,4
Kadin 117 43,8 Bosanmig 4 1,0
Erkek 227 56,2 Toplam 404 100

Toplam 404 100

Tablo 3’de ankete katilan 404 banka miisterisinin 117’si (%43,8) kadin, 227’si (%56,2) de erkeklerden
olusmaktadir. Ayrica banka miisterilerinin 152’si (%37,6) bekar, 248’1 (%61,4) evli ve 4’1 (%1) de bosanmis
iken; 181’1 (%44,8) tiniversite, 85’1 (%21) ortadgretim, 63’1 (%15,6), lisansiistii, 61’1 (15,1) doktora ve 14’
(%3,5) de ilkdgretim mezunudur.

Ankete katilanlarin136°s1 (%33,7) 30-39 yas, 129°u (%31,9) 18-29 yas, 77’si (%19,1) 40-49 yas, 51’1 (%12,6)
50-59 ve 11’1 de (%2,7) 60 yas ve lizeri araligindadir.

Son olarak da banka miisterilerinin 79’u (%19,6) 6gretim iiyesi, 61’1 (%15,1) memur, 48’1 (%11,9) is¢i, 45’1
(%11,1) 6grenci, 37’si (9,2) esnaf, 32°si (%8) serbest meslek, 24’ (5,9) 6gretmen, 21’1 (%5,2) mithendis, 17’si
(%4,2) emekli, 13’1 (3,2) ev hanimi, 11’1 (2,7) yonetici, 7’si (1,7) mimar ve diger 7’si (%]1,7) ise bir iste
¢alismamaktadir.

3.7. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmada iligkisel pazarlama boyutlarindan giiven, taahhiit, yeterlilik, iletisim, hizmet Kkalitesi ve
minnettarlik degiskenlerinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla Coklu Regresyon

-116-



GJEBS

Global Journal of Economics and Business Studies
Kiiresel Iktisat ve Isletme Calismalar: Dergisi
http: //dergipark.org.tr/gumusgjebs - ISSN: 2147-415X
Kis-2019 Winter-2019
Cilt: 8 Say1: 16 (111-121) Volume: 8 Issue: 16 (111-121)

Analizi yapilmistir. Analizde bagimsiz degiskenler olarak giiven, taahhiit, yeterlilik, iletisim, hizmet kalitesi
ve minnettarlik; bagimli degisken olarak miisteri memnuniyeti kullanilmugtir.

Bu aragtirmanin denklemi regresyon analizi kapsaminda matematiksel olarak asagidaki gibi formiile edilebilir:
Y= a+ biXg+ baXot baXst+ baXs + bsXs + beXet ... + biXk

Matematiksel modelde kullanilan bilesenlerin tanimlar1 agsagidaki gibidir:

Y: Miisteri Memnuniyeti

Xi1: Giiven

Xa: Taahhiit

Xa: Yeterlilik

Xy Tletisim

Xs: Hizmet Kalitesi

Xes: Minnettarlik

Tablo 4. Arastirmanin Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R? Standart Hata Durbin Watson

0,827 0,683 0,678 0,393 1,696

Tablo 4’te regresyon analizi sonuglarina goére R? degeri 0,683 olarak ¢ikmustir. Bu deger bagimli degiskenin
ylizde kaclik kisminin bagimli degiskenler tarafindan agiklandiginin gostergesidir. Bu calismada toplam
varyansin %68’1 giiven, taahhiit, yeterlilik, iletisim, hizmet kalitesi ve minnettarlik degiskenleri tarafindan
acgiklanmaktadir.

Regresyon analizinin varsayimlarinda otokorelasyonun olmamasi gerekir. Durbin Watson katsayisi
otokorelasyonu test etmede kullanilir. Bu degerin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi arzulanir (Kalayci, 2006: 264).
Tablo 4’te Durbin Watson degerinin 1,696 ¢iktig1 goriilmektedir. Bu da otokorelasyonun olmadiginin bir
gostergesidir.

Tablo 5. Varyans Analizi Sonuglari

Anova
Kareler Serbestlik Ortalamanin = Sig
Toplami Derecesi Karesi '
Regresyon 132,298 6 22,050 142,738 0,000
Kalint1 61,327 397 0,154
Total 193,625 403

Tablo 5°de Anova testi sonuglarina bakildiginda F degerinin 142,738 oldugundan (Sig. 0,000) calismada
kullanilan modelin bir biitlin olarak anlaml1 oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 6. Regresyon Bulgulari

Standardize Stanqlardize 'Coll?netarity
Edilmemis Katsayilar Edilmis . Istatistikleri
Model Katsayilar t Sig.
B Standart Beta Tolerans VIF
Hata
(Sabit) 0,074 0,131 0,569 0,569
Giiven 0,047 0,038 0,050 1,241 0,216 0,489 2,045
Taahhit 0,081 0,048 0,080 1,670 0,096 0,350 2,859
Yeterlilik 0,040 0,048 0,037 0,830 0,407 0,405 2,468
Tletisim 0,243 0,054 0,244 4,527 0,000 0,275 3,642
Hizmet 0,219 0,053 0,219 4,138 | 0,000 0.285 3,515
Kalitesi
Minnettarlik 0,353 0,048 0,315 7,288 0,000 0,427 2,342

Modelde ¢oklu dogrusal baglant1 sorunu olup olmadigini gosteren tolerans ve VIF degerleridir. Diisiik tolerans
ve yiiksek VIF degerleri bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti oldugunu gosterir (Kalayci, 2006: 268).
En biiyiik VIF degerinin 10’dan kii¢iik, Tolerans degerinin de 0,2’den biiyiik olmas1 durumunda sorun teskil
edecek bir ¢oklu korelasyon yoktur (Field, 2005: 242°den aktaran Can, 2017: 291). Tablo 6’daki regresyon
bulgularina bakildiginda bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmadigi gériilmektedir.

v/ Birinci Hipotez Testi:

Hi: Giivenin miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir. Tablo 6’da giiven
degiskeninin anlamlilik diizeyi (sig. 0,216) olarak ¢ikmustir. Bu deger 0,05’den biiyiik ¢iktigindan H; hipotezi
reddedilmistir. Yani, giivenin miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

v ikinci Hipotez Testi:

H>: Taahhiitliin miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Tablo 6’da taahhiit
degiskeninin anlamlilik diizeyi (sig. 0,096) olarak ¢ikmistir. Bu deger %10 6nem seviyesinde anlamli
oldugundan H> hipotezi kabul edilmistir. Taahhiit degiskeninin Beta degeri 0,081 ve pozitif ¢ikmigtir. Buna
gore taahhiitte olusacak bir birimlik artig, miisteri memnuniyetinde 0,081 birimlik bir artisa neden olmaktadir.

v Uciincii Hipotez Testi:

Hs: Tletisimin miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Tablo 6’da iletisim
degiskeninin anlamlilik diizeyi (sig. 0,000) olarak ¢ikmistir. Bu deger %5 Onem seviyesinde anlamli
oldugundan Hj hipotezi kabul edilmistir. Iletisim degiskeninin Beta degeri 0,243 ve pozitif ¢ikmistir. Buna
gore iletisimde olusacak bir birimlik artig, miisteri memnuniyetinde 0,243 birimlik bir artisa neden olmaktadir.

v' Dordiincii Hipotez Testi:

Ha: Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Tablo 6’da
hizmet kalitesi degiskeninin anlamlilik diizeyi (sig. 0,000) olarak ¢ikmustir. Bu deger %5 dnem seviyesinde
anlaml oldugundan Ha hipotezi kabul edilmistir. Hizmet kalitesi degiskeninin Beta degeri 0,219 ve pozitif
¢ikmigtir. Buna gore taahhiitte olusacak bir birimlik artis, miisteri memnuniyetinde 0, 219 birimlik bir artiga
neden olmaktadir.

v Besinci Hipotez Testi:

Hs: Minnettarligin miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Tablo 6’da
minnettarlik degiskeninin anlamlilik diizeyi (sig. 0,000) olarak ¢ikmustir. Bu deger %5 6nem seviyesinde
anlamli oldugundan Hs hipotezi kabul edilmistir. Minnettarlik degiskeninin Beta degeri 0,353 ve pozitif
¢ikmigtir. Buna gore minnettarlikta olusacak bir birimlik artig, miisteri memnuniyetinde 0,353 birimlik bir
artisa neden olmaktadir.

v' Altinc1 Hipotez Testi:

He: Yeterliligin miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Tablo 6°da yeterlilik
degiskeninin anlamlilik diizeyi (sig. 0,407) olarak ¢ikmistir. Bu deger 0,05°den biiyiik ¢iktigindan He hipotezi
reddedilmistir. Yani, yeterliligin miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisi yoktur.
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Arasgtirmada yapilan regresyon analizi sonucunda elde edilen Beta katsayilart yerine konuldugunda modelin
matematiksel modeli asagidaki gibi olusmaktadir.

Miisteri Memnuniyeti = 0,074+0,047X+0,081X5>+0,040X3+0,243X4+0,219X5+0,353 X5

Bu verilere gore taahhiit, iletisim, hizmet kalitesi ve minnettarlik degiskenlerinin miisteri memnuniyeti
degiskeninin bir fonksiyonu oldugunu ortaya koymaktadir.

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Arastirmanin amaci, iligkisel pazarlamanin misterilerinin memnuniyeti iizerindeki etkisini belirlemektir.
Calismanin amacina yonelik olarak, Trabzon sehir merkezindeki 404 banka miisterisine yiiz yiize anket
uygulanmis ve iliskisel pazarlama boyutlarindan hangi/hangilerinin miisterilerin memnuniyeti iizerinde etkili
oldugunu belirlemede istatistiki yontem olarak Coklu Regresyon Analizi kullanilmistir.

Arastirmada 6rnek biiyiikligii 404 olarak belirlenmis olup, hazirlanan anket banka miisterilerine Kolayda
Ormekleme yontemi kullamlarak uygulanmustir. Arastirmada tanimlayici arastirma modeli kullanilmistir,
Aragtirmada kullanilan anketin birinci boliimiinde miisterilerin memnuniyetlerini belirlemeye yonelik Likert
tipi Olgekli 33 adet soru, ikinci boliimde ise 5 adet demografik soru olmak iizere toplam 38 adet soru yer
almistir. Bu arastirmada elde edilen sonuglari su sekilde 6zetlemek mimkiindiir:

Ankete katilanlarin 117’si kadinlardan, 227’si erkeklerden olugmaktadir. Ayrica tiiketicilerin 152’si bekar,
248’si evli ve 4’1 de bosanmis iken; biiyiik ¢ogunlugu (%45) tiniversite mezunudur. Ankete katilan banka
miisterilerinin cogunlugunu (%66) 18-36 yas aralig1 olustururken; mesleki agidan da biiyiik cogunlugu (%52)
Ogretim iiyesi, memur, ig¢i ve 6grencilerden olugmaktadir.

Aragtirmanin birinci hipotezine gore giivenin banka miisterilerinin memnuniyeti lizerinde anlaml bir etkisi
bulunamamistir. Bu durum bankalarin miisterilerinin islemlerinin giivenligi ile ilgilenmemelerinin miisterilerin
bankalariyla olan rutin iliskilerinin onlarda bir otomatiklesme olusturdugu ve bu otomatiklesmeyle
misterilerinin giiveni izerinde daha farkli degiskenlere odaklandiklar: algisiyla agiklanabilir.

Aragtirmanin ikinci hipotezine gére taahhiitiin banka miisterilerinin memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi
oldugu ortaya ¢ikmistir. Clinkii bankalarin taahhiit ettigi kredi avantajlarimi, {irtin veya hizmet gesitlerini
miisterilerine sunabilmeleri, miisterilerine karst verdikleri sozleri zamaninda yerine getirebilmeleri,
miisterilerinin karsilastigi sorunlari taahhiit ettikleri hizla ¢6ziimleyebilmeleri miisteri memnuniyeti a¢isindan
olduk¢a Onemlidir. Elde edilen bu sonug literatiir kisminda bahsedilen Mbango (2015) ve Nauroozi ve
Moghadam (2015) ¢alismasinin sonuglariyla da benzerlik gostermektedir.

Aragtirmanin iigiincii hipotezine gére iletisimin banka miisterilerinin memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisi
oldugu ortaya ¢ikmistir. Ciinkii bankalarin zamaninda, giivenilir ve yeni bankacilik hizmetleri sunabilmeleri,
verdigi sozleri yerine getirebilmeleri, miisterilerinin iglemleriyle ilgili bir sorun oldugunda onlara bilgi
saglayabilmeleri ¢ok 6nemli olmaktadir. Elde edilen bu sonug literatiir kisminda bahsedilen Asante Kyei and
Narteh (2016), Mbango (2015) ve Ndubisi vd. (2009) ¢alismalarinin sonuglariyla da benzerlik gostermektedir.

Aragtirmanin dordiincii hipotezine gore hizmet kalitesinin banka miisterilerinin memnuniyeti tizerinde anlaml
bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Cilinkii bankalarin tiim hizmetleri kaliteli bir sekilde yiiriitebilmeleri,
hizmetlerinde yiiksek profesyonellik gosterebilmeleri, kaliteli hizmet sunmada tutarli olmalari, sunduklari
hizmetlerle miisterilerinin ihtiyaglarini karsilayip ihtiyaglarina uygun olan 6zel hizmetler (6zel faiz oranit vb.)
sunabilmeleri 6nemlidir. Elde edilen bu sonu¢ Mazarei ve Kazemi’nin (2016) ¢alismalarinin sonuglariyla da
benzerlik gostermektedir.

Aragtirmanin besinci hipotezine gore, minnettarligin banka miisterilerinin memnuniyeti iizerinde anlamli bir
etkisi oldugu ortaya c¢ikmistir. Ciinkii bankalarin  miisterilerinin  islemleriyle ilgili sorunlar
¢Ozlimleyebilmeleri, internet bankacig ile miisterilerinin evde ya da ofiste tiim bankacilik islemlerini en kisa
stirede gerceklestirebilmeleri, miisterilerinin ihtiyaglarini karsilayabilmeleri ve 6zel giinlerinde dogum giinii
mesaj1 ya da kart yollayarak miisterilerini hatirlayabilmesi 6nemlidir.

Arastirmanin altinc1 hipotezine gore yeterliligin banka miisterilerinin memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi
bulunamamistir. Bu sonucun nedenleri arasinda bankalarin miisterilerine nasil yatirim yapacagi konusunda
tavsiyelerde bulunmamasi, ¢alisanlarinin tecriibe ve bilgi diizeylerinin yerli diizeyde olmamasi ve miisterilerine
bankacilik hizmetleri ile ilgili ihtiya¢ duyduklar bilgileri saglayamamasi sayilabilir.
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Analiz sonuglar1 ¢ercevesinde, banka miisterilerinin memnuniyetleri {izerinde iliskisel pazarlama
boyutlarindan en fazla etkiye minnettarligin, daha sonra sirasiyla iletisim, hizmet kalitesi ve taahhiittiin etkili
oldugu soylenebilir.

Gelecekteki caligmalarda; miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatinin onciilil olmasi nedeniyle arastirmacilar,
iliskisel pazarlamanin miisteri sadakati iizerine etkilerini inceleyebilirler. Yine, iligkisel pazarlamanin
tiketiciyi miisteriye doniistiirme hedefi goz oniinde bulunduruldugunda markalasmay1 da saglayabilecek bir
ortam hazirlayabilecegi ve buradan hareketle marka sadakati {izerindeki etkinin de arastirabilecegi ifade
edilebilir.
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