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ILiSKi PAZARLAMASI VE MUSTERI SADAKATI (SiiRT iLi BANKACILIK
SEKTORU ORNEGI)*

Ozet

Bu calisma, Siirt il merkezindeki hizmet endiistrisinde faaliyette bulunan kamu ve
0zel bankalarin uygulamis olduklar iliski pazarlamasi programlarinin miisteri sa-
dakati iizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilmustir. Ilgili literatiir temelinde
hazirlanan anket formu, Siirt’te faaliyet gosteren kamu ve 6zel sektor bankalarmin
450 miisterisine uygulanmugtir. Iliski pazarlamasmin boyutlarmn (giivenilirlik,
baglilik, iletisim ve miizakere) miisteri sadakati {izerindeki etkisi t testi ve ¢oklu
regresyon teknigiyle analiz edilmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda iliski pazarla-
masi faaliyetleri ile miisteri baglilig1 arasinda iliski bulunmustur. Bununla beraber
iliski pazarlamasmin bazi unsurlarmin sadakat {izerinde etkisinin oldugu bazi un-
surlar1 agisindan ise etkinin olmadigini fakat etkili miisteri iliskileri yonetimi ile
miisteri bagliliginin artirilacagi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Coklu regresyon teknigi, giivenilirlik, baghlik, iletisim, miiza-

kere, miisteri sadakati, Siirt

RELATIONSHIP MARKETING AND CUSTOMER LOYALTY (SiiRT PROVINCE
BANKING SECTOR EXAMPLE)

Abstract

This study was conducted to examine the effect of the relationship marketing
programs implemented by the public and private banks operating in the service
industry in Siirt province center on customer loyalty. The questionnaire prepared

on the basis of the relevant literature has been applied to 450 customers of public
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and private sector banks operating in Siirt. The impact of the dimensions of relati-
onship marketing (reliability, commitment, communication, and negotiation) on
customer loyalty was analyzed by t test and multiple regression technique. As a re-
sult of the study, relationship between relationship marketing activities and cus-
tomer loyalty was found. However, it has been determined that some elements of
relationship marketing have an impact on loyalty, some elements are not effective
but it has been determined that customer loyalty will be enhanced by effective cus-

tomer relationship management.

Keywords: Multiple regression technique, reliability, loyalty, communication, ne-

gotiation, customer loyalty, Siirt
1.Giris

Teknolojinin siirekli, yenilik¢i bir degisim siirecinden gectigi giiniimiizde, globallesmenin do-
niislip glokal haline geldigi ve bu durumun tiim alanlarda oldugu gibi ticaret hayatinda da
goriildiigli ortadadir. Giinlimiiziin bilgi ¢caginda, teknolojik gelismelerle paralel olarak gelisen
ve degisen cevre kosullari, {iriin ve hizmet pazarlarini etkilemektedir. Bugiin piyasalarda yogun
bir rekabet yasanmakta, belirsizlik artmakta, tirtinler ve hizmetler arasindaki farklilasma azal-
makta, pazara her giin yeni {irlinler ve hizmetler girmekte, bircogu da kisa eskiyerek tiikenmek-
tedir. Bu yiizden tiriin ve hizmet pazarlarinda faaliyet gosteren isletmeler icin rekabet avantaji
saglamak ve bu rekabeti koruyarak siirdiirmek giderek zorlagsmaktadir. Ustelik bu giiniin tiike-
ticilerinin istek, ihtiya¢ ve beklentileri de biiytiik 6l¢lide degisime ugramistir. Giiniimiiz tiiketici-
leri gecmis tiiketicilere gore bilgiye daha rahat ulasan, kiyaslayan ve arastirarak daha bilingli bir
goriintii sergileyen, kendisine sunulan iiriinler ve hizmetlerle ilgili ayrintili bilgi edinmek i¢in
ayri bir ¢aba sarf etmektedir (Ozdemir ve Kogak 2012:128-129). Ayni zamanda tiiketiciler artik
yalnizca hedonik iiriinleri satin almaktan Gte, tercih ettikleri iirtinlerle birlikte kendilerini iyi

hissettiren duygusal deneyimleri de satin almak istemektedirler (Akgiin, A. vd. 2013: 503-508).

Ndubisi (2007) iliski pazarlamas: konusunda artan bir ilginin oldugunu ve is ortamin
karakterize eden rekabetin giiglii firma-miisteri iligkilerinin kurulmasina neden oldugunu orta-
ya koymaktadir. Daha 6nce yapilmis olan ¢ogu calismalarda arastirmacilar, miisteri ve hizmet
saglayan organizasyon arasindaki iliskinin niteliginin miisteri bagliligini etkiledigini belirlemis-
lerdir (Dorsch vd. 1998:128-142). Giiven ve taahhiit igletme ile miisterileri arasinda uzun siireli
iligkileri olusturma, gelistirme ve siirdiirmeyi igeren iliski pazarlamasi teorisinin temelini olus-
turmaktadir (Bakirtas, 2008:20-38). Hem mdtisteriler hem de isletmeler agisindan sonuglanan
ekonomik iliskinin boyutu ve ortaya konulan hedefe dogru birlikte hareket etmek baglilik kav-
rami olarak tanimlanmaktadir (Yiiritk ve Kayapinar, 2016:100-110). Isletmeler, iiriinlerine, hiz-
metlerine ve kendilerine bagh miisteriler arzularken, miisteriler ise, anlayabildikleri ve kendile-

rini anlayabilen isletmeler ile birliktelik kurma egilimindedirler (Yiiriik ve Kayapinar, 2016:102).

Biitiin aciklamalar 1s181inda bu ¢alisma, Siirt ili merkezinde hizmet endiistrisinde faaliyet goste-
ren 6zel ve kamu bankalarinin uygulamis olduklar iliski pazarlamasi faaliyetlerinin miisteri

sadakati tizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilmistir.
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2. LITERATUR
2.1. iliski Pazarlamasi

lliski pazarlamasi, 6zellikle hizmet igletmelerinde uygulanmak amaciyla, miisteri sada-
katini yiikseltmek, sahip olunan tiiketicilerle daha biiyiik oranda ve tekrar birliktelik kurmak
maksadiyla tiiketicilerle daha yakin ve igsel bir baglilig1 da iceren uzun donemli iligkiler gelis-
tirmeye ve devam ettirmeye yonelik olarak planlanan bir pazarlama politikas1 ve stratejisidir
(Tek, 1999:51). 1liski pazarlamasi, iliskiler, baglantilar ve sinerjik bir pazarlama anlayisidir
(Gummesson, 1996:32). iliski pazarlamasi, bagarili bir iligki aligverisi yaratma, gelistirme ve
devam ettirme dogrultusunda yonetilen biitiin pazarlama programlaridir (Yiiriik ve Kayapinar,
2016:101). i§letme ve tiiketici arasinda fayda iliskisi olan, etkili, verimli, etik, arzu edilen ve
kuvvetli birliktelik olusturan bir siirectir (Oruji vd. 2014:406-420). Gronroos (1996) un iligki pa-
zarlamasina bakis acisi su sekildedir:“Iliski pazarlamast miisteri ile iliskileri analiz etmek, olus-
turmak, devam ettirmek ve gogaltmaktir. Iliski pazarlamasinda gecerli olan, firma igerisindeki

tiim departmanlarin etkili bir sekilde ¢alismasi ve boylece firmaya karlilik getirmesidir.”
2.1.1. Iliski Pazarlamasinin Boyutlari

Birtakim arastirmacilar iliski pazarlamasini iletisim, baghlik, giivenilirlik, tatmin, igbir-
ligi, karsiliklihik, empati, bagimlilik, ¢ikarci olmayan davrarnus ve hareketler, riskin olmadig bir
ortam ve uyum gibi kavramlar gercevesinde olusturduklar1 saptanmaktadir (Haciefendioglu,
2005:69-93). 1liski pazarlamasi olgusunda alti kavram dikkate alinmaktadir. Bu kavramlar; ni-
yet, etkilesim, birlesim, bilgi, yatirim, kisisellestirmedir (Hansen ve Thurau, 2000:43). Diger
yandan, Tliski pazarlamasi giivenilirlik, bagllik, iletisim, ve miizakere olarak dért boyutta ana-
liz edilmistir (Ndubusi, 2007:101). Bu ¢alismada da iliski pazarlamasi giivenilirlik, baglhlik, ileti-

sim ve miizakere boyutlar ile ele alinmistir.
A. Giivenilirlik

Pazarlama isiyle ilgilenen tiim kesimler sirketlerle aralarindaki baglari ilerletme ve bu

baglar siirdiiriilebilir bir hale getirme ehemmiyetini kavramislardir. Bundan dolay: giivenilirlik
olgusu, hizmet pazarlamasi, uluslararas1 pazarlama gibi tiim pazarlama alanlarinda belirgin bir
kavram olarak karsimiza gikmaktadir. Giivenilirli§in 6nemi, bireylerarasi, i¢ ve dis insan kay-
naklari iligkilerinin kuvvetlendirilmesini saglayan bir kavram olarak algilanmasiyla tanimlana-
bilir.
Bazi arastirmacilar dogrudan ve ya dolayl olarak giivenilirligi sirketler aras1 ekonomik iligkile-
rin, isletmeler ve miisteriler aras: iligkilerin giiglendirici unsuru olarak ortaya koymuslardir.
Pazarlama isinde dolayl faktorlerin bilinmesi is iliskilerini etkileyecek 6nemli bir unsur olarak
goriilmesine ragmen hala giivenilirlik pazarlama kanallarinda ayr1 bir yere konulan bir unsur
olarak goriilmektedir (Svensson, 2001:431-432).

Literatiirde iliski pazarlamasi calismalarinin biiyiik ¢ogunlugunda giivenilirlik ana unsur ola-

rak goze carpmaktadir. Miisterilerle isletmeler arasinda etkili bir giiven iliskisinin olusturulma-
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st ancak isletmeleri siirdiiriilebilir hale getirmektedir. Giivenilirlik, taraflar arasinda olusan
beklentinin kabul gormesi olarak tanimlanabilir (Schoenbachler ve Gordon, 2002:3). Berry ve
Parasuraman (1991) ise, giivenilirligin tiiketici ve firma arasindaki iliski acisindan ozellikle
hizmet pazarlamasinda 6nemli oldugunu ve tiiketiciler genellikle hizmetleri denemeden satin
aldiklarindan dolay1 giiven unsuru ile etkili hizmet pazarlamasinin olusturuldugunu ortaya

koymaktadirlar.
B. Baglilik

Miski pazarlamasinin bir diger temel tas1 da baghlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve
gecmis bircok calismada baglhilikla ilgili farkli tanimlara rastlamak miimkiindiir. Bu tanimlarda
genellikle baglilik egilimsel bir yap1 olarak goriilmektedir. Bundan dolay:1 baghlik, taraflar ara-
sindaki iliskide devamlilik taahhiidiinii ifade etmektedir (Fullerton, 2005:1374). Bir tarafa karsi
hissedilen ve giicii birlikteligin boyutlarina gore farklilik gosteren duygusal mesafe olarak bagli-
ik tanimlanabilir (Haciefendioglu, 2005:71). Pazarlamada ise baglhlik, taraflar arasinda degerli
hale gelen iliskiyi devam ettirmek igin siirekli bir arzulama olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici
baghlig1 ise, miisteri ile sirketler arasindaki duygusal bir gli¢ olarak tanimlanabilir (Fullerton,
2005:1374). Tiiketiciler ve sirketlerin ortak ¢ikarlar: ile baghliklar arasinda dogrudan bir iliski
s0z konusudur. Bundan dolay tiiketicinin sirketlere olan bagliliklarini arttirmak igin isletmele-

rin stratejileri devamli ve karsilikli kazang esasina dayali olmalidir (Bojeia ve Abua,2014:174).
C. iletisim

Tletisim, etkili iliskilerin ana unsurlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Anderson ve Narus
(1990), iletisimi “bilginin sirketler arasinda etkili ve tam zamaninda bigimsel veya bi¢imsel ol-
mayan bir bigimde transferidir” olarak tanimlamaktadirlar. Iletisim, taraflar arasinda anlasmaz-
liklar1 ¢6zmek icin kullanilan ve giiven konusunda destekleyici bir unsur gorevi gormektedir
(Alrubaiee ve Al Nazer, 2010:159). Tliski pazarlamasinin basarisi, tiiketicilerle ve diger muhatap-
larla iliskilerin kurulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesini saglamak igin iletisim mesajlarinin
biitiinlestirilmesi gerekmektedir. Boylece, iliski pazarlamasi pazarlamada iletisim unsurlarinin
ayni dogrultuda organize edilmesi i¢in mesajin kaynagina bakilmaksizin zorunluluk olustur-
maktadir (Giiven, 2007:38).

D. Miizakere

Miizakere, insanlarin farkliliklar: ¢6zdiigi bir yontemdir. Tartisma ve anlagmazliktan
kacinirken uzlasma ya da anlasmaya varilan bir siiregtir. Herhangi bir anlasmazlikta, bireyler,
pozisyonlar1 (veya temsil ettikleri bir kurum) i¢in miimkiin olan en iyi sonucu elde etmeyi
amaclamaktadir. Bununla birlikte, adalet ilkeleri, karsilikli yarar saglama ve bir iligskinin siirdii-
riilmesi, basarili bir sonucun anahtaridir. Miizakere, farkli durumlara gore degisiklikler goste-
ren bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir: ekonomik iligkiler, uluslararasi iligkiler, hukuk
sistemi, hiikiimet, endiistriyel anlasmazliklar veya 6rnek olarak i¢ iligkiler. Bununla birlikte,
genel miizakere becerileri ¢ok cesitli etkinliklerde 6grenilip uygulanabilir. Miizakere becerileri,
taraflar arasinda ortaya ¢ikan farkhiliklarin ¢dziimlenmesinde biiyiik faydalar saglayabilir.

(https://www .skillsyouneed.com/ips/negotiation.html/)
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2.2.Miisgteri Sadakati

Miisterinin bir marka ve ya firma ile olan iligkisini siirdiirmeyi arzulamas: sadakat ola-
rak adlandirilmaktadir (Cyr vd. 2006:3). Baska bir bakis acisiyla, sadakat, miisterinin taahhitidii-
diir (Evanschitzky, 2006:1207-1213). Kim vd.(2007)’de miisteri sadakatini, miisterilerin iiriinlere,
hizmetlere, markalara ya da firmalara olan egilimler seklinde nitelemektedirler. Tiim bu tanim-
larda vurgulanan temel nokta ise sadakatin duygusal tarafim1 vurgulanmaktadir. Miisteri sada-

katini farkli bakis acilariyla degerlendiren ve tanimlayanlar da mevcuttur.

Sadakat, devamli olarak aynu iiriin ve hizmeti ya da firmay1 tercih etmektir, iirtinlere ya
da hizmetlere karst miisteri olma derecesi sadakat olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml vd.
1996:31-46). Kumar ve Shah (2004)’ de miisteri sadakatini 6l¢iilen davraniglar olarak tanimlamis-
lardir. Bu olgciitler; satin alma derecesi, satin alma miktar1 ve satin alma siklig1 gibi, satin alma
davraruslarinin farkli yonlerini ortaya koyuyor. Tiim bu tarumlarda ve literatiirde karsimiza
¢gkan nokta arastirmacilarin musteri sadakatini tanimlarken iki noktanin tizerinde durduklari-

dir. ik nokta davranissal sadakat, ikinci nokta ise tutumsal sadakattir.

Davranigsal sadakat, miisterilerin firmadan satin alma durumunu siirdiirmesini olus-
turmaktir. Tutumsal sadakat ise, tiiketici satin alma durumunu devam ettirmese de isletme ile
ilgili pozitif bir tutum sergilemesi, gevresine tavsiyede bulunmasi, ¢evresini mevcut isletmeden
aligveris yapmasi i¢in yonlendirmesi seklinde tanimlanmakta ve bu durum isletmeler icin haya-
ti bir 6nem arz etmektedir. Ciinki tiiketicilerin igletme hakkinda olumlu tavirlar1 ve konusma-
lar1 sirketlerin reklamlarindan daha etkilidir. Dolaysiyla isletmeler tutumsal sadakate sahip
tiiketicilere sahip olurlarsa herhangi bir mali yiikiimliiliik altina girmeden ve daha etkili reklam

faaliyetinde bulunuyor olacaktirlar.

Miisterilerin siirekli ayni firmadan satin almasi sadece firmaya kars: psikolojik bir taah-
hiidiiniin sonucu degildir. Belki de miisterinin firmasini degistirmesini dnleyecek degisik fak-
torlerde olabilir. Ornegin, tiiketicinin tercih edebilecegi farkli bir marka ve ya firma, iiriin ya da
hizmet yoksa tiiketicinin ayni isletmeyi se¢mesi bir zorunluluk yaratir (Hartmann ve Ibanez,
2006: 2). Miisterilerin de ozellikleri siirekli ayni markay: tercih etmede 6nemli rol oynamakta-
dir. Mesela; miisterinin pazarlama karmasi elemanlarinda meydana gelebilecek degisimlere
olan duyarlilig1 ve miisterinin hizmet sunan isletmeyi degistirmek istememe tepkisi (Zeithaml

vd. 1996; Parasuraman vd. 1994:111-124) tiiketicinin devamliliginda 6nemli bir unsur olacaktir.
A. ILISKi PAZARLAMASI VE MUSTERI SADAKATI ILiSKiSi

Sanchez, ] (2003)’e gore iligki pazarlamas: tiiketicilerle devamli ve uzun siireli iligki
olusturmaktir. Bu nedenle ¢alismada ilk 6nce bankacilik sektoriinde iliski pazarlamasi ile miis-
teri sadakati arasindaki iliski belirlenecektir. Isletme ve tiiketici iliskisinin basarisi, isletme bili-
minin merkezinde yer alir (Griffin vd. 2004:595).

3. METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Amaci

3.2. Aragtirmanin Kapsami ve Sinirlari

Kesit Akademi Dergisi (The Journal of Kesit Academy) Yil: 4, Say1:14, Haziran 2018, s. 488-505

492



iliski Pazarlamasi ve Miisteri Sadakati (Siirt Ili Bankacilik Sektorii Ornegi)
|

v

3.3. Arastirmanin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri
3.4. Orneklem Siireci ve Veri Toplama
3.1. Aragtirmanin Amacit

Tiirkiye’de finans ve bankacilik sektorii stirekli olarak biiyiiyen bir sektordiir. Hizhi bii-
ylimesinin sonucu olarak, sektdriin gekiciligi artmakta ve rekabet sartlar1 da giin gectikce zor-
lagsmaktadir. Dolayisiyla bu sektorde elde edilebilecek bir rekabet avantaji, firmalar i¢in biiyiik
Onem arz etmektedir. Buradan hareketle, bu ¢alismada Siirt ili merkezinde hizmet endiistrisin-
de faaliyet gosteren 6zel ve kamu bankalarinin iliski pazarlamasinin miisteri sadakati {izerinde-
ki etkisi incelenmistir. Incelemeler kapsaminda iligki pazarlamasin uygulamanin etkin bir yolu
olarak diisiiniilen miisteriyle birebir iliskinin miisteri agisindan 6énemi 6grenilerek firmalarin bu

konuya vermeleri gereken 6nem saptanmaya calisilmistir.
3.2.Kapsam ve Kisitlar

Arastirmanin kapsamini iligki pazarlamasi, miisteri sadakati ve demografik degiskenle-
rin tiiketicilerin hizmet aldiklar1 isletmeyi tercihlerinde etkili olup olmadigini incelemek ama-
ayla yapilmistir. Anket Siirt ili merkezinde bulunan, bu ankete katilmay1 kabul eden 6zel ve
kamu bankalarinin bireysel miisterine uygulanmistir. Ankete katilan bireylerden hizmet aldik-
lar1 bankanin genel durumlari ile ilgili ilk akla gelen izlenimlerini ankete yansitmalar: istenmis-
tir. Ornek kitle Siirt merkezinde yasayan 15 yas ve iistii sadece 6zel ve kamu bankalarindan
hizmet alan bireylerden olustugundan, sonuglar diger bireyler ve diger bolgeler icin genel ka-
bul edilemez. Anket iki béliimden olusmaktadir. Ik béliimde yer alan sorular, katilimeilarin
demografik &zelliklerine iligkindir. Tkinci boliimde ise, iliski pazarlamasi unsurlarinin miisteri
baglilig: tizerindeki etkisini ifade eden besli likert dlgegine gore hazirlanmis (1; Tamamen ka-
tilmiyorum, 5; Tamamen katiliyorum) deger ifadesinden olugmaktadir. Anketin ikinci kismin-
daki miisteri baghligini belirleyen ve calismamizin bagimsiz degiskenlerini olusturacak olan
iliski pazarlamasi unsurlarini belirlemek i¢in kullanilan deger ifadeleri literatiir temelinde ha-
zirlanmustir. Literatiir temel alindiginda, iliski pazarlamasi unsurlar ile miisteri baglihig: ara-
sinda pozitif bir iliski oldugu ileri siiriilebilir. Ankette yer alan sorular daha once gelistirilmis
olan Olgeklerden dilimize gevrilip konuya uyarlanarak kullanilmistir. Literatiirde benzer ¢alis-
malar mevcuttur fakat Siirt ilinde boyle bir ¢alismanin daha 6nce yapilmamasi itibariyle ¢alisma
orijinaldir.

3.3. Arastirmanin Modeli, Degiskenleri Ve Hipotezleri

Icinde bulundugumuz ekonomi piyasalarinda iliski pazarlamasi, insanin oldugu her yerde ol-
dugu gibi biitiin sektorlerde kendine yer bulmaktadir. Bu sektdrlerden biri de gelisen ve degi-
sen insan ihtiyaclarina paralellik gosteren bankacilik sektoriidiir. 2017 yilinda bankacilik sekto-
rii BDDK verilerine gore, toplam aktifleri itibariyle bir 6nceki yilin ayni ayma gore yiizde 19
artarak 3,3 trilyon TL olmustur (tbb.org.tr, 2018). Bu unsurlar dikkate alinarak yapilan arastir-
mada, uygulama alaru olarak Siirt ilinde bulunan bankalardan hizmet alan tiiketiciler se¢ilmis-

tir.
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Aragtirmanin modeli asagida gosterilmistir. Sekil 1’de goriildiigii gibi modelde banka tercihinin
giivenilirlik, baglilik, iletisim ve miizakerenin bagimsiz degisken, miisteri sadakatinin ise ba-
gimli degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Modeli iliski pazarlamasi unsurlari ile agtigimiz-

da temel arastirma hipotezlerimiz asagida yer almaktadir.

i )

GUVEMILIRLIK

BAGLILIK

e —
MUOSTERI

SADAKATI

ILETiSiM

| S

P S
MOZAKERE

e

Sekil 1. Arastirma Modeli

H1: Kamu ve 6zel bankalarin uygulamis oldugu giivenilirlik degiskeni faaliyetlerine yonelik

tiiketici algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir

H2: Kamu ve 6zel bankalarin uygulamis oldugu baglilik degiskeni faaliyetlerine yonelik tiiketi-

ci algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir

H3: Kamu ve 6zel bankalarin uygulamis oldugu iletisim degiskeni faaliyetlerine yonelik tiiketi-

ci algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir

H4: Kamu ve 6zel bankalarin uygulamis oldugu miizakere degiskeni faaliyetlerine yonelik tii-

ketici algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir

H5: Kamu ve 6zel bankalarin uygulamis oldugu miisteri sadakati degiskeni faaliyetlerine yone-

lik tiiketici algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir

H6: Giivenilirligin sadakat tizerinde anlamli bir etkisi vardir
H7: Bagliligin sadakat {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir

HBS: Iletisimin sadakat iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir

H9: Miizakerenin sadakat tizerinde anlamli bir etkisi vardir
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Orneklemi belirlerken, kolayda 6rneklem ydnteminden faydalamlmigstir. Bu yontemde arastir-
macl, ornek kapsamina alacagi bireylerden ulasabildiklerini 6rneklem igerisine dahil etmektedir
(Gegez, 2010:211). Arastirma, Siirt ili merkezinde gerceklestirilerek 386 kullanilabilir anket for-

mu elde edilmistir.
3.1. Orneklem Siireci ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini Siirt ili merkezinde faaliyet gosteren 6zel ve kamu bankala-
rindan hizmet alan 15 yas {istii tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem segiminde kolayda érnek-
leme yontemi kullanilmigtir. %95 giiven araliginda e= %5 hata pay1 ile 6rneklem biiyiikligi n=
384 alt sinir1 olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2004). Anket calismasi Subat-Mart 2018 tarihleri
arasinda yapilmistir. 450 anket hazirlanmis, ancak uygulanan anketlerden analiz yapilmasina
elverisli 386's1 kullanilmistir. Veriler SPSS 20 istatistik programi yardimiyla analiz edilmis ve
arastirma modeli dogrultusunda tanimlayic istatistikler, t testi ve ¢oklu regresyon analizleri

kullanilmistir.
4. VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESi
4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsamina alinan bireylerin demografik 6zellikleri itibariyle dagilimi Tablo

1’de verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Say1 Oran
Erkek 230 59.6
Kadin 156 40.4
Toplam 386 100.0

Medeni Durum

Evli 187 48.4
Bekar 181 46.9
Diger 18 4.7
Toplam 386 100.0
Yas

15-25 150 38.9
26-35 152 39.4
36-45 52 13.5
46 ve Ustii 32 8.3
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Toplam 386 100.0
Aylik Gelir

1000-TL ve Alt1 88 22.8
1001-2000 TL 116 30.1
2001-3000 TL 82 21.2
3001-4000 TL 56 14.5
4001-5000 TL 15 3.9
5001-TL ve Ustii 29 7.5
Toplam 386 100.0
Meslek

Isci 47 12.2
Memur 104 26.9
Esnaf 66 17.1
Ogrenci 65 16.8
Serbest meslek 44 114
Diger 60 15.5
Toplam 386 100.0
Egitim Durumu

[kégretim 29 7.5
ortaokul 49 12.7
Lise 106 27.5
Universite 168 43.5
Lisansiistii 28 7.3
Doktora 6 1.6
Toplam 386 100.0
Banka Tercihi

Kamu Bankas1 208 53.9
Ozel Banka 178 46.1
Toplam 386 100.0
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Tablo 1'e gore, arastirmaya katilanlarin %59.6’s1 erkek, %40.4'tt kadindir. Yas acisindan
%53'iiniin 26-45 yas arasinda oldugu; egitim durumu agisindan %20’sinin Orta Ogretim mezu-
nu, %27,5inin lise mezunu, %52,5’inin tiniversite ve Lisans Ustii mezunu oldugu; medeni du-
rum agisindan (%48,4) evli (%46,9) bekar oldugu; gelir durumlar: agisindan %>53’{iniin geliri
2000 TL ve altinda oldugu %47’sinin geliri 2001 TL ve iistiinde oldugu; meslek agisindan %27 ile
en biiyiik dilimi memurlar olusturmakta %17 esnaf %16 6grenci oldugu; banka tercihlerinde

%54’ tintin kamu bankas1 %46’sinin 6zel banka ile ¢alistig1 goriilmiistiir.

4.2. Siirt Ilinde Faaliyet gosteren bankalarin Giivenilirlik, Baglilik, Iletisim, Miizakere ve
Miisteri Sadakatine Yonelik Katilimcilarin Degerlendirmeleri

Tablo 2’de arastirmaya katilan ve arastirmanin 6rneklemi kapsaminda segilen Siirt ilin-
de faaliyet gosteren 6zel ve kamu bankalarinin miisterilerinin, bankalarin uygulamis olduklarn
iliski pazarlamasi faaliyetlerinden giivenilirlik, baglhlik, iletisim, miizakere ve miisteri sadakati-

ne yonelik degerlendirmeleri goriilmektedir.

Tablo 2. Katilimailarin Giivenilirlik, Baglilik, Hetigim, Miizakere ve Miisteri Sadakatine Yonelik

Algilar
ifade Ortalama | Standart
Sapma
Giivenilirlik
Bankam islem giivenligi konusunda hassastir. 3,76 1,13
Bankam taahhiitlerinde giivenilirdir 3,72 1,02
Bankam kaliteli hizmet saglamada tutarlidir 3,77 1,03
Bankamin ¢alisanlar1 miisterilere karsi oldukga saygilidir 3,85 1,09
Bankam midisterilerine kars: yiikiimliiliiklerini yerine getirir 3,84 1,05
Bankanin hizmetlerine giiveniyorum 3,75 1,07
Genel Alg1 Diizeyleri 3,78 1,06
Baglilik
Bankam ihtiyaglara gore ayarlamalar yapar 3,43 1,00
Bankam midisteri ihtiyaglarimni karsilamak icin kisisellestirilmis hizmet- 3,44 1,08
ler sunmaktadir
Bankacilik hizmetlerindeki degisimlere bankam ayak uydurur 3,67 1,10
Bankam ihtiyaglarimi karsilamada esnek 3,40 1,03
Genel Alg1 Diizeyleri 3,49 1,05
Iletisim
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Bankam zamaninda ve giivenilir bilgi saglar 3,72 1,03
Bankam yeni bankacilik hizmetleri konusunda miisterilerine bilgi sag- 3,68 108
lar

Bankam vaatlerini yerine getirir 3,57 1,03
Bankam tarafindan saglanan bilgiler her zaman dogrudur 3,59 1,06
Genel Alg1 Diizeyleri 3,64 1,05
Miizakere

Bankam potansiyel catismalar1 6nleyici bir politika izler 3,44 1,07
Bankam tezat ¢atismalar1 sorun yaratmadan ¢dzmeye calisir 3,47 1,04
Bankam sorunlar ortaya ¢iktiginda ¢oziimleri agik bir sekilde tartisa- 3.5 1,09
bilme yetenegine sahiptir

Genel Alg1 Diizeyleri 3,48 1,07
Miisteri Sadakati

Bankam, bankacilik hizmetleriyle ilgili alim kararlar1 alirken aklima 3,63 116
gelen ilk bankadir

Bankacilik hizmetlerinde tekrar bankamui tercih ederim 3,65 1,19
Bankami bagkalarina tavsiye ederim 3,66 1,25
Genel Alg1 Diizeyleri 3,65 1,20

Tablo 2’ye gore, katilimcilarin bankalarin iliski pazarlamasina yonelik faaliyetlerinden giiveni-
lirlik politikalarina yonelik genel degerlendirmeleri (3,78) seviyesindedir. Katilimcilar, bankala-
rin ¢alisanlarinin miisterilere kars: oldukga saygili oldugu konusunda en iyi olduklarin (3,85),
en diisiik algiladiklar ifade olarak da (3,72) bankanin taahhiitlerinde giivenilir olduguna dair
ifadenin oldugunu belirtmislerdir. Baglilik politikalarina yonelik genel degerlendirmelerine
bakildiginda genel alg1 diizeylerinin (3,49) seviyesinde oldugu goriilmiistiir. En yiiksek algila-
diklar ifadenin (3,67) bankacilik hizmetlerindeki degisimlere bankam ayak uydurur iken; en
diisiik algiladiklar ifade (3,43) ise bankam ihtiyaclara gore ayarlamalar yapar olarak belirtilmis-
tir. Bankalarin uygulamis oldugu iletisim politikalarina yonelik miigterilerin genel degerlen-
dirmelerine bakildiginda genel algi diizeylerinin (3,64) seviyesinde oldugu goriilmiistiir. En
yiiksek algiladiklari ifadenin (3,72) bankam zamaninda ve giivenilir bilgi saglar iken; en diisiik
algiladiklar1 ifade (3,57) ise bankam vaatlerini yerine getirir olarak belirtilmistir. Bankalarin
uygulamis oldugu miizakere politikalarina yonelik mdiisterilerin genel degerlendirmelerine
bakildiginda genel alg1 diizeylerinin (3,48) seviyesinde oldugu goriilmiistiir. En yiiksek algila-
diklar ifadenin (3,52) bankam sorunlar ortaya ¢iktiginda ¢oziimleri agik bir sekilde tartisabilme
yetenegine sahiptir iken; en diisiik algiladiklar ifade (3,44) ise bankam potansiyel catismalar:

onleyici bir politika izler olarak belirtilmistir.
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Bankalarin uygulamis oldugu miisteri sadakati politikalarina yonelik miisterilerin genel deger-
lendirmelerine bakildiginda genel alg: diizeylerinin (3,65) seviyesinde oldugu goriilmiistiir. En
yiiksek algiladiklar1 ifadenin (3,66) bankami bagkalarina tavsiye ederim iken; en diisiik algila-
diklar1 ifade (3,63) ise bankam, bankacilik hizmetleriyle ilgili alim kararlar1 alirken aklima gelen

ilk bankadir ifadesi olarak belirtilmistir.
4.3. Olgeklerin Giivenilirlikleri

Tablo 3'te giivenilirlik, baglilik, iletisim, miizakere ve miisteri sadakati degiskenlerinin

glivenilirlik analizi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 3. Olgeklerin Giivenilirlik Diizeyleri

Olgek Cronbach’s Alpha
Gilivenilirlik (6) 0,906
Baglilik (4) 0,828
Tletisim (4) 0,844
Miizakere (3) 0,817
Miisteri Sadakati (3) 0,909

Tablo 3’e gore ¢alismada kullanulan ana degiskenlerden giivenilirlik, baglilik, iletisim, miizakere
ve miisteri sadakatinin giivenilirlik diizeyleri yiiksek ¢ikmistir. Bu sonuglar dlgeklerin kullanil-

masi agisindan destekleyici olmustur.

4.4. Katilhmcilarin Giivenilirlik, Baghlik, ileti@im, Miizakere ve Miisteri Sadakatine Yonelik
Algilar1 Bakimindan Ozel ve Kamu Bankalar1 Arasindaki Farkliliklar

Ozel ve kamu bankalarindan hizmet alan katilimcilarin bankalarin giivenilirlik, baghlik, ileti-
sim, miizakere ve miisteri sadakatine yonelik algilar1 arasinda anlaml bir farklilik olup olmadi-
g1 test etmek amaciyla t testi analizi yapilmis olup, anlamli bir farklilik bulunan degiskenler
bakimindan farkliligin hangi banka tiirii arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla bu calisma

yapilmustir. Analiz sonuglar1 Tablo 4’de gosterilmistir.

Table 4. Katilimcilarin Giivenilirlik, Baglilik, [letisim, Miizakere ve Miisteri Sadakatine Yonelik
Algilar1 Bakimindan Kamu Bankalar1 ve Ozel Bankalar Arasindaki Farkliliklar

Bagimli Degisken Banka Tercihi N Ortalama | Ortalamalar Ara- | Onemlilik
sindaki Fark
Giivenilirlik (K)Kamu Ban. 208 3,85 .
_ K-O 0,15 -
F=5,42; p<0,05 (O)Ozel Bank. 178 3,70
Baglilik (K)Kamu Ban. 208 3,55 K-O 0,15 -
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F=1,64; p<0,05 (O)Ozel Bank. 178 3,40
Iletisim (K)Kamu Ban. | 208 3,65 )

_ K-O 0,03 -
F=0,34; p=0,106 (0)Ozel Bank. 178 3,62
Miizakere (K)Kamu Ban. 208 3,52 .

_ K-O 0,10 -
F=1,58; p< 0,05 (0)Ozel Bank. 178 3,42
Miisteri Sadakati (K)Kamu Ban. 208 3,86 .

_ K-O 0,46 -
F=10,97; p< 0,05 (0)Ozel Bank. 178 3,40

Not: *: %5 6nem seviyesinde anlamli bir farklilik vardir.-: anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 4’e gore, kamu ve 6zel bankalarin giivenilirlik degiskenine yonelik (F= 5,42; p<0,05) bag-

lilik degiskenine yonelik (F= 1,64; p< 0,05) miizakere degiskenine yonelik (F= 1,58; p< 0,05) miis-

teri sadakati degiskenine yonelik (F=10,97; p< 0,05) tiiketici algilar1 arasinda anlamli bir farklilik

goriinmektedir, bundan dolay: Hi, Hz, Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Kamu ve 6zel ban-

kalarin iletisim degiskenine yonelik (F= 0,34; p= 0,106) tiiketici algilar1 agisindan anlamli bir

faklilik bulunmadigindan Hs hipotezi reddedilmistir.

4.5. Giivenilirlik, Baglilik, iletisim ve Miizakerenin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisi

Kamu ve 6zel bankalardan hizmet alan katilimcilarin bankalarin giivenilirlik, baglilik,

iletisim ve miizakerenin, miisteri sadakati tizerinde etkisinin olup olmadigini belirlemek ama-

cayla ¢oklu regresyon analizi yapilmis ve Tablo 5 de belirtilen sonuglara ulasilmistir.

Tablo 5. Giivenilirlik, Baglilik, iletisim ve Miizakerenin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisi

Degiskenler Miisteri Sadakati Coklu Dogru- Korelasyonlar
sallik Istatistik-
leri
Beta t p- Tole- VIF Zero- | Partial | Part
degeri | rance Order

Giivenilirlik -0,191 6,738 0,00 0,371 2,697 0,687 0,326 | ,223
Baglilik 0,481 1,886 0,60 0,354 | 2,828 0,625 0,096 | ,065
iletigim 0,141 2,325 0,20 0,370 | 2,699 0,625 0,118 | ,080
Miizakere 0,167 4,544 0,00 0,505 1,981 0,602 0,227 | ,157
R 0,739

R? 0,546
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Diizeltilmis R2 0,541

Tablo 5'de goriildiigii gibi olusturulan ¢oklu regresyon modeli 0.05 énem diizeyinde istatistiki
acgidan anlamlidir ve R? degeri 0,546 olarak bulunmustur. Buna gore bankalarin miisteri sadaka-
tini, modeldeki bagimsiz degiskenler olan giivenilirlik, baglhlik, iletisim ve miizakere faktorleri
ancak %>54,6 oraninda agiklayabilmektedirler. Modelde yer alan degiskenlerden giivenilirlik (3
=-0,191: P<0,05) baglilik (3 =0,481: P>0,05) iletisim ({3 =0,141: p> 0,05) miizakerenin ({3 =0,167:
P<0,05) yukaridaki sonuglar baglaminda, kamu ve 6zel bankalarinin miisteri sadakati iizerinde
glivenilirlik, baglilik ve iletisimin etkisini ongoren He, H7 ve Hs hipotezleri reddedilmistir. Ayn1
bankalarimin miisteri sadakati tizerinde miizakerenin etkisini éngdren Ho hipotezi ise kabul

edilmistir.

Yani, kamu ve 6zel bankalarin iliski pazarlamas: boyutlarindan olan giivenilirlik, baghlik ve
iletisimin banka miisterileri ile olan iliskilerindeki davranislarini 6n plana ¢ikaran mdiisteri sa-
dakati ile bankalarin iliski pazarlamasi siirecindeki sonuglarin tiiketici tizerindeki etkileri ku-
ruma kars1 baglilik bakimindan olumlu bir sekilde yansimasi olusmamaistir. Kamu ve 6zel ban-
kalarin iliski pazarlamasi boyutlarindan olan miizakerenin banka miisterileri ile olan iligkile-
rindeki davranislarini 6n plana ¢ikaran miisteri sadakati ile bankalarin iliski pazarlamas: siire-
cindeki sonuglarin tiiketici iizerindeki etkileri kuruma kars: baglilik bakimindan olumlu bir

sekilde yansimas1 olusmustur.

Kamu ve 6zel bankalarin giivenilirlik, baglilik, iletisim ve miizakerenin, miisteri sadakati tize-
rinde etkisinin olup olmadig1 ve degiskenler bakimimndan kamu ve 6zel bankalar arasinda an-
lamli bir farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla kurulan hipotezlerin sonuglar: Tablo 6’da

gOsterilmistir.

Tablo 6. Hipotez Sonuglar1

Hipotez Sekli Standardize t Degeri | p-Degeri Hipotez
Katsayilar Sonuglari
(Beta)

H:: Kamu ve 6zel bankalarin uygu- - 0,05 Kabul

lamis oldugu giivenilirlik degiskeni
faaliyetlerine yonelik tiiketici algila-
r1 arasinda anlamli bir farklilik var-
dir

H:z: Kamu ve 6zel bankalarin uygu- - 0,05 Kabul
lamus oldugu baghlik degiskeni
faaliyetlerine yoOnelik tiiketici algila-

r1 arasinda anlaml bir farklilik var-
dir
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Hs: Kamu ve 6zel bankalarin uygu- - 0,106 Red
lamis oldugu iletisim degiskeni
faaliyetlerine yonelik tiiketici algila-
r1 arasinda anlaml bir farklilik var-
dir

Ha: Kamu ve 6zel bankalarin uygu- - 0,05 Kabul
lamis oldugu miizakere degiskeni
faaliyetlerine yonelik tiiketici algila-
r1 arasinda anlaml bir farklilik var-
dir

Hs: Kamu ve 6zel bankalarin uygu- - 0,05 Kabul
lamis oldugu miisteri sadakati de-

giskeni faaliyetlerine yonelik tiiketi-
ci algilar1 arasinda anlamh bir farkli-

Lik vardir

He: Giivenilirligin sadakat iizerinde -0,191 6,738 0,00 Red

anlamli bir etkisi vardir

Hr: Bagliligin sadakat {izerinde an- 0,481 1,886 0,60 Red

laml bir etkisi vardir

Hs: Heti§imin sadakat lizerinde an- 0,141 2,325 0,20 Red

lamli bir etkisi vardir

Ho:Miizakerenin sadakat tizerinde 0,167 4,544 0,00 Kabul

anlamli bir etkisi vardir

5. SONUCLAR VE ONERILER

Bu ¢alismanin temel amaci, kamu ve &6zel sektor bankalarinin uygulamis oldugu iliski pazarla-
masi faaliyetlerinin miisteri sadakati tizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Bu temel amaglarin
yaninda, EYOF komitesinin yerel halk tarafindan algilanan basar1 durumu ve yerel halkin
EYOF organizasyonuna yonelik destek diizeyinin de dlgiilmesi de ¢alismanin diger amaclari
arasindadir. Ayrica, ¢calismanin modelinde belirtildigi {izere, organizasyon komitesinin algila-
nan basarisinin pozitif ve negatif sosyo-Kkiiltiirel, cevresel ve ekonomik etkiler iizerinde etkisinin
olup olmadigi, pozitif ve negatif sosyo-kiiltiirel, cevresel ve ekonomik etkilerin organizasyona
destek diizeyinde etkisinin olup olmadif1 ve organizasyon komitesinin algilanan bagarisinin
organizasyona destek {izerinde etkisinin olup olmadig1 da belirlenmeye calisilmistir. Bu amacg-
larla olusturulan 9 hipotezden 5i kabul, 4'{1 ise red edilmistir. Arastirma sonuglarina gore; bi-
reylerin daha ¢ok 26-45 yas arasinda, egitim durumunun yiiksek, gelir seviyesinin diisiik ve

yiiksek oranda evli olduklart sonucu belirlenmistir. Ankete katilan bireylerin demografik 6zel-
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likler itibariyle banka tercihlerinde kamu bankalarinin 6zel bankalara nazaran daha ¢ok tercih
edildigi ve demografik 6zellikler itibariyle sadece bireylerin egitim durumu ve banka tercihleri
arasindaki iliski istatistiki olarak dnemli bulunmustur. Tiiketicilerin giivenilirlik, baglilik, ileti-
sim ve miizakere nitelikleri agisindan banka tercihlerini etkileyen faktorler hakkindaki diisiin-
celeri genel olarak 3.5 puanin iistiinde olarak belirlenmis ve ‘iyi’ olarak degerlendirilmistir.
Bunun sonucunda tiiketicilerin giivenilirlik, baglilik, iletisim ve miizakere agisindan tercih ettik-
leri bankalardan iyi derecede memnun olduklari sonucu ortaya ¢ikmistir. Giivenilirlik degiske-
ninin negatif yonlii gii¢lii, baghlik ve iletisim degiskeninin ise pozitif yonlii zayif bir iliski olus-
turdugu, miizakere degiskeninin ise pozitif yonlii giiglii bir iliski sergiledigi gozlenmektedir. Bu
sonugclar giivenilirlik degiskenine yonelik faaliyetler arttikga miisteri sadakatinin azaldig1 go-
riilmekte olup, yapilan bir¢ok calismada giivenilirlik degiskeni miisteri sadakatini artirici etki
gosterdigi sonucuna dayanarak bu tarz ¢alismalarin tekrar yapilarak giivenilirlik degiskeninin
bu yonde etki edip etmedigi ortaya konulmali. Eger benzer yonde egilim gosteriyorsa bankala-
rn giivenilirlik degiskeni ile ilgili koklii degisimlere gitmesi gerektigi ortadadir. Baglilik ve
iletisim degiskeni faaliyetleri yeterli seviyede olmadigindan miisteri sadakatini etkilemedigi ve
bu faaliyetlerinde artirilmasi miisteri bagliligini olumlu yonde etkileyecegi sonucu ortaya ¢ik-
maktadir. Miizakere degiskenine yonelik faaliyetler arttik¢a miisteri sadakatinin de olumlu
sekilde degistigi sonucu belirlenmistir. Bu sonuglar 1s181nda, isletmelerin miisterilerinin ihtiyac-
larin1 ve beklentilerini bilerek bunlar1 dikkate alip, nlem almalar1 gerekmektedir. ligki pazar-
lamas1 unsurlarindan giivenilirlik, baglilik, iletisim ve miizakere agisindan iyi durumda olan
isletmelerin iiriin veya hizmet satis1 sayesinde diger isletmelere nazaran maliyetlerini azaltma
ve rekabet avantaji olanaklar1 olabileceginden biitiin isletmelerin plan ve politikalarini belirler-
ken ve kurumsal strateji planlarini olustururken bu tiir ¢alismalarin katkis1 goz éniinde bulun-
durulmalidir. Nitelikli personellerin bulundurulmasiyla hizmet kalitesinde siireklilik saglanma-
I, miisteriyi taniyarak ve anlayarak miisteri iligkileri gelistirilmeli ve miisteri odakli anlayistan
taviz verilmemelidir. Miisteri sikayetleri en kisa siirede sonuglandirilmali ve miisteriye geri

bildirim saglanmalidir.
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