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ONSOZ

Insanlik tarihi kadar eski olan; ancak sanayi devrimi ile birlikte yeniden dogan
pazarlama diisiincesinin giin gectikge tiiketici odakli bir eksende gelistigi
goriilmektedir. Glinlimiizde isletmelerin tiiketici odakli olmasi bir mecburiyet
olmakla birlikte, basar1 i¢in yeterli degildir. Yogun rekabet ortaminda igletmelerin
basarisina giden yol, tiiketicilere rakiplerinden daha fazla fayda yaratacak mal ya da
hizmet sunumundan geg¢mektedir. Rakiplerin Oniline gegerek, tiiketiciler tarafindan
tercih edilebilmek i¢in isletmelerin kullanabilecegi farkli yaklasimlar bulunmaktadir.
Bu yaklasimlardan bir tanesi de; 1983 yilinda L. Berry tarafindan temelleri atilan;
“eldeki miisteriler ile olan iliskileri siirdiirme ve gelistirmeyi” amaclayan “iligkisel

pazarlama” yaklagimidir.

Bu c¢alismada, Tirkiye’de rekabetin yogun yasandigi sektorlerden biri olan
bankacilik sektoriinde uygulanan iliskisel pazarlama faaliyetleri ile bu faaliyetlerin
misterilerin tekrar satin alma ve bankay1 bir baskasina onerme niyetleri tizerindeki
etkileri arastirilmaktadir. Bu kapsamda ilgili literatiir incelemesi sonucunda
ongoriilen hipotezlerin test edilmesi icin “Yapisal Esitlik Modellemesi’nden”
yararlanilmakta; ayrica yapilan alan arastirmasi sonuglarma gore banka

yoneticilerine ve arastirmacilara onerilerde bulunulmaktadir.

Caligmanin olusturulmasi ve uygulanmas: sirasinda destegini benden
esirgemeyen danismanim Saym Yrd. Dog. Dr. Ender YONET e; her tiirlii mesleki
tecriibelerini benimle paylasan sayin hocalarim Prof. Dr. Edip ORUCU, Prof. Dr.
Erdogan KOC, Dog¢. Dr. H.Kemal SUHER, Dog. Dr. Sima NART ve Yrd. Dog. Dr.
Giilnil AYDIN’a; Yapisal Esitlik Modellemesi konusundaki engin bilgisini benimle
paylasan Sayin Yrd. Dog. Dr. Mesut SACKES’e ve uygulama sirasinda karsilastigim
problemlerin ¢oziimiinde yardimini esirgemeyen sevgili meslektasim ve ¢cok kiymetli

arkadasim Ogr. Gér. Hakan BOZ’a tesekkiirii bir borg bilirim.

Ayrica yasaminin her alaninda olugu gibi, bu g¢alismanin olusumunda da
desteklerini hi¢ esirgemeyen annem Betiill YILMAZ, babam Yrd. Dog. Dr. Yasar
YILMAZ ve abim Ogr. Gér. Ozgiir YILMAZ’a; son olarak ta galisma sirasinda



esirgedigim zaman ve ilgiye ragmen anlayisindan 6tiirli esim Kiibra YILMAZ’a

sevgilerimle birlikte tesekkiirlerimi sunarim. Iyi ki varsimz. SIZI SEVIYORUM.

Ozer YILMAZ
BALIKESIR 2014



OZET

ILISKISEL PAZARLAMA FAALIYETLERININ AGIZDAN AGIZA
ILETISIM (WOM) YARATMA UZERINE ETKIiSi: BANKACILIK
SEKTORUNE ILISKIN BiR ALAN ARASTIRMASI

YILMAZ, Ozer
Doktora Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Ender YONET
2014 212 sayfa

Temelleri 1980°1i yillarda atilan iliskisel pazarlama yaklagiminin, artan rekabet
ile birlikte bir¢ok sektor icin daha popiiler hale geldigi goriilmektedir. Tiirkiye
acisindan degerlendirildiginde bu sektorlerden bir tanesinin 32 mevduat bankas: ile
birlikte 06zel finans kuruluslarinin rekabet etti§i bankacilik sektorii oldugu
sOylenebilir. Bankacilik sektoriinde uygulanan iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
misterilerin tekrar satin alma niyeti ile agizdan agiza iletisim yaratma iizerindeki
etkilerini incelemeyi amaglayan bu c¢alismanin; konu hakkinda bilgiye ihtiya¢ duyan
arastirmacilar ile bankacilik  sektoriindeki isletmelere yardimci  olacag

diistiniilmektedir.

Calisma 5 boliimden olusmaktadir. Birinci boéliimde c¢alismanin  amaci,
problemi, 6nemi, varsayimlari ve uygulamaya iliskin sinirliliklar1 yer alirken; ikinci
boliimde iliskisel pazarlama yazinina iliskin temel kavramlara ve gegmis yil
caligmalarina yer verilmektedir. Calismanin {glincii boliimii, arastirmaya esas
olusturan yontem ile alakalidir. B6liim temel olarak, arastirmanin modeli, hipotezleri,
anakiitlesi, Orneklem sec¢imi, uygulamada kullanilacak anketin gelistirilmesi,

verilerin kodlanmasi ve 0n test sonuglarini igermektedir.

Caligmanin dordiincii boliimii uygulama siirecini ve bulgularin1 kapsamaktadir.
Uygulama o6lcegine iliskin giivenilirlik analizleri sonucunda yiiksek giivenilirlige
sahip oldugu tespit edilen Olcekler ile Balikesir il merkezinde bir uygulama yapilmas,
482 banka miisterisinden elde edilen verilerin analizinde SPSS 21 ve LISREL 8.80
paket programlart yardimi ile Acimlayict Faktdr Analizi, Dogrulayici Faktor Analizi
ve Yapisal Esitlik Modellemesinden yararlanilmistir.  Model testi, kurulan modelin

kiigiik modifikasyonlar sonucu kabul edilebilir oldugunu gostermistir.



Calismanin son bolimii olan besinci boliimiinde, hipotez testlerinin
degerlendirilmesi ve bu sonuglarinin gecmis yil ¢caligmalari ile karsilastirilmasina yer
verilmis; ileride bu konuda calisma yapilacaklar ile isletmelere yonelik Oneriler
tartisilmistir. Buna gore isletmelerin uyguladigi sosyal ve yapisal iligkisel bag kurma
stratejilerinin, miisterilerin iliskisel kalite algis1 lizerinde anlamli etkilerinin oldugu;
iligkisel kalite algisinin miisterilerin tekrar satin alma ve pozitif agizdan agiza
iletisim olusturma niyetlerini anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.
Aragtirma sonucunda ayrica tekrar satin alma niyetinin de pozitif agizdan agiza

iletisim tlizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilerinin oldugu goriilmistiir.

Anahtar Kelimeler: Iliskisel Pazarlama, iliskisel Kalite, Tekrar Satin Alma

Niyeti, Agizdan Agiza iletisim, Yapisal Esitlik Modellemesi
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ABSTRACT

THE EFFECT OF RELATIONSHIP MARKETING ACTIVITIES ON
CREATING WORD OF MOUTH (WOM): A FIELD RESEARCH ON
BANKING SECTOR

YILMAZ, Ozer
PhD Thesis, Department of Business Administration
Thesis Advisor: Asst. Prof. Dr. Ender YONET
2014 212 pages

It has been seen that relationship marketing approach which has roots dating
back to 1980s has been getting more and more popular for many sectors with the
increasing competition. Considering Turkish context, banking sector in which private
financial organizations are competing can be claimed to be one of these sectors with
32 deposit banks. It is considered that this study investigating the effects of the
relationship marketing activities in banking sector on creating word of mouth
through repurchasing intention of the customers will be helpful for the researchers

interested in this subject and organizations in baking sector.

The study consists of 5 sections. While the first section includes the purpose,
problem, significance, assumptions and limitations of the study; basic terms related
to relationship marketing literature and previous studies take place in the second
section. The third section of the study is about the methodology of the research.
Basically this section includes the model of the research, hypotheses, universe,
selection of the sample, the development of the questionnaire used in the study,

coding of the data and the findings of pre-test.

The fourth section of the study includes the process of implementation and the
findings. After finding out high reliability as a result of reliability analysis of the
questionnaires, they were conducted in Balikesir center and Exploratory Factor
Analysis, Confirmatory Factor Analysis, Structural Equation Modeling were used
with the help of SPSS 21 and LISREL 8.80 for the data analysis.

The model test showed that model can be acceptable with minor
modifications. The fifth and the last section of the study includes the evaluation of

the hypotheses and the comparison of the findings with the previous studies and

Vii



suggestions were discussed in relation to the researchers interested in this subject and
the companies. As a result it has been found that, the social and structural bonding
strategies have a significant impact on customer’s relational quality perception and
relational quality perception has a significant impact customers’ repeated purchase
intention and positive word of mouth. Research results also showed that repeated

purchase intention has a significant impact on positive word of mouth.

Key words: Relationship Marketing, Relationship Quality, Repurchasing
Intention, Word of Mouth, Structural Equation Modeling
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BIRINCi BOLUM
GIRIS

Calismanin bu boliimiinde, aragtirmanin problemi, amaci, 6nemi,

varsayimlari ve sinirliliklart yer almaktadir.

1.1. Problemin Tespiti

Giliniimiizde, ekonomik hayatta meydana gelen hizli gelismeler neticesinde
ortaya ¢ikan rekabet ile karsi karsiya kalan isletmeler, rakiplerinden farklilasarak
miisteri kazanmak igin ¢esitli stratejiler ve yontemlere basvurmaktadirlar. Bu
stratejilerden bir tanesi de; isletmelerin elindeki miisterileri kaybetmeme ve sadik
miisteriler sayesinde, fazla maliyet ile karsi karsiya kalmadan yeni miisteriler

kazanma amacinda olan iliskisel pazarlamadir.

1970’li yillarin sonunda, 1980°li yillarin basinda pazarlama literatiiriinde
inceleme konusu olmaya baslayan iliskisel pazarlama konusunda, ilk yillarda
konunun anlagilmasit ve isletmeler i¢in uygulama stratejilerinin gelistirilmesine
yonelik teorik ¢aligmalarin yer aldig1 goriillmektedir. Bu kavrami miisteri sadakati ile
baglayan ve bir model c¢ercevesinde aciklamaya calisan arastirmalarin ise 6zellikle
2000’1 yillarda yayginlastigi goriilmektedir. Bu ¢aligmalarda kurulan modellerin,
genel olarak, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisterilerin diizenli satin alma
davranig1 tizerindeki etkilerini inceleyen sinirli bir yapiya sahip modeller oldugu

ifade edilebilir.

Isletmelerin uyguladig iliskisel pazarlama faaliyetleri ile kars1 karsiya kalan
misterilerin yapmis olduklar1 agizdan agiza iletisimin ise ¢ogu calismada ya yer
almadig1 ya da ikinci planda incelendigi goriilmektedir. Oysa giiniimiizde c¢ogu
sektorde azalan kar marjlari ve artan rekabet nedeni ile eldeki miisterileri
tutabilmenin yani sira, yeni misteriler elde etmek de son derece 6nemli hale

gelmistir. Isletmenin sundugu mal ya da hizmetlerden memnun kalarak isletme



hakkinda ¢evresindekilere olumlu bilgi ve 6neride bulunan miisteriler, bu noktada
giivenilir birer miisteri kazanma araci1 haline gelmektedirler. Reklam ve promosyon
gibi para harcayarak uygulanan pazarlama stratejilerinin aksine, ticretsiz ve etkili bir
pazarlama araci olan bu miisteriler tarafindan kurulan iletisimlerin, isletmeye olan

katkilar1 giderek daha da fazla 6nem arz etmektedir.

Bu bilgiler 1s181nda ¢alismanin hazirlanmasina onciiliik etmesi diisiiniilen temel
arastirma problemi: “Isletmelerin uyguladiklar iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
neler oldugunun ve bu faaliyetlerin tiiketici tercihleri ile agizdan agiza iletisimi ne

derecede etkilediginin tespit edilmesidir. ”

1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirma probleminin tespiti ile birlikte bu alanda yapilan calismalar
incelenmis ve yapilan bu incelemeler sonucunda konuya iliskin teorik temeller
olusturulmaya calisilmistir. Olusturulan bu temeller 1s18inda c¢alismada iliskisel
pazarlama faaliyetleri ile miisterilerin tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim

kurma davranislar1 arasindaki etkilesimin arastirilmasi amacglanmaktadir.
Bu amagla mevcut olan ¢alismada su sorularin yanitlart aranmaktadir:

1. Isletmelerin kullanmis olduklar iliskisel pazarlama faaliyetleri nelerdir ve
bu faaliyetler isletmeler agisindan ne 6nem arz etmektedir?

2. Misteri sadakati nedir, hangi boyutlara sahiptir ve iligkisel pazarlama
faaliyetleri ile arasinda bir iliski kurulabilir mi?

3. Agizdan agiza iletisim kavraminin 6zellikleri, 6nemi, kapsami ve etkileri
nelerdir?

4. Tligkisel pazarlama faaliyetleri ile miisterilerin isletme hakkindaki diisiince
ve algilamalari arasinda bir etkilesim var midir?

5. Iliskisel pazarlama faaliyetleri, miisterilerin pozitif agizdan agiza iletisim

gelistirmesinde etkili midir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Onceki basliklarda belirtildigi gibi iliskisel pazarlama konusu, pazarlama

literatiiriinde son yillarda siklikla incelenmeye baslanan bir yaklagimdir. Ancak bu



yaklagimin miisteri davranislar1 iizerindeki etkisi farkli modeller ile agiklanmaya
calisilmaktadir. Konu hakkinda yapilan arastirmalarin ¢ok eskiye dayanmamasi ve
uygulamada kullanilan farkli model ile yontemler, iliskisel pazarlama ile ilgili
netlesmis bir yapmnin olusmasina ve bu konu ile ilgili bir fikir birligine ulasilmasina

engel olmustur.

Bu nedenden dolayi, konu iizerine yapilan bir¢cok calismada uygulamali
arastirmalarin arttirilmasi ve konu hakkinda farkli sektérlerden ve tilkelerden veriye
ulasilmast gerektigi vurgulanmaktadir (Bu c¢alismalara, “ilgili arastirmalar”

boliimiinde deginilecektir).

Bu oneriler dogrultusunda gelistirilmesi diistiniilen bir modelin test
edilmesinin, c¢alismanin literatiire en Onemli katkisi oldugu disiiniilmektedir.
Calisma amaci dogrultusunda gelistirilecek olan modelin yeni olmasi, 6l¢lim i¢in
kullanilacak Olcegin  de yeni gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Calisma
kapsaminda gelistirilmesi diistiniilen olgegin, gerekli gecerlilik ve giivenilirligi
saglamas1 durumunda, iliskisel pazarlama literatiiriine katki saglayacagr da

diistiniilmektedir.

Ayrica bu konu hakkinda iilkemize yapilan caligmalarin siirli olmasindan
dolay1, bu caligmanin Tiirk tiiketicilerin iliskisel pazarlama faaliyetlerine bakis
acilarmin, tekrar satin alma egilimlerinin ve pozitif agizdan agiza iletisim yaratma
niyetleri iizerindeki etkilerinin arastirilmasi acisindan da Onem arz ettigi

diistiniilmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirma asagidaki varsayimlardan (sayitlilardan) yararlanarak

sonuglandirilmistir:

1) Tiketicilerin isletme ile ilgili ge¢mis tecriibelerine yonelik hazirlanmis olan
anket formu, arastirma amaglarina ulasmak i¢in uygun bir veri toplama aracidir.

2) Arastirma igin belirlenen Orneklem ana kiitleyi (evreni) temsil etme
yeterliligine sahiptir.

3) Anketin ve modelin olusturulmas: sirasinda fikirlerine basvurulan

yoneticiler, sorulara samimi ve diiriist olarak cevap vermistir.



4) Anketi cevaplayan Kkisiler, cevaplarini igtenlikle ve diiriist bir sekilde
vermislerdir.
5) Arastirma modelinde yer alan iligkisel kalite algis1 sadece iliskisel

pazarlama faaliyetleri tarafindan etkilenmektedir.

1.5. Arastirmamin Simirhliklar

Anket teknigine dayanan bir¢ok c¢alismada oldugu gibi, bu ¢alismada da bazi

sinirliliklar bulunmaktadir. Bunlar:

Arastirmada uygulama sahasi olarak bankacilik sektorii tercih edilmistir.
Bankacilik sektoriiniin arastirma i¢in se¢ilmesinin temel sebebi, birbirine benzer tiriin
sunan birgok rakibin piyasada var olmasidir. Tiirkiye’de 30°dan fazla banka 10743*
sube ile faaliyet gostermektedir ve bu bankalarin birgogu bireysel bankacilik
islemlerinde birbirleri ile rekabet edebilecek 06zellikte hizmetlere sahiptir. Bu
calisma ile elde edilecek bilgiler bankacilik sektorii ile sinirli olup, diger sektorler

icin genellenmesi uygun olmayacaktir.

Arastirmanin ana kiitlesini Balikesir il merkezinde bulunan 41 banka subesinde
islem yapan bireysel banka miisterileri olusturmaktadir. Ana kiitle sayisina iliskin
bilgilerin bankalar tarafindan gizli tutulmasi arastirmanin ana kiitlesinin
belirlenememesine neden olmaktadir. Bu da c¢alisma icin bir smirhilik

olusturmaktadir.

Arastirmada kullanilan anket formu, miisterilerin ge¢mis deneyimlerine iliskin
bir temele dayanmakta ve veriler tek seferde toplanmaktadir. Kisilerin gegmis

deneyimlerini hatirlayamamalar1 bu ¢alisma i¢in bir sinirlilik olusturmaktadir.

Calismaya ait bir diger smurlilik, arastirma modeli igin olusturulan anket
formunun gelistirilmesinde kullanilan O6lgeklerin Amerika Birlesik Devletleri ve
Ingiltere gibi farkli iilkelerden elde edilen veriler ile gelistirilmis olmasidir. Bu
durumda, olgeklerin c¢alismada kullanilan o6rnekleme uygun olup olmadiginin
anlagilabilmesi agisindan bir siirlilik ortaya ¢ikmaktadir. Gelistirilen 6l¢egin farklh

orneklemler iizerinde test edilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

! Tuirkiye Bankalar Birligi Ekim 2013 rakamlarina gére( www.tbb.org.tr)
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IKINCi BOLUM
ILGILIi ALANYAZIN

2.1. iliskisel Pazarlamanm Tanimi

1966 yilinda Adler tarafindan gelistirilen “simbiyotik™ pazarlama konsepti,
iligkisel pazarlama kavrami ile ilgili ilk temelleri olusturmustur (Kim, Han ve
Lee,2002, 61). Bununla birlikte kavram koken olarak endiistriyel pazarlama ve
hizmet pazarlamasi kavramlarina dayanmaktadir. Bu alanlarda calisan Kuzey
Avrupali arastirmacilarin ¢alismalari; 1970’lerin sonunda pazarlamanin 4P (product-
irtin, price-fiyat, place-dagitim, promotion-tutundurma) tarafindan yonetildigini
savunan diisinceye karsi bir reaksiyon olarak gelismistir. Bu donemde miisteri
iliskilerinin kurulmasi, gii¢lendirilmesi ve gelistirilmesi amaciyla yapilan( Ertas vd.,
2008, 29-30) calismalar “iligskisel pazarlama” anlayisinin dogusunu 6nemli 6lciide

hizlandirmstir.

Literatiire bakildiginda iligkisel pazarlamanin tanimlanmasi lizerinde tam bir
anlagsma olmadig1 goriilmektedir. Degisen bir pazarlama stratejisi olarak iliskisel
pazarlamanin karmagik bir yap1 igerisinde bulunmasi; birbirinden farkli ¢ok sayida
tanimlamanin yapilmasina neden olmustur (Ilban, Dogdubay ve Giirsoy, 2009,120).
Kavrami hizmet pazarlamasi agisindan 1983 yilinda ilk kez tanimlayan Leonard L
Berry; bir caligmasinda iliskisel pazarlamayr “coklu hizmet organizasyonunda
miisteri ile olan iligkilerin c¢ekici hale getirilmesi, siirdiiriilebilir kilinmasi ve

arttirilmasi[gelistirilmesi]” (Berry, 2002, 61) olarak tanimlamustir.

1980’lerin sonu ve 1990’larin basinda iligskisel pazarlamanin popiilaritesinin
hizla artmasinin ise {i¢ nedeninin oldugu séylenebilir. Bunlardan birincisi 1970’lerin
sonunda meydana gelen enerji krizi ile birlikte ortaya ¢ikan stagﬂésyonun2 neden

oldugu hammadde maliyetlerindeki artistir. Ikincisi, hizmet pazarlamasmin hizla

2 Stagflasyon: Ekonomik durgunluk ile enflasyonun ayni anda yasandigi makroekonomik durum.



gelisen yeni bir alan olmasi ve igiinciisii de diisiik maliyetler ile kalite diizeyini
arttirmak igin tedarik¢i sayisini azaltmayr hedefleyen tedarik¢i secim mantiginin
yerlesmeye baslamasidir (Sheth, 2002, 590). Bu donemde Grénroos ve Gummesson

gibi Avrupali aragtirmacilar iliski pazarlamasi taniminmi gelistirmislerdir.

Gronroos (1996, 7) iliskisel pazarlama kavramini g¢esitli ¢alismalarinda
gelistirerek tanimlamig ve bu kavrami; “miisteriler ve diger paydaslarla olan
iliskilerin ~ tanimlanmasi, kurulmasi, korunmasi ve gelistirilmesi” olarak
tamimlamustir. Ayrica Grénroos (2004), iliskisel pazarlama ile kurulan iliskinin,
miisteriler ve tedarikgiler i¢in katma deger yaratan bir iliski oldugunu ve bu sayede
iki tarafin da hedeflerine ulasmasini sagladigini (aktaran: Gilaninia vd., 2011, 75)

belirtmistir.

M. J. Harker ise (1999) c¢alismasinda, iliskisel pazarlama ile ilgili 117 adet
kaynak taramis ve bu kaynaklarda siklikla vurgulanan 26 temel tanim (0r:
Christopher ve digerleri, 1991, Gummesson, 1994, Gronroos 1995 vb.) iizerine de bir
icerik analizi yapmustir. Analiz sonucunda yazar, iliskisel pazarlama kavramini

olusturan unsurlari yedi temel kategoride toplamugtir.

flgili arastirma sonucunda olusturulan bu temel yapt Cizelge 1°de

gosterilmistir.

Cizelge 1. Iliskisel Pazarlamanin 7 Kavramsal Kategorisi

Birincil (Temel) Yap: Diger Ortak Yapilar
Olusturma Cezbetme, kurma, elde etme
Geligtirme Giiglendirme, iyilestirme, arttirma
Idame (devamlilik) Siirdiirme, istikrar, koruma
Etkilesim Degisim, mutualist (karsilikl), isbirligine dayal
Uzun Dénem Kalici, siirekli, destekli (retaining)
Duygusal Igerik Baglilik, giiven, vaat
Cikt1 Karli, ddiillendirici, verimli

Kaynak: Harker, 1999, 14

Bu kategorilestirmede yer alan temel ve ortak yapilara iligkin su agiklamalari
yapmak miimkiin olacaktir (Nakiboglu, 2008 ve Harker, 1999 dan yararlanarak):
Iliskisel pazarlamanin olusturma siirecinde, kars: taraf i¢in iliskinin cazip kilmmasi,

kurulmasi ve elde edilmesi vurgulanmaktadir. Olusturulan iliskilerin gelistirilmesi;

6



iligkilerin gii¢lendirilmesi, iyilestirilmesi ve sikliginin arttirilmasi ile miimkiindiir.
Kars1 tarafla olan iliskilerini gli¢lendiren isletmeler icin bu iligkileri idame ettirmek;

iliskiyi istikrarli ve korunabilir bir hale getirmek ile miimkiin olacaktir.

Iliskisel pazarlamanin kavramsal yapisinin bir diger boyutunu olusturan
etkilesim kavramu ise, iligkilerin bir degisim siirecini kapsadigi, karsilikli isbirligi ile
yiritildigini vurgulamaktadir. Konuya iliskin dikkat ¢eken bir diger yap1 iliskisel
pazarlamanin uzun dénemli oldugudur. Elbette ki bunun miimkiin olabilmesi igin
iliskilerin kalic1 ve siireklilik arz etmesi gerekmektedir. insan odakli olan iliskisel
pazarlama duygusal bir yapiy1r da barindirmaktadir. Karsilikli giiven, baghlik ve
vaatlerin yerine getirilmesi iliskilerin gelisimi ve siirdiiriilebilirligi yoniinde dnemli
bir rol oynamaktadir. Basarili bir sekilde uygulanan iliskisel pazarlamanin taraflara

sunaca@ ¢ikti ise, karlilik ve verimlilikteki artistir.

Harker, (1999) c¢alisma sonuglar1 dogrultusunda iligkisel pazarlama kavramini

yeni bir bakis agisi ile ele almistir. Yazara gore:

“Iliskisel pazarlama, bir isletmenin, se¢cmis oldugu miisterileri (partner) ile
zamana yaygin bir taahhiit, etkilesimli ve karli bir degisim olusturma, gelistirme ve

)

suirdiirme stiregleri ile ilgilidir.’

Bununla birlikte literatiirde arastirmacilarin  gelistirdigi birgcok Iliskisel
pazarlama tanimi yer almaktadir. Bu farkli tanimlamalardan bazilar1 Cizelge 2°de

gosterilmistir.

Cizelge 2. Iliskisel Pazarlama Ile flgili Diger Tanimlar

Yazar Tanim

Berry ve iliskisel pazarlama, miisteri iliskileri kurma, gelistirme ve siirdiirme
Parasuraman (1991) | eylemidir.

Gummesson (1994) | iliskisel pazarlama, iiretici ile miisteri arasinda uzun vadeli etkilesimi ve
karlilig1 vurgulamaktadir.

Sheth (1994) Tedarikgiler ile miisteriler arasindaki isbirlik¢i is iligkisinin anlagilmasi,
aciklanmasi ve yonetilmesidir.

Morgan ve Hunt Basaril bir iligkisel degisimin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi i¢in

(1994) kullanilan tiim pazarlama aktiviteleridir.

Sheth ve Parvatiyar | Iliskisel pazarlama, bir firmanin gelisimi ve pazarlama faaliyetlerinin

(1995) icerisinde miisterileri, tedarik¢ileri ve diger ortaklar1 dahil ve entegre etme
caligmalaridir.

Buttle (1996) Iliskisel Pazarlama, stratejik agidan 6nemli olan pazarlar ile karsilikli,

yararli iligkiler gelistirme ve siirdiirme siirecidir.

Kaynak: Morgan ve Hunt, 1994; Sheth ve Parvatiyar ,1995; Gummesson, 1998, Gummesson, 1999
ve Nee Ng, 2010’dan yararlanarak hazirlanmistir



2. 2. Islemsel Pazarlama Ile iliskisel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Iliskisel Pazarlamanin, alic1 ile satic1 arasinda olusan uzun siireli, simbiyotik
ortaklig1 kapsamasi; sadece belirli bir satis rakamina ulagmay1 hedefleyen islemsel
pazarlamadan biiyiikk olglide farklilik gosteren bir gelisme (Tomer, 1998, 1) ve
yenilik olarak goriilmesine Karsin; aslinda iliskisel pazarlamanin izleri orta ¢agin ilk
donemlerine kadar gitmektedir. Bu donemdeki tiiccarlar, miisteriler ile olan iligkinin
stirdiiriilmesinin ne kadar 6nemli oldugunun farkindaydilar. Ancak sanayilesmenin
baglamasi ve bunun bir sonucu olarak Kkitlesel iiretimdeki artis, isletmelerin
biiyiimesine neden oldu. Isletmelerin biiyiimeleri, satic1 ile alic1 arasindaki iliskinin
azalarak, ¢ogu zaman miisterilerin gii¢lii bir iliski tarafi olmaktan ¢ok; bir pazar payi

istatistigine doniismelerine neden oldu (Biihler ve Nufer, 2010, 18-19).

Pazardaki talep fazlaligindan dolayi igletmelerin uzun vadeli iliskiler kurma
yerine satis lizerine odaklanmalar1 gerektigi diislincesi son yillarda sorgulanmaya
baslandi. Kiiresellesmenin etkisi ile yogun bir rekabet ortaminin igerisine giren
firmalar kisa vadeli kazang yerine, uzun vadeli miisteri iliskilerinin daha ¢ok karli
satiglar yaptirdiginin 6nemini kavramaya basladilar. Bu noktada geleneksel
pazarlama anlayisinin yerine iligkiler temeline dayanan yeni bir pazarlama anlayis

dogdu.

Iliskisel Pazarlamanmn da i¢inde bulundugu bu yeni pazarlama anlayis1 ile
islemsel pazarlama anlayisi arasinda ortaya ¢ikan ana farklar Cizelge 3’te gosterdigi
gibi 6zetlenebilmektedir.

Cizelge 3’te gorildiigli gibi islemsel pazarlama ile iliskisel pazarlama bir¢cok
konuda birbirleri ile farklilik gostermektedir. Ornegin islemsel pazarlama tek bir satis
tizerinde odaklasirken, iliskisel pazarlamada siirekli bir satis s6z konusu olup
misteriyi elde tutma {iizerinde yogunlasilmaktadir. Yine iliskisel pazarlamada
isletme, bir biitiin olarak miisteriye kaliteli iiriinler sunmaya ve miisteriyle yakin,
birebir iligkiler gelistirerek uzun vadede miisteri bagliligini saglamaya calismaktadir.
Miisteri istek ve gereksinimleri dikkate alinmakta, miisteriler tatmin edilerek,
iliskinin devamui tizerinde durulmaktadir.

Islemsel pazarlamada amag, islemleri maksimize etmek oldugundan,
miisterinin satin alma ge¢misine 6nem verilmemekte ve miisterinin bir durumdaki

davranig1 ile bagka bir durumdaki davranisi arasinda baglanti kurma Onemli



olmamaktadir. iliskisel pazarlamada ise durum tam tersine donmekte, uzun dénemli

iliski 6nem kazanmaktadir. (Giiven 2007, 31-32).

Cizelge 3. iliskisel Pazarlama Ile islemsel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Kriter Islemsel Pazarlama iliskisel Pazarlama
Birincil Oncelik Islem Sayis1 Mliskiler
Temel Strateji Yeni Miisteri Bulmak Eldeki Misterileri Korumak
Karar Siireci Odagi Satis Oncesi Aktiviteler Satig Sonras1 Aktiviteler
Zaman Perspektifi Kisa Zaman Odakli Uzun Zaman Odakli
Baskin Kalite Anlayist Ciktinin Kalitesi Etkilesimin Kalitesi
Uretim Mantalitesi Kitlesel Uretim Kitlesel Bireysellestirme
(Hizmet kigisellestirmesi)
Baskin Pazarlama Fonksiyonu Pazarlama Karmasi (4P) Etkilesimli Pazarlama
(Pazarlama Karmasi Elemanlari
Ile Destelenmis)
Isletme Basarisinda Diisiik Yiiksek
Caliganlarin Rolii
Miisteri Memnuniyeti Olgiimii | Pazar Paymin Olgiimii Miisteri Temelli Ol¢iim (Direk
(endirekt yaklagim) Yaklasim)
Miisteri /Satin Alma Anlayisi Isimsiz Miisteriler / Bagimsiz Iyi Bilinen Miisteriler /
Satin Alma Birbirine bagiml Tekrarlanmis
Satin Alma
Vaatler Miisteri Beklentilerini Siirekli Iliski I¢in Biiyiik

Karsilamak I¢in Kiiciik vaatler | Taahbhiitler

Kaynak: Gronroos, 1994; Jiittner ve Wehrli, 1994; Gummesson, 1998 den derlenerek hazirlanmigtir

Islemsel Pazarlamada aktiviteler ¢ogunlukla pazarlama karmasma (4P) ve
kisisellestirilmemis iligkilere dayanir (Gronroos, 1996, 8). Vurgu, her zaman miisteri
ithtiyaclarin1 tatmin edecek iirlinlerin iiretimi lizerinde olmustur (Yurdakul, 2007,
269). Ancak iliskisel pazarlamada satici ile alicinin bakis agilarini entegre eden ve
ortak bir paydada bulugsmasini saglayacak etkilesimli bir yaklasgim vardir (Jiitner ve
Wehrili, 1994, 59). Bu anlayista vurgu etkilesimin kalitesine yapilir.

Islemsel pazarlamada geleneksel kitlesel iiretim mantalitesi benimsenmistir.
Iliskisel pazarlamada ise Kitlesel bireysellestirme ydniinde bir iiretim mantalitesinin
var oldugu soOylenebilir. “Geleneksel kitlesel iiretim anlayisi ile kitlesel
bireysellestirme anlayis1 karsilastirildiginda, kitlesel iiretimin ve vazgegilmez 6gesi
Kitlesel pazarlamanin; smirli sayida miisteri ihtiyacina cevap vererek, miimkiin
oldugunca ¢ok sayida miisteriye ulasma ¢abasi i¢inde oldugu gortiliir. Bu anlayisin

aksine kitlesel bireysellestirme anlayisinda ise; pazarlama gayreti daha fazla sayida




misteri yerine, bir miisterinin miimkiin oldugunca fazla ihtiyacini tatmin fikrine
dayandirilmistir. Kitlesel tiretimdeki hakim olan firma yapar, miisteri alir, firma
konusur, miisteri dinler anlayisi, kitlesel bireysellestirme ile tamamen degismis ve
miisteri konusur, firma dinler, firma ve miisteri birlikte iiretir veya miisteri ister,
firma yapar anlayisina dontismiistiir (Bardakei, 2004, 3)”.

Ayrica lliskisel pazarlamada miisteri memnuniyeti dl¢iimleri, miisteri odakli
bir sekilde yapilir. Bir firma ger¢ek zamanli bir bilgi sitemi kurabilir ve bu sistem ile
miisterilerinden siirekli bir memnuniyet bilgisi toplayabilir; ancak islemsel pazarlama
mantalitesinde bu tip bir uygulamay:r yapmak miimkiin degildir ya da ¢ok zor ve

pahalidir (Gronroos, 1994, 12).

Sonug¢ olarak; islemsel pazarlama, iligskileri ve iliski tesis etmeyi
Onemsememis, sirket en iyi sartlar1 elde etmek i¢in her zaman manevralar yapan
bagimsiz bir organizma olarak goriilmiistiir. Sirket, hazirda bir avantaj olmasi
durumunda, bir tedarik¢iden veya dagitimcidan digerine gegmekte tereddiit etmemis,
mevcut miisterilerini normal olarak elinde tutacagini varsayip, enerjisinin ¢ogunu
yeni miisteriler elde etmeye harcamustir. Iliskisel pazarlama ise miisterilere en iyi
degeri sunmak i¢in isbirligi yapan, c¢esitli taraflarin (tedarikgiler, calisanlar,
dagitimcilar, bayiler vb.) 6nemini kabul eden, konugsmadan daha ¢ok dinlemeye ve

ogrenmeye dayanan (Kotler, 2011, 54) yenilik¢i bir pazarlama anlayisidir.

2.3. Tliskisel Pazarlamanin Amaclar

Iliskisel pazarlama, isletmenin miisteriler ve diger ortaklar ile iliskiler
kurmasina ve gelistirmesine aracilik eden (Wang, 2007, 203) ve bunun sonucunda bu
iligkiden taraflarin karli ¢ikmasimi amaclayan (Kanagal, 2009, 3) alternatif bir
pazarlama teknigidir (Srirojanant Ve Thirkell, 1998, 23). iliskisel pazarlamanin
amaglart incelendiginde literatiirde “miisteriyi elde tutmak”, “yeni {riin
konumlandirmak”, “rakiplerden miisteri calmak™ gibi bircok amag¢ bulunmaktadir.
Bu amagclarin hepsi uzun vadede bir nihai amaca yonelirler ki bu da “satislar
arttirmaktir (Takala ve Uusidalo, 1996, 46). Bununla birlikte, bu ana amag
cercevesinde iligkisel pazarlamanin diger amaclarim1 su bagliklar altinda toplamak
miimkiin olacaktir (ilban, Dogdubay ve Giirsoy, 2009, 123; Selvi, 2007-a, 34;
Yurdakul, 2007, Berry, 2002, 60; ve Ballntyne, 2000,274-275, dan yararlanarak) :
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e Miisteriyi elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak
e Ortaklik kurmak

e Miisteri memnuniyeti (tatmini) saglamak

e Karlilig arttirmak-maliyetleri azaltmak

e Miisteri isteklerini tespit ederek uzun donemli miisteri iligkileri gelistirmek

2.3.1. Miisteriyi Elde Tutmak ve Yeni Miisteriler Kazanmak

Iliskisel pazarlama, taraflar (miisteriler, distribiitorler, tedarikgiler, vb.)
arasinda karsilikli iligskilerden tatmin saglamaya yonelik uzun donemli amaglar tasir.
Isletmeler iliskisel pazarlamayla, yeni miisteri kazanmayi, yeni ve eldeki mevcut
miisterileri diizenli olarak iirlinlerini satin alan sadik miisteriler haline doniistiirmeyi
hedeflemektedir. Iliski taraflar arasi giiclii ekonomik, sosyal, teknik baglarla olusur
(Colular, 2008, 19). Misterilerle iyi iligkiler kurulmasi1 sonucunda, sadik miisteriler
isletmenin iiriin ya da hizmetlerinden daha fazla satin alim ve daha fazla 6deme
egiliminde olacaklardir (Steffes, 2005, 67). Yine bu sadik miisteriler sayesinde

kazanilan yeni miisteriler sayesinde uzun vadede isletme satislar1 artacaktir.

Ayrica yeni miisteri kazanmanin eski miisteriyi elde tutmaktan daha pahali
olmast nedeniyle (Demir ve Kirdar, 2006, 298) eldeki miisterilerle gelistirilecek
iligkiler, igletmeyi biiyiik bir operasyonel maliyetten kurtaracaktir. Konu ile ilgili
Reichheld ve Thomas (1996, 39-49) kredi karti sektorii ile ilgili bir 6rnek
sunmuglardir. Bankalarin kredi kartt ile ilgili 1000 adet olumlu geri doniis
alabilmeleri i¢in 30.000 ile 50.000 arasinda posta gondermeleri gerektigini; bu
sekilde ikna edilen misterilerin operasyonel maliyetler ile birlikte ( kredi
degerlendirme, kart basimi, kart sigortasi, bankanin bilgi sistemine kayit vb.)
bankaya 50$ ile 100$ arasinda bir “elde etme maliyeti” olusturdugunu ifade
etmektedir. Isletme ile diizenli satin alma davranis1 gdsteren miisteriler icinse bdyle

bir maliyet s6z konusu olmamaktadir.

2.3.2. Ortakhik Kurmak

Iliskisel pazarlama, iiretici ile miisteri arasinda; birbirleri ile is yapmak iizere
verilecek taahhiit ile gelisecek olan bir ortakligi igermektedir. Ortaklik sonucunda

taraflar kisa siireli finansal kazanglar elde etmek ugruna alternatif rekabetci
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sunumlara yonelmezler. Deger yaratan iliskilere odaklanan (Tomer, 1998, 208) bu
yaklasim, taraflar arasinda yakin ekonomik, duygusal ve yapisal baglar1 barindiran
bir etkilesim olusmasinda biitiinlestirici bir rol oynamistir. Olusan bu ortaklik,
taraflarin verecekleri kararlarda (se¢imlerde) bagimsiz olmak yerine, birbirlerine
bagimli hale gelmelerine ve birbirleri ile ¢atigmadan isbirligi i¢erisinde olmalarina

(Sheth ve Parvatiyar, 1995, 399-400) zemin hazirlamaktadir.

Bu yaklasima goére bir isletme diger bir isletmeyi rakibi olarak degil
miisterilere deger yaratmada bir ortak olarak degerlendirmelidir. Bunun sonucunda
ticari birlesmeler ve igbirlik¢i pazarlama girigimleri gibi ortaklik iligkilerinde artig

gorilmistiir (Sendur, 2009, 31).

2.3.3. Miisteri Tatmini Saglamak
lliskisel pazarlamanin diger bir dnemli amaci ise miisteri tatminidir.

Tatmin beklenenden fazla fayda elde etme hissidir. Tatmin hem iliskisel
kalitenin hem de algilanan hizmet kalitesinin belirleyici bir faktorii olarak
degerlendirilmektedir. Miisteri ihtiyaglarinin tatmini bir iliskinin kalbinde yer
aldigindan isletme tarafindan sunulan hizmetten tatmin olan bir miisteri bu isletmeyle
iyi iligkilere sahip olacak (Selvi, 2007-a, 39) ve gelecekte bir ihtiyag durumunda ayni
tatmini isteyen miisteri muhtemelen kendisi i¢in yiiksek hizmet kalitesine sahip olan
ayni isletmeyi sececektir. Ayrica miisterinin bu isletmeyi bagkalarina tavsiye etme

olasilig1 da yiiksek olacaktir (Keith, Lee ve Lee, 2004, 15).

Burada isletmelerin, miisteri memnuniyetinin|[tatmini] iliskisel pazarlamanin
dogal bir ¢iktist olmasinin yani sira, miisteri sadakati ve stirekliligi agisindan da bir
on sart konumunda (Kulabas ve Sezgin, 2003, 79) oldugunu unutmamalar1 ve

misterilerine yliksek 6l¢iide tatmin saglamay1 hedeflemeleri gerekmektedir.
Yiiksek ol¢iide tatmin olmus bir miisteri;
» Aligverisini uzun siire devam ettirerek,

* Firma, yeni lriin ve hizmetler iirettikce ve mevcut iiriin ve hizmetleri

gelistirdik¢e daha fazla satin alarak,

* Firma ve onun iirlin ve hizmetlerinden 6vgii ile s6z ederek,
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* Firmanin iriin ve hizmetleri ile rekabet eden markalara ve onlarla ilgili

reklamlara pek aldirig etmeyerek ve fiyat lizerinde de ¢ok fazla durmayarak,

* Firmaya, iirlin ve hizmetler hakkinda fikirler sunarak (Haciefendioglu, 2005,

76), iliskisel pazarlamanin temel amacina hizmet edecektir.

2.3.4. Karhh@ Arttirmak-Maliyetleri Azaltmak

Isletmeler, yiiksek diizeyde tatmin olmus miisteriler sayesinde daha yiiksek bir
karliliga, daha iyi bir iletisime ve daha verimli bir isletme planina ulasabilirler
(Priluck, 2003, 37). Sekil 1. isletmenin misterisiyle olan iligkisi ile karliligi
arasindaki potansiyel iliskiyi gostermektedir. Sekil 1’de goriilecegi gibi isletmenin
miisterileri ile olan iligkisinin siiresi ve bu miisterinin sadakati arttik¢a, isletmenin
genel karliliginin bir parcasi olan miisteri karlilig1 da artacaktir. liskinin basinda,
isletmenin bu iligkiyi kurabilmesi i¢in bir maliyete (Elde Etme Maliyeti) katlanmasi
gerekse de, kisa siire i¢inde iirlinli ya da hizmeti i¢in yeni elde edilen bu miisterinin

talebi dogrultusunda temel diizeyde (Basic Profit) bir kar elde edecegi varsayilabilir.

Isletme miisterisi ile olan iliskisini uzun vadeye tastyabildigi zaman, miisteri
tatminde meydana gelecek artisin bir etkisi olarak gelirini arttirabilir (Capraz
Satistan Kaynaklanan Kar). Bu varsayima dayanarak, sirkete olan giiveni artan
miisterinin satin alma siklig1 ve yogunlugunu arttiracag: diisiintilebilir. Ayrica uzun
vadeli miisteri iliskileri, miisteri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olunmasina ve ayni
sekilde miisteriye daha iyi bilgilendirme yapilmasina imkan taniyacak ve bu sayede
operasyonel maliyetleri de azaltacaktir. Miisteri ile kurulan iligskinin bir diger olumlu
etkisi de, tatmin olmus miisteri tarafindan saglanan olumlu agizdan agiza iletisimdir
(Referans Etkisi). Isletmenin miisterisi olmayan kisiler, verilen bu mesaji dikkate
alarak degerlendirecektirler (Biihler ve Nufer, 2010, 25-26).

lliskisel pazarlama uygulamalarmin isletme karlilig1 icin daha uzun zamandaki
bir diger etkisi de, iriin/hizmet fiyatlarinda artis yapabilme yeterliligidir. Uzun
doneli miisteriler, kendilerine yakin bulduklar1 isletmenin miisterisi olmaktan
kaynaklanan psikolojik rahatlik i¢in, tirlin ve hizmetlere daha fazla iicret 6demeye
istekli olacaklardir (Selvi, 2007-a, 42). Bu istegin sonucunda isletme arttirmis oldugu
fiyatlar sayesinde daha fazla kar elde edebilecektir (Fiyat Artisi Sayesinde Elde
Edilen Kar).
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Fiyat Artisina Bagh Kazang

Referans Etkisi

Maliyet Kazanci

Gelir Artis
I Temel Kar

Elde Etme Maliyeti

Yilhik Miisteri Kari

0 1 2 3 4 5 6 7
Yillar

Kaynak: Reichheld ve Thomas, 1996, 39°dan yararlanarak hazirlanmistir

Sekil 1. Isletmenin Miisterisiyle Olan Iliski Uzunlugu ile Karlihg: Arasindaki
Potansiyel Iligki

2.35. Miisteri Isteklerini Tespit Ederek Uzun Dénemli Miisteri
Hiskileri Gelistirmek

Miisteri istek ve ihtiyaglarmim cesitli yollarla 6grenilmesi ve bu bilgiler
dogrultusunda miisterilerin beklentilerine uygun degerde iiriin ve hizmetlerin
sunularak miisteri tatmini ve sadakati saglanmasi igletmeler i¢in bir gerekliliktir. Bu
gereklilik, isletmeleri rakiplerinden farkli stratejiler uygulamaya ve misteri-rakip

odakli bir kiiltiiri benimsemeye ve dinamik bir 0grenme siirecini tesis etmeye

zorlamaktadir (Oztiirk, 2009, 25).

Iliskisel pazarlama ile kurulan iliskiler sayesinde, hedef kitlesinin istek ve
ihtiyaglarini kisa siirede ve dogru bir sekilde tespit edebilen isletmeler, ihtiyaglari en
iyi sekilde tatmin edebilecek Onemli bir rekabet avantaji saglayacaklardir. Bu
noktada iligkilerin siiresinin uzamasi, miisteriden gelen bilginin yogunlugunu ve

kalitesini arttirmak agisindan kritik bir rol oynamaktadir.

“Ayrica isletme ile i yapmaya devam eden miisterilerin, degerleri giderek

artan varliklar oldugu ve her yil gittikge artan net nakit akiglar1 yarattign (Oztiirk,
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2009, 26)” ve miisteri ile olan iligski uzadik¢a, karliligin da bu artigla dogru orantili
olarak arttig1 (bkz. Sekil 1) disiiniildiiginde; bahsedilen bu amacin isletmeler

acisindan ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

2.4. Tliskisel Pazarlamanin Yararlar

Gliniimiizde 1iliskisel pazarlama anlayis1 sayesinde isletmelerin rekabet
avantaji gibi bircok konuda fayda sagladigi goriilmektedir. Bununla birlikte bu
iliskiden fayda elde eden tek tarafin isletme olmayacagi da goz ardi edilmemelidir.
Miisterilerin de isletme ile kurmus oldugu bu uzun vadeli iliskiden elde edecegi
faydalar bulunmaktadir. Dolayisi ile iliskisel pazarlamanin yarattigi faydalarin

isletmeler ve miisteriler acisinda ayr1 bagliklar altinda incelenmesi gerekmektedir.

2.4.1.1liskisel Pazarlamanin Isletmelere Sagladig: Faydalar

Miisteri ile uzun siireli iliski kurmak, isletme i¢in hem maliyetli hem de yorucu
birgok siirece katlanmak anlamina gelir ve isletmeler bu sikintili siiregler sonucunda
kurmus olduklar: iliskilerden bircok fayda saglamay1 isterler. Iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin isletmeye saglayacagi bircok fayda bulunmaktadir ve siiphesiz bu
faydalardan en onemlilerinden bir tanesi “siirekli ¢ok satabilmek ve buna bagli uzun

donemli karlilik artigidir”.

Isletme ile uzun dénemli iliski igerisinde olan miisterilerin sadakati artar ve bu
miisteriler isletme ile daha fazla is yaparak, daha fazla satin alirlar. Ancak isletmenin
karliliginda meydana gelen artisin tek sebebi bu degildir. Bu artisin baglica diger

sebepleri:

e “Misteri elde etmenin daha diisiik maliyetli olmas1 ve dengeli bir i hacmi
olusturmak icin ¢ok fazla miisteri elde etmenin gerekli olmamasi,
e Mevcut miisterilerin daha fazla tepki verici olmalarindan dolayi, satis
maliyetlerinde azalma meydana gelmesi” (Yurdakul, 2007, 272) ve
e Yeniden satin alimlardaki diizenli artisin is performansini olumlu yodnde

etkilemesi (Buttle, 2004, 20) olarak siralanabilir.

Bu konuyla ilgili literatiirde siklikla basvurulan Reichheld ve Thomas’in (1996,

36) belirttigi iizere; miisteri tutma oraninda %5’lik bir artis yakalayan isletmenin,
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sektore bagli olarak “Net Bugiinkii Deger Karliliginda™ %25 ile %85 arasinda bir
artis saglayabilir. “Bir miisteriyi kaybetmenin, sadece satislardaki diisiis ile sinirh
olmayacagi, ayn1 zamanda miisteriden yagsam boyu elde edilmesi planlanan gelirden
de mahrum kalinacag1” (Varinli, 2008, 100) diisliniildiiglinde, bu oranin abartil1 bir

oran olmadigi rahatlikla goriilmektedir. Konu ile ilgili

lliskisel pazarlama faaliyetlerinin isletmeye saglayacagi bir diger fayda,
memnun ve sadik kilinan miisterilerin potansiyel miisteriler i¢in olusturabilecegi
“Pozitif Agizdan Agiza lletisimdir(WOM)”. Bu iletisim, isletme i¢in en verimli
tutundurma metotlarindan bir tanesidir. Olusan bu iletisim, sadece Orgiitiin imajint
gelistirmekle kalmayip, ayn1 zamanda yeni miisteri elde etmenin maliyetini de

distirtir (Biihler ve Nufer, 2010, 37).

lliskisel pazarlama faaliyetleri sayesinde, isletmelerin “iiriin farklilastirilmasi
ve rekabet avantaji” elde edecegi de goriilebilmektedir. Giiniimiizde, yogun rekabet
ortami igerisinde, iirliin farklilagtirmanin rekabet avantaji saglamada bir mecburiyet
oldugu diisiiniilmektedir. Iliskisel pazarlama ile miisterilerini dinlemeye 6nem veren
isletmeler, onlarin isteklerini daha dogru bir sekilde tespit ederek, iirlinlerini bu
isteklere cevap verecek duruma getirebilmektedirler (Nawakama, Jackson ve
Burkhalter, 2007, 57). Ayrica iliskisel pazarlamanin sagladigi soyut unsurlarin
rakipler tarafindan kolayca taklit edilememesinin de (ilter ve Gdkmen, 2009, 3)

isletmeyi rakipleri kargisinda 6ne gecirecegini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Iliskisel pazarlamanin isletmeye saglayacagi son fayda ise, artan miisteri
bagliliginin artan ¢alisan bagliligina yol agmasidir. Tatmin olan miisteriler, ¢alisanlar
arasinda is tatmini saglayarak, calisanlarin yaptiklari ise daha ¢ok motive olmasinda
etkili olmaktadir (Kutlugéz, 2007, 15).

2.4.2. iliskisel Pazarlamanin Miisterilere Sagladigi Faydalar

Miisteriler, ancak bir fayda sagladiklar1 zaman aligveris yaptiklari isletme ile
siirdliriilebilir bir iliski olusturacaklardir. Berry’e gore (1995, 237) iliskisel
pazarlamanin isletmeler kadar tiiketicilere de sundugu bir¢cok fayda bulunmakta ve
miisteriler agisindan kisisel 6nem arz eden ya da karmasik olan hizmetlerde

miisteriler “iligkisel miisteri” olmay1 istemektedirler.
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Sheth ve Parvatiyar (1995), Bolton ve Bhattacharya (2000, 3), Giiven
(2007,37) ve Nee Ng (2010) c¢alismalarinda iliskisel pazarlamaya taraf olan
tiikketicilerin, arastirma-karar verme stireglerinde verimliliklerinin artacagi, bilgi alma
siireclerinin kisalacagi, satin alma kararlarinda bilissel tutarlilik saglayacagi ve
gelecek secimleri ile risklerin azalacagimi sdyleyerek, iligkisel pazarlamanin

misterilere saglayacagi faydalari 6zetlemislerdir.

Elbette ki sunulan iiriin veya hizmetin belirsizligi miisterinin risk algisinin
artmasina sebep olabilir. Iliskisel pazarlamanin miisteriler i¢in énemi bu noktada
baglamaktadir. Miisterinin risk algisini azaltmaya c¢alismak maliyetlidir ve hizmet
isletmeleri miisteri elde etme konusunda agir maliyetlere katlanmaktadirlar. Fakat
dogru miisteri iliskileri olusturuldugunda miisterilerin risk algis1 azalmaktadir
(Sendur, 2009, 43). Daha az risk algilayan bir miisteri i¢in satin alma kararinda daha

az belirsizlik ve gerginlik olusacaktir ki bu da miisterilerin isteyecegi bir sonugtur.

lliskisel pazarlamanin miisterilere sunabilecegi bir diger faydanin, isletmenin
sunaca81l Ozel fiyatlar, indirimler, kisiye 6zel daha hizli hizmet gibi faaliyetleri
kapsayan (Biihler ve Nufer, 2010, 40) 6zel muamele gérme ve finansal avantaj
faydasi oldugu soylenebilir. Eger isletme cesitli sekillerde kendisi ile iliski halinde
olan miisterilerine 6zel muamele eder ise, bu miisterilerin yukarida bahsedilen tercih
sirecini  kisaltacak; arastirma ve karar verme siireglerinde de misteriyi

rahatlatacaklardir.

Bu noktada isletme ile miisteri arasindaki aligverisin sosyal bir yoniiniin de
oldugu ve miisterinin bu iliskiden sosyal bir fayda elde [isletme ¢alisanlarinin
miisterileri tanimasi, personel ile arkadashik kurmak vb.] edebilecegi de
unutulmamalhidir (Berry, 1995, 238). Ayni isletmeyle kurulan uzun dénemli iligkiler
sayesinde miisteriler kendilerini iyi hisseder ve daha kolay ifade ederler(Oygiir,
2011,92). Sonugta bu sosyal fayda iligskisel pazarlamanin misterilere sagladigi

faydalar igersinde degerlendirilebilir.

2.5. Tliskisel Kalite Kavram ve Bilesenleri

Iliski Kkalitesi, miisteri ile isletme arasindaki iliskinin giiciiniin, miisteri
tarafindan bir biitiin olarak degerlendirilmesi sonucu olusmakta ve iliskisel

pazarlama kavramindan yola ¢ikarak tanimlanmaya ¢alisilmaktadir. Bu kavram uzun
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donemli iligkileri agiklayici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sengiil, 2009,
1194) . iliski kalitesinin kavramsallastirlmas:1 konusunda su ana kadar yapilan
calismalarda bir fikir birligi olmamasina ragmen (Ismail, 2009, 177), genel olarak
nihai miisteriler ve isletme arasindaki “Iliski Kalitesi”, {iriin kalitesi kavramina

benzer olarak “bir iligkinin, miisterilerin ortaya ¢ikan ihtiyaglarini karsilama diizeyi’

(Henning-Thurau ve Klee, 1997, 751) olarak tanimlanabilmektedir.

Miisteri ile iligkilerin olumlu sonuglar vermesi iligki kalitesine baglidir.
Wong’a gore (2004) iliskilerin kalitesi; iliskilerdeki derinlik ve iliskinin iklimi olarak
ele alinmakta ve miisterinin, iliskilerden beklentilerinin, amaglarinin, arzularinin ve
isletme ile tiim iligkilerinin, nasil daha iyi olacaginin, miisteri algilamalar1 agisindan
degerlendirilmesini igermektedir (aktaran: Sengiil, 2009, 1195). Dolayisi ile iligkisel
pazarlama agisindan miisteri ile olan iligski kalitesinin arttirilmast biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Bunu basarabilmek igin isletmelerin iligki kalitesinin bilesenlerini

bilmesi ve dogru sekilde kullanmasi gerekmektedir.

Iliskisel kalite kavrami, isletme ile miisteriler arasindaki iliskinin dogasii
etkileyen birkag temel degiskenden olusmaktadir (Henning-Thurau, Gwinner ve
Gremler, 2002, 234). Iliski kalitesinin bu bilesenleri bircok calismada ele almmis
(Or: Crosby, Evans ve Cowles, 1990; Henning-Thurau ve Klee, 1997; Kim, Han ve
Lee,2001; Viera,2010 vb) ve bunun sonucunda Morgan ve Hunt (1994)’in
calismalarinda iliskisel kalitenin bilesenleri (boyutlar1) olarak 6ne siirdiikleri giiven
ve taahhiit kavramlarina yenileri eklenmistir. Cesitli arastirmacilarin iligkisel kalite

caligmalarinda ele aldig1 bilesenler Cizelge 4’te 6zetlenmeye ¢alisilmistir.

Cizelge 4’teki calismalar incelendiginde, bir ¢ok calismada iligkisel kalite
kavraminin giiven, taahhiit ve memnuniyet olmak iizere 3 alt boyutta incelendigi
goriilmektedir. Bununla birlikte baz1 ¢alismalarda hizmet kalitesi ve samimiyetin de
iligkisel kalitenin boyutlar1 olduguna yoénelik goriislere yer verilmistir. Bu nedenle

iliskisel kalite bilesenlerini su basliklar altinda toplamak miimkiin olacaktir:

Giliven
Taahbhiit Temel Bilesenler
Miisteri Tatmini (Memnuniyeti)

Hizmet Kalitesi

o~ 0w o

Samimiyet
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Cizelge 4. Iliskisel Kalite Bilesenlerinin Ele Alindig1 Cahismalar

Yazarlar

Calismanin Y1ili

Iliskisel Kalite Bilesenleri

Crosby, Evans ve 1990 Satis personeline duyulan giiven, miisteri

Cowles memnuniyeti

Henning-Thurau ve Klee 1997 Giiiven, taahhiit ve kalite algis1

De wulf vd. 2001 {liskisel memnuniyet, giiven ve iliskisel taahhiit

Hewett, Money ve 2002 Giiven ve taahhiit

Sharma

Walter vd. 2003 Taahhiit, giiven, memnuniyet

Roberts, Varki ve Brodie 2003 Kars tarafin diiriistliigiine olan giiven, kars1
tarafina yardimseverligine olan giiven, taahhiit,
duygusal catisma ve memnuniyet

lvens 2005 Ekonomik memnuniyet, sosyal memnuniyet, giiven,
taahhiit

Ulaga ve Eggert 2006 Memnuniyet, giiven ve taahhiit

Rauyruen ve Miller 2007 Genel hizmet kalitesi, memnuniyet, tedarikgi ile
calisana duyulan giiven ve taahhiit

Ivens ve Pardo 2007 Ekonomik memnuniyet, sosyal memnuniyet, giiven,
taahhiit

Viera, Winklhofer ve 2008 Giiven, memnuniyet ve taahhiit

Ennew

Walsh vd. 2010 Miisteri memnuniyeti, giiven, taahhiit

Alefandr vd 2010 Giiven, taahhiit ve memnuniyet

Kim, Trail ve Ko 2011 Giiven, taahhiit, samimiyet, tanimlama, kargilikli
olma

Jin, Weber ve Bauer 2012 Giiven, taahhiit, iletisim, hizmet kalitesi, iliskisel
memnuniyet

Doma 2013 Miisteri memnuniyeti, giiven, taahhiit

2.5.1. Giiven

Kelime anlami1 “Korku, ¢ekinme ve kusku duymadan inanma ve baglanma

duygusu, itimat” (TDK, 2012) olan giiven kavrami pazarlama agisindan “degisimde

bulunan taraflardan birinin ihtiyaclarinin, diger taraf tarafindan giderilecegine olan

inanc1” (Kim, Trail ve Ko, 2011, 577) olarak tanimlayabiliriz. Giliniimiiziin artan

rekabet kosullarinda, pazarlama agisindan giiven kavraminin; uzun vadeli satis

iliskileri acisindan 6neminin giderek dikkat ¢cekmeye bagladigi (Crosby, Evans ve

Cowles, 1990,70) goriilmektedir. Giivenin gelismesi, miisteri ile kurulan iligkinin

temelinde yer almakta ve bu gelisim paylasilan degerler, iletisim ve firsatci

olmamaya bagli olarak (Jin, Weber ve Bauer, 2012, 1225) ilerlemektedir.
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Giliven sayesinde, degisim iliskisinde ortaya cikabilecek anlagmazliklar daha
kolay c¢oziilebilecek ve isletmenin yapilan islem basina olusan maliyetlerinin

azalmasina neden olacaktir.

2.5.2. Taahhit

Taahhiit, bir is iliskisindeki iki tarafin, iligkiyi olusturmak ve siirdliirmek igin
istekli olmasi (Adjei ve Clark, 2010, 74), iliskinin istikrarina itimat gostermesi olarak
tanimlanabilir.  Miisteri acisindan bakildiginda ise taahhiit, miisterilerin gerek
iliskiye kars1 duygusal baglar1 gerekse de iliskiyi slirdiirme sonucunda iligkiyi sona
erdirmekten daha fazla yarar saglayacagina olan inanci neticesinde uzun vade
boyunca iliskiye olan yonelimi seklinde tanimlanmaktadir. Taahhiidiin oldugu yerde
gruplar istikrarli bir is iliskisi olusturmak i¢in aktif olarak istekli olurlar ve bu

iliskinin yok olma ihtimalini azaltir (Selvi, 2007-a, 108) .

Eger isletme ile miisteri arasindaki bir iligkide hem rasyonel hem de duygusal
baglar olusturulabilmis ise, yiiksek seviyede taahhiidiin dogacagi soylenebilir
(Henning-Thaurau ve Klee, 1997, 752). Bu noktada taahhiidiin isletme agisindan
miisteri ile uzun stireli iligki siirdiirme arzusu ile ilgili oldugu (Nwakanma, Jackson
ve Burkhalter, 2007, 60) unutulmamalidir. Isletmeler miisteri ile iliskilerini
gelistirmek ve iligski kalitesini arttirmak igin taahhiidii stratejik bir silah olarak
kullanabilirler. “Taahhiit sayesinde isletmeler tek bir islemden ziyade, uzun vadeli
iligkilere yonelirler (Johns, 2012, 93)” ve bu noktada taahhiit basarili iliskiler ile

basarisizlar1 ayirmada 6nemli bir ara¢ konumundadir (Tektas ve Kavak, 2010, 56).

2.5.3. Miisteri Tatmini (Memnuniyet)

lliskisel kaliteyi olusturan iiglincii ©nemli bilesen miisteri tatminidir
(memnuniyet). Tatmin tam anlami ile memnuniyet ile ayni seyi ifade etmese de;
memnuniyetin, tatmin olma eyleminin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigir savunulabilir.
Oliver memnuniyeti; “tiiketicinin (tiikketim ile ilgili) tatmin olma tepkisi (fullfilment
response)” olarak tanimlamistir (Duman, 2003, 47). Dolayist ile tatmin olmanin
sonucu memnuniyettir. Dolayis1 ile iliskisel kalite yazininda “tatmin ve memnuniyet”
kavramlar1 ortak olarak kullanilmakta ve aralarindaki ufak farklihik g6z ardi

edilmektedir.
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Calismanin Onceki boliimlerinde vurgulandigr gibi, misteri tatmini genel
olarak, satin alma Oncesi beklentiler ve satin alma sonrast ger¢eklesenler arasindaki
orani ifade eden bir kavram olarak aciklanmaktadir. Bu tanimlamaya gore eger iiriin
ve hizmetlerin performansi miisterinin beklentilerine esdeger veya beklentilerin
tizerinde ise tatmin gerceklesecektir. Ancak {iriin ve hizmetlerin performansi miisteri

beklentilerinin altinda ise tatminsizlik ortaya ¢ikacaktir (Uzkurt, 2007, 30).

Miisteri tatmini, miisteri baglhiligini arttirmak ve bu sayede daha iyi bir isletme
performans1 saglamak isteyen isletmeler i¢in anahtar bir konudur (Grenholdt,
Martensen, Kristensen, 2000; 509). Tatmin olmus miisterilerin isletmeye
kazandirdigi en onemli katki miisterilerin isletmeye sadik hale gelmesidir. Diger

katkilar ise (Cat1 ve Kocoglu, 2008, 173);
Tatmin olmus miisteri
* Daha fazla {iriin satin alma yoluna gider.
» Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.

sIsletme ve isletmenin iirettigi iriinlerle ilgili pozitif diisiinceler

beslenildiginden, isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida bulunur.
* Rakip isletmelerin markalarina, iiriinlerine karsi1 daha az duyarhidir.

Ayrica tatmin olmus miisteriler isletme performansinin temelini olusturarak,

yiiksek iliski kalitesine de onciiliik etmektedirler.

2.5.4.Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, miisteri beklentileri ile saglanan hizmetin birbirine uyum
derecesidir (Oren, 2008, 12). Daha acik bir ifade ile hizmet kalitesi : “miisterinin bir
iirlin ya da hizmetin Ustiinliigli veya miikemmelligi ile ilgili genel bir yargisidir”

(Kitapet, Yildirim ve Comlek, 2011, 179).

Hizmet kalitesi, islemsel pazarlamada oldugu gibi iliskisel pazarlama agisindan
da 6nemlidir. Iliskisel kalitenin saglanmas1 konusunda hizmet kalitesi gerekli olsa da,
tek basina yeterli degildir (Jin, Weber ve Bauer, 2012, 1226). Hatta pazarlama
literatiirtinde iliskisel kalite ile hizmet kalitesi arasindaki iligkinin arasinda direk bir

iligkinin var oldugu konusunda kesin bir anlasma da bulunmamaktadir.
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Ormegin Roberts vd. (2003) iliski kalitesi ile hizmet kalitesi arasinda fark
oldugunu savunmaktadirlar. Yazarlara gore hizmet kalitesi islemsel boyutlar ile
isletmenin performansin1 6lgmeyi amacg edinirken; iliski kalitesi bir seferlik
etkilesimin Otesinde iliskinin soyut unsurlar1 iizerinde durmaktadir (aktaran:
Kutlugoz, 2007, 101). Venetis ve Ghauri ise ¢alismalarinda yiiksek hizmet kalitesinin
tiiketicilerin iligkisel taahhiitlerini olumlu yodnde etkiledigini tespit etmislerdir
(Venetis ve Ghauri, 2004, 1592). Sonugta yiiksek hizmet kalitesinin tiiketiciyi
taahhiit ve memnuniyete yonlendirdigi ve bunun da yiiksek iligki kalitesini

olusturdugu (Beloucif, Donaldson ve Kazanci, 2004, 332-333) savunulabilir.

2.5.5. Samimiyet

lligkiler, taraflar arasinda zaman icerisinde yapilan bir ya da daha fazla
degisimi kapsamaktadir. Bununla birlikte iliskisel pazarlamanin en Onemli
Ozelliklerinden biri, bu degisimi siki ekonomik sinirlarin Gtesine gegirebilmesidir
(Bolton ve Bhattacharya, 2000, 4). Iliskisel kalite bu noktada iliskilerin gelisimi icin
Oonem arz etmektedir. Smit, Bronner ve Tolboom, (2007) ¢alismalarinda samimiyeti
iliskisel kalitenin temel unsuru/bileseni olarak tespit etmis ve samimiyet olgusu ile

iliskisel kalite arasinda anlamli bir iligkiye rastlamiglardir.

Samimiyet kavram olarak “bir iliskiye taraf olan kisiler arasindaki yakinlik
derecesi, karsilikli anlayis ve agiklik (Thorbjornsen vd, 2002, 21)” olarak
tanimlanmaktadir. Isletmeler tiiketicileri ile samimiyet kurarak, onlarin goziinde
degerli bir ticari partner olabilmeyi, tiikketiciden gelen geri bildirimleri kullanarak
onlarin ihtiyaglarina daha dogru cevap verebilmeyi ve bu sayede tiiketicinin ortaya
¢ikan ihtiyaclarini karsilama diizeylerini (dolayisi ile iliski kalitelerini) yilikseltmeyi

arzulamaktadirlar.

“Fournier (1998) basarili bir marka iliskisinin, tiiketici ile gii¢lii bir samimiyet
kurmadan elde edilemeyecegini (aktaran Kim, Trail ve Ko, 2011, 577)”
vurgulayarak, samimiyetin iliski kalitesi tizerindeki etkisini agiklamaya calismistir.
Samimiyetin olmamasi giivenin azalmasina ve iligkinin bozulmasina sebep olacaktir
(Kutlugoz, 2007, 95). Bu durum tiiketicinin iliski kalitesini algilamasi ve isletme

hakkindaki diistincelerini de olumsuz yonde etkileyecektir.
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2.6. Iliskisel Pazarlamada Baglar

Baglar; iliskisel pazarlamada misteri iliskileri gelistirme konusundaki temel
kavramlar arasinda yer almaktadir. Temel olarak bag kavrami “Istenilen bir hedefe
dogru beraber hareket eden alici ve satict arasindaki iliskinin boyutu (Alrubaiee ve
Al-Nazer, 2010, 159) olarak tanimlanabilmektedir.

Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesi, amacina
ulagabilmesi i¢in, miisteri ile olusturulan baglarin dogru secilmesi ve dogru

yonetilmesi gerekmektedir.

lliskisel pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalarda (&rnegin: Berry, 1995; Lin,
Weng ve Hsieh, 2003; Chou, 2009; Alrubaiee ve Al-Nazer, 2010) , isletmelerin

miisteri ile gelistirebilecegi baglar 3 temel diizeyde incelenmistir. Bunlar:

e Finansal Baglar,
¢ Sosyal Baglar ve

¢ Yapisal Baglardir.

2.6.1. Finansal Baglar

Isletmeler, finansal baglar ile miisteri iliskilerini arttirabilirler. Berry (1995),
finansal baglar: “fiyata dayali, tesvik yolu ile miisteri baghligimi arttiran bir

pazarlama teknigi” olarak tanimlamistir.

Miisteriler ile iligki kurmada, sunulacak hizmetlerin fiyatlarinin uygun olmasi
ve isletme tarafindan saglanan kolayliklar onemlidir (Arli, 2013, 63). Finansal
baglar, isletme ile miisteri arasinda kurulacak iliskinin ilk agamasini olusturmaktadir
ve bu asamada miisteriler isletmeye finansal diirtiiler ile baglanirlar. Ozellikle hizmet
isletmeleri sadik misterilerini  6zel fiyat uygulamalari ile &dillendirirler.
Havayollarinin  “sik ucan” miisterilerine verdikleri mil puan d&diilleri, otel
isletmelerinin “sik kalan” miisterilerine verdikleri hediyeler, hos geldin karsilamalari,
son yillarda bir¢ok marketin uyguladigi aligveris puanlar1 (Varinli, 2008, 103) ve
bankalarin sik islem yapanlar icin uyguladiklar1 ekstra puan 6diilleri bu diirtiilere

ornek olarak gosterilebilir.

Birgok sektorde sunulan finansal avantajlar, miisterilerin mal ve hizmet
secimini etkilemektedir. Miisteriler daha fazla fayda elde edebilme diisiincesi ile
isletmenin sunmus oldugu finansal avantajlardan etkilenmekte ve sunulan iiriine
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karsilik talep gelistirme yoluna gidebilmektedir. Chiu ve arkadaslar1 (2005; 1683)
calismalarinda belirttigi gibi; parasal [finansal] promosyonlar miisterilerin isletme

hakkindaki faydaci deger algilarini arttirarak, satin almanin yararini da arttiracaktir.

Ancak isletmenin finansal bag kurma stratejisini dogru tespit etmesi dnemlidir.
Yanlis secilen ve kurgulanan bir strateji, isletmenin sunmus oldugu {iriiniin yanlis
algilanmasima, sunulan irliniin maliyetinin artmasina neden olabilmektedir.
Rekabet¢i bir ortamda yogun fiyat baskisi ile rakiplerinin 6niine gegmeye calisan bir
isletmenin maliyetlerinde meydana gelen bu artisin, rekabetgi bir fiyat
belirlenememesi ile sonug¢lanmasi muhakkaktir. Bu durum isletmeye, miisteri elde

etme yolunda ciddi bir dezavantaj olarak yansiyacaktir.

Ayrica finansal bag kurma stratejileri rakip isletmeler tarafindan kolaylikla
taklit edilebilen stratejiler oldugundan; isletmeler tarafindan tek basina kullanilmalar
yeterli olmamakta, bu da diger iliski kurma stratejilerinin kullanilmasi zorunlulugunu

dogurmaktadir.

2.6.2.Sosyal Baglar

Sosyal baglar alici ile satict arasindaki kisisel iligkileri igeren baglardir
(Vennetis ve Ghauri, 2004, 1982). Kisiler arasi etkilesim ve arkadaslik yolu ile satici
ile alici arasindaki iligkilerinin gelistirilmesi {izerine odaklanirlar. Peletier ve
Westfall sosyal baglar1 “iligkisel hiyerarsinin orta kademesi” olarak tanimlar. Onlara
gore iliskisel pazarlamanin sosyal bag boyutu rekabetci fiyat baskisina karst giiglii
koruyucu ozellikte iligkileri igerir. Bu strateji miisteri ile temas halinde kalmayz,
ihtiyaglar1 hakkinda bilgi edinmeyi ve onlar ile pozitif bir iliski siirdiirmeyi
icermektedir (aktaran Er ve Cengiz, 2009, 294). Satis personeli aracilig1 ile sunulan
kisisellestirilmis tirlin sunumu, isletme ile tliketici arasindaki iletisimin siirdiiriilebilir
olmasina katki saglamaktadir. Isletme bu baglari kurarak tiiketiciyi, siirekli satin alan
miisteriler haline getirmeyi umut etmektedir (Chou, 2009, 997).

Berry (1995, 240), isletmelerin sosyal bag kurabilmeleri i¢in orta dereceli bir
hizmet kisisellestirmesine ihtiya¢ duyacagmi ve bunun sonucunda orta diizeyli,
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglayabilecegini ifade etmistir.

Bu agidan bakildiginda sosyal baglari, finansal baglar ile birlikte dogru bir
sekilde kullanan isletmelerin; tiiketicilerin parasal ihtiyaglarma cevap verebildigi

kadar psikolojik ve duygusal ihtiyaglarina da cevap verebilmesi miimkiindiir. Ancak
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isletme Olcegi bliylidiikge kisisellestirilmis iirlin sunumunun zorlastigi, tiiketicinin
taninmasinda veri tabanlarinin kullanilmasi zorunlulugunun dogdugu ve bunun da

isletmeye ekstra bir maliyet olusturdugu unutulmamalidir.

2.6.3. Yapisal Baglar

Miisteri bagliligin1 arttirmak i¢in isletmelerin kurabilecegi iiglincii bag ise
yapisal baglardir. Basarili bir iligkisel pazarlama stratejisi gelistirebilmek ve
miisteriyi isletmeye tam olarak bagli kilabilmek i¢in, yapisal baglarin kurulabilmesi
onemlidir. Ciinkii “bu baglar, diger bir yontemde baska herhangi bir sekilde elde
edilmesi zor veya pahali olan katma deger seklindeki kazanglar1 hedef miisterilere
sunarak, iliski hiyerarsisinde en yiiksek noktayr temsil ederler”(Er ve Cengiz,2009,
295).

Bu bag tiirtinde isletme miisteriye, kisisellestirilmesi yiiksek olan, personele
bagli olmayan ve genellikle dogrudan iletim i¢in tasarlanmis olan bir hizmet sunumu
gerceklestirir (Chou, 2009, 997). Ornegin bazi bankalar, internet bankaciligi gibi
yaratict kanallar, biitiinlestirilmis veri tabanlari, ¢ift yonlii bilgi degisim teknolojileri
gibi araclardan yararlanarak yapisal baglar olusturmaya calisabilirler (Varinli, 2008,
104).

Yalniz bu baglar, hedef miisteriye katma deger saglamakla birlikte, isletme
acisindan zor ya da pahali olan islemleri igermektedir (Chiu, Hseieh, Lee ve Lee,
2005, 1684). Bu nedenle, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglayan ve iligkisel
baglar i¢inde en yukarida yer alan bu baglarin kurulmasi sirasinda isletmenin

miisteriyi dogru se¢mesi gerekmektedir.

2.7. lliskisel Pazarlamada Bag Kurma Stratejileri

Yukarida belirtildigi gibi iliskisel pazarlama faaliyetinde bulunan isletmelerin,
miisteriyi elde edebilme ve iliskisini stirekli kilabilmesi i¢in finansal, sosyal ve
yapisal baglar kurmasi gerekmektedir. Bu baglar1 dogru kurmak isletmenin miisteriyi

elde tutmasin1 kolaylagtiracagindan, rekabetci bir avantaj kazandiracaktir.

Isletmenin miisterileri ile saglam bir iliski kurmasi yolunda kullanabilecegi
stratejiler, calismamizda “temel stratejiler” ve bu stratejileri destekleyen

“destekleyici stratejiler” basliklar1 altinda incelenecektir.
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2.7.1. Temel iliskisel Pazarlama Stratejileri

Iliskisel baglarin kurulabilmesi igin isletmenin planlama asamasinda dogru
stratejileri gelistirmesi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Tomer (1998, 209-210) iliskisel

pazarlamanin stratejik olarak siirdiiriilebilmesi i¢in;

1) Miisteri ile isletmenin satis personeli arasinda kapsamli bir iletisim olmasi,
2) Isletmenin kiiltiir ve degerlerinin paylagilabilmesi ve
3) Taraflar arasinda finansal entegrasyonun saglanmasi gerekliligini

savunmustur.

Savunulan bu sartlarin saglanabilmesi i¢in gelistirilecek olan pazarlama
planinda bulundurulabilecek birka¢ muhtemel iliskisel pazarlama stratejisi vardir

Bunlar: (Berry, 2002, 62)

1) Temel Hizmet Stratejisi,

2) lliski Ozellestirme,

3) Hizmet Arttirimi/Giiglendirmesi,
4) lliskisel Fiyatlama ve

5) I¢sel Pazarlamadir.

Bu stratejiler kombinasyon halinde hatta hizmet isletmelerinde her bes strateji
es zamanl kullanilabilmektedir. Bu stratejiler birbirinden bagimsiz degil, bir biitiin
halinde kullanilmasi gereken stratejilerdir. Biitiin iligskisel pazarlama stratejilerinin
ortak noktast miisterileri, miisteri olarak kalmaya tesvik etmektir. Bu tesvik ekstra
hizmetleri (hizmet artirnmi), fiyat indirimi (iliskisel fiyatlama) gibi konular
icerebilmektedir (Altundz, 2006, 23).

2.7.1.1. Temel Hizmet Stratejisi

Iliskisel pazarlamanin anahtar stratejisi olan “temel hizmet” stratejisi miisteri
iliskisi kurmak icin temel bir hizmet tasarimi ve pazarlamasini igermektedir. Ideal bir
“temel hizmet”, ihtiya¢ karsilama 6zeligi ve ¢ok yonliiliiglinden dolayr isletmenin

zaman igerisindeki ek hizmet satisin1 ve yeni miisteri elde etmesini pekistirecektir

(Berry, 2001, 62-63).

Bu sebepten dolay1 isletmenin iliskisel pazarlama kurmak i¢in kullanacagi

temel tirliniin gerekli olan 6zellik ve cekiciliklere sahip olmasi gerekmektedir.
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2.7.1.2. Tliskiyi Ozellestirme

Isletmenin belli basl miisterilerinin bilinen 6zelliklerine gore uyarlanmis iiriin
sunmasini iceren “iligki 6zellestirme” stratejisi sayesinde isletme; miisterilerini baska
tedarikcilere yonelmek yerine, ayni tedarik¢inin miisterisi kalmay1 siirdiirmesi
konusunda tesvik eder. Ozellikle bireysel hizmet yetenekleri ile elektronik veri siireci
yetenekleri kombine edildiginde iligkiyi uyarlama konusundaki imkanlar kayda deger

bir sekilde artacaktir.

Ayrica bu strateji isletmenin rakip isletmelere gore farkli hizmetler sunmasina
yardimc1 olmakta ve iliskilerin gelistirilmesinde Onemli bir strateji olarak ortaya

¢ikmaktadir (Selvi, 2007-a, 159).

2.7.1.3. Hizmet Arttirnm / Giiclendirilmesi

Temel olarak hizmet artirmmi “isletmenin digerlerinden (rakiplerinden) farkli
olmak icin yeniliklere agik bir sekilde ekstra hizmetler iiretmesidir” (Terzioglu,
2008, 73). Isletmenin, rakiplerinde kolay kolay bulunmayacak ve miisteriler

acisindan onemli olabilecek farkli ek hizmetler gelistirmesi gerekmektedir.

Kumar vd. miisterinin, isletmeden satin aldig bir tiriin sonucunda bir beklenti
olusturdugunu savunmustur. Isletmeden iiriin satin alan miisterilerin beklentileri ve
bunun sonucunda endisesi de artacaktir. Bu durum iliski kurma amacini
giclendirmektedir. Cilinki miisteriler isletmeyi Onemser ve isletmenin sunmus
oldugu iriinlerde gelisme olmasimi beklerler. Bu durum isletmenin, beklentisi
yiiksek olan miisteri ile iliski kurmasinin, yiiksek olmayanlara gore daha muhtemel

oldugu (Kumar, vd.2003, 670) seklinde yorumlanabilmektedir.

Dolayis1 ile temel iirline ek olarak sunulan yani giliclendirilen/arttirilan
hizmetler, isletmenin miisteri ile iliski kurma ve siirdiirme siirecinde 6nemlidir.
Miisteriler hakkinda elde edilen bilgiler sayesinde miisteri beklentilerini tatmin etme
yolunda gelistirilen bu ek hizmetler isletmenin miisterisini rakiplerine kaptirmama

yolunda atabilecegi 6nemli bir adimdir.
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2.7.1.4. Tliskisel Fiyatlama

Berry ve Yadov, iliskisel fiyatlama kavramini isletmenin, uzun vadeli ve karli
miisteri iligkileri gelistirme yolunda bir fiyat felsefesi olarak aciklamistir (Aktaran
Arguslidis ve Indounis, 2010, 461). Tanmim olarak iliskisel fiyatlama ‘“en iyi
miisteriler icin en iyi fiyati sunmaktir. (Terzioglu, 2008, 73)”. Isletme ile iliski
halinde olan miisterilere saglanan fiyat indirimleri, daha hizli hizmet veya
bireysellestirilmis ek hizmetler seklinde sunulabilir. Eger isletme ¢esitli sekillerde
0zel muamele ederek miisterilerine fayda saglarsa bu, miisterinin sadakat ve
taahhiidiinii arttirir. Ozel muameleden elde edilen faydalarin miisteri tatmininde de

etkili olmasi beklenebilir (Selvi, 2007-a, 161).

Iliskisel fiyatlama, genis bir iliskisel pazarlama kiiltiiriiniin pargasidir. Dolayisi
ile isletmenin miisterisi ile ¢atismadan bu fiyat1 belirleyebilmesi i¢in, hem miisteri
ihtiyaglarini hem de kendi amaglarini dikkate almasi gerekir (Arguslidis ve Indounis,
2010, 461). Her miisteriye fiyat indirimi yapmak hem miisteri sadakatini azaltacak,
hem de isletmeye ekstra bir maliyet doguracaktir. Bu durumda isletmenin 6ncelikli
olarak yapmasi gerecken hangi misteriye fiyat indiriminin saglanacagmi tespit
etmektir. Dogru sekilde tespit edilen miisterilere uygulana fiyat avantajlart miisteride,
sadakatin odiillendirildigi diisiincesi olusturdugundan, tekrarlanmis satin alma

davranigini destekleyecektir.

2.7.1.5. lcsel Pazarlama

Icsel pazarlama “firma faaliyetlerini gerek i¢ gerek dis miisterilerin tatminini
saglayacak sekilde organize etmek, nihai firma misyonuna ulasmak amaci ile
yetenekli personeli istthdam ve muhafaza etmek, firmanin tim g¢alisanlarini igsel
iletisimi ve motive edici diger unsurlar1 kullanarak dis miisteri tatminini saglamaya

yoneltmektir” (Diindar ve Firlar, 2006, 132).

Isletmeler igsel pazarlama amaci ile birgok faaliyette bulunabilirler. Ancak
tim faaliyetlerin odaklandigi “miisteri” isletmenin ic¢indedir. Isletme dis
miisterilerinin memnuniyeti i¢in gostermis oldugu 6zeni i¢ miisterileri (calisanlari)
icin de gostermelidir (Berry, 2002, 162). Bu goriise gore iiriin satin alan miisteriler,

(13 P%2]

sirketlerden “ig” satin alan insanlardan ¢ok da farkli degildir. Bu agidan, firmanin
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tiim ¢aliganlari i¢ miisteridir ve firma onlar1 elden kagirmama konusuna dikkat etmek

durumundadir.

Is iiriinleri, calisanlarin gorevlerini en iyi bi¢imde yerine getirmelerini ve
orgiitsel ve kisisel isyeri amaglarina ulagmalarini saglayici bilgi, deneyim, fiziksel ve
sosyal gevre gibi dgelerden olusmaktadir. Calisanlar, is iiriinlerinin alicilaridir. Icsel
pazarlama savunuculari; calisanlarin, geleneksel faaliyetlerin yani sira, is planlama
sirecine de katki saglamalarina firsat taninmasimi Onermektedir. Calisanlar
boylelikle, orgiitiin genel amaclariyla kendi bireysel amacglarinin nasil birlikte ele
alinabilecegini ve nasil birlikte gergeklestirilebilecegini de 6greneceklerdir. Boylesi
bir roliin verildigi ¢alisanlar da, kendilerini bir anlamda igsel tedarikg¢iler olarak

gorecekler ve firmaya bagliliklar artacaktir (Inal, Cigek ve Akin 2008, 163).

Bu sartlar saglandiginda, calisanlarin beklentileri karsilanmakta, sadece
boliimler arasi degil, ayn1 zamanda yonetim ve ¢alisanlar arasinda da igsel etkilesimi
isler kilan bir siire¢ olusmaktadir. Bu nedenle igsel pazarlama stratejilerinin
baslangic noktasi, i¢ miisteri olarak adlandirilan c¢alisanlari tamimaktir. Isletme
icerisindeki her birim ve bolim kendinden bir Onceki asamanin miisterisi
konumundadir. Bir isletme dis miisterilerini mutlu etmek ve karini artirmak istiyorsa
“i¢ miisteri” kavramini ¢ok iyi anlayarak, onlar1t mutlu etmenin yollarin1 aramalidir.
Ciinkii dis miisterinin mutlulugu i¢ miisteriden ge¢mektedir (Toksari, 2012, 157-
158).

2.7.2. Destekleyici iliskisel Pazarlama Stratejileri

Tinsley (2002), yapmis oldugu calismada iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
uygulanabilmesi ve verimliliginin arttirilabilmesi i¢in isletmenin diger destekleyici
pazarlama stratejilerinden yararlanmasi gerektigini savunmaktadir. Yazara gore
iligkisel pazarlama faaliyetinin uygulanabilmesi i¢in isletmenin Cizelge 5.’te
gosterilen “destekleyici” ve “arttirict” pazarlama stratejilerinden yararlanmasi

gerekmektedir.
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Cizelge 5. Iliskisel Pazarlama Stratejilerine Yardimci Olabilecek Diger

Stratejiler
Destekleyici Pazarlama Stratejileri

Pazar Boltimlendirme Hizmet Farklilagtirma
Miisteri Degerleme Miisteri Memnuniyeti
Veri Tabanli Pazarlama Internet Kullanimi

Arttiric1 (Genisletici) Stratejiler

Pazar Stratejileri Pazarlama Stratejileri
Tedarik Zinciri Y&netimi Miisteriye Deger Sunma
Pazar Odakli Organizasyon Kisisellestirme
Pazar Odaklilik Uzun Donemli liski
Toplam Kalite Yonetimi Uriin Inovasyonu
Miisteri liskileri Yonetimi Qrﬁn Dizisi Fiyatlama
Uriin Yagam Egrisine Gore Fiyatlama

Kaynak: Tinsley (2002), 71

2.8. lliskisel Pazarlama ve Sadakat Iliskisi

Pazarlamadaki tim aktiviteler, miisterileri isletmeye sadik kilmaya odaklanir
(Raza ve Rehman, 2012, 5087). Ciinkii isletme i¢in sadik miisteriler, rekabetci bir
varliktir. Miisteri sadakati, pazar payini ve kar diizeylerini tahmin etmekte anahtar ve
belirleyici faktordiir (Giiven, 2007, 41).

Calismanin  gegmis kisimlarinda belirtildigi iizere iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin de odak noktasinda uzun vadeli misteri iliskileri gelistirmek ve bunun
devamini saglamak yer almaktadir. Clinkii iliskisel pazarlama “uzun siireli sadik olan
miisterilerin daha karli oldugu” varsayimini benimser (Jesri, Ahmadi ve Fatehipoor,
2013, 307).

Isletmeler uzun vadeli miisteri iliskileri neticesinde miisteri sadakatinin

saglanmasi ve isletme karliliginin arttirilmasini hedeflemektedirler.

Bu nedenle iliskisel pazarlama anlayis1 sadece miisteri sadakati felsefesi
desteklendiginde ve tiim sirkette benimsendiginde etkili bir sekilde uygulanabilir
(Yurdakul ve Dalkilig, 2006, 261).

2.8.1. Miisteri Sadakatinin Tanim

Tirk Dil Kurumu sadakat kelimesini “igten baglilik, saglam, gii¢lii dostluk”
seklinde tanimlamistir (www.tdk.gov.tr) . Bu tanim pozitif anlamlar ¢agristiran agik

bir tanimlama gibi goziikse de, pazarlama agisindan yetersiz kalmaktadir. Pazarlama
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yazini agisindan bakildiginda bu kavramin yerini miisteri sadakati kavrami almakta

ve farkli kaynaklarda farkli sekilde tanimlanmaktadir. Ornegin;

Valenzuela (2012, 4) misteri sadakatini “Daha 6nceden tercih edilen bir iiriin
ya da hizmeti ileride siirekli kullanmak ig¢in duyulan istek/baglilik” seklinde
tanimlarken, Sattar ve Sattar (2012, 255) bu kavrami “Miisteriyi bir tiriin, bir hizmet

ya da markayi tekrar satin almaya mecbur kilan duygu” seklinde tanimlamaistir.

Tsai, Tsai ve Chang (2010, 732)’a gore ise miisteri sadakati “belirli bir tirliniin

tiikketimini siirdiirmek i¢in miisterinin gosterdigi istek™tir.

Bir diger tanimda ise miisteri sadakati “miisterinin tiim rekabetci etkilere ne
Olciide direndigi ve isletmenin {iriin ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik

gosterdigi” (Erk, 2009, 44) seklinde kavramsallagtirtlmigtir.

Lee ve Cunningham (2001, 114) ise c¢alismalarinda miisteri sadakatini
“miisterinin ge¢mis tecriibe ve gelecekteki beklentilerine dayanarak, mevcut
tedarik¢isinden tekrar satin alma, isletmenin tekrar miisterisi olma egilimi” olarak

tanimlamislardir.

Cat1 ve Kogoglu’nun (2008, 169) calismasinda ise Sadakatin, “bir iiriin ya da
hizmete miisteri olma siklig1, siirekli olarak ayni mal ve hizmeti ya da firmayi tercih

etmek” seklindeki tanimina yer verilmistir.

Miisteri sadakati {izerine yapilan arastirmalarin genis bir sekilde, marka
sadakati arastirmalar1 ve hizmet sadakati arastirmalar1 olarak nitelendirilebilen iki
aragtirma akimi iginde siniflandirildigi goériilmektedir. Marka sadakati miisterinin
0zel bir markaya baglilik gostermesine dayanirken, hizmet sadakati miisterinin bir

sirketin sundugu hizmetlere baglilik gostermesidir.

Marka ve hizmet sadakati arasinda pek ¢ok benzerlikler vardir. Birincisi, her
iki sadakat biciminde de miisteri iliskinin merkezindedir. ikincisi, her iki sadakat
bicimi i¢in 6zellikler aynidir ve miisteri her iki durumda da marka, iiriin veya hizmet
saglayiciy1 digerlerine tercih eder; digerlerine gore bir marka veya hizmet
saglayictya daha olumlu tutum gosterir. Satin alma siirecinde markanin ve hizmetin
bilesenlerinin ¢ok dnemli ve ¢ok gii¢lii olmasindan dolayi, marka ve hizmet sadakati

arasindaki durumlari ayirt etmek zordur (Giiven, 2007, 47-50).
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Miisteri sadakati tiim sirketler i¢in cok dnemlidir. Ancak en karli miisterilerinin
tatmin diizeyini yliksek tutmak ve onlarla is yapmaya devam etmek icgin gereken her
seyi yapan sirketlerin sayisi fazla degildir. Giinlimiizde miisteri sadakatini kazanmak
ve siirdirmek kolay degildir, c¢ilinkii tliketicinin karsisinda pek c¢ok secenek
bulunmaktadir. (Erk, 2009, 49). Bu durumda rakiplerinin 6niine gegmek isteyen bir
isletmenin uygulayacagi iliskisel pazarlama faaliyetlerinin istenilen amaca

ulasabilmesi i¢in, sadakat kavraminin detayl1 olarak anlasilabilmesi gerekmektedir.

2.8.2. Miisteri Sadakatinin Ol¢iimiine Yonelik Gelistirilen Yaklasimlar

Miisteri sadakatinin tanimlanmasinda ortaya ¢ikan farkliliklar, sadakatin gercek
gostergesinin ne oldugu konusunda da fikir ayriligi dogurmustur. Bu nedenle miisteri
sadakatinin 6l¢timii ile ilgili i¢ farkli yaklasim geligmistir. Bunlar (Bowen ve Chen,
2001, 213):

1) Davranigsal Yaklasim,
2) Tutumsal Yaklasim ve

3) Karma Yaklasimdir.

2.8.2.1. Davramssal Yaklasim

Miisterinin bir marka ya da hizmet i¢in tercihini gésteren tekrar satin alma
davranmisini ifade etmektedir. Davranissal sadakat, satin alma miktari, satin alma
siklig1 veya satin alma ihtimali gibi davranigsal 6l¢timler kullanarak degerlendirilir.
Davranigsal sadakat, tiikketicinin 6lgiilebilen ve satiglart direkt etkileyen davraniglarini

ortaya c¢ikaran markayi, tekrar satin alma egilimi olarak tanimlanir

Davranigsal sadakat yaklasimiyla ilgili problem ise tekrar satiglarin her zaman
markaya karsit verilen psikolojik taahhiidiin bir sonucu olmamasidir (Cat1 ve

Kogoglu, 2008, 172).

Ornegin seyahat eden bir kisinin bir sehirde en uygun yere sahip olan otelde
devamli kalmasi, o otele karsi verilen bir taahhiit olmayabilir. Caddenin karsisina
yeni agilacak olan bir otel daha cazip bir teklif sunarsa miisteri oray1 tercih edecektir.
Bu sebeple, tekrarlanmis satin alma her zaman taahhiit anlamina gelmemektedir

(Bowen ve Chen, 2001, 214).
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2.8.2.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal miisteri sadakati, sadakatin yapisinda dogal olarak var olan psikolojik

ve duygusal baglilig1 ifade etmek i¢in tutumsal verilerin kullanildig1 bir yaklasimdir.

Davranigsal sadakat satin alma oranlar1 ve sikliklari ile ilgili iken, tutumsal
sadakat ise tavsiye, tercih ve satin alma egilimi gibi tutumsal faktorler ile ilgilidir
(Raza ve Rehman, 2012, 5087). Tutumsal sadakatin tercih ve baglilikla ilgili olusu,
onu kisa siireli dalgalanmalara karsi; tekrarlanmis satin alma davranisindan

[davranigsal yaklasim] daha az duyarli hale getirir (Kaur ve Soch, 2012, 49).

Tutumsal miisteri sadakati, belli bir isletme, mal, hizmet, marka veya
isletmenin kendisi hakkinda yeniden satin alma davranisina eslik eden yargi ve hisler

olarak da ifade edilebilir (Degermen, 2006, 78).

Ancak tutumsal yaklagimin her zaman yeniden satin alma davranisi ile ortaya
cikmasi gibi bir mecburiyet yoktur. Bir miisteri daha once tercih ettigi bir isletmeye
kars1 biiylik bir saygi besleyip, diger insanlara tavsiye edebilir; fakat miisteri
isletmeyi diizenli olarak tercih etmesinin (satin almasi) kendisi i¢in ¢ok pahali
olacagini hissedebilir (Yildirim, 2005, 20). Bu durum tutumsal sadakatin tekrar satin

alma davranisindan bagimsiz olarak olugmasina bir 6rnek olarak gosterilebilir.

2.8.2.3. Karma Yaklasim

Bu yaklasim tutumsal ve davranigsal yaklasimlarin bir birlesimi olarak ortaya
cikmistir. Day 1969 yilindaki calismasinda, bir miisterinin sadik kabul edilebilmesi
i¢in, hem tutumsal, hem de davranigsal sadakate sahip olmasi gerektigini soylemistir

(aktaran: Boora ve Singh, 2011, 158).

Dolayist ile iki yaklasimi bir araya getiren karma yaklasima gdre miisteri
sadakati: ““ miisterilerin bir isletme hakkindaki lehte tutumu, mevcut isletmenin mal
ya da hizmetini yeniden satin alma baglilig1 ve gerek isletmeyi gerekse lriinlerini

digerlerine tavsiye etmesi” olarak tanimlanmaktadir.

Ozetle, gercek bir miisteri sadakatinin varligindan soz edebilmek igin

miisterinin;

e Diizenli yeniden satin alma davranig1 gostermesi,
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e Isletmenin tek bir mal ve hizmetini degil, zamanla diger mal/hizmet hattin1 da
satin almasi,
e Isletmeyi diger kisilere tavsiye etmesi ve

e Rakip isletmelerin ¢abalarindan etkilenmemesi gerekmektedir (Degermen,
2006, 79).

2.8.3. Sadakat Diizeyleri

Iliskisel pazarlama igin, miisterilerin isletmeye kars1 olan sadakat diizeyinin
dogru tespit edilebilmesi, uygulanacak stratejilerin se¢imi igin olduk¢a Onem arz
etmektedir. Sadakat diizeyleri ile ilgili li¢ Onemli goriis gbze ¢arpmaktadir.
Bunlardan birincisi Adrian Payne’nin 1994 yilindaki ¢alismasinda yer alan “miisteri
sadakati merdivenidir. Ikinci yaklasim Dick ve Basu (1994)’nun 6ne siirdiigii;
sadakati “nispi tutum” ve “nispi davranig” icerisinde degerlendirdigi yaklasimdir.
Uciincii yaklasim ise Richard L. Oliver’in (1999) miisteri sadakatinin birbirini takip

eden asamalar halinde gosterdigi modeldir.

Bu ii¢ temel modelin disinda Knox da (1998) “sadakat karesi” olarak
isimlendirdigi ve miisteri sadakatini dort diizeyde inceledigi bir model ile

miisterilerin sadakat diizeylerini agiklamaya c¢aligmistir.

2.8.3.1. Adrian Payne’nin Miisteri Sadakati Merdiveni

A. Payne (1994) iliskisel pazarlama yaklasimi agisindan miisteri bagliligini,
misterilerin isletme ile iligkilerini gosteren bir merdiven olarak gérmektedir (Sekil
2.). Yazara gore bu merdiven alti basamaktan olugmakta ve basamaklarindan yukari

dogru gidildikge sadakat yiikselmektedir.

Miisteri sadakat merdivenin ilk basamagini “olas1 miisteriler” olusturmaktadir.
Pazarlamanin ilk gorevi ise olast miisterileri “misteriler” (2.basamak) haline
getirebilmektir. Pazarlamanin bundan sonraki gorevi ise miisteriler ile tekrarlanmis is

iliskisi kurarak onlar1 siirekli musteriler haline (client) dondiirmeyi igermektedir.

Stirekli miisteriler isletme ile tekrarlanmis is iligskisinde bulunan ancak;
isletmeye kars1 notiir ya da olumsuz diisiinceler besleyen kisilerden olusmaktadir.
Sadakat merdiveninin bir lst basamaginda yer alan “destekciler” ise isletmenin

hizmetlerinden memnun olan ve isletmeye kars1 pozitif egilime sahip olan kisilerdir.
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Sadakat merdiveninin bir iist diizeyinde yer alan ‘“savunucular”, isletmenin
sundugu {irlin ya da hizmetten olduk¢a memnun olan ve isletmeyi aktif bir sekilde
baskalarina Oneren gruptur. Bu grubun {lstiinde ise “ortaklar” yer alir. Bu grup,
isletme ile ortak ihtiyag¢ ve memnuniyete dayanan iliskiler gelistiren kisilerden
olugmaktadir. Bu son grubun 6zellikle B2B (isletmeden- isletmeye) iliskilerinde daha
gegcerli oldugu sdylenilebilinir (Payne, 1994, 29-30).

— —
Ortaklar 4 Isletme ile ortak iliskiye sahip olan kisiler

[ [

Savunucular Isletmenizi aktif sekilde bagkalarina éneren, sizin i¢in pazarlama yapan

kisiler

I I

Destekgiler Isletmenizden memnun olan; ancak pasif bir sekilde destek veren kisiler
[ [
Stirekli Miisteriler - Isletmenizden tekrar is yapan kisilerdir. Isletmeye kars1 en iyi haliyle

:g tarafsizdirlar
[ [ >
Miisteriler g Isletme ile sadece bir kere aligveris yapmus kisiler

I I %
Olas1 Miisteriler § Isletme ile is yapmaya ikna edebileceginize inandiginiz kisiler

Kaynak: Payne, Adrian (1994). s. 30
Sekil 2. Miisteri Sadakati Merdiveni

Goriildigi gibi Payne’nin (1994) sadakat merdiveninde, yukari basamaklara
cikildikca miisteri sadakatinde bir artis meydan gelmektedir. Elbette ki isletmeler i¢in
merdivenin daha st basamaklarinda yer alan miisteri portfoyiline sahip olmak,
tekrarlanmig satin almalarda artis meydana gelmesi, gelisen olumlu tutumun etkisi ile
pozitif agizdan agiza duyurumun yapilmasi ve ¢apraz satist kolaylastirmasi gibi
bircok avantajdan dolay1 6nemlidir. Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin de ulasmaya
calistigi nokta tliketicilerin iligkiler agi iginde, {ist basamaklara ¢ikmasini
kolaylagtirmak ve uzun siireli karliligi garanti altina almaktir. Kurulan iligkiler
sayesinde daha iyi taninan miisteriler ve daha dogru tespit edilen istekler sayesinde
artan miisteri memnuniyeti, sadakati arttirarak, tiiketicilerin isletmenin istedigi “sadik

miisteriler” haline gelmesini saglamaktadir.
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Ancak; miisteri sadakati herkes icin aymi sekilde olusmamaktadir. Sadakatin
tespitinde miisteri gruplarinin farkli satin alma 6zellikleri g6z ardi edilmemeli ve
alimacak kararlarda mutlak dikkat edilmelidir. En 6nemlisi de sadakatin bir tutum-

davranis iliskisi i¢inde olustugu unutulmamalidir.

2.8.3.2. Dick ve Basu’nun Sadakat Diizeyleri

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda sadakatin kisilere gore farklilik
gosterdigine yonelik yapilan bir ¢alismaya deginmek gerekmektedir. Dick ve Basu
(1994) calismalarinda, miisteri sadakatinin, gelistirilen nispi tutumlar ile davranislar
yani tekrarlanmis satin alma eylemlerinden etkilendigini ve farklilastigini savunan
bir model gelistirmislerdir. Yazarlar gelistirdikleri modelde, miisteri sadakatinin
farkli boyutlarini; kisinin isletmeye karsi gelistirdigi goreceli tutumun yiiksek ve
diistik oldugu iki durum ile tekrar satin alma yapisinin yiiksek ve diisiik oldugu iki
durumun olusturdugu ¢izelge ile agiklamislardir. Bu durum Cizelge 6. da

gosterilmistir.

Cizelge 6. Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

Tekrar Satin Alma
Yiiksek Diigiik
Yiiksek Gergek Sadakat Gizli Sadakat
Nispi (Goreceli)
Tutum Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick ve Basu (1994, 101)

Calismada “Tekrar Satin Alma”, ayni hizmeti veya markayi kullanma ile ilgili
davranigsal yonelimi ifade ederken, “Nispi Tutum” ise sadakatin tutum boyutunu
(isletme lehine tutum sergileme) ifade etmektedir (Nordman, 2004, 25). Bu
degiskenlerin yiiksek ya da diisiik oldugu durumlarin kombinasyonuna gore ise dort
farki sadakat boyutu olusmaktadir. Bunlar “ Ger¢ek Sadakat”, “Gizli Sadakat”,
“Sahte Sadakat” ve Sadakatsizlik™ tir.

2.8.3.2.1 Sadakatsizlik
Diisiik nispi tutum ile diisiik tekrar satin alma bir araya geldiginde bir sadakat
eksikligi meydana getirir. Bu “sadakatsizlik” olarak isimlendirilen ve miisteri

sadakatinin en diisiik oldugu diizeydir (Dick ve Basu, 1994, 101).
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Sadakatsizlik durumu 6zellikle farkli pazar kosullarinda ortaya ¢ikmaktadir.

Belirli bir iiriiniin veya markanin pazara ilk girisi veya igletmenin tutundurma
yetersizliginden kaynaklaniyor olabilir. Miisteri tatmininde eksikliklere neden olan
etmenleri belirleyebilme imkéani1 oldugunda isletme, pazarlama ve yonetim karmasi

unsurlar1 ile miisterilerin tercihlerini isletme yoOniinde artirmaya c¢alismalidir

(Terzioglu, 2008,28).

Miisteri sadakatsizligi isletmelerin pazarlama politikalarindan
kaynaklanabilecegi  gibi  miisterilerin  6zelliklerinden de  kaynaklanabilir.

Sadakatsizligin miisteriden kaynaklanan bazi nedenleri (Acar, 2009, 66):

e Akil: Bu tiir miisteriler ¢apraz aligveris ile daha iyi fiyatlar, aynm fiyata daha
iyi kalite ve daha fazla miktarda aligveris yapma gibi alternatifleri arastirir.

e Kendini adama: Bu tiir miisteriler, capraz aligsverisi ve daha iyi alternatifleri
arastirmay1r normal bir davranis olarak gormekte ve bunu gorev olarak
disiinmektedir.

e Cok yonlii eglence: Bu tiir misteriler, birden fazla magazay: ziyaret etmeyi
ve bdylece daha fazla alisveris deneyimine sahip olmayi olduk¢a eglenceli
bulmaktadir.

e Para tasarrufu: Bu tlir miisteriler, geliri smirlt oldugu icin biitgesini kontrol
etme ihtiyac1 hisseder ¢iinkii gelirinin biiylik bir kismini tatile, sosyal hayatina,
kiyafete vb. seylere ayirmak istemektedir.

e Merak: Bu tiir miisteriler, magaza tiirleri, lirlinler ve markalar hakkinda bilgi
sahibi olmaktan hoslanirlar. Aligveris i¢in magazalar1 dolasarak bilgilerinin gilincel
kalmasini istemektedirler.

e Zaman uygunlugu: Bu tiir miisteriler, bos zaman uygunlugunu dikkate alarak
aligveris i¢in farkli magazalar1 dolagmanin, degeri fazla olan iiriinler i¢in miimkiinse
slipermarkete gitmenin bir avantaj oldugunu diisiintirler.

e Vakit gecirme: Bu tiir miisterilerin her zaman yeterli zaman1 vardir. Capraz
aligverisi ve alternatif magazalar1 dolagmayi bir aktivite haline getirmekte ve bundan

sikilmamaktadirlar.

Isletmelerin bu tiir tiiketicilerden kagmasi ve hedef kitle gruplarmdan bu
tiiketicileri ¢ikarmasi akillica olabilir. Clinkii bu tip tiiketicilerin sadik miisteri olma

olasilig1 diisiik olacagi gibi, isletmenin finansal ve stratejik amaclarma da ¢ok az
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hizmet edeceklerdir. Isletmelerin bu tiir tiiketici gruplari yerine, sadakatini

gelistirebilecegi kisileri tercih etmesi daha dogru bir davranig olacaktir.

2.8.3.2.2. Sahte Sadakat

Uriine kars1 yiiksek tekrar satin alama davranisi ile diisiik nispi tutumun
birlesimi sonucu, davranis tizerinde tutumsal olmayan bir etki olusur (Dick ve Basu,
1994, 101, Wu, 2011, 33). Ciinkii sahte baglilikta, tiiketici davranisi tutumsal degildir
ancak yiiksek tekrar satin alma goriilmektedir. Bunun nedeni ise davranigin
tutumlardan degil, bazi 6znel degerlerden ve durumsal etkilerden kaynaklanmasidir
(Nakiboglu, 2008, 73). Sahte sadakate sahip olan miisteriler, iiriine karsi aligkanlik,
kolaylik ve {irliniin alternatifinin olmamasi gibi faktorler nedeni ile iriinii satin

alabilirler (Kitapg1, 2003, 43).

Shoemaker ve Lewis (1999), bu tiir sadakate sahip olan kisilerin rekabetci
sunumlara en agik kisiler olduklarini belirtmislerdir. Ayrica yazarlarin, sahte
sadakate sahip miisterilerin bir problem ile karsilastiklarinda isletmeyi kolayca terk
edebilmeleri ve rekabetci fiyattan kolayca etkilenmeleri goriisii Tideswell’in

gortisleri ile ortiismektedir (aktaran, Selvi, 2007-b,47).

Bu durumdaki miisterilere sahip olan isletmeler, miisteriden gelen siparisin
devam etmesi ve miisterinin sadakat diizeyinin yiikselmesi i¢in, rakiplere gore
algilanan farkliligin artmasii saglayacak cesitli yontemler gelistirir. Siparislerin
devaminin gelmesine ve sadakatin artmasina yardimci olan yontemler, miisterilerin
rakiplere kaymasini engellemekte ve isletmenin rekabetten daha az etkilenmesini
saglamaktadir. S6z konusu yontemler: 1) i{iriin ve/veya mesaj gelistirme 2) ya da
pazar sartlari bunu gerceklestirmeye uygun degilse, miisteri ile yapilan igin algilanan

degerini giiglendirmek olabilir (Degermen, 2006, 82).

2.8.3.2.3. Gizli Sadakat

Miisterilerin isletmenin sunmus oldugu iirtinleri ¢ok sik satin almamalarina
karsin, hizmete kars1 giiglii bir duygusal baglilik hissettigi zaman olusan sadakat
tipidir (Siddiqi, 2011, 18). Bu grupta yer alan kisilerin tekrar satin alma
davraniglarint belirleyen sey tutumsal faktorler yerine durumsal faktorlerdir. Bu
grubun tyelerinin satin alma davraniglarini arttirabilmek igini 6ncelikle satin alma

sikligimin neden diisiik oldugunun tespit edilmesi ve satin almayi engelleyen

38



durumsal faktorlerin iistesinden gelebilecek stratejilerin gelistirilmesi gerekmektedir

(Shoemaker ve Lewis, 1999, 349-350).

Bu tiiketici grubuna verilecek en iyi 6rneklerden bir tanesi; Cin lokantasinin
sadik bir miisterisi olan evli bir bayanin esinin Tiirk yemeklerini tercih etmesi
sonucunda Cin lokantasina sadece firsat bulduk¢a ya da G6zel gilinlerde gitmesi ve
genelde her ikisinin de ortak tercih ettikleri yemek tiiriinii yapan yerleri tercih

etmeleridir (Aksu, 2012,86).

2. 8.3.2.4. Gercek Sadakat

Sadakat diizeyleri iginde isletmeler tarafindan en ¢ok istenilen durumdur. Bu
sadakat; nispi tutum ve tekrar satin alma davranisinin en uygun bilesimi ile
olugsmaktadir (Dick ve Basu, 1994, 102). Burada yiiksek derecede nispi tutum ve yine
yiiksek derecede tekrar satin alma davranigi bulunmaktadir (Nordman, 2004, 26).

Gergek sadakat isletmenin ortaya koymus oldugu olumlu faaliyetlerin neticesi
olabilecegi gibi miisterilerin baz1 Ozelliklerinden de kaynaklanabilir. Gergek

sadakatin miisteriden kaynaklanan sebepleri (Cat1 ve Kogoglu, 2008, 171-172);

e Tembellik, miisteri tembelliginden dolay: siirekli olarak yakin olan isletmeyi
seciyor olabilir,

o Aliskanlik, kisi her hafta ayn1 diikkani ziyaret eder,

e Rahatlik-uygunluk, kisi i¢in agilig saati, iiriinlerin se¢imi, park etme, mesafe
konularinda ¢ok rahat olabilir,

e Zaman tasarrufu; kisi diger magazalan ziyaret etmek i¢in giinliik isleriyle
cok mesguldiir ve

e Tam eglence; kisi diikkkanda tamamiyla mutludur degistirmek i¢in nedeni

yoktur, seklinde ifade edilebilir.

Miisteri sadakatinin bir¢ok degiskene bagl oldugunu belirleyen Lisa O’malley;
Dick ve Basu’nun calismasindaki sadakat diizeylerini gelistirerek bir ¢izelge halinde

Ozetlemistir. Bu ¢alisma ¢izelge 7.’de gosterilmektedir.
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Cizelge 7. O’Malley’in Sadakat Diizeyleri

Kategori Sadakatsizlik Sahte Sadakat Gizli Sadakat Gergek Sadakat
Nispi Diisiik Diistik Yiiksek Yiiksek
Tutum
Tekrar Az Tekrar Cok Tekrar Az Tekrar Cok Tekrar
Satin Alma
Aciklama Isletmeyi tercih Isletmeyi tercih ediyor Miisteri isletmeyi Kisi yiiksek
etmiyor ve istemiyor | ancak isletmeye kargi tercih etmek istese de | tutum ve yiiksek
yiiksek bir tutumu yok. miimkiin olmayabilir. | satin alma
Bu durum “alternatif “Isletmenin yeri davranist
eksikligi” ya da ulagilabilir gostermekten
“isletmenin yerinin olmayabilir” ya da memnundur
kolay ulagilabilir “isletmede miisteri
olmasi1” gibi i¢in uygun iiriin
nedenlerden olmayabilir”
kaynaklaniyor olabilir.
Cikarim Isletme “sahte “Sahte sadakate” Isletmenin, miisteri Sadakat siirekli
sadakat” olusturmak giivenilemez. Miisteri tercihlerini ve satin olarak
i¢in girigimde daha iyi tekliflere alma davranisini gliclendirilmeli
bulunabilir oldukga agiktir engelleyen engelleri ve igletmenin
kaldirmaya miisteriye
odaklanmasi sundugu deger
gerekmektedir. stirekli olarak
“kabul edilebilir”
olmalidir

Kaynak: O’Malley, 1998, 50

2.8.3.3 Richard L. Oliver’in Sadakat Diizeyleri

Oliver (1999) miisteri sadakatinin birbirini takip eden asamalar halinde
olusacagin ileri siirerek; tiiketicinin Oncelikle “Biligsel Sadakat”, sonra “Duygusal
Sadakat”, daha sonra “Davranis Egilimli Sadakat™ ve son olarak “Eylemsel Sadakat”
gosterecegini ileri siirmiistiir. Yazarin sadakat diizeyleri ve tanimlar1 Cizelge 8.’de

gosterilmistir.

2.8.3.3.1. Bilissel Sadakat

Oliver’e gore biligsel sadakat, miisteri bagliligindaki ilk asamadir. Yani
miisterilerin liriin veya hizmet ile ilk tanistiklar1 agsamadir. Miisterilerin marka ve
magaza ile ilgili ilk deneyimlerinden elde ettigi bilgilerle, yani edinmis oldugu kisa
bilgilerle {irlin veya hizmeti alternatiflerine gore tercih eder. Biligsel sadakatte
miisteri daha onceki inanglarina veya deneyimlerine gore hareket eder. Bu asamada
eger tatmin edilemezse, bir sonraki agsama olan duygusal sadakat asamasina gecemez

(Terzioglu, 2008, 20).
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Bu asamada sadakat ¢ok kuvvetli degildir. Diger isletmelerden biri tiiketiciye
daha kabul edilebilir fiyat ya da daha kaliteli bir {irlin sunar ise, sadakat ortadan
kalkabilir. Miisteri isletmenin rekabet¢i olmayan bu performansini gordiiglinde,
tercihini degistirebilir (Sividas ve Baker-Priwitt, 2000, 78).

Cizelge 8. Oliver’in Sadakat Asamalan

Asama Tanim
1 | Biligsel Sadakat Fiyat, 6zellik gibi konulara dayali sadakat
2 | Duygusal Sadakat Bir begeniye dayanan sadakat
“Bu iriinii altyorum, ¢iinkii begeniyorum”
3 | Davranig Egilimli Sadakat Bir niyete dayanan sadakat

“Bu {iriin satin almay1 taahhiit ediyorum”

“Bu {iriinii satin almaya karar verdim”

4 | Eylemsel Sadakat Engellerin agilmasi ile gergeklesen, tekrarlanan eyleme
dayal1 sadakat

Kaynak: Oliver, 1999,36’dan yararlanarak hazirlanmstir.

2.8.3.3.2. Duygusal Sadakat

Marka/Isletme bireyin beklentilerini gerceklestirir ise markaya kars: olumlu bir
tutumun gelistigi duygusal sadakat asamasina gegilir.(Devrani, 2009, 410).Bu asama,
biligsel sadakatte var olan isletmeyi kolay terk etmeye izin vermeyen bir duyguyu
icermektedir. Bu noktada sadakat, iirtin ya da hizmetin tiiketiciyi tatmin etme
diizeyinden ve tiiketicinin yapmis oldugu degerlendirmelerden kaynaklanmaktadir
(Han, Kim ve Kim, 2011, 1009). Bu diizey sadakat, tutum ve tatminin bir bileseni
olmakla beraber, isletmenin gostereceg§i bir olumsuzluk biligsel sadakati
bozacagindan tatminsizlige neden olabilmekte bu da duygusal sadakate zarar

verebilmektedir.

2.8.3.3.3. Davramis Egilimli Sadakat

Davranis egilimi, tutum ile davranmis arasindaki bir aract konumundadir. Bu
kavram, satin alma karar siirecinde harekete gegme niyetini temsil etmektedir
(Gommans vd, 2001, 45). Markaya kars1 gelistirilen pozitif duygularin tekrar
etmesinden etkilenen bir diizeydir. Burada 6nceki baglilik tiirlerinden farkli olarak,

tekrar satin alma ihtimali bulunmaktadir (Oliver, 1999, 36).

Davranig egilimli sadakat, sadece markay1 yeniden satin alma niyetine olan bir
baglilik olup, daha c¢ok motivasyona benzediginden, rakiplerce miisterileri ele
gecirmeye yonelik denemeler sonugsuz kalmayabilir (mesaj engelleri: rakiplerce

verilen numuneler, kuponlar, satin alma noktas: promosyonlar vb.). Zira bu tiir bir
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sadakatte mevcut olan motivasyon sonucunda miisteri satin almayi1 arzulamakta,
ancak duyulan arzu herhangi bir iyi niyetten farkli olmayip, eyleme

dontismemektedir (Degermen, 2006, 98).

2.8.3.3.4. Eylemsel Sadakat

Son asama olan eylemsel sadakatte ise artik iiriin ya da hizmet stirekli olarak
satin alinmakta ve kullanilmaktadir. Arzulanan miisteri sadakati bu son asamada

ortaya ¢ikmaktadir (Yesiloglu, 2013, 52).

Eylemsel sadakat diizeyine gelindiginde, birey isletmenin iiriinlerini tekrar
satin almak i¢in derinden bir bagliliga ulasacak ve diger isletmelerin ve onlarin
markalarimin olas1 etkilerinden kendisini yalitabilecektir. Eylem diizeyinde sadakat

olusturmak, ¢esitli kosullarin varligina baglidir (Yurdakul, 2007,280).
Bunlar:

e Uriiniin, diger iiriinlerden daha iistiin oldugu algilanmalidur.

e Uriin, biiyiik bir hayranlik konusu olabilmelidir.

e Uriin, sosyal bir olusumun igine girebilecek yetenege sahip olmalidir.
eisletme kendi miisteri kdyiinii yaratmak icin tiim kaynaklarmi harcamaya

istekli olmalidir.

2. 8.3.4. Knox’un Sadakat Karesi
Simon Knox (1998) tiiketicileri, sadakat diizeylerine gore 4 farkli gruba
ayirmis ve bu aymrima sadakat karosu ismini vermistir. Bu gruplar, Sekil 3’te

gosterilen “Aligkinlar”, “Sadiklar”, “Cesit Arayicilar”, ve “Gegis Yapanlardir”.

Sadiklar ve aligskinlar biiyiik payli ve en karli miisterilerdir. Fakat cok degisik
satin alma stilleri vardir. Sadiklar satin alima katilmistir ve iliskiye belli bir asamada
katilacak gibi goriinmektedirler. Aligkinlar ise rutin davranir ve segimlerinde
farklilasmamiglardir. Aligkinlarin satin alimlar tirline ya da hizmete yakinliktan ¢ok
0 an o irlin ya da hizmetin satilan yerde mevcut bulunmasina dayanan rutin bir satin

alimdir.
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Sadiklar

(+)

Cesit
Aravicilar

Gecis
Yapanlar

Kaynak : Knox (1998, 733)

Sekil 3. Sadakat Karosu: Miisterilerin Satin Alma Stilleri

Cesit arayicilar1 ve gecisciler benzer satin alim davraniglari sergiler. Bu iki
grubun iirlin ve hizmet satin alim portfoyii genistir. Bunlar diisiik payli miisterilerdir
ve daha az karhidirlar. Satin alim motivasyonlar1 ¢cok degisiktir. Cesit arayicilarinin
hizmet ya da {irlin i¢in farkli kullanim amaglar1 vardir. Marka arayisinda aktiftirler.
Gegis arayanlar fiyatla ve indirimlerle yakindan ilgilidirler. Satin alim stratejileri en

iyi ilgiyi almaktir (Knox, 1998, 733).

2.8.4. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Miisteri sadakati olusturmak, iliskisel pazarlama faaliyetlerine yonelen bir
isletmenin ulagsmak istedigi ana sonuglardan bir tanesidir. Bu nedenle sadakatin
olusumunda rol oynayan faktorlerin dogru sekilde belirlenebilmesi, iligkisel

pazarlama faaliyetlerinin basarisi i¢in 6nem arz etmektedir.

Temelde miisteri sadakatini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Bu
faktorlerin etkisi altinda kalan miisteri kendi sadakat diizeyini belirlemekte ve
isletme ile olan iliskisini bu temel iizerinden kurmaktadir. Isletmeler acisindan

miisterilerin sadakatini hangi etkilerin altinda kalarak olusturduguna yonelik birgok
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calisma yapilmis ve farkli faktorlerin miisterilerin sadakat diizeylerini etkiledigi

gOriilmistiir. Bu ¢alismalardan bazilart sunlardir:

e Ozyer (2012) calismasinda, miisterilerin sadakat diizeylerini belirleyen unsurlari
memnuniyet, giiven, algilanan kalite, baghlik (taahhiit), marka bilinirligi ve iiriin
katilimu (ilgi) olarak siralamustir.

e Yoo ve Bai (2012), yapmis olduklari ¢alismada miisteri sadakatini etkileyen
faktorleri i¢ ve dis faktorler olarak iki ana gruba ayirmiglardir. Yazarlara gore i¢
faktorler, isletmenin direk olarak miisterisine hizmet sunmasini etkileyecek olan
dahili faktorlerdir. Bunlar marka, hizmet kalitesi, tutundurma karmasi ve maliyettir.
Dis faktorler ise, tiikketicinin bir hizmet saglayicidan digerine gegme maliyeti olarak
isimlendirilebilinen degistirme maliyeti (switching cost), davranmigsal etmenler,
algilanan deger, memnuniyet, taahhiit ve giivendir.

e Kaur ve Soch (2012) ¢alismalarinda miisteri memnuniyeti, giiven, taahhiit, isletme
imaji1 ve degistirme maliyetini misteri sadakatinin 6nciilleri olarak ele almislardir.

e Terzioglu (2008) miisteri sadakatinin tatmin, isletmenin iistiinliik imaji, miisteri
aliskanligi, memnuniyet, hizmet kalitesi, algilanan deger gibi faktorlerin etkisi
altinda olustugunu soylemistir.

e Barutgu (2007) ise miisteri sadakatinin, memnuniyet, tiriin kalitesi, sunulan deger,
giiven, odiillendirme, aliskanlhiklar, degistirme riski, satis sonrasi hizmetler vb.
faktorlerden etkilendigini savunmustur.

e Haciefendioglu (2005), calismasinda, sadakati etkileyen faktorleri, olumlu yonde
etkileyen faktorler (giiven, iletisim, tatmin, igbirligi, bagimhlik, empati ve
karsiliklilik) ile olumsuz yonde etkileyen faktorler (firsatgi davranis, ¢atisma, risk)
olarak iki grupta toplayarak agiklamaya ¢alismistir.

Arastirmacilarin  sadakat konusunda birbiri ile farkli etkileyici faktorleri
aciklamalarinin; misteri sadakatinin zamana gore farklilik gosteren bir insan
davranisi olmasindan kaynaklandigi sOylenebilir. Ayrica miisteri sadakatini etkileyen
faktorleri bunlar ile smirlandirmak da miimkiin degildir. Miisterinin gelistirecegi
tutum yukarida adi gecen bu faktorlerin disinda bir¢ok faktorden daha
etkilenebilmektedir. Ornegin isletmenin sunmus oldugu iiriin ya da hizmetin
alternatifinin olmamasi, miisterilerin demografik 6zellikleri, isletmenin uygulayacagi
miisteri iligkileri yoOnetimi stratejileri, isletme ¢alisanlarinin performansi gibi

faktorlerin de miisteri sadakatini etkileyebilecegi diistiniilmektedir.
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Caligmamizda, misteri sadakatini etkileyen faktorler, gegmis yillarda yapilan
caligmalarin degindigi ortak noktalar {izerinden yola ¢ikilarak tatmin-memnuniyet,
giiven, algilanan risk, aliskanlik, algilanan deger, degistirme maliyeti olarak ele

alinacaktir.

2.8.4.1. Tatmin ve Memnuniyet

Tatmin kelimesi sozliik anlami ile “istenen bir seyin ger¢eklesmesini saglama,
goniil doygunluguna erme, doyum” (www.tdk.gov.tr) olarak tanimlanmaktadir.
Isletme literatiirinde bir kavram olarak tatmin ise miisterinin memnuniyete ve
tiketimin hoslanilirhik derecesine dayanan deger bicici yargilamasi olarak
tanimlanabilir (Haciefendioglu, 2005, 75). Tatmin olmus miisteri, ¢alismanin 6nceki
bolimlerinde deginildigi gibi isletmeye Onemli faydalar saglamakta, daha da
Oonemlisi miisteride memnun olma duygusunu olusturarak, isletmeye karsi1 bir sadakat

gelistirmesine neden olmaktadir.

Tatmin ve misteri sadakati arasindaki iliski diizeylerine gore miisteriler 4 farkli

grupta degerlendirilebilir. Bu gruplar (Bayuk ve Kiigiik, 2007, 287-288):

o Tatmin Olmus/Sadik; isletmeler miisterilerini, hem oldukga yiiksek tatmin
olmus olan hem de yeniden satin almaya oldukga istekli miisterileri igeren “tatmin
olmus/sadik”lar grubu igerisine koymaya ¢abalamalidirlar. Bu miisteriler yalnizca
lirlinlin tatmin edici oldugunu degil, ayn1 zamanda bunun kendi ihtiyaglar i¢in en
1yisi oldugunu hissedenlerdir.

o Tatmin Olmamig/Sadakatsiz; bunlar geleneksel olarak memnun olmayan
mutsuz miisterilerdir. Uriinii veya hizmeti begenmezler ve yiizleri rakiplere doniiktiir.

o Tatmin Olmamuig/Sadik; Sahte bir sekilde sadik miisteriler olan bu grup,
saticidan ya da {irlin veya hizmetten tatmin olmus degildir ve bir alternatifin mevcut
olmamasindan dolay1 potansiyel olarak rehine tutulurlar.

o Tatmin Olmus/Sadakatsiz; saticidan tatmin oranlar1 yiiksek olmasina karsin,
belirli bir {irlinii yeniden satin almayacak olanlardir. Yani, tatmin olduklarimni
belirttikleri halde, sadakatsiz olan miisterilerdir. Bu grubun o6nemli niteligi,
kendilerine sunulan cikar1 elde ettikten sonra, bagka arayislara girmeleridir. Ayrica
burada, isletmenin kendi yaptirdigi tatmin anketi sonuglarinin yiiksek goriiniip,

yaniltici olabilecegine de isaret edilir. Bununla birlikte bu son iki gruptaki bireylerin
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gelecekteki davranislarimin ne yonde olacagi ya da bu nitelikteki miisterilerin
tespitinin zor oldugu vurgulanir. Bu nedenle bu miisteri gruplariin 6zel bir ilgi ve

onemsemeyi gerektirdikleri ifade edilir.

Memnuniyetin, tatmin olma eyleminin bir sonucu olarak ortaya c¢iktigini
savunan Oliver, memnuniyeti; “tikketicinin (tiiketim ile ilgili) tatmin olma tepkisi
(fullfilment response)” olarak tanimlamigtir. Daha genis bir ifade ile memnuniyet
“tatminkarlik ve tatmin olmama seviyeleri de dahil olmak iizere, bir mal veya
hizmetin bir 6zelliginden veya biitiin olarak kendisinden tiiketim ile ilgili keyif verici

tatminkarlik yargis1” (aktaran, Duman, 2003, 47) olarak tanimlanabilir.

Birgok akademik calisma gostermistir ki, miisteri sadakatine giden énemli bir
yol miisteriyi memnun etmekten gegmektedir. Bu konu ile ilgili Dick ve Basu (1994)
sadakatin miisteri memnuniyetinin bir sonucu oldugunu sdyleyerek memnuniyetin,

misteri sadakati olusturmada ne denli 6nemli bir faktor oldugunu vurgulamistir.

Miisteri memnuniyeti, firmanin/markanin hedef pazarla iletisimindeki en etkili
ve ayni zamanda maliyeti en diisiik olan unsurudur. Memnun edilmis bir miisteri
kendi memnuniyetini potansiyel miisterilere anlatirken, memnun edilmemis bir
miisterinin de kendi sikayetlerini ve memnuniyetsizligini ¢evresindekilere yayma
tehlikesi vardir. Bununla birlikte memnuniyetin olas1 sonuglari asagidaki gibi
olabilmektedir (Golbasi Simsek ve Noyan, 2009; Hart, Hesskett ve Sasser Jr.
1990’dan yararlanarak):

* Memnun miisteri, kendi memnuniyetini ilgili tiriiniin misterisi olabilecek 10

kisiye anlatmaktadir.

* Memnuniyetsizlerin %96’s1 sikayetlerini asla firmaya iletmez, sadece %4’

sikayetlerini firmaya iletirler.

* Memnuniyetsizlerin %90’1 s6z konusu markadan/firmadan iirlin/hizmet satin

almaz.

* Hizmetler ile ilgili sorunlart memnun edici sekilde ¢oziilen miisterilerin %54-

%701 markay1 satin almaya devam ederler®

* Memnuniyetsiz miisteri en az 9 kisiye s6z konusu iiriin/hizmetten

memnuniyetsizligini anlatmaktadir.

* A.B.D Tiiketici isleri Ofisi tarafindan yapilan bir arastirma sonucuna gére verilen rakamlardir.
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*  Memnuniyetsizlerin %13t memnuniyetsizligini 20’den fazla kisiye

anlatmaktadir.

Yiiksek miisteri memnuniyeti olusturarak isletmeler miisteri sadakatini
arttiracagl gibi, ileride miisteri ile olan islemlerinin ve yeni miisteri elde etme
maliyetlerini diisiirecek ve isletmenin bilinirligini de arttiracaklardir (Kaur ve Soch,
2012, 50). Bununla birlikte memnuniyetsizlik, miisteri kaybimin ve satin almanin

devam etmemesinin en énemli nedenlerindendir (Ozyer, 2012, 43).

Ancak, daha once belirtildigi gibi miisteri memnuniyeti, misteri sadakati i¢in
gerekli olmakla birlikte, tek basina yeterli olmamaktadir (Aksu, 2012, 91). Memnun
olan miisteriler de isletme degistirebilmektedirler (Leverin ve Liljander, 2006, 235).
Memnun olup tekrar alm yapmayan miisterinin fiyat, erisim, yasam standard: gibi
birgok nedeni olabilmektedir (Kitapgi, 2006, 74).

Burada sadakat olgusunun tekrar satin alma davranigini igeren eylemsel
sadakat olarak ele alindigi unutulmamalidir. Memnun olan miisteri, biligssel ya da
duygusal olarak sadik olarak kalsa da, eyleme gecis asamasina gelemediginden
isletmenin karlilik amacina hizmet etmemekte hatta hizmet saglayicisini degistirerek

isletmeye rekabetci ortamda bir dezavantaj yaratmaktadir.

2.8.4.2. Giiven

Giiven, farkli bilimsel alanlarda incelenmis 6nemli bir kavramdir. Ozellikle
psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, yonetim ve iktisat alanlarinda incelenmis ve
aragtirtlmistir.  Diger taraftan iligkisel pazarlama anlayisinin  yayginlagmasi
neticesinde pazarlama alaninda da aragtirmalarda kullanilan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle 1980°1i yillarin ortalarindan itibaren isletmeler arasi
iliskilerin sekillenmesinde, kisiler arasi iliskilerin etkisinin arastirilmaya baslanmasi
ve devaminda Morgan ve Hunt’in 1994 yilindaki calismasinin baglilik-giiven
kuramimi ortaya koymasi ile birlikte giiven kavramina olan ilgi hizla artmaya

baslamistir (Ozdemir ve Kogak, 2012, 135).

Giiven, “bir tarafin sdz veya vaadinin inanilir olduguna ve bir tarafin bir
degisim iliskisinde yilikiimliligiinii yerine getirecek olduguna dair inang” olarak

tanimlanabilir. (Giiven, 2007, 89).
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Miisterinin firmaya duydugu giiven 6teden beri son derece dnemlidir. Bugiin
bu 6nem daha da artmis, ancak rekabet nedeniyle yeni bir takim unsurlar da bunun
yaninda yer almaya baslamistir. Geleneksel olarak, yiizyillardir mevcut olan bu
unsurun i¢inde herkesin bildigi {riin kalitesi, iirlinlerin ihtiyaca cevap vermesi,
destek, tutarlilik, diiriistlik gibi kavramlar yer almaktadir. Miisteri ile firma
arasindaki iliski ne kadar derin olursa, miisterinin kisisel ve gizli bilgilerini firma ile
paylasma ihtimali o kadar fazla olmaktadir. Sonrasinda bu, diger firmalarin
yapmayacagl ve finanse edemeyecegi triinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesinde de
kullanilabilmektedir. Bu durumda giiven, marka ile miisteri arasinda oldukga degerli
bir degis-tokus iliskisi yarattigindan, iliskinin devamini saglayarak marka
sadakatinin belirleyicilerinden biri olmaktadir (G6lbasi Simsek ve Noyan, 20009,
127).

Narus’a gore giliven; taraflardan birinin, karsi tarafin hareketlerinden kendisi
icin olumlu bir ¢ikt1 olusacagma inandigr zaman olusmaktadir. Giivenin olusumu

taahhiidii ve dolayist ile sadakati etkilemektedir (aktaran, Roostika, 2011, 287).

Giivenin sadakati etkiledigine yonelik literatiirde farkli sektorler ve miisterileri
tizerinden elde edilmis birgok arastirma sonucu bulunmaktadir. Bunlardan bazilari

sunlardir:

e Chaudhuri ve Holbrook (2001) ¢alismalarinda, bir markaya duyulan giiven ile
davranigsal ve tutumsal sadakat arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu tespit
etmisler ve giivenin sadakati etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

eTaylor ve Hunter (2003), isletmeler arasindaki islemler (B2B) iizerine
yaptiklar1 ¢alismalarinda giivenin, memnuniyet ve tutum icin bir 6n sart oldugunu
bulmuglardir. Dolayisi ile giiven ayni zamanda tiiketicinin sadakat geligimi i¢in de
bir 6nem arz etmektedir.

e Shergill ve Li (2005) internet bankaciligi miisterileri iizerine bir ¢aligma
yapmis ve bunun sonucunda , gliven ile sadakat arasinda cok kuvvetli bir iliski
oldugu sonucuna ulagsmislardir.

e Akbar ve Parvez (2009) Bangladesh’teki telefon aboneleri {izerine yaptiklari
calismada giivenin, sadakatin bir onciilii oldugunu ve sadakati etkiledigi sonucuna

ulagmislardir.
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eRoostika (2011) ise mobil internet kullanicilar1 {izerine yapmis oldugu
arastirma sonucunda, gliven unsurunun sadakat {izerinde ¢ok yiiksek derecede bir
etkisi oldugu sonucuna ulagsmaistir.

e Sarwar, Abbasi ve Pervaiz (2012) ise cep telefonu kullanan {iniversite
Ogrencilerinden elde ettigi veriler sonucunda giiven ile sadakat arasinda yiiksek bir

iliski oldugu ve sadakat olgusunun giivenden etkilendigi sonucuna ulagsmislardir.

2.8.4.3. Algilanan Risk

Pazarlama literatiiriinde, tiiketicinin bir satin alma ile ilgili olumsuzluk ya da
belirsizlik ile ilgili algilamalari ile olusan riske “algilanan risk” denilmektedir. Daha
acik bir ifade ile algilanan risk “tiiketicinin 6znel kayip beklentisi” olarak (Johnson,
Garbarino ve Sivadas, 2006, 605) kavramsallastirilabilir.

Riskin iki bileseni oldugu sodylenebilir. Bunlar; gelecekle ilgili belirsizlik ve
olast beklenmeyen sonuclardir. Satin alma sonuglarinin 6nceden bilinememesi
nedeniyle, tiiketici satin alma karar siireci sirasinda gelecekle ilgili bir belirsizlikle
kars1 karsiya kalir. Tiiketicinin gelecekle ilgili algiladigi olumsuzluklar bu riski

olusturur (Demir,2011, 268).

Algilanan risk goriisii, baz1 davraniglarin 6ngoriilmeyen sonuglar1 olabilecegi
temeline dayanmakta ve bu sonuglardan bazilarmin kétii olabilecegini savunmaktadir
(Manzano vd. 2011, 268). Bu baglamda kisinin algiladigi risk diizeyi, onun satin
alma karar siireci igerisindeki davranislarim1i tahmin edilmez bir sekilde

degistirebilmekte ve isletme se¢imini etkileyebilmektedir.

Misteri sadakatinin, mevcut durumda ihtiyaglarini tatminkar bir diizeyde
karsilayan ve marka, iiriin ya da magaza seciminde belirli bir risk algilayan Kisilerde
daha disiik oldugu goriillmektedir. Yeni bir iiriin alindiginda risklerle karsilasilabilme
olasiliginin yiiksek olmasi, misterilerin daha 6nceden kullandiklar: triinleri almaya
devem etmelerini saglamaktadir. Burada onemli olan nokta riskin miisteri tarafindan
nasil algilandigi ve bu riski onlemenin misteri icin ne kadar 6nemli oldugudur
(Kose, 2007,27). Ayrica hizmetleri iriinlerden ayiran ozelliklerden olan “soyut
olmalar1” ve “heterojenlik gostermeleri” nedeniyle hizmetlerin algilanan riski
yiiksektir. Algilanan yliksek risk nedeniyle tiiketiciler hizmet saglayici degistirmeye

istekli olmazlar, bu durum ise tiiketicilerin daha sadik olmalarina neden olmaktadir.
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Ayrilmazlik ilkesi geregince de hizmet saglayic ile tiiketici arasinda kurulan baglar

sadakatin gelisimine yardimci olur (Demir, 2012, 104).

2.8.4.4. Ahskanhk

Aligkanlik herhangi bir hareketi isteyerek yapma ve bunu devam ettirme
eylemidir. Miisteri aliskanligi, alternatif bir iirlin, hizmet, magaza ya da marka
aranmasin1 gerektirecek bir durum olmamasi halidir. Sadece aliskanlikla sadakat
saglanmaz, diger degiskenlerin de géz Oniine alinmasi gerekmektedir. Tiiketici igin
ayni Urlinii almak, tercih degistirmekten daha kolay gelebilir. Tiiketici aligkanligi
imaj Ustlinliigl ile de birlesirse bagka bir hizmet veya {irlinii tercih etme neredeyse

imkansiz hale gelmektedir (Terzioglu, 2008, 44).

Misteri sadakatinin bir kism: zamanla kazanilan tecriilbeye dayanmaktadir.
Beklentileri karsilayan hizmet veya iiriin, miisteriyi isletmeye baglamaktadir. ileriki
donemlerde kazanilan tecriibe ile ahmlar, basit tekrarlara doniismektedir,
Aliskanliklarin degismesi miisteriye, zaman maliyetine, Kisisel risklere ve para
kaybina neden olmaktadir (Kitapg1, 2006, 73).

Bir iirline, hizmete ya da isletmeye sadik kilinan miisterinin; rakiplerin ikna
cabalarindan daha az etkilenecegi hatta bu cabalara karsi direng gosterecegi
diisiiniildiigiinde; isletmelerin sadik miisteri saglamak ic¢in aliskanlik faktoriinti bir

arag olarak kullanabilecegini soylemek yanlis bir tespit olmayacaktir.

2.8.4.5. Algilanan Deger

Algilanan deger, tiriiniin degeri hakkindaki miisteri goriisii olarak (Yoo ve Bai,
2012, 3) tanimlanabilir. Algilanan deger, miisterilerin satin alma sonrasinda mal veya
hizmetlere 6dedigi fiyata gore kalitesi hakkinda yaptig1 degerlendirmeleri igerir.
Buna gore tiiketiciler, satin aldiklari iiriinlerin harcadiklar1 paraya ve zamana degip
degmediginin degerlendirmesini yapmakta ve iriiniin faydalarint maliyetleri ile

karsilastirmaktadirlar.

Algilanan deger, miisteriden miisteriye farklilik gésteren 6znel bir olusumdur.
Bir mal veya hizmetle ilgili olarak tiiketicinin algilladig1 yararlar1 ve algiladig
maliyetleri degerlendirmesinin sonucunda, tiiketicinin zihninde o mal veya hizmetle

ilgili algilanan deger olusmaktadir. Siiphesiz algilanan yararlarin, algilanan
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maliyetlerden daha c¢ok olmasi, algillanan degerin yiliksek olmasi anlamina

gelmektedir (Eren ve Eker, 2012, 454).

Algilanan deger ve misteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir (Tiirtkyllmaz ve Ozkan, 2003,391). Dolayis1 ile algilanan deger
musteri sadakatini direk ya da dolayli yoldan etkilemektedir. Miisteriler yiliksek
algilanan degere sahip olduklarinda, tekrar satin alma davranig1 gosterme yolunda

fazlasiyla motive olurlar (Yoo ve Bai, 2012, 3).

2.8.4.6. Degistirme Maliyeti

Degistirme maliyeti, miisterilerin mevcut hizmet saglayicilarinda kalmalarini
etkileyen onemli bir faktordiir (Kaur ve Soch, 2012, 51). Kavram olarak degistirme
maliyeti “miisterinin, bir tedarik¢inin sunmus oldugu iiriinden digerine gegmek i¢in
katlanmis oldugu tek seferlik bir maliyet” (Dick ve Basu, 1994, 104) olarak
tanimlanmakta ve bu kavram ekonomik maliyet ve psikolojik maliyetleri

kapsamaktadir.

Bazi faktorler misteriye yarar gosterereck misteri sadakatine katkida
bulunurken; degistirme maliyetleri miisterinin davranmisindan dolayr onlari
cezalandirarak misterilerin sadakatini arttirir (Giiven, 2007, 92). Miisteri bir degisim
stirecine dahil olduktan sonra, degisim ortagini degistirmenin maliyeti artacagindan

daha sadik olur (Yoo ve Bai, 2012, 3).

Degistirme maliyetleri genis bir sekilde, giris tcretlerinden, kaybedilen
yararlardan veya Onceki hizmet saglayicisinin sagladigi vazgecilen primlerden
meydana gelir ve o suretle bir miisterinin tedarik¢i degistirmesini engeller. Colgate
ve Long, ekonomik maliyetlerin farkli formlardan olustugunu ileri siirer. Bunlar
hizmet saglayicilar1 degistirildiginde ortaya ¢ikan saglayiciyr birakma maliyetleri ve
yeni bir iliskiye baslandiginda ortaya ¢ikan katilma maliyetleridir. Eger miisteri yeni
hizmet saglayicis1 hakkinda bilgi 6grenmeye ihtiyaci oldugunu algilarsa, bunun i¢in

katlanacagi 6grenme maliyetleri zorlayici faktdr islevi gorebilir (aktaran, Giiven,

2007, 93).
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2.8.5. Miisteri Sadakatinin isletme A¢isindan Onemi

Isletmelerin en 6nemli amacinin kar elde etmek oldugu diisiiniiliirse bunu
gergeklestirmek i¢in dogru satis ve pazarlama stratejilerinin uygulanmasi her isletme
icin bir zorunluluktur. Giinimiizde isletmeler, satislarini arttirnp pazarlama
maliyetlerini azaltarak karliliklarint artirmak istemektedirler. Miisterilerin istek ve
ihtiyaglarinin en iyi sekilde karsilanarak miisteri memnuniyetinin saglanmasi, onlarla
uzun donemli iligkiler kurulmasi neticesinde yeni miisteriler edinme yerine mevcut
musterilerin elde tutulmas: stratejisinin  benimsenerek misteri sadakatinin

olusturulmasi: amaglanmaktadir (Ercan, 2006, 9).

Sadik miisteriler isletmeye bir¢ok agidan fayda saglamaktadirlar. Bu da miisteri
sadakatini igletmeler agisindan vazgecilmez bir noktaya getirmektedir. Sadik

miisterilerin isletmeye sagladig faydalar su sekilde 6zetlenebilir.

e Maliyet avantaj: ve karlilik artisi: Isletmelerin miisteri sadakati yoluyla
maliyetlerini azaltarak miisterilerine daha yiiksek kalitede ve daha diisiik fiyatlarla
triin/hizmet sunabilmesi, isletmelerin fiyat bakimindan ayni pazardaki rakip
isletmelerle rekabet etmesinde dnemli bir avantaj saglayacaktir. Bir isletmenin fiyat
bakimindan rekabete girebilmesi icin en uygun ve giivenilir yolun maliyetlerini
kontrol ederek isletmenin pazardaki etkinligini artirmast oldugu sdylenebilinir (Selvi

ve Ercan, 2006, 163).

Griffin (2002) miisteri sadakatindeki artisin isletmeye sagladigi maliyet

avantaji alt1 baglikta toplamaktadir. Bunlar:

1. Isletmenin pazarlama maliyetlerini azaltir ( yeni miisteri elde etme isletmeye
daha fazla para harcatmaktadir),

2. Miisteri ile anlagma, s6zlesme ve islem maliyetini diisiirir,

3. Miisteri devir hiz1 maliyetini azaltir ( yerine konulmasi gereken kayip miisteri
say1s1 azalir),

4. Miisteriye capraz satig yapma basarisini arttirir,

5. Daha fazla pozitif agizdan agiza duyurum olusturur,

6. Isletmenin basarisizlik maliyetini azaltir, seklindedir.

Tengilimoglu, Ekiyor ve Ertiirk (2010) ¢alismalarinda, “yeni miisteri

kazanmanin, mevcut misterileri elde tutmak ve memnun etmekten 5 kat daha
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maliyetli” oldugunu belirterek, sadik miisterilerin isletmeye sagladigi maliyet

avantajini ifade etmislerdir.

Bu konuda ileri siiriilen en 6nemli iddialardan biri ise Reichheld ve Sasser Jr.
tarafindan (1990) Harvard Business Review de yayinlanan makalelerinde belirttikleri
“miisteri kaybim1 %5 azaltan bir isletmenin karliliginin %25 ile %85 oraninda
artacagl” seklindedir. Bu isletmeler acisindan olduk¢a Onemli bir artis olmakla
beraber her zaman dogu olamayacaginin da unutulmamasi gerekir. Keiningham vd
(2006, 69-71) bu iddianin ¢ temel diizeyde hatali oldugunu savunarak, 1)
isletmenin boyle bir karlilik artig1 saglayabilmesi i¢in, su anda diistik bir karlilikta
calismasi gerektigini, 2) elde tutmanin iyilestirilmesi ile karliligin arttirilmasi
becerisinin, isletmenin su andaki elde tutma orani ile yakindan iliskili oldugunu ve 3)
bu iddianin miisteri tabanin1 goz ardi etti§ini 6ne slirmislerdir. Yazarlara gore
isletmenin %35 oraninda fazla miisteri tutmasi yaninda bu miisterilerin igletme igin
karl1 olarak kabul edilen %20 lik dilimin igerisinde yer almasi1 gerekmektedir. AKsi

halde, elde tutma oranindaki bu artis isletmeye para getirmeyecektir.

eUzun vadeli performans arfigi: Misteri sadakatinin isletmelere sagladigi
Oonemli avantajlardan biri de, uzun vadeli isletme performansinin artmasini
saglamasidir. Gergekten sadik miisteriler isletmeyle uzun siireli is yaptiklarindan
dolayi, satislarda sadik olmayan miisterilerden kaynaklanan inis cikislar ortadan
kalkarak, istikrar gelmekte ve pazar payr daha net olarak tahmin edilmektedir.
Ustelik sadik miisteriler tarafindan saglanan sdz konusu istikrar, isletmenin uzun
vadeli planlama, yatirnrm yapma ve iriin gelistirme ¢alismalarin1 kolaylastirmakta ve
miisteri odakli stratejiler olugturulmasina yardimci olmaktadir (Degermen, 2006, 93).

o Uriinii terk etmek yerine sikdyet etmek: Rekabetci bir ortam icinde
isletmelerin, biiylik maliyetlere katlanarak elde ettigi miisterileri kaybetmeleri
istenmeyen bir durumdur. Rakipler tarafindan ele gegirilen bir miisteriyi geri
kazanmak olduk¢a zor ve maliyetlidir. Duffy (2003, 481) bu noktada sadik
miisterilerin isletmeler agisindan olduk¢a énemli oldugunu ifade etmistir. Kendisini
isletme ya da markaya paydas olarak gbren ve markayr benimsemis olan sadik
misteriler, isletme ile ilgili olumsuz bir tecriibe yasadiklarinda, isletmeyi terk etmek

yerine sikayet etmeyi tercih ederler.

Giliniimiiziin miisterilerinin kararsiz oldugu bdyle bir is ortaminda sunulan bu

“ikinci sansin”, isletmeler agisindan olduk¢a 6nemli bir firsat oldugu diisiiniilebilir.
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® Rakip isletmelerin ¢abalarindan etkilenmeme: Sadik misterilerin, isletmeyi
fiyat rekabetinden koruyacagi da belirtilmektedir. Buna gore, rakiplerce ayartilma
ihtimallerinin zayif oldugu bir gercektir (Kirkbir,2007, 72). Mevcut isletmeyi iyi
taniyan ve kendisi i¢in gerekli olan memnuniyeti saglayan bir miisterinin, mevcut
isletmesi yerine yeni bir isletmeye yonelmesi bir risk igerdiginden, miisterilerin rakip
isletmelerin  kullanmis olduklar1 pazarlama c¢abalarina olumlu yonde tepki
gostermeleri zor olacaktir.

o Pozitif agizdan agiza iletisim: Sadik miisteriler isletmenin pozitif agizdan
agiza duyurumu i¢in mitkemmel kaynaklardir( Shoemaker ve Lewis, 1999, 348).
Sadik miisteriler devamli iliski iginde bulunduklari isletmelere iliskin edindikleri
bilgi ve tecriibelerini ¢evrelerindeki kisilere anlatmakta, boylece baskalarinin da séz
konusu isletme hakkinda bilgi edinmelerini saglamaktadir. Bilgilendirilen bu kisiler
satin alma karart vermeden Once iriin ve hizmetler hakkindaki algilanan riski
azaltmada, deneyim sahibi bu sadik miisterilerin tavsiyelerini bir ara¢ olarak
kullanabilirler (Selvi, 2007-b, 26). Bu tavsiyeler, satin alma karar siirecinde
alternatifleri belirleme ve degerlendirme asamalarinda potansiyel miisterileri

etkileyerek, onlarin isletmeyi tercih etmelerini kolaylastirir.

2.9. Tliskisel Pazarlama ve “Agizdan Agiza Iletisim” Tliskisi

Endiistrilerin serbestlesmesi, kiiresellesme, iletisim teknolojileri ve internet
gibi gelismeler, hem tiiketicilerin hem de analistlerin karar alma siirecini
karmasiklastirmistir. Her gecen giin kategoriler arasindaki sinirlar bulaniklagmakta,
rekabetci teklifler, bilgi birikimi ve medya kanali genislemeleri artmaktadir. So6z
konusu silire¢ i¢inde tiiketiciler firmalar tarafindan sunulan {iiriin ve hizmet
tekliflerine karsin kendilerini sik sik giivensiz ve savunmasiz hissedebilmektedirler.
Giliven konusunda yasanan bu sikintilar, tiiketicide bir deneyim ihtiyaci
dogurmaktadir. Tiiketici satin alma karar siirecinde, karar vermesi i¢in gerekli olan
bilgileri igsel ve digsal arayis yoluyla iki kaynaktan elde etmektedir. I¢sel arama,
bellekte bulunan ve karar ile ilgili bilginin aranmasindan baska bir sey degildir.
Deneyimler sonucunda elde edilen bilginin yeterli olmadigi durumlarda, tiiketici

¢evreden bilgiler elde etme yolunu tercih etmektedir (Yakin, 2011, 3).

Cevreyi olusturan aile, arkadas, tanidik bildik, komsu vb. kisiler, mal ve

hizmetlerle ilgili olumlu ya da olumsuz etkilerde bulunarak, kisinin satin alma
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kararlari1 etkileyebilirler. Bu tiir etkilerle insanlar, giinliik hayatta c¢ok sik
karsilasirlar. Bir tiiketici olarak Kisi, belli bir iirliniin 6zellikleri, gazetede gordiigii
degerli bir kupon ya da bir perakendecide baslayan indirimli satiglarla ilgili
cevresiyle bilgi paylasabilir. Bazi durumlarda bu bilgi paylasimi, bilgili, nazik bir
satig elemanimin hosa giden bu 6zellikleri konusunda arkadasla yapilan bir sohbet
olabilecegi gibi, yeni bir restoran, bir magaza veya bir filme hemen gidilmesi
konusunda arkadasa yapilan bir tavsiye seklinde de olabilir (Kiliger, 2006, 9).
Kisilerarast bu etkilesim “agizdan agiza iletisim (word of mouth ya da word of

mouth communication)” olarak adlandirilan bir iletisim siirecini olusturmaktadir.

Mliskisel pazarlama amaclar1 agisindan bakildiginda; bu pazarlama yénteminin
oncelikli amacinin “mevcut miisterileri elde tutmak” oldugu goriilmektedir. Ancak
iliskisel pazarlama sayesinde firmalar mevcut miisterilerini elde tutma ve onlar1 daha
karli miisteriler haline getirmek icin ¢alisirken; bu ¢abalarin dogal bir sonucu olarak
“agizdan agiza iletisim” kendiliginden olusmaktadir. Calismanin 6nceki kisimlarinda
deginildigi gibi, memnuniyet diizeyi artan bir miisterinin davranigsal olarak daha
sadik olmasinin yaninda, isletmeye karsi gelistirdigi pozitif diisiince ve

memnuniyetini ¢evresinde yer alan diger insanlarla da paylagmasi beklenmektedir.

Dolayist ile iliskisel pazarlama faaliyetleri, isletmeye “sadik miisteriler”
kazandirmanin yani sira; bu sadik miisterilerin kuracaklari agizdan agiza iletigimler
sayesinde, ticretsiz ve giivenilir bir reklam [tanitim] olanagi da yaratmaktadir.
Isletmenin uyguladigi reklam faaliyetlerinden daha giivenilir olarak algilanabilecek
bu iletisimler sayesinde, hem tiiketiciler {irlin ya da hizmet seg¢imlerini
kolaylastirmakta ve risklerini azaltmakta hem de isletmeler ekstra bir cabaya

katlanmadan yeni miisteriler elde edebilmektedirler.

Ancak agizdan agiza iletisim kavraminin anlagilmasi ve isletmeler tarafindan
birer pazarlama aract olarak kullanilmasi  dislniiliigii = kadar  kolay

olmayabilanlasilmasi 6nem arz kazanmaktadir.

29.1. Agizdan Agiza iletisim (WOM)’in Tanim, Kapsami ve Onemi

2 (13

Anlam olarak Tirkceye, “agizdan agiza iletisim”, “agizdan agiza duyurum”,

“kulaktan kulaga iletisim” gibi farkl1 sekillerde gevrilebilen WOM, Ingilizce World
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of Mouth kelimelerinin bas harflerinin bilesimi olup temelinde iletisim 06gesi

yatmaktadir.

Iletisim, insanlarin duygu ve diisiincelerini her hangi bir yol ile karsi tarafa
iletmesi stirecidir. Bu siirecin amaci anlagilmak ve karsi tarafi etkilemektir. Bir diger
tanimda ise iletisim; bir gonderici ile bir alici arasinda bilgi iletimi ya da degis-
tokusu siireci olarak belirtilmistir. Tanimda dikkat edilmesi gereken ti¢ 6nemli nokta
vardir (Hiiseyinoglu, 2009, 17):

1. iletisimden soz edebilmek icin en az iki taraf olmalidir: Gonderen ya da

kaynak ve alici.

2. Bu iki taraf arasinda disiince birligi ya da ortakhigi kurulmasi

amagclanmalidir.
3. Iletisim, bir siire¢ olma 6zelligine sahiptir.

Insanlar sosyal bir varlik olmanin geregi birgok yontemle iletisim kurarlar,
Kuskusuz bu iletisim tiirleri icinde en yaygin ve en Onemli olani agizdan agiza
iletisim yontemidir. Agizdan agiza iletisim, yalnizca insanlarin birbirleri ile iletisim
kurarken agizlarindan ¢ikan sozciikleri degil, sozciikler ile birlikte sdyleme tarzini ve

beden dilini de i¢ine alan (Karaca, 2010, 4) bir iletisim tiirtidiir.

Agizdan agiza iletisim en basit haliyle: “Bir kisiden bir baska kisiye, yiiz yiize
bilgi aktarim siireci” (Sun vd. 2006, 1106; Money, Gilly ve Graham, 1998, 77)

olarak taméimlanabilmektedir.

Alexander (2006, 9) ise ¢alismasinda agizdan agiza iletisimi; “bir alic1 ile bir
kaynak arasinda, alicinin ticari olarak algilamadigi kisisel bir iletisim tiirii” olarak

tanimlamaktadir.

Farkli bir ¢alismada, agizdan agiza iletisim “bir hedef nesne hakkindaki
bilginin, bir kisiden digerine kisi ya da diger iletisim aracilar1 vasitasiyla transferi”

(Atilgan Inan,2012, 192) olarak tanimlanabilmektedir.

Bu kavrama pazarlama bilimi ¢ergevesinde yaklasan ve daha detayl agiklayan
diger bir tanim ise agizdan agiza iletisimi “Kisiler arasinda kurulan, ticari amaci
olmayan bir kaynak ile alici arasinda; bir marka, iiriin, isletme ya da hizmet

hakkindaki bilgi aligverigini kapsayan informal bir iletisim tiirii” ( Lam ve Mizerski,
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2005, 217, Gehrels,Kristanto ve Eringo, 2006, 47; Na-Cho, 2009, 14; Kaikati, 2010,
3; Martin ve Lueg, 2011, 2,) olarak tanimlamaktadir.

Bu tanim ile benzer olarak ortaya ¢ikan bir diger tanim ise sOyledir. “Agizdan
agiza iletisim, tiiketicilerin mevcut ve/veya potansiyel tiiketicileri, 6zellikle yakin
cevresindeki akraba ve arkadaslarini, kullandiklari iiriin, marka, firma hakkinda
kendi yorumlari ile bilgilendirmeleri, bu {iriin ya da firmay: tavsiye etmeleri ya da
etmemeleri, kullanmalar1 ya da kullanmamalar1 i¢in cesaretlendirmeleri ile olusan

sOzlii ve resmi olmayan iletisimlerdir (Marangoz, 2007, 396).”

Yukaridaki tanimlarin birbirinden farkliliklar1 olmakla birlikte, temelde ayni
noktayi isaret ettikleri goriilmektedir. Bu tanimlarin ortak noktalarini igeren bir tanim

yapilmas: diisiiniildiiglinde; agizdan agiza iletisimi; bir alici ile kaynak arasinda

informal bir seklide olusan, kaynagin kendi istegi ile aliciya bir urin, hizmet,

isletme, marka va da benzer bir konuda bilgi akisi sagladigi, yiiz viize bir iletisim

tiirii olarak tanimlayabiliriz.

Yapilan tanimlar incelendiginde agizdan agiza iletisimin, insanlarin her giin
kullandig1 ve hayatta 6nemli yeri olan bir iletisim tiirti oldugu goriilmektedir. Tang
(2010, 43) agizdan agiza iletisimin davramis lizerinde, pazarlama kontrollii
kaynaklara gore daha fazla etki gosterdigini soylemektedir. Buttle (1998, 242)’a gore
ise agizdan agiza iletisimin farkindalik, beklenti, algilama, tutum, davranig niyeti ve

davranis lizerinde etkisi bulunmaktadir.

Sever (2009, 211) ise ¢alismasinda Katz ve Lazarsfeld’in arastirmalarina atifta
bulunarak, agizdan agiza iletisimin tiiketici tutum ve davranislarini etkilemede, yazili
reklamlardan yedi kat, kisisel satis ¢abalarindan ise dort kat daha etkili oldugunu
belirtmektedir. Martin ve Lueg (2011, 1) de, agizdan agiza iletisimin, geleneksel

pazarlama yaklagimlarindan daha etkili oldugunu vurgulamaktadirlar.

Agizdan agiza iletisimin etkisini anlayabilmek igin, Kellerfay Arastirma
Sirketinin yaptig1 bir arastirmada, tiiketicilerin %26 siin aile iiyeleri, %22 sinin esi
ya da ortagi, %17 sinin kisisel arkadaslari, %15 inin ig arkadaslari, %9 unun en iyi
arkadaglari, % 6 smin diger tanidiklar1 ve % 3 {iniin ise profesyonel ya da uzman
kisiler ile iletisime gegerek tavsiye aldigi (aktaran, Kutluk, 2012, 41) sonucuna

ulasilmistir.
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Hogan, Lemon ve Libai (2004, 272) ise, Amerikal tiiketicilerin yiizde kirktan
fazlasinin doktor, avukat ya da araba tamircisi gibi hizmet alimlar1 igin aile bireyleri

ya da arkadaglarinin tavsiyelerine bagvurduklarini belirtmektedir.

Orneklerde de goriildiigii gibi agizdan agiza iletisim, ¢ogu durumda geleneksel
pazarlama araglarindan daha giiclii bir pazarlama aracidir. Agizdan agiza iletisimin
daha giiclii bir pazarlama araci olmasinin ve isletmeler agisindan Gneminin

artmasinin nedenleri su sekilde siralanabilir (Karaoglu, 2010, 3-4):

e Agizdan agiza iletisim, pazardaki en etkileyici ve en ikna edici giictiir.
Objektif ve bagimsizdir. Karar veren kisi isletmenin bakis acisini yansitmakla
menfaati olan bir kisiden bilgi almaktan ziyade carpitilmamis dogruyu biitiin bir
sekilde ileten iiclincii kisilerden bilgi almaktadir.

e Agizdan agiza iletisim bir deneyim paylagsma teknigidir. Tiiketicinin satin
alacagi triinle ilgili o zamana kadar 6grendikleri bilgi verici, soyut ve bir sekilde
gercek hayattan uzaktir. Oysa tiiketici iirlinii kullanarak gergek hayat deneyimlerini
yasamak ve diisiik risk almak ister. Bu noktada agizdan agiza iletisim tiiketicinin bu
ithtiyacini en iyi karsilayan iletisim bi¢imidir.

e Agizdan agiza iletisim kisiye 6zeldir ve biitiinii kapsar. Kisiye 6zeldir ¢iinkii
o anda sohbete katilanlara yoneliktir. Bir film, bir kitap veya bagka bir liriin hakkinda
konusan kisi, karsisindaki kisi hi¢ tanimadig1 veya ¢ok resmi oldugu biri degil de,
orada onu dinleyen arkadasi v.b. oldugu i¢in bu deneyimi paylasir. Yani deneyimi
paylastig1 kisi kendine yakin hissettigi kisidir. Biitiinii kapsar c¢iinkii kaynak
durumundaki kisi karsisindakinin biitlin sorularini cevaplar, gegistirmez.

e Agizdan agiza iletisim tiiketici yoOnliidiir. Ciinkii tiiketici  kiminle
konusacagini veya kime soru soracagini kendisi belirleme sansina sahiptir. Ayrica
agizdan agiza iletisimin gerceklestigi sohbetin icinde yer alip almamay:1 kendisi
belirleyebilir.

e Agizdan agiza iletisim yolu ile bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi
genisletmek ucuzdur.

e Ag1zdan agiza iletisimin hiz1 ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir deneyim bir
kisiyle bile paylasilsa bu deneyim biiyiik bir hizla baskalarina ulasir. Agizdan agiza
iletisimde siurli bilgi degil, kaynagin istedigi boyutta bilgi karsi tarafa aktarilir.

Bodo Lang (2006) agizdan agiza iletisimin giicliniin, yayilim ve ikna edicilik

ile alakali oldugunu savunmus ve “yayilim” ile “ikna edicilik” etkisini onbir 6geye
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baglamistir. Yazar, bu onbir 6genin her birinin tek tek giiclii olabilecegini; ancak iki
ya da ideal olarak daha fazlasinin bir araya gelmesinin, daha giiglii bir etki
yaratacagin1  ongérmektedir. Lang’in agizdan agiza iletisimin giici ile ilgili

Ongordigii bu onbir 6ge Sekil 4.’te gosterilmistir.

Adizdan Adiza iletisim Yayilimi

Yiiksek Diizeyde N B Hizli Yayilma
Yiksek Guven

Katilimci

Tiim Uriin Kategorilerine Yeniden iletiminin

Uygulanabilme Yapilabilmesi

Global Etki Cok Kisi Arasinda
Olusabilmesi
Agizdan Agiza
________________________ iletigim ﬁ"_"""""““""“-
Erisilebilirlik ve Guvenilirlik ve
Tanilayicilik inandiricilik

Geribildirim Verme
Yetenegi

Kisiye Uyarlanabilirlik ve

Ozgiinluk

Adizdan Adiza iletisimin nandiriciligi

Kaynak: Lang, 2006, 4

Sekil 4. Agizdan Agiza iletisimin Onemini Destekleyen Unsurlar

Yukaridaki sekilde oOzetlendigi gibi Bodo Lang agizdan agiza iletisimin
yayilmasini destekleyen 7 6zelligin oldugunu sdylemektedir. Birincisi, agizdan agiza
iletisimin iilke smirlarmin da 6tesinde etkin olmasi yani global olmasidir. Ikincisi,
agizdan agiza iletisimin tiim sektdrlerde islerlik gostermesidir. Ugiincii olarak,
agizdan agiza iletisime katilan tiiketicilerin sayist ¢ok fazladir. “Bowman ve
Narayandas”, “Bayus ve arkadaslar’” tarafindan yapilan arastirmalardan Grnekler
veren Lang, e-mail, telefon, internet sitesi vb. yollarla iireticiyle temasa ge¢me
girisiminde bulunan tliketicilerin %57 sinin deneyimlerini en az bir kisiye
aktardigini, tiiketicilerin %70’ten fazlasinin iiriinii kullandiktan sonra agizdan agiza

iletisimde bulunduklarini sdylemektedir (Zoral Yiicebas, 2010, 60).

Bununla birlikte agizdan agza iletisimin gen¢ nesil (Y kusagi) arasinda

yayiliminin daha fazla oldugu soylenebilir. Amerika Birlesik Devletleri’nde yaslari
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61-75 arasinda olan kisiler, begendikleri televizyon programlari ve web sitelerini
ortalama olarak 5,9 kisi ile paylasirlarken, yaslar1 13-24 arasinda olan kisilerde bu
say1 17,8 e c¢ikmaktadir (Powell, 2007, 14). Ayrica yaslar1 16-25 arasinda olan
kisilerin, kisisel sosyal paylasim sayfalarinda favori markalarini listeleme orani
%17°dir ve bir¢cok gencin favori markasinin tanitimi igin istekli oldugu aragtirma

sonuclarinda yer almaktadir(Thone, 2011, 31).

Lang agizdan agza iletisimin yayilimini destekleyen doérdiincii unsuru, agizdan
agiza iletisime tliketicilerin giliveninin yiiksek olmasi seklinde belirlemistir.
Tiiketicilerin biiyiilk bir ¢ogunlugu karar verirken agizdan agiza iletisime
giivenmektedirler. Besincisi, agizdan agiza iletisimin hizli yayilmasidir. Altinci
unsur, agizdan agiza iletisim tekrar yayilabilmesidir (yeniden iletiminin
yapilabilmesi). Bir tiiketiciden digerine sonra bir baskasina yayilma gosterir. Son
olarak, agizdan agiza iletisim birden fazla kisi arasinda olabilir (Zoral Yiicebas,
2010, 60).

Lang’a gore (2006, 3-4) agizdan agiza iletisimin ikna ediciligini ise dort 6ge
desteklemektedir. Bunlardan birincisi “giivenilirlik ve inandiriciliktir”. Agizdan agza
iletisim, kaynagin durumuna gore inandiriciligi ve giivenilirligi yiiksek bir iletisim
aracidir. Ikinci olarak “geribildirim verme yetenegi” yer almaktadir. Agizdan agza
iletisim alicinin geri bildirim verme yetkinligi sayesinde yiiksek ikna edicilik
saglamaktadir. Ugiincii olarak agizdan agza iletisimi “6zgiinliik ve uyarlanabilirlik”
desteklemektedir. Mesaji veren kaynagin, bilgiyi kendi yorumunu ekleyerek
sekillendirmesi ve aliciyr ilgilendiren, kisisellestirilmis bilgi saglamasi nedeni ile
yiiksek oranda ikna edicidir. Agizdan agza iletisimin ikna ediciligini destekleyen son
0ge ise “erigilebilirlik ve tanilayiciliktir”. Burada erisilebilirlik, agizdan agiza iletisim
ile bilgiye ulasmanin kolay olmasini ifade etmektir. Tanilayicilik ise satin alma igin
gerekli olan; “bir markanin digerlerinden neden farkli oldugu ya da neden daha iyi

olarak degerlendirildigi” gibi, yararl bilgileri ifade etmektedir.

Bu noktada agizdan agiza iletisimin her iiriin ya da hizmet i¢in ayn1 sekilde
yayilmadigmi sOylemek yararli olacaktir. “Agizdan afiza iletisimin siklig1 ve
yogunlugu, iriinlin/pazarin tiiri ve durumuna, bireyin dahil oldugu sosyal aga
[internet lizerindeki iletisimler i¢in], kisisel 6zelliklere, fiziksel altyapiya ve kisilerin

dahil olduklar kiiltliriin 6zelliklerine goére faklilik gosterebilmektedir (Lam ve
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Mizerski, 2005, 217). Bununla birlikte agizdan agiza iletisimin 6nemli olabilecegi

durumlar soyle siralanabilir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011, 98);

e Uriiniin belirgin ve bu yiizden davranisin da belirgin olmas1 durumunda,

e Uriin farkli oldugunda ve stil, tat ve diger normlarla kolayca
belirlenebildiginde,

e Uriin yeni sunuldugunda,

e Uriin danisma grubunun inang sistemi ve normlari i¢in dSnemli oldugunda,

e Uriiniin satin alinmasinin riskli oldugu ve ilave bilgilerin aranmasinin gerekli
oldugu durumlarda,

o Tiiketici satin alma kararina katildiginda.

Agizdan agiza iletisimin her yerde hazir olmast hem bilgi gondericisinin hem
de bilgi alicisinin farkli ihtiyaglarini tatmin etme isteginden kaynaklanmaktadir.
Agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorler incelendiginde bilgiyi aktaran kaynak
acisindan: 1) giic ve saygmlik hissi elde etmek, 2) satin alimdan kaynaklanan
stipheleri yok etmek, 3) iliski kurulmak istenen kisi ve gruplarla etkilesimleri
artirmak ve 4) somut faydalar elde etmek i¢in bu iletisime bagvuruldugu
sOylenebilir. Bilgi alicilarinin ise; 1) iirlin ve hizmetler hakkinda gilivenilir kaynaktan
bilgi arastirma, 2) riskli satin alimdan kaynaklanan endiseleri azaltma, 3) giivenilir
bilgi elde etmek i¢in daha az zaman harcama (Avcilar, 2005, 337-338) gibi

nedenlerle agizdan agiza iletisimden etkilendikleri savunulabilir.

Sonug olarak agizdan agiza iletisimi digerlerinden ayiran en onemli 6zellik
sonuca ulagma olanaginin daha yiiksek olmasidir. Tiiketici pazarlamaci kontrollii bir
faaliyet ile karsilastiginda, ilgili iiriin ya da marka hakkinda daha fazla merak ya da
bilgi arama ihtiyact hissedebilir; ancak agizdan agiza iletisim yolu ile gelen bilgi

tilkketici goziinde daha inandirict ve satin almaya daha ¢ok tesvik edicidir.

2.9.2. Agizdan Agiza iletisimin Karakteristik Ozellikleri

Buttle 1998’de yayinladigi ¢alismasinda daha 6nce yapilmis olan arastirmalar
1s1ginda  agizdan agiza iletisimi anlamak ve yonetebilmek icin bir model
gelistirmistir. Bu model dogrultusunda bakildiginda agizdan agiza iletisimin bes ana
Ozellikten olustugu gorilmektedir. Bunlar; deger, odaklanma, zamanlama, istek
/talep ve katilim olarak adlandirilabilir (Buttle, 1998, 243).
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2.9.2.1. Deger

Agizdan agiza iletisimin pozitif ya da negatif olmas: durumunu ifade eden bir
ozelliktir (Akar, 2009,116). Pazarlama bakis agisiyla agizdan agiza iletisim pozitif ya
da negatif yonlii olabilir. Pozitif yonlii agizdan agiza iletisim, isletme tarafindan arzu
edilen iyi haberlerin, referanslarin ve tanik olunmusluklarin dile getirilmesiyle
olusur. Negatif agizdan agiza iletisim ise bu durumun tam zittidir. Uriin ya da
hizmette yasanan memnuniyetsizliklerin ya da kotii deneyimlerin bagkalarina
iletilmesi durumudur. Negatif iletisim insanlar iizerinde pozitif iletisime gére daha
etkilidir (Karaoglu, 2010, 5). Konunun ilerleyen kisimlarinda, negatif ve pozitif

agizdan agiza iletisim daha detayli olarak incelenecektir.

2.9.2.2. Odaklanma

Agizdan agiza iletisimin gergeklesme alani sadece tiiketicilerle sinirli degildir.
Bu nedenle agizdan agiza iletisimden faydalanmak isteyen isletmelerin odaginda,
Christpher ve arkadaglarinin gelistirdigi “iligskisel pazarlamanin alt1 pazar” modeline
gore (Sekil 5) tiiketicilerle (aract ya da son kullanici) beraber, tedarikgilerin,
caliganlarin, etkileyicilerin, isgéren kaynaklarinin ve yatirimeilarin da olmasi gerekir.

Bu gruplarin agizdan agiza iletisimdeki pay: biiytiktir (Butle, 1998,243-244).

Tedarikgiler/
Miittefikler

I¢c Miisteriler
(Calisanlar)

Bagvurulanlar
(Yatirimcilar)

Miisteri

Isgéren
Kaynaklar1

Kaynak: Buttle, 1998, 244
Sekil 5. Alt1 Pazar Modeli
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2.9.2.3. Zamanlama

Agizdan agiza iletisim, hem satin alma 6ncesi hem de satin alma sonrasinda
ortaya ¢ikabilmektedir. Satin alma Oncesi 6nemli bir bilgi kaynag1 olarak is goren
agizdan agiza iletisim, bu yoniiyle “girdi” olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler
ayrica, satin alma ya da tiiketim deneyimi sonrasinda agizdan agiza iletisime
yonelmektedirler ki bu da agizdan agiza iletisimin “gikt1”’s1 olarak belirtilmektedir

(Yilmaz, 2011, 4).

2.9.2.4. [lstek/Talep

Agizdan agiza iletisim tiiketicinin istegiyle veya istegi disindaki durumlarda da
baslayabilir. Aranan bilginin tam ve yetkin olmasi istendiginde, bilgiyi arayan kisi
fikir liderinin ya da etkileyici olarak tanimlanan kisilerin bilgisine bagvurabilir. Bazi
degisik durumlarda ise alici talepte bulunmasa bile agizdan agiza iletisim
baslatilabilir. Bunun meydana gelmesinin nedeni ise, agizdan agiza iletisimi baslatan

kisinin deneyimlerini paylasmaktan hoslanmasi olabilir (Deveci, 2010, 47).

2.9.2.5. Katilhm

Agizdan agiza iletisim kendiliginden ortaya ¢ikmasina karsin, agizdan agiza
iletisim faaliyetini harekete gegirme ve yonetme cabasiyla inisiyatifi ele alip
miidahale etmeye ¢alisan sirketlerin sayilari her gecen giin artmaktadir. Yo6netilen bir
agizdan agiza iletisim durumu bireysel veya kurumsal diizeyde etki yapabilmektedir
(Aydin, 2009, 12). Bu nedenle isletmeler fikir liderleri yaratma ya da var olan fikir

liderlerine ulagsma yolu ile agizdan agza iletisime katilabilir.

2.9.3. Agizdan Agiza Iletisimin Tiirleri

Tiiketicilerin neredeyse hepsinin, bir iirlin, hizmet ya da isletme ile ilgili
yasadig1 tecriibeleri ve ¢evresine aktarmak istedigi bilgileri bulunmaktadir. Agizdan
agza iletisim vasitasi ile aktarilan bu bilgiler her zaman isletmenin istedigi sekilde
olmayabilir. Gehrels, Kristanto ve Eringa (2006, 47) Bu durumu su sekilde
aciklamiglardir:  “Agizdan agza iletisim, pazarlamacilara [isletmeye] zarar

verebilecek iki ucu keskin bir kiligctir”. Aciklamadan anlasilacagi tlizere, agizdan
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agiza iletisimin pazarlama kapsaminda iki tiiriiniin oldugu sdylenebilir, bunlar:
“Negatif Agizdan Agiza Iletisim” ve “Pozitif Agi1zdan Agiza iletisimdir” (Nguyen ve
Romaniuk, 2013, 25).

2.9.3.1. Negatif (Olumsuz) Agizdan Agiza iletisim

Isletmeler ideal olarak tiiketicilerin memnuniyetini korumak ve onlari
kaybetmemek i¢in ¢aligsa da; higbir isletme miikemmel degildir ve sunmus olduklari
iriin ya da hizmetlerde sorunlar meydana gelebilmektedir (Bolkan, Goodboy ve
Bachman, 2012, 107). Uriin ya da hizmet deneyimi yasayan tiiketicilerin,
deneyimlerinin hayal kiriklig1 yaratmasi ve tiliketicilerin bu deneyimlerinden
memnun kalmamasi durumunda ve bu rahatsiz edici durum isletme tarafindan telafi
edilmediginde, tiiketiciler isletmeyi herhangi bir sekilde cezalandirmak
isteyebilmektedirler. (Deveci, 2010, 50). isletme ile olan alis verisinden memnun
kalmayan ve bunun sonucunda hayal kirikligi, tatminsizlik ve pismanlik duyan
tiiketiciler, bu cezalandirmay1 “firmay1 degistirme”, “isletmeye kars1 kayitsiz kalma”,
“sikdyet etme” ya da “negatif agizdan agiza iletisim yapma (Sekil 6)” yolu ile
gerceklestirebilir (Zeelenberg ve Pieters, 2002, 447).

Davranigsal Tepkiler

Firma/Urin
Degistirme
»| Pismanlik
Atalet
Basarisiz
Hizmetle Tatminsizlik |
Kargilagsma Sikayet Etme

o| Hayal Kirikhigi

\4

Olumsuz WOM
Yapma

Kaynak:Zeelenberg ve Pieters, 2002, 447

Sekil 6. Basarisiz Hizmet Sonucu Tiiketicinin Olas1 Davranigsal Tepkileri

Gortildiigii gibi tiiketicilerin isletmenin sundugu iiriin ya da hizmetin

basarisizlig1 karsisinda negatif agizdan agiza iletisim yapma davranisi géstermesi
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olasidir. Tanim olarak bakildiginda olumsuz agizdan agiza iletisim (NWOM),
“Tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmet ile ilgili memnuniyetsizliklerine iligkin gelisen
bir sikayet tepkisi, mutsuz sonuglanan bir tiiketim ile alakali bir iletisim davranisi
(Chen Lin, 2012, 7)” olarak tanimlanabilmektedir. Laczniak, Decarlo ve Ramaswami
(2001) ise bu kavrami “odak noktasinda bir isletme ya da iriinii kotiilemenin yer

aldig, kisiler aras1 bir iletisim tiiri” olarak tanimlamustir.

Literatiirde yer alan bir¢ok ¢alismada olumsuz agizdan agiza iletisimin iiriin
degerlendirmeleri ve tiiketici tutumu {lizerinde olumlu agizdan agiza iletisimden daha
fazla yayildigi ve daha etkili oldugu savunulmaktadir (Mizerski, 1982; Richins,
1983; Richins, 1987; Lacznick, Decarlo ve Motley, 1996, East, Hommond ve
Lomax, 2008). Hart ve Heskett’in calismalarinda, bir hizmet ile ilgili koti
tecriibelerin 11 kisiye, iyl tecriibelerin ise sadece 6 kisi ye aktarildigi one
stiriilmektedir (Aktaran:Cheng, Lam ve Hsu, 2006, 99). Yine bir baska ¢alismada bir
iriin ya da hizmet hakkindaki olumsuz duygu ve disiincelerin 7 kisiye iletildigi,
olumlu duygu ve diisiincelerin ise sadece 3 kisiye aktarildig: belirtilmektedir (Yozgat
ve Deniz, 2009, 310). Sweeney ve arkadaslarinin (2005, 335) calismasinda ise
olumsuz agizdan agiza iletisimin, tiikketicinin bir {irlin hakkindaki goriislerini olumlu

agizdan agiza iletisimden iki kat daha fazla etkiledigi sonucuna ulagmiglardir

Negatif agizdan agiza iletisimin bu derece yayilmasindaki temel neden;
tiiketicilerin siradan olan1 konugmay1 sevmemeleridir. Bir {irlin ya da hizmet tatmin
edici oldugunda, bireylerin bunun hakkinda konugsmama ihtimalleri bulunmaktadir.
Ciinki siradan olan seyi konusmak onlara sikici gelebilir. Tiiketicilere gore bir seyin
konusulabilmesi igin, ihtiyaca cevap verememesi ya da alisgilmisin disinda koti
olmasi1 gerekmektedir (Gildin, 2003, 97).

Tiiketicilerin kullandiklar1 mal ve hizmetlerin olumsuz yonlerinden de
birbirlerine bahsetmelerinin nedenleri bulunmaktadir. Bunlardan ilki yine
alturizmdir. Alturizm; tiiketicilerin kullandiklart mal ve hizmetler ile 1ilgili
yasadiklart olumsuz ya da olumlu deneyimleri baskalarinin da yasamamasi i¢in diger
tiiketicilere kendiliginden anlatmalaridir. Kizginliklarii azaltmak anaciyla tiiketiciler
kullandiklar1 mal ve hizmetler ile ilgili olumsuz diisiincelerini ¢evrelerindekilerle
paylagmalar1 olumsuz agizdan agza iletisimin ikinci nedenidir. Bu sekilde isletmeye
olan kizgmliklarinin, 6fkelerinin azaldigini diistinmektedirler. Tiiketicileri olumsuz

agizdan agza iletisime iten liglincii neden de isletmeden intikam alma duygusudur.
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Tiiketiciler olumsuz agizdan agza iletisim yaparak kendilerinin kars1 karsiya kaldigi
olumsuz durum nedeniyle isletmeden intikam almay1 diisiinmektedirler. Tiiketicileri
olumsuz agizdan agza iletisime iten son neden ise tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve
hizmetlerden memnun olmadiklarinda bu durumu sikayet etmek amaciyla
yakinlarindan tavsiye almalar1 ya da tavsiye istemeleridir (Cop ve Giimiis, 2009,

182).

2.9.3.2. Pozitif (Olumlu) Agizdan Agiza iletisim

Olumlu ya da pozitif agizdan agiza iletisim marka, iiriin, hizmet ya da kurum
hakkinda olumlu deneyimlerin ya da memnuniyetin baska insanlara anlatilmasi
seklinde gerceklesir (Zoral Yiicebas, 2010, 64). Olumsuz bir haber olumlu bir habere
gore daha hizli bir sekilde yayilmakta ve satin alma kararini etkilemekte ise de,
olumlu agizdan agiza iletisim de kisilerin satin alma kararlarinda etkilidir (Ozer,
2009, 60). Ciinki tiiketiciler her giin, dikkatlerini ¢ekmeye c¢alisan, kararlarini
etkilemek ve degistirmek igin pazarlamacilar tarafindan hazirlanmig birgok mesaj ile
kars1 karstya kalirlar. Boyle bir durumda, kisinin belirli bir igletme hakkinda ailesi ya
da arkadaslarindan duyacagi olumlu yorumlar, verecegi karar icin en iyi kaynak
olabilmektedir (Shirsavar, Gilaninia ve Almani, 2012, 455).

Nasil ki, tatminsizlik negatif agizdan agiza iletisimi tetikliyorsa, tatmin veya
memnuniyet de pozitif agizdan agiza iletisimin gilidiileyicisi ve tetikleyicisidir.
Tiiketici tatmini arttik¢a, pozitif agizdan agiza iletisimin artmasi beklenmektedir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 {irlin veya hizmetten ya da isletmeden memnun
kaldiklarinda bu memnuniyetlerini diger kisilere (es, dost, akraba vb) tavsiye

etmekte, hatta onlar1 ikna etmeye ¢aligmaktadir (Giilmez, 2010, 328).

Yeni lriinlerin piyasaya adaptasyonunda, pozitif sekilde olusan bir agizdan
agiza iletisim, tirtinlin pazardaki yerini giivence altina almaktadir (Owens, 1997, 11).
Ayni sekilde mal veya hizmetlerin tekrar satin alinmasi siirecinde, pozitif agizdan

agiza iletisim oldukga etki géstermektedir (Davidow, 2003, 67).

Bu konuya 6rnek olarak Harley- Davidson verilebilir. Harley- Davidson’un
biiyiikk basarisi miisteri-galisan iliskisinden kaynaklanan olumlu agizdan agiza
iletisime yiiklenebilir. Harley, bayileri ve calisanlari arasinda samimi bir iligkisel
pazarlama yaklasimi elde etmeye calismistir. Harley’in miisteri gruplarindan biri

olarak bilinen “Harley Ownership Groups”, bir buguk milyondan fazla miisteri
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tarafindan haftalik bayilik toplantilari, 6zel olaylar, arag hizmetleri ve kiyafet ya da
aksesuar satin almak igin sik sik ziyaret edilmektedir. Marka ile miisterilerinin
arasinda kurulan bu siki bag iizerinde olumlu agizdan agiza iletisimin etkisi biiyiiktiir
(Cepni, 2011 29).

Tiiketicilerin kullandiklar1 mal ve hizmetlerin olumlu yonlerinden birbirlerine
bahsetme nedenlerinden ilki yine alturizmdir. Hatirlanacagi {izere alturizm: bir
Kisinin higbir karsilik beklemeden kullandigi mal ve hizmetler hakkinda gevresine
olumlu ya da olumsuz anlamda bahsetmesidir. ikinci neden olan {iriin ilgisi ise
tiikketicilerin satin almay1 diisiindiikleri mal ve hizmetler hakkinda bilgi toplayarak
ileride ortaya c¢ikabilecek riskleri en aza indirme c¢abasin1 ifade etmektedir.
Tiiketicinin ¢evresine kullandigi mal ve hizmetlerin olumlu yonlerinden bahsederek
kendi yaptig1 se¢imlerin ne kadar dogru ve mantikli oldugunu gostermesi, Kisinin
kendisini gelistirme ¢abasi da tiglincii nedenidir. Tiiketicilerin olumlu agizdan agza
iletisim yapma nedenlerinden sonuncusu ise, isletmeye yardim etme istegidir.
Tiiketiciler bu sekilde memnun olduklari mal ve hizmetler ile ilgili olumlu iletigim

yaparak isletmeye yardimci olmaya ¢alisir (Cop ve Glimiis, 2009, 182).

Agizdan agiza iletisimde miisterilerin satin alma kararlarinda en ¢ok etkili
olan faktorler misterilerin deger ve kalite algilaridir (Aba, 2011, 50). Kisilerin
olumlu agizdan agiza iletisim ile digerlerini etkileyebilmesi icin isletmelerin
milkemmel hizmet sunmalar1 gerekmektedir. Ayrica, milkemmel miisteri hizmeti
sunabilmek, isletmenin sadece olaganiistii maliyet ve ¢aba gerektiren nitelik ile one
¢ikmasindan ziyade, kii¢iilk ama miisteri agisindan 6nemli olabilecek yiizlerce seyin
iyi yapilmasi anlamina gelmektedir (Giilmez, 2010, 329). Sweeney vd.’nin (2005,
335) caligmalarinin sonucunda ulastigi, hizmet kalitesinin pozitif agizdan agiza
iletisimin  temelini  olusturdugu yoniindeki bulgular da bu agiklamay:
desteklemektedir. Dolayisi ile sunulan hizmetin ya da {iriintin kalitesinin miisteriler
tarafindan algilanma diizeyi arttik¢a, olusturduklar1 pozitif agizdan agiza iletisim

diizeyi de artacaktir.

2.9.4. Agizdan Agiza iletisimin Seviyeleri

Her tiiketicinin, driiniin veya sektoriin birbiri ile ayn1 olmadigi gibi her agizdan

agiza iletisimi de olumlu ve olumsuz olarak iki tiirde ve seviyede degerlendirmek
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yeterli olmayacaktir. Silverman (2001); agizdan agiza iletisimin, hem 6zellik hem de
yogunluk olarak birbirinden farkli ¢esitli seviyelerinin oldugunu 6ne siirmiis ve
negatif-pozitif agizdan agiza iletisimi; eksi dort seviyesi ile art1 dort seviyesi arasinda

siralandirarak degerlendirmistir. Bu seviyeler su sekilde 6zetlenebilir:

eEksi Dort Seviyesi: Tiiketicilerin ariin hakkinda bahsetmesi ve hepsinin
sikdyet etmesi durumudur. Tiiketiciler diger tiiketiciler ile konusmakta, trini
kullanmamalar1 gerektigi ile ilgili birbirlerini uyarmaktadirlar.Eger bu durum “iiriin
geri ¢agirma” gibi kisa vadeli bir acil durum sonucunda olusmus ise, isletmeler hizla
ve dogru sekilde miidahale ederek iiriinii hayatta tutabilirler. Ancak bu durum uzun
slirerse, iirliniin hayatta kalmasinin tek yolu; iirliniin tekel olmasi, tiryakilik yaratmasi
ya da hicbir sekilde lekelenemeyecek kadar giivenilen, ihtiya¢ duyulan bir {iriin
olmasi ile miimkiindiir.

eEksi U¢ Seviyesi: Eski ve yeni miisteriler, diger tiiketicileri bir iriinii
kullanmamaya ikna etmek igin ¢esitli yollar denerler; ancak bu seviyede negatif
agizdan agiza iletisim “skandal” denebilecek bir boyuta ulasmamistir. Bu durumda
da, eksi dort seviyesinde oldugu gibi, iiriinlerin neredeyse hicbiri hayatta kalamazlar.

eEksi iki Seviyesi: Bu seviyede miisteriler iiriinii kotiilemek igin firsat
kollamazlar; ancak kendilerine soruldugunda iiriinti ciddi bir bigimde elestirirler,
rlinlin ne kadar korkung¢ oldugundan bahsederler. Bu seviyede olan bir {irliniin
satiglar1 yavas yavas azalmaktadir, yani siire¢ yavas isler; ¢iinkii insanlar negatif
agizdan agiza iletisim kurmak icin bir arayis icersinde degildirler. Bununla birlikte,
isletmeler ne kadar ¢ok reklam veya satis girisiminde de bulunsalar da, iiriin satislar
da negatif agizdan agiza iletisimin etkisi ile o derece hizl bir sekilde diisecektir.

e Eksi Bir Seviyesi: Bu seviyede insanlar, liriin hakkinda aktif bir sikayet ve
kotilleme igersinde degillerse de, kendilerine fikir soruldugunda nispeten olumsuz
diisiinceler beyan ederler. Reklam ve diger geleneksel pazarlama tekniklerinin bu
durumda bir destekleyici rolleri bulunsa da, bu etki diisiik seviyededir. Cogu
kablosuz telefon fiireticisi bu kategoride degerlendirilebilir. Insanlar genellikle
kablosuz iletisimin mevcut durumundan orta diizeyde rahatsizdirlar; ancak
tireticilerini degistirecek ya da kdtiileyecek kadar kizgin degildirler.

o Sifir Seviyesi: Bu seviyede tiiketiciler kullandiklar1 {iriin hakkinda sorular
sormazlar ve yorum yapma egilimde degillerdir. Kendilerine iiriin hakkinda fikir

sorulsa bile olumlu ya da olumsuz sdyleyecekleri ¢ok az sey vardir. Bu tip iirlinler
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cok az agizdan agiza iletisim potansiyeli tasimaktadir ve bdylesi iiriinleri tiiketicilere
kabul ettirmek olduk¢a zordur. Bir¢ok iiriiniin yer aldigi agizdan agiza iletisim
seviyesi bu seviyedir.

¢ Art1 Bir Seviyesi: Bu seviyede, tiiketicilerin tirlinle ilgili olumlu diistinceleri
vardir. Tiiketiciler kuru temizleme, restoran gibi yerel saticilardan alinan tiriin veya
hizmetlerden s6z etmek i¢in caba sarf etmezler; fakat sorulursa triinle ilgili 1yi,
giivenilir ya da gergekten dogru olan diger olumlu sekillerde soz edebilirler. Birgok
tiriinin  bulundugu sifir seviyesinden daha iyidir ve bu durumda geleneksel
pazarlama, insanlar1 bir sonraki seviye olan art1 ikiye ¢ikarmak i¢in tetikleyebilir.

e Art1 Iki Seviyesi: Bu seviyede ise, tiiketiciler kendilerine iiriin hakkinda soru
soruldugunda biiyiik bir hevesle ve uzun siire konusabilirler. Bu noktada geleneksel
pazarlamaya neredeyse gerek yoktur. Bu seviyede bir iiriine sahip isletme,
tiiketicilerin iletisime gececegi kanallar1 gelistirerek, uygun hale getirerek ve gerekli
malzemeleri tiiketiciye sunarak islerini kolaylastirabilir.

e Art1 Uc Seviyesi: Bu seviyede, insanlar diger insanlar: iiriinii kullanmak igin
ikna etmeye calisirlar. Partilerde ve is toplantilarinda yeni bir film, yeni agilan
restoran, son c¢ikan kitap gibi begendikleri iirlin/hizmetlerden bahsederler. Bu
noktada  isletme, iletisimi  destekleyecek  kanallari  saglayarak  siireci

kolaylastirmalidir.

Art1 Dort Seviyesi: Bu seviyede tiriinden devamli s6z edilmektedir. Uzmanlar,
yerel onciiler, tipik miusteriler ve olast miisterilerin  hepsi riinden ve
astiinliiklerinden goniillii bahsedebilmektedir. Biiyiik kitlelerin dikkati bu sekilde
cekilmektedir. Bu seviyede, insanlarin beklentilerini karsilamak 6zellikle 6nemlidir.
Aksi takdirde, insanlar verilenden fazlasin1 bekleyecektir ki bu da tiiketicide hayal
kirikligr dogurabilir. Art1 dort seviyesinde sirketlerden bazilari; tilkenin [Amerika
Birlesik Devletleri] dort bir yaninda sik sik iist diizey yoneticilerin de katildig
organizasyonlar diizenleyen Harley Davidson ve neredeyse bir kiilt haline gelen, son
dakikaya kadar reklam yapmayan ve aracilarin tavsiyeleri tiiriinden agizdan agiza

iletisim faaliyetlerine giivenen Apple sirketleridir. (Silverman, 2001, 39-46):

Silverman’in 6ne siirdiigii agizdan agiza iletisimin dokuz seviyesi ve ozellikleri

cizelge 9 da 6zetlenmistir.
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Cizelge 9. Olumlu ve Olumsuz Agizdan Agiza fletisim Seviyeleri

Seviye Ozellik
-4 e Uriinii kullannus olan insanlar iiriinden hi¢ memnun kalmamuslardir.
e  Siirekli tirtinden sikayet ederler ve diger insanlari {irlinii kullanmaktan vazgecirmeye
caligirlar.
e Uriinle ilgili durum, skandal boyuttadir.
. S6z konusu durum, kisa siireli bir kriz ise hizli ve sorumlu davranildigi takdirde tiriiniin
kurtulma sans1 vardir. S6z konusu durum, uzun dénemli bir kriz ise, trliniin tek kurtulma
sans1 pazarda rakibinin olmamasina yani tekellesmis olmasina baghdir.
-3 e  Miisteriler, diger insanlara iriinii kullanmamalarinm1 6giitler fakat durum skandal
boyutlarda degildir.
e  Budurumdan kurtulmak en az -4 seviyesindeki durumdan kurtulmak kadar zordur.
-2 e  Uriinle ilgili sorunlar vardir; ancak miisteriler sorulmadig1 siirece iiriin hakkinda
olumsuz konugmazlar.
e Uriiniin satiglar1 yavas yavas azalr, siire¢ yavastir ciinkii miisteriler iiriinii kétiillemeye
¢ok hevesli degildirler.
e  Bu dénemde daha fazla reklam yapmak yangina koriikle gitmekten farksizdir.
-1 e Uriinii kullananlar, iiriinden tatmin olmanmslardir; ancak eksi iki seviyesinde oldugu
gibi tirin hakkinda kot konusacak ve olumsuzluklari yayacak kadar kizgin degildirler.
e  Kendilerine iiriin soruldugunda olumsuz seyler sdyleyeceklerdir.
e  Reklam ve diger gelencksel pazarlama tekniklerinin bu durumda bir destekleyici rolleri
bulunsa da, bu etki diisiik seviyededir.
0 e Uriin kullanicilar {iriin hakkinda konusmaya, fikirlerini sdylemeye istekli degillerdir.
e  Bu seviyedeki tiriinler hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hig¢ konusulmaz.
e  Bircok iiriiniin yer aldig1 agizdan agiza iletisim seviyesi bu seviyedir.
+1 e  Soruldugunda iiriin hakkinda olumlu seyler soylenir fakat insanlar memnuniyetlerini
kendiliginden agiklamaz.
e  Bu agsamada, reklam gibi geleneksel pazarlama araglar1 kullanildig: takdirde {iriiniin +2
seviyesine gegme sansi yiiksektir.
+2 e Bu seviyede, tiiketiciler iriinden memnundurlar, kendilerine iiriin hakkinda soru
soruldugunda biiyiik bir hevesle konusurlar.
+3 e Misteriler, iiriinii kullanmalar1 i¢in diger insanlar1 ikna etmeye ¢alisir.
e  Uriine gok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin hakkinda konusmaya heveslidir
Oyle ki iiriin insanlarin giindeminde 6nemli bir yer isgal eder.
+4 e Urin gindem yaratmistir. Insanlar miitemadiyen {iriinii konusmakta ve diriiniin

muhtesemligini anlatmaktadir.
Uriin hakkinda arzu edilen duyurumun saglandigi bu safhada iiriin satislar1 patlar.

Bu seviyede insanlarin beklentilerini yonetmek ¢ok 6nemlidir. Aksi halde tiiketicilerde
hayal kiriklig1 olusur.

Kaynak: Silverman (2001) ve Karaoglu (2010)’dan yararlanilarak hazirlanmistir

2.9.5.

Agizdan Agiza lletisim Siireci ve Unsurlar

Agizdan agza iletisim siireci, ilgili alanyazinda tizerinde siklikla durulan bir

konu olup; farkli modeller ile agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu modeller ¢ergevesinde,

agizdan agiza iletisimin siireci ve unsurlari su sekilde aciklanabilir:
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2.95.1. Agizdan Agiza Iletisim Siireci

Agizdan agiza iletisim temelde insanlar arasinda gelisen informal bir iletisim
stirecidir. Shannon-Weaver iletisim modeli ile Duncan-Moriarty iletisim modelleri

agizdan agiza iletigim silirecinin temellerini olusturmaktadir (Jang, 2007, 10).

Bu modellerden ilki olan Shannon-Weaver modeli; 1949 yilinda, telefon ve
yayin sinyallerinin optimum sekilde kanala ve aliciya nasil ulastirilacagini tespit
etmeye yonelik gelistirilen matematiksel bir model olmasina karsin tiim iletisim
modellerinin temelini olusturmustur (Januszewski, 2001, 29). Kurland ve Pelled
(2000, 428) bu modelin kaynaktan aliciya dogru bilgi aktarimini hedefleyen tek
yonlii yani ¢izgisel bir model oldugunu yani iletisimin tek tarafli modellendigini ileri

slirerek, modelin dezavantajina deginmislerdir.

Duncan ve Moriarty (1998, 3) ise Laswell’in 1948 yilinda gelistirdigi
geleneksel iletisim modelini pazarlama i¢in diizenleyerek; iletisim ile pazarlama
arasindaki ortak noktalar ile iletisimin pazarlamada énemli ve merkezi roliine dikkat
¢ekmeye ¢alismiglardir. Jang (2007, 10-11) bu modelin kisiler aras1 gelisen agizdan
agiza iletisim siireci igin de kullanilabilecegini 6ne siirmiis ve modeli yeniden
diizenlemistir (Sekil 7). Gelistirilen modelde kaynak, alic1 ve bilgi akist; Duncan ve
Moriarty’nin modelleri ile aym sekilde ele alinmistir. Jang’in modelinde agizdan
agiza iletisim silirecinde mesaj kaynaktan alictya dogru gonderilir. Bu asamadan
sonra alicinin ilgili tirlin/hizmet ile ilgili satin alma ya da almama karar1 yer
almaktadir. Alici satin alma/almama kararin1 vermeden 6nce agizdan agiza iletisim
mesajin1 bir filtreleme islemine tabi tutar. Bu filtreleme islemine “Kara Kutu”
denilmektedir. Esasen “Kara Kutu” agizdan agiza iletigsimin etkisini belirleyen birgok
unsuru iceren (Ornegin kaynagin giivenilirligi, Uriiniin imaj1, satin alma niyeti gibi)
kavramsal bir modeldir. Jang’in modelinin son asamasini ise alicindan kaynaga

dogru verilen “geribildirim” olusturmaktadir.

2.9.5.2. Agizdan Agiza iletisim Siirecinin Unsurlar

Temel olarak bir iletisim siirecinde alti temel 6gre bulunmaktadir. Bunlar
“kaynak”, “mesaj-kodlama”, “iletisim kanal1”, “alici/kod ¢6zme”, “glrilti” ve “geri
bildirim (feedback)tir.
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Geribildirim

___________________________________________

Kaynak Alict

Kara Kutu

-------- Mesaj -1 Giiriilti inieieieieiuls e

Kaynak: Jang (2007, 10)

Sekil 7. Agizdan Agiza Iletisim Modeli

2.9.5.2.1. Kaynak

Temel iletisim modelinde kaynak, baska bir insan grubu ya da insanla
paylasacak bilgiye sahip olan kisidir. Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak
konumundaki Kisi hizmet ya da mali satin alarak deneyen bir kisi, bir fikir lideri ya
da bir pazar kurdu olabilir. Bunun yani sira kaynak, hizmet ya da mali satin almayip
reklam, satis eleman1 ya da gevresindeki kisiler yoluyla iiriin hakkinda bilgi sahibi
olan bir tiiketici ya da internette gezinirken bir sekilde o iiriin ile ilgili bilgilere
ulasan bir internet kullanicisi ya da bir aligveris arkadasi da olabilir (Karaoglu, 2010,
15). Misteriler aldiklar1 irtin hakkinda olumlu ya da olumsuz her tiirlii konugmaktan
zevk alirlar ve bu agizdan agiza iletisimde kaynak olmalarina neden olur (Simsek

2009, 32).

Ancak tiim kaynaklarin tiiketici yani alict iizerinde etkisi ayni degildir.
Kagitcibasi (2005, 184), sayginlik ve giivenilirlik diizeyinin, kaynagin etkinligini
etkiledigini ifade etmektedir. Konu ile ilgili arastirmalar da(6r: Bansal ve
Voyer,2000; Brown & Reingen, 1987; Frenzen &Nakamoto, 1993; De Bruyn ve
Lilien, 2008) kaynagin uzmanligmin, giiciinin ve alici ile olan demografik
benzerliginin, agizdan agiza iletisimin etkisi i¢in temel degiskenler oldugunu ileri
siirmektedirler. Bu temel degiskenlerin kuvvetlenmesi, alicinin kaynak tarafindan
yapilan agizdan agiza iletisime daha inandirici bir gozle bakmalarini

saglayabilmektedir.
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2.9.5.2.2. Mesaj/Kodlama

Kaynagin diisiincelerini aliciya aktarabilmesi i¢in, bu diislinceleri alicinin
anlayabilecegi bir sekle doniistiirmesi gerekir. Bu durumda kaynak 6ncelikle mesaji
aktarmak i¢in ihtiyaci olan seyleri belirler. Daha sonra mesaj1 ifade etmek i¢in uygun
sozctkleri, resimleri, sembolleri seger. Bu durum kodlama olarak adlandirilir. Bir
baska ifade ile kodlama, fikirlerin ve bilginin sembolik bi¢ime konmasini ifade eder.
Kodlama islemiyle fikirler aktarilmaya hazir hale getirilir. Yani kaynak aliciya
iletecegi mesaji olusturmustur. Mesaj kaynagin aliciya aktaracagi semboller

biitiiniidiir (Kiliger, 2006, 53).

Agizdan agiza iletisimde herhangi bir mesaj sozlii ya da sozsiiz iletilebilir.
SozIi mesaj konusma ve yazma ile olabilecegi gibi giiniimiiz geligsmis teknolojisinde
internet lizerinde yazili olarak da gerceklesebilir. Ayrica, mimikler, jestler, viicut
hareketleri, fiziksel goriiniim, davramiglar gibi sozsiiz iletisimle mesajlarin

aktarilmasi da miimkiindiir. (Zoral Yiicebas, 2010 76).
2.9.5.2.3. Iletisim Kanah

Tanim olarak bakildiginda iletisim kanali: “Mesajin kaynak ya da gondericiden
alictya yolculuk yontemidir. Iletisim siirecinde kisisel ya da kisisel olmayan yani
kitlesel iletisim kanallari kullanilabilir (Oztiirk, S. 2004, 216). Agizdan agiza iletisim
stirecinde ise kisiler aras1 bir bilgi aktarimi oldugundan burada iletisim kanali kisisel

kanallardir.

“Kisisel iletisim kanallari, iletilecek sunumlar1 ve geribildirimi (feedback)
kisisellestirme firsat1 sunmasi bakimindan iletisimde etkinlik saglamaktadir (Avcilar,
2005, 334). Agizdan agiza iletisim yiiz yiize ya da telefonla kurulabilecegi gibi, e-
posta, chat, aligveris siteleri, forumlar gibi internet temelli kanallar ile de

kurulabilmektedir.
2.9.5.2.4. Ahci(Hedef)/Kod Cozme

Hedef “kaynaktan gelen iletileri belli biyolojik ve psiko-sosyal siireglerden alip
yorumlayan[yani kod ¢6zen] ve bunlara sozlii, sozsiiz tepkide bulunan kisi ya da
gruplardir (Tasdemir, 2004, 13). Etkili bir iletisimin gerceklesmesi i¢in kaynagin

kodlamasi ve alicinin kod agmasi ortak bir paydada bulugsmalidir.
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Agizdan agiza iletisimde alict konumundaki kisi; kaynagm ailesi, yakin
arkadaslari, is arkadaslari, komsular1 ya da herhangi bir ortamda karsilastig1 kisiler
olabilir. Agizdan agiza iletisimin internet tizerinden gergeklesmesi durumunda ise
alict kaynagin yakin cevresi olabilecegi gibi, internet yolu ile tanistigi sanal
arkadaslar1 ya da hi¢ tanimadigi kisiler de olabilir. Bu durumda agizdan agiza
iletisimin gerceklesmesi icin alici ile kaynagin ayni ortamda bulunmasina gerek

yoktu. Kaynak ¢ok uzun mesafeden de iletisim kurabilmektedir (Karaca, 2010, 27).
2.9.5.25. Giiriiltii

Girilti "Bilgi kaynagindan yola ¢ikan mesaj ile hedefe ulasan mesaj arasinda
fark oldugu takdirde buna neden olan bir faktordiir (Yigiter,Engin ve Yagiz, 2007,
127). Giiriiltii, mesajin alinmasimi ve geri bildirimin kalitesini etkileyen, karigiklik
yaratan faktdrlerden birisidir. Iletisim siireci icinde birgok dis etken mesajin alimim
bozabilir. Biitiin iletisim tiirlerinde az da olsa giriilti vardir. Agizdan agiza
iletisimde ortamdaki ses diizeyi, telefon hatlarindaki bozulma, elektrik kesintileri,
bilgisayarin kilitlenmesi, internet baglantisinin kesilmesi, iletisimin kuruldugu
sayfalara zarar vermesi gibi bir¢cok dis faktor iletisim siirecini olumsuz yonde
etkileyebilir. Bu faktorlerin yani sira isitme, gérme, konusma bozukluklar ile aglik,
yorgunluk gibi bazi fizyo-ndrolojik giiriiltii kaynaklarin1 da agizdan agiza iletisim

slirecini olumsuz yonde etkileyebilmektedir(Simsek, 2009, 37-38).
2.9.5.2.6. Geri Bildirim

Geri bildirim alicinin yorumunu kaynaga iletme siireci (Ozer, 2009, 48) olarak

isimlendirilebilmektedir.

Geri bildirim yoluyla kaynak alicinin mesaj1 alip almadigini ya da nasil aldigim
saptayabilir. Bu sebeple geri bildirimin miimkiin oldugunca dogru ve hizli bir sekilde
elde edilmesi gerekir. Agizdan agiza iletisimin (kisiler arasi iletisim) en Onemli
avantajlarindan biri, s6zli ya da sozsiiz isaretler yoluyla ve hizli bir sekilde geri
bildirim saglama yetenegidir (Schiffman ve Kanuk, 2003). Agizdan agiza iletisimde
tepki dogrudandir. Bu sebeple iletisim daha etkin bir bicimde gergeklesebilir. Cilinkii
alict mesaj ile ilgili anlasilmayan her noktayr kaynaga sorma imkanina sahiptir.
Kaynak mesaj kodlama, alict da mesaji agma esnasindaki eksiklikleri, hatalar1 bu
yolla giderebilir. Ayrica bu sayede kullanilan iletisim kanali daha uygun hale

getirilebilir (Karoglu, 2010, 24).
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2.10. Iligkisel Pazarlamaya Yoneltilen Elestiriler

lliskisel ~ pazarlama, isletmeler ile miisteriler arasindaki iliskiyi
kuvvetlendirerek, bir kazan kazan prensibine dayansa da; bazi noktalarda bu

anlayisin elestirilmesi de miimkiindiir.

Ornegin; iliskisel pazarlama, mevcut miisterileri elde tutma acisindan basarili
bir yaklagim olmakla birlikte, isletmelerin ilk basta miisterileri nasil olusturacaklari,

bu miisterileri nasil kendilerine ¢ekecekleri konusunda ¢ok ac¢ik degildir.

Diger 6nemli bir konu ise, sik aligveris yapan miisterilerin odiillendirilmesi,
digerlerinin bu 6dil sisteminin disinda tutulmasidir. Boyle bir uygulama gelir getiren
diger misterilerin kendilerini dislanmis ve deger verilmeyen bir grup gibi
hissetmelerine neden olur. Bu durum karsisinda odiillendirilmeyen tiiketicilerde

ayrimcilik yapildigi hissi dogabilir (Duman, 2007, 71).

Ayrica iliskisel pazarlama her tiirlii iiriin grubu i¢in uygun degildir. Ozellikle
ambalajli tiiketim mallar1 i¢in uygun olmadigi sdylenebilir (Varinli, 2008, 105). Bu
noktada iliskisel pazarlamanin, soyut olan ‘“hizmetler” i¢in daha uygun oldugu
diisiiniilebilir. Hizmetlerin 6zelligi geregi soyut olmalar1 ve onu sunan kisiden
bagimsiz disiiniilememeleri, iliskisel pazarlama anlayisini, hizmet isletmelerinde

daha kullanilabilir hale getirmektedir.

Gruen (1997, 32-33), iliskisel pazarlamayi, yeni bir yaklasim olarak
gormemekte, sadece pazarlama anlayisinin yeniden yorulanmis hali olarak
diistinmektedir. Yazara gore iliskisel pazarlama birgok kisi tarafindan yeni bir

kavram olarak diisiiniilse bile aslinda dyle degildir ve bu nedenle gereksizdir.

Bircok iligkisel pazarlama durumunda, kimin glivenen kimin ise gilivenilen
taraf oldugunun ¢ok acik olmamaktadir. Ornegin en basit iki tarafli iligkilerde bile
biitiin taraflar her iki konumdadir. Ayn1 zamanda, [bu tip] iliskiler degisimle sinirl
iliskilerden daha karmagik bir yapidadir (Erdogan, Tiltay ve Kimzan, 2011, 16).
lliskisel pazarlamanin oziinii giivene dayali iliskiler kurmak, gelistirmek ve
stirdirmek olusturdugundan; bu durumda iligkisel pazarlamanin temel unsurlarindan
biri olan giiven kavraminin daha detayli bir sekilde incelenmesi ve isletmeler

tarafindan daha temkinli bir sekilde kullanilmasini gerekli olmaktadir.

Iliskisel pazarlama yaklasimmna yoneltilebilecek son elestiri ise; isletmenin

zamanla miisteriler ile kurulan giiveni istismar edebilmesinin de séz konusu
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oldugudur (Varinli, 2008, 105). Giiven unsuru ile kendisine sadik kilinan miisteriden
daha fazla kar elde etmeyi amaglayan bir igletme; miisterinin fiyat degisimlerine
kars1 ensek olmayisindan yararlanabilir. Ayrica bu durumda isletmeler, tiiketiciyi

capraz satiglar yapabilmek i¢in zorlayabilir.

lliskisel ~pazarlama yaklasimina ydneltilen elestiriler Cizelge 10°da

ozetlenmektedir.

Cizelge 10. iliskisel Pazarlamaya Yoneltilen Elestiriler

Elestiri Aciklama
1 Miisterilerin nasil kazanalacagi konusunda yetersiz olmasi
2 Sik aligveris yapmayan miisterilerin 6diil sistemi disinda birakilmasi ve buna bagl olarak

yasayacaklari diglanmiglik hissi

Her iiriin/hizmet i¢in uygun olmadig1

Modern pazarlama yaklagimindan farkli bir kavram olmadigi

Giiven kavraminin yeterince agik olmayisi

Miisteriler ile kurulan giivenin istismar edilmeye acik olmasi

~N (o (0o [~ W

Tiiketiciyi ¢apraz satisa zorlayabilmesi

2.11. Tigili Arastirmalar

Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin 1980’lerden sonra popiilaritesinin artmast,
arastirmacilarin konuya olan ilgisini arttirmis ve bu tarihten itibaren iliskisel
pazarlama yazini giderek genislemeye baslamistir. Caligmanin bu boliimiinde
iligskisel pazarlama faaliyetleri ile ilgili daha 6nceden yapilan uygulamali arastirmalar
Ozetlenerek, iliskisel pazarlama uygulamalarinin gelisimi hakkinda bilgi verilmeye

calisilacaktir.

Iliskisel pazarlama ile ilgili yapilan en énemli galigmalardan bir tanesi Morgen
ve Hunt''n (1994) caligmalaridir. Yazarlar, caligmalarinda iliskisel pazarlma
faaliyetlerini kavramsallastirdiktan sonra, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri
sadakati ve agizdan agiza duyurum iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma
icin kurduklari ve KMV (temel arabulucu degisken) adim1 verdikleri modelde,
iligkisel pazaralma faaliyetleri ile ilgili bagimsiz degiskenler olarak; "iliskisel fayda",
"paylasilan deger", iliskiyi sonlandirma maliyeti", "iletisim" ve "faydaci davranig"

degiskenleri kullanilmisgtir.
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Arastirmada 13 hipotez ileri siiriilmektedir. Buna gore; "iligkiyi sonlandirma

nn

maliyeti", "iligkisel fayda" ve "paylasilan deger" degiskenlerinin "iligkisel taahhiitii"

n

pozitif yonde etkiledigi; bununla birlikte paylasilan deger" ve 'iletigim"
faktorlerinin de "giiven" {izeirinde pozitif yonlii etkisinin oldugu ileri siiriilmektedir.
"Faydaci deger" ile gliven arasinda ise negatif yonli etkilesimin oldugu arastirmanin
bir diger hipotezini olusturmaktadir. Aragtirmada ayrica "giivenin", "iliskisel
taahhiit", "ortak ¢alisma" ve fonksiyonel (dost¢a) catisma" ile pozitif yonli ve
anlamli etkilesim igerside oldugu; "belirsizlik" iizerindeki etkisinin ise "negatif”
seviyede gergeklesebilecegi ileri siirlilmiistiir. Aragtirmada sunulan son hipotezlere
gore ise "iliskisel taahhiit'iin", "uyum saglama" ve "ortak ¢alisma" ile arasinda pozitif
bir etkilesimin oldugu, "ayrilma egilimi" ile ise bu etkilesimin negatif oldugu

yoniindedir.

Calismada bu hipotezleri test etmek i¢in kurulan ana modelin (KMYV) yaninda,
"giiven" ve "iligkisel taahhiit" degiskenlerinin de bagimsiz degisken olarak modele
dahil edildigi ve bagimsiz degiskenler ile bagimlilar arasindaki direkt etkilerin
incelendigi bir "rakip model" de kurulmustur. Arastirma modellerinin test edilmesi
icin Oto lastik perakendecilik sektorii ele almmigtir. Konuya iligkin yapilan
miilakatlar sonucu gelistirilen anket formu, "Ulusal lastik Saticilar1 ve Kaplamacilari
Birligi (NTDRA)" iiyesi igyerlerine posta yolu ile gonderilmistir. iki agsamada
gerceklestirilen posta gonderimi sonunda, 204 anketik bir geri doniis elde edilmis ve

bu say1 analize esas olusturacak orneklemi olusturmustur.

Arastirma modelinin testi i¢in Oncelikli olarak yapilan korelasyon analizi
sonucunda, ileri siirilen hipotezlerde yeralan yapilardaki tim iliskilerin anlamli
oldugu tespit edilmistir. Buna gore yapilar arasindaki iliskiler 0,279- 0,759 arasinda
deger almaktadir. Bu analiz ile birlikte hipotez testlerinin daha kuvvetli bir yontem
ile test etmek isteyen yazarlar, LISREL 7 paket programi yardimi ile Yapisal esitlik
modellemesi yontemine basvurmuslardir. Kurulan modelin genel olarak iyi bir
uyuma sahip oldugu (GFI1=0,892, CF1=0,890, PNFI=0,555) tespit edilmistir.Hipotez
testlerine iligkin katsayilar incelendiginde ileri siiriilen 13 hipotezden 12 tanesi kabul
edilmistir. Kabul edilmeyen tek hipotez "iligkisel faydanin" "iliskisel baghlik" ile
pozitif yonde iliskisi oldugu yoniindeki hipotezdir. kabul edilen hipotezler icersinde
en yiiksek katsay1 ise -0,618 ile faydaci deger ile giiven arasidaki iligkinin

katsayisidir. En diisiik deger ise, iletisim ile giiven arasindaki etkilesimi gosteren
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iliskide yer alan 0,189 katsayisidir. Arastirmad kurulan KMV modeline ek olarak
test edilen "rakip modele" iliskin sonuclar incelendiginde de, modelin iyi bir uyuma
sahip oldugu (CFI= 0,959, GFI= 0,957, PNFI=0,228) goriilmiistiir. Ancak bu modede
ileri siiriilen 29 hipotezden sadece 12 tanesi kabul edilmis geri kalanlar ise red

edilmistir.

Kim, Han ve Lee, (2001) otel miisterileri ile c¢alisanlar arasindaki iliski
kalitesini etkileyen unsurlar1 tespit etmek; ayrica iliskisel kalitenin taahhiit, tekrar
satin alma ve agizdan agiza iletisim {izerindeki etkilerini agiklayabilmek igin bir
calisma yapmislardir. Arastirmada iliskisel pazarlama faaliyetlerini siklikla kullanan
ve SEUL’de bulunan 27 otel segilmis ve bu otellerde konaklayan 810 misafire anket
dagitilmistir. Dagitilan anketlerden 717 tanesi geri donmiis ve bunlardan 517 tanesi

(etkin geri doniis oran1 %71) analiz i¢in uygun bulunmustur.

Ankette iliskisel pazarlama aktiviteleri olarak misafirlere giiven verme,
misafirle baglanti kurabilme ve iletisim kanallar1 kullanilmistir. Bu aktiviteler anket
formunda 13 soru ile 6l¢iilmiistiir. Ankette yer alan iligkisel kalite dl¢egi ise gliven
ve memnuniyet alt boyutlarindan olusmakta ve 6 soru ile dlglilmektedir. Ankette yer
alan taahhiit, tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim ise ikiser soru ile

Olgiilmektedir.

Calismada temel olarak dort hipotez ileri siiriilmektedir. Bunlar: 1) iliskisel
pazarlama aktiviteleri ile iliskisel kalite arasinda pozitif bir iliski bulundugu; 2)
iliskisel kalite ile taahhiit, 3) tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim arasinda da
pozitif ve anlamli bir iligski oldugu ileri siiriilmektedir. 4) Taahhiidiin de tekrar satin
alma ve agizdan agiza iletisim ile pozitif yonli bir iligki icersinde oldugu da ileri

siiriilmiistiir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler Cronbach Alpha giivenilirlik analizine tabi
tutulmus ve tiim olgeklerin 0,7644 ile 0,9420 arasinda deger aldigr goriilmustiir.
Buna gore Olgek giivenilirliklerinin yeterli oldugu tespit edilerek analize gecilmistir.
Arastirmada LISREL paket programi1 yardimi ile bir yapisal esitlik modeli kurulmus
ve kurulan modelin kabul edilebilir oldugu (GFI=0,928, AGFI=0,906, NFI=0,942 ve
RMSR= 0,032) tespit edilmistir. Kurulan model dogrusunda yapila hipotez

testlerinin sonugclari ise sdyledir:
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Misafire giiven verme ve iletisim kanallar ile iligkisel kalite arasinda pozitif
yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki (katsayilar: 0,565 ve 0,302) oldugu
tespit edilirken, misafirle baglanti kurabilme ile iliskisel kalite arasinda boyle bir

iliski olmadig1 goriilmiistiir.

Miskisel kalitenin, tekrar satin alma ve agizdan agiza iletisim kurma ile arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iligki oldugu ( katsay1: 2,334 ve 2,031) bulunmustur.

Iliskisel kalite ile taahhiit arasinda pozitif ve anlaml1 bir iliski bulunmaktadir

(katsay1: 0,762).

Taahhiidiin hem tekrarlanmis satin alma ile hem de agizdan agiza iletisim
kurma ile arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski (kartsayilar: 1,460 ve 1,777)

bulunmaktadir.

De Wulf, Oderken-Schréder ve Iabucci (2001), Journal of Marketing'deki
caligmalarinda, 1) fakli iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisterinin iligkisel
yatirim algisi tizerindeki etkisini; 2) algilanan iligkisel yatirimin ise iliskisel kalite ve
bunun sonucu olarak davranigsal sadakat {izerindeki etkilerini incelemislerdir.
Calismada ele alindan modelde iliskisel pazarlama uygulamalari olarak devamli
miisterileri bilgilendirme amaclhi kullanilan "dogrudan posta”, isletmenin devamli
miisterilerine "ayricalikli davranmasi”, isletmenin devamli miisteri ile sicak ve
samimi "kisilerarasi iletisim" kurabilmesi ve devamli miisterilere sunulan "maddi
odiller” kullanilmigtir. Her bir iliskisel pazarlama uygulamasi iiger sorudan olusan

bir 6l¢ek ile Ol¢lilmiistiir (toplam 12 soru).

Aragtirmada yer alan "algilanan iliskisel yatirrm" ve "davranigsal sadakat" ii¢
sorudan olusan Olcekler ile Olgiiliirken; iligkisel kalite ise "giliven", "iligkisel
memnuniyet" ve "iligkisel taahhiit" alt boyutlarindan olusmakta ve toplamda dokuz

ifadeden olusan bir 6lgekten olugsmaktadir.

Arastirma modelinde "algilanan iliskisel yatirnrm" ile "iligkisel kalite" arasinda
ilimlastirict (moderation) degisken olarak yer alan "{iriin kategorisine katilim" ve
"tiiketicinin iligskiye yatkinlig1" degiskenleri ise iicer soru ile dlglilmektedir. Burada
"irlin Kategorisine katilim", misterilerin ihtiyaglari, degerleri ve ilgilerine bagh
olarak iiriin kategorisine verdikleri 6nem algilarini ifade ederken, "tiiketicinin iligkiye
yatkinlig1" ise 6zel bir iiriin kategorisinde tliketicinin satici ile diizenli ve bilingli bir

iliski kurma istegi/egilimi olarak tanimlanmaktadir.
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Arastirma igin gelistirilen anket 3 fakli lilkede (A.B.D, Hollanda ve Belgika) 2
farkli endiistri (yiyecek ve giyim) kategorisinde aligveris merkezlerinde aligveris
yapan tiiketici gruplarina uygulanmis, (A.B.D’de yiyecek sektoriinde 231, giyim
sektoriinde 230 kisi; Hollanda'da yiyecek sektoriinde 337, giyim sektoriinde 338 kisi
ve Belgika'da yiyecek sektoriinde 289, giyim sektdriinde 302 kisi) alt1 farkli yapisal

model LISREL programi yardimi ile test edilmis ve su ana sonuglara ulasilmistir:

1. iliskisel pazarlama uygulamalarinin iliskisel yatirim iizerinde farkl etkileri
bulunmaktadir. Buna gore “dogrudan postanin”, algilanan iliskisel yatirim tizerinde
A.B.D ve Hollanda'daki yiyecek sektorii tiiketicileri tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi olmadig goriiliirken, Belgika’da ise 0,95 diizeyinde anlamli bir
etkisi bulunmaktadir. Giyim endiistrisinde ise, A.B.D’deki tiiketiciler iizerinde
anlamli bir etkiye ulasilamamis iken, Hollanda ve Belgikadaki tiiketiciler iizerinde
0,99 diizeyinde anlamli bir etki bulunmaktadir. “Kisilerarasi iletisimin” ise algilan
iligkisel yatirimlar {izerinde baskin bir etkisi bulunmaktadir. Test edilen alt1 modelin
bes tanesinde bu etki bulunmustur. “Ayricalikli davranmanin™ ise bir model harig
diger modellerde algilanan iliskisel yatirim tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi
goriilmektedir. Bu sonug genel kabul gormiis "devamli miisterilere ayricalikli
daranilmali” goriisiinii desteklememektedir. “Maddi 6diillerin™ ise test edilen alti
modelden {i¢ tanesinde algilanan iliskisel yatirimi etkiledigi, diger {igiinde ise anlaml
bir etkinin olmadig: tespit edilmistir.

2. Algilanan Iliskisel Yatirim degiskeninin test edilen alt1 modelde de iliskisel
kaliteyi etkiledigi ve bununla birlikte iligkisel kalitenin de alti modelde de
davranigsal sadakati etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

3. Modellerde 1ilimlastirici degisken olarak kullanilan “tiiketicinin iligkiye
yatkinligir ve iriin kategorisine katilimin” da {i¢ modelde bir ilimlastiric1 etkisi
oldugu goriilmistiir.

Hennig-Thurau, Gwinner ve Gremler (2002), calismalarinda “iligkisel
ayricaliklar” ile “iliskisel kalite” arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calismada
“giiven”, “sosyal” ve “farkli (6zel) davranma” faydalarinin “memnunyet” ve
“taahhiit” lizerindeki etkileri; “memnuiyet” ve “taahhiidiin” de “miisteri sadakati” ve
“agizdan agza iletisim” tizerindeki etkileri ve “memnuniyetin”, “taahhiit” lizerindeki

etkisi incelenmistir. Arastirmada veri toplamak icin anket tercih edilmistir. Veri
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toplamada Brown’un 1990 yilindaki ¢alismasinda deginilen 3 farkli hizmet kategorisi
icin hazirladig1 6l¢ekten yararlanilmistir.

Aragtrimada elde edilen verileri analiz etmek i¢in LISREL 8.3 paket programi
yardimi ile YEM analizine basvurulmustur. Calismada kurulan modelin yaninda
“taahhiit” ve “memnuniyetin” aracilik durumunda olmadig: alternatif bir modelde
test edilmistir. Arastirma modeline iliskin kurulan YEM sonucunda modelin iyi bir
uyuma sahip oldugu (GFI=0,986, AGFI=0,983, RMR= 0,58 ve RMSEA=0,106)
gorilmistir.

29 <6

Hipotez testleri sonucunda “giiven faydasinin” “memnuniyet” lizerindeki etkisi
(katsay1=0,673) ile, “sadakat” tzerindeki etkisi (katsayi= 0,151) anlamli olarak
bulunmustur. Ayn1 faydanin “taahhiit” {lizerindeki etkisinin ise istatistiksel olarak
anlamli olmadig: tespit edilmistir. “Sosyal baglarin”, “sadakat” tlizerindeki etkisi
(0,257) ile taahhiit tizerindeki etkisi (0,326) anlamli bulunurken, “memnuniyet”
tizerinde ise anlamli bir etkilesim bulunamamustir. “Farkli davranma” faydasinin
“taahiit” lizerindeki etkisi anlamli olarak tespit edilirken (0,117), “memnuniyet” ve
“sadakat” lizerinde ise anlamli bir etkisi olmadigi tespit edilmistir.

“Memnuniyetin”, “agizdan agiza iletisim” ve “sadakat” lizerindeki etkileri
incelendiginde, “memnuniyetin” bu iki degiskeni de etkiledigi (katsayilar sirasi ile,
0,440 ve 0,389) goriiliirken; “taahhiit” faktoriiniin de “agizdan agza iletisim” ve
“sadakat” tizerindeki etkileri anlamli olarak tespit edilmistir (katsayilar sirasi ile
0,213 ve 0,299).

Arastirmada test edilen alternatif modelinde genel uyum degerlerinin iy1

oldugu tespit edilmis ancak iki model arasinda yapilan karsilastirma sonucunda, ana

modelin alternatif modelden daha iyi bir sonug¢ sundugu gorilmiistiir.

Chiu, Hsieh, Li ve Lee (2005) iliskisel pazarlama baglar ile miisteri degeri ve
sadakati arasindaki iligkiyi arastirmislardir. Arastirma Tayvan’daki bankalarin i
farkli miisteri grubu tizerine odaklanmistir. Bu gruplar 1) “bankadan memnun olan
ve degistirme davraniginda bulunanlar (mutlu degistirenler)”; 2) “bankadan memnun
olmayan ve degistirme davranisinda bulunanlar (mutsuz degistirenler)” ve 3)

“degistirme davraniginda bulunmayanlar (vazgegmeyenler)” dir.

Calismada iliskisel pazarlama baglar1i olarak “finansal, sosyal ve yapisal
baglar” kullanilmustir. Iliskisel miisteri degeri ise; tasarruflar ve iiriin kalitesi gibi

planlanmis bir sonucun bilingli takibinden kaynaklanan faydaci (utilitarian) ile
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eglence ve kendini ifade etmek gibi daha subjektif ve kisisel olan hazci( hedonic)

deger olarak iki alt boyutta ele alinmistir.
Yazarlar temel olarak alt1 hipotez ileri siirmektedirler. Bunlar:

1) “Finansal bag” stratejilerinin, miisterilerin “faydaci degeri” algilamalari

tizerinde pozitif etkisi oldugu;

2) “Sosyal bag” stratejilerinin, miisterilerin “hazci degeri” algilamalar

tizerinde pozitif etkisi oldugu;

3) “Yapisal bag” stratejilerinin “faydaci degeri” algilamalar1 iizerinde pozitif

etkisi oldugu;

4) Misterilerin “faydaci1” ve 5) “hazci deger” algilamalar ile isletmeye olan

sadakatleri arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki oldugu ve

6) Misterilerin “faydaci deger” algilamalarinin “hazci deger” algilamalarin

pozitif yonde etkiledigidir.

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket tercih edilmistir. Kullanilan
ankette, iliskisel pazarlama baglar1 toplamda onbir adet yedili likert tipi soru ile
oOlgtiliirken; faydaci deger iki soru ile hazci deger ise {i¢ soru ile dlglilmektedir.
Ankette yer alan sadakat Ol¢egi ise lic sorudan olugsmaktadir. Analiz i¢in dagitilan
1000 adet anketten 613 tanesi (etkin geri doniis orani= %61,3) kullanilabilir bir
sekilde geri dénmiistiir. Olgek giivenilirligi i¢in uygulanan Cronbach Alpha testi
sonucunda finansal baglar i¢in 0,83; sosyal baglar i¢in 0,92; yapisal baglar i¢in 0,85
degeri elde edilmistir. Faydaci ve hazc1 deger icin elde edilen giivenilirlik degerleri

0,83 ve 0,88 iken; sadakat i¢in 0,79’dur.

Ankette kullanilan ol¢egin gecerliligini test etmek i¢in dogrulayic1 faktor
analizine (DFA) basvurulmustur. iliskisel baglar (finansal, sosyal, yapisal) igin
kurulan DFA modeli i¢in: GFI=0,94, AGFI=0,91, CGI= 0,97 uyum degerleri elde
edilmistir. Misteri degerine (faydaci ve hazci) iliskin kurulan DFA modelinin de
GFI1=0,98, AGFI=0,97 ve CFI=0,99 uyum degerine sahip oldugu goriilmiistiir.
Arastirmada ayrica yapr gegerliligini test etmek i¢in yakinsaklik ve ayirt edici
gecerlilikler de test edilmis ve sonuglar dlcegin uygun yapisal gecerlilige sahip

oldugu seklinde yorumlanmaistir.
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Arastirma hipotezlerinin testi i¢in li¢ farkli grup ic¢in ayr1 ayr1 yol modelleri
kurulmustur. Vazgegmeyenler grubuna iliskin kurulan modelde; model uyum
degerlerini arttirmak igin “yapisal baglar” ile “hazci deger” arasina yeni bir iliski
eklenmistir. Bu dogrultuda modifiye edilen modelin uyum 1iyiligi degerleri (CFI=
0,94; GFI=0,89; RMSR= 0,05) kabul edilebilir olarak bulunmustur. Bu grup igin
kurulan tiim hipotezler de (H1-H6) kabul edilmistir.

Mutsuz degistirenler grubu i¢in kurulan yol modelinin de kabul edilebilir
uyuma sahip oldugu (CFI=0,90; GFI=0,80; RMSR=0,07) tespit edilmistir. Ancak bu
modelde 1) “finansal baglar” ile “faydaci deger” arasinda kurulan iliski, 2) “sosyal
baglar” ile “hazc1 deger” arasindaki iliski ve 3) “hazci1 deger” ile “miisteri sadakati”

arasindaki iliskiler anlamli degildir. Dolayzisi ile bu ii¢ hipotez reddedilmistir.

“Mutlu degistirenler” grubu i¢in kurulan iigiincii yol modelinin de uyum iyiligi
degerlerinin kabul edilebilir oldugu (CFI=0,92; GFI=0,83 ve RMSR=0,07)
goriilmiistiir. Bu miisteri grubu icin “finansal baglarin faydaci degeri” etkiledigi

yoniinde kurulan hipotez reddedilirken; diger hipotezler ise kabul edilmistir.

Haciefendioglu (2005), iliskisel pazarlama degiskenlerinin miisteri baglilig
tizerindeki etkilerini incelemistir. Calismada miisteri baghligini etkileyen iligkisel
pazarlama degiskenleri “olumlu” ve “olumsuz” yonde etkileyen degiskenler olarak
iki grupta incelenmigtir. Misteri bagliligin1 olumlu yonde etkileyen iliskisel
pazarlama degiskenleri: “giliven, iletisim, tatmin, isbirligi, bagimlilik, empati ve
karsihiklilik” iken; olumsuz yonde etkileyen degiskenler ise: “catisma, firsatci
davranig ve risk (belirsizlik)” tir. Calismanin ana hipotezleri: 1) giiven, 2) iletisim,
3)tatmin, 4) isbirligi, 5) bagimhilik, 6) empati ve 7) karsilikliligin miisteri baglilig
tizerinde olumlu etkisinin oldugu; 8) catisma, 9) firsat¢r davranig ve 10) riskin ise

miisteri baglilig tizerinde olumsuz etkisi oldugudur.

Arastirmada elde edilen veriler Tirkiyede’ki A grubu seyahat acentelerinin
yoneticilerinden anket teknigi ile elde edilmistir. Verilerin toplanmasinda mektupla
gonderme ve yliz yiize goriigme yoOntemleri bir arada kullanilmis ve toplamda 141
adet (67 tanesi mektupla gonderimden, 74 tanesi yliz ylize goriismeden) yoneticiden

elde edilen veriler 6rneklemi olusturmustur.
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Arastirma  hipotezlerini test etmek i¢in dogrusal regresyonlardan
yararlanilmigtir. Analiz sonuglarina gore “miisteri bagliligin1” olumlu yonde
etkileyen degiskenlerin “bagimlilik (B=336), giiven (B=0,122), tatmin” (B=0,326) ve
“iletisim” (B=0,144)oldugu tespit edilmistir. Miisteri bagliligin1 olumlu ydnde
etkiledigi ileri siiriilen “empati, isbirligi” ve “karsiliklilik” degiskenlerine iligkin

hipotezler ise reddedilmistir.

“Miisteri bagliligin1” olumsuz yonde etkiledigi ileri siiriilen “firsat¢1 davranis”
(B=-125) ve “risk” (B=-0,085) degiskenlerinin etkisi kabul edilirken; “catisma”

degiskenin ise bu yonde anlamli bir etkisine rastlanmamistir.

Kiiciikkancabas, Akyol ve Ataman (2000), i¢ecek sektoriinde iliski pazarlamasi
bilesenleri ile sirket performansi arasindaki iliskiyi incelemek igin bir arastirma
yapmiglardir. Yazarlar sirket performansini 6lgmek igin sirketin "yillik satis tutart™
ve "pazar paymi" kullanirken; iliskisel pazarlama bileseni olarak ise "giliven",
"iletisim”, “empati, "baglilik, "ortak deger" ve “karsiliklilik" boyutlarini ele
almiglardir. Arastirmada ileri siiriilen hipotezler temelde iki grupta toplanmaktadir.
Buna gore 1) yillik satig tutar ile iligskisel pazarlama bilesenleri arasinda pozitif
yonlii bir iligki vardir ve 2) isletmenin pazar pay1 ile iligkisel pazarlama bilesenleri

arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.

Aragtirmada kullanilan veriler Trakya bolgesindeki 130 icecek toptancisi ve
tireticisinden 2004 yilinin yaz aylarinda anket teknigi ile toplanmistir. Anket
formunda Sin vd. (2002)’nin iliskisel pazarlama o6lgegi ile performans dlgegi bir
arada kullanilmigtir. Kullanilan 6lgegin giivenilirligi Cronbach Alpha ile test edilmis

ve genel Olcek glivenilirligi 0,92 olarak tespit edilmistir.

Calismada sirket performansinin birinci gostergesi olarak ele alinan yillik satig
miktar ile iligkisel pazarlama bilesenleri arasindaki iliskiyi tespit etmek i¢in coklu
regresyon analizine basvurulmustur. Kurulan regresyon denklemi sonucunda yillik
satis miktarindaki degisimin yaklagik olarak %70’inin regresyona giren iliskisel
pazarlama bilesenleri tarafindan aciklandigr goriilmiistiir. Analize giren giiven,
empati, ortak deger ve baglilik degiskenleri ile yillik satig miktar1 arasindaki iliskiler
anlamli (H1-H2-H5 ve H6 hipotezleri kabul) iken; karsiliklilik (H3) ve iletisim (H4)

degiskenleri ile olan iligki ise istatistiksel olarak anlamsizdir.
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Sirket performansinin ikinci gostergesi olarak ele alinan pazar pay1 degiskeni
ile iliskisel pazarlama bilesenleri arasindaki iligkiyi tespit etmek i¢in kurulan ¢oklu
regresyon analizi sonucunda, iliskisel pazarlama Dbilesenlerinin pazar pay1
degisiminin yaklasik olarak %60’ 11 agikladig1 goriilmiistiir. Analize gore, Pazar pay1
ile empati arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamli (H8 kabul) iken, diger iliskiler
ya beklenilen yonde olusmamis ya da istatistiksel olarak anlamli degerler

almamuslardir.

Shammout, Polonsky ve Edwardson (2007) iliskisel baglarin miisteri sadakati
tizerindeki etkilerini aragtirmiglardir. Yazarlar iliskisel baglar olarak Lin, Weng ve
Hsieh’in(2003) kullandigi  "finansal baglar, sosyal baglar ve yapisal baglarl";
sadakat 6l¢limii i¢in de Too, Souchonve Thirkellin (2001) " tutumsal, davranigsal ve
karma" sadakat boyutlarin1 kullanmiglardir. Arastirmada temel olarak ileri siiriilen
hipotezler; iliskisel baglarin (finansal, sosyal, yapisal) 1) tutumsal, 2) davranissal ve
3) karma (birlesik) sadakati pozitif yonde etkiledigi seklindedir.

Arastirmada veri toplama anket teknigi ile gergeklestirilmistir. Orneklem;
Urdiin’de bulunan onbes adet bes yildizli otelde konaklayan Arap miisterilerden
olusmaktadir. 2005 yilinda ti¢ aylik bir donem igersinde dagitilan 1500 anketten 431
tanesi kabul edilebilir bir sekilde geri donmiis ve analize dahil edilmistir.
Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi Cronbach Alpha ile test edilmis ve
iligkisel baglara iliskin olarak finansal baglarin giivenilirligi 0,85, sosyal baglarin
giivenilirligi 0,82 ve yapisal baglarin giivenilirligi ise 0,87 olarak tespit edilmistir.
Sadakat Ol¢timii i¢in kullanilan tutumsal sadakat Olgeginin giivenilirligi 0,83;
davranigsal sadakat Olgeginin giivenilirligi 0,76 ve karma sadakat Olg¢eginin

glivenilirligi ise 0,88 olarak bulunmustur.

Calismada one siiriilen hipotezleri test etmek icin ¢oklu regresyon analizlerine
bagvurulmus ve sosyal baglar ile yapisal baglarin sadakatin ii¢ tipinin {izerinde de
pozitif yonde etkilerinin oldugu; finansal baglarin ise sadece tutumsal ve karma
sadakati arttirdigi yoniinde sonuglara ulagilmistir. Bu sonuglara gore tutumsal
sadakat iizerinde finansal baglarin etkisi 0,095 iken, sosyal baglarin etkisi (Beta
katsayis1) 0,30 ve yapisal baglarin etkisi ise 0,38 diizeyindedir. Davranigsal sadakat
tizerinde sosyal baglar 0,34 diizeyinde etkili iken; yapisal baglarin etkisi 0,38
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diizeyinde gerceklesmistir. Karma sadakat iizerinde ise sosyal baglar 0,33 diizeyinde

anlamli etkiye sahiptir. Yapisal baglarin bu sadakate etkisi ise 0,37°dir.

Ndubisi (2007) iliskisel pazarlama stratejilerinin miisteri sadakati ile olan
iligkisinin tespitine yonelik bir ¢alisma yapmis ve ¢alismasinda iliskisel pazarlamanin
alt boyutu olarak "giiven, taahhiit, iletisim ve g¢atisma yonetimini” kullanmistir.
Yazar calismasinda bu iliskisel pazarlama unsurlar ile miisteri sadakati arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir etkilesimin oldugunu ileri stirmiistiir.

Aragtirmada kullanilan veriler, Malezyadaki 15 bankanin miisterilerinden yar1
sistematik Ornekleme ile se¢ilmis 220 kisiye uygulanan anket ile elde edilmistir.
Kullanilan anket formunda bulunan bes alt boyut ve ondokuz soru ge¢mis yillardaki
caligmalardan yararlanarak (6r: Churcill ve Surprenant 1982; Morgan ve Hunt 1994

vb.) olusturulmustur.

Calismada kullanilan OSlceklerin giivenilirligini tespit etmek icin kullanilan
Cronbach Alpha giivenilirlik analizi sonucunda "gliven" ve "taahhiit" icin alpha
degeri 0,84; "iletisim" icin 0,78; "catisma yonetimi" i¢in 0,73 ve "miisteri sadakati"
icin 0,93 olarak bulunmustur. Arastirma hipotezini test etmek ic¢in kurulan ¢oklu
regresyon analizi sonucunda iligkisel pazarlamaya ait tim degiskenlerin "miisteri
sadakatini" acgiklamada katkisi oldugu tespit edilmistir. Bu katkilar incelendiginde
"giiven" degiskeninin beta katsayisi (B) 0,187; "taahhiit" degiskeninin 0,154,
"iletisim" degiskeninin 0,185 ve "catisma yoOnetimin" 0,152 olarak bulunmustur.
Ayrica bu degiskenler "miisteri sadakatine” iliskin varyansin %29’unu tahmin
etmektedirler.

Giiven (2007) iliskisel pazarlama ekseninde otel isletmelerinde miisteri
bagliliginin tespitine yonelik bir model testi gergeklestirmistir. Yazarmn kurdugu
modelde, algilanan hizmet kalitesinin, algilanan deger, memnuniyet, imaj, giiven ve
baglilik {izerine direk etkisi oldugu ileri siirlilmekte; ayrica algilanan deger,

memnuniyet, imaj ve giivenin de miisteri bagliligin etkiledigi 6ngdriilmektedir.

Aragtirma verilerinin toplanmasi i¢in 58 sorudan olusan bir anket formu
gelistirilmistir. Gelistirilen anket Ankara, Istanbul ve Antalya’daki dort ve bes

yildizl1 otellerde konaklayan misafirlere uygulanmistir. Arastirma igin otellere
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gonderilen 600 formdan 262 tanesi geri donmiis ve bunlarin 248 tanesi
degerlendirmeye uygun bulunmustur (etkin geri doniis orani:%41). Toplanan veriler
Cronbach Alpha giivenilirlik analizine tabi tutulmus ve Olg¢egin genel giivenilirligi
0,9418 olarak tespit edilmistir.

Arastirmada modelin dogru gelistirilmesi ve hipotez testlerinin yapilmasi i¢in
acimlayici faktor analizi (AFA) , dogrulayici faktdr analizi (DFA) ve yapisal esitlik
modellemesinden (YEM) yararlanilmistir. Yapilan acimlayici faktor analizi
sonucunda olusturulan ve gecerliligi tespit edilen 6l¢eklerin yapist dogrulayici faktor

analizi ile dogrulanmuistir.

Dogrulanan faktor yapilar YEM analizine dahil edilmis ve ilk kurulan modele
iligkin yapilan test sonucunda, modelde yer alan degiskenlerden bazilar1 modelden
cikarilmistir. Kalan degiskenler ile kurulan yeni modelde 1) algilanan kalitenin,
deger, giiven ve imaj1 etkiledigi; 2) algilanan deger, imaj ve giivenin memnuniyet
tizerinde etkisinin oldugu ve 3) memnuniyetin de baghlig etkiledigi ileri

siirtilmistiir.

Kurulan yeni modele yapilan YEM analizi sonucunda modelin kabul edilebilir
oldugu (RMSR=0,038, RMSEA=0,074, GFI1=0,76, NFI=0,93, CF1=0,96, x*/df=2,34)
tespit edilmistir. Modelde 6ne siiriilen hipotezlere iliskin bulunan 6énemli sonuglar
ise; 1) “Miisteri baghiligin1 dogrudan etkileyen tek faktoriin miisteri memnuniyeti
oldugu”; 2) “miisteri memnuniyetinin olusumunda etkili olan faktdrlerin algilanan
deger, giiven ve imaj faktorleri oldugu” ve 3) algilanan hizmet kalitesinin; algilanan

deger, giiven ve imajin belirleyicisi oldugudur.

Rauyruen ve Miller (2007) B2B pazarlarda, miisteri sadakatinin belirleyicisi
olarak iligkisel kaliteyi incelemis ve sadakat {izerinde iliskisel kalitenin nasil bir etki
olusturdugunu agiklamaya calismislardir. Arastirmada iliskisel kalite boyutlar1 olarak
taahhiit, giiven, memnuniyet ve hizmet kalitesi boyutlar1 ele alinmis ve teorik
modelde bu boyutlarin satin alma niyeti (davranigsal sadakat) ile tutumsal sadakat

tizerinde etkileri oldugu gosterilmistir.

Yazarlar tarafindan gelistirilen arastirma modelinde giliven; tedarik¢iye ve
calisana olmak iizere iki alt boyuta ayrilirken, taahhiit boyutu ise tedarikciye ve

calisana kars1 gelistirilen duygusal ve Olgiilebilir taahhiit olarak dort alt boyuta
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ayrilmistir. Memnuniyet ile servis kalitesi ise tek boyutta ele alinmistir. Yazarlar bu
sekiz unsurun satin alma niyeti ile tutumsal sadakat {izerinde pozitif bir etkisinin

oldugunu ileri stirmektedirler.

Aragtirma hipotezleri dogrultusunda gerek duyulan veriler Avustralya’daki
kurye hizmetlerini kullanan kiiciik ve orta boy isletmelerde karar verici konumunda
olan kisilerden elde edilmistir. Verilerin toplanmasinda anket teknigi kullanilmis
olup; anket formlar1 posta yolu ile ve online ortamda dagitilmistir. Bu anketlerden

306 tanesi etkin bir sekilde geri donmiis ve analize dahil edilmistir.

Arastirmada veri analizi I¢in Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) ve Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) yontemlerinden yararlanilmistir. Birinci (doygun
model) ve ikinci diizeyde (df=77) yapilan DFA sonucunda eldeki verilerin model ile
iyl bir uyuma sahip oldugu tespit edilmistir. Bu noktadan sonra kurulan Yapisal
esitlik modeline iliskin elde edilen uyum iyiligi degerleri de modelin kabul edilebilir
oldugunu gostermistir (GFI= 0,907, AGFI=0,866, SRMR=0,07, x°=398,421
p=0,000). Modeldeki yol katsayilar1 incelendiginde, ortaya atilan onalt1 hipotezin alti
tanesinin kabul edildigi, on tanesinin ise kabul edilmedigi goriilmiistiir. Kabul edilen
hipotezlere iliskin en dikkat ¢ekici olan nokta ise, memnuniyet ve hizmet Kkalitesi
boyutunun hem satin alma niyeti hem de tutumsal sadakat {izerinde pozitif yonlii ve

anlamli etkisinin oldugudur.

Bakirtag (2008) iliskisel pazarlamanin, miisteri baglilig1 lizerindeki etkisini
arastirmistir. Calismada sektor olarak bankacilik se¢ilmis ve veriler anket teknigi ile
toplanmistir. Olusturulan anket formunda iliskisel pazarlama unsurlarini 6lgmek i¢in
41 sorudan olusan bir 6l¢ege yer verilmistir. Ankette ayrica banka tercih sebepleri ve
demografik 0Ozelliklerine iliskin sorulara da yer verilmistir. Anket Kiitahya’da
faaliyet gosteren dort bankanin 230 miisterisi lizerine uygulanmis ve toplanan

anketlerden 212 tanesi analizde kullanilmak i¢in uygun bulunmustur.

Calismada temel olarak iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin
bankaya olan bagliliklarini arttirdig: hipotezi ileri siiriilmektedir. liskisel pazarlama
boyutlar1 olarak “taahhiit, fiziki goriiniim, giliven, getiri beklentisi ve teknoloji”
unsurlarina yer verilmistir. Yapilan acimlayici faktér analizi sonucunda da eldeki

verilerin bu besli boyuta uyum gosterdigi goriilmiistiir.
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Arastirmanin temel hipotezlerini test etmek i¢in c¢oklu regresyon analizine
basvurulmustur.  Yapilan analiz sonucunda iliskisel pazarlamanin  dort
boyutunun(taahhiit, giiven, fiziksel goriiniim ve getiri beklentisi)s miisteri baglilig
tizerinde anlamli etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu etkilesim igerisinde
aciklayiciligi en yiiksek olan iliskisel pazarlama boyutu “giivendir” (B=0,335).

“Teknolojinin” ise miisteri baglilig1 iizerinde anlamli bir etkisi bulunamamustir.

Nakiboglu (2008) iliskisel pazarlama faaliyetleri ile miisteri sadakati arasindaki
iliskinin anlasilmasina yonelik hazirlamis oldugu doktora tezinde bir model

gelistirmis ve bu modeli kuafor/berber miisterileri iizerinde test etmistir.

Calismada model ve oOlcegin gelistirilmesinde ge¢mis yil calismalarinin
yaninda, kuafor/berber isletmelerinin sahipleri ve miisterileri ile yapilan
gorigmelerden de yararlanilmigtir. Olusturulan modelde “uzmanlik”, “hizmet
kalitesi”, “iliskisel pazarlama taktikleri” ve “iletisim” faktorlerinin “giliven
(isletmeye)”, “tatmin” ve “calisanlara duyulan giiven” tizerindeki etkisi oldugu ve bu

degiskenlerin de “bagliligi” etkiledigi one siiriilmiistiir. Bu model dogrultusunda

gelistirilen 13 hipotez su sekildedir:

Calisanlarin uzmanligi; miisterilerin ¢alisanlara duydugu giiveni (H1) ve tatmin

diizeyini (H4) pozitif yonde etkilemektedir.

Hizmet kalitesi, ¢alisanlara duyulan giiveni (H2), tatmini (H5) ve giiveni (HS)
pozitif yonde etkilemektedir.

lletisim, ¢alisanlara duyulan giiveni (H3), tatmini (H7) ve giiveni (H9) pozitif
yonde etkilemektedir.

Iliskisel pazarlama taktikleri, tatmini (H6) pozitif yonde etkilemektedir.

Calisanlara duyulan giiven (H11), tatmin (H12) ve giiven (H13), miisteri
bagliligini pozitif yonde etkilemektedir.

Tatmin, giiveni (H10) pozitif yonde etkilemektedir.

Aragtirmanin ana kiitlesini Adana’daki kuafor/berber hizmeti alan miisterileri
olusturmaktadir. Orneklem Adana’daki M1 alisveris merkezinde 2007 yili mart
aymda yiiz yiize anket teknigi ile veri elde edilen 600 kisiden olusmaktadir. Bu

verilerden 589 tanesi analize dahil edilmistir.
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Calisma kapsaminda toplanan verilerin analizinde kesfedici faktdr analizi
(AFA), dogrulayict faktor analizi (DFA) ve yapisal esitlik modellemesi (YEM)

yontemlerinden yararlanilmastir.

Arastirma verilerine uygulanan ilk agimlayici faktor analizi(AFA) sonucunda 2
degiskenin uygun yiiklemelere sahip olmadig1 tespit edilerek analizden ¢ikarilmistir.
Kalan 28 degiskene uygulanan ikinci AFA analizi sonucunda KMO degeri 0,921 ve
bartlett degeri 0,01 in altinda tespit edilmistir. U durum, eldeki verilerin faktor
analizi yapmaya uygun oldugunu gostermistir. AFA analizinde elde edilen 8 alt
boyutun agikladigi toplam varyans %75 olarak bulunmustur. Elde edilen faktorlere
uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda 2 degiskenin giivenilirligi bozdugu tespit
edilmis ve analizden ¢ikarilmigtir. Kalan 26 degisken i¢in ikinci bir AFA analizi
uygulanmistir. Bu analiz i¢in KMO degeri 0,922 olarak tespit edilmis, aciklanan
varyans ise %77,6 ya yiikselmistir. Elde edilen 8 faktor lizerinde yapilan giivenilirlik

analizi sonucunda Cronbach-Alpha degerleri 0,747 ile 0,928 arasinda olugsmustur.

Olgiim modelinin testi icin uygulanan DFA sonucunda kurulan modelin kabul
edilebilir bir uyuma sahip oldugu tespit edilmistir (x*/df= 2,285, GFI= 0,91;AGFI=
0,88; NFI= 0,98, NNFI= 0,99 ve RMSEA= 0,047). Bu degerler ve modelde yer alan
katsayilar sonucunda devam edilen analizde yapisal model test edilmis ve kurulan
yapisal modelin de uygun uyum iyiligi degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir ( x?/df=
2,285, GFI=0,91;AGFI= 0,88; RMR= 0,027 ve RMSEA= 0,047).

Kabul edilebilir uyuma sahip olan model {izerinde yapilan hipotez testleri

sonunda su sonuclara ulagilmistir:

- Uzmanlik degiskeninin calisanlara olan giiven (katsay1 (k)= 0,,61) ve tatmin

(k= 0,49) tizerindeki pozitif yonlii ve anlamli etkisi bulunmaktadir.

- Hizmet kalitesinin, c¢alisanlara duyulan giiven (k=0,29), tatmin (0,27) ve

giiven (0,16) tizerindeki etkisi pozitif ve anlamlidir.

- Tliskisel pazarlama taktiklerinin tatmin iizerindeki (k=0,14) etkisi pozitif ve

anlamlidir.

- Tletisimin, tatmin (k= 0,10) ve giiven (k= 0,23) iizerindeki etkisi anlamli iken,

calisanlara duyulan giiven {izerinde anlamli bir etki bulunmaktadir.
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- Calisanlara duyulan giivenin (k=0,11), tatminin (k=0,53) ve glivenin (k=0,17)

baglilik tizerindeki etkileri pozitif ve anlamlidir.

- Tatminin giiven lizerindeki etkisi (k= 0,50) pozitif yonlii ve anlamlidir.

Er ve Cengiz (2009) bankalarda kullanilan iligkisel bag stratejilerinin, miisteri
degeri ve miisteri sadakati {izerindeki etkisini incelemislerdir. Yazarlar iliskisel
baglar1 "finansal, sosyal ve yapisal baglar" olarak; deger kavramini ise miisterilerin
banka faaliyetleri baglaminda algiladiklar1 "faydaci ve hazci deger" olarak

kullanmiglardir.

Yazarlar arastirmada; iliskisel baglarin giliclendirilmesinin, miisterilerin
algiladiklar1 degeri arttirdigi, faydacit degerde meydana gelen artisin, hazci degeri
etkiledigi ve algilanan degerlerde meydana gelen artisin, miisteri sadakati lizerinde
olumlu yonde etkilerinin oldugunu ileri siirmektedirler. Bu hipotezleri test etmek i¢in
gerekli olan veriler Trabzon ilinde 18 yasini doldurmus ve en az bir bankada hesab1
olan 236 kisiden anket yontemi ile elde edilmistir. Anket formu Hsieh, Chiu, ve
Chiang’in 2005 yilindaki ¢alismasindan uyarlanmistir ve toplamda onsekiz adet

yedili likert tipi sorudan olugmaktadir.

Arastirmada veri analizleri igin yapisal esitlik modellemesi (YEM)
kullanilmistir.  Olgiim modeline uygulanan ilk dogrulayici faktdr analizi (DFA)
sonucunda diisiik uyum degerleri elde edildiginden 6l¢ek yeniden diizenlenmis ve iki
soru degerlendirmeden ¢ikarilmistir. Degistirilen 6l¢iim modeline uygulanan ikinci
DFA sonucunda 6l¢iim modelinin verilere yiiksek uyum gosterdigi tespit edilmistir
(x*=324,231; df=143; p=0,000; CMIN/df=2,265; RMR=0,064; GFI=0,902;
NF1=0,969; RFI=0,971; IF1=0,966; CFI=0,976). Giivenilirligi tespit edilen 6l¢iim
modelinden sonra kurulan YEM modelinin de yeterli uyum degerlerine sahip oldugu
goriilmiistiir (x°= 426,427; p= 0.000, GFI= 0,975, CFl= 0.961, NFI= 0.959, IFI=
0.961; RFI=10.978).

Test edilen yapisal esitlik modellemesi sonucunda, kurulan yedi hipotezin timii
kabul edilmistir. Buna gore bankalar tarafindan kullanilan finansal baglarin faydaci
deger iizerinde etki katsayisi 0,312; sosyal baglarin hazci deger tizerindeki etki
katsayist 0,675; yapisal baglarin faydaci deger iizerindeki etki katsayist 0,134 ve
hazc1 deger tizerindeki etki katsayisi 0,512°dir. Ayrica bankalar acisindan faydaci
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degerin artmasi hazci degerin artmasini saglamaktadir (katsayi= 0,634). Faydaci ve
hazci degerde meydana gelen artista, miisteri sadakatinde artis meydana

getirmektedir (katsayilar= 0,871 ve 0,435).

flter ve Gokmen (2009) mevduat bankalarinda iliskisel fayda ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iliskinin tespitine yonelik bir ¢calisma gerceklestirmislerdir.
Yazarlar iliskisel pazarlamanin alt boyutu olarak "iligkisel fayday1" kullanmislar ve
“iliskisel faydanin” {i¢ boyutunu (giiven, 6zel ilgi, sosyal fayda) analize dahil
etmislerdir. Yazarlar "iliskisel faydanin" hem bir biitiin olarak hem de alt boyutlari
ile “miigteri memnuniyeti” arasinda anlamli bir iliskinin var oldugunu ileri
stirmektedirler. Aragtirmada ayrica banka miisterilerinin memnuniyeti ile 1) banka
hakkinda olumlu konusma ve 2) banka ile iliskileri siirdiirme niyeti arasinda da

anlamli bir iliskinin var oldugu 6ngdriilmektedir.

Arastirmanin ana kiitlesini izmir iline bagli merkez ilgelerde oturan ve mevduat
bankalarinin miisterisi olan bireyler olusturmaktadir. Orneklem icin gerekli veriler,
yazarlar tarafindan anket teknigi ile Mart 2009°da Izmir merkezdeki dokuz ilgeden
tesadiifl olarak toplamistir. Toplanan 345 anketten banka subesi kullanan 237 tanesi
analize dahil edilmistir.  Analizde kullanilan 6lgekler oncelikli olarak Cronbach
Alpha giivenilirlik analizine dahil edilmis ve tiim boyutlarin giivenilirlik degerlerinin
kabul edilebilir sinirlar dahilinde oldugu tespit edilmistir (Cronbach alpha= 0,715-
0,904 arasz).

Hipotez testleri i¢in korelasyon analizlerinden yararlanilmis ve yapilan testler
sonucunda tiim hipotezler kabul edilmistir. Buna gore; iliskisel faydanin alt boyutlari
olan Ozel ilgi, sosyal fayda ve giiven ile banka memnuniyeti arasinda istatistiksel
olarak anlaml iliskiler bulunmaktadir (katsayilar= 0,523;0,386 ve 0,644). Bir biitiin
olarak 1iligskisel fayda ile banka memnuniyeti arasinda da anlamli bir iliski
bulunmaktadir (katsayi= 0,636). Ayrica banka memnuniyeti ile banka hakkinda
olumlu konusma ve banka ile olan isleri slirdiirme niyeti arasindaki iliskiler de

anlamlhidir (katsayilar= 0,717 ve 0,630).

Adjei ve Clark (2010) ¢alismalarinda, B2C (Business to Consumer) pazarlarda

iligkisel pazarlamanin, miisterilerin davranigsal sadakati lizerindeki etkilerini ve bu
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etkide kisisel etmenlerin araciligini incelemislerdir. Calismada temel olarak ileri
stiriilen hipotezler su sekildedir: 1) miisteri memnuniyeti, iliskisel kaliteyi pozitif
yonde etkilemektedir". 2) iliskisel kalite, davranigsal sadakati pozitif yonde
etkilemektedir". 3) Kisisel etmenlerin (yeniliklere agikli, ¢esit arayiciligr ve iliskisel
egilim) iliskisel kalitenin davranigsal egilim iizerindeki etkisinde aracilik etkisi

bulunmaktadir.

Calismanin 6rneklemi, Amerika Birlesik Devletlerindeki orta o6lcekli bir
sehirde yer alan alisveris merkezindeki tiiketicilerden olusmaktadir. Verilerin
toplanmasin1 kolaylastirmak i¢in arastirma sadece giyim magazalarinda yer alan
tilketiciler iizerine yogunlasmis ve 211 tiliketici tlizerine anket uygulanmistir.

Uygulanan anketlerden 158 tanesi degerlendirmeye uygun goriilmiistiir.

Arastirmada kullanilan anket formunda yer alan magaza memnuniyeti dort adet
yedili likert tipi soru ile dlgiiliirken, iliskisel kalite: iliskisel memnuniyet, giiven ve
taahhiit alt boyutlarinda ve toplam dokuz soru ile ol¢iilmiistiir. Ayrica, ankette yer
alan davranigsal sadakat iki sorudan, kisisel etmenler ise (yeniliklere agiklik, gesit

arayiciligi ve iligkisel egilim) toplamda onbes sorudan olugmaktadir.

Calismada hipotez testleri i¢in "Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)"
kullanilmistir. Kurulan model sonucunda elde edilen uyum iyilikleri modelin
uyumunun kabul edilebilir oldugunu gostermektedir (CFI=0,962, TLI=0,948 ve
RMSEA=0,07). Ayrica elde edilen katsayilar sonucunda da ileri siiriilen tiim
hipotezler kabul edilmistir. Buna gore; magaza memnuniyeti iligkisel kaliteyi pozitif
yonde etkilerken (standardized coefficent (sc)= .618); iliskisel kalite de davranigsal
sadakati pozitif yonde etkilemektedir (sc=0,456). Ayrica iligskisel kalitenin
davranigsal sadakat iizerindeki etkisinde "yeniliklere agiklik" ve "gesit arayicilik"
negatif araciliga sahipken (sc= -0,797 ve sc= -0,760), "iliskisel egilim" ise pozitif
araciliga sahiptir (sc= 0,498).

Alrubaiee ve Al-Nazer (2010) calismalarinda iligkisel pazarlama odakl
olmanin, miisteri sadakati lizerindeki etkisini arastirmis ayrica,; iliskisel pazarlama
odaklilik ile miisteri sadakati arasindaki iliskide demografik ozelliklerin (cinsiyet,

egitim ve gelir) etkilerini incelemislerdir.
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Arastirmada iki hipotez ileri siiriilmektedir. 1) Iliskisel pazarlama odaklilik
musteri sadakatini pozitif yonde etkiler ve 2) demografik 6zellikler (cinsiyet, egitim

ve gelir) iliskisel pazarlama ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi etkilemektedir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket tercih edilmistir. Olusturulan anket
formunda iliskisel pazarlama odaklilik bag kurma, giiven, iletisim, memnuniyet ve
taahhiit alt boyutlar1 ele alinmis ve miisteri sadakati ile birlikte 35 soru ile
olciilmiistiir.  Arastirmada kullanilan veriler Urdiin’iin Amman sehrindeki banka
miisterilerinden toplanmistir. Dagitilan 450 anketten 400 tanesi degerlendirmeye

uygun olarak geri donmiistiir (etkin geri doniis oran1 %88,8).

Toplanan verilerin giivenilirligini test etmek igin yapilan Cronbach Alpha
giivenilirlik analizi sonucunda 6l¢egin genel gilivenilirliginin 0,907 oldugu ve 6l¢cegin

alt boyutlarinin 0,607 ile 0,866 arasinda giivenilirlik degerleri aldig1 tespit edilmistir.

Calismada hipotez testlerinden 6nce agimlayict faktor analizi uygulanmis ve
iligkisel pazarlama odakliligin alt boyutlart tespit edilmistir (bag kurma, giiven,
iletisim, memnuniyet ve taahhiit). Tespit edilen alt boyutlarin miisteri sadakati
tizerindeki etkisini test etmek igin (hipotez 1) c¢oklu regresyon analizine
basvurulmustur. Yapilan analiz sonucunda iliskisel pazarlama odakli olmanin 4 alt
boyutunun (bag kurma, giiven, iletisim ve memnuniyet) miisteri sadakatini anlamh
sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Bu etkilerden en baskin olan1 bag kurma boyutunda
ortaya ¢ikmustir (standardize edilmis beta katsayisi: 0,422). Bununla birlikte analiz
sonucunda taahhiidiin misteri sadakati {izerinde anlamli bir etki gostermedigi

sonucuna ulagilmistir.

Demografik 0Ozelliklerin iliskisel pazarlama odaklilik ile miisteri sadakati
arasindaki iliskiyi etkileyip etkilemedigini (hipotez 2) test etmek i¢in demografik
ozellikler kurulan regresyon analizine kukla degiskenler yardimi ile eklenmistir.
Yapilan analiz sonucunda cinsiyet ve gelirin bu iliskide anlamli bir etkisinin oldugu
sonucuna ulasilirken, egitimin ise etkisinin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu

goriilmistiir. Dolayist ile bu hipotez cinsiyet ve gelir baglaminda kabul edilmistir.

Wan Omar ve Mohd Ali (2010) Malezya’daki Islami bankacilik sistemindeki

iliskisel pazarlama faaliyetleri ve miisteri sadakati etkilesimini incelemislerdir.
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Calismada temel olarak iligkisel pazarlama ile miisteri sadakati arasinda anlamli ve

pozitif bir iliskinin var oldugu ileri stiriilmektedir.

Calismada iliskisel pazarlama giiven, taahhiit ve iletisim yetenegi olmak lizere
iic alt boyutta ele alimmistir.  Arastirmada kullanilan veriler Malezya’nin Pulau
Pinang, Kedah ve Perlis eyaletlerindeki ii¢ Islami banka ¢ikislarinda 500 miisteriye
yiiz yiize uygulanan anket teknigi ile toplanmistir. Arastirma verileri iizerine yapilan
coklu regresyon analizi sonucunda ii¢ alt boyutta OSlgiilen iligkisel pazarlamanin
(taahhit, giiven ve iletisim yetenegi) marka sadakati lizerinde anlamh etkileri oldugu

tespit edilmistir®.

Naoui ve Zaiem (2010), iliskisel kalitenin dnciillerinin ve alt boyutlarinin
belirlenmesi ve sadakat ile iliskisel kalite arasindaki iliskinin tespitine yonelik bir
arastirma yapmuslardir. Arastirmada oncelikli olarak iligkisel kalitenin 6ncel ve alt
boyutlariin tespitine yonelik detayli bir literatiir taramasi yapilmis ve iligkisel
kalitenin 6nceli olarak alt1 boyut (kisilerarasi iletisim, temasin sikligi, iligkinin stiresi,
satis elemaninin uzmanligl, ¢atisma ¢oziimii ve miisteri odakli hareket); iliskisel
kalitenin bileseni olarak da bes alt boyut ( karsi tarafin diiriistliigline olan giiven,
karst tarafin 1yl niyetine olan gliven, memnuniyet, duygusal taahhiit, duygusal

catisma) belirlenmistir.

Yazarlar iligkisel kalite oncellerinin, kars: tarafin diiriistliigiine ve iyi niyetine
olan giiven, duygusal taahhiit ile memnuniyet iizerinde pozitif yonde; duygusal
catisma tlizerinde ise negatif yoOnde etkisinin oldugunu ileri siirmektedirler.
Arastirmada ileri siirlilen bir diger hipotez ise, iliskisel kalitenin sadakat tizerinde

pozitif yonde etkisinin oldugudur.

Arastirmada parafarmasotik (ilag dist tirlin) sektorii ele alinmistir. Ana kiitleyi
parafarmasétik alicis1 konumunda olan eczane calisanlar1 (eczaci- eczaci yardimeisi
ve diger gorevliler) olusturmaktadir. Bu ana kiitle i¢inden ii¢yiiz kisi ile yliz yiize
anket uygulanmis ve elde edilen sonuglar analize dahil edilmistir. Orneklemin %25i
eczaclt, %?22si eczact yardimcist ve %531 ise diger gorevlilerden olugmaktadir. Anket

formunda iligkisel kalite 6ncellerine iliskin onyedi soruluk bir 6lcek, iliskisel kalite

* Calismada analize iliskin sayisal bilgiler verilmemisgtir
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icin 15 soruluk bir 6l¢ek ve sadakat boyutuna iligkin ise dort soruluk bir Slgek

kullanilmistir.

Arastirma Olgeklerinin saflastirilmasi ve giivenilirliginin tespiti i¢in agimlayici
faktor analizine basvurulmus ve analiz sonucunda tiim Olgeklerin kabul edilebilir
giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir (Cronbach Alpha= 0,570 ile 0,988
arasinda). Hipotez testleri i¢in yapilan regresyon analizleri sonucunda su onemli

sonuclar elde edilmistir:

1. iliskisel kalitenin alt boyutlarindan olan karsi tarafin diiriistliigiine olan
giiven; kisilerarasi iletisim (katsayi=0,161), iligkinin siiresi (katsay1=0,132), catisma
¢oziimi  (katsay1=0,288) ve miisteri odakli hareket (0,183) tarafindan
etkilenmektedir.

2. Kars1 tarafin iyi niyetine olan giiven, iliskisel kalite onciillerinden catisma
¢coziimii (katsay1=0,292), miisteri odakli hareket (katsayi=0,248)ve iligkinin siklig1
(katsay1=0,144) tarafindan etkilenmektedir.

3. Catisma ¢oziimii (katsay1=0,220), iliskinin siiresi (katsay1=0,214) ve
kisilerarasi iletisim(katsay1=0,314), duygusal taahhiidii pozitif yonde etkilemektedir.

4. Tliskisel kalitenin memnuniyet boyutunu, iliskinin siiresi (katsay1=0,159) ve
miisteri odakli hareket (katsay1=0,635) etkilerken; duygusal catismay1 etkileyen tek
oncel catisma ¢ozliimii (katsay1=-0,302)diir.

5. Sadakat iizerinde iliskisel kalitenin alt boyutlarinin etkisi oldugu yoniinde
kurulan hipotezi test etmek icin kurulan regresyon denklemine gore; sadakat
tizerinde memnuniyetin (katsayi= 0,583) ve duygusal g¢atismanin (-0,146) etkisi

bulunmaktadir.

Doaei, Razaei ve Khajei (2011) yaptiklart calismada, iligkisel pazarlama
taktiklerinin miisteri sadakati iizerindeki direkt etkisini ve iliskisel kalite faktoriiniin
aracilik etkisini incelemislerdir. Calismada iliskisel pazarlama taktikleri, miisteriye
maddi o6diil verme, kisisel iligkiler gelistirme, ayricalikli muamele gosterme ve
dogrudan posta yollama olarak kullamlmustir. Iligkisel kalite ise iliskisel taahhiit,
ilisgkiden duyulan memnuniyet ve giiven bilesenlerinden olugsmaktadir. Arastirmada
kullanilan veriler, iran’in Mashhad sehrinde bulunan Karafarin Sigorta sirketinin 25
iist diizey yoneticisi ve 125 miisterisinden, yazarlarin ge¢mis ¢aligmalar 1s18inda

gelistirdikleri 2 anket formu ile elde edilmistir. Gelistirilen anketlerin Olgek

96



giivenirlikleri siras1 ile 0,88 ve 0,92 olarak bulunmustur. Arastirma amagclar
dogrultusunda koreldsyon, regresyon ve yol analizleri kullanilmis ve su sonuglara

ulasilmistir:

1. “Misteriye ayricalikli muamele gosterme” disindaki tiim iligkisel pazarlama
taktikleri, sadik miisteri yaratmada anlamli derecede etkilidir (iliskisel pazarlama

taktiklerinin p(sig.) degerinin 0,01 ile 0,06 arasinda oldugu bulunmustur)

2. Iliskisel kalitenin miisteri sadakati {izerinde etkisine bakildiginda, iliskisel
taahhiit (B1= 0.442 ve Sig. = 0.027) ve iliskisel memnuniyetin (B1= 0.481 ve Sig. =
0.015) miisteri sadakati iizerinde anlamli etkilerinin oldugu ancak giiven (B1=0.382

ve Sig. = 0.060) boyutunun boyle bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmistir.

3. Calismada ayrica; iliskisel pazarlama taktiklerinin direkt etkisinin, iligkisel
kalitenin araci oldugu modele gore daha yiiksek oldugu yani; iliskisel kalitenin bir

aracilik etkisi yaratmadigi sonucuna da ulagilmistir.

Teleghani, Gilaninia ve Mousavian (2011) iran’daki bankacilik sektdriinde
iligkisel pazarlama faaliyetlerinin, miisteri sadakati yaratma iizerindeki etkilerini
incelemislerdir. Calismada Sin vd. (2002) ile Ndubisi (2007) calismalarinin
modelleri birlestirilerek test edilmistir. Buna gore yazarlar iligskisel pazarlama
bileseni olarak gordiikleri "giiven, taahhiit, iletisim, catisma yonetimi, bag kurma,
ortak deger, empati ve karsiliklilik" boyutlar: ile "miisteri sadakati" arasinda pozitif

yonlii ve anlamli bir iligki oldugunu ileri stirmektedirler.

Arastirmada ileri siiriilen hipotezleri test etmek icin kullanilan veriler anket
teknigi ile Iran’in Gulian bolgesinde yer alan onyedi bankanin miisterilerinden
toplanmigtir. Kullanilan anket formu Sin vd. (2002) ile Ndubisi (2007)’den
uyarlanmis ve toplamda otuzdort sorudan olusmustur. Bes haftalik bir siire i¢ersinde
dagitilan 384 tane anketten 289 tanesi geri donmiis ve bunlardan 261 tanesi (etkin

geri doniis orani: %68) analize dahil edilmistir.

Toplanan veriler iizerinde yapilan Cronbach Alpha giivenilirlik analizi
sonucunda tiim boyutlarin katsayilar1 0,70 degerinin iizerinde ¢ikarak giivenilir kabul
edilmistir. Hipotez testleri i¢in kullanilan regresyon analizleri sonucunda iliskisel
pazarlamanin sekiz alt boyutu ile miisteri sadakati arasinda 0,05 diizeyindeki iliskiler

anlamli olarak bulunmustur. Analizlere gore miisteri sadakati {izerinde etkisi en
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yiiksek olan boyut giiven (katsayi= 0,440) ile taahhiit (katsayi= 0,347) iken; sadakat
tizerinde etkisi en az olan boyut ise ortak deger (katsay1=0,095) boyutudur.

Alejandro ve arkadaslar1 (2011) c¢alismalarinda, Brezilya’daki otomobil
pargalar1 endiistrisindeki iligkisel kalite algisinin sadakat, satis performansi ve
iliskisel deger tizerindeki etkilerini arastirmislardir. Calismada Brezilya’daki ulusal
araba saticilart veri tabanindan secilen 386 kisiye anket gonderilmis ve 122
tanesinden geri doniis alinmistir. Ancak kayip verilerden sonra 66 anket

degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmada firmaya ve iletisim kurulan ¢alisana (muhasebe miidiirii) iliskin
iligkisel kalitenin sadakat, iligkisel performans ve iligkisel deger tizerindeki direkt
etkileri arastirilirken, bu degiskenlerin tutarlilik ve iliski temelli yatirimlar araci
degiskenleri ile de dolayli etkileri de incelenmistir. Calismada Orneklem
yetersizliginden dolayr PLS programi kullanilmistir. Calismada kullanilan Slgekler
geemis yilardaki farkli ¢alismalardan (6r: Palmatier et al., 2007; Walter et al., 200;
Morgan & Hunt, 1994 gibi) uyarlanarak hazirlanmistir.

Yapilan analiz sonucunda firmaya iligkin iliskisel kalitenin, sadakat ve
performansi etkilemedigi, iliskisel deger lizerinde ise anlamli bir etkisinin oldugu
bulunmustur. Iliski kuran ¢alisana (muhasebe miidiirii) iliskin iliskisel kalitenin ise
sadakat ve iligkisel degeri etkiledigi, performans iizerinde ise etkisinin bulunmadigi

yoniinde bulgulara ulagilmistir.

Gilaninia, Shahi ve Mousavian (2011), iliskisel pazarlama boyutlarinin banka
misterilerinin memnuniyeti ve sadakati tlizerindeki etkilerini incelemislerdir.
Arastirmacilar iligkisel pazarlamanin boyutlar1 olarak giliven, taahhiit, baglanti ve
catismay1r kullanmiglar ve arastirmalarini Ardabil bankasinin miisterisi {izerine
gerceklestirmiglerdir. 384 banka miisterisine anket dagitilmis ve 379 tanesi analize
dahil edilmistir. Arastirmada iliskisel pazarlama boyutlarinin miisteri memnuniyetini
etkiledigi ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati lizerinde etkisi oldugu ileri

sturilmektedir.

Arastirmada kullanilan anketin giivenilirligi Cronbach Alpha yontemi ile test

edilmis ve 0,79 oSlcek giivenilirligi degerine ulasilmustir. Ileri siiriilen hipotezlerin
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testi i¢in yazarlar Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanmiglar ve kurduklari
modele iliskin RMSEA:0,077; GFIL: 0,77 ve CFI: 0,73 degerlerine ulagsmislardir.
Model testi sonucunda iliskisel pazarlama boyutlar1 olarak ele alinan giiven, taahhiit,
baglanti ve catismanin misteri memnuniyetini etkiledigi (katsayilar: 0,17-0,30
arasinda) goriilmektedir. Ayrica miisteri memnuniyetinin ise miisteri sadakati

tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir (katsay1:0,90 ve t degeri:7,91).

Bouguerra ve Mzoughi (2011), miisterilerin iliskisel pazarlamaya olan
yatkinliklarinin, memnuniyet, kisileraras1 giiven, taahhiit ve davranigsal niyet
tizerindeki etkilerini incelemiglerdir. Aragtirmada temelde yedi hipotez ileri
stirilmektedir. Buna gore iligkisel yatkinlik; memnuniyeti, kisileraras1 giiveni,
taahhiidii ve davranigsal niyeti pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica memnuniyetin,
kisileraras1 giiven lizerinde; kisileraras1 giivenin, taahhiit; taahhiidiin ise davranigsal

niyet iizerinde pozitif yonlii etkileri vardir.

Arastirmada kullanilan 6lgek gegmis yillardaki caligmalardan uyarlanarak
olusturulmustur. Arastirmanin uygulanacagi Tunus halkinin Fransizcaya Ingilizceden
daha yatkin olduklar1 i¢in, sorular dil uzmanlarina Fransizcaya cevriltilmis ve otuz
kisi lizerine uygulanarak anlasilirhig: test edilmistir. Olgegin kabul edilebilir oldugu
gortldiikten sonra anket Tunus’taki 225 banka miisterisine uygulanmistir. Elde
edilen verilere uygulanan temel bilesenler analizi ve gilivenilirlik analizi sonucunda
dleek giivenilirliginin (alfa) 0,81 oldugu goriilmiistiir. Ikincil bilesenler analizi
sonucunda da oOlgegin kabul edilebilir glivenilirlikte oldugu goriilmiis ve ¢alismada
ileri siiriilen iki alternatif model dogrulayici faktér analizine tabi tutulmustur. Iki
model de kabul edilebilir sonuglar verse de birinci model daha iyi sonuglar

sunmustur (RMSEA=0,000; GFI=0,000; AGFI1=0,999).

Gelistirilen 6l¢ek ve model, hipotez testleri i¢in 412 kisilik bir 6rnekleme daha
uygulanmis ve kurulan yapisal model kabul edilebilir sonuclar vermistir (x*/df=
2,083, RMSEA= 0,051, CFI= 0,983, TLI= 0,980). Hipotez testleri sonucunda ise;
iligkisel yatkinligin 1) memnuniyeti etkiledigi (katsayilar= 0,753 ve 0,219), 2) giiven
tizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 3) taahhiit ve davranissal egilim tizerinde kismi
etkisinin oldugu goriilmistiir. Ayrica memnuniyetin giiven iizerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif etkisinin oldugu (katsayilar: 0,827 ve 0,711) ve giivenin de

taahhiit lizerinde kismen anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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Rezvani, Gilaninia ve Mousavian (2011), banka miisterilerinin sadakat ve
memnuniyetlerinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkisini dlgmek iizere yapmis
olduklar1 ¢alismada, iliskisel pazarlamanin alt boyutlar1 olarak giiven, baglanti,
taahhiit ve catismay1 kullanmiglardir. Yazarlar sozii edilen bu boyutlarin miisteri
memnuniyetini ve miisteri memnuniyeti yolu ile miisteri sadakatini etkiledigini ileri

surmektedir.

Arastirmanin ana kiitlesini, Iran’da faaliyet gosteren Ardibal Bankasmin
119bin (2011 rakamlar ile) miisterisi olusturmaktadir. Arastirmacilar 6rneklem igin
384 adet anket dagitmis ve bunlardan 379 tanesi geri donerek (etkin geri doniis
orani= %98,70) analize dahil edilmistir. Ankette kullanilan O6lgegin genel
giivenilirligi Cronbach Alpha giivenilirlik analizi ile dl¢iilmiis ve genel giivenilirlik
0,79 olarak tespit edilmistir (alt boyuta iliskin gilivenilirlikler = 0,708 - 0,850

arasindadir).

Calismada kurulan hipotezlerin test edilmesi i¢in yapisal esitlik
modellemesinden (YEM) yararlanilmistir. Kurulan 6l¢iim modelinin uyum iyiligi
degerleri: x*=1830,54; df= 339; RMSEA= 0,077; CFI= 0,73; IFI=0,74; GFI= 0,77;
AGFI= 0,72 ve NFI= 0,69 olarak elde edilmistir. Raporlanan bu uyum degerleri
modelin uyumlu olmadigini gosterse de, yazarlar hipotez testlerine iliskin sonuglari
raporlamiglardir. Buna gore: iliskisel pazarlamanin tiim alt boyutlarinin (giiven,
baglanti, taahhiit ve ¢atisma) sadakat {izerinde miisteri memnuniyeti yolu ile etkisi
bulunmaktadir (katsayi= 0,17- 0,30 arasinda). Ayrica miisteri memnuniyeti de banka
miisterilerinin sadakatini bir 6l¢iide (katsay1=0,90) etkilemektedir.

Huang (2012), Tayvan'daki i¢ecek diikkanlarindan aligveris yapan miisteriler
tizerinde yaptig1 ¢alisma ile iligkisel kalitenin, miisteri sadakati yaratma tizerindeki
etkisini, miisteri memnuniyeti faktoriiniin aracilik etkisi altinda incelemistir. Yazar
arastirmada kullandig1 anket formunu olusturmadan once gecmis yil calismalarini
incelemis ve 6 miisteri ile a¢ik uglu sorulardan olusan bir miilakat gergeklestirmistir.
Elde edilen bilgiler sonucunda ankette kullanilan iliskisel kalite gizil degiskeni: 1)
giiven, 2) taahhiit ve 3) iliskisel memnuniyet boyutlar1 ile; miisteri memnuniyeti ise:
1) miisterilerin beklentilerinin karsilanmast ve 2) miisterinin isletmeye karsi

gosterdigi tepki boyutlari ile ele alinmigtir. Sadakat ise; 1) miisterinin isletme ile
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yeniden islem yapma niyeti ve 2) miisterinin agizdan agiza iletisim yapma istegi

boyutlar olmak iizere 2 alt boyutta olusturulmustur.

Hazirlanan anket Tayvan’da faaliyet gosteren igecek isletmelerinden 49
tanesinden aligverisini tamamlayan 405 tiiketiciye uygulanmistir. Elde edilen veriler
ile caligmanin Slgek giivenirligi test edilmis ve iligkisel kalite i¢in 0,81, miisteri
memnuniyeti i¢in 0,90 ve sadakat i¢in 0,80 Cronbach Alpha degerlerine ulasilmistir.
Ayrica Olgek gegerliligi i¢in yapilan testler sonucunda tiim Olgeklerin yeterli

gecerlilige sahip oldu tespit edilmistir.

Calismada toplanan veriler Yapisal Esitlik Modeli ve Sobel testi ile analiz

edilmis ve su 6nemli sonuglara ulasilmistir:

1. Arastirmada  kullanilan  tiim  degiskenler = normallik  varsayimini
saglamaktadir.

2. iliskisel kalite ile miisteri memnuniyeti arasindaki (r:0,94 ve sig. <0,000) ve
misteri memnuniyeti ile sadakat arasindaki (r:0,52 ve sig.<0,000) katsayilar anlamli
bulunmustur. Yani iligkisel kalite ile miisteri memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti
ile sadakat arasinda anlamli bir etkilesim vardir.

3. Ancak; miisteri memnuniyetinin bulunmadigi modelde iligkisel kalite ile
sadakat arasindaki katsayr (r:0,32 ve sig>0,05) anlamli degildir. Misteri
memnuniyetinin bulundugu modelde ise iliskisel kalite ile sadakat arasindaki
katsayilar yiikselmektedir. Bu durumda miisteri memnuniyetinin; iliskisel kalite ile
sadakat arasinda bir aracilik etkisi oldugu sdylenebilir.

4. Yapilan Sobel testi ile iligskisel kalite ile sadakat arasindaki etkinin

%60,168'nin miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi ile gerceklestigi tespit edilmistir.

Jumaev, Kumar ve Hanaysha, 2012 yilinda ger¢eklestirdikleri ¢alismalarinda,
bankacilik sektoriinde uygulanan iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisteri sadakati
tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Calismada iliskisel pazarlamanin alt boyutlar
olarak empati, algilanan c¢atigma yonetimi, giliven, algilanan deger ve taahhiit
kullanilmis ve bu degiskenlerin miisteri memnuniyeti ile pozitif iligkisi oldugu ileri
stiriilmiistiir. Calismada ayrica bu iliskisel pazarlama tekniklerinin, miisteri

sadakatini yliksek derecede etkiledigi de ileri siiriilmektedir.
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Yapilan arastirma icin gelistirilen 30 soruluk anket formu, Malezya’nin
Penang, Kedah ve Perlis bolgelerinde yasayan 6gretim elemanlar1 ve 6grencilerden
olusan yiiz katilimciya uygulanmistir. Uygulanan anketin giivenilirligi Cronbach
Alpha giivenilirlik testi ile analiz edilmis ve 0,792 olarak tespit edilmistir. Yapilan
koreldsyon analizi sonucunda tiim iliskisel pazarlama boyutlarinin (empati, giiven,
taahhiit, algilanan deger ve algilanan ¢atisma yoOnetimi) miisteri sadakati ile yiiksek
iliski icerisinde oldugu tespit edilmistir (korelasyon degerleri en diisiik 0,554 ve en
yiiksek 0,826; tiim iliskiler 0,01 anlamlilik diizeyinde anlaml1).

Calismada gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda, kurulan modelin 0,01
anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu ve "catisma yonetimi" digindaki tiim iligkisel
pazarlama boyutlarinin miisteri sadakatini etkiledigi (empati= 0,079*, taahhiit=
0,669*, giiven= 0,071*, algilanan deger= 0,073*) sonucuna ulasilarak ilgili hipotez
kabul edilmistir.

Arastirmada ayrica miisteri sadakatinin, cinSiyet, irk, egitim diizeyi, meslek ve
gelire gore farklilik gosterip gostermedigi de ANOVA testi ile incelenmig Ve cinsiyet
(p=0,001), yas (p=0,000), egitim diizeyi (p=0,000) ve gelire gére (P=0,003) miisteri
sadakatinin farklilastig1 da tespit edilmistir.

Chen (2013), online magazalarin uyguladig: iliskisel pazarlama stratejilerinin,
miisteri degeri, iliskisel kalite, degistirme maliyeti ve en nihayetinde miisteri sadakati
tizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirmada iliskisel pazarlama stratejileri, gecmis
yillardaki caligmalardan yararlanarak finansal baglar, sosyal baglar ve yapisal baglar
olarak ele alinmustir. Calismada: 1) iliskisel pazarlama stratejilerinin (finansal, sosyal
ve yapisal baglar), miisteri degeri, iligkisel kalite, degistirme maliyeti lizerinde pozitif
etkisinin oldugu; 2) misteri degerinin, sadakat ve iligkisel kalite iizerinde pozitif
etkisinin oldugu; 3)iliskisel kalitenin, sadakat ve degistirme maliyetini pozitif yonde
etkiledigi ve 4) degistirme maliyetinin, sadakat {izerinde pozitif etkisinin oldugu ileri
stiriilmektedir.

Caligmada ayrica diizenleyici degisken olarak katilim degiskeni kullanilmis ve
miisterilerin yliksek katilim gostermesinin, iligskisel pazarlama stratejilerinin, miisteri
degeri, iliskisel kalite ve degistirme maliyeti {lizerindeki etkisini arttirdig1 ileri
stiriilmektedir.

Calismada kullanilan veriler anket teknigi ile en az bir yildan uzun siiredir

online aligveris yapan miisterilere gonderilen e-maillere verilen cevaplar ile elde
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edilmistir. Ancak; ka¢ miisterinin Orneklemi olusturdugu c¢alismada yer
almamaktadir. Arastirma sonuclarma gore iliskisel pazarlama stratejilerinden
finansal baglarin sadece miisteri degeri tizerinde pozitif yonde bir etkisinin oldugu,
sosyal ve yapisal baglarin ise miisteri degeri ve iligkisel kaliteyi pozitif yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Bununla birlikte iliskisel pazarlama stratejilerinden higbirinin
degistirme maliyeti tizerinde direkt bir etkisi bulunmamaktadir.

Sonuglar ayrica iliskisel kalitenin, miisteri sadakati iizerinde en yiiksek etkiye
sahip oldugunu; bu etkiyi sirasi ile degistirme maliyeti ve miisteri degerinin
izledigini gostermektedir. Diizenleyici degisken olarak kullanilan katilim degiskeni
ise, iligkisel pazarlama stratejilerinin, degistirme maliyeti tizerindeki etkisini

arttirmaktadir.

Doma (2013) B2B miisterilerde, sadakatin yordayicist olarak iligkisel kaliteyi
incelemistir. Yazar iligkisel kalitenin alt boyutu olarak giiven, taahhiit ve
memnuniyeti kullanmis ve bu ti¢ alt boyutun miisteri sadakati {izerinde pozitif yonlii
bir etkisinin oldugunu ileri siirmiistiir.

Calismada 1iliskisel kaliteyi Olgmek i¢in 14 sorudan olusan bir Olgek
gelistirilmistir. Analizde kullanilan veriler Misir’daki deniz ve kargo tasimaciligi
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerden, anket teknigi ile elde edilmistir. Dagitilan
500 anketten 310 tanesi aragtirmaya dahil edilmistir.

Aragtirmada verileri analiz etmek igin agiklayict faktor analizinden,
giivenilirlik analizinden (Cronbach Alpha) ve c¢oklu regresyon analizinden
yararlamlmustir. Iliskisel kalitenin alt boyutlarinm tespiti icin yapilan agimlayici
faktor analizi sonucunda, giiven alt boyutunun alti ifadeden olustugu, 0,791
Cronbach Alpha giivenilirlik degerine sahip oldugu tespit edilirken; taahhiit alt
boyutunun {i¢ ifadeden olustugu ve 0,658 giivenilirlik degerine sahip oldugu
gorilmiistiir. Memnuniyet alt boyutu ile iliskili degisken sayist 5 iken giivenilirlik
degeri 0,770'tir. Bu ¢ ifadenin toplamint olusturan iliskisel kalitenin toplam
giivenilirlik degeri 0,894 iken alt boyutlar toplam varyansin %59,25’ini
acgiklamaktadir.

Yazar faktor analizi sonucunda elde edilen degerlerin kabul edilebilir oldugu
sonucuna ulagmis ve hipotez testine ge¢mistir. Hipotez testi i¢in yapilan c¢oklu
regresyon analizinde miisteri sadakati, bagimli degisken olarak ele alinmis, giiven,

taahhiit ve memnuniyet degiskenleri ise bagimsiz degisken olarak modele dahil
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edilmistir. Yazar kurulan regresyon denkleminin anlamli oldugunu (R2=0,56 ve
p<0,001) ve iliskisel kaliteye ait tiim alt boyutlarin (giiven, taahhiit ve memnuniyet)
miisteri sadakatini pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkiledigini savunmustur.
Buna gore yazar kurmus oldugu hipotezi kabul etmistir. Ancak yazarin raporladigi
tablodaki degerler incelendiginde iliskisel kalite boyutlarinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisinin ¢ok diisiik diizeyde oldugu (B= 0,007-0,018 arasi); ayrica sig
(p). (anlamlilik) degerlerine gore de giiven (P=0,849), taahhiit (p=0,792) ve
memnuniyet (p=0,860) boyutlarinin, miisteri memnuniyeti iizerindeki bu etkisinin de
istatistiksel olarak anlamli olmadig: tespit edilmistir.

Konu ile ilgili yapilan diger arastirmalar, Cizelge 11.de 6zetlenmistir.
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SOt

Cizelge 11. Konu ile Tlgili Diger Cahsmalar

Orjinal Adi: An Examination of the Relationship Between Trust, Commitment And Relationship Quality

Yazarlar

Cahismanin Ana Konusu

Yontem ve Analizler

Wong ve Sohal (2002)

Giiven ve taahhiidiin, iligkisel kalite ile olan
iliskisinin tespit edilmesi.

Arastirmada temel olarak Yapisal Esitlik Modellemesinden (YEM) yararlanilmistir.

Hipotezler /Arastirma Sorusu

Orneklem- Veri Toplama

Sonuclar

1) Miisterilerin magaza ve satig personeline
duydugu giiven, iliskisel kalite ile pozitif
yonde iligkilidir.

2) Misterilerin duydugu giiven ile miisteri
taahhiidi pozitif yonde iligkilidir.

3) Miisterilerin taahhidii, iliskisel kalite ile
pozitif yonde iliskilidir

4) Satig personeline duyulan giiven, magazaya
olan giiven ile pozitif yonde iligkilidir.

5) Satis personeline karsi gelistirilen taahhiit,
magazaya karsi gelistirilen taahhiit ile pozitif
yonde iliskilidir.

Aragtirmada  anket teknigi kullanilmustir.
Olusturulan anket formunda ge¢mis yillarda
yapilan farkli ¢aligmalarda kullanilan; 11
sorudan olusan bir giiven 6lgegi ile 9 sorudan
olusan bir taahhiit 6l¢egi kullanilmustir.

Anket Avustralya’nin, Victoria sehrine yer
alan bir aligveris merkezinde gerceklestirilmis
ve 1261 adet uygun anket formu analize dahil
edilmistir.

- Kurulan YEM sonucunda, yazarlar modelin kabul edilebilir uyuma sahip oldugunu ileri siirmektedirler (RMSEA=
0,3140, GFI=0,9260, AGFI= 0,448 ve CFI= 0,9330).

- Hipotez testleri sonucunda da, bir hipotez haricinde (magazaya duyulan giivenin iliskisel kalite ile pozitif yonde
iliskili oldugu) diger tiim hipotezler kabul edilmistir. Buna gére:

- Saticiya duyulan giiven, iligkisel kalite ile pozitif yonde ve anlamli diizeyde iliskilidir (katsayi= 0,19).

- Saticiya duyulan giiven ile saticiya gelistirilen taahhiit pozitif yonde iliskilidir (katsayi= 0,60).

- Magazaya duyulan giiven, magazaya duyulan taahhiidii pozitif yonde ve anlamli olarak etkiler (katsayi= 0,33).
- Saticiya kars1 gelistirilen taahhiit, iliskisel kalite ile pozitif yonde iligkilidir (kat.= 0,31).

- Magazaya kars1 gelistirilen taahhiit, iliskisel kaliteyi pozitif yonde etkiler (kat.= 0,29).

- Saticiya duyulan giiven, magazaya duyulan giiveni pozitif yonde etkiler (kat.=0,75)

- Saticiya kars1 gelistirilen taahhiit, magazaya kars1 gelistirilen taahhiidii pozitif yonde etkiler (kat.=0,59)

Orjinal Adi: The Influence Of Satisfaction, Trust And Switching Barriers On Customer Retention In A Continuous Purchasing Setting

Yazarlar

Calismanin Ana Konusu

Yontem ve Analizler

Ranaweera ve Prabhu (2003)

Memnuniyet, giliven ve isletme degistirme
engellerinin, miisteriyi elde tutma iizerindeki
etkisinin incelenmesi.

Calismada, giivenilirlik analizi ve regresyon analizinden yararlanilmistir. Kurulan 3 farkli alternatif model OLS
regresyonu ile test edilmis ve 3. model daha iyi agiklama degerine (R?) sahip oldugu i¢in hipotezler 3.model iizerine
yogunlagmistir

Hipotezler /Arastirma Sorusu

Orneklem- Veri Toplama

Sonuglar

1)Yiksek misteri memnuniyeti,
oranda miisteri tutmaya neden olur.

yiiksek

2) Miisteri gliveni arttikga, miisterilerin elde
tutulmas: artar.

3) Memnuniyetin, misteri elde tutma
iizerindeki dogrusal etkisi, giivenin etkisinden
daha fazladir.

4) Belirli bir miisteri memnuniyeti diizeyinde,
giiven arttik¢a, elde tutma da artmaktadir.

5) Algilanan “degistirme engeli” arttik¢a, elde
tutma da artmaktadir.

6) Belli bir memnuniyet diizeyinde, algilanan
degistirme engeli arttikga, elde tutma da
artmaktadir.

Aragtirma Birlesik Kralliktaki sabit telefon
kullanan tiiketiciler tizerine uygulanmistir.

Aragtirmadan once 5 farkli yas grubu ile
miilakat yapilmis ve bu dogrultuda anket
formu gelistirilmistir.

Gelistirilen anket formunda likert tipi sorular
ve agtk uglu sorular yer almaktadir. Anket
Ingiltere’nin giineydogu bélgesinde rastgele
segilen 2850  tiiketiciye  postalanmistir.
Gonderilen formlardan 461 tanesi geri donmiis
ve 432 tanesi arastirmaya dahil edilmistir.

- Yapilan hipotez testleri sonucunda, memnuniyetin (B=0,515), giivenin (B=0,149) ve degisim engellerinin
(B=0,108), miisteriyi elde tutma iizerinde anlaml ve pozitif etkilerinin oldugu onaylanmistir.

- Miisteri memnuniyetinin etkisinin (B=0,515), giivenin etkisinden (B=0,149) daha fazla olduguna iliskin kurulan
hipotez de kabul edilmistir.

- Miisteri memnuniyeti ile giivenin, elde tutma tizerindeki ortak etkisi anlamlidir (B=0,104).

- Algilanan degistirme engeli ile miisteri memnuniyetinin, elde tutma iizerindeki ortak etkisi de anlamli fakat
negatiftir (B=-0,094).
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Orjinal Adi: Service Quality and Customer Retention: building long-term relationships

Yazarlar

Calismanin Ana Konusu

Yontem ve Analizler

Venetis ve Ghauri (2004)

Servis kalitesi, giiven ve iliskisel
baglarm, iliskisel taahhiit (duygusal
ve hesaplanan) iizerindeki ve
iliskisel ~ taahhiidiin ~ miisterilerin
iliskiye ~ devam  etme  niyeti
iizerindeki etkisinin incelenmesi.

Arastirmada istenilen sonuglara ulasmak DFA ve YEM den yararlanilmistir.

Hipotezler /Arastirma Sorusu

Orneklem- Veri Toplama

Sonuclar

1)Duygusal ve hesaplanabilen
taahhiit ile misterilerin iligkiyi
siirdiirme niyeti arasinda pozitif
yonli bir iligki vardir.

2) Taraflar arasindaki yapisal
baglarn  giicii, duygusal ve
hesaplanan taahhiidii etkiler.

3) Taraflar arasindaki sosyal
baglarmn giicii, iligkisel taahhiidi
pozitif yonde etkiler.

4) Kars1 tarafa duyulan giiven
diizeyi, taraflarin iliskisel
taahhiidiinii pozitif yonde etkiler.
5) Algilanan hizmet Kkalitesi,
miisterinin iligskisel taahhiidiini
pozitif yonde etkiler.

Arasgtirma; anket yontemi ile B2B
islem yapan miisterilere
uygulanmistir. Arastirmada
6rneklem Hollanda’daki reklameilik
sektoriinde faaliyet gosteren ve
Hollanda Reklamcilar Birliginin
tiyesi olan isletmelerdir. Gonderilen
anket formlarindan 241 tanesi
degerlendirmeye dahil edilmistir.
Anket formunda yer alan olgekler
Aragtirmada yar1 yapilandirilmisg
miilakatlar sonucunda olusturulan
Sli ve 7°1i likert tipi sorulardan
olugmaktadir.

- Onerilen modele iligkin ait RMSEA=0,069, GFI=0,96, AGFI=0,89 ve CFI=1 olarak bulunmustur. Onerilen modelde diisiik katsay1ya sahip
olan yollar kaldirilarak model uyumunun arttirilmasi hedeflenmis ve alternatif bir model olusturulmustur.

- Hipotez testleri i¢in kurulan yeni model sonucunda; duygusal ve hesaplanabilen taahhiit ile misterilerin isletme ile iliskileri siirdiirme
niyeti arasindaki iliski pozitif ve anlamli olarak bulunmustur (katsayilar sirasi ile 0,73 ve 0,20).

- Sosyal baglar, yapisal baglar, giiven ve servis kalitesi ile duygusal taahhiit arasinda anlaml bir iligki vardir (sikigtirilmis taahhiit haric).
- Duygusal taahhiit, miisterilerin iliskiyi siirdiirme niyetini ¢ok gii¢lii derecede etkilemektedir.

- Hesaplanan taahhiit ise, duygusal taahhiit ile birlikte diistiniildiigiinde iliskiyi siirdiirme niyetini anlaml bir sekilde etkilememektedir.

- Yapisal baglardan bazilari, hesaplanan taahhidii pozitif yonde etkilemektedir.

- Taraflar arasindaki iliskinin giiciiniin, iliskisel taahhiit {izerinde anlaml etkisi yoktur.

- Giiven ile duygusal taahhiit arasinda pozitif yonde ve kuvvetli bir iliski vardir. Ancak giiven ile hesaplanan taahhiit arasinda boyle bir iliski
bulunmamustir.

- Servis kalitesi, duygusal taahhiidii pozitif yonde ¢ok giiclii bir sekilde etkiler.

Orjinal Adi: Relationship Value and Relationship Quality. Broadening the Nomological Network of Business-to-Business Relationships

Yazarlar

Cahsmanin Ana Konusu

Yontem ve Analizler

Ulaga ve Eggert (2006)

B2B iliskilerde, iliskisel deger ile
iligskisel kalite arasindaki iliskinin
tespiti

Arastirmada, A¢imlayici Faktor Analizi, giivenilirlik analizi ve yol analizinden (PLS graph programu ile) yararlanilmstir.

Hipotezler /Arastirma Sorusu

Orneklem- Veri Toplama

Sonuglar

1) Alici ile satict arasindaki

iligkide deger; giiven,
memnuniyet  ve  taahhiidiin
(iliskisel kalite boyutlari)
oncelidir.

2) lligskisel kalite boyutlar,

iligkiyi genigletme ve iligkiyi terk
etme kararlarini etkiler.

Calismada veri toplanmast igin 3
asamali bir siire¢ izlenmistir.

1. Asamada A.B.D’nin orta bati
kesiminde faaliyet gOsteren 9
dretim sirketinde ¢alisan 10 {ist
diizey satin alma yoneticisi ile
goriisme yapilmis ve Olgek icin
gerekli 6n bilgiler toplanmustir. 2.
asamada gOriisme ve gegmis yil
caligmalarindan elde edilen bilgiler
ile 27 satin alma ydneticisi ile bir
caligtay (workshop) yapilmig ve

- Acimlayict Faktor Analizi sonucunda elde edilen dlgeklerin giivenilirlikleri tespit edilmistir. Buna gore 4 ifadeden olusan “deger”
Olgeginin giivenilirligi= (0,95); S5 ifadeden olusan “memnuniyet” Olgeginin giivenilirligi= (0,94); 7 ifadeden olusan “giiven” 06lgeginin
giivenilirligi= (0,93) olarak bulunmustur. 7 ifadeden olusan “taahhiit” Olgeginin gilivenilirligi= (0,92), 4 ifadeden olusan “iliskiyi
genisletme”nin giivenilirligi (=,85) ve 3 sorudan olusan “iliskiyi terk etme” 6lgeginin giivenilirligi ise= (0,91) olarak tespit edilmistir.

- Hipotez testleri igin kurulan yol modeline gore, “deger” in memnuniyet (katsay1 (k) = 0,57), giiven (k=0,06) ve taahhiit (k=0,15) tizerindeki
etkisi 0,05 diizeyinde anlamli olarak gergeklesmistir. Ayrica “Deger” in “iliskiyi genisletme” (k=0,22) tizerindeki direkt etkileri de

”

anlamlidir. Ancak” degerin”, “iliskiyi terk etme” iizerinde direkt etkisi yoktur.
- Qligkisel kalite boyutlarindan “memnuniyet” ve “taahhiidiin” iliskiyi genisletme (k= 0,40 ve k= 0,23) ve “iliskiyi terk etme”(k=-0,43 ve
k=0,26) tizerindeki etkileri ilgili diizeyde anlamlidir. Ancak “giivenin” bu sekilde anlamli bir etkisi yoktur.

<

- Ayrica “memnuniyetin”, “gliven” boyutu iizerinde (k= 0,83) ve “giivenin de”, “taahhiit” izerinde (k=0,60) anlaml1 etkileri bulunmaktadir.
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Olcek ile ilgili genel boyutlar
belirlenmistir. 3. asamada ise bu
bilgiler 1s1gnda 7li likert tipi
sorulardan  olusan  bir  anket
gelistirilmistir. Gelistirilen anket ve
geri donis zarflari Ulusal Satin
Alma Yoneticileri Birligi (NAPM)
ve Tedarik Yonetim Enstitiisi
(ISM) veri tabanlarindan segilen
tiretim girketlerinde ¢alisan 1950 iist

diizey satin alma yoneticisine
gonderilmistir. Gonderilen
anketlerden 421  tanesi  geri

donmiistiir. Bunlardan 400 tanesi
ise analize dahil edilmistir.

Orjinal Adu: iliskisel Pazarlamada Giiven Unsuru Ve Otel Isletmelerinde Uygulama

Yazarlar Cahismanin Ana Konusu Yontem ve Analizler
Colular (2008) Mliskisel pazarlamanin otel | Calismada, Giivenilirlik Analizi, A¢imlayici Faktor Analizi(AFA) ve Regresyon Analizinden yararlanilmistir.
isletmeleri agisindan Onemi ve

miisteriler agisindan giiven yaratma
tizerindeki etkilerinin arastirilmasi

Hipotezler /Aragtirma Sorusu

Orneklem- Veri Toplama

Sonuglar

1) Isletmenin sundugu “somut
varliklari” 2) “giiven
agilamanin” 3) “tavsiye
edilebilirligin” 4) “hevesliligin”
ve 5) “ambiyansin”, miisteri
giliveni iizerinde olumlu etkisi
vardir.

Arastirmada anket teknigi
uygulanmistir.  Gelistirilen  6lgek
oncelikle 40 kisi ile test edilmis,
giivenilirlik ~ degerlerinin  yiiksek
¢ikmast sonucunda 446 kisilik bir
ornekleme uygulanmistir. Anketi
olusturan  6rneklem  Istanbul’da
faaliyet gosteren 4 adet otelin
miisterileri arasindan  segilmistir.
Elde edilen anketlerden 414 tanesi
analize uygun bulunmustur.

Anket formunda 57 adet soru
bulunmaktadir. Bunlardan 50 tanesi
likert tipi sorulardan olugmaktadir.

- 50 likert sorunun toplamindan olusan 6lgege yapilan giivenilirlik analizi sonucunda 6lgegin genel giivenilirliginin 0,960 oldugu tespit
edilmistir.

- Yapilan AFA sonucunda genel yapinin beklendigi gibi 7 alt boyuttan olustugu tespit edilmistir.

- Hipotezleri test etmek i¢in uygulanan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni (giiven) %71 oraninda
acikladigr goriilmistiir. Ayrica kurulan regresyon denkleminin 0,000 diizeyinde anlamli oldugu tespit edilmistir.

- Regresyon analizine iliskin katsayilar incelendiginde tiim bagiml degiskenlerin etkisinin anlamli oldugu gériilmiistiir. (p degerleri 0,000-
0,025 arasinda deger almistir). Buna gore giiven iizerinde en yiiksek etkiyi gosteren degisken “giiven asilama 8B=0,229)” iken, bu etkiyi
B=0,221 ile “tavsiye edilebilirlik” degiskeni izlemektedir. Giiven {izerinde en az etkisi olan degisken ise B=0,070 katsayisi ile “ambiyans”
degiskeni olmustur.

Orjinal Adi: The Relationship Quality Effect on Customer Loyalty

Yazarlar

Cahismanin Ana Konusu

Yontem ve Analizler

Auruskeviciene vd. (2010)

Iliskisel ~ kalitenin  boyutlarmin
belirlenmesi ve B2B miisterilerin
sadakati tizerindeki etkisinin

incelenmesi

Arastirmada hipotez testleri i¢in Koreldsyon ve Regresyon analizlerinden yararlanilmistir.
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Hipotezler /Arastirma Sorusu

Orneklem- Veri Toplama

Sonuclar

1) lletisim etkinligi,
sadakati ile iligkilidir.
2)  Giiven, miisteri sadakatini
pozitif yonde etkiler.

3) Illiskisel taahhiit, miisteri
sadakatini pozitif yonde etkiler.

4) Sosyal fayda, misteri
sadakatini pozitif yonde etkiler.

miisteri

5) Ozel islem faydasi, miisteri
sadakatini pozitif yonde etkiler.

6) Hizmetin teknik Kkalitesi,
miisteri sadakatini pozitif yonde
etkiler.

7) Hizmetin fonksiyonel Kalitesi,
miisteri sadakatini pozitif yonde
etkiler.

Veriler anket teknigi ile elde
edilmistir. Olusturulan anket, farkl
Olceklerden gelistirilmis 39 sorudan
olugmaktadir. Anket, Litvanya’da
bulunan, profesyonel bilgi
teknolojisi  (IT)  hizmetlerinden
yararlanan 289 yoneticiye e-mail
olarak gonderilmis, 75 gecerli geri
doniis alinmustir.

- Arastirmada iliskisel kalitenin alt boyutlar1 ile miisteri sadakati arasindaki iligkiler korelasyon analizi ile test edilmistir. Yapilan Pearson
Korelasyon Analizi sonucunda tiim degiskenler ile miisteri sadakati arasindaki iligkilerin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu belirlenmistir
(katsayilar: 0,375- 0,795 arasinda).

- Miisteri sadakatinin hangi degiskenden ne kadar etkilendigini tespit etmek i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda, kurulan
regresyon denkleminin R degeri 0,812 olarak bulunmustur. Denklemde yer alan ii¢ degiskenin (fonksiyonel kalite, giiven ve taahhiit) miisteri
sadakati tizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu tespit edilmistir.

Orjinal Adi: Relations

hip Marketing And Customer Loyalty:The Ethiopian Mobile Communications Perspective

Yazarlar

Cahismanin Ana Konusu

Yontem ve Analizler

Negi ve Ketema (2010)

Etiyopya’daki  Telekomiinikasyon
A.S. de uygulanan iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin miisteri
sadakati ve iligkisel kalite tizerine
etkilerinin tespit edilmesi.

Aragtirmada AFA, giivenilirlik analizi ve Regresyon analizlerinden yararlanilmstir.

Hipotezler /Arastirma Sorusu

Orneklem- Veri Toplama

Sonuglar

Caligmada  giiven, iletigim,
taahhiit ve catigma yonetiminin,
iliskisel kalite ve miisteri sadakati
tizerindeki etkisinin arastirilmasi
hedeflenmektedir.

Aragtirmada veriler anket teknigi ile
elde edilmistir. Orneklem
Etiyopya’daki iletisim firmasmimn
Addis Ababa sehrindeki miisterileri
lizerinden  segilmistir.  Firmanin
sehirde bulunan 6 farkli ofisinde
uygulanan 350 adet anketten, 301
tanesi degerlendirme i¢in uygun
bulunmustur.

-Aragtirmada yer alan ve farkli ¢calismalardan gelistirilerek hazirlanan 6lgeklere faktor analizi yapilmasi ve bu sekilde yapmnin agiklanmast
istenmistir. Bu nedenle oncelikli olarak elde verinin AFA yapilmasi i¢in uygun olup olmadigi incelenmistir. Elde edilen KMO (0,921) ve
Bartlett (p=0,000) degerleri, verilerin faktor analizine uygunlugunu gostermektedir.

- Yapilan AFA sonucunda, eldeki verilere gore, iletisim ve giiven birleserek 9 soruluk bir boyut olusturmustur. Bunun disinda miisteri
sadakati, gatisma yonetimi, taahhiit ve iliskisel kalite boyutlar1 beklendigi gibi olusmustur. Olusan yapmin agikladigi toplam varyans
%61,776°dur.

- Olusan boyutlarin giivenilirlikleri Cronbach Alpha giivenilirlik analizi ile test edilmis, tiim faktorlerin giivenilirlik degerleri 0,70 degerinin
tistiinde bulunmustur (0,781- 0,859 arasinda).

- {liskisel kalite igin yapilan regresyon analizi sonucunda taahhiit (t= 6,024), atisma yonetimi (t= 11,387) ve giiven, iletisim (t= 8,157)
degiskenlerinin iligkisel kaliteyi anlamh sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Bu denklemin iliski kalitesini agiklama orani (%)= 0,763 tir.

- Miisteri sadakati i¢in kurulan regresyon analizi sonucunda, taahhiidiin (t= 0,214) ve c¢atigma yonetiminin (t= 0,588) miisteri sadakati
tizerindeki etkisinin anlamli olmadig: goriiliirken; iletisim&giiven degiskenin etkisinin (t= 2,745) anlamli oldugu goriilmiisiidiir. Ancak bu
denklemin agiklama orani (1%)=0,068 gibi c¢ok diisik bir degerdir. Yani miisteri sadakatine iliskin bazi degiskenler modele dahil
edilmemistir.
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Orjinal Adi: Service Quality , Relationship Quality , And Customer Loyalty In Taiwanese Internet Banks

Yazarlar

Calismanin Ana Konusu

Yontem ve Analizler

Lee, Chu ve Chao (2011)

Hizmet Kkalitesi, iliskisel kalite ve
miisteri sadakati arasindaki iligkinin
tespitine yonelik, internet
bankaciligi miisterileri tizerine bir
uygulama yapilmasi ve analizi.

Arastirmada cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumuna gére katilimcilarin misteri sadakati 6lgegine katilim derecelerinin farklilagip
farklilasmadigini test etmek igin t testi ve ANOVA analizi yapilmistir. Ayrica ¢aligmada Cronbach Alpha giivenilirlik analizi, faktor analizi,
korelasyon ve regresyon analizlerinden yararlanilmustir.

Hipotezler /Arastirma Sorusu

Orneklem- Veri Toplama

Sonuglar

1) Internet bankacihigma iliskin
hizmet Kalitesi ile iliski kalitesi
arasinda pozitif ve anlaml bir
iliski bulunmaktadir.

2) Tliskisel kalite ile miisteri
sadakati arasinda pozitif yonlii ve
direkt bir iliski bulunmaktadir.

3) Hizmet Kkalitesi ile misteri
sadakati arasinda pozitif ve direkt
bir iliski vardir.

Arastirmada elde edilen veriler
anket teknigi ile Tayvan’daki
internet bankaciligi miisterilerden
elde edilmistir. Elde edilen verilerin
bir kismi internet iizerinden
doldurulan anketler vasitasi ile elde
edilirken, geri kalani
aragtirmacilarin  gevrelerinden ve
banka subelerinden topladiklar
anketler sayesinde toplanmustir.
Aragtirmada toplam 444 kisiye
ulasilmigtir

- t testi ve ANOVA analizi sonucunda 6zellikle yas ve egitim durumuna gore sadakat 6lgegine katilimin farklilastigi (p<0,05) goriilmektedir.

- Aragtirmada kullanilan dlgeklere yapilan Cronbach Alpha giivenilirlik analizi sonucunda: Hizmet kalitesi 6lgegi= 0,89; iliskisel kalite=
0,83 ve miisteri sadakati= 0,92 degerleri elde edilmistir. Bu durum 6lgeklerin iyi giivenilirlige sahip oldugu seklinde yorumlanmustir.

- Servis kalitesi dlgegine iliskin elde edilen KMO degeri 0,866 ve Bartlett testi sonucunda (p= 000) eldeki 6lgegin faktdr analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Bu dlgege yapilan agimlayici faktor analizi (AFA), hizmet kalitesinin alt1 boyuta ayirabilecegini gostermektedir
(yeterlilik, etkin bilgi sunma, bilgi dagitimi, giivenlik, kriz yonetimi ve iliskiyi koruma). Ayrica bu alti alt boyut toplam varyansin
%60,59’unu agtklamaktadir.

- Hipotez testleri igin yapilan regresyon analizi sonucunda, hizmet kalitesi ile iligki kalitesi arasindaki iliskinin dogrusal ve anlamli oldugu
(F=110,91 ve p< 0,05), kriz yonetimi disindaki tiim boyutlarin miisteri sadakati lizerinde anlamli etkileri oldugu goériilmistiir. Ayrica servis
kalitesi boyutlar, iliski kalitesinin %35’ini agiklamaktadir (R?=0,55).

- {liski kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin tespiti i¢in kurulan regresyon analizinin sonucuda bu degiskenler arasinda anlamli bir
iliskinin varhgim gostermektedir (p<0,05). Iliski kalitesi arttikga, miisteri sadakatinin de arttigi ve iliski kalitesinin sadakatin %53{inii
acikladig1 analiz sonucu tespit edilmistir.

- Miisteri sadakati ile hizmet kalitesi arasinda kurulan regresyon analizi anlamli bulunmustur. Servis kalitesi miisteri sadakatinin %55’ ini
aciklarken, kriz yonetimi disindaki tiim alt boyutlarin, miisteri sadakati izerinde anlaml etkisinin oldugu (B degerleri= 0,00) goriilmektedir.

Orjinal Adi: Using Relationship Norms to Create Appropriate Relationship Value: Evidence From the Credit Card Industry

Yazarlar

Calismanin Ana Konusu

Yontem ve Analizler

Chen ve Ju-Lin (2011)

Mliskisel normlarm, iliskisel deger
yaratma tizerindeki etkisinin
tespitine iliskin  gelistirilen  bir
modelin, kredi Kkart1 sektoriinde
incelenmesi

Giivenilirlik analizi (Cronbach Alpha) ve YEM

Hipotezler /Arastirma Sorusu

Orneklem- Veri Toplama

Sonuglar

1) ligkisel normlar (bilgi
aligverisi, birlik ve esneklik) ile
iliskisel faydalar1 (itimat faydasi
ve onursal fayda) pozitif yonlii bir
nedensellik iligkisi
bulunmaktadir.

2) liskisel fayda (itimat faydasi
ve onursal fayda) ile iliskisel
deger (sosyal deger, fonksiyonel
deger ve mantiksal deger)

Aragtirma Tayvan’in Tapei
sehrinde, fatura 6demeleri igin kredi
kartt kullanan misteriler tizerine
uygulanmistir.  Uygulamada  5li
likert tipi sorulardan olusan bir
anket gelistirilmis ve bu anket 500
kredi karti miisterisine e-mail yolu
ile gonderilmistir. Geri donen 401
anket formundan 371 tanesi
degerlendirme igin uygun bulunarak

- Aragtirmada kurulan modele iligskin uyum iyiligi degerleri (GFI= 0,88; AGFI= 0,84; NFI= 0,95; CFI= 0,97, NNFI= 0,97 ve RMR= =,063),
kurulan modelin kabul edilebilir uyuma sahip oldugunu gostermektedir.

- Yapilan hipotez testleri sonucunda, iliskisel normlarin alt boyutu olarak ele alinan bilgi aligverisinin, itimat faydasi ile onursal fayday1
pozitif yonde etkiledigi (t= 2,00 ve 2,64); birligin de yine ayni sekilde itimat faydasi ile onursal fayday1 anlaml bir sekilde ve pozitif yonde
etkiledigi (t=t= 2,75 ve 2,23) goriilmistiir.

- {liskisel normlardan “esnekligin” iliskisel fayda iizerinde anlamh bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir (t= -0,48 ve 0,12).

- Iligkisel faydanin alt boyutu olarak ele alinan itimat (giiven) faydasmin, tiim iligkisel deger boyutlar1 (sosyal deger, fonksiyonel deger ve
mantiksal deger) tizerindeki etkisi pozitif yonlii ve anlami olarak tespit edilmistir (t degerleri sirasi ile 6,571, 7,04 ve 7,42).

- Ayni sekilde onursal faydanin iliskisel deger boyutlarinin timii @istiindeki etkisi ilgili diizeyde pozitif ve anlamlidir (t degerleri sirasi ile
8,63, 5,75 ve 6,41).
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arasinda  pozitif yonlii  bir | analize dahil edilmistir.
nedensellik iliskisi
bulunmaktadr.
Orjinal Adi: lliskisel Pazarlama Cergevesinde Marka Sadakatinin Olusumu ve Bir Model Onerisi
Yazarlar Calismanin Ana Konusu Yontem ve Analizler
Ozdemir ve Kogak (2012) Iligkisel ~pazarlama ¢ercevesinde | Arastirma hipotezlerinin testi icin &ncelikle Dogrulayici Faktdr Analizinden (DFA) daha sonra Yapisal Esitlik Modellemesinden (YEM)

marka sadakatinin belirleyicilerinin
incelenmesi  ve  bir  model
gelistirilmesi amaglanmustir.

yararlanilmistir.

Hipotezler /Arastirma Sorusu

Orneklem- Veri Toplama

Sonuclar

1) Marka tatmini, marka gilivenini
olumlu yonde etkiler.

2) Marka tatmini, marka
duygusunu olumlu yonde etkiler.
3) Marka giiveni, davranigsal
marka sadakatini olumlu y6nde
etkiler.

4) Marka giiveni, tutumsal marka
sadakatini olumlu yonde etkiler.
5) Marka duygusu, davranigsal
marka sadakatini olumlu yonde
etkiler.

6) Marka duygusu, tutumsal
marka sadakatini olumlu yonde
etkiler.

Uygulama GSM miisterileri {izerine
yapilmistir. Veriler anket teknigi ile
elde edilmigtir. Anket formu
yargisal Ornekleme ile Giresun
Universitesi’ndeki 500 6grenciye
dagitilmigtir. Bunlardan 490 tanesi
geri donmils ve 450 tanesi analize
dahil edilmistir.

- DFA analizi ile test edilen l¢iim modelinin uygun bir yapiya sahip oldugu tespit edilmistir (x%/df = 3,18, RMSEA= 0,070, GFI= 0,93 ve
AGFI= 0,89). Ayrica riim ortiik degiskenlere iliskin agiklanan varyans 0,70’in iistiindedir.

- YEM sonucunda kurulan model de bir biitiin olarak kabul edilebilir sinirlar dahilindedir (ledf = 3,87, RMSEA= 0,080, GFI= 0,91,
AGFI=0,87). Ayrica, hipotez testleri sonucunda tiim hipotezler kabul edilmistir. Buna gore, marka tatmini, marka giiveni ve marka
duygusunu etkilemektedir (Beta kat. = 0,92 ve 0,75). Marka Giiveni de davranigsal ve tutumsal marka sadakatini olumlu yonde
etkilemektedir ( B=0,59 ve 0,18). Marka duygusunun da davranissal ve tutumsal marka sadakati tizerindeki olumlu etkisi vardir (B= 0,36 ve
0,58).

Orjinal Adi: A

Study of Factors Influencing Positive Word of Mouth in the Iranian Banking Industry

Yazarlar

Cahismanin Ana Konusu

Yontem ve Analizler

Shirsavar, Gilaninia ve Almani
(2012)

Agizdan agiza iletisimi etkileyen
temel unsurlarin tespitine yo6nelik
gelistirilen bir modelin test edilmesi

Giivenilirlik analizi (Cronbach Alpha) ve YEM

Hipotezler /Arastirma Sorusu

Orneklem- Veri Toplama

Sonuclar

1) Isletme imaji;;  miisteri
memnuniyeti, sadakat ve olumlu
agizdan agiza iletisimi (OAAJ)
pozitif yonde etkilemektedir.

2) Algilanan kalite; algilanan
deger ve OAAI’yi pozitif yonde
etkilemektedir.

3) Miisteri beklentileri; algilanan
deger ve memnuniyeti pozitif
yonde etkilemektedir.

4) Algilanan deger, miisteri

Uygulama anket teknigi ile iran’m
Rasht (Rest) sehrindeki banka
misterileri lizerine uygulanmustir.
Olusturulan anket formunda 48 adet
likert tipi (5li) soru ve demografik
ozellikleri 6lgmeye yonelik sorulan
sorular bulunmaktadir.

Olusturulan anket formu Rest
sehrindeki devlet ve 0zel banka
misterilerinden 480  tanesine
uygulanmistir. Bu anketlerden 314

- Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda tiim olgeklerin giivenilirlik degerlerinin 0,791 ile 0, 917 arasinda oldugu goriilmiistiir. Bu
Olgeklerin yeterli oldugunu gostermektedir.

- Kurulan Yapisal esitlik modeline iliskin uyum iyiligi degerleri (RMSEA= 0,048; GFI= 0,92, AGFI= 0,90, NFI= 0,92, NNFI= 0,94 ve
CFI= 0,95), kritik degerlerin tistiinde yer aldigindan modelin bir biitlin olarak kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir.

- Hipotez testlerinin sonucunda isletme imajmin miisteri sadakati ve OAAI iizerinde etkisinin anlamli oldugunu (t degerleri sirasiyla 2,34 ve
3,06); memnuniyet {izerinde ise anlamsiz oldugunu(t= 1,02) gostermektedir. Algilanan kalitenin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisinin
anlamli oldugu (t= 10,94) sonucuna ulasilirken; algilanan deger tizerindeki etkisinin ise anlamli olmadig: (t= 0,48) tespit edilmistir.

- Miisteri beklentilerinin, algilanan deger ile miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinin anlamli oldugu goriilmistiir (t degeri siras1 ile 2,94 ve
2,77). Ancak algilanan degerin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisi istatistiksel olarak anlaml degildir (t=0,44)

- Tliskisel pazarlama faaliyetlerinin, memnuniyet, sadakat ve OAATI iizerindeki etkilerinin hepsinin pozitif yénde ve anlamh oldugu tespit
edilmistir (t degerleri siras1 ile 4,63, 3,79 ve 3,61).
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memnuniyetini  pozitif  yonde
etkilemektedir.

5) lliskisel pazarlama miisteri
memnuniyetini, miisteri sadakati
ve OAADyi pozitif yonde
etkilemektedir.

6) Miisteri memnuniyeti; miisteri
sadakati ve OAAID'yi pozitif
yonde etkilemektedir.

7) Miisteri sadakatinin, OAAI
iizerinde pozitif yonde bir etkisi
bulunmaktadir.

tanesi  degerlendirmeye  uygun
bulunarak, analize dahil edilmistir.

- Miisteri memnuniyetinin sadakat ve OAAT tizerindeki etkisi de pozitif yonde ve anlamli olarak bulunmustur (t= 6,99 ve 9,38).
- Sadakatin, OAATI iizerindeki etkisi de pozitif yonde ve anlamlidir (t= 11,23).

Orjinal Adi: Relationship Marketing and Customer Loyalty: Evidence From the Ghanian Luxury Hotel Industry

Yazarlar

Cahismanin Ana Konusu

Yontem ve Analizler

Narteh vd. (2013)

Iliskisel pazarlamanm liks otel
miiserilerinin
etkisinin incelenmesi

sadakati  {izerine

Calismada yapilarin tespiti i¢in AFA, hipotez testleri iginse regresyon analizi kullanilmistir

Hipotezler /Arastirma Sorusu

Orneklem- Veri Toplama

Sonuclar

1) Miisteri sadakati,
Mmisterilerin otele olan giiveni ile
pozitif yonde iliskilidir.

2) Musteri sadakati, otelin
yeterliligi ile pozitif yonde
iligkilidir.

3) Misteri sadakati, otelin
kurdugu iletisimin etkinligi ile
pozitif yonde iliskilidir.

4) Misteri  sdakati, otelin
gatigma yo6netimi ile pozitif yonde
iligkilidir.

5) Misteri sadakati, otelin
miisterisine sundupu taahhiitler
ile pozitif yonde iliskilidir.

6) Misteri sadakati, otelin
kurdugu baglar ile pozitif yonde
iligkilidir

Caligmada ihtiya¢ duyulan veriler
anket teknigi ile toplanmustir.
Ankette 5li likert tipi sorular yer
almaktadir ve olusturulan olgekler
daha 6nceki ¢alismalardan (Morgan
ve hunt 1995, Wah, 2005, Ndubishi
2007 gibi)
hazirlanmusgtir.

yararlanilarak

Aragtirmanin ana kiitlesini Ganada
bulunan 6 liks otelin miisterileri
olusturmaktadir. Anket
uygulamadan once 20 kisi ile bir 6n
test yapilmis ve anketin anlasilip
anlasiimadig: test edilmistir.

Olusturulan  anket, 500  otel
miisterisine dagitilmig, 330 tanesi
geri donmiistiir (%66 geri doniis
orant). Bunlardan 300 tanesi analzie
dahil edilmistir.

- Aragtirma 6lgeginin yapisal ayrimini test etmek i¢in 6ncelikle AFA yapilmistir. AFA’ya iliskin KMO degeri 0,772°dir. Analiz sonucunda 8
adet faktor elde edilmistir. Ancak bu faktorlerden bir tanesi diisiik yiik degerlerine sahip oldugu i¢in analizden ¢ikarilmis, bir tanesi de tek
sorudan olustugu i¢in diger faktorle birlestirilmistir. Olusan 6 faktoriin giivenilirlik degerleri 0,687 ile 0,840 arasinda olusmustur.

- Hipotez testleri igin yapilan regresyon analizleri sonucunda, kurulan tiim regresyon denklemlerinin anlaml1 oldugu goriilmiistiir.

- Miisteri sadakatini en ¢ok etkileyen iliskisel pazarlama boyutunun “yeterlilik” (B=0,285) oldugu goriilmiistiir. Bu degiskeni sirast ile 0,275
katsay1 ile “catisma yonetimi” ve 0,245 ile “bag kurma” boyutlar1 izlemektedir. Miisteri sadakatini en az etkileyen boyut ise 0,169 beta
katsayzist ile “giiven boyutudur.

- iliskisel pazarlama boyutlari, miisteri sadakatinin yaklasik olarak %64 tinii agiklamaktadir (R?=%63,9).

Orjinal Adi: An Integrated Model in Customer Loyalty Context: Relationship Quality and Relationship Marketing View

Yazarlar

Cahsmanin Ana Konusu

Yontem ve Analizler

Emami, Lajevardi ve
Fakharmanesh (2013)

Miskisel kalite ve iliskisel pazarlama
perspektifinden, miisteri sadakati
iizerine bir model testi

Hipotez testleri i¢in YEM analizi kullanilmugtur.
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Hipotezler /Arastirma Sorusu

Orneklem- Veri Toplama

Sonuclar

1) “Yeterliligin” miisteri sadakati
iizerinde pozitif yonlii ve anlaml
etkisi vardir.

2) “fletisim kurma becerisinin”
miisteri sadakati tizerinde pozitif
yonli ve anlamli etkisi vardir.

3) “Taahhiitiin” miisteri sadakati
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli
etkisi vardir.

4) Isletmenin “Problem ¢dzme
becerisinin” miisteri  sadakati
tizerinde pozitif yonlii ve anlaml
etkisi vardir.

5) “Iletisim kalitesinin” miisteri
sadakati tizerinde pozitif yonli ve
anlaml etkisi vardir.

6) “Giivenin” misteri sadakati
tizerinde pozitif yonlii ve anlaml
etkisi vardir.

Arastirma amaglari  dogrultusunda
ihtiya¢ duyulan veriler anket teknigi
ile elde edilmistir. flgili anket 32
adet likert tipi sorudan olusan bir
yapidan olugmaktadir. Ankette yer
alan 6lgekler, Ndubisi ve Nelson’un
2007  yilindaki  ¢aligmasindan
uyarlanmistir.

Arastirmanin ana kiitlesini Iran’in
Melli Bankasinin miisterileri
olusturmaktadir. Calismada
kullanilan veriler i¢in adi gecen
bankanin subesinde haziran 2012°de
260 adet anket dagitilmig, bunlardan
179 tanesi kullanilabilir sekilde
anakize dahil edilmistir.

- Hipotez testleri dncesinde kurulan modelin uygunlugu i¢in LISREL 8.50 paket programi yardimi ile, DFA analizi yapilmis ve modelin
yeterli uyuma sahip oldugu gériilmiistiir (x*/df=2,51, GFI=0,92, AGFI= 0,91, NFI= 0,96, CFI=0,98, RMSEA=0,053).

- Uyumu kabul edilen tiim faktor yapilarinin giivenilirlik degerleri 0,70 ile 0,88 arasinda gergeklesmistir.

- Kurulan yapisal model x%/df= 1,68, GFI=0,91, AGFI=0,83, NFI=0,93, RMSEA=0,062 uyum 1iyiligi degerlerine sahiptir. Modelde
kurulan tiim yollar yani hipotezler anlaml olarak olugsmustur.

- Miisteri sadakati iizerinde en yiiksek etkiye sahip olan degiskenin 0,44 katsayi ile “problem ¢dzme becerisi” degiskeni oldugu
goriilmistiir. Bu etkiyi siras1 ile “iletisim kurma becerisi (0,297, “taahhiit (0,23) ve giiven (0,23)” degiskenleri izlemektedir.

- En az etkiye sahip olan degiskenler ise “yeterlilik (0,22)” ve iliski kalitesi (0,19)” dir.

Orjinal Adi: Marina fsletmeciliginde Tliskisel Pazarlama Uygulamalarinin Tekrar Satin Alma Niyeti, Tavsiye Etme Niyeti ve Memnuniyet Uzerindeki Etkisi

Yazarlar

Cahismanin Ana Konusu

Yontem ve Analizler

Arlt (2013)

Marina isletmelerinde uygulanan
iliskisel pazarlama faaliyetlerinin,
yonetimden duyulan memnuniyet,
tavsiye etme ve tekarar satin alma

AFA, Regresyon ve Korelasyon Analizleri

niyeti tizerindeki etkilerinin
incelenmesi
Hipotezler /Arastirma Sorusu Orneklem- Veri Toplama Sonuglar
1)  Marinalarda  ¢aliganlarin | Arastirmada Antalya’da faaliyet | - Arastirmada hipotez testleri dncesinde, iligskisel pazarlama faaliyetlerinin boyutlarini tespit etmek igin iliskisel pazarlma ile ilgili 11 soru

uyguladiklart iliskisel pazarlama
faaliyetleri, tekrar satin alma
niyeti tizerinde dogru orantili ve
anlamli derecede etkilidir.

2) Marinalarda  ¢alisanlarin
uyguladiklart iliskisel pazarlama
faaliyetleri, tavsiye etme niyeti
iizerinde dogru orantili ve anlaml
derecede etkilidir.

3) Marinalarda  ¢alisanlarin
uyguladiklart iliskisel pazarlama
faaliyetleri, yonetime duyulam
memnuniyetin diizeyi ile dogru

gosteren bir marina igletmesinin
miisterileri ana  kiitle  olarak
secilmigtir. Marinada yillik ortamla
100 kadar devamli  misteri
olmaktadir. Agustos 2011°de 78
adet marina miisterisi ile kolayda
ornekleme ile anket uygulanmustir.
Bu uygulamadan 6nce 12 miisteri
ile bir 6n test yapilarak olgegin
anlagilirlig1 tespit edilmistir.

AFA’ya alimistir. Faktor analizi sonucunda KMO degeri= 0,696 ve barttlet test anlamliligi 0,001 olarak bulunmustur. flgili 11 sorunun 2
faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. Birinci faktor “calisanlarin uyguladiklar: iligkisel pazrlma faaliyetleri”, 2. Faktor ise “marina
yonetiminin iliskisel pazarlamaya yonelik faaliyetleri” olarak isimlendirilmistir.

- Faktor analizi sonucunda elde edilen 2 faktoriin “tekrar satin alma niyeti” tizerimdeki etkisinin incelenmesi igin kurulan regresyon analizi
sonucunda, bu iki faktoriin tekrar satin alma niyetini %52,2 diizeyinde agikladig: goriilmiistiir. Ayrica satin alma niyeti tizerine ¢alisanlarin
iligkisel pazarlma uygulamalarinin (B=0,661) etkisinin, yonetimin iliskisel pazarlama uygulamalarmm etkisinden (B=0,292) daha fazla
oldugu goriilmiistiir.

- “Marinay1 baskalarina tavsiye etme” Uzerinde iki faktoriin etkisi incelendiginde ise, ¢alisanlarin iligkisel pazarlama uygulamalarinin,
tavsiye niyetini anlamli derecede ve dogru orantili etkiledigi (B=0,70), yonetimin iliskisel pazarlama uygulamalarmnmn ise etkisinin
istatistiksel olarak anlamli olmadig: goriilmiistiir. Agiklanan toplam varyasn ise %49,4 tiir.

- “Yonetime duyulan giiven” tizerinde bu iki faktoriin etkisi incelendiginde ise, ¢alisanlarin iliskisel pazarlama uygulamalarmim etkisinin
(B=) 0,584 oldugu, yonetimin iliskisel pazarlama uygulamalarinin etkisinin ise (B=) 0,681 oldugu goriilmiistiir.

- Tekrar satin alma niyeti, yonetime kargt duyulan giiven ve tavsiye etme niyeti arasindaki iligkinin incelenmesi igin yapilan korelasyon
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orantili ve anlamli derecede
etkilidir.

4) Marinadaki  ydeneticilerin
iliskisel pazarlama uygulamalari,
tekrar satin alma niyeti iizerinde
dogru  orantii  ve anlaml
derecede etkilidir.

5) Marinadaki  ydeneticilerin
iliskisel pazarlama uygulamalari,
tavsiye etme niyeti iizerinde
dogru  orantili  ve anlamh
derecede etkilidir.

6) Marinadaki  y0eneticilerin
iliskisel pazarlama uygulamalari,
yonetime duyulam memnuniyetin
diizeyi ile dogru orantili ve
anlamli derecede etkilidir.

7) Marinada, yonetimden duyulan
memnuniyet diizeyi ile, tekrar
satin alma ve tavsiye etme niyeti
arasinda anlamli ve dogru orantili
bir iligki vardur.

analizi sonucunda; tekrar satin alma niyeti ile yonetime karsi duyulan giiven arasindaki iliskinin anlamli oldugu (korelasyon=0,413), tavsiye
etme ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskinin ise istatistiksel olarak anlamsiz oldugu bulunmustur.




Bu baslikta incelendigi iizere, gegmis yillarda yapilan aragtirmalarda iliskisel
pazarlamaya yonelik bir¢ok farkli model ve hipotez test edilmistir. Ancak elde edilen
caligmalarin higbiri bu ¢alismanin sorularini tam olarak cevaplayamamaktadir.
Dolayist ile c¢alismanin bir uygulama ile desteklenmesi ve bu sekilde arastirma
sorularmna cevap aranamsi gerekmektedir. Calisma kapsaminda gergeklestirilen

uygulama ile ilgili bilgilere Ugiincii ve Dérdiincii boliimde yer verilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Calismanin bu bolimiinde, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin miisterilerin
tekrar satin alma davraniglar1 ile pozitif agizdan agiza iletisim olusturmalari
tizerindeki etkisini incelemek iizere uygulanmis bir arastirmaya yer verilmektedir.
Bolimde temel olarak arastirma modeline ve hipotezlerine, arastirmada kullanilan
Olgcege, evren ve Orneklem ile ilgili konulara deginilmistir. Arastirmanin dogru bir
sekilde uygulanabilmesi ve sonuglandirilabilmesi i¢in uyulmas: diisiiniilen ¢aligma

plan1 Sekil 8.’de sunulmustur.

3.1. Banka Yéneticileri ile Yapilan Goriismeler

Aragtirmada kullanilacak model ve arastirma Olgeginin gelistirilmesinde
gecmis yil ¢alismalarinin yani sira, konu ile ilgili olan uzmanlardan gelen bilgilerin
de vyararli olacag disiliniilmiistir. Bu nedenle arastirma modeli ve Olgegi
gelistirilmeden Once, aragtirmanin yapilacagi sektér olan bankacilik sektoriindeki

yoneticiler ile goriisiilmesine karar verilmistir.

Gorlismelerin ~ yapilmas1 i¢in Balikesir’de bulunan banka subelerinin
yoneticileri ile iletisime gecilmis ve randevu talep edilmistir. Baz1 sube yoneticileri,
bankalariin isletme politalar1 gere§ince bu goriisme taleplerini reddetmis, bazilari
da konu hakkinda goriismek istemediklerini bildirmislerdir. Yapilan goriismeler
sonucunda 5 farkl: bankadan 8 adet yonetici, goriismeyi kabul etmistir. Goriismeyi
kabul eden yoneticilerden 4 tanesi sube miidiirii, 2 tanesi sube miidiir yardimcisi ve 2

tanesi de yonetmen statiisiinde caligmaktadir.

Banka yoneticileri ile yapilan goriismelerde yar1 yapilandirilmis goriigme
teknigi kullanilmistir. Bu teknikte, arastirmaci dnceden sormay: planladigi sorulari
iceren goriisme protokoliinii hazirlamakta; buna karsin arastirmaci goriigmenin

akisina bagli olarak degisik yan ya da alt sorularla goriismenin akisini etkileyebilir ve
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kisinin yanitlarin1 agmasin1 ve ayrintilandirmasini saglayabilir. Eger kisi gorligme
esnasinda belli sorularin yanitlarin1 baska sorularin igerisinde yanitlamis ise
arastirmact bu sorular1 sormayabilir (Tirniiklii, 2000, 547). Arastirmada kullanilan
gorisme formunun gegerliligi i¢in 6ncelikle katilimcilarin sorulara igten ve gercekei
cevap vermeleri saglanmasi gerektiginden, goriismeler sirasinda banka yoneticilerine
kendilerinin  ve kurumlarinin isimlerinin gizli tutulacagi ve hicbir sekilde
aciklanmayacagi belirtilmistir.  Katilimcilarin =~ goniillii  olmalar1  arastirmanin
gecerliligi ve giivenirligini saglama agisindan 6nemli bir unsur oldugu (Gomleksiz,
Yildirirm, 2013, 69) g6z Onilinde tutularak sorularin banka yoneticilerinin
anlayabilecegi aciklik ve belirginlikte olmasina; karmasik, anlasilmast giic
olmamasina ve yanlis anlamaya yol agmayacak nitelikte olmasina dikkat edilmistir.
Bu yolla, toplanan verilerin gegerlilik ve giivenirliginin olumsuz yonde etkilenmesi

engellenmeye ¢alisiimistir.

Goriismede kullanilacak formda (bkz. EK 2) yer alan ilk soru yoneticilerin
iliskisel pazarlama faaliyetlerini bilip bilmedikleri ile ilgilidir. Goriisme yapilan 8
yoneticiden 2 tanesi bu kavrami daha dnceden duydugunu ama tanimlayamayacagini
sOylerken, 4 yonetici kavrami bildigini, kalan 2 yonetici ise kavramin kendisine bir
sey ifade etmedigini sdylemislerdir. Bu noktada arastirmaci tarafindan “iliskisel
pazarlama” tanimlandiginda ise; tiim yoneticiler Kkavrami bildiklerini ifade
etmiglerdir. Goriisgmede sorulan ikinci soruda iligkisel pazarlama faaliyetlerinin
bankalar1 tarafindan kullanilip kullanilmadigi, kullaniyor ise ne tip faaliyetlerin
kullanildigidir. Bu noktada tiim yoneticiler bankalarinda iliskisel pazarlama
uygulamalarina yer verildigini bildirmistir. Ydneticiler tarafindan en sik kullanildig:
sOylenen iliskisel pazarlama faaliyetleri ise, oncelikli sira (6 kisi), ayricalikli kredi ve

hesap faizleri (5), 6zel iletisim yollar1 (5) ve 6zel sorun ¢dziimleri (4) olmustur.

Yoneticilere, sube miisterilerinin iginde siirekli miisterilerin oran1 sorudugunda
%30 ile %70 arasinda siirekli miisteri profiline sahip olundugu yoniinde cevaplar
alinmistir. Bu sorunun ardindan yoneticilere bu siirekli miisterilerin banka ile uzun
vadeli islem yapmasini saglayan nedenlerin ve ayricaliklarin neler oldugu
sorulmustur. Verilen cevaplar incelendiginde banka personelinin miisteri ile olan
iliskisinin, kisiyi diger miisterilerden farkli hissettirebilmenin, diiriistligliin ve
miisteriye uygun iiriin sunabilmenin miisteriyi slirekli kilmada en etkili teknikler

oldugu cevaplar1 alinmigtir.
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Sube yoneticilerine; siirekli olmayan miisterilerin daha fazla islem yapmasi igin
bankanin herhangi bir stratejisi olup olmadigi soruldugunda; tiim yoneticiler bu tip
stratejilerin var oldugu seklinde cevap vermistir. “Inaktif”, ya da “kayip” miisteri
olarak nitelendirilen bu tip miisterileri stirekli kilabilmek i¢in bankalar, miisteriye ara
sira finansal avantajlar (ucuz kredi, hos geldin faizi, aligveris puani gibi)

sagladiklarini ifade etmektedirler.

Gorlismenin ilerleyen kisminda yoneticilere; misterilerin bankadaki islemleri
ile ilgili agizdan agiza iletisim yapip yapmadiklari sorulmustur. Tim yoneticiler
miisterilerin bankalar1 hakkinda diger insanlar ile konustuklarini séylemislerdir. 4
yonetici agizdan agiza iletisim sayesinde yeni miisteriler kazandiklarmi ifade
ederken; 1 yonetici ise negatif agizadan agiza iletisimin pozitif olanindan daha fazla
ve hizli yayildigini ve bu durumun potansiyel olarak miisteri kaybi ile sonuglandigini
ifade etmistir. 3 yOnetici, agizdan agiza iletisimin etkilerini tek basina 6l¢menin
mimkiin olmadigini, diger bazi sartlar ile birlikte pozitif ve negatif etkilerinin

olabilecegini sdylemislerdir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sekil 9.’da gosterilen temel model, arastirmada kullanilmasi diisiiniilen
modeldir. Bu model; ilgili teorik ve uygulamali arastirmalar incelenerek, modeli
olusturan bilesenler arasindaki iligkilere bakilarak ve yonetici goriismeleri sonucunda
elde edilen bilgilerden yararlanilarak olusturulmustur. Modelde yer alan iliskiler
daha oOnceki calismalarda kullanilmis olsa da; s6z konusu model ulasilabilen
herhangi bir ¢calismada bir biitiin olarak incelenmemistir. Bu nedenle ortaya konulan

model orijinal olma 6zelligi tagimaktadir.

Temel aragtirma modelinde iliskisel pazarlama faaliyetleri tek boyutta
gosterilmesine karsin, ilgili literatiir incelendiginde, isletmelerin miisteriler ile
iligkiler kurmak icin bir ya da daha fazla iligkisel bag kullandig1 sdylenebilir ( Lin,
Weng ve Hsieh, 2003, 106). iliskisel pazarlama faaliyetlerini 6lgmek icin kullanilan
bu iliskisel baglarin; ¢caligmanin ikinci boliimiinde deginildigi gibi finansal, sosyal ve
yvapisal olmak tizere {iclii bir yapiya sahip oldugu ileri siiriilebilir. Bu {i¢lii yapimin
temelleri Berry’nin (1995) ¢alismasinda atilmis ve bir¢ok arastirmada (6rnegin Chiu

vd. 2005; Shammout vd., 2007; Chou, 2009 vb.) iligkisel pazarlama faaliyetlerini
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O0lcmek icin c¢erceve olarak kabul edilmistir. Dolayisi ile calismamizda iligkisel
pazarlama faaliyetleri finansal, sosyal ve yapisal baglar olarak boyutlandirilmis ve

temel arastirma modeli bu sekilde gelistirilmistir (bkz Sekil 10.).

4 . )
Nitel Arastirmalar Ile Bilgi Toplama

-Banka yoneticileriyle ilgili yapilan goriismelerde elde edilen bilgilerin teori ve gegmis arastirmalar ile
karsilastirilmas:

- J

i

Arastirma Modelinin, Hipotezlerinin ve Olgeginin Gelistirilmesi

U

Ana Kiitle ve Orneklemin Sec¢imi

i

On Uygulama (Pre-Test) ile Olcegin Evrene ve Konuya Uygunlugunun Sinanmasi

J

Saha Calismasimin Yapilmasi

- u J
~N

Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi
J

J

Guvenilirlik Analizlerinin Yapilmasi

U=

Dogrulayici Faktor Analizi ile Teorik Modelinin Test Edilmesi

Yapisal Esitlik Modelinin Kurulmasi ve Modelin Test Edilmesi

Aragtirma Sonuglarinin Raporlanmasi

L

Sekil 8. Calisma Plani
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Arastirma modelinde iliskisel pazarlama faaliyetleri ile tekrar satin alma ve
olumlu agizdan agiza iletisim davranisi arasinda araci konumunda bulunan iligkisel
kalite: “Bir iliskinin, misterilerin ortaya ¢ikan ihtiyaglarmi karsilama diizeyi”
(Henning-Thurau ve Klee, 1997, 751) olarak tanimlanabilmektedir. Iliskisel kalite,
tiriinler veya hizmetler ve alic1 satici arasindaki degisimlerde beklenen sonuglari
gelistiren soyut degerler biitiinii olup; bir iligskinin toplam derinligini ve atmosferini
tasvir etmektedir (Kurtuldu, Cilingir ve Yildiz, 2008, 316). Miisteri tarafindan
algilanan iliski diizeyinin yiiksek olmasi1 durumunda elde edilmesi beklenen tiiketici
yonlii ve isletme yonlii faydalar iliskisel pazarlama uygulamalarinin oncelikli

amaglarmni olusturmaktadir (Nakiboglu, 2008).

Isletmenin iliskisel pazarlama faaliyetlerini kullanarak ulasmak istedigi
“miisterileri elde tutma” amaci i¢in iliskisel kalitenin 6nemli bir aract oldugu ilk
olarak Crosby, Evans ve Cowles’in (1990) calismasinda vurgulanmustir. lgili
calismada iliskisel kalitenin dogasi, sonuglari ve miisteriler tarafindan algilanisi
incelenmis ve isletmelerin gelecekte yapacaklari satiglarin iligkisel kaliteye bagli

oldugu sonucuna ulagilmustir.

Bu tarihten sonra birgok ¢alismada iliskisel kalite incelenmis olsa da, kavramin
genel cercgevesi, alt boyutlar1 ve 6l¢egi konusunda bir fikir birligi kurulamamustir.
Caligmanin kuramsal kisminda deginildigi iizere (bkz. Cizelge 4) bazi yazarlar
iligkisel kaliteyi tek boyutlu bir yap1 olarak ele alip (6r: Wong ve Sohal 2002) tek bir
soru ile olgmeye calisirken; bazi arastirmacilar ise bu kavrami bes alt boyuta
bolmistiir (6r: Kim, Trail ve Ko, 2011; Jin, Weber ve Bauer, 2012 vb.). Ancak
literatiirde genel kabul gormiis temel yapida iliskisel kalite; giiven, taahhiit ve
(iliskisel) memnuniyetten olusan iiclii bir yapiya sahiptir (Viera, Winklofer ve
Ennew, 2008). iliskisel kalite icin ongdriilen bu iiglii yap: birgok calismada
kullanilmigtir (Or: De Wulf, Odekerken-Schroder ve Lacobucci, 2001; Walter vd.
2003; lvens, 2005; Ulaga ve Eggert 2006; Ivens ve Pardo 2007, Wals vd. 2010,
Doma, 2013; v.b). Dolayist ile arastirma modelimizde iliskisel kalitenin dl¢limii i¢in
bu ticlii yap1 tercih edilmis ve temel arastirma modeli bu dogrultuda gelistirilmistir

(bkz Sekil 10).
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Bu agiklamalar dogrultusunda aragtirmanin gelistirilen ilk hipotezleri su
sekildedir:

H1- iliskisel pazarlama faaliyetleri, iliskisel kalite algisin1 pozitif yonde etkiler

e H1l-a Finansal bag faaliyetleri, iliskisel kalite algisini pozitif yonde
etkiler.

e H1-b Sosyal bag faaliyetleri, iliskisel kalite algisini pozitif yonde etkiler.
e HI1-c Yapisal bag faaliyetleri, iliskisel kalite algisini pozitif yonde etkiler.

Calismanin basinda deginildigi tizere; iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
ulagmak istedigi temel noktalardan en 6nemlisi, mevcut miisterileri elde tutmak ve
onlarin tekrarlanmis satin alma davranist géstermesini saglamaktir. “Miisterilerle iyi
iliskiler kurulmasi neticesinde, sadik miisteriler isletmenin {iriin ya da hizmetlerinden
daha fazla satin alma ve bunlara daha fazla 6deme egiliminde olacaklardir (Steffes,
2005, 67). Misterilerin gosterecekleri bu tekrar satin alimlar sayesinde isletme igin
hem reklam ve pazarlama masraflarinda azalma meydana gelecek hem de karlilik
artis1  saglanacaktir. Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin iliskisel kalite algisim
etkiledigi ileri siirtildiigiinden ve satin alma davranisinin onceli olarak iligkisel kalite

algis1 kullanildigindan konu ile ilgili gelistirilen hipotez su sekilde olacaktir:

H2- Tliskisel kalite algis1, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini pozitif yonde

etkilemektedir.

Isletme ile iyi iliskiler igerisinde olan miisterilerin, pozitif agizdan agiza
iletigsim sagladigi (Biihler ve Nufer, 2010, 26) ve bu sayede isletme i¢in hem {icretsiz
reklam hem de yeni miisteri bulma araci oldugu sdylenebilir. Mevcut miisteriyi elde
tutmak icin yapilan iliskisel pazarlama faaliyetleri ile tatmin edilen miisteriler

aracilifiyla kazanilan bu avantajlar1 hicbir isletmenin géz ardi etmeyecegi agiktir.

Iliskisel pazarlama faaliyetleri sonucunda isletme ile iyi iliskiler gelistiren ve
yapmis oldugu tekrarlanmis islemlerde bekledigi tatmin diizeyini saglayan kisilerin
pozitif agizdan agiza iletisim saglayacagi muhakkaktir. Bu noktada ¢alismamizin

ticlincii hipotezi olugmaktadir:
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H3- Tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza iletisimi pozitif yonde

etkilemektedir.

Ancak isletme hakkinda olumlu konusan tek grup tekrar satin alma davranisi
gosterenler olmayabilir. O’malley (1998)’in “Gizli Sadik” olarak isimlendirdigi,
isletme hakkinda yiiksek nispi tutuma yani iligkisel kalite alginsa sahip olan; ancak
herhangi bir engelden dolay: tekrar satin alma davranis1 gésteremeyen tiiketiciler de
isletme hakkinda pozitif agizdan agiza iletisim davraniginda bulunabilirler. Bu
bilgiler 1s18inda aragtirma amagclart dogrultusunda gelistirilen son hipotez su

sekildedir:

H4- Tliskisel kalite algisi, agizdan agiza iletisimi pozitif ydnde etkilemektedir.

Pozitif Agizdan
Agdiza lletigim

lliskisel Pazarlama ligkisel Kalite
Faaliyetleri Algisi

Tekrar Satin
Alma

Sekil 9. Temel Arastirma Modeli
Temel arastirma modeli 1s18inda gelistirilen ve isletmelerin sundugu iliskisel

pazarlama faaliyetlerini finansal, sosyal ve yapisal olarak ii¢ baslikta gruplayan

aragtirma modeli (Gelistirilmis) Sekil 10.’da gosterilmektedir.
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fliskisel Pazarlama
Faalivetleri
Pozitif dan
Finansal Bajlar K Aioa Agd
Iiskisel Kalite
Sosyal Baglar — "*'“2.‘;'.5.
(Guven, Taahhtt, Memnunsyet)
Yapisal Baglar L] Tm Satin

Sekil 10. Gelistirilmis Arastirma Modeli

Sekil 10°’da gosterilen arastirma modelindeki her bir yol bir hipotezi
olusturmaktadir. Arastirmaya esas olusturacak hiptotezler ve bundan sonra ¢aligsmada

kullanilacak olgek ile ilgili kisaltmalar Cizelge 12°de gosterilmektedir.

Cizelge 12. Arastirma Hipotezleri

Hipotez Aciklama Kisaltmalar
Hl-a Finansal bag faaliyetleri, iligkisel kalite algisin1 pozitif yonde etkiler. (FB)>(IKA)
H1-b Sosyal bag faaliyetleri, iligkisel kalite algisini pozitif yonde etkiler. (SB)=> (IKA)
H1-c Yapisal bag faaliyetleri, iliskisel kalite algisini pozitif yonde etkiler. (YB)=> (IKA)
H2 Iliskisel kalite algisi, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini pozitif (IKA) >(TSA)

yonde etkiler.

H3 Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza iletisimi pozitif (TSA)=>(WOM)

yonde etkiler.

H4 Iliskisel kalite algis1, ag1zdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiler. (IKA)>(WOM)

3.3. Arastirma Anakiitlesi Ve Orneklemi

Calismanin  anakiitlesini, Balikesir il merkezinde bireysel bankacilik
faaliyetlerinden yararlanan miisteriler olusturmaktadir. Ana kiitlenin bu sekilde
secilmesinde c¢aligmanin Onceki boliimiinde deginilen gegmis arastirmalar etkili

olmustur.
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Calisma ile ilgili belirlenen ana kiitle boyutunun ve dagilimin tespit edilmesi
miimkiin degildir. Clinkii ticari amag altinda kurulan ve yogun rekabet ortaminda
faaliyet gosteren bankalarin miisteri sayilar1 ve islem miktarlar1 gizli tutulmaktadir.
Dolayisi ile ana kiitlenin tam olarak tahmin edilmesi olanaksizdir. Bu durumda
arastirmaya dahil edilmesi gereken Orneklem sayisinin tespit edilmesi igin

kullanilabilecek farkli yaklagimlar bulunmaktadir.

Bunardan ilkine gore; eger hedef kitledeki birey sayist bilinmiyorsa, asagidaki

formiiliin kullanilmas1 gerekmektedir.
n= t*(p*q)/d”
Formiilde:
n: Ornekleme alinacak birey sayisi
p: Incelenen olayin gériiliis siklig1 (gerceklesme olasiligr)
q: Incelenen olaym gériilmeyis sikligi (gergeklesmeme olasilig1 1-p)
t : Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna goére bulunan teorik deger
d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasidir.

Caligmamiz %95 gliven aralifinda siirdiiriilecektir. p ve q degerleri
orneklemin homojen olmadigi durumlarda (p=) 0,5 ve (q=)0,5 olarak alinmalidir
(Sener ve Akin 2010, 300). Arastirmamizda drneklem dagilimi ile ilgili bir 6n bilgi
olmadigindan ve maksimum Orneklem sayisina erigsmek istendiginden p=0,5 ve
q=0,5 olarak ele alinmistir. Ilgili giiven aralifinda t tablosundan elde edilen t degeri
1,96°dir. Ayrica ¢alismamizin %S5 (0,05) oOrnekleme hatasi1 igerebilecegi

varsayilmaktadir. Bu bilgiler 1s181nda ¢calismada ulasilmasi gereken 6rneklem sayisi
n= 1,962*(0,50*0,50)/0,052 = 384,16 yani 385 kisidir.

Yazicioglu ve Erdogan'da (2004, 50) %95 giiven giliven araliginda ve farkl
ornekleme hatasi durumlarinda ulasilmasi gereken 6rneklem miktarin1 vermislerdir.
0,05 orneklem hatast i¢in olusturulan ilgili tablo Cizelge 13.te goOsterilmistir.
Goriildigi gibi ana kiitle sayis1t belli bir miktarin iistiine ¢iktiginda ornekleme

girmesi gereken kisi sayist degismemektedir.
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Cizelge 13. %95 Giiven Araliginda Ve 0,05 Orneklem Hatas1 Durumunda
Gereken Orneklem Biiyiikliikleri

Anakiitle Biiyiikliigii Orneklem Biiyiikliigii (p=0,5 g=0,5)
100 80
500 217
1000 278
5000 357
10.000 370
50.000 381
100.000 383
1.000.000 384
100.000.000 384

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, 50

Ornekleme ile ilgili Shirsavar, Gilaninia ve Almani (2012) calismalarinda

fakli bir yaklagim kullanmiglardir. Calismada ulasilmast gereken 6rneklem sayisi (n):
5q<n<15q
seklinde formiilize edilmistir.

Formiilde q degeri ankette yer alan 0ge sayisini ifade etmektedir.
Calismamizda kullanilmasi diisiintilen 6lgekler toplamda 36 sorudan olugmaktadir
(tanmimlayict sorular harig¢). Dolayis1 ile bu yaklagima gore ulasilmasi gereken

orneklem miktar1 180 ile 540 arasinda olmalidir:
(36*5)= 180<n< 540 = (36*15)

Ayrica Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak yapilacak analizlerde, saglikli
sonuclar alinabilmesi acisindan Orneklem hacmi ile ilgili o6nemli yargilar
bulunmaktadir. “Anderson ve Gerbing (1988); YEM ile yapilacak bir aragtirmada bu
saymin en az 150 olmasi gerektigini sdylemektedir. Bu noktada bir diger goriis ise
kurulan modellerde yer alan gozlenen degisken sayisinin denek sayisinin
belirlenmesinde dikkate alinmasidir. Schreiber vd. (2006), her gozlenen degisken
icin 10 katilimcinin arastirmaya dahil edilmesi ile belirlenen sayinin, iizerinde genel
uzlas1 saglanan drnek hacmi oldugunu belirtmektedir”. (aktaran, Ozdemir 2011, 82).
Bu yaklagima gore de en az 360 kisilik bir 6rneklem biiytikliigiine ulasmak gerektigi

gorilmektedir.
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Arastirmada gerekli ve gecerli 6rnekleme ulasabilmek icin; Oncelikli olarak
Tiirkiye’de faaliyet gosteren 10 banka ile iletisime gecilerek (telefon ve e-mail),
banka subelerinin i¢inde anket yapilmasi igin izin istenmistir. Bu bankalardan 7
tanesi taleplerimize herhangi bir sekilde cevap vermez iken, 3 banka ise taleplerimize
olumsuz yonde cevap veristir. Bu nedenle verilerin Balikesir’de bankalarin yogun
oldugu mevkilerde kolayda 6rnekleme ile toplanmasina ve uygulamanin 15 Kasim-

30 Kasim 2013 tarihleri arasinda yapilmasina karar verilmistir.

Yeterli sayiya hizli bir sekilde ulasabilmek i¢in anket uygulamasi sirasinda
yardim alinmasina karar verilmistir. Anket uygulamasi icin; daha Onceden
anketorlilk yapan 2 kisi ve halen aktif satis yapan 1 kisi ile tcret karsiligi
anlasilmigtir. Uygulama baslamadan Once anketorlere uygulama sirasinda
karsilagilabilecek sorunlar ve ¢oOziim Onerileri anlatilmistir. Ayrica anketorlerin
katilimcilart - yonlendirmemeleri gerektigi de bu toplantida belirtilmigtir. Bu
toplantinin ardindan, 18 Kasim Pazartesi giinii anketorler izin alinan bolgelerde anket
calismasina baslamistir. Ilk giin her anketdr ile yaklasik bir saat gegirilerek bir
problem olup olmadig1 gézlenmistir. Arastirma siiresince de aralikli olarak anketorler
ile goriisiilerek ¢ikabilecek problemlerin oniine gecilmeye ¢alisilmistir. 30 Kasim
Cumartesi giinli resmi izin siiresi sonunda anket uygulamasi tamamlanmis ve 502
anket toplanmistir. Toplanan bu anketlerden 20 tanesi eksik ya da yanlis
dolduruldugundan analiz dist birakilmig, kalan 482 tane anket analize dahil

edilmistir.

3.4. Veri Toplama Araclar1 ve Teknikleri

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yonteminden yararlanilmistir.

Kullanilan anket ve 6lgekler ile ilgili bilgiler su sekildedir:

3.4.1. Anket Formunun Gelistirilmesi

Arastirmada kullanilacak anketin gelistirilmesi icin Oncelikle ge¢mis yil
caligmalar1 incelenmis, ayrica banka yoneticileri ile yapilan goriigme sonuglar
dikkate alinmistir. Bu baglamda oOncelikle arastirma modeli dogrultusunda farkli
kaynaklardan elde edilen 33 soruluk bir yap1 gelistirilmistir. Gelistirilen ilk yap,

gegerlilik ¢alismasit kapsaminda, uzman goriisleri dogrultusunda elde edilen bilgilere
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gore (Bulgular ve Yorumlar boliimiinde deginilecektir) diizenlenmis ve 36 soruluk

ikinci bir yap1 gelistirilmistir.

Gelistirilen ikinci yapida katilimcilarin ilgili ifadeye katilim diizeylerini
Olcmeye yonelik 5°1i Likert 6lgegi kullanilmistir. “(1: Kesinlikle Katilmiyorum™, “2:
Katilmiyorum”, “3: Ne katiliyorum- Ne Katilmiyorum”, “4: Katiliyorum”, “5:
Kesinlikle Katiliyorum”). Anket formunda bunun disinda; katilimcilarin hangi
bankayi tercih ettigi, ka¢ yildir bu banka ile ¢alistigi, aylik olarak bu banka ile kag
islem yaptigi, banka tercih sebebi ve bu banka hakkinda bagkalarina 6neride bulunup
bulunmadiginin tespitine yonelik agik uglu 5 adet soru ile katilimcilarin demografik

ozelliklerinin tespitine yonelik sorulmus 6 adet soruya yer verilmistir.

3.4.2. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirma amagclari dogrultusunda gelistirilen yapida kullanilan 6l¢ekler su

sekildedir:

3.4.2.1. lliskisel Baglar

Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesi, amacina
ulagabilmesi i¢in, miisteri ile olusturulan baglarin dogru secilmesi ve dogru
yonetilmesi gerekmektedir. Arastirma modelimize uygun olarak, iliskisel baglar
ticlii yapida (finansal, sosyal ve yapisal baglar) dlgmek igin literatiirde iki onemli
Olgek bulunmaktadir. Bunlardan birincisi Lin, Weng ve Hsie’in 2003 yilindaki;
ge¢mis yil c¢alismalarindan ve Delphi tekniginden yararlanarak hazirladiklar1 19
soruluk Olcegidir (finansal baglar i¢in 5 soru, sosyal baglar i¢in 6 soru ve yapisal
baglar i¢in 8 soru). Bu Olgegin yazarlar tarafindan yapilan Cronbach Alpha

giivenilirlik degeri 0,94tiir.

Ikinci 6lgek ise, Chiu vd. (2005)'nin gelistirdigi 11 soruluk dlgektir. Yazarlar
Lin, Weng ve Hsie’in (2003) calismasinin da ig¢inde bulundugu birgok kaynaktan
yararlanarak bu 6l¢egi gelistirmislerdir. Bu 6lgekte finansal baglar 3 sorudan, sosyal
baglar 5 sorudan ve yapisal baglar ise 3 sorudan olusmaktadir ve alpha giivenilirlik
degerleri sirasi ile 0,83;0,92 ve 0,85 tir.
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Mliskisel baglar ile ilgili bu iki dlgek birgok calismada kullanilmis (6rnegin:
Shammout vd, 2007; Er ve Cengiz, 2009; Chou,2009; Chen, 2013) ve genel olarak
gecerli ve giivenilir olduklar goriilmiistiir. Calismamizda oncelikli olarak bu iki
Olcegi olusturan sorular incelenmistir. Bu sorularin diger calismalarda kullanilis
sekilleri ve ortak noktalarina bakilarak, arastirma amacina uygun bir olgek

olusturulmustur. Olusturulan 6l¢ekte kullanilan sorular Cizelge 14’ te gdsterilmistir.

3.4.2.2 Miskisel Kalite

“Ilgili alanyazin” ve “ge¢mis yil calismalar1” basliklarinda dzetlendigi iizere
iligkisel kalite o©lgegi farkli alt boyutlardan olusabilmektedir. Farkli yazarlar
tarafindan en genel kabul goren iliskisel kalite yapisi ise giiven, taahhiit, memnuniyet
boyutlarindan olusan yapidir. Dolayisi ile ¢alismada da iligkisel kaliteye iliskin bu
tcli yapinin kullanilmasina karar verilmistir. Bu sekilde hem daha fazla soruya
ulasabilme; hem de arastirma sonuglarimi farkli c¢alismalar ile daha rahat
kargilagtirabilme imkanina sahip olunacagi disiiniilmektedir. Bu tglii yapida

kullanilacak sorular ve uyarlandiklar1 kaynaklar Cizelge 14.’te gosterilmistir.

3.4.2.3. Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrarlanmis satin alma davranisi yaratma iliskisel pazarlamanin ulagmak
istedigi noktalardan biridir. Ancak calismalarda tekrar satin alma davranisinin
Olgtim sekli farklilik gostermektedir. Bazi ¢alismalarda sadakat boyutu altinda bir ya
da birka¢ sorudan olusan bir Ol¢iime sahip olan bu kavram, bazi caligmalarda
eylemsel ya da davranigsal sadakat ismi altinda incelenmistir (6r: Harris ve Goode,
2004; Brady vd. 2005, Ozdemir ve Kogak, 2012, vb.). Bir diger ¢alisma grubunda
ise miisteriyi elde tutma (6r:Anderson,1994; Nguyen ve Leblnac, 2001; Ranaweera
ve Prabhu, 2003 vb.) veya calismamizda kullanacagimiz sekli ile tekrar satin alma
(Kim, han ve Lee 2001; Marangoz, 2006) olarak kullanilmistir. Tiiketicilerin tekrar
satin almalarimi 6lgmek i¢in kullanilan sorularin se¢imi i¢in yapilan literatiir taramasi

sonucunda segilen sorular Cizelge 14’te gosterilmistir.
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3.4.2.4. Agizdan Agiza iletisim (Pozitif)

Agizdan agiza iletisim, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin mutlak bir sonucudur.

Bu iletisim tiiketiciler arasinda negaitif ya da pozitif yonde olusabilir. Gegmis yil

calismalar1 bashiginda 6zetlendigi gibi bir¢ok ¢alismada agizdan agiza iletisim ele

alinmig ve farkli sekillerde incelenmistir. Kimi ¢alismalarda agizdan agiza iletisim

sadakat kavraminin altinda ele alinirken kimi ¢alismalarda ise tek basina ayri bir

boyut olarak ele alinmistir (Shirsavar, Gilaninia ve Almani, 2012; Kim, Han ve Lee,

2001 v.b).

Calismamizda agizdan agiza iletisimin sadece pozitif yonii ele alinacak olup,

6l¢iim icin kullanilacak sorular Cizelge 14.’te yer almaktadir.

Cizelge 14. Arastirmada Kullanilan Olcekler

iliskisel Baglar

Finansal
Baglar (FIB)

1) Banka, yapilan islemler i¢in puan biriktirme programlari (bonus, world puan
gibi) sunar.

2) Banka, diizenli islemler kargiliginda bana hediyeler ( ekstra taksit, taksit erteleme
gibi) vermektedir.

3) Banka, belli miktarin iistiindeki islemler igin ekstra indirimler sunmaktadir.

Sosyal Baglar
(SOB)

4) Banka benimle iyi iliskiler gelistirmeye caligir.

5) Banka, benim ihtiyaglarimla ilgilenir.

6) Banka, hesabimla (islemlerimle) ilgili sorunlarin ¢6ziimiinde bana yardimci olur.

7) Banka sunmus oldugu hizmetler igin goriislerime bagvurur.

8) Banka, 6zel giinlerimde beni hatirlar (dogumgiinii mesaj1, kart ya da hediyeler
yollamasi gibi.)

Yapisal Baglar
(YAB)

9) Banka, istedigim bilgiye ulagabilmem i¢in bana ¢esitli yollar sunar.

10) Banka, ihtiyacim olan bilgiyi bana saglar.

11) Banka, problemimi ¢dzmek i¢in farkli iiriin ya da hizmetler kullanr.

12) Banka, ihtiyaglarima gore bana 6zel hizmetler sunar (6zel faiz orani, 6zel taksit
gibi) (Lin, Weng ve Hsieh, 2003, Chiu vd. 2005 den uyarlanmistir)

iliskisel Kalite (I.K)

Giiven (GUV)

13) Banka giivenilirdir (Crosby vd. 1990; Odekerken-Schro’der vd. 2003; Adjei ve
Clark, 2010; Kim, vd. 2011,).

14) Banka miisterilerine karsi olan yiikiimliiliiklerini yerine getirir ( Ndubisi, 2007).

15) Banka bana gerekli onemi vermektedir (Wang 2007 ve Bansal vd. 2004")

16) Banka ¢alisanlar: diiriisttiir (Kim vd 2001).

Taahhiit
(TAH)

17) Banka ile olan iligkimi miimkiin oldugu kadar uzun siire korumaya niyetliyim
(lvens ve Parado 2007).

18) Banka ile olan iligkimi 6nemsiyorum (Hennig-Thraou vd 2002).

19) Bu bankanin sundugu hizmetlere, rakiplerinden daha fazla 6demeye hazirim
(Kim vd. 2001).

20) Bankanin sunmus oldugu hizmetler pahalansa bile, bu bankay1 kullanmaya

> ®= bu ifade ilgili galismada ters sorulmustur.
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devam ederim (Kim vd. 2001).
21) Bankanin kii¢iik bir hatasim1 gormemezlikten gelebilirim (Wals vd. 2010).

Memnuniyet
(MEM)

22) Banka sunmus oldugu hizmetlerden beni her zaman mutlu etmistir (Hennig-
Thraou vd 2002).

23) Bu bankayi se¢gmek ile dogru olani yaptim (Hennig-Thraou vd 2002).

24) Genel olarak bankadan memnunum (Odekerken-Schro’der vd. 2003; (Hennig-
Thraou vd 2002).

25) Isletmenin benim gibi devamli miisterileri i¢in gdstermis oldugu c¢abadan
memnunum (De wulf vd. 2001; Odekerken-Schro’der vd. 2003).

Tekrar Satin Alma Niyeti (TSA)

26) Bankacilik ile ilgili bir hizmete ihtiya¢ duydugumda bu banka ilk tercihim
olacaktir ( Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002; Rauyruen, Miller ve
Groth, 2009; Chiu vd. 2012).

27) Bir dahaki bankacilik islemimde bu bankayi tercih edecegim (Kim vd. 2001).

28) Bu banka digerlerine gore daha fazla kullandigim (Harris ve Goode, 2004) bir
bankadir.

29) Bu banka ile calismaya devam edecegim (Nguyen ve Leblanc 2001; Ozdemir,
2011; Chiu vd 2012).

30) Bu bankayi degistirmeyi diisiinmiiyorum ( Ozbek, Almacik ve Kog, 2012)

31) Bankacilik ile ilgili tiim ihtiyaglarimi gidermek i¢in bu bankay: tercih etme
niyetindeyim ( Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996); akt: Bruner 11,2009)

Agizdan Agiza iletisim (WOM)

32) insanlara bu banka hakkinda olumlu seyler sdylerim (Baloglu, 2002; Babin vd.
2005, Wang, 2007; Goyette vd. 2010; Nusair, Parsa, Cobanoglu, 2011; [lban ve
Kasl, 2013).

33) Bu banka hakkinda s6yleyebileceklerimin hepsi olumludur (Goyette vd. 2010;
Nusair vd., 2011; Ilban ve Kasli, 2013).

34) Bagkalarina, bu bankay1 kullandigimi séylemekten gurur duyarim ( Goyette vd.
2010, Nusair vd. 2011; Teo ve Soutar 2012)

35) Bu bankay1 arkadaslarima ve g¢evremdekilere Oneririm (Yu ve Dean, 2001;
Hennig-Thraou vd 2002; Brown vd. 2005;Babin vd. 2005, Goyette vd. 2010;
Nusair vd. 2011; Ozbek, Alniagik ve Kog, 2012)

36) Bu banka hakkinda, diger bankalar hakkind konustugumdan daha fazla
konusurum ( Goyette vd. 2010, Teo ve Soutar 2012)

3.4.3.

Verilerin Kodlanmasi ve Diizenlenmesi

Arastirmada kullanilan ankete katilimeilarin verdigi cevaplarin analiz edilmesi

icin SPSS 21 (Statiscal Package for Social Sciences) ve Lisrel 8.80 ve Factor 9.2

paket programlarindan yararlanilmistir. Bu programlar, sosyal bilimlerin birgok

alaninda gergeklestirilen oOzellikle nicel aragtirmalarda elde edilen verilerin

analizinde kullanilmaktadir ve bu yiizden arastirma verilerinin analizi igin tercih

edilmislerdir. Analiz sirasinda bu ti¢ program beraber kullanilmistir. Bunun nedeni,

barmdirdiklart 6zellikler bakimindan programlar birbirlerinden farkli 6zellikler

igermeleri ve birbirlerini tamamlamalaridir.
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Ankette katilimcilarin cevap vermedigi sorularin kodlanmasinda “999” kodu
kullanilmistir. Bu sekilde bos olan cevaplarin ilk inceleme esnasinda (frekans-

ortalama gibi) daha rahat tespit edilmesi kolaylastirilmaya ¢alisilmistir.

3.4.4. Verilerin Analizinde Kullanilan Yéntemler

Arastirmada verilerin analizi i¢in temel olarak a¢imlayici faktor analizinden
(AFA), dogrulayici faktor analizinden (DFA) ve yapisal esitlik modellemesinden
(YEM) yararlanilmustir.

Sosyal bilimlerde bu ii¢ analiz yonteminin belirli bir sirayla kullanildig:
goriilmektedir. Bu analizlerin birlikte kullanilmalarinin nedeni, 6zellikle ¢ok sayida
gozlenen (observed) degiskenin var oldugu durumlarda, bu degiskenlerin anlamli ve
birbirlerinden farkli ortiik degiskenler (latent variables), yani alt gruplar olusturup
olusturmadiklarinin anlasilmasi ve bu ortiik degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya

cikartilmak istenmesidir.

Yapisal esitlik modellemesinin kullanilacagi ¢alismalarda Hair ve digerlerine
(2006) gore oncelikle yapilar tanimlanmali, faktor yapilart incelenmeli, sonraki
asamada dogrulayict faktér analizi ile Glglim modeli (measurement model) test
edilmeli, bu asamaya kadar elde edilen sonuglarin cesitli kriterler agisindan 1iyiligi
test edildikten sonra da yapisal esitliklerin analizine ve modellenmesine gegilmelidir

(aktaran Nakiboglu, 2008, 108) .

Bu ¢alismada kullanilan analiz yontemleri bu baslikta kisaca tanitilmistir. Baz1

teknik detaylara ise analiz sonuglarinda deginilmistir.

3.4.4.1. Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA)

Faktor analizi, sosyal bilimlerde o6l¢ek gelistirme ya da uyarlama
caligmalarinda ve bir 6l¢egin farkli bir amag ya da fakli bir 6rneklem igin kullanildig
arastirmalarda yap1 gecerliligine iliskin kanit elde etmek amaciyla en sik kullanilan
tekniklerden biridir. A¢imlayict faktdr analizi, degisken azaltma ve ortaya c¢ikan
faktorleri isimlendirmenin Otesinde, analiz sonucunda ortaya c¢ikan faktorlerin,
davranisin anlasilmasina yardimci olan kuramin yapilar (gizil/ortiik) ile benzer olup

olmadigini ortaya koyar. Diger bir ifade ile faktor analizi sonucunda belli bir faktor
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altinda toplanan gostergelerin, kuramsal yapinin gostergesi olup olmadigina iligkin

bir sorgulama yapar (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytlikoztiirk, 2010, 177).

Faktor analizinin temelde iki amacinin oldugu ileri siiriilebilir. Bunlar: 1)
Degisken sayisini azaltmak ve 2) Degiskenler arasindaki iliskiden yararlanarak bazi
yeni yapilar ortaya ¢ikarmaktir (Patir, 2009, 70). A¢imlayici faktor analizinin 6nemli

varsayimlari ise sunlardir:

1. Faktor analizi tiim degiskenlerin ve bu degiskenlerin tiim dogrusal
birlesimlerinin (kombinasyonlarinin) normal dagildigin1 (¢ok degiskenli normal
dagilim) varsayar. Degiskenlerin tim dogrusal birlesimlerinin normalligi test
edilmese de tek degiskenlere iliskin normallik, ¢arpiklik ve basiklik katsayilari ile

degerlendirilebilir.

2. Cok degiskenli normallik varsayimi, degisken ¢iftlerinin arasindaki iliskinin

dogrusal olduguna da isaret ettiginden, iliskinin dogrusal olmas1 gerekir.
3. Verilerin en az aralikli 6l¢ekte lgiilmiis olmas1 gerekir.

4. Degiskenlerin birbirleri ile ¢cok diisiik ya da c¢ok yiiksek degil de belirli bir
diizeyde iliskili (0,25 -0,90) olmas1 gerekir.

5. Ortak faktorler birbirleri ile ve artik faktorlerle iliskisizdir (Dogan ve
Basokeu, 2010, 66).

Ac¢imlayici faktor analizinde veri setinin faktor analizi igin uygunlugu, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testlerinden yararlanilirak tespit edilir. KMO testi,
gozlenen korelasyon katsayilar1 biiyilikliigii ile kismi korelasyon katsayilarinin
blytikliglinii karsilastiran bir indekstir. KMO oraninin 0,5 degerinin iistiinde olmast
istenir. Bu oran ne kadar yiiksek olursa veri seti faktor analizi yapmak i¢in o kadar
iyidir demektir. (Kalayci, 2006, 322). Veri setinin faktor analizi i¢in uygunluguna
farkli bir agidan bakan Bartlett Kiiresellik testi sonuglarmin da ilgili anlamlilik
diizeyinde anlamli olmasi (6r: p<0,05) istenmektedir (Williams, Brown ve Onsman,
2012, 5). Test sonuglarmin anlamli olmasi “koreldsyon matrisi birim matristir”

seklinde ifade edilen sifir hipotezinin reddedilmesi anlamina gelmektedir.

Acimlayici faktor analizine iligskin arastirmanin yapildigi 6rneklemin 100 ve
100’1in iizerinde olmas1 hatta daha saglam sonuglar i¢in degisken basina en az 10

gozlem (1’e 10 orani) yapilmis olmasi, baz1 ¢aligmalarda bu oranin 1’e 20 olmasi
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gerektigi belirtilmektedir. Olgek gelistirme siirecinde, dogrulayici faktdr analizi ile
yapilacak 6l¢iim modellerinin test edilmesinden Once kesifsel faktdr analizlerinin
uygulanmasi1 Onerilmektedir. Bu Oneri oOl¢iim modellerinde ve yapisal esitlik
modellerinde kullanilmasi planlanan yapilarin; birbirlerinden ayrilabilen yapilar
oldugunun (¢apraz yiiklemelerin olmadigl) yani ayrisma gegerliliginin (discriminant
validity) saglanip saglanamadiginin ortaya konulmasi agisindan olduk¢a Snemlidir

(Nakiboglu, 2008, 109).

3.4.4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayici faktor analizi (DFA), Agimlayici Faktor Analizi (AFA) ve yapisal
esitlik modellemesi (YEM) ile temelde ayni mantifa ve hesaplama teknigine
dayanan, kimi yazarlar tarafindan YEM’in bir tiirii olarak (Brown, 2006, 1) goriilen

analiz teknigidir.

“Dogrulayici faktor analizi, geleneksel yontemle yapilan faktor analizlerinden
farkli olarak, daha 6nceden arastirmaci tarafindan belirlenmis bir faktoriyel yapinin
dogrulanmasini test etmek amaciyla kullanilir. Orijinal olarak gelistirilen 6l¢ek
caligmalarinda, agimlayici faktor analizlerine ek olarak da yapilmaktadir. First-order,
second-order veya higher-order seklinde adlandirilan dogrulayict faktor analizi
caligmalarina da siklikla rastlanmaktadir. Bu tiir ¢alismalarda, 6l¢ek maddeleri
tarafindan yapilandirildig: diisiiniilen birden fazla ortiik (latent) degiskenin, bir bagka
ortiik degisken tarafindan agiklandig1 varsayilir ve bu varsayimin veriye uygunlugu
test edilir"* (Erdogan, Bayram ve Deniz, 2007, 10). Daha agik bir ifade ile dogrulayici
faktor analizi, AFA ile ortaya konulan faktor yapilarinin dogrulanmasi igin
kullanilabilecek (Harrington, 2009, 10) bir analiz teknigidir.

“DFA’da smanan modelin yeterliginin belirlenmesi i¢in ¢ok sayida uyum
indeksi kullanilmaktadir. Uyum indekslerinin kuramsal model ile gercek veriler
arasindaki uyumu degerlendirmelerinde birbirlerine gore giiclii ve zayif yonlerinin
olmast nedeniyle modelin uyumunun ortaya konulmas: i¢in bircok uyum indeksi
degerinin kullanilmasi 6nerilir” (Biiyiikoztiirk vd. 2004, 217). Bu uyum indeksleri ve

kritik degerler Yapisal Esitlik Modellemesi basliginda detayl olarak incelenecektir.
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3.4.4.3. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Yapisal Esitlik Modeli ekonomistler, egitim aragtirmacilar1 ve pazarlama
arastirmacilar1 gibi sosyal bilim alaninda faaliyette bulunan bilim adamlar1 tarafindan
kullanilan, ¢ok degiskenli istatistiksel tekniklerin birlesiminden meydana gelen yeni
ve ¢ok kuvvetli bir analiz teknigidir. Yapisal Esitlik Modeli, istatistiksel bagimliliga
dayali modellerle ilgili hipotezlerin i¢indeki degiskenlerin sebep-sonug iliskisini
aciklayabilen ve teorik modellerin bir biitiin olarak test edilmesine olanak veren etkili
bir model test etme ve gelistirme ydntemidir (Ozkiris, 2010, 50). Temel olarak YEM,
aragtirmaci tarafindan gelistirilmis teorik bir hipotezi, sayisal veriler yardimu ile test

etmeyi amaglamaktadir (Schumaker ve Lomax, 2010, 2).

Yapisal esitlik modellemesinin bilimsel ¢alismalarda ¢okca kullanilmasinin
temel nedeninin, "verilen bir modeldeki go6zlenen degiskenlere iliskin Ol¢iim
hatalarin1 agik¢a hesaba katmasi” oldugu soylenebilir. Olgiim hatalarmm yam sira
YEM ayrica arastirmacilarin ¢ok degiskenli kompleks modeller gelistirmesi, tahmin
etmesi ve test etmesine de olanak saglamakta ve verilen modeldeki degiskenlerin

direkt ve dolayl etkilerini de dikkate almaktadir (Bayram, 2010, 1).

YEM, iki farkli istatistiksel gelenegin melezi olarak ortaya cikmistir. flk
gelenek, psikoloji ve psikonometri alaninda gelisen faktor analizidir. Ikinci gelenek
ise temel ekonometri, daha dncesinde ise genetik alaninda eszamanli olarak gelisen
esitlik modelidir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztirk, 2010, 253). Bu baglamda
yapisal esitlik ile ilgili analizlerin temelinin, 1930’lu yillarda genetik¢i Sewall

Wright tarafindan gelistirilen Path analizi ile (Alpar, 2011, 757) atildig1 sdylenebilir.

Anderson ve Rubin (1956) ve sonradan Joreskog (1969) ve daha birgok
arastirmacinin sagladigi gelistirmeler, agirliklandirma Oriintiileri ve faktor sayilarina
baglt hipotezlerin testine olanak taniyan dogrulayici faktor analizi metodolojisinin
ontinii agmustir ( aktaran Kaynak, 2012, 3). Ancak gozlenen ve gizil degiskenleri ayni
anda biinyesinde barindiran yapisiyla DFA ve yol analizini biinyesinde barindiran
Yapisal esitlik modellerinin Onciil bi¢cimleri Karl Joreskog (1973), Waard Keesling
(1973) ve David Wiley (1973)’in ¢aligmalarinin triiniidiir ve bu nedenle ilk olarak
JKW modeli olarak adlandirilmistir (Meydan ve Sesen, 2011, 7).

Yapisal esitlik modellemesinde diger bir¢ok analizden farkli olarak, gézlenen,

gizil, eksojen gizil ve endojen gizil degisken kavramlar1 yer almaktadir. Davranig
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Bilimlerinde aragtirmacilar genellikle, direkt olarak olgiilmesi miimkiin olmayan
teorik yapilar ile ilgilenirler. Bu yapilara “gizil” ya da “faktorler” ismi verilir (Byrne,
2010, 4). Gizil degiskenler YEM’in en Onemli kavramlarindan biridir ve
arastirmacilarin  gercekte ilgilendikleri zeka, gidi, duygu, tutum gibi soyut
kavramlara ya da psikolojik yapilara karsilik gelir. Bu yapilar; ancak dolayli olarak
belirli davraniglar ya da gostergeler temelinde Olgiilen degiskenler yardimiyla
gozlenebilir.  Psikoloji, sosyoloji gibi c¢ogu alanda asil ilgilenilen kavramlarin
dogrudan olgiilmesi bazen miimkiin olmaz. (Yilmaz, Celik ve Ekiz, 2006, 175).
Pazarlamada, miisteri memnuniyeti, kalite algilanigi, tutumlar gibi kavramlar ortiik
degiskenlere 6rnek olarak verilebilir. Bu degiskenler gézlenemedigi i¢in dogrudan
Olciilemezler. Bu yiizden arastirmaci, ortiik degiskeni islemsel olarak tanimlamak
icin, gizil degiskeni gozlenebilir degiskenlerle iligkilendirir (Dursun ve Kocagoz,

2010, 3).

Eksojen (Dissal) gizil degiskenler, yapisal esitlik modellerinde bagimsiz
degiskenler ile esanlamli olarak kullanilan degiskenlerdir. Bu degiskenler, modeldeki
diger gizil degiskenler iizerinde degisimler ve dalgalanmalar meydana getirirler.
Ancak Eksojen degiskenlerde meydana gelen degisimler model tarafindan
aciklanamaz. Endojen (Igsel) gizil degiskenler ise bagimli degiskenler ile esanlamli
olarak kullanilir ve modeldeki eksojen degiskenler tarafindan dogrudan ya da dolaylh

olarak etkilenen degiskenlerdir (Byrne, 2010, 5).

YEM, bazi varsayimlar ve gereklilikler altinda dogru sonuglar vermektedir.
Ancak biitlin varsayimlarin hepsinin karsilandigin1 gérmek oldukca zordur. Bu

varsayimlar ve gereklilikler su sekildedir:

1) Veriler siirekli ve normal dagilim gostermelidir.

2) Teorik yapilar i¢in ¢oklu Olgiimler (her yapi i¢in ideal olarak 3 gozlenen
degisken) yapilmalidir.

3) Gozlenen degiskenler ile gizil degiskenler arasindaki iliskiler dogrusal
olmalidir.

4) YEM’de igsel gizil degiskenlerin normal dagilmis bir artikla siirekli bir
dagilim gosterdigi varsayilir. Bu varsayim genelde karsilanamadigindan YEM
arastirmacilart alternatif kabullenmeler gelistirmislerdir. “Likert 6lgeginin kendi
icinde siirekli degiskenler iireten Ol¢clim araci oldugu” bu kabullenmelerden bir

tanesidir.
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5) YEM’de her esitlik uygun bir sekilde belirlenmis olmalidir ( Ayyildiz ve
Cengiz, 2006, 73-75).

6) YEM’de regresyon analizinde oldugu gibi hata terimlerinin korelasyonsuz
oldugu varsayilir. Eger modelde varsa ve arastirmaci tarafindan agikg¢a belirtilmisse,
hata terimleri arasina korelasyon konulabilir.

7) YEM’de tam ¢oklu dogrusal baglant1 probleminin olmadigi varsayilir.

8) Aykir1 degerler modelin anlamliligini etkileyeceginden tespit edilmelidir.
(Bayram, 2010,50).

9) YEM’de eksik verili 6rnek sayisi tiim 6rnek biiyiikligiiniin %5’inden daha az
ise her ne kadar model Sl¢limiiniin giliciinii azaltacak olsa da orneklerin silinmesi
uygun olabilir. Fakat bu sayr %5’in lizerinde ise maksimum benzerlik tahmin
yonteminin kullanilmasi uygun olabilir (Kaynak, 2012, 18).

10) YEM ile yapilan caligmalarin dogru sonug¢ verebilmesi i¢in Orneklem
sayisinin dogru belirlenmis olmas1 gerekir. Bu sayi1 bir yaklagima gore 150 olmalidir.
Bir bagka goriise gore ise, her gozlenen degisken i¢in 10 katilimcinin arastirmaya
dahil edilmesi gerekir (Ozdemir, 1011, 81). Arastirmaya dahil edilen kisiyi miimkiin
oldugunca arttirmak, standart hatalarin hesaplanmasi ve analizde karsilasilabilecek

teknik problemlerin azaltilmasinda yardimer olacaktir (Kline, 2011, 11)

YEM’de modeller temel olarak {i¢ stratejiye gore olusturulmaktadir. Bunlar,
dogrulayic1 modelleme stratejisi, alternatif modeller stratejisi ve model geligtirme
stratejisidir. Dogrulayict modelleme stratejisi, temelde arastirmaci tarafindan, ¢ok net
olarak belirlenmis olan bir modelin toplanan veri tarafindan dogrulanip
dogrulanmadigi test edilmektedir (Simsek, 2007, 3). Alternatif modeller stratejisi, ele
alman degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskileri agiklamada alternatif modeller
arasindan hangi modelin toplanan veri tarafindan daha ¢ok desteklendigini
belirlemek amaciyla kullanilmaktadir. Model gelistirme stratejisi, ele alinan
degiskenler arasindaki iliskileri en iyi agikladig1 varsayilan bir modelin test edilmesi
ve analiz sonuglarina gore modelin gelistirilmesi yoniinde iyilestirmeler yapilmasini
amaglamaktadir. Uygulamada en ¢ok bu strateji izlenmektedir. Ciinkii arastirmaci
YEM kullanarak bir modeli test ettiginde modelin yetersiz oldugunu goriirse YEM’in
degisiklik indekslerini (modification indices) kullanarak modelde 6nerilen
degisiklikleri yaparak iyilik uyumunu saglayabilmektedir (Kayacan ve Giiltekin,
2012, 7).
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Genel olarak yapisal esitlik modelleri iki par¢adan olusmaktadir. Bunlardan
birincisi, gozlenen degiskenleri gizil degiskenlere “dogrulayici faktor analizi” ile
baglayarak uygulanan “ol¢me modeli”; ikincisi ise gizil degiskenleri birbirine
eszamanli esitlik sistemleri ile baglayarak uygulanan “yapisal model” dir (Cokluk,

Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2010, 261).

Yapisal esitlik model analizleri iki asamada gerceklestirilir. Ilk olarak
kurulmus model ve gozlenen model degiskenleri arasindaki iligkileri gosteren yol
diyagrami ¢izilir, ardindan yol diyagramindaki iligkiler 1s1ginda veriler ile model
arasindaki uygunluk, cesitli uyum indeksleri ile kontrol edilir.(Yiicenur, Demirel,
Ceylan ve Demirel, 2011, 163).

Yapisal Esitlik Modelinde, 6nceden belirlenen teorik modelin, arastirma
sonrasinda elde edilen veriyi ne kadar iyi agikladigi uyum iyiligi indeksleri ile
belirlenmektedir. Uyum 1iyiligi testleri modelin kabul edilmesi veya reddedilmesi
karariin verildigi asamadir. Eger modelin tamami uyum iyiligi testleri sonucunda
reddedilirse, model i¢indeki katsayilarin veya parametrelerin bir 6nemi kalmamakta
ve bunlar degerlendirilmemektedir. Ciinkii katsayilarin yorumlanabilmesi igin,
modelin tamaminin kabul edilmesi gerekmektedir. Uyum iyiligi indeksleri konusu
heniiz gelisme asamasinda olan bir alandir. Her bir uyum 1iyiligi indeksinde belirli

bazi kritik limit degerleri vardir. Ama bunlar kesin olmay1p birer kabullenmedir.

Yeni gelismekte olan alanlarda olusturulan bir modelin uyum iyiligi
indekslerinin kritik limitlerin altinda kalmasi normaldir. Cok fazla sayida uyum
iyiligi indeksi olmakla birlikte uygulamada bunlarin bir kismi kullanilmaktadir

(Ozkiris, 2010, 51). Bunlardan en énemlileri asagida agiklanmustir.

Ki-Kare (x%): Bu deger, modelin genel uyumunu degerlendirmek igin geleneksel bir
ol¢iidiir. Bu 6l¢ii, 6rnek kovaryans matrisi ile varsayilan kovaryans matrisi arasindaki
farkliligi test eder. Modelin iyi uyuma sahip oldugunu ileri siirebilmek i¢in bu
degerin 0,05 diizeyinde anlamsiz olmasi istenir. Ancak bu deger drneklem sayisina

kars1 oldukga duyarlidir (Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008, 53-54).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA): Model uyumu i¢in kullanilan
bir diger deger ise, RMSEA dir. Bu deger alt sinir olarak sifir ile sinirlandirilmastir.
Degerin 0 ile 0,05 arasinda olmasi, modelin i1yi bir uyuma sahip oldugunu

gosterirken; degerin 0,05 ile 0,08 arasinda olmasi modelin kabul edilebilir uyuma
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sahip oldugunu ifade eder. RMSEA degerinin 0,08 ile 0,10 arasinda olmasi model
uyumunun diisiik (vasat) oldugunu ifade ederken, 0,10 dan yiiksek olan degerler igin
modelin uygun olmadigi yani kabul edilemez oldugu (Schermelleh-Engel,

Moosbrugger ve Miiller, 2003, 36) sdylenebilir.

Uyum [lyiligi Indeksi (GFI): Bu deger merak edilen model ile temel model
arasindaki nispi uyumu gosteren bir indeks olarak yorumlanabilir (Skrondal ve Rabe-
Hesketh, 2004, 266). GFI, model tarafindan agiklanan varyans ve kovaryans
miktarinin bir indeksidir. GFI 6rneklem hacminden etkilenir. Orneklem hacmi
yiikseldikge GFI degeri de yiikselir, bu durum dogru sonug¢ alinmasini onleyebilir
(Bayram, 2010, 74). Temel olarak GFI 0 ile 1 arasinda deger alir ve bu degerin
0,90’in iizerinde olmasi, “iyi uyum” olarak ifade edilir (Schermelleh-Engel,
Moosbrugger ve Miiller, 2003, 36).

Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI): Bu deger, GFI degerinin modeldeki
serbestlik derecesi (df) dikkate alinarak diizeltilmis halidir. AGFI degeri GFI degeri
gibi iki ya da daha fazla modelin karsilastirilmasinda ya da bir veri seti ve modeli
farkl1 kriterlere gore (6r: kadin ve erkek) boliimlendirildiginde kullanilir (Schumaker
ve Lomax, 2010, 87). 0 ile 1 arasinda deger alir. 0,90 ve tizeri degerler “iyi uyumu”
ifade etmektedir (Meydan ve Sesen, 2011, 35).

Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI), Karsilastirmahh Uyum Indeksi (CFI) ve
Arttirmali Uyum Indeksi (1FI).

NFI degeri, test edilen modelin ki kare degerinin, bagimsiz modelin ki-kare
degerine boliinmesi ile bulunan bir degerdir (Meydan ve Sesen, 2011, 33). CFl ise
NFI’'in 6rneklem bityiikliigiine duyarsizlagtirilmig halidir. Aymi sekilde IFI de hem
orneklem biiyiikliiglinii hem de modeldeki karmasiklig1 dikkate alan bir baska uyum
kriteri olarak dikkat cekmektedir (Simsek, 2007, 48). Bu gruptaki uyum kriterleri O
ile 1 arasinda deger almaktadir®. 0,90- 0,94 arasindaki degerler yeterli bir uyumu,

0,95 ve tizeri ise 1yi bir uyumu ifade etmektedir (Byrne, 2010, 78).

Tucker, Lewis Indeksi (TLI): Bu indeks, normalandirilmamis uyum indeksi
(NNFI) olarak da isimlendirilmektedir. Orneklem sayis1 ¢ok biiyiik olmadiginda

mevcut model dogru olsa bile, NFI degerinin 1 e yaklasmadig: bilinmektedir. Bu

® CFI degeri bazi zamanlarda 1 den biiyilik deger alabilir. Ancak CFl degeri 1 den bliylk ¢ikarsa 1 gibi
degerlendirilir. Detayli bilgi icin Bkz: Bayram, 2010, 76
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Nedenle TLI (ya da NNFI) modele serbestlik derecesini ilave ederek bu olumsuzlugu
ortadan kaldirmaktadir (Bayram, 2010, 75). Bu indeks O ile 1 arasinda deger
almaktadir. 0,95 in tizerindeki degerler “iyi uyum” (Hooper, Coughlan ve Mullen,
2008, 55) olarak kabul edilebilir.

Karekok Ortalama Artig1i (RMR) ve Standardize Karekok Ortalama Artig
(SRMR): RMR ve SRMR, orneklem kovaryans matrisi artiklari ile varsayilan
kovaryans modeli arasindaki farkin kare kokiinden elde edilir. Genel olarak RMR’1n
yorumlanmasinin zor oldugu durumlarda, SRMR bu sorunu ortadan kaldirir. lyi

uyuma sahip olan bir modelde bu degerin 0,05 den diisiik olmast istenir (Hooper,

Coughlan ve Mullen, 2008, 54-55).

Yapisal Esitlik Modellerinde kullanilan bu uyum iyiligi degerlerine iligkin
kritik degerler Cizelge 15.’te toplu olarak gosterilmistir.

Cizelge 15. Yapisal Esitlik Modelinde Kullamlan Uyum Iyiligi Degerlerine
Mliskin Kritik Degerler

Uyum lstatistigi Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Ki Kare (x%) 0,05 diizeyinde anlamli olmamasi -
X/df X°/ldf <3 3 <x’/df<5
RMSEA RMSEA < 0,05 0,05<RMSEA< 0,08 (orta)
0,08< RMSEA <0,1 (vasat)
GFlI 0,90 <GFI<1 0,85< GF1<0,90
AGFI 0,90 < AGFI<1 0,85< AGFI < 0,90
NFI 0,95 <NFI<1 0,90 <NFI <0,95
CFI 0,95<CFI<1 0,90 < CF1<0,95
IFI 0,95 <IFI<1 0,90 <IFI <0,95
TLI (NNFI) 0,95 <TLI<1 0,90 <TLI<0,95
PGFI 0,050 < PGFI
RMR-(S)RMR SRMR < 0,05

Kaynak: Meydan ve Sesen 2011, Bayram 2010, Dursun ve Kocagoz, 2010, Schumaker ve Lomax,

2010, Byrne, 2010, Simsek 2010, Cetin ve Basim 2010°dan derlenerek hazirlanmistir

3.5. Ol¢ege Iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Calismasi (On Testler)

Somut veya soyut 6zelliklerin 6l¢iilmesinde kullanilacak 6lgegin standart bir
dlgme aract olmas1 gerekmektedir. Olcegin standardize olabilmesi ve sonrasinda
uygun bilgiler liretme yetenegine sahip olmasi i¢in 6l¢iim degerlerinin, kararliliginin

bir gostergesi olan “glivenirlik” ve dlgmeyi amagladigi 6zelligi dogru Slgebilme
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derecesinin gostergesi olan “gecerlik” olarak nitelendirilen iki temel 6zellige sahip

olmasi istenir. (Ercan ve Kan, 2004, 211).

Calismamizda kullanilacak 6lgek ilgili literatiir 1s181nda gelistirilmistir. Ancak
Olcegin bir biitiin olarak daha once kullanilmamis olmasi sebebi ile gegerlilik ve
giivenilirliginin detayli olarak arastirilmasimin, dogru sonuglara ulasabilmek ic¢in

gerekli oldugu disiiniilmektedir.

Gegerliligin ilk tanimi 1937 yilinda Garret tarafindan “Glgiilmek istenen
0zelligin amaca uygun olarak ol¢iilme derecesi” olarak tanimlanmistir.  Bir dlgegin
dlgmeyi amagcladigr seyi dlgiip 6lgmedigini ve genellenebilirligini gosterir. Olgiilmesi
diisiiniilen olgunun dogru olarak &lgiildiigiinii belirtir. Ol¢iimiin gegerli olusu, 6lgme
aracinin Olgmeyi planladigr ozellikleri gergekten oOlgiiyor olmasi anlamina gelir.
Gegerlilik i¢in bir test, deney ya da Olcek, tekrarlayan Ol¢iimlerde ayni sonucu
vermelidir. Gegerlilik, arastirmanin genel dogrulugunu zedeleyecek hatalarin

bulunmamasi durumudur.

Bir 6l¢iimiin gecerli olabilmesi icin Olciilmek istenilen ozellik bagka bir
ozellikle karistirilmadan 6l¢ililmiis olmalidir. Ancak 6lgegin gecerli olabilmesinin ilk
kosulu giivenilir olmasidir. Gegerli bir test ayni zamanda gilivenilirdir ama
giivenilirligi yiiksek bir test gecerli olmayabilir (Cakmur, 2012, 342). Kapsam
(igerik), Uyum ve Yapi1 gecerliligi olmak iizere 3 ¢esit gegerlik var olup, arastirmada
kullanilan 6l¢ii aracinin 6zelligine gore bu gegerlik ¢esitlerinden biri ya da birkaci
uygun olmaktadir. Bu asamada hazirlanan o6lcegin kapsam (igerik) gecerliligi
agisindan yeterliligi incelenmistir. Icerik gegerliligi, Olgme aracinda bulunan
maddelerin 6lgme aracina uygun olup olmadigini, 6l¢iilmek istenen alani temsil edip
etmedigini belirlemek i¢in uzman goriisiine bagvurularak gerceklestirilir. Bunun igin
once bir grup uzman tarafindan 6l¢gme amaglar1 ve bu amagclarin gerektirdigi igerigi

temsil edip edemeyecegi tartisilir (Bozdogan ve Oztiirk, 2008, 70).

Bu baglamda ankette kullanilan 6lcegin, ¢eviri metodolojisine uygun olarak
Tiirk¢e'ye kazandirilabilmesi i¢in geviri ve geri g¢eviri islemleri yapilmistir. Cogu
arastirmact tarafindan Tiirtkge’ye ¢evrilen Olgek sorulari; bir tanesi Balikesir
Universitesinde bir tanesi ise Canakkale 18 Mart Universitesinde gorevli iki Ingilizce
okutmam tarafindan Ingilizceye geri cevrilmis ve ortaya cikan ceviri hatalar

arastirmaci tarafindan giderilmistir. Bu ¢ergevede yapilan gegerlilik calismada ikinci
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olarak hazirlanan 33 soruluk yapi, kapsam gegerliliginin arastirilmasi igin
pazarlama alaninda ¢alisan 9 adet uzmana gonderilmistir ( 1 Prof. Dr., 1 Dog. Dr. 5
Yrd. Dog. Dr., 1 Ogr. Gor. Dr., 1.08r. Goér.). Uzmanlardan anket sorularinin
uygunlugunu 1-hi¢ uygun degil------- 5 tamamen uygun seklinde bir Olgek ile
degerlendirmeleri istenmistir. Sorular baglaminda uzmanlarin verdikleri puanlarin

ortalamalar1 Cizelge 16’da gosterilmistir.

Cizelge 16. Sorulara Verilen Puanlarin Ortalamasi

Soru Numaras1 | Ortalama Soru Numarasi | Ortalama
1 2,67 18 4,89
2 4,44 19 4,78
3 4,78 20 4,44
4 3,78 21 3,89
5 4,11 22 4,44
6 4,44 23 4,89
7 4,11 24 3,89
8 4,22 25 4,22
9 3,56 26 4,33
10 4,78 27 3,78
11 4,11 28 4,56
12 4,22 29 4,56
13 4,89 30 4,33
14 5,00 31 4,67
15 4,89 32 4,67
16 4,89 33 4,33
17 4,78

Cizelge 16 incelendiginde, 33 sorunun ¢ogunun 4 ten biiylik ortalama degerlere
sahip oldugu goriilmektedir. Ancak 1-4-9-21-27 nolu sorularin ortalamalari 4
degerinden diisliktlir. Uzmanlarin gonderdikleri elestiriler dogrultusunda bu sorulara
iliskin problemler giderilmistir. Yine uzmanlarin Onerileri dogrultusunda “tekrar
satin alma” ve “agizdan agza iletisim” Olgeklerinde soru sayisinin g¢ogaltilmasi
gerektigi anlagilmis ve toplamda Olgege 3 soru daha eklenerek 36 soruluk bir yapi

olusturulmustur. Olusturulan bu yeni yap: .

Arastirmada Olgegin anlasilirhigini ve giivenilirligini test etmek i¢in bir 6n-test
yapilmasina karar verilmistir. On-test sayesinde sorularin katilimcilar tarafindan

anlagilip anlagilmadiginin tespit edilmesi ve Olgeklere iliskin giivenilirliklerin
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hesaplanmasi hedeflenmistir. Olgek giivenilirliginin tespiti i¢in Cronbach Alpha
katsayisindan yararlanilmasina karar verilmistir. Alfa katsayisinin yorumu su sekilde

yapilabilir (Nakip, 2006, 146):

e Katsay1 01-20 aras1 = Olgek hi¢ giivenilmez,

e Katsay1 21-40 aras1 = Olgek giivenilmez,

e Katsay1 41-60 aras1 = Olgek nispeten giivenilir,
e Katsay1 61-80 aras1 = Olgek giivenilir,

e Katsay1 81-100 arasi= Olgek ¢ok giivenilir.

Bu bilgiler dogrultusunda olusturulan anket formu 1-15 Ekim 2013 tarihleri
arasinda kolayda ornekleme yontemi ile arastirmanin ana kiitlesi iginde bulunan,
arastirmacinin cevresindeki bireylere internet ortamindan ve yiliz yiize goriisme
yontemi ile dagitilmistir. Sonugta 104 anket degerlendirmeye uygun olarak geri
donmiis ve analize alinmistir. Ankete katilan 104 kisiye ait tanimlayici istatistikler
cizelge 17°de gosterilmistir.

Cizelge 17. On-Teste Katilanlara iliskin Tamimlayici Istatistikler

Cinsiyet Say1 Yiizde Medeni Durum Say1 Yiizde
Kadin 28 26,9 Evli 58 55,8
Erkek 76 73,1 Bekar 44 42,3
Cevapsiz 2 1,9
Yas
25 ve alti 20 19,23 Egitim Durumu
26-30 aras1 20 19,23 Ilkokul 10 9,6
31-40 arasi1 29 27,88 Ortaokul 12 11,5
41-50 aras1 16 15,38 Lise 29 27,9
51-60 arasi 11 10,58 Onlisans 22 21,2
61 ve yukarisi 3 2,88 Lisans (4-6y1l) 19 18,3
Cevapsiz 5 4,81 Yiksek Lisans- 9 8,7
Doktora
Cevapsiz 3 2,9
Hane Geliri
1000TL ve alt1 19 18,3 Banka fle Aylik
Islem Sayis1
1001-2000 TL arast1 39 37,5 1-5 arasi 61 58,7
2001-3000 TL aras1 20 19,2 6-10 arasi1 19 18,3
3001- 4000 TL aras1 8 7,7 11-15 aras1 6 5,8
4001- 5000 TL aras1 5 4,8 16-20 aras1 12 115
5001 TL ve ustu 5 48 21 iglem ve Ustii 5 48
Cevapsiz 8 1,7 cevapsiz 1 0,96
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Cizelge 17 incelendiginde 6n test i¢in toplanan verilerin farkli egitim, gelir,
medeni durum ve cinsiyette olduklar1 goriilmektedir. Bu 6rneklem grubunun anketi
anlayip anlamadigin tespit etmek i¢in SPSS paket programi yardimi ile kayip veri
analizi yapilmistir. Analiz sonucund, toplamda 4802 cevaplama yapilmasi gerektigi,
bu cevaplamalarin 86 tanesinin (%1,76) bos birakildig1 goriilmiistiir. Ancak bos
birakilan sorularin ¢ogunlugu, gelir, egitim durumu gibi kisisel 6zelliklere iliskin
sorulardir. Uygulamaya esas olusturacak 36 adet likert tipi sorudan olusan ana

Olcekte yer alan sorularin bos birakilma sayis1 ise sadece 27 dir (yaklasik %0,71).

Elde edilen bu oran anketin genel olarak anlasildigini disiindiirmektedir.
Ancak tek basma bu oran anketin anlagilirhigini gostermeyebilir. Anketi
cevaplayanlarinin  sorular1 okumadan cevaplama ihtimallerine karsin, bu

cevaplamalarinin tespit edilip analizden ¢ikarilmasi gerekmektedir.

Cevaplayanlara iliskin aykir1 degerlerin tespitinde kullanilan bircok yontem
bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi de Mahalanobis Uzakligit (MU) yontemidir.
MU, bir degiskenin, tiim degiskenlerin ortalamalarinin kesistigi sendroid merkezine
olan uzakligini ifade etmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013, 74). Bu yontemde veri
seti icin elde edilen degerin, bagimsiz degisken sayisini serbestlik derecesi alan X
tablo degeriyle karsilastirilmasi gerekir. Hesaplanan MU degeri, bulunan tablo
degerinden kiiciikk ise, c¢ok degiskenli normallik varsayiminin karsilandig
sOylenebilir. x? tablo degerinin iizerinde bir MU degerine sahip olan denekler, ug
degerler olarak belirlenmektedir ve verilerden ¢ikartilabilmektedir. Bu islemler icin
0.01 ya da daha tutucu olmak isteniyorsa 0.001 manidarlik diizeyinin dikkate
alinmasi1 6nerilmektedir (Kogar, 2010, 36). 0,001 anlamlilik diizeyinde anketimizde
yer alan likert tipi 36 soruluk dlgek igin kritik MU tablo degeri 67,985 tir. SPSS 21
paket programi yardimi ile yapilan Mahalanobis uzaklik analizi sonucunda 2 anketin
MU degerleri kritik degerin iistiinde ¢ikmistir. Bu 2 anket “u¢ deger” olarak

diisiiniildiiglinden analizden ¢ikarilmistir.

Kalan 102 anket iizerinden yapilan Cronbach Alpha giivenilirlik Analizi

Sonuglar1 Cizelge 18. ‘de gosterilmistir
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Cizelge 18. On-Testte Kullanilan Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Katsayilari

Olgek Cronbach Alpha Katsayisi Olcek Giivenilirligi
Finansal Baglar ( 3 soru) 0,713 Giivenilir
Sosyal Baglar (5 soru) 0,678 Giivenilir
Yapisal Baglar ( 4 Soru) 0,751 Giivenilir
Giiven (4 Soru) 0,744 Giivenilir
Taahhiit (5 soru) 0,774 Giivenilir
Memnuniyet (4 Soru) 0,811 Cok giivenilir.
Tekrar Satin Alma (6 Soru) 0,894 Cok giivenilir.
Agizdan Agiza Iletisim ( 5 Soru) 0,859 Cok giivenilir.
T{im Sorular (36 soru) 0,936 Cok giivenilir.

Cizelge 18 incelendiginde anketin gerek alt dlgekler baglaminda gerekse bir
biitiin olarak giivenilir oldugu goriilmektedir.
birka¢ sorunun giivenilirligi ¢ok az diisiirdiigii goriilmiistiir. Ancak bu diisiis %1in

altinda oldugundan ve Olgegin genel giivenilirlik katsayilari yeterli oldugundan

Sorular baglaminda incelendiginde

sorular ankette tutularak ana analize gegilmesine karar verilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR ve YORUM

Calismanin  bu boliimiinde, yontem bdliimiinde bahsedilen asamalar
cergevesinde elde edilen verilerin analizi sonucunda ulasilan bulgular ile bu bulgular
lizerine yapilan yorumlar yer almaktadir. Boliimde dncelikle analize esas olusturacak
veri setine iliskin tanimlayici istatistikler agiklanmaktadir. Daha sonra verilere iliskin
“veri tarama (data screening)” sonuglar ile ilgili bulgular yer almaktadir. Boliimiin
son kisminda ise arastirmaya esas olusturacak modele iliskin giivenilirlik degerleri,
Olciim modelini test etmek i¢in uygulanan dogrulayici faktor analizi sonuglart ve

hipotez testleri i¢in kurulan yapisal modelin sonuglari yer almaktadir.

4.1. Ornekleme iliskin Tammlayic1 Istatistikler

Calismada, ankete katilan banka miisterilerine iligkin sunulacak ilk
tanimlayici istatistik, katilimcilarin  demografik o6zellikleridir. Cizelge 19.,

aragtirmaya katilan banka miisterilerinin demografik 6zelliklerini géstermektedir.

Cizelge incelendiginde, ankete katilanlarinin ¢ogunlugunun erkek katilimcilar
oldugu (%63,9) goriilmektedir. Demografik 6zellikler ile ilgili vurgulanabilecek bir
diger nokta, katilimcilarin ¢ogunlugunun lise ve dnlisans (toplam %354,4) egtimine
sahip olmalaridir. Orneklem iginde mesleki olarak, o6zel sektdrde is¢i olan
katilimcilarin (%31,5) diger meslek gruplarindan daha fazla yer aldig1 goriiliirken, bu
meslek grubunu %11,8 ile 6zel sektorde iist diizey calisanlar (miihendis, sef vb.)
izlemektedir. Medeni durum baglaminda 6rneklem iginde evli katilimeilarin (%53,9),

bekar katilimcilara gore (%44,6) daha yogun olarak bulundugu goriilmektedir.
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Cizelge 19. Orneklemin Demografik Bilgileri

Egitim Durumu Say1 | Yiizde Cinsiyet Say1 Yiizde
Okur-Yazar 3 ,6 Kadin 171 355
Ilkokul 38 79 Erkek 308 63,9
Ortaokul 32 6,6 Cevapsiz 3 ,6
Lise 157 32,6
Onlisans 105 21,8 Medeni Durum Say1 Yiizde
Lisans (4-6y1l) 97 20,1 Evli 260 53,9
Yiiksek lisans 28 5,8 Bekar 215 44,6
Doktora 14 29 Cevapsiz 7 15
Cevapsiz 8 1,7

Yas Say1 Yiizde
Meslek Say1 | Yiizde 25 yas ve alt1 97 20,1
Akademisyen 20 41 26-30 yas arasi 124 25,7
Ogretmen 22 4.6 31-40 yas arasi 79 16,4
Askeri Personel 8 1,7 41-45 yas arasi 62 12,9
Orta-Alt Diizey Devlet Memuru 23 4,8 46-50 yas arast 36 7,5
Tiiccar/Esnaf 37 7,7 51-55 yas arasi 31 6,4
Ev Hanimi 25 5,2 56-60 yas arasi 32 6,6
Ozel Sektorde Ust/Orta Diizey 57 11,8 61 yas ve iistii 15 31
Caligan (Miidiir, Sef vb)
Ozel Sektorde Isci 152 31,5 Cevapsiz 6 1,2
Ogrenci 26 54
Emekli (Devlet Memuru) 21 4,4 Hane Geliri Say1 Yiizde
Emekli (SSK/Bag Kur) 41 8,5 1000 TL ve daha az 92 19,1
Issiz 17 3,5 1001TL-2000 TL arasi 186 38,6
Seyyar Satici (boyaci, simitgi, 12 2,5 2001 TL-3000 TL aras1 108 22,4
vb.)
Ciftei 3 6 3001-4000 TL arasi 33 6,8
Cevapsiz 18 3,7 4001-5000 TL arasi 18 3,7

5001 TL ve yukarist 15 3,1

Cevapsiz 30 6,2

Ankete katilan katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda; 30 yas ve altinda
olan katilimcilarin 6rneklemin %45,8’ini olusturdugu goriilmektedir. Orneklemin
%36,8’1 31-50 yas arasinda iken, Orneklemin %16,1°’1 ise 51 yas ve {isti

katilimcilardan olusmaktadir.

Orneklemi olusturan katilimcilarin aylik hane gelirleri incelendiginde, frekansi
en yiiksek olan grubun 1001-2000 TL aras1 aylik hane gelirine sahip olan katilimcilar
oldugu (%38,6) goriilmektedir. Bu grubu sirast ile 2001-3000 TL aras1 olan katilimci
grubu (%22,4) ve 1000 TL ve daha az gelire sahip olan katilimct grubu (%19,1)

izlemektedir. 5001 TL ve iistiinde hane gelirine sahip katilimcilar ise 6rneklemin
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%3,1’ini olusturmaktadir. Son olarak bu sorunun %6,2 gibi nispeten yiiksek

sayilabilecek oranda bos birakildigi 6nemli bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Anket ile elde edilen ikinci tanimlayici istatistik grubu, katilimcilarin banka
tercihleri ve kullanimlarmma iliskindir. Arastirmada, tiiketicilere en sik islem
yaptiklar1 banka acik uclu bir soru ile sorulmustur. Katilimcilarin bu soruya
verdikleri cevaplar, banka isimi vermemek igin “6zel sermayeli” ve “kamu
sermayeli” bankalar olmak tizere iki gruba indirgenmistir. Bunun disinda bu kisimda
“katilimcilarin bu banka ile ka¢ yildir ¢alistiklar1”, “bu banka ile yaptiklar aylik
islem sayilar1”, “bu bankayi tercih etmelerinde en etkili olan sebep” ve “bu bankay1
su ana kadar kag kisiye onerdikleri’ne iliskin bilgiler yer almistir. Elde edilen veriler

Cizelge 20.’de gosterilmistir.

Cizelge 20. Orneklemin Banka Kullanimlarina iliskin Bilgiler

Ayhk islem Sayist Say1 | Yiizde Tercih Sebebi Say1 | Yiizde
1-2 aras1 109 22,6 Devlet bankasi (garantisi) olmasi 21 4.4
3-5 arasi 200 41,5 Arkadag/akraba tavsiyesi 19 3.9
6- 10 aras1 104 21,6 Mecburiyet (maas-firma ile ¢aligmasi 132 27,4
gibi)
11-15 aras1 23 48 Diger bankalarda olmayan tiriinler 93 19,3
sunmast
16-20 aras1 26 54 Tesadiif/rastgele/nedeni yok 15 3,1
21 ve lstii 10 2,1 Sube sayisinin ¢ok olmasi/ulasilabilirlik 20 41
Cevapsiz 10 2,1 Giiler yiizli hizmet 13 2,7
Islem kolayhigi/hizliligt 20 4,1
Bankayi Kag Kisiye Onerdigi | Sayi Yiizde Giivenilir olmasi 45 9,3
Oneride Bulunmans 107 22,2 Calisanlarin dirtistligi 7 15
1-2 kisi 57 11,8 Finansal nedenler (faiz oranlari, kredi 12 25
imkanlari vb.)
3-5 kisi arasi 134 27,8 Tanidik olmasi 9 1,9
6-10 kisi aras1 76 15,8 Calisanlarin giivenilir olmasi 8 17
11-15 kisi aras1 7 1,5 Hizmet kalitesi 10 2,1
16-20 kisi arast 17 35 Cevapsiz 58 12,0
21 kisi ve ustii 9 19 Tercih Edilen Banka Say1 | Yiizde
Cevapsiz 75 15,5 Ozel Sermayeli Bankalar 349 72,40
Kamu Sermayeli Bankalar 122 25,30
Cevapsiz 11 2,3

Cizelge 20 incelendiginde katilimcilarin %72,40’1nin 6zel sermayeli bankalar1
oncelikli olarak tercih ettigi goriilmektedir. Kamu sermayeli bankalar1 oncelikli
olarak tercih eden katilimcilar ise Orneklemin %25,30’unu olusturmaktadir.

Katilimcilarin  %64,1°1 6ncelikli bankalar1 ile aylik 5 islem ve daha az islem
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yaptigini, %21,6’s1 ise aylik 6 ile 10 islem arasinda islem yaptigini bildirmistir.

Banka ile aylik 11 ve daha fazla islem yapan katilimci orani ise %12,3 tiir.

Orneklemin  banka tercihlerindeki temel sebepleri incelendiginde
“mecburiyetin” banka tercihinde en 6nemli sebep oldugu (%27,4) goriilmektedir.
“bankanin diger bankalarin sunmadigi iirinler sunmasi” %19,3 ile ikinci 6nemli
tercih sebebi olmustur. “Bankanin gilivenilir olmas1” ise %9,2 ile ii¢lincii sirada yer

almaktadir. Orneklemin %12’si ise bu soruya cevap vermemistir.

Katilimcilarin, ¢alistiklart bankay1 su ana kadar kag kisiye onerdiklerine iliskin
istatistikler incelendiginde, %?22,2 oraninda katilimcinin ¢evresindeki kimseye
bankay!r 6nermedikleri goriilmektedir. Orneklemi olusturan bireylerden yaklasik
%40’ 1mnn gevresindeki kisilerden 1-5 arasinda bireye bankasini 6nerdigi; %15,8 inin
ise 6-10 arasinda kisiye bu banka hakkinda 6neride bulundugu goériilmektedir. 11 kisi
ve daha fazlasina bankayi Oneren katilimci oranmi ise yaklasik olarak %7 dir.

Katilimeilarin %15,5 1 ise bu soruya yanit vermemistir.

4.2. Yapisal Model Icin Verilerin Hazilanmas1 ve Kestirim

Yonteminin Secimi

Uygulamaya esas olusturacak arastirma modelinin test edilmesinden Once,
aragtirma sonuglarin1 etkileyebilecek kayip degerlerin, u¢ degerlerin ve 6rneklem
dagiliminin incelenmesi gerekmektedir. Bu baslikta oncelikli olarak kayip verilerin
analiz edilmesi, u¢ degerlerin tespiti ve Orneklemin dagilimi hakkinda tespitler
yapilacak; yapilan tespitler dogrultusunda kullanilacak kestirim ydnteminin se¢imi

ve nedenlerine yer verilecektir.

4.2.1. Kayip Verilerin Analizi

Egitim ve sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda ¢ogu zaman tam bir veri
seti toplamak miimkiin degildir. Bir anket uygulamasi sirasinda katilimcilar bazi
sorular1 cevaplarken bazilarini ise cevaplamayabilmektedirler. Verilerin analizinde
Yapisal Esitlik Modellemesi kullanildiginda bu kayip veriler arastirmaciya sorun
olusturmaktadir. Ciinkii YEM ve diger ¢cok degiskenli yontemler eksiksiz veriye
ihtiyag duymaktadir (Carter, 2006, 1). Calismamizda 482 kisilik veri seti
incelendiginde 371 adet bos veri oldugu goriilmektedir (%1,63). Ancak tanimlayici
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istatistikler bagliginda deginildigi lizere bu verilerin gogunlugu demografik 6zellikler
ve banka tercihlerine iliskin sorulardadir. Arastirma modeline esas olusturan 36 adet

likert tipi soruda sadece 151 adet bos birakilan (%0,87) soru oldugu goriilmektedir.

Kayip verilerin analize kotii yonde etki etmemesi i¢in ortadan kaldirilmasi
gerekmektedir. “Arastirmacilar kayip degerlere yonelik farkli yontemler ele alabilir.
Bunlardan ilki kayip deger icerdigi icin probleme neden olan denekleri ya da
degiskenleri silmektir. Kayip deger igeren her denek veri dosyasindan ¢ikarilir. Bir
diger secenek kayip degerlerin az sayida degiskende toplanmis olmasidir. Bu
durumda da eger degisken/degiskenler arastirma problemleri acgisindan 6nemli ve
temel degiskenler degilse, degiskenlerin silinmesi diisiiniilebilir. Ancak kayip
degerler veri seti boyunca dagilmissa ve ¢ok sayida ise, degiskenlerin silinmesi ciddi

veri kayiplarina neden olur (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010, 11).

Kayip verilerin giderilmesinde kullanilan bir diger yontem yerine koyma
yontemidir (imputation). Bu yontemde kayip veri, bilinen bir baska veri ile
tamamlanir. Yerine koymada kullanilan {i¢ strateji vardir. Birinci strateji
“ortalamalarin kullanilmasidir”. Kayip verinin yerine o soruya iliskin aritmetik
ortalama konulur. Ikinci strateji “regresyon ile tamamlamadir”. Burada kayip veri
bagimli degisken, diger veriler ise tahmin edici olarak regresyon denklemine alinarak
tahmin iiretilir. Ugiincii yerine koyma ydntemi ise diger iki yontemden daha az
yaygin olan “desen-eslesme” yontemidir. Bu yontemde kayip veri, desen olarak tiim
sorularda kendisine benzer Ozellik gosteren bir baska veri ile degistirilir. Bu
yontemin tek kisiti ise, kayip veri ile eslesen bir veri bulunamazsa yerine koyma

yapilamamasidir (Byrne, 2010, 356-357).

Gilinlimiizde kayip verilerin tahmin edilmesi i¢in maksimum Olabilirlik (ML)
temeline dayanan, Tam Bilgi Maksimum Olabilirlik (FIML) ve Beklenti

Maksimizasyonu (EM) Y 6ntemleri de kullanilmaktadir.

FIML teknigi, hatanin rastgele dagildigi varsayimi ile, veri setindeki tiim
degiskenleri kayip veriyi tahmin etmek i¢in kullanan bir yontemdir. FIML veri
setindeki her kayip veriyi tanimlamak, ortalama, varyans ve korelasyonunu tahmin

etmek icin dizayn edilmistir (Alf, Larsen ve Lorenz, 2009, 3526).

EM algoritmasi ise son yillarda birgok arastirmada kullanilan popiiler bir

yaklasim olmustur. EM algoritmasi, tam olmayan veri problemlerini ¢6zmek i¢in
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maksimum olasilik tahminlerini yapan tekrarlt bir algoritmadir. EM Algoritmasinin
her tekrari iki adimda gerceklesir. Bu adimlar, bekleneni bulma (E-Adimi) ve
maksimizasyon (M Adimi) olarak adlandirilir. E-adiminda goézlenen verilerin
parametrelerine ait kestirimler kullanilarak bilinmeyen (kayip) veri ile ilgili en iyi
olasiliklar tahmin edilirken, M-Adiminda ise tahmin edilen kayip veri yerine konulup
biitlin veri iizerinden maksimum olabilirlik hesaplanarak parametrelerin yeni
kestirimleri elde edilir (Sezgin ve Celik, 2013, 3). Bu iki adim, parametre
tahminlerinde herhangi bir degisim meydana gelmeyinceye kadar tekrar edilir
(Allison, 2003, 349).

Bu bilgiler 1s181inda veri setindeki kayip veriler, SPSS 21 paket programinda
bulunmas1 ve arastirmacinin bilgi sahibi olmasi dolayis1 ile Beklenti
Maksimizasyonu (EM) yontemi ile tamamlanmigtir. EM algoritmasinin ¢alistirilmasi
sonucunda tiim kayip veriler tamamlanmis ve veri seti eksiksiz (tam) hale

getirilmistir.

4.2.2. Ug Degerlerin Tespiti ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan veri seti kayip verilerden arindirildiktan sonra,
“yontem” boliimiinde deginildigi tizere (Baslik 3.5) ¢oklu u¢ degerlerin tespiti i¢in
Mahalanobis Uzakligi (MU) analizine alinmistir. Analiz sonucunda 37 kisiye ait
Mabhalanobis degerleri kritik degerin {izerinde ¢iktigindan “cok degiskenli u¢ deger”
olarak adlandirilmistir. 37 kisinin analizden ¢ikarilmasi ile dlgek giivenilirliklerinde
nispi bir artis olacacgi diisiiniilmekle birlikte, bu sayida bir verinin kaybedilecek
olmasi, orneklem icin yaklasik %7,7°lik bir veri kaybi anlamina gelmektedir.
Dolayisi ile verideki giivenilirlik artisinin tespitinde Cronbach’s Alpha yonteminin
yaninda alternatif bir yontemin kullanilmasi1 ve giivenilirlik artiginin bu iki yontemle

birlikte dogrulanmasina karar verilmistir.

Bu yontemlerden bir tanesi giivenilirlik caligsmasi icin Olgegin i¢ tutarlilik
katsayist (cronbach alpha) ile birlikte konjenerik 6l¢meler (faktor yiiklerinin birbirine
esit olmadigi durumlar i¢in uygun oldugu ifade edilen (Altun ve Mazman, 2012)
McDonalds’in omega katsayisidir. Son giinlerde popiilerlik kazanmaya baglayan bu
yaklasim, 6zellikle Cronbach Alpha ile ilgili sert varsayimlar1 saglayamayan veriler

icin daha esnek varsayimlar saglamaktadir (Gignac, 2009, 12). Farkl
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biiyiikliiklerdeki veri setleri ile yapilan Monte Carlo Simiilasyon ¢alismalarina gore
de McDonalds’in Omega degeri Cronach’in Alpha (a) ve Revelle’nin Beta (B) i¢
tutarlilhik katsayilarima gore giivenilirligi “en 1iyi” tahmin eden yoOntemdir.
McDonald’in  Omega degeri bire ne kadar yakin ise o kadar iyi olarak
degerlendirilmektedir (Gezen ve Boz, 2013, 898). Calismada Cronbach Alpha
katsayisinin hesaplanmasinda SPSS 21; Omega katsayisinin hesaplanmasinda ise
Factor 9.2 paket programlarindan yararlanilmistir. Mahalanobis Uzaklhigi (MU)

Oncesi ve sonrasindaki glivenilirlik degerleri Cizelge 21.’de raporlanmaktadir.

Cizelge 21. Mahalanobis Uzakh@ Tespitinden Once ve Sonra Olcek

Giivenilirlikleri
Olcek Soru MU Oncesi MU Sonrasi Fark MU Oncesi MU Sonrasi Fark
Sayisi Alfa Degeri Alfa Degeri Omega Omega
(482 Kisi) (445 Kisi) Degeri (482 | Degeri (445
Kisi) kisi)

Finansal Baglar 3 636 651 0,015 690 702 0,012
Sosyal Baglar 5 618 652 0,034 681 708 0,027
Yapisal Baglar 4 723 736 0,013 763 776 0,013
Giiven 4 751 ;791 0,040 777 810 0,033
Taahhiit 5 742 769 0,027 763 785 0,022
Memnuniyet 4 824 831 0,007 844 854 0,010
Tekrar Satin Alma 6 863 885 0,022 877 895 0,018
Agizdan Agiza 5 855 888 0,033 869 ,904 0,035
Tletisim

Tiim Oleek 36 935 943 0,008 927 949 0,021

Cizelge 21°de goriildiigii gibi Mahalanobis Uzakligi (MU) analizinden sonra
“cok degiskenli ug deger” olarak tespit edilen 37 kisinin veri setinden ¢ikarilmasi ile
hem Alfa hem de Omega degerlerinde artislar meydana gelmektedir. Bu artiglar %1
ile %4 arasinda degismekle birlikte en biiyiik degisimi Giiven ve agizdan agza
iletisim o6lceklerinde gostermektedir. iki ydnteminde birbirine paralellik gdstere
sonuglar vermesinden dolayi, ankete katilan bu 37 kisinin analizden ¢ikarilmasina ve

veri analizine 445 kisi ile ge¢ilmesine karar verilmistir.
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4.2.3. Veri Setine iliskin Normallik Testleri

YEM’de 6rneklemin dagilimi secgilegek analiz i¢in 6nem tasimaktadir. “Veri
setinin normalligini test etmek i¢in 3 yaygin prosediir bulnmaktadir: Grafiksel tespit
(histogram, Q-Q plotlar1 gibi), numerik yontem (¢arpiklik, basiklik gostergeleri) ve
bigimsel normallik testleri (Kolmogorov-Simirnov, Liliefors ve vb.) (Razali ve Mah,
2011, 21). Calismada veri setine iliskin bu yontemlerden tiimii kullanilarak veri
setinin durumu hakkinda kesin bilgi edinilmesi planlanmistir. Bu baglamda
uygulamada yer alan veri setine iligkin basiklik-carpiklik istatistikleri ile, bigcimsel
normallik test sonuglart (Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro-Wilk) Cizelge 22 de,

grafiksel inceleme i¢in olusturulan histogramlar ise EK 3’te sunulmustur.

Veri setine iliskin dagilimin yatikligi (skewness) ve basikliginin (kurtosis)
mutlak degerleri 1’in altindaysa normallikten sapmanin zayif, 1-2,3 arasindaysa orta,
2,3’1in iizerindeyse biiyiik oldugu sdylenebilir. Ayrica verilerin yatiklik ve basiklik
degerlerine iliskin z degerlerinin £2,58 diizeyini ge¢mesi, dagilimin normallik
gosterdigi hipotezinin 0,01 olasilik diizeyinde ret edilebilecegi anlamina gelmektedir
(Nakiboglu, 2008, 122). Cizelge 22 incelendiginde basiklik ve carpiklik degerlerinin
z skorlar1 baglaminda neredeyse tim degiskenler kritik degerin iizerinde yer
almaktadir. Bu durumda dagilimlarin normal olmadig1 ve normallikten orta derecede
sapma gosterdikleri goriilmektedir. Bu sonuglar Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro-
Wilk testleri ile de desteklenmektedir. Bu testlere iliskin anlamlilik diizeyleri (p
value) 0,05 in altinda ise verinin normal dagilmadigi soylenebilir (Ghasemi ve
Zahediasl, 2012, 487). Cizelge 22’de goriildiigii gibi tiim degiskenlere iliskin p
degerleri 0,000’d1r. Yani veriler normal dagilim gostermemektedir. Ek 3 te yer alan

histogramlar da bu sonuglarla paralellik gostermektedir.

Genel olarak psikolojik verilerin nerdeyse hi¢bir zaman, anketlerle elde edilmis
verilerin de ¢ogu zaman normal dagilim gostermedigi bilinmektedir. Ozellikle
pazarlama alaninda siklikla kullanilan tiiketici tatmini ve algilanan hizmet Kalitesi
Olgekleri ile elde edilmis verilerde ise ¢ogunlukla negatif yatiklikla (skewness)
kendini gosteren normal dagilimdan sapmalar goriildiigli iizerinde durulmaktadir
Bununla birlikte biiyiik 6rneklemlerde normallikten sapmalarin analizler tizerindeki

etkisinin diisiikk olduguna da dikkat ¢ekilmektedir (Nakiboglu, 2008, 123).

151



Cizelge 22. Verilere Iliskin Normallik Testi Sonuclar1

N Carpikhik Basiklik Kolmogorov- Shapiro-Wilk
s Smirnov
g
;g"’n Deger SE Z Skor Deger SE Z Skor Deger p Dege p
a
fbl -, 744 ,116 -6,42983 -,192 ,231 -0,83047 ,292 ,000 ,859 ,000
b2 -,222 116 | -1,91707 -,973 231 | -4,21314 ,203 ,000 ,906 ,000
b3 -,107 ,116 -0,92651 -1,041 ,231 -4,50859 ,215 ,000 ,900 ,000
sbl -, 479 116 | -4,13743 -,484 231 | -2,09704 261 ,000 ,886 ,000
sh2 -,327 ,116 -2,82644 -,585 ,231 -2,53244 ,219 ,000 ,904 ,000
sh3 -,768 ,116 -6,6367 ,079 231 | 0,340451 ,304 ,000 ,853 ,000
sh4 -,106 ,116 -0,91976 -,840 ,231 -3,63759 ,185 ,000 ,913 ,000
sh5 -,620 ,116 | -5,35769 -,598 231 | -2,58993 ,266 ,000 ,870 ,000
ybl -,482 ,116 | -4,16085 -,183 231 | -0,79399 247 ,000 ,888 ,000
yb2 -,494 116 | -4,26945 -,160 231 | -0,69135 247 ,000 ,888 ,000
yb3 -,226 116 | -1,95685 -,534 231 | -2,31411 210 ,000 ,904 ,000
yb4 -,136 ,116 -1,1733 -,674 231 | -2,92017 ,183 ,000 ,913 ,000
gl -,480 116 | -4,14846 -, 472 231 | -2,04473 ,245 ,000 ,892 ,000
g2 -,564 116 | -4,87505 -,016 ,231 | -0,07089 ,255 ,000 ,882 ,000
g3 -,266 ,116 | -2,30093 -,459 231 -1,9874 ,206 ,000 ,906 ,000
g4 -,362 ,116 | -3,12528 -,382 231 | -1,65205 ,198 ,000 ,904 ,000
tl -,217 116 | -1,87409 -,400 231 -1,7319 ,202 ,000 ,902 ,000
t2 -,300 116 | -2,59631 -,606 231 -2,6229 221 ,000 ,903 ,000
t3 ,243 ,116 | 2,10076 -,834 231 | -3,60907 ,190 ,000 ,907 ,000
t4 ,456 116 | 3,942525 -,880 231 | -3,81237 223 ,000 ,884 ,000
5 -,059 ,116 | -0,50589 -,954 231 | -4,13177 ,170 ,000 ,906 ,000
m1 -,206 ,116 | -1,78085 -,402 231 | -1,74235 ,192 ,000 ,904 ,000
m2 -,310 116 | -2,67593 -,120 231 | -0,51822 ,230 ,000 ,888 ,000
m3 -,750 116 | -6,47935 437 ,231 | 1,890184 ,312 ,000 ,844 ,000
m4 -,365 116 | -3,15676 ,064 231 | 0,277239 227 ,000 ,884 ,000
tsal -,521 116 | -4,49783 ,007 ,231 | 0,031781 ,264 ,000 871 ,000
tsa2 -, 471 ,116 -4,067 ,209 ,231 | 0,906039 237 ,000 ,880 ,000
tsa3 -,960 116 | -8,29922 ,808 231 | 3,497353 ,349 ,000 ,806 ,000
tsa4 -,843 116 | -7,28271 ,829 231 | 3,58961 ,309 ,000 ,840 ,000
tsab -,521 116 | -4,49783 ,007 ,231 | 0,031781 ,240 ,000 ,889 ,000
tsa6 -, 471 116 | -4,06727 ,209 ,231 | 0,906039 229 ,000 ,893 ,000
wom1l -,960 116 | -8,29922 ,808 231 | 3,497353 ,230 ,000 ,892 ,000
wom2 -,843 116 | -7,28271 ,829 231 | 3,58961 213 ,000 ,892 ,000
wom3 -, 417 ,116 | -3,60351 -,139 ,231 | -0,60282 223 ,000 ,892 ,000
wom4 -,351 116 -3,0331 -,197 231 -0,8551 ,240 ,000 ,886 ,000
wom5 -,336 ,116 | -2,90406 -,260 231 | -1,12392 217 ,000 ,902 ,000

Aciklama: SE = Standart hata, Z Skor = Deger/ Standart hata, p= Anlamlilik

YEM analizinde verilerin normal dagilim gostermesinin yaninda, c¢ok

degiskenli normal dagilim gostermesi de istenmektedir. Cok degiskenli normal

7 Analizde fb= finansal baglari, sb=sosyal baglari, yb=yapisal baglari; g=gliveni, t=taahht,
m=memnuniyeti, tsa= tekrar satin almayi ve wom=agizdan agza iletisim sorularini ifade etmektedir.
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dagilimdan ufak sapmalar olsa bile bu durum x* degerinin bityiikk ¢ikmasina ve
anlamli olmasina neden olacaktir, dolayistyla model dogru olsa bile reddedilecektir.
Ayrica diger uyumluluk indekslerinin de yanlis sonuglar vermesine neden olacaktir.
Bunun yani sira ¢cok degiskenli normal dagilim olmadiginda modeldeki 6lgiim
hatalar1 normalde olmalar1 gereken degerlerden daha diisiik degerler alacak ve sonug
olarak yol katsayilar1 olmalar1 gerekenden daha fazla anlamlilik degerine ve giiciine
sahip olacaktir. Ordinal ve nominal 6l¢ekli degiskenlerle model kurmanin sonucu da
bu kural ihlal edilebilir. Cok degiskenli normal dagilim kural1 YEM’in temel tahmin
etme yontemlerinden birisi olan Maksimum Benzerlik Tahmini (ML) yonteminin de

en 6nemli varsayimidir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006, 73).

Veri setimizin ¢ok degiskenli normallik gosterip gostermedigini tespit etmek
icin yapilan analizde carpikliga iliskin z degeri 30,686; basiklik i¢in ise 17,840
olarak bulunmustur. Analizin ki kare degeri 1259,881 ve anlamlilg1 (sig.) 0,000 dir.
Bu durumda verilerimizin ¢oklu normallik varsayimini da karsilamadigi

goriilebilmektedir.

Bu durumda model testi i¢in normal dagilim varsayiminda bulunmayan ya da
normallik ihlaline karsin dayanikli olabilen yontemler tercih edilmelidir. Bu sartlarda
kullanilabilecek birgok yontem bulunmasina karsin (Arbitrary Distribution Function-
ADF, En Kiiciik Kareler Yontemi- WLS, Agirliklandirilmamis En Kiiclik Kareler
Yontemidir-ULS, Kuvvetli En Kiiciik Kareler Yontemi Robust WLS vb.); ii¢

yontemin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Bu yontemlerden ilki Diyagonal Agirliklandirilmis En Kiigiik Kareler
Yontemidir (DWLS). Bu yontem  Agirliklandirilmis En Kiigtik Kareler
Yonteminin (WLS) dayanikli halidir ve anlize dahil olan degiskenlere ait polychoric
korelasyon matrisine dayanmaktadir. Ozellikle sosyal bilimlerde gok tercih edilen
Likert tipi ordinal olgeklerin ¢ok degiskenli normal dagilim gostermedigi
diisiiniildiiglinde bu durumda kullanilmasi uygun olan yontem budur (Mindrila,

2010: 61).

Ikinci yontem Agirliklandiriimamus En Kiiciik Kareler Yéntemidir (ULS). Bu
yontem kovaryans temelli bir hesaplama teknigidir (Tenenhaus, 2008, 871). Forero
vd. (2009) caligmalarinda, ordinal gostergeler ile faktor analizinde DWLS yontemi

ile ULS yontemini Monte Carlo teknigi ile karsilastirmis ve sonugta iki yontemin
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birbirine benzer sonuglar verdigini ancak ¢ogu durumda ULS yonteminin daha
gercege yakin sonuglar verdigini ve Oncelikli olarak tercih edilmesi gerektigini ileri

siirmiislerdir.

Bir diger yontem ise Kuvvetli (robust) ML (RML ya da MLR) yontemidir. Bu
yontem ML yonteminin degerlerini kullanan; ancak ki kare ve standart hatalari
normal olmayan dagilima gore Olgeklenmis ki kare istatistigi olusturmak igin
diizelten bir tekniktir (Ferrando ve Seva, 2000, 316; Wang ve Wang, 2012, 60). Hox
vd. (2010) calismalarinda DWLS yontemi ile MLR yonteminin dengeli bir
yorumlamaya sahip oldugu ancak kiigiik 6rneklem hacimlerinde kuvvetli metodlarin
tercih edilmemesi gerektigi vurgulanmaktadir. Calismada ayrica ¢oklu normal
dagilimin ihlal edildigi durumda RML yo6nteminin ML den daha kesin sonuglar
sundugu, ancak bu kesinlik i¢in yiiksek verilere ihtiya¢c duyuldugu (s.167) ifade
edilmektedir.

4.3.Model Testleri

Calismamizda kurulan teorik modelin testi i¢in iki asamali yaklasim tercih
edilmistir. Bu yaklasim 6l¢iim modeli ve yapisal model ayr1 ayr test edilerek, tim
modelin tek seferde test edildigi “tek asamali” yaklasimda karsilasilan yorumlama
karmasasina neden olmayan bir yaklagimdir. Loelhin (1992) iki asamali yaklagimi
uygulayabilmek i¢in gesitli unsurlara dikkat edilmesi gerektigini ifade etmektedir.
Bunlar (aktaran Simsek, 2007, 66):

1. Modeldeki tiim ortiik degiskenler en az 3 gozlenen degiskenle dlctilmelidir.

2. Olgiim modeli tek bir dogrulayici faktor analizi ile test edilmelidir.

3. Birinci asamada basarili olunamiyorsa [6l¢lim modeli], ikinci asamaya
gecilmemelidir [yapisal model].

4. Tkinci asamada o6lgme modellerine ilisikin parametreler yeniden

belirlenmeyip, birinci asamadaki degerler kullanilmalidir.

Caligmamizda bu prensipten hareketle oncelikle 6l¢iim modeli test edilecek,

ardindanda yapisal model analizine gecilecektir.

Calismamiza esas olusturacak arastirma problemine iliskin yapisal gosterim

Sekil 11°de gosterilmektedir.
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s12

Sekil 11. Arastirma Modelinin Yapisal Gosterimi

4.3.1. Ol¢iim Modeline iliskin Test Sonuclari

Calisma amaci dogrultusunda gelistirilen model, LISREL 8.80 paket programi
yardimi ile Diyagonal Agirliklandirilmis En Kiigiik Kareler Yontemi(DWLS) ile
Dogrulayict Faktor Analizine (DFA) tabi tutulmustur. Bunun i¢in 6ncelikli olarak
veri setine iliskin asimptotik kovaryans matrisi olusturulmus ve model testi
baslatilmis ancak; program anlizin yapilamayacagini rapor etmistir. Analiz ile ilgili
problemler su sekilde raporlanmistir: “Model does not converge”, Bu problemlerde
goriildiigii gibi kestirim matrisinin pozitif olmamas1 ve hata varyanslarinin negatif
olmasi nedeni ile model sonu¢ vermemektedir. Nakiboglu (2008, 133), negatif ya da
istatistiksel olarak anlamsiz hata varyanslarinin bulunmadigi durumda bir sonraki
asamaya gegildigini raporlamistir. Dolayis1 ile bu problemini ortadan kaldirmadan

analizin devam etmesi miimkiin degildir.

Yapisal esitlik ile ilgili analiz yapan programlardan STATA programina ait
kullanici1 el kitabinda (www.stata.com/manualsl3/semintrol2.pdf) bu probleme
iliskin li¢ ¢6zlim Onerisi getirilmistir. 1) basarisiz denemeye iligskin kotii baslangic
degerlerini yenilemek 2) daha kolay uyum saglayacak sekilde modeli sadelestirmek

ve baglangi¢ degerlerini buna gore diizenlemek ve 3) yapisal esitlik yaklagimindan
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farkli bir metod ve yaklasim ile (or: genellestirilmis YEM (gsem)) sonucu
ulasilabilir kilmak.

Calismamizda modelin sonuca anlamli bir sekilde ulasilabilmesi i¢in “model
sadelestirme” yontemi ile modelin anlamli kilinmasina karar verilmistir. Aragtirma
modeli incelendiginde modelin en karmasik yapisinin, “giiven”, “taahhiit” ve
“memnuniyet” alt boyutlarindan olusan ve ikinci dereceden bir yap1 olan “iligkisel
kalite algis1” yapis1 oldugu goriilmektedir. Bu yapimin sadelestirilerek birinci
dereceye indirgenmesi; yani; “giiven”, “taahhiit”, “memnuniyet” gizil
degiskenlerinin ortadan kaldirilarak, yerine o degiskenleri yaklasik olarak temsil
eden “gozlenen degiskenlerin” kullanilmasmin problemi ortadan kaldiracagi
diisiiniilmistlir. Bu sebeple “gozlenen degiskene” doniistiiriilmesine karar verilen
iligkisel kalite algilamasinin alt boyutlar1 olan “gliven (4 soru)”, “taahhiit (5 soru)” ve
“memnuniyet (4 soru)” yapilar1 SPSS 21 paket programi yardimi ile Ag¢imlayici
Faktor Analizine (AFA) tabi tutulmustur. Analize ilisgkin KMO degeri 0,891 ve
Bartlett kiiresellik testi anlamlilig1 p=0,000 olarak bulunmustur. Yoéntem boliimiinde
belirtildigi gibi (bkz baslik 3.4.4.1.) bu degerler verimizin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Verilere iligkin ortak varyans tablosu incelendiginde
“taahhiit” boyutunun altinda yer alan “t1” ve “t2” degiskenine ait ortak varyans
degerinin 0,50’nin altinda oldugu tespit edilmistir. Kalayct (2006, 329); ortak
varyans degeri 0,50’nin altinda olan degiskenlerin analizden ¢ikarilarak faktor
analizinin yeniden yapilabilecegini ve bu durumun KMO ve agiklanan varyansi
arttiracagini ifade etmektedir. Bu aciklama 1s1ginda “t1” ve “t2” degiskeni faktor
analizi disinda birakilmis ve AFA yenilenmistir. Yenilenen AFA’ya iliskin test

sonuclar1 Cizelge 23’°te gosterilmektedir.

Cizelgede goriilecegi lizere, 3 faktore iliskin giivenilirlik degerleri istenilen
diizeydedir. Ayrica 3 faktor toplamda; Iliskisel kalite algisinin yaklasik %65’ini
aciklamaktadir. Bu aciklamanin  %23,6’smm1 “giiven  faktorii”, %21,878’ini
“memnuniyet” faktorii ve %19,09’unu ise “taahhiit” faktorl agiklamaktadir. Ayrica

faktor yiik degerleri, teorik olarak ongdriilen modeli biiyiik oranda desteklemektedir.
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Cizelge 23. lliskisel Kalite Algis1 Olgeginin Alt Boyutlarmna iliskin Acimlayici

Faktor Analizi Sonuclar:

FAKTOR 1: GUVEN

ifade Faktor Giivenilirlik Acikladigy
Yiikleri (Cronbach Alpha) Varyans
Banka miisterilerine karst olan ;799
yiikiimliiliiklerini yerine getirir (g2)
Banka giivenilirdir. (g1) 745
0,833 22,850
Banka ¢alisanlar: diriisttiir. (g4) 691
Banka bana gerekli 6nemi vermektedir. (g3) 688
FAKTOR 2: TAAHHUT
Ifade Faktor Giivenilirlik Acikladigr
Yiikleri (Cronbach Alpha) Varyans
Bankanin sunmus oldugu hizmetler pahalansa 872
bile, bu bankay1 kullanmaya devam ederim.
(t4)
Bu bankanin sundugu hizmetlere, rakiplerinden 852 0,792 20,422
daha fazla 6demeye hazirnim. (t3)
Bankanin kiigiik bir hatasin1 gérmemezlikten 694
gelebilirim.. (t5)
FAKTOR 3: MEMNUNIYET
Ifade Faktor Giivenilirlik Acikladigr
Yiikleri (Cronbach Alpha) Varyans
Genel olarak bankadan memnunum. (m3) 815
Bu bankay1 se¢mek ile dogru olani yaptim. 800
(m2)
Ry . 733 0,791 23,397
Bankanin benim gibi devamli miisterileri i¢in )
gostermis oldugu cabadan memnunum. (m4)
Bankanin sunmus oldugu hizmetler beni her 637
zaman mutlu etmistir. (m1)
Aciklanan Toplam Varyans 64,579
Cikarim Metodu Temel Bilesenler Analizi
Rotasyon Metodu Kaiser Normalizasyonuna Dayal1 Varimax

Bu sonuglar dogrultusunda, faktorleri olusturan ifadelere ait skorlarin
toplanarak, o faktore ait tek degerin elde edilmesi (giiventop., taahhiitt. ve memtop.)
ve bu degerler ile arastirma modelinin giincellenmesine karar verilmistir. Elde edilen

yeni model Sekil 12.’de gdsterilmistir

157




v ertop -—‘ taahhit |-— ‘ metap |-'—

w

w
o

n
iy
[2x3

Sekil 12. Arastirma Modelinin Yapisal Gosterimi (Yeni)

Sekil 12.°de gosterilen yeni arastirma problemi Lisrel 8.80 paket programi
yardimi ile yeni olusturulan asimptotik kovaryans matrisi ile, Diyagonal
Agirliklandirilmis En Kiigiik Kareler Yontemi (DWLS) yardimiyla Dogrulayici
Faktor Analizine (DFA) alinmistir. Yapilan DFA analizi sonucunda, modele iliskin
uyum degerleri (Ki-kare [x?]= 555,09, serbestlik derecesi [df]=284, x?/df=1,954,
RMSEA=0,046, CFI=0,99, GFI=0,99, AGFI=0,99, PGFI=0,80, SRMR=0,048,
NFI=0,97, NNFI=0,98,), modelin miikemmel uyuma sahip oldugunu gdstermistir.
Ayrica modelde yer alan tiim yollar anlamlidir (t> £ 1,96). Model sonuglarina iliskin
LISREL ¢iktilart Sekil 13.’te gosterilmektedir.
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Sekil 13. Ol¢iim Modeli Testi®

Sekil 13’te yer alan modele iliskin standart tahminler (faktor yiikleri)

incelendiginde sosyal baglar i¢inde yer alan 8 numarali sorunun (“Banka, 6zel

® Gizil degiskenler arasindaki korelasyonlari gésteren oklar, gorseli karmasiklastirmamak icin sekilde
gosterilmemektedir.

159



giinlerimde beni hatirlar (dogum giinii mesaji, kart ya da hediyeler yollamas1 gibi”))
yiik degerinin 0,22 oldugu goriilmiistiir. Bu deger kabul edilebilir olan degerin
altinda oldugunan analizden c¢ikarilmasia karar verilmistir. Bu sekilde modele
iliskin uyumun da arttirilacagi diisiiniilmektedir. 8 numarali sorunun modelden

cikarilarak yenilenen DFA sonuglari sekil 14’te gosterilmektedir.
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Chi-Square=476.15, df=260, P-value=0.00000, EMSER=0.043

S I

Sekil 14. ikinci Ol¢iim Modeli Testi’

? Gizil degiskenler arasindaki korelasyonlari gésteren oklar, gorseli karmasiklastirmamak icin sekilde
gosterilmemektedir.
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Sekil 14. Incelendiginde, soru 8 ¢iktiginda olusan 6l¢iim modelinde tiim faktor
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Ayrica bir donceki testte
oldugu gibi, modelde yer alan tiim yollar anlamlidir (t> £ 1,96). Ol¢iim modeline

iligskin elde edilen uyum iyiligi degerleri Cizelge 24.’te gosterilmektedir.

Cizelge 24. Olciim Modeline Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Istatistigi Model Dgeri Anlamm
Ki Kare (x%) 476,15 Uygun Degil
df 260
x2/df 1,831 fyi Uyum
RMSEA 0,044 Iyi Uyum
GFI 1,00 Iyi Uyum
AGFI 0,99 Iyi Uyum
NFI 0,98 Iyi Uyum
CFI 0,99 Iyi Uyum
IFI 0,99 Iyi Uyum
TLI (NNFI) 0,99 Iyi Uyum
PGFI 0,80 Model Uygun
(SRMR 0,045 Model Uygun

Cizelge 24’te goriildiigli gibi modele iliskin raporlanan tiim uyum degerleri,
modelin iyi uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Dolayisi ile modelde herhangi bir
degisiklik ya da modifikasyona gerek olmadigi sdylenebilir. Gizil yapilar arasindaki
coklu dogrusal baglanti problemi olup olmadigin1 arastirmak i¢in, gizil yapilar
arasindaki korelasyon degerleri incelendiginde, degerlerin 0,82- 0,46 araliginda yer
aldig1 goriilmektedir. Albayrak (2004, 56) faktor analizi ve regresyon analizi gibi
analizlerde iki degisken arasindaki korelasyon degerlerinin 0,90 1n iizerinde
¢ikmasimin, genelde ¢ok giiglii dogrusal baglanti sorununa isaret ettigini ve bu
degiskenlerin analizden c¢ikarilmast gerektigini belirtmektedir. Calismamizda bu
diizeyde iligkili iki degisken bulunmadigindan tiim gizil yapilarin modelde tutulmasi

ve bu sekilde yapisal model testine gecilmesine karar verilmistir.
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4.3.2. Yapisal Esitlik Modeline fliskin Test Sonuclar

Olgiim modeli sonucunda elde edilen ve genel olarak iyi uyuma sahip oldugu
tespit edilen degiskenler ile olusturulan modelin yapisal esitlik analizi; LISREL 8.80
paket programi yardimi ile ve daha once bahsedilen nedenlerden dolay1 asimptotik
kovaryans matrisi yardimi ile test edilmistir. Model sonuglarina gecgilmeden Once
yapilan incelemede, negatif hata varyansinin olmadigi ve hata terimlerinin 1’den
yiiksek yiiklemeler almadigi goriilmiis, verinin genel olarak uygun oldugu
diistiniildiigiinden model sonuglarinin degerlendirilmesine gecilmistir. Kurulan

modele iliskin standart tahmin degerleri Sekil 15°te gosterilmektedir.
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Chi-Square=487.60, df=266, P-value=0.00000, RMSER=0.043

Sekil 15. Yapisal Model Sonucu

Sekil 15°te gorlinen yapisal modele iliskin t degerleri incelendiginde finansal
baglardan (fb) iligkisel kalite algisina (ika) giden yol disinda ( t=0,92) tiim degerler
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (t> + 1,96). Yapisal model sonuglarina

iliskin istatistiksel degerler Cizelge 25°te gosterilmektedir.
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Cizelge 25. Yapisal Modele iliskin Istatistiksel Degerler

iliski Katsay1 t Degeri Standart hata R?
(FB)>(IKA) 0,06 0,92 0.062 0,60
(SB)=> (IKA) 0.43 414 0.10
(YB)> (iKA) 0.34 3.84 0.088
(IKA) >(TSA) 0,83 24.61 0.034 0,69
(TSA)>(WOM) 0.28 2.88 0.097 0,85
KA >WOM 0.68 8.77 0.077

Cizelge 25°te gorildigi iizere, finansal baglar ile iliskisel kalite arasinda
kurulan iliski disindaki tiim yollar anlamlidir. A¢iklanan varyanslar incelendiginde,
Iliskisel Kalite Algisina iliskin varyansin %60’ inin “finansal”, “sosyal” ve “yapisal
baglar” tarafindan; “tekrar satin alma” niyetine iligkin varyansin ise %69’unun
“iligkisel kalite algis1” tarafindan agiklandigi goriilmektedir. “Agizdan agiza
iletisime” 1iliskin varyansin ise %85°lik bir kismu “tekrar satin alma” niyeti ve

“iligkisel kalite algis1” degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir.

Elbette ki yapisal esitlik modelindeki yollarin anlamli olmasi modelin genel
olarak uygun bir model oldugunun gostergesi degildir. Modelin genel uyumunu
degerlendirmek i¢in elde edilen uyum 1yiligi degerleri ve yorumlari ise Cizelge 26’da

gosterildigi gibidir.

Cizelge 26. Yapisal Modele iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Istatistigi Model Dgeri Anlam
Ki Kare (x%) 487,60 (p=000) Uygun degil
df 266
X2/df 1,84 Iyi Uyum
RMSEA 0,043 fyi Uyum
GFI 1,00 Iyi Uyum
AGFI 0,99 Iyi Uyum
NFI 0,98 Iyi Uyum
CFI 0,99 Iyi Uyum
IFI 0,99 Iyi Uyum
TLI (NNFI) 0,99 Iyi Uyum
PGFI 0,81 Model Uygun
(SRMR 0,046 Model Uygun
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Cizelge 26’ da goriildigi gibi modelin uyumuna iligkin raporlanan tim
degerler (x* istatistigi haric), modelin iyi uyuma sahip oldugunu géstermektedir. Bu
durumda modelin bir biitiin olarak kabul edilebilir oldugu soOylenebilir. Analiz
sonucunda LISREL tarafindan modelin uyum iyiligini ylikseltmek i¢in bazi
modifikasyonlar sunulmustur. Yapisal esitlikte modifikasyonlar yapilabilmektedir;
ancak modifikasyon indekslerinin kullanilmasinda ¢ok dikkatli olunmalidir.
Modifikasyonlar kavramsal bir gerekceye ya da kabul edilebilir bir kavramsal
mantiga dayanmalidir; aksi halde model sinamasinin bir anlami kalmamaktadir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010, 273). Arastirma modelimizin uyum
degerleri olduk¢a yiiksek olmdugundan ve oOnerilen modifikasyonlarin modeli
bozabilecegi disiiniildiigiinden, ilgili modifikasyonlarin yapilmamasina karar

verilmistir.

4.4 Hipotez Testleri

Bu baglikta, “iliskisel pazarlama faaliyetleri ile miisterilerin tekrar satin alma
ve agizdan agiza iletisim kurma davranmiglari arasindaki etkilesimin aragtirilmasi”
amact ile gelisirilen model ve ileri siiriilen hipotezlere iliskin sonuclara
deginilecektir. Yapisal model testi sonucunda elde edilen, gizil yapilar arasindaki

standart tahmin degerleri ve arastirma hipotezlerini kapsayan yapi, Sekil 16’da

gosterilmektedir.

Finansal
Baglar AN
N 0.06" Hl-a

Y
A Y
N
N

0.83* H2
Tekrar Satin

Alma

0.28* H3
v R’= 0,85

Pozitif WOM

0.68* H4

0.34* Hl-c

Yapisal
Baglar

| *= anlamli ( p<0,05) "= anlaml degil (p>0,05) R*=agiklanan varyans |

Sekil 16. Gizil Yapilar Arasindaki Stanadart Katsayilar ve Hipotez Sonuclar:
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Sekil 16’da goriildiigii gibi, arastirmanin baginda ileri siiriilen hipotezlerden
birine iliskin katsay1 degeri anlamli degil iken (fb--ika) diger hipotezlere iligkin elde
edilen sonuglar anlamlidir. Bu baglamda caligmanin basinda ileri siiriilen 6
hipotezden bir tanesinin ret, diger 5 tanesinin ise kabul edilmektedir. Hipotez testleri

sonuglarina iliskin 6zet Cizelge 27°de gosterilmektedir.

Cizelge 27. Hipotez Testleri Sonuclari

Hipotez Aciklama Kisaltmalar Sonug®

Hl-a Finansal bag faaliyetleri, iliskisel kalite algisini (FB)>(IKA) Ret (t=0,92)
pozitif yonde etkiler.

H1-b Sosyal bag faaliyetleri, iligkisel kalite algisin (SB)-> (IKA) Kabul (t=4,14)

pozitif yonde etkiler.

H1-c Yapisal bag faaliyetleri, iligkisel kalite algisin1 (YB) > (IKA) Kabul (t=3.84)
pozitif yonde etkiler.

H2 Mliskisel kalite algis1, tiiketicilerin tekrar satin (IKA) >(TSA) Kabul (t=24.61)
alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H3 Tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti, agizdan (TSA)>(WOM) Kabul (t=2.88)
agiza iletisimi pozitif yonde etkiler.

H4 Mliskisel kalite algis1, ag1zdan agiza iletisimi IKA >WOM Kabul (t=8.77)
pozitif yonde etkiler.

Tim hipotezler 0,05 anlamhlik diizeyinde test edilmistir.
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BESINCI BOLUM

SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde, arastirma ile elde edilen sonuglar, ¢aligmanin ilgili
yazina olan katkilar ile isletme ve arastirmacilara yonelik gelistirilen Oneriler yer

almaktadir.

5.1. Sonuclar ve Tartisma

Glinlimiizde pazarlama biliminin ve pazarlama alaninda c¢aliganlarin,
isletmelerin basarilarindaki etkileri giderek artmaktadir. Miisterilerin, isletmelerin ve
toplumun beklentilerini es zamanli gergeklestirmek zorunda kalan pazarlamacilarin
gorevleri, yogun rekabet ve doymus tiiketici istekleri sonucunda daha da artmaktadir.
Ozellikle 1980°li yillarda iilkeler arasindaki ticari sinirlarin yok olmaya baslamast,
iiretim, iletisim ve ulasim sektoriindeki yenilikler, gelismis tilkelerdeki tiiketicilerin
isteklerinin tatmin edilmis olmasi gibi bircok faktdriin etkisi ile degisen ekonomik
hayatin bir sonucu olarak ortaya cikan kiiresel rekabet, bir¢ok sektorde kurallarin
tekrardan yazilmasina neden olmustur. Bu noktada yerel rakiplerin yani sira kiiresel
rakipler ile de kars1 karsiya kalan isletmelerin hayatta kalabilmeleri igin, “miisteri
odakli olmalar1” ve “rakiplerinden daha yiiksek miisteri memnuniyeti saglamalar1”

bir gereklilik haline gelmistir.

Diinya {zerinde ekonomik hayatin bu sekilde kokli bir degisiklik
gostermesinin sonucu olarak, pazarlama literatiiriinde miisteri ve rekabet odakli yeni
yaklasimlar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu yaklasimlardan bir tanesi de “iligkisel
pazarlamadir. Pazarlama yazininda iliskisel pazarlama ile ilgili ¢aligmalarin son
yillarda hizla artmaya basladig1 goriilmektedir. Calisma sayisinda meydana gelen bu

hizli artista, iligkisel pazarlama yaklasiminin, pazarlama biliminin miisteri odakl
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geligimi ile paralellik gosteren bir temele sahip olmasinin etkisi oldugu sdylenebilir.
Ancak sektorler baglaminda incelendiginde, iligkisel pazarlama ¢alismalarinin
genellikle, bankacilik, sigortacilik, turizm, danigsmanlik gibi somut olmayan iirlin

(yani hizmet) kategorilerinde gruplandigi goriilmektedir.

Calismamizda uygulama alani olarak hizmet sektorlerinden biri olan bankacilik
sektorii se¢ilmistir. Sektdr seciminde, Tiirkiye’de bankacilik sektoriinliin yogun bir
rekabet ortaminda bulunmasi, sunduklar1 hizmetlerin benzerligi ve pazarin
doygunluga ulasmasi gibi nedenler etkili olmustur. Subat 2014 itibari ile Tiirkiye’de
faaliyet gosteren 32 mevduat bankasina ait 10.908 sube ve 190.000’in iizerinde
calisan (kaynak: Tiirkiye Bankalar Birligi http://www.tbb.org.tr/modules/banka-
bilgileri/banka sube bilgileri.asp?tarih=02.02.2014)  oldugu  diistiniildiigiinde,
sektorlin ne derece yogun bir rekabetin icerisinde oldugu ve iliskisel pazarlama
faaliyetlerine ihtiyac duyuldugu goriilmektedir. Ayrica bankacilik sektoriinde
iliskisel pazarlama ile ilgili ge¢mis y1l ¢calismalarinin ¢ok olmasinin da (Or: Chiu vd.,
2005; Ndubisi, 2007; Bakirtas, 2008, Er ve Cengiz, 2009; Alrubaiee ve Al, Nazer,
2010 vb.) sektor segiminde etkili oldugu soylenebilir. Bu sekilde ¢alisma sonucunda
elde edilecek sonuglarin farkli iilke, farkli zaman araliklar1 ve farkli cografi

bolgelerde elde edilmis sonuglar ile karsilagtirilmas: miimkiin olmaktadir.

Calismaya esas olusturacak sektoriin segilmesinden sonra, arastirma amaglarina
ulagabilmek icin gerekli olan dlgegin segilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmigtir. Aragtirma
modelinin 6zgilinliiglinden dolay1 hazir bir dlgegin arastirma sorularina yeterince
cevap veremeyecegi diisliniildiiglinden yeni bir Olcek(ler) gelistirilmesine karar
verilmistir. Ancak yeni gelistirilen bir Ol¢egin, arastirma sonuglarfi {izerindeki
negatif etkilerini azaltmak icin Oncelikli olarak bu Olgege iliskin gegerlilik ve

giivenilirlik ¢aligmalarina bagvurulmustur.

Bu calismalar kapsaminda, ¢ogu arastirmaci tarafindan Tiirk¢eye c¢evrilmis
olan dlgeklere iliskin sorular iki uzman tarafindan Ingilizceye geri cevrilmis ve bu
sekilde ortaya ¢ikan ceviri problemlerinin giderilmesi amaglanmistir. Dil ile ilgili
problemleri ortadan kaldirilan 6l¢ekler daha sonra uygunluklarinin anlasilmasi igin,
pazarlama alaninda c¢alisgan 9 adet akademisyene gonderilmis ve sorularin
uygunlugunu puanlamalar1 istenmistir. Yapilan geri doniisler sonucunda gelistirilen

ankete 3 yeni soru eklenmis ve 5 soruda da modifikasyonlar yapilmstir.
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Uzman goriisleri sonucunda gecerliligi arttirilan anketin gilivenilirligini tespit
etmek i¢in bir On-test yapilmis ve kolayda drnekleme ile 102 kisi iizerinde yapilan
uygulama sonucunda tiim Olgekler Cronbach Alpha ve McDonald’s Omega

giivenilirlik analizlerinden yeterli giivenilirlik degerlerini almistir.

Elde edilen bulgulardan hareket ile gegerli ve giivenilir oldugu tespit edilen
anket formu, Kasim 2013’te Balikesir il merkezinde, bankalarin yogun olarak
bulundugu bélgelerde 15 giin siire ile uygulanmis ve 482 adet degerlendirilebilir
ankete ulastlmistir. ilgili veri giris ve kodlama islemlerinden sonra c¢oklu ug
degerlerin tespitinde Mahalanobis Uzaklig1 yontemine basvurulmus ve analiz sonucu
37 kisi analizden ¢ikarilarak, arastirma modeline iligkin testlerin 445 kisilik veri seti

lizerine uygulanmasina karar verilmistir.

Uygulamada arastirma modelinin testi icin Dogrulayic1 Faktér Analizi (DFA)
ve Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizlerine basvurulmustur. Analizlerde
kullanilan 6l¢egin ve elde edilen verinin Ozelliklerine uygun olarak asimptotik
kovaryans matrisi ve Diyagonal Agirliklandirilmis En Kiiciik Kareler Yontemi
(Diagonally Weighted Least Squares-DWLS) kullanilmigtir. Yapilan dogrulayici

faktor analizine iliskin elde edilen sonuglar su sekildedir:

e Kurulan ilk 6l¢iim modeline ilisgkin yapilan DFA; hata varyanslarinin
negatif olmasi yiiziinden dogru c¢alismamistir. One siiriilen modelin karmasik
olmasindan kaynaklandigi diisiiniilen bu problemin ¢oziimii i¢in model
sadelestirilmesine karar verilmis ve sadelestirmeye Oncelikle ikinci dereceden bir
yap1 olan “iliskisel kalite algis1” yapisindan baglanmasina karar verilmistir.

o “Iliskisel kalite algis1” yapisinin sadelestirilmesi igin, bu yapiy1 olusturan
“gliven”, “taahhiit” ve “memnuniyet” boyutlarina iliskin sorulara a¢imlayic1 faktor
analizi yapilmistir. Analiz sonucunda teorik yapiy1 bozdugu goriilen 2 soru analizden
cikarilmis ve kalan sorular ile yenilenen analizin yeterli uyuma ve giivenilirlige sahip
oldugu tespit edilmistir.

e Acimlayict faktor analizi sonucunda iligkisel kalite algisina iliskin elde
edilen {i¢ boyuta (giliven, taahhiit ve memnuniyet) ait toplam skorlar hesaplanmis ve
bu boyutlar analize toplam skorlar1 ile dahil edilmistir. Bu sekilde diizenlenen
arastirma modeline iliskin yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda gerekli
varsayimlar saglanmig ve kurulan modelin genel olarak kabul edilebilir uyuma sahip
oldugu (CFI=0,99; GFI=0,99; AGFI=0,99; RMSEA=0,046 vb.) gorlilmiistlir. Ancak
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kurulan modelde “sosyal baglar” yapisinin altinda yer alan 1 sorunun yiikleme
degerinin ¢ok diisiik oldugu (deger: 0,22) goriilmiistiir. Bu sorunun ilgili yapiyi
temsil etmedigi anlasildigindan dolay1 soru analizden ¢ikarilmis ve dogrulayici faktor
analizi yenilenmistir.

e Yapilan yeni dogrulayici faktor analizi sonucunda, olusan yeni yapinin
daha iyi bir uyuma (CFI= 0,99, GFI=1, AGFI=0,99, RMSEA=0,043) sahip oldugu
goriilmiistiir. Ayrica Olglim modelindeki gizil yapilar arasindaki korelasyon
degerlerinin “coklu dogrusal baglanti problemi” olusturmayacak degerler almasindan
dolay1r yapisal modelin kurulmasina ve hipotez testlerine gecilmesine karar
verilmistir.

e Kurulan yapisal esitlik modeline iliskin elde edilen uyum istatistikleri,
modelin ¢ok iyi bir uyuma sahip oldugunu gostermektedir. (RMSEA= 0,043; GFI=1;
AGFI=0,99; NFI=0,98; NNFI=0,99; CFI=0,99). Dolayisi ise modelin genel olarak
kabul edilebilir sonuglar sundugu savunulabilmektedir. Kurulan yapisal modelin
uyumunu arttirmak icin Lisrel 8.80 paket programi g¢esitli modifikasyonlar
sunmaktadir. Ancak Onerilen modifikasyonlarin yapilmasi ile elde edilecek uyum
iyilesmesi dikkate deger olmamaktadir. Ayrica 6nerilen modifikasyonlarin ¢cogu igin
gerekli teorik destek bulunmadigindan, onerilen iyilestirmelerin yapilmamasina karar
verilmistir.

e Genel olarak iyi uyuma sahip oldugu goriilen yapisal modeldeki yollar
ayni zamanda arastirma hipotezlerine iliskin sonu¢ degerlerini ifade etmektedir.

Calismada ileri siiriilen ilk hipotez:

“H1- Iliskisel pazarlama faaliyetleri, iliskisel kalite algisin1 pozitif ydnde

etkiler” seklindedir.

% ¢¢

Arastirma modelinde iligkisel pazarlama faaliyetleri “finansal baglar”, “sosyal
baglar” ve “yapisal baglar” olmak iizere {i¢ yapida toplandigindan dolay1 bu hipoteze
iliskin her bir yap1 i¢in ayri alt hipotezler kurulmustur (finansal baglar- H1-a; sosyal
baglar H1-b, yapisal baglar- H1-c). Yapisal modelde yer alan ilgili yol katsayilar1 ve
bu katsayilara iliskin t degerleri incelendiginde banka miisterilerinin “iligkisel kalite
algis1” iizerinde “finansal baglarin™ yani finansal iligskisel pazarlama faaliyetlerinin
etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi (p>0,05 ve t=0,92) goriilmektedir.
Dolayisi ile bu kapsamda kurulan H1-a hipotezi red edilmektedir.

169



Literatiirde iliskisel baglarin iligkisel kalite {izerindeki etkisini arastiran
calismalar kisithh olmakla birlikte, Chen (2013)’in calismasinda da, “finansal
baglarin” “iligkisel kalite” {izerinde anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna
ulagmistir. Dolayisi ile ¢alisma sonuglarimizin bu calisma ile paralellik gosterdigi

goriilmektedir.

Fiyata dayali, tesvik yolu ile miisteri bagliligin1 arttirmak i¢in (Berry, 1995)
kullanilan “finansal baglar”, isletmenin iliskisel pazarlama ile ilgili miisteriye
uyguladig1 ilk ve temel stratejileri icermektedir. Parasal odiiller, puan biriktirme
programlar1 gibi avantajlart iceren bu baglar ile miisterilerde giiven, iliskiye karsi
taahhiit veya iligkisel memnuniyet olusturmak oldukg¢a zordur. Ciinkii bu baglar ile
isletmeler, misterilerin faydaci deger algilarimi etkilemektedirler. Konu ile ilgili
yapilan c¢aligmalarda da, (Er ve Cengiz 2009, Chiu vd. 2005) “finansal baglarin”
“faydaci deger” lizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle, finansal baglar
ile kurulan iligkiler rakipler tarafindan kolaylikla taklit edilebildiginden; sunulan
parasal avantaj ortadan kalktiginda ya da rakipler tarafindan daha iyi bir finansal
avantaj saglandigindan miisterilerin mevcut bankasi ile olan ve finansal ¢ikarlara

dayanan iliskilerini stirdiirmesi muhtemel degildir.

Arastirmada H1-b ve H1-c hipotezine iliskin sonuglar incelendiginde ise;
miisteriler ile kisisel iligkileri igeren “sosyal baglar” ile miisteriye kisisellestirmesi
yiikksek olan hizmetler sunmay1 iceren “yapisal baglarin”, iliskisel kalite algis
tizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir. Dolayisi ile H1-b ve
H1-c hipotezleri kabul edilmektedir. “Ihtiyaca gdre 6zel hizmet sunma”, “miisterinin
0zel gilinlerde hatirlama” , “sunulan hizmetler i¢in miisteri goriislerine bagvurma”
gibi finansal baglara nazaran daha ileri derecede faaliyetleri iceren bu baglarin
miisterilerin banka ile olan iligkinin kalitesini algilamasinda etkisinin olmasi oldukca
dogaldir. Aragtirma sonuglarina paralel olarak Chen (2013) calismasinda da sosyal ve
yapisal baglarin iliskisel kalite tizerindeki etkisinin anlamli oldugunu tespit etmistir.
Ayrica Chiu vd. 2005 ¢alismalarinda da, isletme ile olan iliskilerini siirdiirme niyeti
olanlara yonelik kullanilan sosyal ve yapisal baglarin, “hazct deger” iizerinde etkisi
oldugu sonucuna ulagmislardir. Buna benzer olarak Er ve Cengiz (2009)’in
caligmalarinda da sosyal ve yapisal baglarin “hazci deger” iizerindeki etkilerinin
pozitif ve anlamli oldugunu bulmuslardir. Hazc1 deger finansal algilamalardan ziyade

bir iiriin veya hizmetin sundugu duygusal tatmin ile alakali olan, kisisel ve subjektif
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(Sindhav ve Adidam, 2012, 38) bir deger algisi oldugundan, isletme ile kurulan
iligkinin kalitesinin algilanmasi i¢in Onemli bir gosterge olarak kabul edilebilir.
Dolayist ile gee¢mis yillarda yapilan bu arastirmalara iliskin sonuglarin da

calismamizin sonuglarini destekler nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir.
e Arastirmada ileri siiriilen ikinci hipotez:

“H2- Iliskisel kalite algis1, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir” seklindedir. “Tekrar satin alma”; tiiketicinin ge¢mis satin almalar
sonucunda satin donemine iligkin olarak yaptigi degerlendirmelerle s6z konusu olan
lirlinli satin almaya devam etme ve onun diizenli bir kullanicis1 olma yolunda karar
verme durumudur (Sener ve Babaogul, 2003, 2). Bu hipotezi test etmek igin kurulan
yapisal modeldeki yol katsayilari incelendiginde, iliskisel kalite algisinin tekrar satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin pozitif ve 0,83 oldugu goriilmektedir. Ayrica ilgili
yola ait t degeri incelendiginde bu etkinin anlamli oldugu da (t=24,61) tespit

edilmistir.

Bu sonuca gore; banka miisterilerinin “iliskisel kalite algisindaki” 1 birimlik
artigin, tekrar satin alma niyetlerini 0,83 birim arttirdig1 sdylenebilir. Ayrica “iligkisel
kalite algis1” tek basina “tekrar satin alma niyeti” degiskenine ait degisimin %69’ unu
(R220,69) aciklamaktadir. Gerek yol katsayisi, gerek ise R? degerleri goz Oniine
alindiginda bu iki yapr (IKA-TSA) arasindaki etkilesimin olduk¢a kuvvetli oldugu
goriilmektedir. Bu etkilesimin neden kuvvetli oldugu Amerikali psikolog Burrhus
Frederic Skinner’in edimsel kosullanma ilkesi uyarinca agiklanabilir. Bu ilkeye gore
canlilarin davraniglari, onceki davraniglarinin sonuglarmma gore sekillenmekte ve
sonucu olumlu olan davranisin canli tarafindan tekrar edilme olasilig1 artmaktadir
(Foxall, 1993, 47). Bu sekilde canli belirsizlikleri azaltmakta ve iligkisel kalite
algisini yiikselten “nedene”, ayni olumlu “sonucu” doguracak davranista (yani tekrar

satin alma) cevap vermektedir.

Konuya iliskin Kahneman ve Tversky (1979)’un teorisine gore de, risk ve
belirsizlik insani gerginlestirmektedir. insanlar kaybetmemeyi kazanmaktan daha
fazla onemsemektedirler. Buna gore daha once banka ile islem yapan, bu islem
sonucunda olumlu iliskisel kalite algis1 gelistiren ve belirsizliklerden kurtulan
miisterilerin; gerek bankay1 degistirme maliyetlerinden ¢ekindikleri, gerekse banka

ile kurmus olduklari iligkileri 6nemsemeleri gibi nedenlere bagl olarak ayni banka
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ile iliskiyi siirdiirme ve tekrar satin alma niyeti igersinde olmalar1 oldukc¢a normaldir.
Nitekim konu ile alakali yapilan bir¢ok ¢alismada da ( Chen, 2013; Arli, 2013; Adjei
ve Clark, 2010, Venetis ve Ghauri, 2004; De Wulf, Schroder ve Iacobucci, 2001;
Kim, Han ve Lee, 2001, vb.) bizim buldugumuz sonuca benzer sonuglar
bulunmustur. Dolayist ile istatistiksel olarak kabul edilen H2 hipotezimiz ge¢mis yil

caligmalart ile de desteklendigi sdylenebilir.

Calismada ficiincli hipotez olarak: “H3- Tekrar satin alma niyeti, agizdan
agiza iletisimi pozitif yonde etkilemektedir” hipotezi gelistirilmistir. Bir kisinin
agizdan agza iletisime katilim nedenleri farklilik gosterebilir. Bir kisi #rin veya
hizmet kullanirken olusan bir gerginligi ortadan kaldirmak, baskalarimin oniinde
kendilerine giiven ihtiyact hissettiklerinde (onaylanma istegi) ya da yardim etme

istegi gibi nedenlerle (Cepni, 2011, 22-23) agizdan agza iletisime katilabilir.

Cialdini’nin (2007), “taahhiit ve tutarlilik” yaklasimi da konuya farki bir
perspektiften bakilmasima yardimci olabilir. Bu yaklasima gore kisiler bir se¢im
yaptiklarinda ya da bir taraf sectiklerinde bu karara uygun davranmaya yonelik
kisisel ya da kisileraras: baskilar ile kars1 karsiya kalmakta ve bu baski altinda alinan
kararlar1 hakli gosterecek bi¢imde zorlanmaktadirlar. Bu durumda banka ile iliski
kuran ve tekrar satin alma ile bu iligkiyi siirdiirme niyetinde olan miisterilerin, tutarli
davranmalarinin  bir sonucu olarak pozitif agizdan agza iletisim yaratmalar
beklenebilecek bir sonugtur. Yapisal modelde, hipoteze iliskin yol degerinin anlaml
olmast da (t=2,88), tekrar satin alma niyeti igerisinde olan banka miisterilerinin
pozitif agizdan agza iletisim yarattigin1 dogrulamaktadir. Ancak bu deger 0,28 gibi
nispeten kiiclik sayilabilecek bir degerdir. Misterilerin “tekrar satin alma
niyetlerindeki” 1 birimlik artigin, pozitif agizdan agza iletisim yaratma iizerindeki
etkisi 0,28 birimde kalmaktadir. Konuyla ilgili ge¢mis yi1l ¢caligmalarindan, Yenigeri,
Yaras ve Zengin’de (2010) indirimli magaza miisterileri {izerine yaptiklari
uygulamada bu calismadakine paralel olarak, miisteri sadakatinin agizdan agza
iletisim yaratma {iizerinde etkisinin oldugu (katsay1=0,615) sonucuna ulasmislardir.
Ayni sekilde Casalo vd. (2008) calismalarinda da miisteri sadakatinin agizdan agza

iletisimi pozitif yonde etkiledigi (katsayi= 0,472) sonucuna ulagsmislardir.

Yapisal modelde, hipoteze iliskin yol degerinin anlamli olmasi da (t=2,88),
tekrar satin alma niyeti icersinde olan banka miisterilerinin pozitif agizdan agza

iletisim yarattigin1 dogrulamaktadir. Ancak bu deger 0,28 gibi nispeten kiiciik
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sayilabilecek bir degerdir. Miisterilerin “tekrar satin alma niyetlerindeki” 1 birimlik
artisin, pozitif agizdan agza iletisim yaratma iizerindeki etkisi 0,28 birimde
kalmaktadir. Konuyla ilgili gegmis y1l ¢alismalarindan, Yenicgeri, Yaras ve Zengin’de
(2010) indirimli magaza miisterileri lizerine yaptiklar1 uygulamada bu ¢alismadakine
paralel olarak, miisteri sadakatinin agizdan agza iletisim yaratma tizerinde etkisinin
oldugu (katsay1i=0,615) sonucuna ulasmiglardir. Ayni sekilde Casalo vd. (2008)
caligmalarinda da miisteri sadakatinin agizdan agza iletisimi pozitif yonde etkiledigi

(katsay1= 0,472) sonucuna ulagsmiglardir.

Arastirmanin basinda ileri siiriilen dérdiincii hipotez ise: “H4-Iliskisel kalite
algisi, agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkilemektedir” seklindedir. Bir isletme
hakkinda pozitif agizdan agza iletisim yapan tek grup tekrar satin alma niyeti olanlar
olmayabilir. Ornegin hamilelik déneminde hamile esyalar: satan bir isletme ile islem
yapan ve bunun sonucunda igletmeye kars1 pozitif iliskisel kalite algis1 gelistiren bir
bayanin, hamilelik siiresinin sonunda o igletmenin sundugu {iriinlere ihtiyaci
kalmayacaktir. Bunu sonucu olarak miisterinin isletmeye karsi olusturacagi bir
“tekrar satin alma niyetinden” de s6z etmek miimkiin degildir. Ancak isletme ile
gelistirmis oldugu iliskilerin sonucu olumlu bir iliskisel kalite algis1 igersinde olan bu

miisterinin, isletme hakkinda pozitif 6nerilerde bulunma olasilig1 oldukga yiiksektir.

Yapisal modelde iliskisel kalite algis1 ile agizdan agza iletisim arasindaki yol
katsayisinin 0,68 gibi yiiksek bir deger c¢ikmasinda bu durumu destekledigi
sOylenebilir. Miisterilerin “iliskisel kalite algisinda” meydana gelen 1 birimlik artis,
“agizdan agiza iletisimi” 0,68 oraninda arttirmakta ve bu artig istatistiksel olarak
anlamli  (p<0,05, t= 8,77) olmaktadir. Bu sonuca goére H4 hipotezi kabul
edilmektedir. Bununla birlikte “iligkisel kalite algis1” ve “tekrar satin alma niyeti”
degiskenleri birlikte, agizdan agza iletisimdeki degisimin %85’lik (R*=0,85) bir
kismmi agiklamaktadir. Bu da misterilerin, olumlu agizdan agza iletisim
olusturmalarinda isletmeye kars1 gelistirdikleri iligkisel kalite algilarinin ve tekrar

satin alma niyetlerinin ne kadar 6nemli oldugunu agik¢a ortaya koymaktadir.

Hipotez testleri sonucunda genel bir degerlendirme yapmak gerekirse;
sonuglarin genel olarak arastirma basindaki hipotezleri destekledigi, bu sonuglarin
ilgili alanyazin ve ge¢mis yil ¢calismalarindaki sonuglar ile biiylik bir dl¢iide tutarh
oldugu ve arastirmanin amaclarina ulasarak, arastirma sorularina biiyiikk Olciide

tatmin edici cevaplar bulundugu diistiniilmektedir.
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5.2. Calismanin Katkilari

Calismanin, iliskisel pazarlama yazinina teorik ve uygulama boyutlarinda
cesitli katkilar yaptig1 diisiiniilmektedir. Calismanin ilk katkisinin gegmis yil
calismalarinin taranmasi ve 6zetlenmesi ile ilgili oldugu sdylenebilir. 1980°’1i yillarda
ortaya ¢ikan ve giiniimiize kadar hizla gelisen iliskisel pazarlama ile ilgili bu
caligmada yer alan diizeyde derleme yapilan arastirma sayisinin kisitli oldugu
goriilmistiir. Dolayist ile ¢alismadaki gecmis yil ¢aligmalarina iliskin incelemelerin
konu ile ilgili ileride yapilacak arastirmalar i¢in 6nem arz ettigini sdylemek yerinde

bir tespit olacaktir.

Calismanin yazina ikinci katkisi, kurulan model ile alakalidir. Calismada
kullanilan model aragtirmaci tarafindan gelistirilmis 6zgiin bir modeldir. Gegmis yil
caligmalarinda aynisina rastlanmayan, teorik bilgilerle desteklenmis bu modele
ilisgkin elde edilen uyum degerlerinin ¢ok yiiksek olmasi, bu modelin iligkisel
pazarlama ¢alismalarinda kullanilabilir bir model olduguna kanit olarak

gosterilebilir.

Calismanin “Olgek” konusunda da yazina katkisi oldugu ileri siiriilebilir.
Calismada arastirma modelinin 6zgiinliiglinden dolayi, hazir dlgeklerin kullanilmasi
miimkiin olmamistir. Ankete iliskin yapilarin gelistirilmesinde ge¢mis ¢alismalardaki
Olceklerin incelenmesinin yaninda, uzman goriislerinden ve banka yoneticileri ile
yapilan miilakatlardan yararlanilmasinin, olusturulan anketin dogrulugunu arttirdigi
diistiniilmektedir. Ayrica dlgege iliskin gegerlilik ve giivenilirlik ¢aligmalarinin da iyi

sonuglar vermis olmasi, dl¢egin kullanilabilir oldugunu gostermektedir.

Aragtirmanin bir diger katkisi analiz ile alakalidir. Caligmada arastirma
amaclarina ulagmak i¢in Yapisal Esitlik Modellemesi’nden yararlanilmistir. Bu
yontem genel olarak birden fazla teknigi icinde barindiran nispeten yeni ve hassas bir
yaptya sahiptir. Ayrica, gecmis yillardaki bir¢ok caligmada bu teknige iligkin
“normallik”, “coklu dogrusallik probleminin olmayis1” gibi varsayimlarin ihlal
edildigi goriilmiistiir. Bu ¢alismada; gerek verinin hazirlanmasinda gerekse tahmin
yonteminin se¢iminde ilgili varsayimlar dogrultusunda hareket edilmeye,
caligtlmigtir. Bu durum ¢alisma sonuglarinin bahsi gegen eski ¢alismalara nazaran

daha giivenilir oldugunu diisiindiirmektedir.

174



5.3. Oneriler

Bu calisma, iligkisel pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin tekrar satin alma
niyetleri ve isletme hakkinda pozitif agizdan agiza iletisim yapip yapmadiklariin
tespit edilmesi amaci ile yapilmistir. Arastirma sonuglarmin ilgili literatiire katki
saglamanin yaninda; iligskisel pazarlama faaliyetlerinden yararlanan isletmeler ve bu
konuda arastirma yapacak aragtirmacilara da yardimci olmasi istenmektedir. Bu
nedenle ¢alisma sirasinda elde edilen bilgiler ve arastirma sonuglari dogrultusunda

konu ile ilgili isletmelere ve arastirmacilara gesitli 6neriler sunulacaktir.

5.3.1.Isletmelere Yonelik Oneriler

Gilinlimiizde yogun rekabetin sekillendirdigi birgok sektdr gibi, bankacilik
sektorliinde de miisteriyi kaybetmeme, mevcut miisteriler ile siirekli islem yaparak
karlilik artis1 saglama ve mevcut miisteriler tarafindan gerceklestirilen pozitif
agizdan agiza iletisim sayesinde yeni miisteriler kazanma giderek Onemli hale
gelmektedir. Rakiplerinin 6niine gegmek i¢in “iliskisel pazarlamay1” kullanan ya da

kullanacak bankalara yonelik getirilebilecek oneriler su sekilde siralanabilir:

e  Oncelikle bankalarin iliskisel pazarlamanin ne oldugunu anlamalari ve
uygulamalar1 gerekmektedir. Miisteriye sunulan imtiyazlarin belirli bir sisteme
dayanmasi ve miisterinin isletme ile olan iliskisinin agirligina gore sekillendirilmesi
onemlidir. Isletme ile olan iliskisinin siiresine ya da sayisina bakilmaksizin; her
miisteriye esit sekilde sunulan imtiyazlar iligkisel pazarlama agisindan kabul
edilebilir degildir. Boyle bir yaklasim ile hareket edilmesi, isletme ile uzun stireli
iliski i¢ersinde olan miisterilerde hayal kirklig1 yaratabilecektir. Bu durum miisteri ile
uzun stireli iliski kurmayt zorlagtiracaktir.

e Bankalarin iligkisel pazarlama faaliyetlerini nasil dizayn edecekleri
konusuna temkinli yaklagmasi gerekir. “Finansal”, “sosyal” ya da “yapisal” iligkisel
baglarin kurulmasinda kullanilabilecek farkli faaliyetlerin oldugu diisiiniildiigiinde,
bankanin miisteri profiline uygun faaliyet karmasini se¢mesi olduk¢a zordur. Yanlis
faaliyetlerin secimi isletmenin maliyetlerini arttiracaktir. Rekabet ortami igersinde
karsilagilan bu ek maliyetlerin bankay1 sikintiya sokacagr muhakkaktir. Ayrica hedef

kitlenin ihtiyaglarina cevap vermeyen faaliyetlerin se¢ilmesi, miisterinin bu
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faaliyetlerle ilgilenmeyecegi ve iliskisel pazarlamanin amacina ulagmayacagi
anlamina da gelmektedir.

o lliskisel pazarlama faaliyetlerinin dogru dizayn edilmesinin, dogru
uygulanabilmesi noktasinda gerekli ama yeterli olmadigi unutulmamalidir. Banka
tarafindan olusturulan iliskisel pazarlama faaliyetlerinin dogru uygulanmasinda,
bankaya ait veri tabanlarinin, banka tist yonetiminin ve miisteri ile direkt iletisim
halinde olan sube ¢alisanlarinin bir biitiin olarak hareket etmeleri gerekir. Dolayisi ile
bankanin iligkisel pazarlama ile ilgili stratejilerinin, tiim ¢alisanlar tarafindan
anlasilmas1 i¢in gerekli egitim ve bilgilendirme faaliyetlerinden 6diin vermemesi
onerilmektedir. Farkli ¢alisanlar tarafindan farkli muamele goren, ya da subeye gore
degisen uygulamalar ile karsilasan miisterilerin, banka hakkindaki tutumunun olumlu
olmayacag1 unutulmamalidir.

e Arastirma sonuglarinda goriildiigii izere, miisterilerin banka ile tekrar satin
alma niyetinde iligkisel kalite algisinin etkisi bulunmaktadir. Dolayis1 ile bankalarin
oncelikli olarak olumlu bir iliskisel kalite algis1 (giliven, iligkisel taahhiit ve iliskisel
memnuniyet) yaratmasi gerekmektedir. Pozitif iligkisel kalite algis1 olusturmada ise
parasal imtiyazlardan ziyade, miisterinin duygusal tatmin ve hazci degeri iizerine
odaklanan “sosyal ve yapisal baglarin” kullanilmasi gerekmektedir. Arastirma
sonucunda finansal baglarin iliskisel kalite algisi lizerinde anlamli bir etkisi
bulunmamis olmasi1 bu duruma gerekge olarak gosterilebilir.

e Arastirma sonuclarinda iligkisel kalite algisinin miisterilerin pozitif
agizdan agiza iletisim yaratmasi {lizerinde direkt ve pozitif etkisinin oldugu
gorilmektedir. Dolayist ile bankalarin iliskisel pazarlama faaliyetlerinin basarisini
O0lecmek i¢in sadece “tekrar satin alma davramisini” kriter olarak kullanmamalari
Onerilmektedir.  Clinkii iligkisel pazarlama, miisterilerde davranigsal sadakat
olusturmanin yaninda; bilissel ve duygusal sadakat ile olumlu agizdan agza iletigim
olusturmay1 da amaglamaktadir. Ornegin; bir nedenle banka ile tekrar satin alma
davranig1 igersine giremeyen; ancak onceki islemlerinde bankanin uyguladigi
iligkisel pazarlama faaliyetlerinden memnun olan bir miisteri, bankanin {icretsiz
reklamini yapacak ve bankaya yeni miisteriler kazandirmada etkin rol oynayacaktir.
Dolayist ile tekrar satin alma kriterine gore “kayip” olarak goriilen bu miisterinin

aslinda isletme i¢in biiylik bir kazang oldugu gozden kagirilabilecektir.
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e Ayrica, Onceki islemlerinde bankanin uyguladigi iliskisel pazarlama
faaliyetlerinden yeterince memnun olmayan veya memnuniyet diizeyinin
gelismeyerek monotonlastigini diisiinmeye baslayan miisterilerin; o giine kadar tek
bir bankaya yonelik olan sadakatlerini birden fazla isletme arasinda paylastirarak bir
“boliinmiis sadakat” davranis1 gelistirmelerinin, giinlimiiz kosullarinda siklikla

karsilagilan bir durum oldugu gercgegi de gozden uzak tutulmamalidir.

5.3.2. Arastirmacilara Yénelik Oneriler

Yapilan bu c¢aligmanin, ilgili yazina 6énemli katkilar1 bulundugu diisiiniilse de;
konu ile ilgili gelecekte yapilacak arastirmalarin daha yararli sonuglar elde

edebilmesi igin ¢esitli oneriler sunulabilir. Bu 6neriler su sekildedir:

e lliskisel pazarlama konusunda arastirma yapacaklarin oncelikli olarak
uygulama cgergevelerini net olarak belirlemeleri onerilmektedir. iliskisel pazarlama
yazini lizerinde arastirilabilecek ¢ok fazla konu ve yaklasim bulunmaktadir. Konuya
ilisgkin bu ¢esitlilik, arastirmacinin bir konu iistiine odaklanmasina ve o konuya
iliskin arastirmasini derinlestirmesini zorlastirmaktadir.

e Arastirmaya esas olusturacak modelin analizi i¢in kullanilacak dl¢eklerin
se¢imi, arastirmanin dogru sonuglar verebilmesi i¢in olduk¢a dnemlidir. Dolayisi ile
arastirmacilarin dlgek secimine dikkat etmesi onerilmektedir. Olgek gelistirme siireci
zorlu bir¢ok adimi igerdiginden; konu hakkinda bilgi sahibi olmayan arastirmacilar
icin gecgerlilik ve giivenilirligi kabul edilmis olan o6lceklerin  kullanilmasi
onerilmektedir.

e Yapilacak arastirmaya baslamadan 6nce miilakat, odak grup goriismesi gibi
nitel verilerin kullanilmasiin arastirmanin dogru dizayn edilmesinde Onemi
biiyiiktiir. Teorinin incelenmesi ile ulasilamayan problemler ya da farkli fikirler bu
yontemler ile elde edilebilir ve arastirmanin kurgulanmasinda bu bilgiler
aragtirmaciya yardimei olabilir.

e Arastirmaya iliskin veri toplama asamasindan 6nce, olusturulan anket ile bir
pilot c¢alisma yapilmasi, ankette bulunan hatalarin giderilmesi ve anketin
anlasilirh@inin tespiti konusunda katki saglayacaktir. Pilot calismanin uygulanmadig:
durumda, anket dizayninda meydana gelen bir hatanin anlasilmasi miimkiin
olmayacaktir. Bu durum toplanan verilerde sorun meydan gelebilme riskini

arttirmaktadir. Elde edilen verilerde meydana gelen problemlerin ¢dziimii ¢ogu
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zaman miimkiin olmadigindan, uygulama imkansiz hale gelecek ve aragtirma zaman
kayb1 ile sonuglanacaktir.

e Bundan sonra yapilacak arastirmalarda, bu ¢alismada gelistirilen Olgegin
kullanilmas: Onerilmektedir. Bu sekilde farkli zaman, farkli sektér ya da farkl
orneklemler tizerinde Olgegin calisip calismadigr karsilagtirmali olarak analiz
edilebilir. Bu sayede iliskisel pazarlama faaliyetleri ile ilgili daha gegerli ve giivenilir
bir 6lcek elde edilmesi konusunda yapict adimlar atilmig olur.

e Arastirma sorularina cevap aramak i¢in yapisal esitlik modellemesinden
(YEM) vyararlanacak olan arastirmacilarin dikkat etmesi gereken birgok husus
bulunmaktadir. Oncelikli olarak YEM ileri bir analiz ydntemidir ve birden fazla
analizin birlesiminden olusmaktadir. YEM’in sahip oldugu bu yap1, ¢ogu arastirmaci
icin bu yontemi sikintili hale getirmektedir. Konu ile ilgili yeterli derecede arka plana
sahip olmayan arastirmacilarin farkli yontemler tercih etmesi siddetle onerilmektedir.
Aksi halde YEM’in sahip oldugu agir varsayimlarin gercgeklestirilmesi konusunda
ciddi problemler yasayacak ve yanlis tahmin yOnteminin se¢imi gibi, arastirma
sonuglarmi gegersiz kilacak hatalar yapabileceklerdir. Konu ile ilgili alanyazinda bu
sekilde hataya dlismiis arastirma saymin azimsanmayacak kadar oldugu
unutulmamalidir.

e YEM konusunda arastirmacilara onerilebilecek bir diger konu ise paket
programin se¢imi ile ilgilidir. Piyasada yapisal esitlik modeline iliskin analiz yapan
bircok program bulunmaktadir. Ancak aragtirmacilarin  tahmin  yOntemini
belirledikten sonra program se¢gmesi Onerilmektedir. Ciinkii programlarin cogu YEM
ile ilgili tim tahmin yontemlerini igermemektedir. Her programin sahip oldugu
tahmin yontemleri ve analiz sekilleri farklidir. Dolayis: ile tahmin ydntemine uygun
program secimi ile arastirmaci, analizini kolaylastiracaktir.

e Bu calismanin 6nemli kisitlarindan bir tanesi verilerin kolayda ornekleme
ile toplanmis olmasidir. Bu durum arastirma sonuglarinin genellenebilirligini
kisitlamaktadir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda, tesadiifiliye dayanan
ornekleme yontemlerinin se¢ilmesi Onerilmektedir. Bu sayede arastirma sonucunda
elde edilen bilgilerin genellemesinde daha az sorunla karsilasilacak ve arastirma

giivenilirligi daha da arttirilacaktir.

® Bu calismada arastirma modeli ile ilgili karsilagilan en 6nemli sorunlardan

biri “iligkisel kalite” yapisinin alt boyutlarinin belirlenmesi olmustur. Alanyazinda
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iligkisel kalitenin alt boyutlarinin ne olduguna iliskin bir fikirligi olmadigindan bu
sorun ortaya ¢ikmigtir. Dolayist ile gelecekte “iliskisel kalitenin alt boyutlarinin
gelistirilmesi  ve giiclendirilmesi” yonilinde yapilacak arastirmalarin, iligkisel

pazarlama yazinina ¢ok 6nemli bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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EK 1- Anket Formu (Tezin sayfa yapisina gore diizenlenmistir)
Sayin Katilimer;

Cevaplayacagmiz bu anket formu, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali Doktora
Programi kapsaminda, Yrd. Dog. Dr. Ender YONET’IN danismanliginda yiiriitiilen bir tez galismast igin uygulanmaktadir.
Calismanin herhangi bir ticari amaci bulunmamaktadir. Vereceginiz bilgiler sadece bilimsel amaglar i¢in kullanilacak olup
kesinlikle gizli tutulacaktir. Bu nedenle ankette yer alan tiim ifadeleri okumaniz ve bos soru birakmadan cevaplamaniz
arastirmanin dogru degerlendirmesi ve sonuglara ulasilabilmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

Bilime verdiginiz destekten olay1 simdiden tesekkiir ederim.

Ozer Yilmaz
ozeryilmaz@balikesir.edu.tr

BOLUM 1
Anketin bu bélimiinde bankacilik hizmetleri ile ilgili sunulan ifadelere katilimmniz sorulmaktadir. Liitfen En Sik islem
Yaptifimz Bankay: Diisiinerek, her bir soruda yer alan ifadeye ne kadar katildigimizi gosteren segenedi asagidaki cetveli
kullanarak isaretleyiniz.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum- Katilyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katiliyorum

1) Banka, yapilan islemler icin puan biriktirme programlari (bonus, world puan gibi) | 1 2 3 4 5
sunar.
2) Banka, diizenli islemler karsihiginda bana hediyeler ( ekstra taksit, taksit erteleme | 1 2 3 4 5
gibi) vermektedir.
3)  Banka, belli miktarin iistiindeki islemler i¢in ekstra indirimler sunmaktadir. 1 2 3 4 5
4)  Banka benimle iyi iliskiler gelistirmeye ¢alisir. 1 2 3 4 5
5) Banka, benim bankacilikla ilgili tiim ihtiya¢larimla ilgilenir. 1 2 3 4 5
6) Banka, hesabimla (islemlerimle) ilgili sorunlarin ¢6ziimiinde bana yardimci olur. 1 2 3 4 5
7) Banka sunmus oldugu hizmetler i¢in goriislerime bagvurur. 1 2 3 4 5
8) Banka, ozel giinlerimde beni hatirlar (dogum giinii mesaji, kart ya da hediyeler | 1 2 3 4 5
yollamas: gibi).
9) Banka, istedigim bilgiye ulasabilmem i¢in bana cesitli yollar sunar. 1 2 3 4 5
10) Banka, ihtiyacim olan bilgiyi bana saglar. 1 2 3 4 5
11) Banka, problemimi ¢6zmek icin farkl iiriin ya da hizmetler sunar. 1 2 3 4 5
12) Banka, ihtiyaclarima gore bana 6zel hizmetler sunar (ozel faiz orani, ozel taksit gibi). 1 2 3 4 5
13) Banka giivenilirdir. 1 2 3 4 5
14) Banka miisterilerine karsi olan yiikiimliiliiklerini yerine getirir. 1 2 3 4 5
15) Banka bana gerekli 6nemi vermektedir. 1 2 3 4 5
16) Banka cahisanlan diiriisttiir. 1 2 3 4 5
17) BankKa ile olan iliskimi miimkiin oldugu kadar uzun siire korumaya niyetliyim. 1 2 3 4 5
18) BankKa ile olan iliskimi 6nemsiyorum. 1 2 3 4 5
19) Bu bankanin sundugu hizmetlere, rakiplerinden daha fazla 6demeye hazirim. 1 2 3 4 5
20) Bankanin sunmus oldugu hizmetler pahalansa bile, bu bankayr kullanmaya devam | 1 2 3 4 5
ederim.
21) Bankanin kiiciik bir hatasimi gormemezlikten gelebilirim. 1 2 3 4 5
22) Bankanin sunmus oldugu hizmetler beni her zaman mutlu etmistir. 1 2 3 4 5
23) Bu bankay: secmek ile dogru olan yaptim. 1 2 3 4 5
24) Genel olarak bankadan memnunum. 1 2 8 4 5
25) Bankanin benim gibi devamh miisterileri i¢in gostermis oldugu ¢abadan memnunum. 1 2 3 4 5
26) Bankacilik ile ilgili bir hizmete ihtiya¢ duydugumda bu banka ilk tercihim olacaktir. 1 2 3 4 5
27) Bir dahaki bankacihik islemimde bu bankay: tercih edecegim. 1 2 3 4 5
28) Bu banka digerlerine gore daha fazla kullandigim bir bankadir. 1 2 3 4 5
29) Bu banka ile calismaya devam edece@im. 1 2 3 4 5
30) Bu bankayi degistirmeyi diisiinmiiyorum. 1 2 3 4 5
31) Bankacihk ile ilgili tiim ihtiyaclarim gidermek icin bu bankay:r tercih etme | 1 2 3 4 5
niyetindeyim.
32) insanlara bu banka hakkinda olumlu seyler séylerim. 1 2 3 4 5
33) Bu banka hakkinda sdyleyebileceklerimin hepsi olumludur. 1 2 3 4 5
34) Bagskalarina, bu bankay kullandigimi sdylemekten gurur duyarim. 1 2 3 4 5
35) Bu bankayi arkadaslarima ve ¢evremdekilere dneririm. 1 2 3 4 5
36) Bu banka hakkinda, diger bankalar hakkinda konustugumdan daha fazla konusurum. 1 2 3 4 5

BOLUM 2
Liitfen bu boliimiinde yer alan sorularin yanina cevabinizi yaziniz
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37) Bireysel Bankacilik Islemleriniz Igin En Sik Tercih Ettiginiz Banka Hangisidir?
38) Kag Yildir Bu Banka ile Caligtyorsunuz?

39) Bu Banka fle Ortalama Olarak Ayda Kag Islem Yapiyorsunuz?

40) Bu Bankayi Tercih Etmenizde Etkili Olan En Onemli Faktér Nedir?

41) Bu Bankayi Kullanmas: Igin Kag Kisiye Oneride Bulundunuz?

BOLUM 3
Anketin bu béliimiinde, verdiginiz cevaplarmn siniflandirilabilmesi igin gerekli bazi kisisel bilgiler sorulmaktadir. Vereceginiz
bilgiler gizli tutulacak ve sadece bu arastirma kapsaminda akademik amagla kullanilacaktir.

42) Cinsiyetiniz?

[Kadn [ | [Erkek | |

43) Medeni Durumunuz [Evi [ ] [Bekar [ |

44) Egitim Durumunuz?
[ okurvazar | | [ ikokur | | [ otaoku || | e | |
| Onlisans | | | Lisans | | | Yiiksek Lisans | | | Doktora | |

45) Mesleginiz?
| Akademisyen | | | Ogretmen | | | Askeri Personel | |
I Orta-Alt Diizey Devlet Memuru | I I Tiiccar/Esnaf | I I Ev Hanimi | |

Ozel Sektorde Ust/Orta Diizey Calisan Ozel Sektorde Isci Ogrenci

(Miidiir, Mithendis, Sef vb.)

| Emekli (Devlet Memuru) | 1 | Emekli (SSK/Bag Kur) | | | Issiz | |
| Diger (Belirtiniz) | ]

46) Yasimz ? (Liitfen belirtiniz) ...........cccoeiiiiiiiiiiiiiiiiieeeen

47) Aylik ortalama hane geliriniz (Liitfen belirtiniz) ....................coool. TL

ANKETIMIZE KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ...
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EK 2. Banka Yoneticileri ile Yapilan Miilakatlar I¢cin Hazirlanan Sorular

Mliskisel Pazarlama, “coklu hizmet organizasyonunda miisteri ile olan iliskilerin cekici
hale getirilmesi, siirdiiriilebilir kilnmasi ve arttirilmasidir.

1) iliskisel Pazarlama kavramini biliyor musunuz? (Eger bilmiyorsa yukaridaki
tanim okunacak ve acgiklanacak)

2) Bankaniz iliskisel pazarlama faaliyetlerini kullaniyor mu? Kullaniyorsa hangi
faaliyetleri kullanmakta? (Faaliyetlerin neler oldugu detayl olarak
Ogrenilecek, finansal olup olmamasi1 6nemli)

3) Siirekli miisteriyi nasil tanimlarsiniz ve I¢inde bulundugumuz subenin siirekli
miisteri orani nedir?

4) Siirekli misterilerin banka ile uzun siireli islem yapmasini saglayan nedenler
ya da sundugunuz ayricaliklar nelerdir? Hangileri daha etkili?

5) Peki, bankanizin siirekli miisteriniz olmayan kisilerin islem sayilarini
arttirmak i¢in bir stratejisi var m1? Varsa nedir?

7) (Eger yanit olumlu ise) Miisteriler ne yonde agizdan agza iletisim
uyguluyorlar ve bunun banka i¢in etkileri neler?
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