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ONSOZz
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OZET

Pazarlama anlayisinin yeniden sekillendigi giiniimiizde iliskisel pazarlama
kavrami pazarlama teori ve pratigine getirmis oldugu yeni anlayigla mevcut
miisterilerin elde tutulmasi ve iliskilerin uzun doéneme tasmnarak karsilikli deger

yaratilmasina odaklanmustur.

Bu caligmanin amaci, iligskisel pazarlama uygulamalarinin miisteri degeri
yaratma ve miisteri davraniglar iizerindeki etkilerini biitiinlestirilmis bir ¢ercevede
incelemektir. Bu dogrultuda literatiir taramas1 sonucu iliskisel pazarlama bilesenleri
(gliven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, catigma yonetimi), iligkiye yapilan yatirim, iliski
kalitesi, miisteri degeri, miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki iligkileri

tanimlayan bir aragtirma modeli gelistirilmistir.

Uzun siireli iliskiler gelistirme ve rekabet¢i miisteri degeri yaratma temelinde
yola ¢ikilan bu aragtirmada rekabetin yogun olarak yasandigi ve iliskilerin 6nem

kazandig1 hizmet sektdrlerinden biri olan bankacilik sektdrii incelenmistir.

Calismada oOncelikle detayli ve asamali bir 6lgek gelistirme/uyumlastirma

stireci takip edilmis, 6lgme araglari gesitli analizlerle (Agiklayici Faktor Analizi,

Vi



Dogrulayict Faktor Analizi vb.) giivenilirlik ve gecerlilik agisindan incelenmis,

tatmin edici sonuglara ulagilmistir.

Arastrma Orneklemi, olasiliga dayali olmayan ornekleme ydntemlerinden
kolayda ornekleme yontemi kullanilarak Istanbul’da bireysel bankacilik hizmeti alan
banka miisterilerinden secilmis ve 685 kullanilabilir goézlem ile analizler
gerceklestirilmistir. Anket calismasiyla toplanan veriler SPSS 21, Lisrel 8.80 ve

MPlus 6 paket programlar1 kullanimi yoluyla analiz edilmistir.

Calismada yapisal esitlik modellemesi ve dolayli etkilerin analizinde yol
katsayilar1 (path coefficients) yaklagimi kullanilarak aragtirma modelinde tanimlanan
iligkiler bir biitiin olarak test edilmistir. Arastirma modelinde bir miisterinin bankayla
calisirken satin alma anina iliskin degerlendirmeleri etkiledigi diisiiniilen iliskisel
araglar, digsal (bagimsiz) degiskenler olarak tanimlanmistir. Digsal degiskenler,
iliskisel pazarlama bilesenlerinden giliven, yetkinlik, taahhiit, iletisim ve catigma
yonetimi ile iligkiye yapilan yatirim algisidir. Modeldeki i¢sel (bagimlr) degisken ise
miisteri sadakatidir. Bu degiskenlerin tek baslarma ve dogrudan miisteri sadakati
yarattiklar1 diisiiniilebilse de bu ¢alismada iliskisel pazarlamaya iligkin etkileyicilerin
tilketici merkezli bir dizi degerlendirmeden gegtikten sonra gelecekteki niyeti
sekillendirdigi yoniindeki yaklagim test edilmeye c¢aligildigindan arastirma modeline
iliski kalitesi, algilanan miisteri degeri ve tatminden olusan ii¢ i¢csel degisken dahil
edilmistir. Ozetle bu ii¢ degiskenin iliskisel pazarlama araclar1 ile miisteri sadakati

arasinda bir koprii gorevi gorecegi ileri stiriilmiistiir.

Arastirma 6rneklemi ve bireysel bankacilik hizmetleri kapsaminda elde edilen
sonuglara gore bu calismada ele alinan digsal degiskenlerden giiven ve iletigim ile
iliskiye yapilan yatirimin tiim igsel degiskenler (zerinde etkili degiskenler oldugu
ortaya ¢ikmistir. Yetkinlik algilanan miisteri degeri ile tatmin ve dolayli olarak
sadakat tizerinde etkili olurken, taahhiitiin algilanan miisteri degeri tizerinde etkili
oldugu, catisma ydnetiminin ise i¢sel degiskenler iizerinde anlamli bir etkisinin

olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Iliskiye yapilan yatirim, iliski kalitesi iizerinde en etkili faktordiir. Iliski
kalitesi tatmin Uzerinde, tatmin de sadakat Uzerinde en etkili faktor olarak ortaya
cikmaktadir. Ayrica, iliski kalitesinin de sadakat lizerinde tatmin kadar giiclii bir

etkiye sahip oldugunu soylemek miimkiindiir. Algilanan miisteri degeri

VII



boyutlarindan ise hem tatmin hem de sadakat {izerinde en etkili boyutun duygusal

deger oldugu goriilmiistiir.

Ayrica, yapisal esitlik modellemesi ile kurulan modellerin analizi neticesinde
aciklanan varyansin miisteri tatmini icin %89 ve miisteri sadakati i¢in %83 oldugu
tespit edilmistir. Bu baglamda arastirma sonucu, genel olarak Onerilen modelin
beklenen yonde istatistiki olarak anlamli iliskiler icerdigini ve agiklama giicliniin

yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir.

Sunulan model, iligkisel pazarlama araglar1 ile miisteri sadakati ve arasinda
koprii gorevi goren iliski kalitesi, miisteri degeri ve miisteri tatmini faktorleri
arasindaki iliskileri biitlinlestirilmig bir c¢er¢evede ayrintili bir sekilde anlamaya

temel teskil etme bakimindan 6zgiindiir.

Bu arastirmanin iligkisel pazarlama stratejilerinin/uygulamalarmin daha iyi
anlagilmasina, agiklanmasina ve tahminine rehberlik etmek suretiyle hem

uygulamacilar hem de akademisyenler igin yararli olacag: diigiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, iliski Kalitesi, iliskiye Yapilan
Yatirim, Miisteri Degeri, Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati.
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MARKETING STRATEGY, CUSTOMER VALUE AND CUSTOMER
BEHAVIOUR: AN EMPIRICAL RESEARCH ON BANKING INDUSTRY

ABSTRACT

In today’s competitive environment where the marketing concept reshaped,
relationship marketing has focused on creating mutual value by long lasting
relationships and customer retention through a new paradigm for marketing theory

and implementation.

The main objective of this research is to examine the effects of relationship
marketing practises on creating customer value and customer behavior in an
integrated framework. In this regard, as a result of literature review, the research
model defining relationships between the relationship marketing components (trust,
competence, commitment, communication, conflict handling), relationship
investment, relationship quality, perceived customer value, customer satisfaction and

customer loyalty has been developed.

The banking industry which is one of the service industries characterized by

intense competition and relationship importance was examined in this study.

At first, detailed and phased scale development/ harmonization process was
followed, measuring scales were examined in terms of reliability and validity by
several analyzes such as Explatory Factor Analysis and Confirmatory Factor
Analysis and satisfactory results were achieved. The sampling method was



convenience sampling through distribution of structured questionnaries to bank
customers who retail banking services in Istanbul. Analyzes were performed with
685 available survey and the data collected were analyzed with SPSS 21, Lisrel 8.80

ve MPlus 6 programmes.

In this study, the relations described in the research model has been tested as
a whole by using structural equation modeling and for indirect effects by using path
coefficients approach. In the research model, relational tools that are thought to
affect the assessment of customers at the moment of purchasing from their bank are
defined as exogenous (independent) variables. Exogenous variables of the model are
relationship marketing components of trust, competence, commitment,
communication and conflict handling with relationship investment perception.
Endogenous (dependent) variable of the model is customer loyalty. Although these
variables believed alone and directly create customer loyalty, in this study, the
approach about relationship marketing related effectors shaping the future intentions
of customers after passing through a series of consumer centered assessment has
been tried to be tested. Therefore, three endogenous variables of which relationship
quality, perceived customer value and customer satisfaction were included in the
model which has been developed in the light of literature review. In summary, these
three variables have been proposed to act as a bridge between relationship marketing

tools and customer loyalty.

According to the results obtained within the scope of study sample and retail
banking services, it was determined that from the exogenous variables dealt with in
this study, trust, communication and relationship investment variables were effective
on all endogenous variables. Besides, while the competency was acting on perceived
customer value and satisfaction directly and on loyalty indirectly, the commitment
was effective on the perceived customer value whereas conflict handling had no

significant effect on none of the endogenous variables.

Based on the analysis, relationship investment was the most influential factor
on relationship quality. It was also found that the relationship quality was the most
influential factor on satisfaction and satisfaction was the most influential factor on
the loyalty. In addition, it is possible to say that the relationship quality have impact
on loyalty as strong as satisfaction. Regarding the dimensions of perceived customer
value, it has been found that the emotional value dimension was the most effective



dimension on customer satisfaction as well as on customer loyalty.

Moreover, as a result of structural equation modeling analysis, the variance
explained for customer satisfaction has been found as 89% and for customer loyalty
as 83%. So, the research result reveals that overall pattern involves statistically
significant relationships in the expected direction and has high explanatory power.

The presented model is a unique in the sense that it integrates the relations
between the relational marketing tools and customer loyalty, and of bridging
relationship quality, perceived customer value and customer satisfaction factors and
provides a basis for comprehensive understanding of these relations.

It is hoped that this research will be benefical to both practitioners and
academicians by generating knowledge that will lead to a better understanding,
explanation and prediction in relationship marketing strategies/practises.

Key Words: Relationship Marketing, Relationship Quality, Relationship
Investment, Customer Value, Customer Satisfaction, Customer Loyalty.
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GIRIiS

Son yillarda teknolojik gelismeler ve kiiresellesme neticesinde yasanan

hizl1 degisim, pazarlama biliminin ve miisteri kavraminin yapisini degistirmistir.

Her alanda rekabetin s6z konusu oldugu giliniimiizde geleneksel pazarlama
yerini miisteriler ile glivene dayali, uzun dénemli ve kalici iliskiler kurma temeline
dayanan iligkisel pazarlama yaklasimina birakmaya baslamistir. Miisteriyi tiim
faaliyetlerinin odak noktasina yerlestiren bu yeni paradigma, varligini ve karliligini
uzun yillar siirdiirmek isteyen tiim isletmeler i¢in en dnemli rekabet araglarindan
birisi halini almistir. Gerek {iretim gerekse hizmet isletmelerinde, iliskisel
pazarlamanin ortak hedefi, miisteri degerini arttirmak, miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakatini yaratmaktir (Sendur, 2009).

[liskisel pazarlama, degisme siirecine giren pazar yapisi, farklilasan tiiketici
beklentileri ve istekleri dogrultusunda 1970°1i yillarin sonuna dogru tartigilmaya;
1980°li yillarda 6nem kazanmaya; 1990’I1 yillar ve sonrasinda isletmeler igin
oldukca etkili bir strateji olarak kullanilmaya baslanmistir (Grénroos, 2004). Yeni
miisteri elde etme maliyetinin mevcut miisteriyi elde tutma maliyetinden ¢cok daha
yiikksek oldugunu anlayan isletmeler, rekabette ayakta kalabilmek i¢in, miisteriyi
kaybetmemek ayrica isletmeye bagl miisterileri elde tutmak iizerine odaklanmaya
baslamiglardir. Boylelikle; uzun donemli miisteri iliskileri saglamay1 hedefleyen
iliskisel pazarlama anlayis1 ortaya c¢ikmustir. {liskisel pazarlama anlayis
kapsaminda musteri ile kurulan iliski bir kerelik degil, devam edilen iliski olarak
gelismeye baslamistir. Bu baglamda iliskisel pazarlama anlayist pazarlama
anlayiginda ortaya ¢ikan en onemli degisimlerden biridir (Yurdakul ve Dalkilig,
2006). Bu ¢aligmanm ilk boliimiinde iliskisel pazarlama anlayis1 genel hatlariyla

ele alinmistir

[liskisel pazarlama, iiriin veya hizmet saglayicisi ile tiiketici arasinda, her
iki tarafa da ek deger kazandiran bir iligkinin varlig1 lizerine kuruludur (Yagan,

2010). Yogun rekabet ortaminda iirlinlerin ve hizmetlerin genel ozellikleri,



kaliteleri ve sunum bigimleri yoniinden birbirlerine benzer olmasi, isletmeler i¢in
fark yaratmayi da zorlastirmaktadr. iliskiler ise isletmeler igin tiiketiciler agisindan
"nadideligin” ve "fark yaratmanin” en etkili yolu olarak goriilmekte ve
kopyalanmasi en zor rekabet araci haline gelmektedir (Nakiboglu, 2008). Bu
baglamda isletmeler gerek bilgi teknolojilerini kullanarak gerekse kisisel
etkilesimler yoluyla miisterileri ile kaliteli iligkiler kurma yoluna gitmektedir.
Miisterilere en iyi degeri sunmayr amaclayan iligkisel pazarlamada, miisterilerle
uzun donemli ve glivene dayal iliskiler kurma, iligki yonlii bir cabay1 gerektirir.
Bu baglamda, bu c¢abalarin geleceginde ve miisterinin isletme ile olan iligkisini
stirdirme veya gelistirme kararinda iligki kalitesi 6énemli bir rol oynamaktadir
(Kutlug6z, 2007). Bu dogrultuda, ¢aligmanin ikinci boliimiinde iliskisel pazarlama

bilesenleri, iligki kalitesi ve iligkiye yapilan yatirim kavramlar1 ele alinmustir.

Degisim ortami isletmeleri oldugu kadar iiriin ve hizmetlerin tuketicisi olan
bireyleri de etkilemistir. Gliniimiiziin degisen miisteri profilinde, miisteriler artik
ihtiyaglarmi bizzat karsilayan {iriin degil, ayn1 zamanda duygularini da tatmin
edecek bir deger veya degerler toplulugu aramaktadirlar. Bu da firmalarin ige
doniik olarak iyi olan iirlinden ziyade, miisteri i¢in deger yaratacak bir biitiin
uretmek Uzere miisterilerle iliski icinde olmasint 6nemli hale getirmistir. Basariya
giden yol, iliskisel pazarlama stratejilerini uygulayabilmekten geg¢mektedir

(Sendur, 2009).

Miisterinin herhangi bir isletme ile is yapmaya devam etmesinin altinda
yatan temel neden kendilerine sunulan degerdir. Bu anlamda algilanan miisteri
degeri, bir marka veya iiriiniin faydalar1 ile onu elde etmenin maliyeti arasindaki

farktir (Uzunoglu, 2007).

Giliniimiizde isletmeler deger yaratma faaliyetleriyle yeni miisteriler
cekmek ve var olan miisterileri elde tutmak igin ugras vermektedir. Bu da
isletmelerin miisteri degerinin temelini olusturan boyutlar1 derinlemesine
anlamasini gerekli kilmaktadir (Wang vd., 2004). Bu baglamda, ¢alismanin tigiincii
boliimiinde algilanan miisteri degeri kavrami ve boyutlar: ile miisteri tatmini ve

sadakati iligkileri ele alinmistir.

Iliskisel pazarlama uygulamalarmin en temel amacimin, alicida saticiya

yonelik baglilik yaratmak oldugu soylenebilir (Crosby vd., 1990; Gummesson,



2003; Egan, 2004; Gronroos, 2006). Baglilik olusumunda ise iliskisel pazarlama
araglar1 ve sonuglar1 arasindaki bagi saglayan iligki kalitesi, tatmin, vb. dnemli
iligkisel aracilar (relational mediators) oldugu diistiniilmektedir (Palmatier vd.,
2006). Bu bilgiler 1s1ginda iligskisel pazarlama araglar1 ile miisteri sadakati ve
arasinda koprii gorevi goren iligki kalitesi, miisteri degeri ve miisteri tatmini
faktorleri arasindaki iliskilerin netlestirilmesi amaciyla bitiinlesik bir model
gelistirilerek yapilar arasi iligkiler ve hipotezler tanimlanarak test edilmistir. Bu
boyutuyla arastrma  sonuglarmin  ilgili literatiire  katki  saglayacagi

diisiiniilmektedir.

Iliskisel pazarlamanin anahtar bilesenlerinin miisteri degeri ve bagliligi
yaratmadaki etkilerini bilmek uygulamada isletmeler i¢in de son derece 6nemlidir.
Her ne kadar yoneticiler miisteriye sunulan nitelikli degerin daha yiiksek karlara
yol acabilecegini diisiinseler de katlanacaklar1 Onemli maliyetlerin karlarini
azaltabilecegi endisesi tasityabilmektedirler. Bu nedenle isletmelerin, iligkisel
pazarlama araglarmin her birinin algilanan miisteri degeri, miisteri tatmini ve
miisteri sadakati yaratmadaki etkisini ve smirli kaynaklarmi bu alanlarda
kullanmanin yaratacagi somut ¢iktilar1 gormeleri ve anlamalarmin énemli oldugu

diisiiniilmektedir.



BiRiINCi BOLUM

ILISKISEL PAZARLAMA

Iliskisel pazarlama, uygulama olarak insanlarin, mal ve hizmet ticareti
yapmaya baslamalarindan bugiline kadar kullanilmasma ragmen, pazarlama
literatiiriinde bilimsel bir kavram olarak yakim zamanda ele alinmistir. Pazarlarda
sert rekabetin yasandigi giiniimiizde, kalict iligkiler kurmak oldukca giiclesmistir.
Bu agidan son yillarda pazarlama literatiiriinde iliskisel pazarlama genis bir

uygulama alani1 bulmaktadir.

1.1. Tlliskisel Pazarlama Tanim

Iliskisel pazarlama son yillarda nem kazanan pazarlama anlayislarindan
biri olarak 1970’li yillarla pazarlama literatiiriine girmistir. Gummesson vd.
(1997), iliskisel pazarlama teriminin ilk defa 1970 sonlarmda Barbara Bund
Jackson tarafindan endistriyel pazarlamaya iliskin projesinde, islemsel
(transaction) pazarlamaya karsit olarak kullanildigini1 ve daha sonra 1985 yilinda
yaymnladig1r kitabinda kavrami ele aldigini ifade etmektedir. Hizmet sektorii
acisindan ise iliskisel pazarlama terimi ilk kez 1983 yilinda ABD’de Berry
tarafindan kullamlmistir (Ozdemir, 2007). Berry’nin tanmm soyledir: “iliskisel
pazarlama, miisteriyi ¢gekmek, elde tutmak ve ¢esitli hizmet Orgltlerinde miisteri ile

olan iligkileri gelistirmektir” (Berry, 2002).

Konuya iliskin oldukc¢a fazla tanim yapilms, yapilan tanimlar her bir bakis
acisimm onem verdigi noktalar1 6n plana ¢ikarmistir. Cesitli yazarlarca yapilan

tanimlar ise soyledir:

Bennett’e (1996) gore iliskisel pazarlama, satici tarafindan verilen biitiin

sOzlerin yerine getirilmesi, glivenin ve baglihigin gelistirilmesi, miisteri ve sirket



temsilcileri arasinda kisisel iletisimlerin ve baglarin olusturulmasi ve taraflarin

birbirlerinin amaglart ile ilgili empati kurmalaridir (Kii¢iikkancabag vd., 2006).

Gronroos’a (1996) gore iliskisel pazarlama miisteri istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda kar elde etme amaciyla uzun donemli iliskiler kurulmasi, bunlarin

arttirilarak stirdiiriilmesidir (Gronroos, 1996).

Harker (1999), iliskisel pazarlamay1 bir organizasyonun sectigi belli bir
miisteri grubu ile aktif bir sekilde karl, etkilesimli ve baglilik iceren bir iligkinin
kurulmasi, gelistirilmesi ve korunmasina yonelik ¢abalar biitiinii olarak
tanimlamus, iligkisel pazarlama ile ilgili igerik analizinde iligkisel pazarlamayi
tanimlayan 26 kelimelik liste ¢ikarmistir (agiklik, siireklilik, uzun siireli iligkiler,
yaraticilik, fayda, gelisme, empati, giiven, degisim, igbirligi, miisteri kazanma ve

elde tutma vb.) (Ozdemir, 2007).

Christopher vd.’e (1996) gore ise iliskisel pazarlama, miisteri yasam boyu
degerinin arttirilmasma yogunlasir ve kalite, miisteri hizmeti, pazarlama gibi
unsurlar1 igerir. Tedarik¢iler ve miisteriler arasindaki etkilesim islem ydniinden

iliski yoniine kaymistir (Kutlug6z, 2007).

Bazi tanimlar, iliskisel pazarlamanin sadece miisterilere yonelik iliskilerle
ilgili oldugu yoniindedir. Ancak iliskisel pazarlama kapsaminin daha da genis
oldugu yoniinde goriislerden biri Morgan ve Hunt’a (1994) aittir. Morgan ve Hunt
(1994), isletmelerin iliskisel pazarlama kapsaminda iliski kurdugu taraflari,
tedarikciler (Uriin ve hizmet tedarikgileri ile iliskiler), yan kuruluslar (Rakipler, kar
amagsiz kuruluslar ve devlet ile iliskileri), i¢ miisteriler (Stratejik is birimleri,
calisanlar ve departmanlar arasi iligkiler) ve dis miisteriler (Aracilar ve son
tiiketicilerle iligkiler) olmak iizere dorde aywrarak isletmelerin bu gruplarla ortaklik

iliskisi oldugunu belirtmistir (Kutlugéz, 2007).

Gummesson’a (1996) gore ise iliskisel pazarlama; “iligkileri, ag1 (sebeke)
ve karsilikli etkilesimi igeren pazarlama” olarak agiklamaktadir. liskilerin, iki
veya daha fazla kisi arasinda oldugu; ag’m iliskiler dizisini ve karsilikl etkilesimin
ise iligkiler ve ag kapsaminda yapilan faaliyetleri kapsadigini belirtmistir

(Kutlug6z, 2007). Gummesson’a (1996) gore iliskisel pazarlama hem i¢ hem de dis



miisterileri birer paydas olarak gdérmeyi gerektiren bir pazarlama yaklagimidir

(Arly, 2013).

Kotler’e (2000) gore iligkisel pazarlama, miisteriler, tedarik¢iler ve dagitim
kanali iiyeleri ile uzun vadeli ve karsilikli tatmin edici iliskiler kurma, onlarin uzun
stireli tercih ve islemlerini kazanma ve her birini igletmenin bir iliyesi/paydasi

olarak gérme ve bunu hissettirmeyi amaglayan bir anlayistir (Arli, 2013).

Sheth’e (2002) gore iliskisel pazarlama ise ‘Iliskisel pazarlama, taraflar
arasindaki iligkilerin klasik pazarlama anlayisindaki iliskilere kiyasla daha giiclii
oldugu, taraflarm birbirleriyle rekabet etmek yerine, her alanda isbirligi yaptiklar1
ve zaman gectikce birbirlerine olan bagimliliklarinin daha da arttig1 bir pazarlama
yontemidir’ (Sendur, 2009).

1983’ten giiniimiize kadar uzanan donemde iliskisel pazarlama alaninda
yapilan ¢aligmalarin bazi ortak varsayimlara dayanmalar1 s6z konusu olmasma
ragmen, tammi iizerinde bir anlasma saglanamadigi goriilmektedir. liskisel
pazarlamanin karmasik bir yap1 arz etmesi (Kutlugdz, 2007), gelisimini tiimiiyle
tamamlamamasi ve bu anlayisa katkida bulunanlarin akademik ve sosyo-politik
olarak farklilik goéstermesi (Haciefendioglu, 2004) ) birbirinden farkli bir¢ok

tanimin yapilmasinda etken olmustur.

Agariya ve Singh’in (2011), iliskisel pazarlama konusunda yapilan
caligmalar1 inceledigi detayli arastrmasinda, iliskisel pazarlama literatlrind

asagidaki Sekil 1.1°de goriildiigt gibi bes kategoride 6zetlemistir.

1.2. [lliskisel Pazarlamanin Gelisimi

Son yillarda iligkisel pazarlama anlayis1 popiiler olmasina ragmen,
pazarlamanin iligkisel yoniiniin yeni bir olgu olmadig1 ve ge¢cmiste de izlerinin var
oldugu goriilebilmektedir. 1900’lar 6ncesi pazarlama uygulamalarina bakildiginda,
iliski yonli uygulamalarin olduk¢a yaygin oldugunu sdylemek ve iligkisel
pazarlamanin  bugiinkii konumunu, sanayi Oncesi donemdeki pazarlama

uygulamalarnin tekrar hayata ge¢mesi olarak gormek yanlis olmayacaktir

(Kutlugo6z, 2007).
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Sekil 1.1 liskisel Pazarlama Litereratiiriiniin Siniflandirmasi

Kaynak: Agariya A.K. ve Singh D. (2011). What Really Defines Relationship Marketing? A Review
of Definitions and General and Secor-specific Defining Constructs. Journal of Relationship
Marketing, 10: 5.203-237.

20. ylizy1l boyunca pazarlama alaninda bir¢cok yeni gelismeler olmus ve bu
gelismeler arastirma yapilacak alanlar iizerinde etkili olmustur. 1950’11 yillarda
tilketici pazarlamasi, 1960’11 yillarda endiistriyel pazarlama anlayis1 hakkinda
aragtirmalar yapilmistir. 1970’1 yillarda kar amaci giitmeyen sektorler ilgi odagi
olmus, 1980’lerde ilk defa hizmet sektorii adindan bahsettirmeye ve iin kazanmaya
baslamustir (Colular, 2008). 1990’larin siddetli rekabet cevresi, pazarlamaya yeni
bir gerceklik kazandiran ve miisterinin yeniden kesfi ile baslayan, miisteri ile iligki
kurulmas1 ve kurulan iliskinin siirekli olmasi gerekliligini savunan iliskisel

pazarlama anlayisimin gelismesine yol agmistir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006).

Pazarlamanin evrimi Sekil 1.2°de 6zetlenmistir ve 1990’11 yillar iligkisel

pazarlamanin yiikseldigi donem olarak gosterilmektedir (Christopher vd., 2004).

Iliskisel pazarlamanmn felsefesi ve teorisinin temellerini iki alandaki
gelismeler olusturmaktadir. Bunlar, Iskandinav Okulu’nun yaklasimi olan hizmet

pazarlamas1 ve yOnetimi ile Endiistriyel/Uluslararasi Pazarlama ve Satin Alma



(IMP) Grubu tarafindan gelistirilen sebeke yaklagimidir (Armutlu, 2006). Bu iki
ekoliin ortak paydasi, pazarlamay1 dylesine bir gorev olarak gormekten daha ¢ok
yonetim sorunu olarak gérmeleri ve pazarlama yonetiminin salt ticari islemlerden
ziyade iligkiler iizerine kurulmasi gerektigi goriisiinde olmalaridir. 1970’lerin
sonunda iligki kurmak ve yonetmek bu iki akim i¢in felsefik bir temel dayanak
olmustur. Ancak “iliskisel pazarlama” terimi ilk kez Amerika Birlesik

Devletleri’nde 1983 yilinda Berry tarafindan kullanilmistir (Colular, 2008).
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Sekil 1.2 iliskisel Pazarlamanin Evrimi

Kaynak: Christoper M., Payne A., ve Ballantyne D. (2004). Relationship Marketing: Creating
Stakeholder Value, Oxford: Butterworth Ltd.

Yukarida bahsedilen siire¢le birlikte kiiresellesen diinyanin ortaya ¢ikardigi
pek ¢ok yeni deger ve anlayis da bu yaklasimin gelismesinde rol oynamis olup,

bunlar su sekilde siralanabilir (Baydas vd., 2004):
e Dinya ticaretindeki biiyiik artis
e Serbest pazar ekonomilerine gecisin hizlanmasi

e Teknolojideki biiylik sigramalar



e Haberlesme imkanlarinin artmasi ve yayginlasmasi
e Bilgi toplumuna gegis

Bu faktorlerin yaninda, endiistriyel {iriin ve hizmet sektorlerinde yasanan
gelismeler, iriindeki bir yeniligin rakipler tarafindan hizli bir sekilde taklit

edilebilmesi ve son olarak toplam kalite uygulamalarinin yayginlagmasi sayilabilir.

1.3. Tliskisel Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Iliski pazarlamasinm kapsayict amaci, odak noktalarini degistiren ve
pazarlama yOnetim siirecini kolaylasgtrmaya 6n ayak olan uzun siireli miisteri
iligkilerinin devamin1 ve bu miisteri iligkilerine yardimci olunmasini saglamaktir.
Tiim stratejilerin en 6nemli amaci, rakiplerce ortadan kaldirilamayacak, miisteriye
ozel iliskileri saglamlastirmak ve bdylece de siirdiiriilebilir rekabet avantaji

saglamaktir (Haciefendioglu, 2004).

Her ne kadar yazarlar tarafindan farkli iliskisel pazarlama amagclari

belirtilse de bunlar arasindaki ortak noktalar sunlardir (Kutlugdz, 2007):

Musteri tatminini gelistirmek: Isletmenin miisterilerine yakin iliskiler
sonucu daha iyi hizmet vermek, misterilere verilen sozlerin tutulmasi ve degerli
olduklarini hissettirmek, yani alic1 ve satici arasindaki iliskinin kalitesini arttirmak

musteri tatminin de buna bagli olarak artmasini saglamaktir.

Musteriyi elde tutmak ve baghhk yaratmak: Mevcut musterileri elde
tutmanin maliyetinin, yeni misteriler edinmenin maliyetinden daha dusiik olmas1
isletmelerce kabul edilmekte, bunun yarattigi etkiyle birlikte miisterilerle iyi
iligkilerin kurulmasi, degisen istek ve ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetlerle cevap
verilmesi, bazi islerin rutinlesmesi sonucu given baginin olusmasi, diger
isletmelerin g¢abalarin1 bosa ¢ikararak misteri sadakatini yaratmak mimkun

olmaktadir.

Musteri degeri yaratmak: Musteri icin deger yaratma, musterilerin ne
istedikleri ve tiriinii satin alip kullandiktan sonra kazandiklari ile ilgili bir yaklagim

olup, musteriler genelde isletmeden aldiklar1 yararlar1 en yuksek seviyede tutmak



icin, kendi ihtiyaglariyla en ¢ok kesisen ve uyum saglayan Griini ararlar. isletmeler
de 6te yandan sundugu degeri arttirmaya calisir. Bu noktada iliskisel pazarlama

anlayis1 6nemli rol oynar.

Musteri etkilesimi saglamak: Miusterilerle birebir ve yakin iliskilerin
kurulmasi, bilgi aligverisi ve iletisimin verimli hale gelmesi, misterilerin
isletmelere yakinlik duymasini saglamakta ve bir sonraki alim i¢in ayni igletmeyi
secme konusunda onlar1 gudiilemektedir. Ozellikle iliskisel pazarlama etkilesim

seviyesini arttirici rol oynar.

Musteri bilgisi elde etmek: Musterilere surekli ve saglikli yanit vermek
icin kurulan teknolojik altyapilar araciligiyla verilerin toplanmasi ve analizinin
yapilmasi miimkiin olmaktadir. Bu da beraberinde ihtiya¢ ve isteklerin dogru

belirlenmesine imkan saglayip, sorunlarin kisa siirede ¢oziilmesini olanakli kilar.

Musterilere capraz satis yapmak: Iliskisel pazarlamanm amaglarindan
birisi de miisteriyi yasam boyu elde tutmak, onu anlayarak degisen ihtiyaglarma
gore daha farkli neler satilabilecegini diisiinmektir. Yani ¢apraz satis imkanini
arttirmaktir. Miisterilerle iliskileri sayesinde onlarmn ihtiya¢ duyduklar1 diger
iiriinleri de Tlreterek onlara daha fazla katki saglamak isletmelerce amag
edinilmelidir. Boylelikle memnun olan miisterilerin isletmelere bagliliklar1 da

artacaktir.

Iliskisel pazarlama faaliyetleri iice ayrilabilir; “miisterileri etkilemeye

yonelik olanlar”, “miisterileri elde tutmaya ve baglilik yaratmaya yonelik olanlar”

ve “iligkileri stirdirmeye yonelik olanlar” (I1zquierdo vd., 2005).

Iliskisel pazarlama uygulamalarmm &nemi ve degeri yeni miisteri
edinmenin eldeki miisteriyi tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugu konusundaki
bulgular ile desteklenmistir. iliskilerin giiclii ve saghkli bir zemine oturtulmasi,
miisterilerin sadik hale getirilmesi ve miisterilerin taninmayan bir yiliz olmaktan
cikarilip devamli miisteriler haline doniistiiriilmesi bu yaklasimin odak noktasini

olusturmaktadir (Karakas vd., 2007).
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1.4. lligkisel Pazarlamanin Faydalar

Isletmelerin iliskisel pazarlama anlayisini1 benimsemesi, isletmelere rekabet
iistiinliigii saglamak basta olmak iizere bircok fayda saglamasma ragmen, bu
faydalar1 tek tarafli olarak diisiinmek yerine, s6z konusu iligkinin ortaklarinin da

faydalarinin s6z konusu oldugunu belirtmekte yarar vardir (Kutlugtz, 2007).

Iliskisel pazarlama uygulamalarinin isletmelere sagladigi avantajlar;
miisterilerle kurulan ve yiiriitiilen yakin iligkinin getirmis oldugu avantajlar,
iliskisel ~pazarlama uygulamalariyla ortaya c¢ikabilecek olan  miisteri
memnuniyetindeki gelismelerden kaynaklanan avantajlar, iligkisel pazarlamanin
isletme icin saglayabilecegi finansal igerikli yararlar olarak belirtilmektedir

(Yenigeri ve Erten, 2008).

Zeithaml ve Bitner’a (1996) gore, iliskisel pazarlamayir benimsemenin
isletmelere sundugu faydalar bes O6nemli baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar

(Kilig, 2010):
e Artan satiglar
e Azalan maliyetler
e Agizdan agiza pazarlama nedeniyle tcretsiz reklam

e (Calisanlar1 elde tutma

Miisterilerin yasam boyu degeri

Miisteri acisindan da bir isletmeyle uzun donemli iligkiler kurmak
miisterinin kendisini iyi hissetmesini saglar ve yasam kalitesine katkida bulunur
(Kilig, 2010). iligskisel pazarlamanin miisteriye sagladigi faydalari, sosyal,
psikolojik, ekonomik ve tanmmadan kaynaklanan faydalar olarak belirtmek
miimkiindiir. Ozellikle daha sonraki satm alimlarda olusabilecek riskin azalmast,
verilecek olan kararlarda etkinlige ulagilmasi (karar verme siiresini kisaltmak gibi)
ve s0z konusu iliskide olusabilecek islem maliyetlerinin azalmasi gibi yararlardan

bahsedilebilir (Kutlugbz, 2007).

11



Ozetle tiiketicilerin iliskisel pazarlama uygulamalarinm bir pargasi olmayi
istemelerinin, psikolojik baskinin azaltilmasi ve zaman, para gibi maliyetlerin
kontrol altina alinmasi olmak iizere iki ana nedeni oldugu disiiniilmektedir

(Nakiboglu, 2008).

1.5. [Islemsel ve iliskisel Pazarlama Karsilastirmasi

Islemsel pazarlama anlayisinin satisa odakhi ve kisa donemli isletme-
miisteri iligkisini gbz oniinde tuttugu donemler sikga elestirilen bir konu olmustur.
Rekabetin her gegen giin arttig1 bir zamanda, bilgi ¢agmin sonucu olarak artik
istedigi her tirlii bilgiye rahatlikla ulasabilen bir miisteri kitlesinin olusmasi
karsisinda, isletmeler hedef kitleleriyle uzun dénemli iliskiler kurmanin yollarini

aramak zorunda kalmislardir (Kutlugdz, 2007).

Iliskisel pazarlama anlayisina kadar olan geleneksel pazarlama
anlayislarinda (liretim/iiriin ve satig anlayislarinda) miisteri hep g6z ardi edilmis ve
ikinci planda kalmustir. iliskisel pazarlama anlayisi, miisteri idaresinden gercek
miisteri ilgisine, sadece miisteriye iiriin satma anlayisindan miisteri ile iletigime,
iletisim ve bilgi paylasimma Onem vermeye ve miisterilerde giiven saglama

anlayisma gecisi savunmaktadir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006).

Geleneksel pazarlama aslinda satis odakli pazarlama (satis Oncelikli)
yaklagimi ile anilir hale gelmistir. Adindan da anlasilacagi gibi satis odaklilik
mevcut ticarete onem verilen kisa donemli pazarlama yaklagimidir. Satis odaklilik
daha taktikseldir ve kisa donem olaylarmi gerektirir. Bu yaklasimin performansini
Olgen en Onemli 6l¢iit satis miktaridir. Satig sonrasi servis ve destek ek maliyet

olarak gorular.

Iliskisel pazarlama gelecekte yapilacak ticarete simdikinden daha fazla
onem verilen yerlerde uygulanan uzun donemli bir pazarlama yaklagimidir.
Iliskisel pazarlama daha stratejik ve uzun dénemli olaylar1 gerektirir. Iliskisel
pazarlamanin en 6nemli odak noktasi, var olan miisterileri elde tutmak, gelistirmek
ve bunlarla iligkiyi ilerletmektir. Miisterinin geri doniisii iliskisel pazarlamanin

performansini 6lgen en 6nemli 6lgiittiir (Sendur, 2009).
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Geleneksel pazarlama, rekabeti pazar ekonomisinde gi¢ kazanmaya
yonlendiren bir etken olarak goriirken, iliskisel pazarlama isbirligini odak
noktasina oturtmaktadir. Geleneksel pazarlama yaklasimi kitle pazarlamasidir.
Miisteriler biiyiik kitleler veya daha kiiclik kitle boliimlere ayrilarak muamele
gormektedirler. Geleneksel pazarlamada saticinin  gereksinimleri, iligkisel
pazarlamada ise alicinin gereksinimleri 6n plandadir. Geleneksel pazarlama
anlayisinda pazarlama faaliyetlerinin odak noktast mamiiller iken, iligkisel

pazarlama anlayiginda odak noktasi tiikketici gereksinimleridir (Sendur, 2009).

Gronroos (1994), bu yaklasim degisikligindeki karsilastirmayi daha da
gelistirerek, geleneksel ya da diger bir ifadeyle degisim yonlii ve iligkisel ya da
diger bir ifadeyle iligki yOnlii pazarlama anlayiglarinda isletmelerin temel
stratejilerinde gorulen farkliliklar1 asagidaki Tablo 1.1’de daha ayrintili olarak
aciklamistir (Barutgu, 2002).

1.6. Modern Pazarlama Yontemleri ve Tliskisel Pazarlama

Ozellikle arzin talebi asmasi ve buna bagli olarak rekabetin artmasi
sonucunda isletmelerin miisteri odakli olmaktan ¢ok isletmenin iirettigini satmasi
ile kar saglamasi anlayisinin yerine gecen modern pazarlama yaklasimi, isletme
amaglarma ulasmak ic¢in hedef pazardaki miisteri istek ve ihtiyaclarinin
belirlenmesi, tatmininin saglanmasi amaciyla isletmenin biitiin birimlerinin
esgiidiimlii olarak ¢aligmasmi igeren isletme YyOnetim felsefesi olarak
tanimlanabilir. Bu anlayisa sahip isletmeler, bir bltun olarak miisteri ve pazar
odakli olarak ¢aligir ve bu eksende isletmeler degisim iliskisinde musteri tatminin
ortaya ¢ikmasini amag edinir. (Kutlugéz, 2007). Modern pazarlama anlayigina gore
amag, once miisteri elde etmek, bu miisteriyi her kosulda tatmin etmek, tatmin olan
miisteriyi firmaya sadik ve onun {iriinlerini tekrar tekrar satin alan bir miisteri

haline getirmektir (Uzunoglu, 2007).
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Tablo 1.1 Pazarlamada Y aklasim Degisikligi

STRATEJI SURECI

ISLEMSEL PAZARLAMA

ILISKISEL PAZARLAMA

Zaman Perspektifi

Kisa déneme odakl1

Uzun ddneme odakli

Hakim Pazarlama Fonksiyonu

Pazarlama Karmasi

Etkilesimli Pazarlama
(Pazarlama karmasi destekli)

Fiyat Elastikiyeti

Misteriler fiyata kars1 daha
duyarh

Miisteriler fiyata kars1 daha
az duyarh

Hakim Kalite Boyutu

Cikt1 (Mal, Hizmetin teknik
kalitesi) kalitesi hakim

Iliski kalitesinin Gnemi
artmakta ve hakim
olabilecektir

Miisteri Memnuniyetinin
Olcimi

Pazar paymi izleme ( Dolaylh
Yaklagim)

Miisteri temeline gore
yonetim (Direk Yaklagim)

Miisteri Bilgi Sistemi

Anlik miisteri memnuniyeti
arastirmalari

Gergek zamanl misteri geri
bildirim sistemi

Pazarlama, Uretim ve
Personel Arasinda Dayanigma

Dayanigmaya simirli ya da hig
onem verilmez

Dayanmigmaya biiyiik bir
stratejik 6nem verilir

I¢sel Pazarlamanin Rolii

Igsel pazarlamaya hig 6nem
verilmez ya da basart i¢in sinirh
bir 6nem verilir

I¢sel pazarlamaya basar1 icin
blyuk bir stratejik 6nem
verilir

Kaynak: Barutgu, S. (2002). Hizmet Sektoriinde Miisteri Bagliliginin Onemi ve Miisteri Bagliliginin

Saglanmasinda iliski Pazarlamasinin Rolii: Banka Isletmelerinden Bir Uygulama. Doktora Tezi.

Dokuz Eyliil Universitesi SBE.

Modern pazarlamanin devami olan iligkisel pazarlama da, basarili iliskilerin

kurulmasi, gelistirilmesi ve devam ettirilmesi yaklasimma odaklanilir (Kutlugoz,

2007). Iliskisel pazarlama miisterinin yasam dongiisiinii kapsayan uzun dénemli

iliskiler iizerine odaklanir. iliskisel siirecin bir sonucu olarak iliskisel pazarlamada

maksimum derecede iliski mevcuttur.
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Iliskisel pazarlama, miisteriyi muhafaza etmek iizere pazarlama yapma ve

sifir kayip gibi konular1 ifade eden bugiiniiniin egilimlerini yansitir (Sendur, 2009).

Iliskisel pazarlama ile ortak Gzelliklere sahip olan ve hatta zaman zaman
karistirilarak birbirinin yerine kullanilan modern pazarlama yontemleri arasinda
birebir pazarlama, dogrudan pazarlama, veritabanli pazarlama vb. sayilabilir.
Iliskisel pazarlama ile modern pazarlama ydntemleri arasindaki en 6nemli baglanti
ise hem aliciy1 hem de saticiy1 ortak bir hedef lizerinde odaklastirabilmek igin, her
iki tarafin da uzun donemde amaglarini gercgeklestirerek deger katabilecekleri, kér
ve tatmin elde edebilecekleri bir iliskinin kurulmasz, gelistirilip surdarilebilmesidir
(Kutlugo6z, 2007).

1.7. Hizmet Sektoriinde iliskisel Pazarlama

Leonard Berry 1983’Un baslarinda hizmet pazarlamasinda yaptigi
caligmalarla iliskisel pazarlama anlayigini ortaya ¢ikarmustir. Berry (1983) iliskisel
pazarlamay1 “cesitli hizmet 6rgutlerinde mdsteri iliskilerini arttirmak, korumak ve
cekici kilmak” olarak tanimlamaktadir. iliskisel pazarlama anlayis1 ortaya ¢iktiktan
sonra bircok pazarlama alaninda gelismistir. Iliskisel pazarlama 6zellikle hizmet

pazarlamasinda 6nemli bir gelisme gostermistir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006).

Iliskisel pazarlamanin bir yandan hizmet kalitesi ve miisteri tatmini
literatiiriiyle yakindan iligkili olmasi, 6te yandan bir¢ok hizmet kalitesi kavrami
iizerine insa edilmis olmasi hizmet pazarlamasi agisindan Onemini gosterir.
Iliskisel pazarlamadan beklenen, sozii edilen bu ii¢ kritik alanmn, yani pazarlama,
miisteri hizmeti ve kalitenin miimkiin oldugunca birbirine yaklastirilmasidir

(Karakas, 2006).

Ozellikle miisterilerle yakin iliski gerektiren hizmet sektdriinde, miisteri ile
yonetim ve ¢alisan personel etkilesiminin niteligi, algilanan hizmet kalitesinin de
en Onemli belirleyicilerinden biri durumunda olmakta, “miisterilerle, yonetim ve
caligan personel arasindaki iligkinin boyutu ve niteligi pazarlama c¢abalarinin

yoniinii belirleyecek 6nemli bir deger olarak ortaya ¢ikmaktadir (Arli, 2013).
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Sekil 1.3 Tligkisel Pazarlama Yaklasim1

Kaynak: Christoper M., Payne A., ve Ballantyne D. (2004). Relationship Marketing: Creating
Stakeholder Value, Oxford: Butterworth Ltd.

[liskinin var olmas1 miisteriyi bir sonraki Griin ya da hizmet secimindeki
karar vermede olumlu bir tutuma yonlendirir. iliski ile baslayan satm almalar
misteri memnuniyeti saglanmasi ile birlikte miisteri bagliligini getirecektir
(Yurdakul ve Dalkilig, 2006).
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IKINCI BOLUM
ILISKISEL PAZARLAMA BIiLESENLERI, ILISKi KALITESI
VE ILISKIYE YAPILAN YATIRIM

[liskisel pazarlama , ticari bir degisim faaliyeti olmaktan ¢ok degisime konu
olan alict ve satici arasindaki iligki {lizerine odaklanarak, iliskinin kisa siireli
olmasmin aksine uzun siireli ve karsilikli faydanin s6z konusu olacag: tarzda
olusturulmasi ve siirdiiriilmesini amag¢ edinir. Bu noktadan hareketle iliskisel
pazarlama bilesenleri ile giiglii bir iligki olusturma, taraflar arasinda iligki i¢in
yapilan yatirimlar, olusan bir iliskinin kalitesi s6z konusu anlayis icerisinde 6nem

kazanmaktadir.

Bu bolumde bu calismada kullanilan iliskisel pazarlama bilesenlerinden
giiven, taahhiit, iletisim, yeterlik ve ¢atisma yonetimi ile iliski kalitesi ve iligkiye

yapilan yatirim kavramlar1 detaylari ile incelenecektir.
2.1. [lliskisel Pazarlama ile Tlgili Yapilan Ampirik Arastirmalar

Sin vd. (2005), literatiirdeki iligkisel pazarlama ile ilgili arastirmalar1 temel
alarak iligki pazarlamanin ¢ok bilesenli bir yapiya sahip oldugunu belirtmislerdir.
Asagidaki Tablo 2.1°de literatiirde iliskisel pazarlama ile ilgili yapilan ampirik
caligmalarda kullanilan  iligkisel pazarlama bilesenlerine ait Ornekler yer

almaktadir.
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Tablo 2.1 iliskisel Pazarlama Bilesenlerine ait Literatiir Arastirmas1 Ozet Tablo

Organizational Performance: An
Empirical Study of TFT-LCD
Companies in Taiwan (*)

NO | MAKALE ADI YAZARLAR YIL ULKE ORNEK |SEKTOR DEGISKENLER
ADETI
1 | Impact of business relationship | Yongtao Song, Qin Su | 2012 Gin 239/350 | Imalatg1 Firmalar; Is Tligkileri
functions on relationship quality |and Qiang Liu, 68% Diskaynak ve Tedarik | Fonksiyonu,
and buyer's performance Tieshan Wang Mdadurleri [liski Kalitesi,
Alicinin
Performansi
2 | Relationship marketing in Le Nguyen Hau, 2012 Vietnam |174/300 |Imalatgilar; B2B Guven,
Vietnam: an empirical study Liem Viet Ngo 58% Bagimlilik,
Iletigim,
Ortak Deger,
Empati,
Karsiliklilik,
Tatmin
3 Role of trust and commitment in | Shams Ur Rehman , 2012 Pakistan 380 gecerli | Tiiketici Pazar1 Guven,
creating profitable relationship Aamer Shareef, anket (Telekomunikason Taahhiit (Baglilik),
with customers (Researcher9) Amir Ishaque Sektort) [liski Degeri
4 | The Relationships among Internal | Wann-Yih Wu, 2012 Tayvan 270/600 |TFT-LCD Firmalar1 | Igsel Pazarlama,
Marketing, Job Satisfaction, Chia-Chun Tsal, and 45% Iliskisel Pazarlama,
Relationship Marketing, Chen-Su Fu Is Tatmini,
Customer Orientation, and Miisteri Odaklilik,

Orgiitsel Performans
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NO | MAKALE ADI YAZARLAR YIL ULKE ORNEK |[SEKTOR DEGISKENLER
ADETI

5 | University—industry collaboration | Marta Frasquet, 2011 Ispanya 322 firma | Egitim Tletigim,
from a relationship marketing Haydee” Caldero’n, anketi Guven,
perspective: an empirical analysis | Amparo Cervera Tatmin,
in a Spanish University Fonksiyonel

Catigma,

Baglilik,
Duygusal Baglilik,
Sureklilik
Beklentisi,
Yatirim igin
Isteklilik,

Isbirligi

6 | The antecedents of relationship Nelson Oly Ndubisi, |2011 Malezya |150/500 |Bankacilik Empati,

quality in Malaysia and New Catheryn Khoo- Yeni Malezya Guven,
Zealand Lattimore, Zelanda icin 30% Iletisim,
Lin Yang, ve Catisma Y Onetimi,
Celine Marie Capel 208 /500 Kisisellestirme,
Yeni Iliski Kalitesi,
Zelanda Klturel Boyutlar
icin 42%

7 Predictors and outcomes of Zahra Tohidinia, 2011 Iran 217/ 510 |Bankacilik Guven,
relationship quality: a guide for | Mohammad Haghighi 42.5% Yetkinlik,
customer-oriented strategies Taahht,

Iletisim,

Catisma Y Onetimi,
Iliski Kalitesi,
Tatmin,

WOM,

Tekrar Satinalma
Niyeti,

Geri Bildirim
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NO | MAKALE ADI YAZARLAR YIL ULKE ORNEK |[SEKTOR DEGISKENLER
ADETI
8 | The Infl uence of Corporate Jorge Matute-Vallejo, |2011 Ispanya 300 valid | Bankacilik Tatmin,
Social Responsibility and Price | Rafael Bravo,and José questionnai Kurumsal Sosyal
Fairness on Customer Behaviour: | M. Pina res Sorumluluk,
Evidence from the Financial Ddrust
Sector Fiyatlandirma,
Baglilik,
Sadakat
9 | The extent of use of relationship | Marjan Sarshar, 2010 Ingiltere | 28 of 68 Tesis IdaresiSektorii | Miisteri
marketing in the UK FM Sector | Begum Sertyesilisik, 41% Segmantasyonu,
Paul Parry Miisteri Tutma,
Miisteri Sadakati
10 | Investigating the e-CRM Paul Harrigan, 2009 Irlanda 286 of 1445 | Uluslararasi ve ulusal | E-CRM duzeyi,
activities of Irish SMEs Elaine Ramsey, 20% SME’s E-CRM faydalar,
Patrick Ibbotson E-CRM zorluklari
11 | Relationship marketing: a Thai Apisit Chattananon, 2009 Tayland 166 of 250 | Celik Boru Ureticileri | Imaj, Zaman, Bilgi
case Jirasek 66.4% ve & Is Alisverisi,
Trimetsoontorn and Bagimlilik,
15 sales Empati,
mars Karsiliklilik,
Given,

Is Performansi

Kaynak: Donmaz A., Sayil E.M. ve Akyol A. (2013) A Review of Empirical Studies on Relationship Marketing. Namik Kemal Universitesi, Sosyal Bilimler
Dergisi, V.4
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2.2. Tliskisel Pazarlama Bilesenleri

Literatlirde arastirmacilar tarafindan siklikla kullanilan anahtar bilesenlere
ornek olarak; given (Moorman vd., 1992; Morgan ve Hunt, 1994; Ndubisi, 2004),
taahhut, (Morgan ve Hunt, 1994; Ndubisi, 2004), yetkinlik (Anderson ve Weitz,
1989, Selnes, 1998; Ndubisi ve Wah, 2005 ), empati (Yau vd., 2000; Ndubisi,
2004), iletisim veya sirlarin paylasilmasi (Crosby vd., 1990; Morgan ve Hunt, 1994,
Ndubisi ve Wah, 2005), ¢atigsma yonetimi (Dwyer vd., 1987; Selnes, 1998; Ndubisi
ve Wah, 2005 ), esitlik (Ndubisi, 2004) verilebilir.

Bu c¢aligmada literatiirde yapilan ge¢mis caligmalarda yaygmn olarak
kullanilan bes boyut; giliven, taahhiit, iletisim, yeterlik ve catigma yOnetimi

kullanilmigtir.

2.2.1.  Guven

Gulven (trust), farkli bilimsel alanlarda incelenmis Onemli bir kavramdir.
Ozellikle psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, yonetim ve iktisat alanlarinda
incelenmis ve arastirilmigtir. Diger taraftan iligskisel pazarlama anlayiginin
yaygmlasmasi neticesinde pazarlama alaninda da arastwrmalarda kullanilan bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle 1980°li yillarmn ortalarindan itibaren
isletmeler aras1 iligkilerin sekillenmesinde, kisiler arasi iliskilerin etkisinin
arastirilmaya baslanmasi ve devaminda Morgan ve Hunt (1994) caligmasinin
baglilik-giiven kuramimi ortaya koymasi ile birlikte giiven kavramina olan ilgi hizla

artmaya baslamistir (Ozdemir ve Kogak, 2012).

Giliven olusumu, taahhiitlerde bulunma ve iligkisel pazarlama
iliskisini inceledikleri ¢aligmalarinda Morgan ve Hunt (1994), basarili iliskisel
pazarlama uygulamalarinin, iligkiye olan baglilik ve gilivene dayandigini ortaya
koymaktadirlar. liskisel pazarlamada giivenin anahtar rol {istlenmesinin
nedenlerinin ise (1) degisim ortaklar1 ile giivenilir iligkisel yatirimlar saglamasi (2)
mevcut ortaklarla kisa siireli ve gegici degil, uzun siireli ve kalic iliskilere temel
olusturmasi (3) ortaklarin firsat¢1 davranmayacaklari imajmi olusturmasi ve boylece
yiksek riskli eylemlerin daha diisiik riskli algilanmasini saglamasi oldugu

diisiiniilmektedir (Nakiboglu, 2008).
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Morgan ve Hunt’a (1994) gore giiven, taraflardan birinin digerinin
dogruluguna olan inancidir ve iligkisel pazarlama modelinin anahtar bilesenidir.
Morgan ve Hunt, pazarlama iliskilerinde giiven ve belirsizlik arasinda olumsuz bir
iligki, gliven ve miisteri sadakati arasinda olumlu bir iliski oldugunu ortaya

cikarmislardir.

Anderson ve Weitz’e (1989) gore giiven, iliskide bulunan taraflardan birinin
ihtiyaglarmi diger tarafin gelecekte karsilayacagina dair olan inancidir. Moorman
vd. (1992) giiven kavrammi “degis tokus taraflarindan Dbirinin digerine
inanmasidan dolay1 giivenmek i¢in istekli olmas1” seklinde tanimlamaktadirlar. Bu
tanim, giiven duygusunun inang ve davranigsal niyet unsurlarmi ima etmektedir.
Inang kismu, diger tarafa giivenilebilecegi beklentisidir. Davranissal kisim ise diger

tarafa glivenebilme istegini, niyetini igerir (Egesoy, 2009).

Callaghan vd. (1995) guveni, bir iligskide kars1 tarafin niyeti hakkindaki inang
veya kanaatler olarak tanimlamakta ve iliski pazarlamasinda giiveni, taraflardan
birinin diger tarafin vermis oldugu sozleri gergeklestirecegine dair hissettigi inancin

derecesini belirleyen bir is iliski boyutu olarak tanimlamiglardir (Yau vd., 2000)

Berry (1996), giivenin en giiclii iligkisel pazarlama araci oldugunu, Doney ve
Cannon (1997) ise iligki kalitesinin anahtar bileseni oldugunu ifade etmislerdir.

Spekman’a (1988) gore ise giiven uzun siireli iligkilerin temelidir (Kang vd., 2013).

Biitiin bu tanimlarda alici ve satici arasmda giivene dayali bir iligkinin
kurulabilmesi i¢in taraflarin birbirleri ile iyi bir iletisim i¢inde olmalari, birbirlerine
inanmalari, gegmiste iyi bir iliskiye sahip olmalar1 ve bu sekilde gelecekteki iligkiler

icin de giiven duymalar1 gerektigi vurgulanmaktadir (Kiiciikkancabag vd., 2006).

Iliskisel pazarlama uygulamalarmin tiiketici iizerinde yarattigi giivenin iki
Oonemli gOstergesinin inanilirhk ve iyilikseverlik veya iyi niyet oldugu
diisiiniilmektedir. Buna gore inanilirlik, iligki i¢inde bulunulan saticinin (veya
alicinin) gilivenilir, s6zlerine sadik, beklenen sonuclar1 yaratabilme giicline sahip ve
is iligkisine girilebilir olduguna dair inangtir. Saticinin iyilikseverligi ise kendi
faydasindan ziyade ortak amaglara ve karsilikli fayda yaratmaya 6nem vermesi, bu

onemi ve Onceligi davraniglarina yansitmasi ve davranislariyla kurulan iliskinin
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olumsuz sonuglar bir yana, beklenenden daha iyi sonuglar getirecegine iligkin bir

inang yaratmasi olarak tanimlanmaktadir (Nakiboglu, 2008).

Giliven unsuru, miisteri ve firma arasinda iligkilerin kurulmasi agisindan en
onemli etkenlerden birisidir. Genel kan1 miisteri ve firma arasindaki giiven derecesi
arttikca, kurulan iliskinin siirekli veya uzun donemli olma olasilignin da arttig:
yonundedir (Yau vd., 2000). isletmeye giiven duyan bir miisteri i¢in karar vermede
belirsizlikler azalacak, risk algis1 ortadan kalkacak ve miisterinin igletmeyi (liriin
veya hizmet yoniinden) tercih etme egilimi artacak ve ilerleyen zamanda sadik

miisteri olma ihtimali fazlalasacaktir (Yagan, 2010).

Gegmis arastirmalara bakildiginda iligki pazarlamasinda giiven kavraminin
onemli bir yer tuttugu goriilmekle beraber 6zellikle iligski kalitesi kapsaminda bu
kavram daha fazla 6nem kazanmaktadir. Giiniimiiz bilgi ¢aginda alict ve satici
arasindaki verimli iliskilerin kurulabilmesi igin glven zorunlu bir unsur olarak
gorulmektedir (Kutlugdz, 2007).

Bu ¢alismada bireylere olan gilivenden ziyade, sundugu hizmet kalitesi ve
giivenilirligi ile miisteriye gliven veren firmaya duyulan giliven iizerine

odaklanilmistir.

2.2.2.  Yetkinlik

Hizmet saglayicinin yeterlik diizeyi de alic1 satici iligkisinin kalitesinde
belirleyici bir faktor olarak sayilabilir. Yetkinlik, hizmet sunma konusunda temel
bilgi ve beceriye sahip olmak olarak tanimlanir; bunun yanisira hizmetlerin fiziksel
ve teknolojik ozellikleri bircok miisteri i¢in Onemli faktorlerdir. Cogu hizmet
saglayicilart icin yetkinlik, personelin performansi ve kendi islerini idare etme
seklinin yanisira miisteri ihtiyaglarmi karsilamak i¢in bagvurduklar1 araglarla

ilgilidir (Tohidinia ve Haghighi, 2011).

Yetkinlik, alicinin saticinin teknolojik ve ticari yeterliligi konusundaki
algilamas1 olarak tanimlanir. Bu tanimdan hareketle yetkinligin baglantili oldugu
dort 6ge; (1) aliciya vermek iizere pazar hakkinda saticinin bilgisi (2) is yapma

konusunda iyi tavsiye verme yetenegi (3) alictya satin alma planlar1 konusunda
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yardimc1 olma yetenegi (4) etkili satiy promosyon malzemeleri saglama

yetenegi’dir. Yetkinlik, hizmet saglayicinin iyi hizmet verme yetenegini de ifade
eder (Ndubisi ve Wah, 2005).

2.2.3.  Taahhiit (Baghhk)

[liskisel pazarlamada giiven ile birlikte anilan ve giivenle yakin iliskisi olan
bir diger kavram ise taahhiitlerde bulunmadir (commitment). Giiven gibi, uzun siireli
iliskilerin olmazsa olmazlarindan birisi olan taahhiitlerde bulunma (Dwyer vd.,
1987; Morgan ve Hunt, 1994; Garbarino ve Johnson, 1999; Palmatier vd., 2006),
pazarlama iliskilerinin giiclinii anlamada 6nemli bir degisken ve miisteri sadakatinin
ve gelecekteki satinalma sikliginin Olglilmesinde yararli bir bilesen olarak

gorilmektedir (Ndubisi ve Wah, 2005).

Gecmis arastirmalarda, taahhiit iliski kalitesinin etkili faktorlerinden biri

olarak tanimlanmigtir(Morgan ve Hunt, 1994; Ndubisi ve Wah, 2005).

Anderson ve Weitz (1989), taahhiitiin karsi tarafin basit, olumlu
degerlendirmesinden daha Ote birsey oldugunu ifade etmisler ve taahhiitii bir
iliskinin saglamligina olan giiven olarak tanimlamiglardir. Morgan ve Hunt’a (1994)
gore taahhiit alici-satic1 iliskisi de dahil olmak iizere herhangi bir iliskinin

istikrarinda anahtar rol oynar.

Moorman vd. (1992) ise taahhiitli, degerli bir iligkiyi siirdiirmeye yonelik
istek olarak tanimlamaktadir. Dwyer vd. (1987) tahhiitii, degisime konu olan taraflar
arasinda, iliskisel siirekliligin acik ya da kapali gilivencesini vermek olarak

tanimlamustir.

Uzun siireli ve giivene dayali iligkisel pazarlama uygulamalar: ile miisteri
bagliligr iligkisinde araci degisken gorevi gordiigli diisiiniilen taahhiitlerin
olusmasinda (tiiketici acisindan hissedilmesinde ve firma agisindan yaratilmasinda)
iic temel bilesenin rol oynadigi disiiniilmektedir. Bu bilesenlerden ilki aragsal
bilesendir (instrumental component) ve iliskide olan taraflardan en az birinin
sOzlerin de Otesinde taahhiitlerin olusumu i¢in ilgiyle ¢cabalamasini ifade etmektedir.

Ikinci bilesen olan tutumsal bilesen (attitudinal component) taraflarin uzun siireli ve
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saglam bir iliskinin olugsmasi ve siirdiiriilmesi niyetini tagidiklarini ifade etmeleridir
ve bir bakima taraflarin kendilerini psikolojik olarak bu iliskiye adamalarmna iligkin
niyetleridir. Son bilesen olan taahhiitlerin somut varligt olmasi (temporal
component) ise soz ve vaatlerin uzun siireli olmasi ve bu sayede iligkinin zaman
icerisinde degigsmeyen (bozulmayan, zayiflamayan), cismani, somut ve dayanikli

olmasidir (Nakiboglu, 2008).

Literatiire bakildiginda, baglilig1 iki sekilde incelemek miimkiindiir. Bunlar
duygusal baghlik (affective commitment) ve hesaplayici baglilik (calculative
commitment)tir. Duygusal baglilik, bir tarafin diger tarafla bir iliskiyi siirdiirme
istekliligi olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir baghilik taraflar arasinda olumlu bir hava
yaratir. S0z konusu baglilikta, taraflardan biri s6z konusu ortagindan ya da
faaliyetlerinden memnun kaldig: i¢in iliskiyi devam ettirme arzusundadir. Bunun
aksine hesaplayict baglilikta ise taraflar iliskinin kendilerine getirdikleri ve
gotiirdiiklerini ayrintistyla hesaplar. Bu ylizden s6z konusu baglilikta bir iliskinin

devam etmesi i¢in olumsuz bir atmosfer olusur (Kutlugéz 2007).

Egan’a (2004) gore iliskilerde taahhiitlerin varligi, taraflar arasinda giiclii ve
stirekli bir bagin oldugunun gostergesidir. Taahhiitler gelecekteki faydalardan
yararlanma, iligkinin kimlik sahibi olmasi, basgka alternatifler aramaya yonelik
istekliligin ve ¢abanin azalmasi ve kurulan saglam iliski icin yapilan yatirimlarin
degerinin bilinmesi gibi durumlarla iligkilidir. Giiven ve taahhiitlerin birbirlerinin
sonucu ve oOnceli olduguna dair cesitli calismalar ve tartigmalar devam etse de
neredeyse kesin olan, birinin yoklugunun digerinin de zayifligi veya olmadig:
anlamma gelmesidir ve her ikisi de basarili iliskisel stratejilerin istenen ve

gerceklesen sonucudur (Nakiboglu, 2008).

2.2.4.  Tletisim

Cesitli arastirmacilar, iletisimin (communication) iliskinin gelisimindeki
temel faktdrlerden biri oldugu konusunda gériis birligine sahiptirler. Iletisim, alicilar
ve saticilar arasmda anlamli ve dogru zamanli bilginin resmi ve gayri resmi diizeyde
paylasimi ve degisimi olarak tanimlanabilir (Sin vd., 2005). Iletisim esasen isbirligi

ve giivenin olusumunda &nemli bir rol oynar. lletisim anlasmazliklarin
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¢oziimlenmesinde, hedeflerin siralanmasinda ve firsatlar yaratarak yeni degerlerin

ortaya ¢ikarilmasinda yardime1 etkili bir iliski kurma staratejisidir (Yagan, 2010).

Pazarlama iliskilerinde, iletisim, taraflarin birbirlerinin niyetlerini ve
yeteneklerini anlamalarin1 ve iliskinin gelismesini saglamaktadir. Iletisim yolu ile
aktarilan bilginin kalitesi ve paylasim alani ise iligkilerin basarismi etkilemektedir

(Kiiglikkancabas vd., 2006).

[liski pazarlamasi baglaminda iletisim, goreli olarak degerli olan miisterilerle
siirekli irtibat halinde olmak, hizmetlerin sunumu esnasinda dogru bilgiyi uygun
zamanda saglayabilmek ve bir sorun olustugunda aninda duruma miidahale

edebilmek seklinde degerlendirilmektedir (Yagan, 2010).

Firma ve miisteri arasindaki bilgi degisimi olan iletisim, miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda ve miisteri giiveninin olusturulmasinda da 6nemli
rol oynamaktadir. Ayrica iletisimin giivenin olugsmasina yaptig1 katkinin yani sira,
giivenin iletisimi olumlu yonde etkiledigi goriisii de bulunmaktadir. Sonucta taraflar
arasinda olusan bir ortaklig1 siirdiirmede, hem giivenin iletisimi hem de iletisimin
giveni olumlu yonde destekledigi bir siire¢ s6z konusu olmaktadir (Kutlugoz,
2007).

Morgan ve Hunt (1994) iliskisel pazarlama dinamiklerini inceleyen
arastirmalarinda, iletisimi giliveni etkileyen bir iliski gelistirme unsuru olarak

incelemislerdir.

Iliskisel pazarlamada iyi ve etkili bir iletisim kurmak esastr. Ciinkii
miisteriler kendilerine fayda saglayan isletmeleri tercih edeceklerdir. Bunun igin de
miisterileri 1yi anlayabilmek ve miisterilere verilecek mesaji etkin bir sekilde
kodlayip gonderebilmek gereklidir (Yagan, 2010). Hedef miisterilerin 6zelliklerinin
tanimlanmasinda ve anlasilmasinda da iletisim etken rol oynamaktir. Hizmetlerin ve
iiriinlerin uyumlastirilmasinda, degisen miisteri davranislarinin tespitinde, miisteri

tatmini ve sadakatinin saglanmasinda iletisimden faydalanilir (Demirel, 2013).

Iletisim, catismalar1 azaltir, beklentileri yonetir ve iliski kalitesini arttirir. Sik
sik, gilivenilir ve zamaninda iletisim yiliksek iligki kalitesi saglar ve iliskinin
sonlandirilmasini 6nleyebilir (Kang vd., 2013). Palmatier vd. (2006) iletisimin iligki

kalitesini arttirdig1 ve daha gii¢lii iligkiler kurulmasimi sagladigini 6ne siirer.
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De-Wulf vd. (2001) perakende marka ve miisterileri arasindaki iligkileri
inceleyen arastirmalarinda, iletisimi iligki kalitesini etkileyen bir iliski gelistirme
faktorii olarak incelemislerdir ve arastirma sonucunda iletisimin iligki kalitesini

olumlu yonde etkiledigi gosterilmistir.

Iletisim kurmadan, alici ve firmalarm Kkaliteli bir iliski kurmalari
beklenemez. Ancak burada 6nemli olan nokta, iletisim zorluklarmin veya iletigim
kaynakli sorunlarm iligkinin kalitesini olumsuz ydnde etkiledigidir. Verimli
olmayan bir iletisim, yanlis yorumlamalar nedeni ile ¢atismaya ve tatminsizlige

neden olabilir ve belirsizligi arttirabilir (Tektas ve Kavak, 2010a).

2.2.5. Catisma Yonetimi

Her tiirlii iliskide oldugu gibi alic1 satict iliskilerinde de taraflar arasinda
catisma (conflict) olmasi yadsinamaz bir gercektir (Daly vd., 2010). Catigma,
taraflardan birinin kendi ¢ikar ve hedeflerinin diger tarafca engellendigini, karsi
cikildigini ya da olumsuz etkilendigini diisiinmesiyle ortaya c¢ikar (Yagan, 2010).
Roberts vd. (2003) catismayi, gercek ve arzulanan Kkarsiliklarin birbirine
uymayisindan kaynaklanan, iki veya daha fazla sosyal varlik arasindaki ge¢imsizlik

olarak tanimlamaktadir (Kutlugéz, 2007).

Catisma iligkide algilanan gerginlik derecesi olarak tanimlanabilir. Yeterli
bir iletisim, giiven ve isbirligi ile ¢atigsma fonksiyonel olarak algilanabilir. Ancak

¢oziimsiiz ve kontrolsiiz ¢atigmalar iliski kalitesini azaltabilir (Kang vd., 2013).

Catigmayi, fonksiyonel ¢atigma ve fonksiyonel olmayan ¢atisma olmak iizere
iki farkli sekilde degerlendirmek miimkiindiir. Fonksiyonel ¢atisma, performansi iyi
yonde etkileyen catisma olup, fazla uzun siirmemek kaydiyla iliskiye olumlu etkisi
vardir. Fonksiyonel olmayan gatigmayi ise iliskiyi kotii yonde etkileyen, yikici

sonuclar doguran ¢atisma olarak tanimlamak miimkiindiir (Kutlugéz, 2007).

Catisma YoOnetimi (conflict handling), saticinin tezahiir etmis ve olasi
anlagmazliklarin olumsuz sonuglarini en aza indirme yetenegini ifade eder. Catisma
yOnetimi, saticinin olast catigmalar1 Onleme, ortaya ¢ikmig g¢atigmalart problem

haline gelmeden ¢6zme ve problem olustugunda acikg¢a ¢Oziimleri tartisma
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yetenegini de igerir. Catigmalarin ¢oziim sekline gore sadakat, terk etme veya ses
getirme gibi sonuglar ortaya ¢ikabilir. Rusbult vd. (1988) bireyin bu davranislarda
bulunma olasiliginin, bireyin iligkideki tatmin derecesi, iligkiye yaptigi yatirimin
biiyiikliigii ve sahip oldugu alternatiflerin degerlendirmesine bagli oldugu sonucuna
ulasmustir (Ndubisi ve Wah, 2005). Isletmeler catisma yonetiminde ne kadar basarili
olabilir ve miisteride olumsuz alg1 yaratabilecek durumlardan ne kadar
kaginabilirlerse, sadakatin olugsmasi da o kadar kolay olacaktir. Arastirmalar miisteri
sadakati ve c¢atigma yOnetimi arasinda olumlu bir iliski bulundugunu ortaya

koymaktadir (Ndubisi, 2007b).

Bir miisteri, saticinin iliskiye bagli oldugunu diisiindiigii zaman, siipheci ve
kirilgan hislerinden kurtulur. Saticinin davraniglarini iyi niyetle degerlendirir.
Taraflar, birbirlerine bagli olduklar1 siirece c¢atismalar islevsel olarak c¢oziiliir.
Birbirlerine bagli olan taraflar olumlu davranislar iizerine odaklanip, olumsuz
davraniglart Onemsemezler ve c¢atisma sirasinda karsilikli  olarak o6zveride
bulunurlar. lyi niyetli satic1 diisiincesi ve ¢atismanin islevsel olarak ¢dziimlenmesi,

bagliliga dayanan iligkilerdeki ¢atismanin derecesini diistirecektir (Yagan, 2010).

Catigma yOnetimi, biitiinlestirici bir ¢6ziim elde etmek icin taraflarin ortak
ilgisini kazanmak anlamma geldiginden, dogru c¢atisma yOnetimi tarzi taraflar
arasindaki iliskiyi arttirabilir (Tohidinia ve Haghighi, 2011). Catigsmalar genellikle
algilanan esitsizlik sonucunda ortaya ¢iktgindan esitsizlige sebep olan kaynaklari
onlemek ve once davranmak, algilanan iligki kalitesini arttiracaktir (Ndubisi vd.,
2011). Olumsuz etkisinin daha biiyiikk riske yol agtigi bulunan c¢atigma, iligki
kalitesinin negatif bir gostergesidir (Kutlugoz, 2007).

2.3. Tliski Kalitesi

Iliski kalitesi, iliskisel pazarlamada esas konu olarak gdze ¢arpmaktadir
(Gumesson, 2002). iliski kalitesi pazarlama literatiiriinde yer alan iiriin kalitesine
benzer sekilde, iliskinin miisteri beklentilerini karsilayabilme diizeyi olarak
tanimlanabilmektedir. Isletmenin miisterileri ve diger ¢evre elemanlari ile yiiriittiigii
iliskilerin  kaliteli olmasi, isletmeye diger isletmelerce taklit edilemeyecek

iistiinliikte degerlere sahip olma imkani vermektedir. Bu bakimdan igletmelerin iliski

28



kalitesinin temel unsurlarin1 belirlemelerinin ve bu unsurlar1 miisteri istek ve

beklentilerine uyarlamalarmin yerinde olacagi diigiiniilmektedir (Altoz, 2006).

2.3.1. Tliski Kalitesinin Tanim

Iliski kalitesi bircok ¢alismada incelenmesine ragmen heniiz ayrintili olarak
tanimlanmadig1 soylenebilir. Az sayida gelistirilmis olan tanimlarin ortak noktasi,
iliski kalitesinin ¢ok boyutlu ve {iist diizey bir yapiya sahip oldugu yoniindedir
(Tektas ve Kavak, 2010a).

Iliski kalitesi bir iliskinin giiciiniin genel bir degerlendirmesi olarak

tanimlanabilir (Crosby vd., 1990).

Hennig-Thurau ve Klee (1997) iliski kalitesini, bir iligkinin miisteri

ihtiyaglarini kargilama derecesi olarak tanimlamaktadir (Altindz, 2006).

Dorsch vd. (1998) iligki kalitesinden s6z edebilmek i¢in miisteri giiveni ve
miisteri memnuniyetinin saglanmasi, miisteri baglihigmnin olusturulmasi, miisteri

yonliiliik, minimum firsat¢ilik ve etik profilin olmas1 gerektigini belirtmektedir.

Naude ve Buttle (2000) ise ¢alismasinda yiiksek iliski kalitesini olusturan

faktorleri giiven, memnuniyet, koordinasyon, gii¢ ve kar olarak siralamustir.

Ndubisi (2007a) iliski kalitesinin ger¢evesini, “iliskinin genel derinligi ve
iklimi” olarak cizmekte ve iligki kalitesini, “tiim yonleri ile ele alindiginda,
miisterinin satict ile olan iligkisinin beklentilerini, tahminlerini, amaglarini ve
isteklerini ne derecede karsiladigina iligkin algis1” olarak tanimlamaktadir (Tektas
ve Kavak, 2010a).

Iliski kalitesi konusunda yapilan arastirmalardan elde edilen sonuglar

asagidaki gibi 0zetlenebilir (Kutlug6z, 2007):

e Illiski Kkalitesinin temeli miisteri ve isletme arasinda gerceklesen
isbirligine dayanir. Isletme ve onun miisterileri arasinda olusan isbirligi,

iyi bir iliskinin itici giiciidiir.
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o Isbirligi, her iki tarafi, amacglarina ulasma baglaminda beraber is

yapmaya yoneltir.

e Pahali pazarlama arastrmalarina karsilik, miisteri ile strekli iligki

icerisinde bulunma yoluyla zamaninda ve degerli bilgiler toplanir.

e Isbirliginin cesaret vericiligi, miisteriden elde edilen girdi ve miisteri

bilgisinin gelistirilmesi iliskisel pazarlama stratejisine yon verir.

e Ayrica bu isbirligi, iiriin gelistirme siirecini genisletebilir. Uriin
gelistirme ve test etme siirecine miisteriyi erken dahil etmek ve interaktif
diyalogu olusturmak, miisterileri daha sadik yapabilir, yeni iiriin/hizmet

gelistirme zamanin1 hizlandirabilir.

e Isletmeyle iliski halindeki miisteriler fiyata karsi daha az hassas olmakta

ve isletmenin diger {irlinlerini de satin alma istegi gostermektedirler.

e Illiskinin kaliteli olmas1 ile miisterilerin ¢evrelerine isletme hakkinda

olumlu iletisimi gerceklestirme potansiyeli yliksek olmaktadir.

2.3.2  [lliski Kalitesinin Boyutlari

Iligkiler taraflarin pek ¢ok psikolojik ve ekonomik unsurlarini igeren
karmagik gercekliklerdir. Bu nedenle iliski kalitesi, iliskisel pazarlama
aragtirmalarmin ¢esitli unsurlarmi igeren yiliksek derecede bir degisken olarak

kavramsallagtirilmaktadir (Egesoy, 2009).

Cok boyutlu bir yapismin oldugu ve hi¢ bir boyutun tek basmna bir iligkinin
yapisin1 ve derinligini tam olarak ortaya koyamayacagi genel olarak kabul gorse de,
iliski kalitesinin yapist ve hangi boyutlardan olustugu konusunda farkliliklar
bulunmaktadir. Bu konuda literatiirde yapilan ¢aligmalardan bazi 6rnekler Tablo

2.2°de 6zetlenmistir.

Iliski kalitesi ¢alismalar1 1987 yilinda Dwyer ve Oh ile baslar ve 1990
yilinda Crosby ilk olarak bu yapiyr kullanir. Bu yaym iligki kalitesi yapisinin
kavramlastirilmasina iliskin bir¢ok calismanin onciisii olur. 1995 yilina kadar az

sayida aragtirma yapilmakla birlikte, 1995 yilindan itibaren iligkisel pazarlama

30



alanindaki

(Athanasopoulou, 2009).

geligmelerle

birlikte bu konudaki

aragtirmalar da hiz kazanir

Tablo 2.2 iliski Kalitesi Boyutlarina Iliskin Literatiir Arastirmasi Ozet Tablo

Calismanin Yazari ve Yili

Uygulandigi Pazar

iligki Kalitesi Boyutlari

Dwyer ve Oh; 1987 Endustriyel iliski Tatmini/ Giiven/Menfaatgilik
Crosby vd.; 1990 Tiketim iliski Tatmini/ Giiven
Gulven/Tatmin/Baglilik/Menfaatgilik/MUst
Dorsch vd.; 1998 Endustriyel eri Odakhhk/Etik Profil
Musteriler tarafindan algilanan iligki
Wong ve Sohal; 2002 Tuketim kalitesinin genel 6lgcimi
Hennig-Thurau vd.; 2002 Tuketim Tatmin/Baglhlik
Walter vd.; 2003 Endustriyel Glven/Baglilik/Tatmin
Glven/Baglilik/Duygusal
Roberts vd.;2003 Tuketim Catisma/Tatmin
lliski Tatmini/Bilgi
Lages vd.; 2005 Endustriyel Paylasimi/lletisim/Uzun dénem Odaklilik
Ulaga ve Eggert; 2006 Endustriyel Glven/Baglilik/Tatmin
Musteriler tarafindan algilanan iligki
Ndubisi; 2006 Tuketim kalitesinin genel 6lgcimi
Guven/Duygusal
Papassapa ve Miller;2007 Endustriyel Baglilik/Tatmin/Algilanan Hizmet Kalitesi
lliski Tatmini/Bilgi
Ural; 2009 Endustriyel Paylasimi/lletisim/Uzun dénem Odaklilik

Chung ve Shin; 2010

Internet B2C

Tatmin/e-guven/e-baglihk

Jinvd.; 2012

Endustriyel

Guven/Baglilik/lletisim/Hizmet
Kalitesi/lligki Tatmini

Clark ve Melancon; 2013

Sosyal Medya

iliski Tatmini/Gliven/Baglilk

Kaynak: Literatiir Calismalarindan Derlenmistir.

Iliski kalitesi yapisi ilk olarak, Crosby vd.’nin (1990) calismasinda, hizmet

satiginda  satici-miisteri

iliskisinin

stirekliligini

inceleyen bir olarak

yapi

kullanilmistir. Hizmet kalitesi kosulunun iliski kalitesi i¢in “gerekli ama yeterli

olmadig1” belirtilmistir. (Egesoy, 2009). Sonugclar iligki kalitesinin, miisterilerin ayn1
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satig elemani ile ileride de is yapma ve etkilesimde bulunma niyetini anlamli

diizeyde etkiledigini gostermektedir.

Arastirmacilara gore bu sonug, iliski kalitesinin uzun dénemli bir alici-satici
etkilesimi oldugunu gdstermektedir ve alicinin saticiya baglanmasini saglamaktadir

(Tektas ve Kavak, 2010a).

Bunun yanisira, Onceki calismalarin sanayi diriinleri agirlikli oldugu
gorulmekle birlikte, 2003 yilindan itibaren arastirmalarin odaginin B2B veya
perakende alanindaki hizmetlere dogru degistigi gozlenmektedir (Athanasopoulou,
2009).

Yapilan ¢aligmalarin biiyliik cogunlugunun B2B iliskiler iizerine oldugu ve
caligmalarda en fazla giiven, tatmin ve baghlik ortak boyutlarmnin kullanildig:
goriilmiistiir (Athanasopsulou, 2009). Onciileri Crosby vd. (1990) ile tutarl olarak,
Bejou vd. (1996, Boles vd. (2000), Choo vd. (2009), Han vd. (1993), Huang ve Chiu
(2006), Lagace vd. (1991), Leuthesser (1997), Lin ve Ding (2006), Rajaocbelina ve
Bergeron (2009), Selnes (1998), Sun (2010), Wray vd. (1994) ve Woo ve Cha
(2002) gibi bir¢cok arastirmaci, iligki kalitesini tatmin ve glivenden olusan iki
boyutlu bir yap1 olarak kullanmiglardir. Hennig-Thurau vd. (2002), Storbacka vd.
(1994) gibi bazi arastrmacilar ise iliski kalitesini yine iki boyutlu olarak
kullanmiglar ancak gliven boyutunun yerine bagliligi tatmin ile eslestirmislerdir.
Ancak, Baker vd. (1999), Garbarino ve Johnson (1999), Ivens (2004), Roberts vd.
(2003), Smith (1998), Ulaga ve Eggert (2006) ve Walter vd. (2003) gibi bazi
aragtirmacilar ise memnuniyet, giiven ve baglilik olmak iizere ii¢ boyuttan olusan
¢ok boyutlu iliski kalitesi modelini kullanmislardir (Yaqub, 2013). 1liski kalitesi,
memnuniyet, gliven ve baglilik gibi unsurlar1 bir araya getirerek miisteri sadakatinde
anahtar etkenlerin belirlenmesinde yararli bir yap1 olmustur (Dorsch vd., 1998;
Roberts vd., 2003; Ulaga ve Eggert, 2006).

Bu ¢alismada ise, ¢alismanin amacina uygun olarak, Wong ve Sohal (2002)
ve Ndubisi (2006) gibi baz1 arastirmacilar tarafindan kullandigi sekilde, algilanan
genel iliski kalitesini 6l¢mek iizere tek boyutlu bir 6lgek kullanilmistir.
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2.3.3. lliski Kalitesinin Miisteri Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi ile
Olan Iliskisi

Literatiirde iliski kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligki
konusunda farkli yorumlar bulunmaktadir. Ozellikle tartisilan konu, memnuniyeti
iliski kalitesinin bir unsuru olarak mi1 yoksa iliski kalitesinin bir ¢iktis1 olarak mi1

gormek daha dogru olacaktir seklindedir.

Bazi kesimlere gére memnuniyet, giliven, igbirligi gibi iliski kalitesinin
unsurlar1 arasinda yer almaktadir (Sekil 2.1). S6z konusu iliskide memnuniyet

olmadiginda iligki kalitesinden s6z edilemeyecegi diisiincesi hakimdir (Kutlugoz,
2007).

isbirligi izmet
$oirig Kalitesi
Miigteri

Adaptasyon [ Memnuniyeti

Davranigin
Niyeti

Atmosfer

Sekil 2.1. Tliski Kalitesinin Bir Unsuru Olarak Miisteri Memnuniyeti

Kaynak: Kutlugdz H., (2007). Iliskisel Pazarlama Cercevesinde Alic1 ve Tedarik¢i Arasindaki iliski
Kalitesi ve Bir Uygulama.Yiiksek Lisans Tezi. Eskisehir: Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisu

Diger tarafta ise taraflar arasindaki iligki kalitesinin artmasi, memnuniyetinin
artmasina yol agacaktir. Sekil 2.2°de ise iligki kalitesi girdi ve miisteri memnuniyeti

¢ikt1 olarak tanimlanmustir.
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Sekil 2.1°de goriildiigii gibi iliski kalitesinin faktoérlerinden birini de hizmet
kalitesi olusturmaktadir. Iliski kalitesi literatiiriinde iligki kalitesi ile hizmet kalitesi
arasinda direk bir iligkinin var oldugu konusunda belirsizlikler mevcuttur (Kutlugoz,
2007).

alhgan
Memnuniyeti [~

.

+ T -
kY
ILiSKI KALITESI
~Given o Migteri
-Taahhit Memnuniyeti
-Catizma

Sekil 2.2 iliski Kalitesi ile Miisteri Memnuniyeti Arasmdaki liski

Kaynak: Kutlugdz H., (2007). Iliskisel Pazarlama Cercevesinde Alic1 ve Tedarik¢i Arasindaki iliski
Kalitesi ve Bir Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi. Eskisehir: Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitisi

Halinen (1996) miisterinin elde tutulmasmi saglamak ve gii¢lii bir iligki
kurmak icin, yiiksek kaliteli hizmet performansmnin iyi bir firsat sundugunu
savunurken, Storbacka (1994) hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin iliski
kalitesini pozitif etkiledigini bulmustur (Kutlugéz, 2007). Roberts vd. (2003) ise
iliski kalitesinin hizmet kalitesinden farkli bir kavram oldugunu ve miisteri
davraniglarmi tahminlemede iliski kalitesinin hizmet kalitesine gére daha basarili
oldugunu ortaya koymustur (Altindz, 2006). Hizmet kalitesi islemsel boyutlar ile
isletmenin performansini 6lgmeyi amag¢ edinir iken, iliski kalitesi bir seferlik
etkilesimin Stesinde iliskinin soyut unsurlar1 iizerinde durur. Iligki kalitesi hizmetin
0z elemanlarinin Gtesinde iliskinin soyut unsurlarini dlger ve bu da bir seferlik
etkilesimden ziyade, miisteri ve isletme arasinda siiregelen bir etkilesim oldugunda

hizmetin degerini artirir (Batmaz, 2008). Bagka bir deyisle, isletmenin saglayacagi
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hizmet kalitesi tatmin edici olmayabilirken, miisterilerin igletme ile iligkilerinin

kalitesi yiiksek olabilmektedir (Altindz, 2006).
2.3.4. lliski Kalitesi ve Algilanan Miisteri Degeri

Ozellikle cevrenin dinamik ve belirsiz, {iriin sunumunun icerdigi hizmet
kismmin agirlikta ve karmasik oldugu, miisterilerin {riine iliskin daha fazla
danigmanliga ihtiya¢ duydugu durumlarda iliski yoluyla deger yaratmanin stratejik
oneme sahip oldugu belirtilmektedir. Iliski yoluyla deger yaratma iiriinden daha

fazla ve onun 6tesine gegen bir siirectir (Tektas ve Kavak, 2010a).

Ancak her alici-satict iligkisi deger yaratmayabilir. Ndubisi (2007a),
miisteriye yeterince yakin, onun istek ve ihtiyaglarini dogru anlayip etkin bir sekilde
kargilamaya olanak saglayacak yiiksek kaliteli alici-satict iligkilerinin sadece deger

yaratabilecegi goriisiinii savunur.

Iliski kalitesi, algilanan miisteri degeri gibi 6znel bir kavram olup,
miisterinin biitlin iliskiye iligkin beklentilerinin, tahminlerinin, hedeflerinin ve

arzularmin ne kadar iyi karsilandigina dair algilaridir (Tektas ve Kavak, 2010Db).
2.4, fliskiye Yapilan Yatirim

De Wulf vd. (2001) algilanan iliski yatirimint alicinin, saticinin iliskileri
strdirmek veya arttirmak amaciyla ne Glglide zaman ve ¢aba harcadigma iligkin

algis1 olarak tanimlar.

Hart ve Johnson’a (1999) gore, bir satict bir alici lehine iligki yatirimi
yaptiginda, alic1 lizerinde olumlu etkisi olmalidir. Benzer sekilde, Smith ve Barclay
(1997) iliskiye yatirim yapmanin karsiliklilik beklentisi olusturarak, miisterileri
iliskide kalmalar1 igin tegvik eden psikolojik baglar olusturdugunu gostermislerdir.
Wilson (1995) iliski yatiriminin ortaklik giivenini dogruladigini ve iligkiden ¢ikmak
icin bir engel diger bir deyisle bag olusturdugunu oOne siirmiislerdir (Barry ve
Doney, 2011).

Iliskisel girisimler icin harcanan zaman, ¢aba ve para yatirimlar1 tiiketiciye
firmanin iyi niyetinin bir isareti ve onlarin degerli oldugunun bir gdstergesidir

(Rafiq vd., 2013).
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Algilanan iligki yatirmmi, iliski kalitesinin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynar. Bagozzi (1995) ile Kang ve Ridgway (1996), perakendeci-tiiketici iliskisinde,
tiketicinin kendisini perakendecinin iligkiye yaptigi yatirima kasilik vermek
zorunda hissetmesi sonucunda, perakendeciye olan bagliliginin artacagi goriisiinii
one slirmiislerdir. Bu bulgular, saticinin misteri iliskilerine yaptig1 yatirimin
karsiliginin oldugunu, ¢iinkii artan sadakat ile sonuc¢landigin1 gostermektedir (De

Wulf vd., 2001).

Literatiirde iliskiye yapilan yatrim ile iliski kalitesi arasindaki iligkiyi
arastiran ¢aligmalar azdir. Bu konuda dikkate deger destekleyici bir calisma, Crosby
vd. (1990) tarafindan gergeklestirilmis ve iliskisel satis davraniginin iligki kalitesini
pozitif yonde etkiledigi bulunmustur. Ayrica, Wray, Palmer ve Bejt (1994)
yaptiklar1 calisma da satig elemanmin miisteri odaklilig: ile iliski kalitesi arasinda
pozitif bir iliski oldugunu gostermistir. Son olarak da Lagacc, Dahlstrom ve
Gassenheimer (1991) calismalarinda, satis elemanin etik davranisi ile iliski kalitesi
arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir (De Wulf vd., 2001).
Yine Barry ve Doney (2011), iliski kalitesinin onciillerini ve ¢iktilarii inceledikleri
kiiltiirleraras1 ¢aligmalarinda, iliskiye yapilan yatirimin iligki kalitesini pozitif yonde

etkiledigi sonucuna ulasmiglardir.

Tiiketici baglaminda iliskiye yapilan yatirim ile iligki kalitesi arasindaki
iliskiyi inceleyen iki oncii ¢alisma De Wulf vd. (2001) ve Kumar vd. (1995)
tarafindan gergeklestirilmistir. De Wulf vd.’nin (2001) c¢alismast miisterilerin,
kendilerine yonelik ¢aba gosteren saticilara karsi daha tatminkar olma egiliminde
olduklarini gostermektedir (Rafiq vd., 2013)

Bu ¢alisma kapsaminda iliskiye yapilan yatirim ve algilanan iliski yatirimi es

anlamli olarak kullanilmistir.

2.5. Tliskisel Pazarlamada iliski Kalitesi ve Iliskiye Yapilan Yatirrm

[liskisel pazarlama uygulamalarinm etkili bir sekilde kullanildig1 sektdrlerin

basinda hizmet sektorleri gelmektedir.
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Iliskisel pazarlama uygulamalarmda temel amag, sunulan hizmet ve iiriinler
ile birlikte bizzat kurulan iliskilerin bir baglayiciik yaratmasidir. Miisteri
bagliliginin desteklenmesi ve birebir iliskilerin gelistirilmesiyle, tiiketicilerin
isletmenin iliski performansmin genel bir degerlendirmesi olarak kabul edilen
"iligkisel kalite” algilarmin olumlu olmasi saglanmaya calisilmaktadir. De Wulf
vd.’e (2001) gOre bu amaca ulasmak i¢in igletme agisindan iliskisel yatirimlar,
tiikketici agisindan da algilanan iliskisel kalitenin unsurlar1 olan iligkisel pazarlama

taktikleri kullanilmaktadir.

Miisteri tarafindan algilanan iliski diizeyinin yliksek olmasi durumunda ise
elde edilmesi beklenen tiiketici yonlii (giiven olusumu, tatmin, baglilik vb.) ve
isletme yonli (bagh ve firmaya giivenen miisteri sayisinin artmasi vb.) faydalar
iliskisel ~pazarlama uygulamalarmnin Oncelikli  amaclarint  olugturmaktadir

(Nakiboglu, 2008).

Isletmelerin miisterileriyle olan iliskilerinde zaman, ¢aba ve parasal olarak
Olclilemeyen kaynaklara yaptiklar1 yatirimlar psikolojik baglilik yaratmakla beraber,
isletmelerin miisterileriyle iliskilerine yaptig1 yatirimlar, miisterilerin verdigi
karsilikla sekillenerek iligki kalitesinin olusmasina ve davranigsal bagliliga neden

olmaktadir (Kutlugéz, 2007)
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UCUNCU BOLUM

ILISKISEL PAZARLAMADA MUSTERI DEGERI VE
DAVRANISI

Isletmeler, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji i¢in miisterilerinde baglilik
yaratma ihtiyaci ve g¢abasi igindedirler. Miisterilerin davranigsal niyetleri lizerinde
onemli bir etkiye sahip olmasindan dolay1 miisteri degeri, isletme basarisinin 6nemli
faktorlerinden biri olarak kabul edilir. Bu agidan miisteri degeri yaklagimi 6nemle

uzerinde durulmas: gereken bir konudur.

3.1. Deger Kavramm

Algilanan deger ve benzer yapilar farkli durumlar karsisinda farkl sekilde
yorumlandigindan dolay1 “deger” kavramu ile ilgili bir¢ok ¢alisma sonucunda genel
kabul gbren bir tanima ulasilamamistir. Hatta bazi arastwrmacilar “deger” ile
“degerler” kavramlarin1 birbirinden farkli anlamlara sahip olmalarma ragmen ayni
kavram olarak kullanmiglardir. “Deger”, bir yargiy1 degerlendirdikten sonra olusan
ciktr iken, “degerler” terimi ise bir yargiyr degerlendirirken temelde ona hizmet
edecek olan standartlar, kurallar, kriterler, normlar, hedefler ya da ideallerin
yansitilmasidir. Deger, faydalar ve Ozveriler arasindaki “takas” anlaminda
kullanilmakta; dahasi bir miisteri ile bir {iriin ya da hizmet arasindaki etkilesim
anlamin1 tasimmaktadir. Buna karsilik, degerler insanlarin sahip olduklar1 kisisel
inanglar ve bunlara bagl olarak hedeflerine dogru ¢abalarken kendilerine duyduklar1

saygiy1 ifade etmektedir (Aliu, 2010).

Son yillarda deger kavramu ile ilgili calismalarda bir artis olmustur. 1997
yilinda Pazarlama Bilimi Enstitiisii “deger ile ilgili” konularda yapilan arastirmalar1

oncelikler arasina almigtir. 1998 yilinda ise Pazarlama Bilimi Akademisi Yillik

38



Konferans1 (Norfolk, Virginia) ile Endiistriyel Pazarlama Grubu Yillik Konferansi
(IMP) (Turku, Finlandiya) gibi 6nemli konferanslarda yine bu konuya genis yer
verilmigtir (Ulaga ve Chacour, 2001).

“Algilanan deger” kavrami ise, 1990”1 yillarda kapsamli bir sekilde
arastirilmaya baslanmig ve gilinlimiize kadar arastirilmaya devam edilmistir.
Pazarlama Bilimleri Enstitisii 2006-2008 donemleri igin Oncelik verdigi
aragtirmalarda algilanan deger kavramimnin tanimina yer vermistir. Bu gelismeler
hem akademik hem de endiistriyel ¢evrede “deger yaratma” konusunda biyuk ilgiye
neden olmustur. Organizasyonlar algilanan degeri stratejik yonetimin 6nemli bir

faktorii olarak kabul etmistir (Aliu, 2010).

3.2. Miisteri Odakhhk ve Miisteriye Deger Saglama

Miisteri degeri, bir {irlin ya da hizmetle ilgili olarak miisterilerin belirli
ihtiyaglarmi rakip iiriin ve hizmetlere gore daha iistiin karsilayip karsilamadigina
iliskin yargilaridir. Miisteriler kendilerine sunulan degeri, siirekli ve diisiik maliyetle
elde ettiklerine inandiklarinda, isletme ile aralarinda bir bag kurulabilmektedir
(Onaran vd., 2013). Bu tiir duygusal bag, misterinin tekrar satin almasini veya satin
almalarinda daha keskin karar vermesini saglar. Ayni1 zamanda firmayi ailesine ve

yakinlarina tavsiye etmesini saglar (Sendur, 2009).

Miisteri degeri, hedef kitleye katlandigi maliyet temelinde beklediginden
daha fazla deger sunulmasi ve sunulan degerin hedef kitle tarafindan algilanmasi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadwr. Hedef kitlenin daha fazla segici davraniglar
sergilemesi, isletmelerde buna bagl olusan baski, rakiplerden farkli algilanmay1
saglayacak unsurlarin benzerlikleri nedeniyle etkilerinin azalmasi, rekabet

ortaminda bagar1 i¢in miisteri odakli uygulamalar1 6n plana ¢ikarmistir (Emir ve

Celik, 2010).

Miisteri odakli diisiince yapisi, sirketin miisteri ihtiyaclarini kendi bakis
acistyla degil misteri goziiyle belirlemesini gerektirir; bu anlamda hedef kitlesine
daha yakin olmay1 basarabilen isletmeler miisteri degeri yaratma konusunda da daha
etkili olmakta, isletmeye katkilarina ve bagliliklarina paralel olarak farkli miisteriler

icin farkl diizeylerde deger gelistirmektedirler (Uzunoglu, 2007).
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Miisteri degeri yaratmak, hedef kitlenin vurguladig: isteklerine kisa vadeli
coziim iiretmek degil, pazar odakl bir anlayis sergileyerek pazarm beklentilerine
uzun vadeli ve yenilik¢i katkilar saglamaktir (Emir ve Celik, 2010). Isletmeler
miisteri degeri yaratmak i¢in miisterilerin agik ve gizli ihtiyaglarini anlamali ve
isletmenin {retim, pazarlama, aragtirma-gelistirme, yonetim vb. fonksiyonlari
arasinda koordinasyonu saglamali ve miisteriyi memnun edecek nitelikte yeni Grin,
hizmet, iglem, teknoloji, siire¢ ve yaklasim ortaya koymalidirlar. Bunu yapabilmenin
yolu ise pazar yonlii bir anlayisa sahip olmaktan gecer. Cilinkii pazar yonliiliigiin;
miisteri yonliiliik, rekabet yonliilik ve fonksiyonlar arasi koordinasyon olarak ifade
edilen {i¢ ana boyutu da miisteri degeri yaratmaya odaklanir (Kutlugéz, 2007). Bu
sayede uzun donemde sadik ve karli miisteriler olusturularak siireklilik ilkesi de

gerceklestirilmektedir (Emir ve Celik, 2010).

3.3. fliskisel Pazarlamada Deger Kavrami

Pazarlamaya, alici ve tedarik¢i firma arasinda bir degisim siireci olarak
bakilirsa, bu siiregte iligkisel degisimler, islemsel degisimlerden daha fazla deger
yaratmaktadir. Iste bu nedenle, tedarikg¢i firmalar sadece iiriin sunumlar1 yoluyla
degil, olas1 tiim iligki aglar1 ve etkilesimler yoluyla deger yaratma iizerinde
odaklanmalidir. Bu bakis agisina gore firmalar arasi iligkiler stratejik varliklar olarak
ele alinmaly, {iriin ve fiyat kullanilarak yapilacak farklilastirmalar siirli hale geldigi
icin, tedarikg¢iler, miisteri etkilesimiyle, kendilerini farklilagtirmanin yeni yollarmi

aramalidirlar (Tektas ve Kavak, 2010a).

Iliskisel pazarlama stratejilerini uygulayan isletmelerin basarili olabilmesi,
diger bir deyisle basarili iliskiler olusturabilmesi i¢in, miisterileri ve diger ¢evre
elemanlart ile rakip isletmelerin sunamayacagi 6zellikte ortak degerler olusturmasi

gerekmektedir (Aliu, 2010).

Ravald ve Gronroos (1996), deger olusturmanin iligskisel pazarlamanin
onemli bir boyutu oldugu iizerinde durmuslardir. Morgan ve Hunt (1994) ortak
degeri alici satici iliskilerini yapilandirmada o©Onemli bir bilesen olarak
degerlendirmislerdir. Keith vd. (2004) c¢alismalarinda miisterilerle bir iligki

olusturmanin miisterinin aligveris konusundaki deger algisma olan etkilerini
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incelemigler, sonuglar hizmet isletmeleri ve miisterileri arasindaki iligkisel aligverig
diizeyinin, miisterinin deger algisini1 dogrudan artirdigini, dolayisiyla algilanan riski
azalttigin1 ortaya koymustur. Bununla birlikte bulgular, yiiksek diizeyli deger
algisinin, miisteri tatminine ve isletmeye/iliskiye karst bir baghliga yonlendirdigini
de gostermektedir. Bu bilgilere dayanarak, miisterilerle uzun dénemli karl iligkiler
gelistirme, baska bir deyisle iliskisel pazarlama faaliyetlerini basarili bir sekilde
yerine getirmenin, ancak iliskinin degerinin bagka isletmelerin sunularina gore
yiikksek olarak algilanmasi durumunda gerceklesebilecegi belirtilebilmektedir

(Altndz, 2006).

Miisterilere yonelik yapilan faaliyetlerin basarisni en iyi degerlendiren
kigilerin yine miisteriler olacagr g6z Onilinde bulunduruldugunda, isletmelerin
miisterilerine yonelik deger olusturma cabalarini, “miisterilerin deger algis1”
yaklagimimi kullanarak incelemeleri yerinde olmaktadir (Aliu, 2010). Miisterinin
deger algisini artirabilmek igin, miisteriler a¢isindan neyin degerli oldugunu, bir
baska deyisle miisterinin deger onceliklerini bilmek gerekmektedir. Miisterileri i¢in
rekabetci degerler saglama girisiminde bulunan isletmelerin, miisterilerin
ihtiyaclarini ve miisterinin deger zincirini olusturan olgular1 anlamasi gerekmektedir

(Altndz, 2006).

3.3.1.  Omiir Boyu Miisteri Degeri

Giliniimiizde miisteri, tek yonlii bir rol iistlenen tiiketiciden, ¢ok yonli bir rol
iistlenen tiiketiciye donlismeye baslamistir. Artik miisteri, degerin ortak {ireticisi ve
yaraticisi, bilginin ve yeterliligin ortak gelistiricisi konumuna gelmistir. Etkili MIY
uygulamalari, miisteriye deger yaratma ve sunma c¢abalarindaki artig, miisterinin

isletmelerdeki konumunun degismesiyle ger¢eklesmektedir (Onaran vd., 2013).

Miisterinin isletme ic¢in bir deger olusturdugu agiktir. Bu degeri, yalnizca
aligverislerden kaynaklanan kar seklinde algilamak miisterinin degerini hesaplamada
isletmelerin yanilgiya diismesine neden olmaktadir. Bu bakimdan isletmelerin
“miisterinin 6miir boyu degeri” ni olusturan unsurlar1 da géz 6niinde bulundurmasi
gerekmektedir. Omiir boyu miisteri degeri belirlemek miisterinin isletmeye olan

katkist ve getirisinin hesaplanmas1 yolu ile gerceklesmektedir. Isletmeler
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miisterilerle her bir temas sonucunda bazi maliyetlere katlanmaktadirlar; fakat elde
tutulan miisterilerin Omiir boyu degeri yoluyla isletmeler bu maliyetleri uzun

donemde geri kazanma olanagi elde etmektedirler (Altindz, 2006).

Deger yonetiminde miisteri tatmini temel amactir; ancak, her miisterinin
isletmeye katkis1 ayni degildir. Bu nedenle 6zellikle yogun rekabet altindaki
isletmelerin etkinlik ve karlilik hedefleri acisindan kendileri i¢in degeri yliksek
miisterileri hedef almalar1 akilc1 bir yaklasim kabul edilmektedir (Uzunoglu, 2007).
Bu bakimdan yasam boyu miisteri belirlemek ve isletmeler icin degerli olan
miisterileri sadik birer miisteri haline doniistiirmek isletmeler i¢in Onemlidir

(Altmdz, 2006).

3.3.2.  Miisteri Degeri ile Miisteri Tatmini ve Sadakati Arasindaki
Tiski

Miisteri degeri kavrami, en ¢ok “miisteri tatmini” ile karistirilmaktadir; oysa
miisteri tatminine yOnelik cabalarda hizmetin nasil daha fazla tatmin edici hale
getirilecegi arastirilir, misteriye deger saglama yaklasimmda ise rakip igletmeler

arasinda miisterilerin nasil se¢im yaptig1 iizerinde durulur (Gdler, 2009).

Miisteri degeri kavrami miisterinin kendisine sunulanlar1 degerlemesi sonucu
sahip oldugu diisiinceyi ifade eden bilissel bir kavram iken, miisteri tatmini kavrami
satin alma sonrasi ortaya ¢ikan ve bilissel olmanimn Otesinde miisterin gelecekteki
tutum ve egilimlerini de belirlemede dogrudan yonlendirici olan duygusal bir

kavram olarak aciklanmaktadir (Eggert ve Ulaga, 2002).

Iliskisel pazarlamanin kilit kavramlar1 olan miisteri degeri ve miisteri tatmini
kavramlar1 arasindaki farkliliklar su sekilde ele alinmaktadir: (1) Miisteri degeri,
satin alma Oncesi ve sonrasi degerlendirmeleri, algilart ve tercihleri sonucu
olusurken, miisteri tatmini sadece satin alma sonrasi ortaya ¢ikan bir sonugtur. (2)
Miisteri degeri, miisterilerin kendilerine sunulanlarla ilgili oldugu i¢in sunularin
miisterilerin beklentilerine ne olgilide cevap verecegini belirlemek stratejik bir
yaklagimi gerektirir. Miisteri tatmini ise iyi bir hizmet sunumu i¢in taktiksel bir
odaklanmay1 gerektirir. (3) Miisteri tatmini, mevcut miisteri ve mevcut sunularin

degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikarken, miisteri degeri, eski, yeni ve potansiyel
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biitiin miisterilerin rakip iirlin ve hizmetlerini de dikkate alarak degerlendirilmesiyle

ortaya ¢ikan bir kavramdir (Onaran vd., 2013).

Uzkurt (2007), miisteri degeri ve tatmininin satin alma sonrast gelecek
egilimlere etkisine yonelik caligmasinda, miisteri degerinin satin alma sonrasi
egilimler iizerinde dogrudan degil miisteri tatmini saglayarak dolayli yoldan yiiksek
bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Calismada isletmelerin miisterilerine
sundugu degerlerin beklenti olusturdugu ve bu beklentilerin dogrudan tatmine
yansidig1 ortaya konulmustur. Dolayisiyla miisteri tatmini, miisterinin algiladigi
degerin dogrudan bir sonucudur ve iki degigsken birlikte satin alma sonrasi egilimler

uzerinde etkili olmaktadir.

Zeithaml vd.’ne (1996) gore sadik miisteriler, sadik olmayan miisterilerden
farkli davranirlar ve isletmeyle iliski kurmaya ve siirdiirmeye egilimlidirler. Sadik
miisteriler, igletmelerin finansal performansina da katkida bulunurlar. Fiyatlara kars1
duyarlilik gdstermemeleri ve siirekli alimlar1 ve tavsiyeleri finansal agidan olumlu
ciktilardir. Caligmalar, iistiin bir miisteri degeri yaratma ve sunmanin hedef
miisterilerle yakin duygusal baglar kurmada isletmelere yardimci oldugunu
gostermektedir. Buna karsin Wang vd.’nin (2004) calismasinda, miisteri degerinin
marka sadakati lizerinde dogrudan anlamli bir etkisinin olmadigi, miisteri tatmini
araciligiyla marka sadakatini etkiledigi belirlenmistir. Lin vd.’nin  (2009)
caligmasinda ise yalnizca fonksiyonel degerin marka sadakati {izerinde pozitif bir
etkisi oldugu, buna karsin fonksiyonel degerin miisteri tatmini iizerinde anlamli bir

etkisinin olmadig1 ortaya konulmustur (Onaran vd., 2013).

3.4 Algilanan Miisteri Degeri

Geleneksel pazarlama ve tiiketici davranisglari literatiirlerinde deger kavrama,
genellikle miisterinin firma icin degeri olarak kullanilmaktadir. Isletmenin miisteri
icin yarattig1 deger, diger bir deyisle Algilanan Miisteri Degeri ise sl bir
kapsamda yer almaktadir (Altindz, 2006).

Algilanan miisteri degerini, algilanan faydalarin algilanan fedakarliklara
orani olarak tanimlamak miimkiindiir. Algilanan fedakarlik satin alma esnasinda

miisterilerin karsilastiklar1 bircok maliyetleri i¢erir. Bunlar satin alma fiyati, ulagim,
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montaj, siparis ve teslim alma, tamirat ve bakim, basarisizlik riski ya da koti
performans elde etme maliyetidir. Algilanan faydalar ise fiziksel nitelikler, hizmet
nitelikleri ve {rlntin belirli kullanimi ile iligkili olarak teknik destegin bazi
bilesimleridir. Diger bir goriise gore ise algilanan deger; ne alindig1 ve ne verildigi
algilamasina dayali olarak, bir {iriiniin faydasinin miisteri tarafindan yapilan genel
degerlendirmesidir. Bu tanim algilanan degerin subjektif ve bireysel olmasina da
dikkat geker. Bu yiizden algilanan deger miisteriler arasinda degiskenlik gosterir
(Erk, 2009).

Algilanan deger, satmalma niyetini ve davranigini dogrudan etkilemektedir.
Uriine yonelik bir fayda/maliyet analizi yapan tiiketiciler satmalma kararini bu
karsilagtirma dogrultusunda vermektedir. Yani tiiketiciler, “elde edecekleri” ve buna
karsilik “katlanacaklarr” faktorleri mukayese ederek markaya/iiriine bir deger atarlar
ve bu deger dogrultusunda se¢im yaparlar. Tiiketiciler, kayip ihtimaline karsi kazang

ihtimaline nazaran daha fazla duyarhlik sahibidir (Akturan, 2007).

3.4.1.  Algilanan Miisteri Degeri Kavramina Yonelik Yaklasimlar

Literatiirde yapilan farkli tanimlamalardan bir kismi, miisterinin algiladigi
degeri sadece ekonomik unsurlarla veya somut varliklarin ekonomik degeri ile
aciklarken; digerleri alici-satict arasindaki iliskiden elde edilen faydalar ve
fedakarliklar cercevesinde, biligsel ve duygusal unsurlar1 da kullanarak “genel alg1”

olarak agiklamaktadir (Tektas ve Kavak, 2010a).

Belasco ve Stayer (1993), Anderson ve Narus (1998), Woodruff ve Gardial
(1996), Zeithaml’in (1988) arastirmalar1 incelendiginde, literatiirde yapilan farkli
tanimlamalara ragmen miisteri degerini, tedarik¢inin varsayim veya niyetlerinin
degil, miisterinin algisinin belirledigi hususunda genel bir mutabakat oldugu
gorulmektedir. Deger tedarik¢i tarafindan fabrikada degil, miisteri tarafindan
pazarda belirlenir veya Doyle’in (1989) dedigi gibi deger fireticinin ne koydugu
degil, miisterinin ne ¢gikardigi ile ilgilidir (Khalifa, 2004).

Algilanan degere iliskin c¢aligmalar, pazarlama literatiiriinde; (1) deger

bilesenleri, (2) arag-sonu¢ modelleri, (3) fayda-fedakarlik modelleri olmak iizere ii¢
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baslik altinda toplanabilir. Bu ¢alismalar birbirlerini tamamlar niteliktedir (Tektas ve

Kavak, 2010a);

(1) Deger bilesenlerini inceleyen ¢aligmalar, Sheth vd. (1991), Lemmink vd.
(1998), Kaufman (1998) gibi, miisterinin algiladigi degeri smiflandirarak alt deger

unsurlar1 olusturmaktadir.

(2) Arag-sonu¢ modellerine gore, araclar mal veya hizmetler, sonuclar ise,
tiiketiciler tarafindan 6nemli goriilen degerlerdir. Bu konuda ¢aligan Groth (1994)
Woodruff (1997), Huber vd. (2001) Berghman vd. (2006) gibi arastirmacilara gore,
tiiketiciler istenen sonuglar1 doguran ve istenmeyenleri en aza indiren tercihlerde

bulunmakta, algiladiklar1 deger ise bu tercihlerin yonina belirlemektedir.

(3) Degeri fayda ve fedakarlik cercevesinde ele alan ¢aligmalarda ise,
Zeithalm (1988), Anderson ve Narus (1998), Payne ve Holt (1999), Doyle (2000),
Huber vd. (2001) ve Khalifa (2004) gibi, miisterinin algiladig1 deger, miisterinin
elde ettigi fayda algis1 ile yapilan fedakarlik arasindaki fark olarak
tanimlanmaktadir. Algilanan fedakarhklar, bir tiiketicinin satin alma iglemini
yaparken karsilastig1 fiyat, tagima, devralma, ylikleme, bakim vb. gibi algiladig1 tim
maliyetleri igermektedir. Algilanan faydalar ise, fiziksel 6zellikler, alman hizmet ve
teknik destek gibi {iriin kullanimii ilgilendiren faydalar ile fiyat veya algilanan

kalite gostergelerini kapsamaktadir.

Zeithalm (1988), tuketicilerin fiyat, kalite ve degere yonelik algilamalar1 ile
ilgili literatirt inceleyerek ve agiklayici arastirma yontemini kullanarak hazirladigi
calismasinda bu konuda cesitli bulgulara ulagmistir. Zeithaml tiiketicilerin {iriine
yonelik deger tanimlamalarini dort grupta incelemistir. Bunlar; (1) degerin diisiik
fiyat oldugu, (2) degerin iiriinde aranan her sey oldugu, (3) degerin 6denen fiyat
karsiliginda algilanan kalite oldugu ve (4) degerin verilenin karsiliginda edinilen sey

oldugu seklinde yer vermistir (Aliu, 2010).

Ravald ve Gronroos (1996), miisterinin algiladigi degeri, elde edilen yarar ile
katlanilan fedakarlik arasindaki oran olarak tanimlanmakta ve formiile

etmektedirler:
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Algilanan Yarar
Miisterinin Algiladigi Deger =~ --------mmmommommmm oo
Algilanan Fedakarlik

Butz vd. (1996) miisterinin algiladigi degeri; “miisterinin sunulan hizmeti, ne
sunulduguna ve kendilerine ne ulastigina dair algilarina dayanarak, yararliligina gore

degerlendirmesi” seklinde tanimlamaktadir (Altindz, 2006).

3.4.2.  Algilanan Miisteri Degeri Analizi

Isletmeler deger yaratma faaliyetleriyle yeni miisteriler ¢ekmek ve var olan
miisterileri elde tutmak i¢in ugras vermektedir. Bu da isletmelerin miisteri degerinin

temelini olusturan boyutlar1 derinlemesine anlamasini gerekli kilmaktadir (Onaran
vd., 2013).

Miisterinin algiladig1 deger analizi firma yoOneticileri tarafindan farkl
diizeydeki rakipler karsisinda firmalarmin giiclii ve zayif yonlerini yonetmek

amaciyla kullanilmaktadir. Bu analizdeki adimlar asagida siralanmigtir (Aliu, 2010):

1. Miisterilerin deger verdikleri faydalar ve onemli ozelliklerin niteligi:
Miisterilere bir irlinii veya bir saticiy1r secerken iiriin Ozellikleri, faydalar1 ve

performans diizeyi konusunda ne aradiklarmin sorulmasidir.

2. Farkh ozellik ve faydalarin nicel o6nemleri bakimindan degerlendirilmesi:
Miisterilere farkli 6zellik ve faydalar arasindaki onemi ne sekilde oranladiklarinin
sorulmasidir. Eger miisterilerin verdikleri bilgiler dogrultusunda belirlenen oranlarda

asir1 sapma var ise pazarlamact miisterileri farkli pazar boliimlerine ayirmaktadir.

3. Firmanin ve rakiplerin performanslarinin onlarin oranladiklart onem karsisinda
farkli miisteri degerlerinin degerlendirilmesi: Miisterilerin her fayda ve 0Ozellik
iizerinde firmanin ve rakiplerin performanslarnin hangi diizeyde oldugunu

aciklamasidir.

4. Ozel pazar béliimiinde yer alan miisterilerin fayda temelinde veya kisisel

ozelliklere gore firmanmin performansini onemli bir rakibine karsi nasil oldugunun
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incelemesi: Eger firmanin teklifi tiim énemli 6zellikler ve faydalar tzerinde rakibin
teklifini asiyorsa, firma yiiksek bir fiyat belirleyebilmektedir (yliksek karlar
kazanmak suretiyle). Ya da aym fiyat1 belirleyerek bdylece daha fazla pazar payi
kazanabilmektedir.

5. Zaman igerisinde miisteri degerlerinin izlenmesi: Firmalarm, miisteri degerlerini
ve rakiplerin duruslarin1 ekonomik, teknolojik ve ¢evre 6zelliklerindeki degisiklikleri

g6z onilinde bulundurarak ¢aligmalarini periyodik olarak tekrarlamasidir.

3.4.3. Algilanan Miisteri Degeri Boyutlar

Algilanan deger kavramu tiiketicilerin {irlin, hizmet veya markaya iligkin
degerlemelerini belirtir. Tiiketicilerin belirli iirin, hizmet veya markaya karsi
degerlemeleri ¢cok boyutlu olup bu boyutlarin algilanan degere katkisi birbirinden
bagimsiz ve farkli diizeylerde olabilmektedir. Belirli bir trin, hizmet veya markaya
kars1 tiliketici algilar1 belirlenitken bu boyutlarin hepsinin roliiniin olmasi
zorunlulugu yoktur. Bazi durumlarda sadece tek bir boyut etkili olabilir, bazi
durumlarda da iki, ¢ boyut veya butiin boyutlar etkili olabilir. Her bir algilanan

deger boyutunun algilanan degere katkis1 farkl agirliklarda olabilir (Tiimen, 2011).

Algilanan degerin boyutlarina iliskin kapsamli ilk caligma Sheth, Newman
ve Gross (1991) tarafindan yapilmis ve algilanan deger boyutlarinin hem satin alma,
hem 0riin hem de marka duzeyinde var oldugu ortaya konmustur. Buna gore
algilanan deger, sosyal, duygusal, fonksiyonel, durumsal ve epistemik olmak Uzere
bes boyut icermektedir. Fonksiyonel deger, Urlinun fiziksel ve faydaci 6zellikleriyle
iligkilidir. Bunlar, fiyat, kalite, konfor ve ekonomidir. Sosyal deger, sosyal imaj,
normlar ve grup ¢agrisimlartyla iliskilidir ve 6zellikle goriiniirliigii yiiksek tiiketim
iiriinlerine iliskin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Duygusal deger, Grlnin
tiketiminin neden oldugu duygulardan kaynaklanmaktadir. Bu duygular, pozitif,
negatif, estetik, 6fke, sugluluk veya hayal kiriklig1 olabilir. Epistemik deger, merak,
ogrenme ve “tecrube etme” dirtisiinden kaynaklanmaktadir. Genellikle yeni
teknoloji urunleri epistemik degere sahiptir. Durumsal deger ise, Urtin segimini
etkileyen gecici veya sureklilik arz eden durumlari ifade etmektedir (Akturan,
2007).

47



Ancak Sheth, Newman ve Gross (1991) tarafindan gelistirilen modelde
tiketicilerin kalite ve fiyata iliskin algilamalar1 fonksiyonel deger icerisinde

kapsanmis Ve iki ayr1 boyut olarak ele alinmamustur.

Sweeney ve Soutar (2001) ise marka diizeyinde algilanan degeri incelemisler
ve PERVAL (perceived value model) model olarak adlandirdiklart modelinde
fonksiyonel degeri, kalite ve fiyat olarak iki boyutlu incelemisler ve fonksiyonel
deger, duygusal deger, sosyal deger ve maddi deger olmak iizere dort boyut
tanimlamislardir. Sweeney ve Soutar (2001) olusturduklar1 6lgek ile tiiketicilerin
iriinlere deger bigerken yalnizca beklenen performans, para ve ¢ok yonlilik gibi
islevsel terimlere degil; ayrica iirlinden keyif ve zevk alacak (duygusal deger)
terimlere ve iirlinlin diger unsurlarla olan iletisimini iceren sosyal sonuglara (sosyal

deger) da dikkat edilmesi gerektigini vurgulamislardir (Aliu, 2010).

Litaratlirde hizmetlere iliskin algilanan deger boyutlar1 da incelenmistir.
Petrick (2002) tarafindan yapilan bir ¢caligmada da hizmetlere iliskin olarak algilanan
degerin bes boyutu oldugu ortaya konmustur. Buna gore tuketicilerin hizmetlere
iliskin olarak algiladiklar1 kalite, duygusal deger, maddi deger, davranigsal maliyet
ve iin, deger algilamalarini olusturmaktadir. Algilanan kalite, maddi deger ve
duygusal deger algilamalari, tiriine iliskin deger algilamasinda oldugu gibi hizmete
iliskin deger algilamasini da belirleyen boyutlardir. Bunlara ek olarak hizmetlere
yonelik algilanan degerin olusumunu davranigsal maliyet ve (in de etkilemektedir.

Davranigsal maliyet, {iriinii elde etmek icin harcanan g¢aba ve zamam ifade

etmektedir (Petrick, 2002).

Literatiirde yapilan algilanan deger boyutlarma iligkin ¢aligmalarin yer aldig1

Ozet tablo agagida yer almaktadir.

Bu caligmada satinalmanin hem faydact hem de hedonik ydnlerini bir arada
icermesinden dolayr Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan olusturulan PERVAL
Olcekte yer alan misteri degerinin dort anahtar boyutu olan fonksiyonel deger,

parasal deger, duygusal deger ve sosyal deger kullanilacaktir.
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Tablo 3.1 Algilanan Miisteri Degeri Boyutlarina ait Literatiir Arastirmasi Ozeti

Arastirmaci ve Y1l

Yapilar

Arastirma Konusu

Sanchez ve dig. (2006)

Harcar ve dig.(2006)

Yang ve Peterson(2004)

Woodall (2003)

Petrick (2002)

Seyahat Acentesinin Fonksiyonel Degeri

Seyahat Acentesi Personelinin Fonksiyonel Degeri
Turizm Paketinin Fonksiyonel Degeri

Fiyatin Fonksiyonel Degeri

Satin Alimin Duygusal Degeri

Sosyal Deger

flgilenim

Marka Bagimlilig
Fiyat Algilamas1
Kalite Algilamas1
Bilinirlik
Algilanan Risk

Algilanan Miisteri Degeri

Icsel deger
Digsal Deger
Kullanim Degeri
Faydaci Deger

SERV-PERVAL

Kalite: 4

Duygusal Yanit: 5 madde
Parasal Fiyat: 6 madde
Davranigsal Fiyat: 5 madde
Unvan: 5 madde

Turizm Paketi ve Seyahat Acentesi Hizmeti

Perakendeci Markali Uriin

Online Banka Hizmeti

Uriin/Hizmet (Teorik Calisma)

Gemi Seyhati
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Arastirmaci ve Y1l

Yapilar

Arastirma Konusu

Sweeney ve Soutar (2001)

Sin ve dig. (2001)

Parasuruman ve
Gerwal (2000)

Cronin ve dig. (2000)

PERVAL

Fonksiyonel Deger (Kalite): 6 madde
Duygusal Deger: 5 madde
Fonksiyonel Deger (Fiyat): 4 madde
Sosyal value: 4 madde

Estetik Deger
Enstriimental Deger
Sosyal Deger

Milli Deger

Aile Degeri
Toplumsal Deger

Kazamm Degeri
Degisim Degeri
Kullamm Degeri
Elde Etme Degeri

Fedakarlik: 3 madde

Hizmet Kalitesi Perfromansi:10 madde
Genel Hizmet Kallitesi: 3 madde
Hizmet Degeri: 2 madde

Dayanikli Uriinler

Ziyafet Elbisesi, Genglik Vakfina Bagis,
Buzdolab1

Uriin/Hizmet (Teorik Calisma)

Saglik, Eglence, Fast food

50




Arastirmaci ve Y1ili Yapilar Arastirma Konusu

Holbrook (1999) Igsel ve Digsal (Hedonik ve Faydact) Uriin (Genel) Teorik Calisma
Aktif ve Reaktif
Kisi Odakl1 ve diger odakli

Bolton ve Drew (1991) Algilanan Hizmet Kalitesi Telefon Hizmeti
Algilanan Hizmet Degeri
Fedakarlik
Miisteri Ozellikleri

Dodds ve dig. (1991) Algilanan Fedakarlik: 5 madde Hesap Makinasi, Kulaklik

Algilanan Kalite: 5 madde
Algilanan Deger: 5 madde

Sheth ve dig. (1991) Fonksiyonel Deger: 6 madde Sigara Kullanimi
Durum Degeri: 4 madde
Sosyal Deger: 2 madde
Duygusal Deger: 7 madde
Epistemik Deger: 3 m

Zeithaml (1988) Algilanan Kalite Icecek
Algilanan Fiyat
Algilanan Deger

Kaynak: Boksberger, P.E. (2011). Perceived Value: A Critical Examination of Definitions, Concepts and Measures for The Service Industry. Journal of
Services Marketing 25/3, s. 229-240




3.4.4. Algilanan Miisteri Degeri PERVAL Olcegi

Sweney ve Soutar (2001) tarafindan dayanikli {iriinlerin algilanan degerinin
Olcimine yonelik gelistirilen PERVAL en fazla metodolojik destege sahip
Olgeklerden biridir (Sanchez vd., 2006). Baslangicta 6lgcek 34°U fonksiyonel (17°si
algilanan kalite, 17’si algilanan fiyat), 29’u sosyal ve 22’si duygusal degisken olmak
uzere toplam 85 degiskenden olusurken daha sonra elenerek nihai Olcekte 19
degiskene indirilmistir (Sanchez vd., 2006).

Aciklayict ve dogrulayici faktor analizi yoluyla s6z konusu 19 degisken 4
ayri gruba ayrilmistir. Bu gruplar, fonksiyonel deger-1 (kalite-performans) ve
fonksiyonel deger-2 (fiyat/para igin deger), sosyal deger, duygusal deger boyutlar1

olarak tanimlanmistir (Sweney ve Soutar, 2001).
- Fonksiyonel Deger (Kalite-performans)

Sheth vd. (1991) “Fonksiyonel deger” ya da “islevsel deger” kavramini,
markanin kapasitesinden edinilen fonksiyonel, faydaci veya fiziksel performansa ait

fayda algis1 olarak tanimlamustir (Akturan, 2007).

Arastirmacilar, dayanikli iiriin gruplarina yonelik algilanan degeri ele almus,
Sheth vd. (1991) tarafindan oOnerilen fonksiyonel deger boyutunu iki alt boyut
seklinde ifade etmislerdir. Sweney ve Soutar (2001), bu iki boyuttan birincisini
kalite-performans degeri, ikincisini ise para igin deger olarak tanimlanmislardir
(Bekar, 2012).

Fonksiyonel deger {irlinlin beklenen performanst ve algilanan kalite
temelinde olusmaktadir (Akturan, 2007). Miisterilerin iiriin veya hizmetleri satin
aldiktan sonraki kazanglar1 ve miisterilerin {iriin veya hizmetlerden bekledikleri
gercek etkilerdir. Miisterinin fiziksel ve psikolojik ihtiyaglarmin satin alman iiriin
veya hizmetlerle karsilanmasi sonucu olusan degerdir (Onaran vd., 2013).
Fonksiyonel deger boyutunun, satin alinacak iriiniin isGiliginin iyi olmasi (iyi
uretilmis olmasi), kalitesinin tiiketiciler i¢in O6nemli ve siirekli olmasi seklinde

ifadelerden olustugu goérulmektedir (Bekar, 2012).
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- Parasal Deger

Parasal deger ise tuketicinin riin veya hizmetin 6denen fiyata degip

degmedigine iliskin algilamalarini igermektedir (Akturan, 2007).

Tuketicinin mal ya da hizmeti satin alimindan kaynaklanan parasal kayba
karsilik elde edilen fayda olarak ifade edilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001).
Diger bir ifadeyle, tiiketicinin katlandig1 parasal fedakarligi gostermektedir.

Ifadeler gozden gecirildiginde, parasal deger boyutunu olusturan
degiskenlerden ‘Urtnin fiyati makul olmalidir® ve ‘lriinin ekonomik olmasi
onemlidir’ seklindeki ifadeler tiiketicilerin satin alma kararlarinda rasyonel

davrandiklarma isaret etmektedir.

Ayrica, ‘Urtin 6dedigim paraya degmelidir’, ‘Uruin fiyatma gore iyi olmalidir’
seklindeki ifadelerin ise tlketicilerin Urline yonelik deger algilarmin temelinde
parasal fedakarligin karsiligimi almak istemeleri oldugu biciminde degerlendirilebilir
(Bekar, 2012).

- Duygusal Deger

Satm alinan iiriin veya hizmete kars1 gelisen duygusal tepkidir. Uriin veya
hizmet miisterinin duygularin1 degistiriyor veya tetikliyorsa bu iiriin veya hizmetin

duygusal degere sahip oldugu sdylenebilir (Onaran vd., 2013).

Duygusal deger boyutunda, urunlerin tuketicide uyandirdigi duygulara
yonelik ifadeler kullanilmistir. Burada dikkat ¢eken husus, hedonik ve duygusal

bilesenlerin tek bir boyut altinda toplanmig olmasidir.

Bu boyuta ait ifadeler incelendiginde duygusal degerin, satin alinacak
triiniin kullanicisma mutluluk ve keyif vermesi, kullanma istegi uyandirmasi

seklinde ifadelerden olustugu goriilmektedir (Bekar, 2012).

Nitekim Assael’in (2004), ‘Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisine ek olarak,
tiiketici ihtiyaclar1 daha temel diizeyde faydaci ve hedonik/duygusal olarak iki ayr1
sekilde smiflandirilabilir’ tespitinde bulunmaktadir. Hedonik degerin daha sonra,
Sweney ve Soutar (2001), Petrick (2002), Sanchez vd. (2006) tarafindan gelistirilen
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algilanan deger Olgeklerinde sirasityla duygusal deger, duygusal yanit ve satin

almanin duygusal degeri seklinde yer aldig1 goriilmektedir (Bekar, 2012).
- Sosyal Deger

PERVAL 0lceginde yer alan boyutlardan bir digerinin de ‘sosyal deger’
boyutu oldugu gorilmektedir. Sosyal deger PERVAL 0lceginde trlinun Kisisel imaj1
gelistirme ve kendine gliven hissini arttirma yeteneginden kaynaklanan faydayi
ifade etmektedir.

Bu boyuta ait ifadeler incelendiginde sosyal deger boyutunun, satin almacak
urundin toplumsal kabul saglamasi, tiiketicilerin diger insanlar tzerinde iyi bir etki
birakmasina yardimei1 olmasi, algilanma bigimini olumlu etkilemesi seklinde

ifadeler igerdigi gorilmektedir (Bekar, 2012).

Bir miisterinin satin alinan bir {iriin veya hizmetten elde edebilecegi, imaj,
statii, ait olma duygusu, kisisel kimlik gibi sosyal etkileri belirtir. Sosyal deger,
icinde yer almak istenen gruplarin miisteriyi tanimasi yoluyla algilanan yararlar
olarak tanimlanmaktadir (Onaran vd., 2013).

Papista ve Krystallis (2011) markalarm sosyal degerinin marka baglilig1 ve
sadakati Uzerinde pozitif etkisi oldugunu belirtmistir.

3.5. Iliskisel Pazarlama ve Tiiketici Davramslan

Iliskisel pazarlama anlayisinda geleneksel pazarlama anlayisindan farkli
olarak One c¢ikan “pazara odaklanma” yerine “miisteriye odaklanma” mantigi,
tilketicinin ve tiiketici pazarmin iliskisel pazarlama sistemlerinin merkezi olarak
goriilmesine neden olmustur. Buna gore iliskisel pazarlama, geleneksel pazarlama
gibi “miisteriye ne sunabilirim” degil, “miisteri tatminini saglayabilmek i¢in miigteri
ile birlikte ne yapabilirim” sorusundan hareket etmektedir. Sheth ve Parvatiyar’a
(1995) gore iliskisel pazarlamanin bu odagi, deger yaratma sistemine de yansimistir.
Yazarlara gore geleneksel pazarlama anlayisinda oldugu gibi “rekabet ve kisisel
ilginin deger yaratmanin en etkili yolu oldugu” goériisiinden tamamen farkli olarak
iliskisel pazarlamada, “misteri ile kurulan karsilikli isbirligi ile deger yaratma”

anlayist  hakimdir. Iliskisel pazarlamanin bu anlayisinn  olusumunda,
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uygulamalarinda ve muhtemel sonuglarinda da tiiketici davranislar1 agisindan

onemli bircok konunun etkisi gortlmektedir (Nakiboglu, 2008).

3.5.1. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini modern pazarlama anlayismin temel unsurlarindan birini
olusturmaktadir. Miisteri tatmini genel olarak satin alma oncesi beklentiler ve satin
alma sonrasi elde edilen ¢iktilar arasindaki oransal bir degerlendirmenin sonucu
olarak aciklanmaktadir (Eggert ve Ulaga, 2002). Beklenti ve ger¢eklesen arasindaki
farkin olumlu, olumsuz ve esdeger ¢ikmasma gore misteri tatmini ya da

tatminsizligi olusmaktadir (Onaran vd., 2013).

Sadakat c¢ercevesinde ele alindiginda tatmin; tiiketici davranigsinin
belirlenmesi ve tahmin edilmesinde kullanilan bir yapidir. Belirli bir riin veya
markanm kullanimi neticesinde ortaya ¢ikan tatmininin, sadakat tzerinde olumlu
yonde gucli bir etkisinin oldugu literatiirde yapilan ¢alismalarda gézlemlenmistir.
Ravald ve Gronroos (1996), tatmin olmus miisterilerin tatmin olmamis miisterilere

gore isletmeye uzun dénemde sadik kalacagni sdylemektedir (Ozdemir, 2012).

Iliskisel pazarlama uygulamalarinin tatmin Gzerindeki etkileri ise konunun
giincelligi nedeniyle ¢ok eskilere dayanmamaktadir. Egan’a (2004) gore iliskisel
pazarlama agisindan tatmin, baglilig1 ve tekrar satin alma niyetini ortaya ¢ikartan en
onemli neden olarak gorilmektedir. Buna g6re tatmin  “duygularin
degerlendirilmesi” veya “kit kaynaklardan elde edilen olumlu sonu¢” olarak
tanimlanmaktadir (Nakiboglu, 2008). iliskisel pazarlama cercevesinde yapilan
calismalarda da tatminin, sadakat ve miisteriyi elde tutmayi1 aciklayan 6nemli bir

degisken oldugu ortaya konmaktadir (L6fgren vd., 2008).

Miisteri tatmini konusunda unutulmamasi gereken nokta; yeni bir miisteri
elde etmenin maliyetinin mevcut bir miisteriyi elde tutma maliyetinden ¢ok yiiksek
oldugudur. Ayrica isletmeyi terk eden bir miisterinin, yaninda ka¢ miisteriyi

gotiirebilecegi de gozden uzak tutulmamalidir.

Diger taraftan gunumuzin en temel pazarlama stratejilerinden birini,

miisterilere deger yaratmaya dayali faaliyetler olusturmaktadir. Isletmeler sunmus

55



olduklar1 temel iiriin ya da hizmetlere daha ¢ok deger ekleyerek miisteri tatmini ile
miisteri sadakatini artrmaya ¢aligmaktadirlar. Bu baglamda, miisteriye deger
saglama kavrami ile miisteri tatmini birbiriyle tamamen baglantilidir. Miisteri
tatmini yaklasimi, isletmenin {iriiniinii ya da hizmetini kullanan kisilerin tatmin
edilmesi Uzerinde yogunlasirken, miisteriye deger saglama yaklasimi ise, rakip
isletmeler arasinda miisterilerin nasil se¢im yaptig1 iizerinde yogunlagmaktadir.
Gegmiste miisteriler bir liriin ya da hizmetin degerini fiyat ve kalite birlesimine
dayali olarak degerlendirmekteydi. Gilinlimiiziin miisterileri ise, satin aldiklari {iriin
ve hizmetlerde, yararlilik, satig sonrast servis, giivenilirlik, sayginlik v.b. kavramlari

iceren daha genis bir deger anlayisina sahip bulunmaktadirlar (Erk, 2009).

3.5.2. Miisteri Sadakati

Pazarlama ve tiiketici davraniglarinda baglilik (bagimlilik, sadakat — loyalty)
terimi marka bagliligi (Copeland, 1923) olarak arastirilmaya baslanmistir. Marka
baglilig1 bir karar verici tarafindan zamanla bir veya birden fazla markay1 eleyip
birinde karar kilinmasiyla sonuglanan ve psikolojik bir siirecin (degerlendirmeye
dayali karar verme) fonksiyonu olan 06znel bir davranigsal tepkidir. Tuketici
davranisi aragtirmalarmda 6nemli bir yeri olan miisteri baghiligini ise bir tiiketicinin
bircok alternatif arasindan belirli bir {iriin, hizmet, marka veya aligveris yerini daha

sik tercih etme tutumu veya davranisi olarak tanimlamak miimkiindiir (Nakiboglu,

2008).

Miisteri sadakati kavrami mevcut miisteriler ile kisisel iletisim kurulmas,
miisteri sadakati programlari ile miisteri sadakati yaratarak uzun donemde karliligin
yakalanmasi i¢in yiiriitiillen her tiirli cabay1 icermektedir. Miisteri sadakatinin
yaratilmasi i¢in miisterilerle uzun donemli birebir iliski kurulmasi gerekmektedir
(Bayuk, 2005). iliskisel pazarlama, miisteri sadakatinin saglanmasi1 ve miisterilerin
satin alma miktarmi ve sikligini pozitif yonde etkilemesi bakimindan, isletmeler i¢in

vazgecilmez bir pazarlama yaklagimidir.

Goderis’e gore, miisteri baghlik (sadakat) diizeyinin artmasi i¢in miisteri

hosnutlugunun en st diizeyde olmasi, hatta %100 olmas1 gerekmektedir.
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Isletmelerde tiimiiyle hosnut edilmis miisterilerin, sadece tatmin edilmis miisterilere

gore 6 kez daha fazla bagl kaldiklar1 goriilmiistiir (Erk, 2009).

Isletmeler icin en 6nemli pazarlama hedeflerinden biri misteri sadakatini
artirmaktir. Bu da miisterilere strekli kaliteli Grlin ve hizmet sunarak mimkin olur.
Muisteri sadakatinin 6n kosulu, miisteri memnuniyetinin saglanmasidir. Miisteri
memnuniyetinin saglanmadigi yerde, miisteri sadakatinin varligindan s6z edilemez.
Devamli miisteri memnuniyeti, isletmelere her yil artan oranda nakit girisi
saglarken, miisterilerin isletmeyi terk etme oranlari Gzerinde de azaltici etkiye
sahiptir. Uzun slredir aligveris yaptig1 ve givendigi isletme ile iligkilerini devam
ettiren misteriler, isletmelerin satiglart (zerinde olumlu etkilere sahiptir (Kilig,
2010).

Musteri memnuniyetini saglamak i¢in yapilan yatirimlar, dnceleri bir maliyet
olarak goziikse de, kazanilan sadik miisteriler sayesinde, isletmenin reklam-tanitim
giderlerinde bir azalma olacaktir. Ayn1 zamanda sadik miisterinin artmasi firmanin
iriinlerinin fiyat ayarlamasinda daha rahat hareket etmesini saglayacaktir. Memnun
musterinin konusmalar1 ve tavsiyeleri sayesinde yeni misterilerin kazanilmasi siireci

baslayacaktir (Tiirky1lmaz ve Ozkan, 2007).

Kuvvetli bir miisteri sadakati isletmenin sahip olabilecegi en degerli
varliklardan biridir. Miisterilerin firmaya olan sadakat ve baglhliklarinin giicli
olmasi, rakiplerin bu tiir miisterileri kendilerine ¢ekmek igin yapabilecekleri

uygulamalar1 gili¢lestirir ve masrafli kilar.

Yapilan ¢alismalarda genellikle; sadik miisterilerin isletme ile ilgili
iligkilerine deger verdikleri, fiyata kars1 daha az duyarli olduklari, geri bildirim
yoluyla isletmenin bilgi edinme sirecini kolaylastirdiklari, daha fazla miktarlarda
satin alma gergeklestirdikleri, firsatg1 davraniglardan kagindiklar1 ve igletme ile
isbirligi icerisine girerek Urlin ve hizmet siirecinde daha aktif rol oynamaya egilimli
olduklar1 gorulmektedir. Ayrica sadik miisteriler agizdan agiza olumlu reklamlar
yaparak pazarda yer alan potansiyel miisterilerin isletmeyi tercih etmelerini ve fiyata

daha az duyarli olarak bu sayede daha yiiksek karli satis yapmaya olanak saglarlar
(Erk, 2009).
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DORDUNCU BOLUM

ILISKISEL PAZARLAMA STRATEJIiSI ILE MUSTERI
DEGERI VE DAVRANISI ARASINDAKI ILISKILERIN
ANALIZINE YONELIK ARASTIRMA

Teknoloji, rekabet ve global pazarlama alanindaki degisimler giliniimiizde
isletmeleri miisteri odakli olmaya zorlamaktadir. Isletmeler, artan rekabet kosullar:
sebebiyle hizmet anlayisinda yeni arayiglara gitmek durumunda kalmislardir.
Miisteri kavraminin 6nem kazanmasiyla geleneksel hizmet anlayisindan uzaklasip,
miisteri odakli hizmet anlayigini tercih etmeye baslamislar, siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji saglamak amaciyla miisterileri i¢in {iistiin deger yaratma cabasi igine

girmiglerdir.

Hizmet sektdriiniin i¢inde yer alan bireysel bankacilik sektorii icin de bu
durumun gecerli oldugu ifade edilebilir. Ciinkii bankacilik sektoriinde faaliyet
gosteren bankalarin yani sira sunduklari iiriin ve hizmet gesitlerinin artmasi, bu
alandaki rekabeti daha belirgin bir hale getirmistir. Bunun sonucunda miisterilerin
banka tercihlerini ve memnuniyetlerini belirleyen unsurlarin da farklilastig
belirtilebilir.

Bu baglamda bankacilik sektoriinde yogun rekabetin yasandigi giiniimiiz
kosullarinda hizmetin miisteriler tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesi ve
bunun yan1 sira {listiin miisteri degeri yaratmada ve uzun donemli miisteri iliskileri
olusturmada etkili olabilecek faktorlerin belirlenmesi ve bu faktorlerin etkisinin ne

oldugunun ortaya ¢ikartilmasi olduk¢a 6nem tagimaktadir.

Bu aragtirmada iligkisel pazarlama bilesenlerinden yaygin olarak kullanilan
guven, yetkinlik, taahhdit, iletisim, catisma ¢6ziimii boyutlar1 ve iliskiye yapilan
yatirmm ile miisteri baglilig1 yaratmada, iliski kalitesi, algilanan miisteri degeri ve
tatmininin  rolii incelenmis ve elde edilen bulgular analiz edilerek

degerlendirilmistir.
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Calismanin bu boliimiinde, arasgtrma modeli, arastirmanin evren ve
orneklemi hakkinda bilgi verilerek, kullanilan veri toplama yontemi agiklanmustur.
Bunun yanmda arastrmanin degiskenleri ile kurulan hipotezlere yer verilmis, son

olarak arastirma sonucunda elde edilen veriler analiz edilerek yorumlanmaistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, iligkisel pazarlama uygulamalarmin miisteri degeri
yaratma ve miisteri davranislari lizerindeki etkilerini biitiinlestirilmis bir ¢ercevede

incelemektir.

Iliskisel pazarlama uygulamalarinin en temel amacmn, alicida saticiya
yonelik baglilik yaratmak oldugu soylenebilir.(Crosby vd., 1990; Gummesson,
2003; Egan, 2004; Gronroos, 2006). Baghlik olusumunda ise iligkisel pazarlama
aracglar1 ve sonuglar1 arasindaki bagi saglayan iliski kalitesi, tatmin, vb. dnemli
iligkisel aracilar (relational mediators) oldugu diisiiniilmektedir (Palmatier vd.,
2006). Bu bilgiler 1s1ginda iliskisel pazarlama araglar1 ile miisteri sadakati ve
arasinda koprii gorevi goren iliski kalitesi, miisteri degeri ve miisteri tatmini
faktorleri arasindaki iliskilerin netlestirilmesi amaciyla biitiinlesik bir model

gelistirilerek yapilar arasi iliskiler ve hipotezler tanimlanarak test edilmistir.

Bu boyutuyla arastirma sonuglarinin, iligskisel pazarlama konusuna biitiinsel
bir bakis agis1 saglayarak, hem uygulayicilar hem de akademisyenler i¢in faydali

olacag diistiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Modeli

Arasgtirma amac1 kapsaminda ilgili literatiirden yararlanilarak gelistirilen

aragtirma modeli, yapilar arasi iligkiler ile birlikte Sekil 4.1’de g6sterilmektedir.

Daha Once de belirtildigi tizere, basaril iligkisel pazarlama uygulamalarinin
ve iliskisel degisimlerin en belirgin amaci miisteri baghiligi yaratma ve isletme
performansinda artis saglamaktir. Isletmelerin iliskisel pazarlama uygulamalar: ile

beklenen sonuclar (baghlik ve yiiksek performans) arasinda ise ¢esitli faktorlerin,
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algilarin  ve/veya tiiketici degerlendirmelerinin aracilik ettigi disiiniilmektedir

(Palmatier vd., 2006).

lliskisel Pazarlama A‘g'hgzge":iuﬁter‘l
Bilesenleri
Giiven Fonksiyonel Deger
Yetkin lik »| Parasal Deger »| Tatmin
Taahhiit Duygusal Deger
lletigim Sosyal Dejer
Catisma Yonetimi
iﬁski',re Yaplan A ] L
Yatirim | iligki Kalitesi »| Sadakat

Sekil 4.1 Aragtirmanm Modeli

De Wulf vd. (2001) c¢aligmalarinda, isletmelerin iligkisel yatirimlarmin
iliskisel kalitesinin belirleyicisi oldugu, iliskisel kalitenin ise bagliligi yarattigi
yonundeki modeli test etmislerdir. Bu temel teorilerle birlikte iligkisel faydalar
(Chang ve Chen, 2007); alici-satici arasinda kurulan iligki kalitesi (Kim vd., 2001);
sunulan degerler, firma ind, hizmet kalitesi ve iletisim (Peng ve Wang 2006); tatmin
(Sivadas ve Prewitt, 2000); ve iliskide olma istegi (Geyskens vd., 1999) gibi ¢esitli
faktorlerin iligkisel pazarlama uygulamalarinda benzer aracilik 6zelliklerini tasidig:

diistiniilebilir (Nakiboglu, 2008).

Bunun yani sira, bazi ¢alismalarda, miisterinin tekrar ayni iirlinii tercih
etmesi, alternatiflere yonelmesi ve baskalarma tavsiyede bulunmasi gibi satin alma
sonrasi egilimleri, miisterinin algiladigi1 degerin dogrudan etkiledigi bir sonug olarak
ifade edilmekte (Sweeney vd., 1999; Brady ve Robertson, 1999; Cronin vd., 1997),
bazilarinda ise miisterinin algiladigi degerin satin alma sonrasi miisteri tercihleri
iizerinde dogrudan degil, miisteri tatmini vasitasiyla dolayl bir etkiye sahip olacagi

ileri surtilmektedir (Eggert ve Ulaga, 2002; McDougall ve Levesque, 2000).
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Benzer iliskisel etkilerden yola ¢ikilarak gelistirilen aragtirma modelinde,
isletmelerin iliskisel pazarlama ile ilgili uygulamalar1 kapsamimda iligkisel
pazarlama bilesenlerinden giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim ve ¢atigma yonetimi ile
iliskiye yapilan yatirim ele alinmaktadir. Modelde sadakat, ayni isletmeyle
caligmaya devam etme niyeti yani gelecege iliskin degerlendirmeler acisindan ve
bagkalarma tavsiye etme niyeti ile ele alinmus, iliskisel pazarlama uygulamalar1 ile
ulasiimak istenen ana sonu¢ olarak konumlandirilmistir. iliski kalitesi, algilanan
miisteri degeri ve tatmin ise modelde kopri gorevi goren faktorler olarak yer
almaktadir. Dolaystyla burada iligki kalitesi, algilanan musteri degeri ve miisteri
tatmini kavramlarinin igerigi, birbirleriyle iliskisi ve miisteri sadakati olusturmada

dogrudan ve dolayli etkileri de irdelenecektir.

4.3. Evren ve Orneklem

Bireysel bankacilik hizmeti alan miisteriler arastirmanin hedef kitlesini
olusturmaktadir. Ancak bu tanim kapsaminda yer alan kisilerin yer aldig1 bir listeye
ulagmak mimkiin olmadigindan bu ¢aliymada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme

yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmstir.

Anket ¢alismasi, Istanbul’da bireysel bankacilik hizmeti alan miisterilerle

yiiz ylize goriisme veya elektronik posta yoluyla gerceklestirilmistir.

Veri toplama Mart ve Nisan 2014 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
Toplamda 700 kisiye anket uygulanmustir. Elde edilen anket formlar1 incelenmis,
eksik, hatali ve arastirma amacina uygun olmayan anketler ¢ikarildiktan sonra veri

analizinde kullanilmaya uygun 685 adet anket elde edilmistir.

Arastrmanin  0rneklem biyilikligiiniin hesaplanmasinda yapisal esitlik
modeli analiz yOnteminin &rneklem biyiikliigii gereklilikleri dikkate alinmustir.
Kline (1998) yapisal esitlik modeli analizlerinde 6rneklem biiylikliigiiniin gbzlenen
degisken sayisinin en az 10 kati olmasi1 gerektigini ifade etmistir. Hair vd.’e gore
(2010: 662) ise, ¢cok sayida yapidan olusan, ortak faktdr varyansi (communality)
degeri diisiik ve/veya Ug¢’den az gozlenen degiskenli yapilar1 iceren modellerde

minimum Orneklem biiyikligi 500 olmalidir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan
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685 kisilik orneklem biiyiikligiinin, yapisal esitlik modeli Orneklem biyiikligi

sartin1 sagladigi diistiniilmektedir.

4.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirma i¢in gerekli veriler yliz yiize anket ve elektronik posta yontemiyle
toplanmistir. Yiiz ylize anket yontemi, anketin uygulanacagi kisilerle bire bir
iletisime olanak vermesi ve cevaplama oraninin yiiksek olmasi gibi avantajlarindan
dolay1 tercih edilmistir. Verilerin toplanmasinda, Ndubisi ve Wah (2005); Tohidinia
ve Haghighi (2011); Palmatier vd. (2009); Sweeney ve Soutar (2001) ve Kinard ve
Capella’nin  (2006) caligmalar1 temelinde olusturulan olgekler kullanilmistir.
Arastirmada bu Olgeklerin kullanilmasinin nedeni, 6lgeklerin bilimsel yontemler
kullanilarak gelistirilmis, giivenilirligi ve gegerliligi test edilmis ve farkli ortamlarda
ve farkli sektdrlerde kullanilarak giivenilir sonuglara ulasiimis olmasidir. Olgekleri
olusturan ifadelerin tiimii 5 noktali likert tipi Slgek sorular1 olarak yer almistir
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum ve

5=Tamamen Katiliyorum).

Anket orijinal olarak Ingilizce diizenlenmis olup, Tiirkiye’de kullanilacagi
icin Tiirkce’ye c¢evrilmistir. Esas ¢aligmadan Once, arastirma modelindeki
degiskenlerin 6l¢iimii i¢cin hazirlanmis olan anketin islevselliginin test edilmesi i¢in
pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot uygulama 60 kisi tlizerinde yiiritiilmiistir. Pilot
caligma kapsaminda, SPSS 21 istatistik programi kullanilarak anketlerin
doldurulmasindan elde edilen veriler test amaciyla agiklayici faktor analizine tabi
tutulmustur. Elde edilen bulgular sonucu geri beslemelere gore anket formunda
diizeltmeler yapilmistir. Yapilan diizenlemeyle birlikte anket kullanilmaya hazir

hale gelmistir.

Anket dort bolimden olusmaktadir. Ilk boliimde iliskisel pazarlama
bilesenleri temelinde yer verilen 5 faktore ait toplam 32 ifade yer almaktadir. Bu
faktorler giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim ve ¢atigma yonetimidir. Ikinci béliimde
algilanan miisteri degerini 6lgcmeye yonelik 4 faktore ait toplam 16 ifadeye yer
verilmistir. Uciincii béliimde miisteri davranislarim &lgmeye yonelik olarak tatmin

faktorii altinda 6 ifade, sadakat faktorii altinda 7 ifade ile miisteri davranisini
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etkileyen unsurlardan iligki kalitesini 6lgmeye yonelik 4 ifade ve iligkiye yapilan
yatirrm Olgmeye yonelik 3 ifadeye yer verilmistir. Dordiincti boliimde ise

demografik sorular yer almaktadir.

4.5. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin bagimsiz degiskenleri, ¢alismada iliskisel pazarlama bilesenleri
olarak ifade edilen ve literatiirde en yaygm kullanilan bilesenlerden Guven,
Yetkinlik, Taahhiit, Iletisim, Catisma Ydénetimi ile iliskiye Yapilan Yatirimdan
olusmaktadir. Bagimli degiskenler ise iliski Kalitesi, Algilanan Miisteri Degeri ve
Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakatidir.

4.6. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirma modelinde yer alan yapilar arasindaki iligkiler (etkiler) bu
caligmanin hipotezlerini gostermektedir. Bu boliimde detayli bir literatlir taramasi
is18inda gelistirilen aragtrma modeli ve her biri modeldeki iliskileri (etkileri)
gosteren arastirma hipotezleri, bagimli degiskenler {izerindeki etkilerine gore

aciklanmaktadir.

iliskisel Pazarlama Bilesenleri

Daha once de belirtildigi gibi iligki kalitesinde rol oynayan faktorler gesitli
arastirmacilarla farkl sekillerde ele alinmistir. Burada ise bu ¢aligmalarda yer alan
faktorlerin ele alinma siklig1 yoluyla bir belirleme yapilmistir. Bu caligmada
kullanilan iligkisel pazarlama bilesenleri, giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim ve

catigma ¢Ozimiidiir.

Giliven unsuru, miisteri ve firma arasinda iligkilerin kurulmasi agisindan en
onemli etkenlerden birisidir. Genel kan1 miisteri ve firma arasindaki gliven derecesi

arttikca, kurulan iliskinin stirekli veya uzun donemli olma olasiliginin da artt1g1

yoniindedir (Yau vd., 2000).

Iliskisel pazarlamada giiven ile birlikte anilan ve giivenle yakin iliskisi olan

bir diger kavram ise taahhiitlerde bulunmadir. Gegmis arastirmalarda taahhiit, iligki
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kalitesinin etkili faktorlerinden biri olarak tanimlanmistir (Morgan ve Hunt, 1994;
Ndubisi ve Wah, 2005).

Hizmet saglayiciin yeterlik diizeyi de alic1 satici iligkisinin kalitesinde
belirleyici bir faktor olarak sayilabilir. Yetkinlik, hizmet sunma konusunda temel
bilgi ve beceriye sahip olmak olarak tanimlanir; bunun yanisira hizmetlerin fiziksel
ve teknolojik Ozellikleri birgok miisteri i¢in onemli faktorlerdir (Tohidinia ve
Haghighi, 2011).

Firma ve miisteri arasindaki bilgi degisimi olan iletisim, miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda ve miisteri giiveninin olusturulmasinda da 6nemli
rol oynamaktadir (Kutlugéz, 2007). De Wulf vd. (2001) perakende marka ve
miisterileri arasindaki iliskileri inceleyen arastirmalarinda, iletigimi iligki kalitesini
etkileyen bir iliski gelistirme faktorii olarak incelemislerdir ve aragtirma sonucunda

iletisimin iliski kalitesini olumlu yonde etkiledigi gdsterilmistir.

Catigma yOnetimi, biitiinlestirici bir ¢6ziim elde etmek icin taraflarin ortak
ilgisini kazanmak anlamima geldiginden, dogru c¢atisma yOnetimi tarzi taraflar
arasindaki iliskiyi arttrrabilir (Tohidinia ve Haghighi, 2011). Isletmeler ¢atisma
yonetiminde ne kadar basarili olabilir ve miisteride olumsuz algi yaratabilecek
durumlardan ne kadar kaginabilirlerse, sadakatin olusmasi da o kadar kolay
olacaktir. Arastirmalar miisteri sadakati ve catisma yonetimi arasinda olumlu bir

iliski bulundugunu ortaya koymaktadir (Ndubisi, 2007b).

Bunun yanisira, Ravald ve Gronroos (1996), deger olusturmanin iliskisel
pazarlamanin 6nemli bir boyutu oldugu iizerinde durmuslardir. Morgan ve Hunt
(1994) ortak degeri, alict satict iliskilerini yapilandirmada 6nemli bir bilesen olarak
degerlendirmislerdir. Keith vd. (2004) c¢alismalarinda miisterilerle bir iligki
olusturmanin miisterinin aligveris konusundaki deger algisma olan etkilerini
incelemigler, sonuglar hizmet isletmeleri ve miisterileri arasindaki iligkisel aligverig
diizeyinin, miisterinin deger algisin1 dogrudan artirdigini, dolayisiyla algilanan riski
azalttigin1 ortaya koymustur. Bununla birlikte bulgular, yiiksek diizeyli deger
algisinin, miisteri tatminine ve igletmeye/iliskiye kars1 bir baglhliga yonlendirdigini

de gostermektedir.
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Bu bilgiler 1s1ginda iliskisel pazarlama bilesenlerine iliskin olarak dogrudan

ve dolayli etkiler i¢in gelistirilen hipotezler agsagida yer almaktadir.

Hi: liskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletigim,

catigma yonetimi) iliski kalitesi tizerinde dogrudan etkisi vardir.

H2: Iliskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletigim,
catigma yoOnetimi) algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger, parasal deger,

duygusal deger, sosyal deger) ilizerinde dogrudan etkisi vardir.

Ha3: Iliskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletigim,

catigma yonetimi) tatmin iizerinde dogrudan etkisi vardir.

Ha: Iliskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletigim,

catigma yonetimi) sadakat tizerinde dogrudan etkisi vardir.

Hs: lliskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletigim,
catigma yonetimi) iliski kalitesi lizerinden algilanan miisteri degerine (fonksiyonel

deger, parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) dolayl: etkisi vardir.

He: Iliskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletigim,

catigma yonetimi) iliski kalitesi lizerinden miisteri tatminine dolayl etkisi vardir.

H7: liskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim,

catigma yonetimi) iliski kalitesi tizerinden miisteri sadakatine dolayl etkisi vardir.

Hs: Iliskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletigim,
catigma yonetimi) iligki kalitesi ve miisteri tatmini lizerinden miisteri sadakatine

dolayl etkisi vardir.

Ho: Iliskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletigim,
catigma yoOnetimi) algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger, parasal deger,

duygusal deger, sosyal deger) lizerinden miisteri tatminine dolayl etkisi vardir.

Hio: iliskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletigim,
catigma yoOnetimi) algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger, parasal deger,

duygusal deger, sosyal deger) lizerinden miisteri sadakatine dolayl etkisi vardir.
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Hu1: iliskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletigim,
catigma yoOnetimi) algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger, parasal deger,
duygusal deger, sosyal deger) ve miisteri tatmini lizerinden miisteri sadakatine

dolayl etkisi vardir.

Hi2: iliskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletigim,
catigma yonetimi) iliski kalitesi ve algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger,
parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) iizerinden miisteri tatminine dolayli

etkisi vardir.

Hia: iliskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletigim,
catigma yonetimi) iliski kalitesi ve algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger,
parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) iizerinden miisteri sadakatine dolayl

etkisi vardir.

Hua: Iliskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletigim,
catigma yoOnetimi) iligki kalitesi, algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger,
parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) ve miisteri tatmini tizerinden miisteri

sadakatine dolayl etkisi vardir.

Has: Iliskisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletigim,
catigma yoOnetimi) miisteri tatmini lizerinden miisteri sadakatine dolayl etkisi

vardrr.

iliskive Yapilan Yatirnm

Algilanan iligki yatirmmi, iliski kalitesinin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynar. Literatiirde iligkiye yapilan yatwrim ile iliski kalitesi arasindaki iliskiyi
arastiran c¢aligmalar ¢cok azdir. Bu konuda dikkate deger destekleyici bir ¢aligma,
Crosby vd., (1990) tarafindan gergeklestirilmis ve iliskisel satis davranisinin iligki
kalitesini pozitif yonde etkiledigi bulunmustur. De Wulf vd., (2001) gore isletmenin
yapmis oldugu iliskisel yatirimlar1 olusturan iligkisel pazarlama uygulamalarinin,
algilanan iligki kalitesi yoluyla miisteri bagliligini yaratan faktorlerden birisi oldugu

sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Yapilan arastirmalar algilanan iligki yatiriminimn iliski kalitesini etkiledigini
ve bu yolla miisteri baglilig1 lizerinde biiyiik etkisi oldugunu gostermektedir (Rafiq
vd., 2013)

Bu nedenle bu ¢aligmada iligkiye yapilan yatirimm iliski kalitesi, algilanan
miisteri degeri, miisteri tatmini ve musteri sadakati Gzerindeki dogrudan ve dolayli

etkilerinin incelenmesine yonelik asagidaki hipotezler olusturulmustur:
Hae: Iliskiye yapilan yatirimimn iliski kalitesi iizerinde dogrudan etkisi vardr.

Ha7: Iliskiye yapilan yatirimin algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger,

parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) lizerinde dogrudan etkisi vardur.
Has: Iliskiye yapilan yatirimin tatmin iizerinde dogrudan etkisi vardur.
Hio: Iliskiye yapilan yatirrmin sadakat iizerinde dogrudan etkisi vardur.

Hzo: Iliskiye yapilan yatirimin iliski kalitesi {izerinden algilanan miisteri
degerine (fonksiyonel deger, parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) dolayl

etkisi vardir.

Hai: lliskiye yapilan yatirimin iliski kalitesi {izerinden miisteri tatminine

dolayl etkisi vardir.

Haz2: Iliskiye yapilan yatirmn iliski kalitesi {izerinden miisteri sadakatine

dolayl etkisi vardir.

Has: Iliskiye yapilan yatirimm iliski kalitesi ve miisteri tatmini Gzerinden

miisteri sadakatine dolayl etkisi vardir.

Haa: Iliskiye yapilan yatirimin algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger,
parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) iizerinden miisteri tatminine dolayli

etkisi vardir.

Has: Iliskiye yapilan yatirimin algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger,
parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) iizerinden miisteri sadakatine dolayli

etkisi vardir.
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Has: Iliskiye yapilan yatirimin algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger,
parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) ve miisteri tatmini izerinden miisteri

sadakatine dolayl etkisi vardir.

Haz7: Iliskiye yapilan yatirimin iliski kalitesi ve algilanan miisteri degeri
(fonksiyonel deger, parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) lizerinden miisteri

tatminine dolayli etkisi vardur.

Has: Iliskiye yapilan yatirimin iliski kalitesi ve algilanan miisteri degeri
(fonksiyonel deger, parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) lizerinden miisteri

sadakatine dolayl etkisi vardir.

Hao: lliskiye yapilan yatwrmmm iliski kalitesi, algilanan miisteri degeri
(fonksiyonel deger, parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) ve miisteri tatmini

tizerinden miisteri sadakatine dolayli etkisi vardir.

Hso: Iliskiye yapilan yatirimin miisteri tatmini {izerinden miisteri sadakatine

dolayl etkisi vardir.

Tliski Kalitesi

McDougall ve Levesque’e (2000) gore driin veya hizmetin bizzat kendisinin
sundugu kalite ile birlikte genel olarak kalite algisini etkileyen bir diger unsur da
algilanan iliskisel kalitedir. iliskisel kalite ise iiriin veya hizmetin “nasil sunuldugu”
ile ilgilidir. Misteriler ile kurulan iliskinin algilanan kalitesinin (isletmenin iliski
performansinin) gliven {lizerinde oldugu gibi tatmin {izerinde de oldukca giiclii etkisi
vardir ve bu etki iligki performansinin araglart yani iliskisel pazarlama taktikleri
tarafindan saglanmaktadir. Levesque ve McDougall’a (1996) gore de isletmenin
iliskisel performansi, miisteri tatmini ve miisterinin firmay1 tavsiye etme davranisi

iizerindeki en etkili faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Nakiboglu, 2008).

Bunun yanisira, Ndubisi (2007a) miisteriye yeterince yakin, onun istek ve
ihtiyaglarmi dogru anlayip etkin bir sekilde karsilamaya olanak saglayacak yiiksek

kaliteli alict saticr iligkilerinin sadece deger yaratabilecegi goriisiinii savunur.
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Bu bilgiler 1s1g1nda iliski kalitesine iligkin olarak dogrudan ve dolayli etkiler

icin gelistirilen hipotezler asagida yer almaktadir.

Has1: Iliski kalitesinin algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger, parasal

deger, duygusal deger, sosyal deger) lizerinde dogrudan etkisi vardir.
Ha2: iliski kalitesinin miisteri tatmini iizerinde dogrudan etkisi vardur.
Haa: iliski kalitesinin miisteri sadakati {izerinde dogrudan etkisi vardur.

Hasa: Iliski kalitesinin algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger, parasal
deger, duygusal deger, sosyal deger) iizerinden miisteri tatminine dolayli etkisi

vardur.

Hass: Iliski kalitesinin algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger, parasal
deger, duygusal deger, sosyal deger) lizerinden miisteri sadakatine dolayl etkisi

vardrr.

Hase: Iliski kalitesinin algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger, parasal
deger, duygusal deger, sosyal deger) ve miisteri tatmini ilizerinden miisteri

sadakatine dolayl etkisi vardir.

Has7: Iliski kalitesinin miisteri tatmini iizerinden miisteri sadakatine dolayli

etkisi vardir.

Algilanan Miisteri Degeri

Miisteri degeri kavrami miisterinin kendisine sunulanlar1 degerlemesi sonucu
sahip oldugu diisiinceyi ifade eden bilissel bir kavram olarak agiklanmaktadir. Cat1
ve Kocoglu (2008), miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi
belirlemeye yonelik yaptiklar1 caligmalarinda, miisteri tatmininde etkili olan
faktorlerin miisteri sadakati iizerinde de etkili oldugunu vurgulamistir. Uzkurt
(2007), miisteri degeri ve tatmininin satin alma sonrasi gelecek egilimlere etkisine
yonelik ¢aligmasinda, miisteri degerinin satin alma sonrasi egilimler {izerinde
dogrudan degil miisteri tatmini saglayarak dolayli yoldan yiiksek bir etkiye sahip

oldugunu ortaya koymustur.
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Wang vd.’nin (2004) c¢aligmasinda, miisteri degerinin marka sadakati
uzerinde dogrudan anlamli bir etkisinin olmadigi, miisteri tatmini araciligiyla marka
sadakatini etkiledigi belirlenmistir. Lin vd.’nin (2009) c¢aligmasinda ise yalnizca
fonksiyonel degerin marka sadakati lizerinde pozitif bir etkisi oldugu, buna karsin
fonksiyonel degerin miisteri tatmini lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 ortaya
konulmustur. Bu nedenle bu ¢alismada miisteri degerini olusturan boyutlarin miisteri
tatmini Gzerinden sadakat Uzerindeki dolayli etkileri de incelenmistir. Literattrdeki
bu calismalar dogrultusunda miisteri degerini olusturan boyutlar ve miisteri tatmini
ve miisteri sadakati arasindaki iligkinin incelenmesine yonelik asagidaki hipotezler

olusturulmustur:

Hss: Algilanan miisteri degerinin (fonksiyonel deger, parasal deger,

duygusal deger, sosyal deger) miisteri tatmini lizerinde dogrudan etkisi vardir.

Hzo: Algilanan miisteri degerinin (fonksiyonel deger, parasal deger,

duygusal deger, sosyal deger) miisteri sadakati iizerinde dogrudan etkisi vardir.

Hao: Algilanan miisteri degerinin (fonksiyonel deger, parasal deger,
duygusal deger, sosyal deger) miisteri tatmini iizerinden miisteri sadakatine dolayl

etkisi vardir.

Tatmin

Tiiketici davraniglart agisindan tatmin kavramini satin alma sonrasi elde
edilen sonuglarin, satin alma Oncesi beklentileri kargilamis olmasi seklinde

tanimlamak miimkiindir (Westbrook ve Oliver, 1981).

Miisteri tatmini (memnuniyeti) ile ilgili yapilan bir¢ok ¢aligmada tatminin
oncelleri ve sonuglar1 ile ilgili modeller incelenmis ve test edilmistir. Ornegin
lacobucci vd. (1995), Oliver (1999), Verhoef (2003), Nijssen vd. (2003), Bennett ve
Thiele’in (2004) ¢alismalarinda tatminin en onemli sonucu miisterinin tekrar satin
alma niyeti ya da bagliligin olugmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Literatlrdeki pek
cok arastrrma sonucuna gore (Hallowell, 1996; Methlie ve Nysveen, 1999;
McDougall ve Levesque, 2000; Suh ve Yi, 2006) marka sadakatini dogrudan veya
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dolayli olarak etkileyen en oOnemli faktorlerden birisi miisteri tatminidir. Bu

dogrultuda caligmaya iligkin H41 hipotezi agagidaki gibidir.

Ha1: Miisteri tatmininin miisteri sadakati lizerinde dogrudan etkisi vardir.

4.7. Verilerin C6zUmuU ve Yorumlanmasi

Calismanin bu boliimiinde tez calismasmin uygulanmasina iligkin veri
analizleri ve bulgulara yer verilmektedir. Bu bdlumde, elde edilen veriler temelinde
anket sonucglart degerlendirilerek, SPSS 21, Lisrel 8.80 ve MPlus 6 paket

programlari kullanimi1 yoluyla istatistiki islemler gergeklestirilmistir.

Calisma kapsaminda toplanan verilerin analizinde Agiklayict Faktor Analizi
(Exploratory Factor Analysis), Dogrulayic1 Faktor Analizi (Confirmatory Factor
Analysis) ve Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) (Structural Equations Modelling)

yontemlerinden yararlanilmistir.

Sosyal bilimlerde bu ii¢ analiz yonteminin belirli bir sirayla kullanildig:
goriilmektedir. Bu analizlerin birlikte kullanilmalarinin nedeni, 6zellikle ¢cok sayida
gOzlemlenen (observed) degiskenin var oldugu durumlarda, bu degiskenlerin
anlamli ve birbirlerinden farkli gizil degiskenler (latent variables), yani alt gruplar
olusturup olusturmadiklarinin anlasilmast ve bu gizil degiskenler arasindaki

iliskilerin ortaya ¢ikartilmak istenmesidir (Nakiboglu, 2008).

Yapisal Esitlik Modeli birden fazla regresyon analizini bir arada yapan genel
regresyon analizinin bir uzantisi olup geleneksel modellerin testinde
kullanilabilmektedir. Fakat farkli olarak daha karmasik iligkilerin ortaya c¢iktigi
durumlarda da (dogrulayici faktdr analizi, zaman serileri vb.) yararli olan bir
metottur. Ilgi alani gizil degiskenler tarafindan temsil edilen teorik yapilardir. Temel
olarak faktor analizi ve regresyon analizinin birlesimidir. Teorik yapiya gore
olusturulan tahmini kovaryans matrisinin gozlenen verilerin kovaryans matrisine

uygunlugunu irdeler (Er ve Cengiz, 2009).

Hair’e vd.’e (1998) goOre bu analiz diger ¢ok degiskenli analizlerden iki
acidan farklilasmaktadir. Bunlar (Akturan, 2007):
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1. Bu analiz ¢oklu ve karsilikli bagimli iliskilerin tek bir analizde test
edilmesine olanak verir. Yani bu analizde, diger ¢ok degiskenli analizlerin aksine,
ayrt ancak karsilikli bagimli ¢oklu regresyon esitlikleri yapisal bir model
cercevesinde ayni anda test edilebilmektedir. Hatta model bagimli bir degiskenin
bagimsiz bir degiskene doniisebildigi iliskilerin test edilmesini de saglamaktadir.
Daha sonra belirlenen her bir iligki her bir bagimli degisken icin bir seri yapisal

esitlige doniistiiriilmektedir.

2. Bu analiz karsilikli iliskilerdeki gézlemlenemeyen degiskenlerin tahmin
hatasin1 da dikkate alarak belirlenmesini saglar. Yapisal esitlik modeli gozlemlenen
ve gozlemlenmeyen degiskenleri kullanmaktadir. G6zlemlenen degisken ¢esitli veri
toplama teknikleri kullanilarak elde edilen degiskendir. Gizil degisken ise
olciimlenmeyen ancak hipotize edilen kavram anlammi tasimaktadir. Ornegin
bagimli bir degisken bir grup soru ile dl¢iimlenmis bir kavram olabilir. Bu durumda
gozlemlenen degigkenler birebir Olciilen sorular olup, bu sorular dogrultusunda
Ol¢lilmek istenen bagimli degisken de gozlemlenemeyen degiskeni ifade etmektedir.
Olgiim modelinde her bir &lgiimiin gdzlemlenemeyen degiskene olan katkisi
goriilebilmektedir. Dolayisiyla gozlemlenen degiskenler dogrultusunda o6lgtlmek
istenen kavramin ne derece giivenilir 6l¢iildiigli de ortaya konabilmektedir. Bu da
teorik kavramlarin dogru bir bicimde temsil edilmesine imkan vermektedir. Bunun
yant sira yapisal esitlik modeli her 6l¢iimiin bir miktar 6l¢iim hatasi barindiracagini
da hesaba katmakta ve boylece istatistiksel olarak yapilan tahminin giiclinii ve

dogrulugunu artirmaktadir.

Yapisal esitlik modellemesinin kullanilacagi ¢alismalarda Hair vd.’e (2010)
gore Oncelikle yapilar tanimlanmali, faktor yapilart incelenmeli, sonraki asamada
dogrulayici faktor analizi ile 6l¢iim modeli (measurement model) test edilmeli, bu
asamaya kadar elde edilen sonuclarin ¢esitli kriterler agisindan iyiligi test edildikten
sonra da yapisal esitliklerin analizine ve modellenmesine gecilmelidir (Hair vd.,
2010: 654). Bu c¢alismada kullanilan analiz yontemleri bu siire¢ 1s18inda

uygulanmuistir.

Oncelikle, arastirmaya katilan kisilerin demografik ozellikleri, frekans ve
yiizde tanimlayici istatistikleri kullanilarak 6zetlenmistir. Sonrasinda, degiskenler

arasindaki iligkilerden hareketle degiskenlerin toplanacagi boyutlar1 ve boyutlarin
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sayisin1 gorebilmek amaciyla aciklayic1 faktor analizi yapilarak, bu faktorlerin
giivenilirlik degerleri hesaplanmistir. Agiklayici faktor analizi ile bulunan faktorler
icin tanimlayici istatistiklerin ardindan, dogrulayict faktor analizi ile 6lgim modeli
test edilmistir. Daha sonra yapisal esitlik modellemesi kullanilarak degiskenler
arasindaki neden-sonug iligkileri smnanmis, Onerilen modelin elde edilen veriyi ne
kadar iyi agikladigini belirlemek i¢in uyum iyiligi 6l¢iimii yapilmig ve elde edilen

sonuglar yorumlanmigtir.

4.7.1. Katihmcilarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine

iliskin Bulgular

Tez caligmasma iligkin uygulama 2014 yili Mart ve Nisan aylarinda

Istanbul’da bireysel bankacilik hizmeti alan miisterilerle gergeklestirilmistir.

Analiz Oncesi yapilan incelemelerle hatali ve eksik anketlerin elenmesi
sonucunda 685 anketten elde edilen verilerle analizler gergeklestirilmistir. Tablo
4.1’de oOrnekleme iligkin demografik o&zellikler sunulmaktadir. Tablodan da
goriilebilecegi gibi ankete katilan bireylerin yaridan fazlasi (% 54.3) erkeklerden
olusurken, drneklemin % 35.8’i 30-39 yas araliginda, % 26.1’i 18-29 yas araliginda
% 23.1°i 40-49 yas araliginda, % 15.1°i ise 50 yasindan biiyiiktiir. Orneklemdeki
bireylerin yarisindan fazlast (% 73.1) (niversite ve Ustl  mezunudur.
Cevaplayicilarin, yarisindan fazlasinin (% 61.5) 6zel sektor galisani, % 21.8’nin
kamu sektorii ¢calisani, % 5.5’nin emekli, % 4.5’nin serbest meslek sahibi, % 3.6 nin
ogrenci ve % 2.9’nun ev hanimmi olduklar1 goriilmektedir. Cevaplayicilarin

cogunlugu (% 87.8) ¢alisan grubundadir.

Gelir dagilimi acisindan 6rneklem incelendiginde ise en yiiksek aylik kigisel
gelir grubundaki (5000 TL ustt) bireylerin 6rneklemin % 27.3’linii olusturdugu, %
26’smin 2001- 3000 TL gelir araliginda, % 16.4’nln 1001-2000 TL gelir araliginda,
%13.6’sinin 3001-4000 TL gelir araliginda, % 11.2’sinin 4001-5000 TL gelir
araliginda, % 5.5°nin 1000 TL’den az kisisel aylik gelirine sahip olduklar1 ortaya
cikmaktadir. Aylik hane gelir diizeyi agisindan bakildiginda ise en yiiksek aylik
kisisel gelir grubundaki (7000 TL ustu) bireylerin 6rneklemin % 37.5’unu
olusturdugu, 5501-7000 TL gelir grubundakilerin katilimcilarn % 15’ini, 4001-
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5500 gelir grubundakilerin katilimcilarin % 17.7’sini, 2500-4001 grubundakilerin
katilmcilarin % 15.9’unu, 1001-2500 gelir grubundakilerin katilimcilarn %
11.7’sini, 1000 TL’den az gelir grubundakilerin ise katilimcilarm % 2’sini

olusturduklar1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan kisilere bankadan hizmet alma siireleri soruldugunda,
katilimcilarin yarisina yakini (% 41.8) 9 yildan fazla siiredir ¢alistiklarmi, % 20°si 1-
3 yil, % 19.1°1 4-6 yil, % 14.2°si 7-9 yil ve % 5’1 1 yildan az siiredir ¢aligtiklarini

belirtmiglerdir.

Arastrmaya katilan kisiler internet bankaciligimi kullanip kullanmadiklar1
sorusuna, biiyiik cogunlugu (% 82.5) internet bankaciligini kullandiklar1 seklinde

yanit vermislerdir.

Arastirmaya katilan kisiler internet bankaciligini hangi siklikta kullandiklar1
sorusuna, % 12’si her gilin, % 36.4°U haftada birkag kez, % 31.7’si ayda birkag kez,
% 2.6’s1 yilda birkag kez, % 17.4’1 ise hi¢bir zaman kullanmadiklar1 seklinde yanit

vermiglerdir.

Arastrmaya katilan kisiler internetten yaptiklar1 bankacilik islemlerinin
toplam bankacilik islemlerine orani1 sorusuna ise % 30.7°si % 80’nin Ustiinde, %
12.6’s1 % 61-80 arahiginda, % 12.3’4 % 41-60 araliginda, % 16.1’1 % 21-40

araliginda ve % 28.5’u % 20’nin altinda seklinde yanit vermislerdir.
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Tablo 4.1 Orneklemin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsivet Erkek 372 54.3
Kadin 313 45,7
Medeni Durum Bekar 270 39,4
Evli 414 60,4
Yas 18-29 179 26,1
30-39 245 35,8
40-49 158 231
50-59 73 10,7
60 yas ve tstil 30 4,4
Aylik Kigisel Gelir Diizeyi 1000 TI.’den az 38 5.8
1001-2000 TL 112 16,4
2001-3000 TL 178 26,0
3001-4000 TL 93 13,6
4001-5000 TL. i 11,2
5001 TL we Ustl 187 273
Ayhik Hane Gelir Diizeyi 1000 TL den az 14 2,0
1001-2500 T1. 80 11,7
2501-4000 TL 109 15,9
4001-5500 TL. 121 | br g
5501-7000 TL 103 15,0
7001 TL wve distii 257 37.5
Egitim Durumu [k ve Ortadgretim 28 4,1
Lise 95 13,9
Meslek Yiiksek Okulu, vb. (2 60 8.8
yillik)
Universite 358 52.3
Yiiksek lisans ve Doktora 144 21,0
Meslek Grubu Kamu Sektorii 149 21.8
Ozel Sekior 421 61,5
Serbest Meslek 31 4.5
Ev Hamm 20 2.9
Ogrenci 29 3.6
Emekh 38 5,5
Diger 1 0.1
Bankayla Caligma Siiresi 1 yildan az 34 5.0
1-3 yil 137 20,0
4-6 il 131 19,1
7-9 yil 97 14.2
9 yildan fazla 286 41.8
internet Bankacili Kullanimi Evet 565 82,5
Hayir 120 17.5
Internet Bankaciligi Kullamm Her Giin 82 12,0
Sikhigt Haftada Birkag Kez 249 36.4
Ayda Birkag Kez 217 31,7
Yilda Birkag Kez 18 2,6
Highir zaman 119 17.4
Kisilerin internet Bankaciliji 2420 ve daha az 195 28,5
!slemlcrinin Toplam Bankacilik o2 _40 110 16,1
Islemlerine Oram 0041 -60 84 12.3
%061 - 80 86 12.6
2681 ve daha fazla 210 30,7
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4.7.2.  Aciklayicr Faktor Analizi

Faktor analizi, ¢ok sayida degiskenin birbirleriyle olan iliskisini analiz
etmede kullanilan bir istatistiksel yaklasimdir. Faktor analizinin genel amaci, ¢ok
sayida orijinal degiskenden toplanan bilgiyi dzetleyerek, en az bilgi kaybiyla, yeni
ve karma bir ‘’daha az sayida boyutlar veya faktorler seti’’ olusturmaktir (Gegez,
2010: 316).

Faktor analizi Oncesi, s6z konusu verilerin faktor analizine uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla KMO ve Bartlett Testi yapilmistir. Bu testlere ait veriler
asagidaki Tablo 4.2°de yer almaktadir.

KMO degeri olarak 0.5-1.0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak
degerlendirilirken, 0.5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti
iIcin uygun olmadigmin gostergesidir. Ancak genel olarak arastirmacilar tarafindan

tatminkar olarak diigiiniilen asgari KMO degeri 0.7’dir (Altunigik vd., 2010: 266).

Bartlett testi ise analize tabi tutulacak degiskenler arasindaki iliskilerin
anlamli ve 0’dan farkli olup olmadigmin testidir. Bu testin de anlamli (p<0.05)
sonuglar vermesi verilere faktor analizi uygulanabilirligini gostermektedir (Hair vd.,
2010: 104-105).

Tablo 4.2 KMO ve Bartlett Testlerinin Sonuglari

KMO and Barlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum 0.979
Testi
Yaklasik Ki-Kare 51622.766
Bartlett Testi af 1830
Sig. .000

KMO ve Bartlett testi sonuglar1 incelendiginde, KMO testindeki 0.979

degeri Ornek biiyiikliigiin yeterli oldugunu gosterirken, Bartlett testinin sonucu
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(p<0.01) ornek kiitleye faktor analizi uygulamasinin uygun oldugunu
gOstermektedir. Dolayisiyla verilerin faktdr analizine uygun oldugu ifade
edilebilmektedir.

Ankette yer alan ifadelerin, faktér analizine uygunlugunun tespitinin
ardindan, bu ifadelerin toplanacagi boyutlarin ve s6z konusu boyutlarin sayilarinin
goriilebilmesi amaciyla faktor analizi yapilmistir. Agiklayici faktor analizleri, temel
bilesenler yontemi (principal components) ve promax doniistiirmesi (promax

rotation) ile gergeklestirilmistir.

Analiz esnasinda diisiikk ortak faktér varyansi (communality) degerleri
0.50’nin altinda olan ve zayif yiiklerle (<0.50) ayni anda iki faktor altinda da
yiiklendigi tespit edilen degiskenler c¢ikartilarak analiz gerceklestirilmistir.

Faktorlere iliskin ¢ikarilan sorular ve soru adetleri asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4.3 Faktérlere Iliskin Cikarilan Sorular ve Soru Adetleri

Toplam | Cikarilan Kalan

Cikarilan Soru Soru Soru Soru

Glven 9 3 6

Bankamin kayitlarinda hata yapmayacagina giivenirim.

Bankam islemlerim igin gerekli giivenligi saglar.
Bankam miisterilerine kars1 yiikiimliiliiklerini yerine getirir.

Yetkinlik 6 2 4

Bankam parami nasil degerlendirecegim konusunda bana
tavsiyelerde bulunur.
Bankam yatirimlarimi planlamak konusunda bana yardimci

olur.

Tletisim 7 1 6
Bankam yeni iiriin/hizmetleriyle ilgili misterilerini
bilgilendirir.

Tatmin 6 1 5

Her seyi dikkate aldigimda, bu bankayla ¢alismaktan
oldukga memnunum.

Aciklayict faktor analizi sonucunda ifadelerin 13 faktor altinda toplandigi
goriilmekte ve ortaya cikan faktorler, 6z degerleri, faktorlerin varyansi agiklama

yuzdeleri Tablo 4.4’de gosterilmistir.
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Onulg faktorlii model tarafindan toplam varyansin % 83.463’0 agiklanmistir.

Bu deger sosyal bilimlerde kabul edilebilen oran olan % 60’1n oldukga tizerindedir.

Tablo 4.4 Promax Déndiirmeden Sonra Faktorlerin Oz Degerleri ve Varyansi

Aciklama Yiizdeleri
Faktdrler Ozdegerler | Aciklama Yiizdesi %/I;;Iri;lar?]g Pr(Ji;Zi(GIlDlggggzme
Y Uzdesi Varyans

1 35.157 57.634 57.634 27.319
2 2.692 4.413 62.046 23.920
3 2.240 3.672 65.719 22.311
4 1.715 2.811 68.530 18.816
5 1.673 2.743 71.273 14.998
6 1.452 2.381 73.654 22.532
7 1.181 1.935 75.589 24.882
8 1.001 1.640 77.230 17.777
9 0.946 1.550 78.780 26.054
10 0.839 1.375 80.155 20.775
11 0.767 1.258 81.413 24.149
12 0.667 1.093 82.507 24.108
13 0.584 0.957 83.463 24.445
14 0.540 0.885

15 0.492 0.806

16 0.469 0.769

17 0.422 0.692

18 0.401 0.657

19 0.388 0.636
20 0.374 0.614
21 0.346 0.566
22 0.342 0.560
23 0.322 0.528
24 0.311 0.509
25 0.301 0.494
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Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktor gruplari, faktor gruplarma karsilik

gelen sorular ve ilgili istatistiki degerler de asagidaki Tablo 4.5°de verilmektedir.

Tablo 4.5°de de goriildiigii gibi toplam 68 adet adet degiskenden 61 degiskenin

anlamli ve biiylik yiik degerleri ile arastirma modelindeki 13 faktor sonucunu

destekledikleri goriilmiistiir.

Tablo 4.5 Faktor Yiikleri, A¢iklanan Varyans ve Cronbach Alpha Katsayilar

Faktor Aciklanan | Cronbach
Ifadeler Yukleri Varyans Alpha
(%0)

Given 3.672 0.932
Bankam her zaman giivenilir bir bankadir. 0.886
Bankamin sozleri ve vaatleri giivenilirdir. 0.885
Bankamin ¢aliganlarina giivenirim. 0.877
Bankam tarafindan saglanan bilgilerin dogruluguna giivenirim. 0.838
Bankamin iyi hizmet verecegine giivenirim. 0.812
Bankamla ¢alisirken kendimi giivende hissederim. 0.677

Yetkinlik 2.743 0.878
Bankam finansal piyasalar hakkinda yeterli bilgiye sahiptir. 0.960
Bankam bankacilik hizmetleri konusunda yeterli bilgi sahibidir. 0.878
Bankam hizmetlerini saglarken uygun teknolojileri kullanir. 0.710
Bankam hizmetlerini saglamada yeterli uzmanliga sahiptir. 0.680

Taahhit 2.381 0.918
Bankam ihtiyaglarimi kargilama konusunda esnek davranir. 0.974
Bankam ihtiyaglarimi karsilamak i¢in bana 6zel hizmetler 0.931

sunar.

Bankam farkli taleplerim konusunda esnek davranir. 0.879
Bankam ihtiyaclarimi anlamaya ve karsilamaya calisir. 0.695
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Faktor Agiklanan | Cronbach
Ifadeler Yukleri Varyans Alpha
(%0)
Tletisim 1.935 0.924

Bankamin verdigi bilgiler her zaman agik ve anlagilirdir. 0.883
Bankam ile aramizda haber, bilgi ve verilerle ilgili aktif ve 0.855
stirekli bir iletigim vardir.
Bankam miisterilerini ihtiya¢ duyduklari anda dogru sekilde 0.850
bilgilendirir.
Bankam zamaninda ve giivenilir bilgi saglar. 0.632
Bankam ve calisanlar iletisimde karsilikli diyaloga énem verir. 0.582
Bankam ile aramizda samimi bir iletisim vardir. 0.566

Catisma Yonetimi 4.413 0.945
Bankam ortaya ¢ikan ¢atigsmalari sorun haline gelmeden 6nce 0.945
¢ozmeye caligir.
Bankam olabilecek ¢atismalar1 6nlemek igin ¢alisir. 0.912
Bankam miisterileri ile sorun yasamaktan kaginir. 0.907
Bankam bir sorun olustugunda ¢ézlimleri agikga tartisir. 0.858
Bankam sorunlar ortaya ¢iktiginda ¢dziim alternatifleri sunar. 0.823
Bankam sorun yasadigimizda bunu iligkimize yansitmaz. 0.777

Fonksiyonel Deger 1.258 0.950
Bankamin sundugu hizmetler bankama yakisan kalite 0.863
diizeyindedir.
Bankamin sundugu hizmetler tutarh bir kaliteye sahiptir. 0.808
Bankamin sundugu hizmetler yiiksek bir kalite diizeyine 0.802
sahiptir.
Bankam her zaman Ustiin hizmet sunar. 0.723

Parasal Deger 1.640 0.941

Bankamin sundugu hizmetlerin fiyati makul bir diizeydedir. 0.930
Bankamin sundugu hizmetler 6dedigim paraya deger. 0.915
Bankamin sundugu hizmetler i¢in 6dedigim para kargiliginda 0.861

yeterli hizmet alirim.

80




Faktor Agiklanan | Cronbach
Ifadeler Yukleri Varyans Alpha
(%0)
Duygusal Deger 1.550 0.952
Bankamin hizmetlerinin yasamim kolaylastirdigini 0.938
diisiiniiyorum.
Bankamm sundugu hizmetler bankamu tekrar kullanma istegi 0.856
uyandirir.
Bu bankayla ¢aligtyor olmak hosuma gidiyor. 0.812
Bu bankayla ¢alistyor olmak keyiflidir. 0.770
Bankamin hizmetleri kendimi iyi hissetmeme yardimeci olur. 0.758
Sosyal Deger 2.811 0.960
Bu bankayla calistyor olmak sosyal agidan kabul gérmemi 0.982
kolaylastirir.
Bu bankayla ¢alistyor olmak diger insanlar {izerinde iyi bir etki 0.955
birakmamu saglar.
Bu bankayla galigtyor olmak itibarimi arttirir. 0.954
Bu bankayla calisiyor olmak toplumda algilanig bi¢imimi 0.893
olumlu yonde etkiler.
Tatmin 1.093 0.947
Bankamin diger bankalara gore daha iyi oldugunu 0.783
diigiiniiyorum.
Bankamin hizmetleri beklentilerimi tamamen karsilamaktadir. 0.678
Diger bankalara kiyasla bankam tercih etmekle dogru bir is 0.636
yaptigim diisliniiyorum.
Bankamin hizmetleri beni her yoniiyle tatmin ediyor. 0.546
Bankamin sagladigi hizmetlerden memnunum. 0.529
Sadakat 57.634 0.977
Gelecekte de bu banka ile ¢alismayi diigtintiriim. 0.897
Bu iirlinii/hizmeti tekrar satin almam gerektiginde, yine bu 0.855
bankay tercih ederim.
Bankamu soranlara tavsiye ederim. 0.838
Kendimi bu bankaya sadik hissediyorum. 0.829
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Faktor Agiklanan | Cronbach
Ifadeler Yukleri Varyans Alpha
(%)
Bagkalarina bankamla ilgili olumlu seyler sdylerim. 0.818
Bankamui ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim. 0.814
Bankam ile iliskilerimi siirdiirmek konusunda kararliyim. 0.811
iliski Kalitesi 0.957 0.961
Bankam ile iliskim benim hedeflerime uygundur. 0.741
Bankam ile iliskim benim beklentilerimi karsilar. 0.692
Bankam ile iliskim arzu edilir diizeydedir. 0.655
Genel olarak bankamla iyi bir iligkim vardir. 0.604
iliskiye Yapilan Yatirrm 1.375 0.929
Bankam iligkimiz i¢in zaman ve emek harcar. 0.835
Bankam iligkimizi gliglendirmeye ¢alisir. 0.809
Bankam benimle siirekli bir iligki kurmak i¢in 6nemli 0.796
yatirmmlar yapar.

Sonug olarak, degiskenlerin faktor yiikleri 0.529 ile 0.982 arasinda olup
timu sosyal bilimlerde esik deger olarak kabul edilern 0.30’dan blyktiir. Ayrica,
bir degiskenin, ilgili faktorlerdeki yiikii ile diger faktorlerdeki yiikleri arasinda da
cok biiyiik farklar vardir. Dolayisiyla, gerceklestirilen uygulamada toplam varyansin
% 83.463’Unl agiklayan 13 faktorlii 6lgcegin yapr gegerliligi saglanmig olmaktadir.

Arastirmalarda giivenirlik, katilimeilarin anket sorularina verdikleri cevaplar
arasindaki tutarhiliklar olarak ifade edilebilir. Bir 6l¢iim aracinin giivenirligi 6lgmek
istedigi Ozelligi ne derece dogru Olctiigiiyle ilgilidir. S6z konusu tutarliligin
gostergesi dlgeklere iligkin alfa katsayisidir. Olgegin giivenilir oldugunun tespiti igin

alfa katsayisinin 0.70’in iistiinde deger almasi beklenir (Biiyiikoztiirk, 2012: 171).

Giivenilirlik analizi sonu¢larmdan da goriilebilecegi gibi tiim dlgekler igin
hesaplanan alfa katsayilar1 giivenilirlik i¢in istenen degerin (>0.70) oldukca

Uzerindedir.
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Dogrulayict faktor analizleri ve YEM c¢aligmalarinda her bir yapi igin
onerilen degisken sayisinin en az ii¢ olmasi istenmektedir. Boylece degiskenler arasi
korelasyonlar, yapilarin igsel tutarliliklari, giivenilirlik katsayilar1 ve yapilarin 6l¢iim
hatalar1 giivenilir bir sekilde hesaplanabilmektedir (Nakiboglu, 2008). Faktorlerin
her birinin anlamli bir sekilde ti¢ ve iicten fazla degiskenden olustugu sonuglardan

gorilmektedir.

Sonug olarak gerceklestirilen uygulamada model gegerli (13 faktorlii yapiya

uygun) ve sonuglar tutarli dolayisiyla giivenilir bulunmustur.

4.7.3. Aciklayier Faktor Analizi ile Bulunan Faktorler igin

Tammlayic Istatistikler

Calismanin bu bdliimiinde hipotezlerin test edilmesine baslanmadan once,
verinin genel profilini gorebilmek amaciyla standart sapma, ortalama, basiklik ve
carpiklik degerlerine bakilmis ve tanimlayici istatistiklere yer verilmistir. Ag¢iklayici
faktor analizi sonuglarma gore, her bir faktore iliskin degiskenlerin ortalamasi

alinarak elde edilen faktor skorlarmin tanimlayict istatistikleri asagida yer alan
tablodaki gibidir.

Aciklayict faktor analizi sonucunda, anketin 1., 2, ve 3. bdlimlerinde
iliskisel pazarlama unsurlarini 6lgmeye yonelik olarak 26 ifade, algilanan miisteri
degerinin ol¢iilmesine yonelik olarak 16 ifade, tatminin 6l¢tilmesine yonelik olarak
5 ifade, sadakatin 6lgiilmesine yonelik olarak 7 ifade, iliski kalitesinin 6lgiilmesine
yonelik olarak 4 ifade ve iliskiye yapilan yatirrmin 6lglilmesine yonelik olarak 3
ifade ile toplamda 61 ifadeye yer verilmistir.

Bu bolimlerde yer alan ifadeler 5°li likert dlgege gore hazirlanmis olup, 1
degeri olumsuz algilari, 5 degeri ise olumlu algilar1 ifade etmektedir. Bu faktorlere
ait 3 degerinin iizerindeki ortalamaya sahip algilar “katiliyorum” ifadesine, 3
degerinin altindaki ortalamaya sahip algilar ise “katilmiyorum” ifadesine yakin
oldugunu gostermektedir. S6z konusu faktdrlerin ortalama degerleri incelendiginde,
parasal deger ve sosyal deger faktorleri diginda 3 degerinin {izerinde oldugu

gOrulmektedir. Bu da katilimcilarmn ilgili ifadelere iliskin ilgili genelde olumlu bir
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algtya sahip oldugunu gostermektedir. Bunu yanisira standart sapma degerleri 0.80

ile 1.10 arasinda yer almaktadir.

Tablo 4.6 Faktor Skorlarinin Tanimlayici Istatistikleri

Dagilimin Sekil Normallik Testi

Degiskenler Ozellikleri Kolmogorv-Smirnov

N Ortalama Sstggg?;;t Carpiklik | Basiklik | Istatistik | Anlamlilik
Giiven 685 | 3.609 0.8741 -0.818 0.533 3.076 0.000
Yetkinlik 685 | 3.971 0.8090 -0.894 0.823 3.470 0.000
Taahhiit 685 | 3.172 0.9519 -0.340 -0.206 3.459 0.000
Iletisim 685 | 3.338 0.9118 -0.452 -0.151 2.237 0.000
Catisma Yonetim | 685 | 3.197 0.9001 -0.526 0.089 3.785 0.000
Fonksiyonel Deger | 685 | 3.456 0.9217 -0.571 0.231 3.474 0.000
Parasal Deger 685 | 2.862 1.0791 0.042 -0.716 2.957 0.000
Duygusal Deger 685 | 3.165 1.0160 -0.393 -0.477 3.448 0.000
Sosyal Deger 685 | 2.857 1.0750 -0.127 -0.688 4.076 0.000
Tatmin 685 | 3.400 0.9560 -0.523 -0.092 2.917 0.000
Sadakat 685 | 3.303 1.1050 -0.494 -0.469 2.866 0.000
Iliski Kalitesi 685 | 3.355 1.0275 -0.575 -0.222 4.141 0.000
gfﬁif;Yapllan 685 3.121 1.0265 0240 0447 3833 0.000

Sonug olarak, ortalama ve standart sapma degerleri, verilerin ortalamaya

yakin dar bir alanda dagildigin1 gostermekte olup, analiz i¢in uygundur.

Normalligin iki onemli gostergesi, dagilimin garpikligi (skewness) ve
basikligidir (kurtosis). Lei ve Lomax’a (2005) gore bu iki degerin mutlak degerleri
I’in altindaysa normallikten sapma zayif, 1-2,3 arasindaysa orta, 2,3’lin {izerindeyse
biiyiilk olarak tanimlanmaktadir. Gozlenen verilerin normal dagilim gosterip
gostermediginin testi ise Shapiro-Wilks testi ve Kolmogorov-Smirnov testi ile
yapilmaktadir. Bu testler, gozlenen dagilimin normal dagilimdan farkli olmadigi

sifir hipotezinin testinde kullanilmaktadir.

Tablo 4.6’da Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis) ve Kolmogorov-
Smirnov testi degerlerine yer verilmistir. Buna gore verilerin normal dagilmadigi,

ancak normallikten zayif bir sapma oldugu goriilmektedir. Caligmada yer alan
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degigskenler normal dagilim gostermediklerinden dolayi, Spearman korelasyonu
kullanilmistir.  Bu noktada, elde edilen faktorlerin ortalama skorlarinin
korelasyonlar1 hesaplanmis ve tiimiiniin 0.01 anlam seviyesinde anlaml ve faktorler

arasi (korelasyon) iliskisi mevcut oldugu goriilmiistiir.

YEM caligmalarinda kestirim ydntemleri arasindan se¢im yapilirken
verilerin dagilim yapis1 onemlidir. Bu ¢alismada verilerin zayif derecede normal
dagilimdan sapmasi sebebiyle Orneklem biiyiikliigii de dikkate alinarak oOl¢iim
modelindeki ve yapisal modeldeki parametre tahminlerinde LISREL programi ve En
Yiksek Olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi kullanilmistir.

4.7.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi ile Olciim modelinin test sonuglarmnin
yorumlanmasindan Once modelin tanimlanmasi ile ilgili Olgiitlere bakilmast
gerekmektedir. Dogrulayici faktor analizleri ve YEM ¢alismalarinda tanimlamanin

oncelikli kuralt model serbestlik derecesi ile ilgilidir.

Modelleme ¢aligmalar1 ile ulasilmak istenen amag, modele iligkin serbestlik
derecesinin 0’dan biiyiik olmasi, yani modelin fazla tanimlanmis model (over
identified model) olmasidir. Bir modelin serbestlik derecesi O ise buna tam
tanimlanmis model (just identified model) denir. Bu da modeldeki muhtemel tim
katsayilarin hesaplanmasi anlamina gelir ve milkemmel bir uyumu gosterir. Ancak
bu model tamamen teoriktir ve boyle bir modelin genellenebilirligi yoktur.
Serbestlik derecesinin 0’dan az olmasi durumu eksik tanimlanmis modele (under
identified model) isaret eder ve eldeki bilgiden daha fazla sayida katsay:
hesaplanmaya calisiliyor demektir (Nakiboglu, 2008).

Yapisal Esitlik Modelinde 6nceden belirlenen modelin (teorik) elde edilen
veriyi ne kadar iyi agikladigi uyum iyiligi indeksleri ile belirlenir. Uyum iyiligi
testleri modelin kabul edilmesi veya reddedilmesi kararmim verildigi asamadir. Eger
modelin tamami uyum iyiligi testleri sonucunda reddedilirse model igindeki
katsayilarin veya parametrelerin bir 6nemi kalmaz ve bunlar degerlendirilmez.

Oncelikle bir modelin tamammin kabul edilmesi gerekir ki bunun ardindan
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katsayilarin anlamlilig1 irdelenebilsin. Uyum iyiligi indeksleri konusu heniiz gelisme
asamasinda olan bir alandir. Her bir uyum 1iyiligi indeksinde belirli bazi kritik limit
noktalar1 vardir. Ama bunlar kesin olmayip birer kabullenmedir. Yeni gelismekte
olan alanlarda olusturulan bir modelin uyum iyiligi indekslerinin kritik limitlerin
altinda kalmas1 normaldir. Cok fazla sayida uyum iyiligi indeksleri olmakla birlikte
uygulamada bunlardan ancak 5-6 tanesi kullanilmaktadir (Er ve Cengiz, 2009).

Tablo 4.7°de genel kabul goérmiis uyum iyiligi degerlendirme olgiitleri ve
modele iliskin hesaplanan degerler gosterilmistir. Modele ait ki-kare 3461.68,
serbestlik derecesi 1645 ve p degeri 0.00 (<0.05)’dir.

Yapisal Esitlik Modelleri'nde (YEM) ki-kare degeri Orneklem sayisina
paralel olarak artis gostermektedir. Bu nedenle, buyik Orneklerde ki-kare degeri
yaniltict sonuglar verebileceginden, yine ki-kare ve serbestlik derecesine bagli y2/sd

Ol¢iistiniin kullanilmas1 onerilmektedir.

Tablo 4.7 Ol¢iim Modeli Uyum lyiligi Sonuclar

. Hesaplanan . Kabul Edilebilir

Uyumluluk Indeksi Deger Iyi Uyum Uyum
Ki-Kare (32) 3461.68 0<y2<2sd 2sd < %2 < 3sd
Serbestlik Derecesi (sd) 1645
x2/sd 2.10 0<y2/sd<2 2<y2 /sd <3
RMSEA 0.041 0<RMSEA <0.05 | 0.05< RMSEA <0.08
P (RMSEA<0.05) 1.00 0.10<p <1.00 0.05<p <0.10
SRMR 0.030 0< SRMR <0.05 0.05< SRMR <0.10
NFI 0.94 0.95<NFI1<1.00 0.90 <NFI <0.95
NNFI 0.96 0.97<NNFI <1.00 | 0.95< NNFI <0.97
CFI 0.96 0.97< CFI <1.00 0.95< CF1<0.97
GFI 0.86 0.95< GFI <1.00 0.90< GFI <0.95
Kritik N 352.98 CN>200

Kaynak: Schermelleh-Engel, K. ve Moosbrugger, H. (2003). Evaluating The Fit of Structural

Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures. Methods of
Psychological Research Online, 8(2) 23-74
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Ayrica 6rnek hacminin yiiksek olmasit GFI (Uyum lyiligi Indeksi, Goodness
of Fit Index) degerini yiikselterek dogru sonu¢ alinmasmni 6nleyebilir. Dolayisiyla,
modelin uygunlugunu degerlendirme noktasinda, diger uyum iyiligi degerleri de goz

Oniinde bulundurulmalidir.

Tablo 4.7°de gosterilen uyum iyiligi degerlendirme Olgiitleri Schermelleh-
Engel ve Moosbrugger’in (2003) calismasi temel alinarak ifade edilmistir. Tablo
4.7°de goriildiigii gibi modele ilisgkin uyum istatistikleri genelde referans degerlere
yakin ve anlamhdir, dolayisiyla model bu dlciitlere gore kabul edilebilir ve uyumlu

bir model olarak degerlendirilmistir.

4.75.  Yap Gegerliligi ve Olciim Modeline fliskin Tahminler

Dogrulayict faktdr analizleri ile 6l¢lim modellerinin test edilmesinde yapi
gecerliligi (construct validity) kavrami olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Yap1
gecerliligi, bir yapmin ulastigi uygulamaya dayali ve teorik anlamin derecesini
gostermektedir ve “bu Olcek gergekte neyi Glger?” sorusu ile ilgilidir (Nakiboglu,
2008).

Yakinsama Gecerliligi (Convergent Validity)

Yakmsama gecerliligi, belirli bir yapinin gostergeleri olan gozlenen
degiskenlerin yiikksek miktarda varyansi paylasmalar1 gerektigi anlamina
gelmektedir. Yakinsama gegerliliginin ilk gdstergesi, bir yapiy1 olusturan gozlenen
degiskenlerin faktor ylkleridir. Bu degerlerin 0.70°1 gegmesi yani her bir degiskenin
acikladig1 varyansin (Avarage Variance Extracted) % 50°den biiyiikk olmasi
beklenmektedir. Dolayisiyla, yakinsama gegerliliginin diger bir gostergesi de her bir
yapinin agikladigi bilgiyi gosteren agiklanan varyans (AVE) degerleridir (Hair vd.,
2010: 695).

Tablo 4.8’de modele iliskin s6z konusu degerler yer almakta olup, tablo
incelendiginde hesaplanan faktor yiklerinin anlamli ve 0.70’den yiiksek degerler
aldig1 ve faktorlerin ve tek tek degiskenlerin agikladiklar1 varyanslarmn ise % 50’den
yiiksek oldugu gorilmektedir. Bu sonuglar 1s1ginda yakisama gecerliligine iliskin

bir sorun olmadig1 sdylenebilmektedir.
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Tablo 4.8 Standart Faktor Yukleri, t-Degeri, Olgiim Hatas1 ve AVE Degerleri

. Standart t Olgim
Ifadeler Faktor o R? AVE
dele vikleri Degeri | Hatasi
Gulven 0.69
Bankam her zaman giivenilir bir bankadir. 0.84 15.28 0.33 0.71
Bankamin sozleri ve vaatleri giivenilirdir. 0.81 32.46 0.34 0.66
Bankamin ¢aliganlarina giivenirim. 0.79 24.92 0.35 0.63
Bankam tarafindan saglanan bilgilerin dogruluguna
giivenirim. 0.88 29.44 0.22 0.77
Bankamin iyi hizmet verecegine giivenirim. 0.82 26.18 0.32 0.67
Bankamla ¢alisirken kendimi giivende hissederim. 0.85 27.62 0.32 0.71
Yetkinlik 0.61
Bankam finansal piyasalar hakkinda yeterli bilgiye
sahiptir. 0.78 14.19 0.33 0.61
Bankam bankacilik hizmetleri konusunda yeterli
bilgi sahibidir. 0.74 27.76 0.38 0.54
Bankam hizmetlerini saglarken uygun teknolojileri
Kullanir. 0.83 21.29 0.31 0.69
Bankam hizmetlerini saglamada yeterli uzmanliga
sahiptir. 0.78 20.45 0.36 0.61
Taahhut 0.72
Bankam ihtiyaclarimi karsilama konusunda esnek
davranir. 0.86 13.65 0.26 0.75
Bankam ihtiyaclarimi karsilamak i¢in bana 6zel
hizmetler sunar. 0.87 29.96 0.27 0.76
Bankam farkli taleplerim konusunda esnek davranir. 0.84 28.06 0.33 0.71
Bankam ihtiyaglarimi anlamaya ve karsilamaya
calisr. 0.80 26.08 0.42 0.65
Tletisim 0.66
Bankamin verdigi bilgiler her zaman agik ve
anlagilirdir. 0.81 15.77 0.37 0.65
Bankam ile aramizda haber, bilgi ve verilerle ilgili
aktif ve strekli bir iletisim vardir. 0.82 28.60 0.33 0.68
Bankam miisterilerini ihtiya¢ duyduklar1 anda dogru
sekilde bilgilendirir. 0.81 24.20 0.36 0.66
Bankam zamaninda ve giivenilir bilgi saglar. 0.80 23.77 0.43 0.64
Bankam ve calisanlari iletisimde kargilikli diyaloga
5nem verir. 0.80 23.58 0.49 0.63
Bankam ile aramizda samimi bir iletigim vardr. 0.80 23 84 0.45 0.64
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Standart t Olgim
i 5 - 2
Ifadeler [Y:Etfg::i Degeri | Hatasi R AVE
Catisma Yonetimi 0.72
Bankam ortaya ¢ikan ¢atigmalart sorun haline
gelmeden 6nce ¢ozmeye caligir. 0.82 15.91 0.33 0.68
Bankam olabilecek ¢atismalar1 6nlemek igin galisir. 0.89 43.75 0.22 0.79
Bankam miisterileri ile sorun yasamaktan kaginir. 091 29 57 0.18 0.82
Bankam bir sorun olustugunda ¢oéziimleri agik¢a
artiir, 0.83 25.61 0.32 0.68
Bankam sorunlar ortaya ¢iktiginda ¢6ziim
alternatifleri sunar. 0.85 27.36 0.27 0.73
Bankam sorun yasadigimizda bunu iliskimize
yansitmaz. 0.83 25.51 0.34 0.68
Fonksiyonel Deger 0.81
Bankamin sundugu hizmetler bankama yakisan kalite
diizeyindedir. 0.89 12.60 0.20 0.80
Bankamin sundugu hizmetler tutarh bir kaliteye
sahiptir. 0.92 44.34 0.14 0.85
Bankamin sundugu hizmetler yiiksek bir kalite
diizeyine sahiptir, 0.90 34.06 0.19 0.80
Bankam her zaman Gstlin hizmet sunar. 0.89 33.55 0.21 0.79
Parasal Deger 0.85
Bankamin sundugu hizmetlerin fiyat: makul bir
diizeydedir. 0.89 14.42 0.25 0.79
Bankamin sundugu hizmetler 6dedigim paraya 0.92 37.70 0.20 0.85
deger. ' ' ' '
Bankamin sundugu hizmetler igin 6dedigim para
karsiliginda yeterli hizmet alirmm. 0.94 39.37 0.16 0.88
Duygusal Deger 0.80
Bankamin hizmetlerinin yasamimi kolaylastirdigini
diisiiniiyorum. 0.85 15.65 0.32 0.72
Bankamin sundugu hizmetler bankami tekrar
kullanma istegi uyandirir. 0.90 38.94 0.24 0.80
Bu bankayla calisiyor olmak hoguma gidiyor. 0.85 28.59 0.34 0.72
Bu bankayla ¢alistyor olmak keyiflidir. 0.92 33.00 0.20 0.85
Bankamin hizmetleri kendimi iyi hissetmeme 0.92 32 84 0.20 0.85
yardimci olur.
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Standart

Olgiim

ifadeler Faktor . R2 AVE
vYikleri Degeri | Hatasi
Sosyal Deger 0.85

Bu bankayla calistyor olmak sosyal agidan kabul
gormemi kolaylastirir. 0.91 8.89 0.21 0.83
Bu bankayla ¢alistyor olmak diger insanlar {izerinde
iyl bir etki birakmami saglar. 0.94 41.04 0.15 0.88
Bu bankayla galisiyor olmak itibarimi arttirir. 0.92 32,92 0.21 0.84
Bu bankayla ¢alistyor olmak toplumda algilanis
bicimimi olumlu yonde etkiler. 0.90 81711 026 | 081

Tatmin 0.76
Bankamin diger bankalara gore daha iyi oldugunu
diigiiniiyorum. 0.91 13.70 0.19 0.82
Bankamin hizmetleri beklentilerimi tamamen
karsilamaktadir. 0.89 40.60 0.22 0.79
Diger bankalara kiyasla bankamu tercih etmekle
dogru bir is yaptigim diigiiniiyorum. 0.87 34.39 0.26 0.76
Bankamin hizmetleri beni her yoniiyle tatmin ediyor. 0.84 31.51 0.33 0.70
Bankamin sagladig1 hizmetlerden memnunum. 0.84 31.81 0.36 0.71

Sadakat 0.86
Gelecekte de bu banka ile (;allsmayl dﬁsﬁnﬁrﬁm. 0.89 17.89 0.27 0.79
Bu iiriinii/hizmeti tekrar satin almam gerektiginde,
yine bu bankay1 tercih ederim. 0.89 43.00 0.28 0.80
Bankami soranlara tavsiye ederim. 0.95 42.08 0.13 0.90
Kendimi bu bankaya sadik hissediyorum. 0.94 46.40 0.17 0.88
Baskalarina bankamla ilgili olumlu seyler soylerim. 0.95 42.97 0.13 0.91
Bankami ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim. 0.94 41.72 0.16 0.89
Bankam ile iliskilerimi siirdiirmek konusunda 0.94 40.95 0.18 0.88

kararliyim.
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ifadeler Slg?arl](?grr t v Oletm | g AVE
Yiikleri Degeri | Hatasi
iliski Kalitesi 0.86
Bankam ile iliskim benim hedeflerime uygundur. 0.92 14.22 0.18 0.84
Bankam ile iligkim benim beklentilerimi karsilar. 0.94 44.48 0.13 0.89
Bankam ile iliskim arzu edilir diizeydedir. 0.95 42.37 0.11 0.90
Genel olarak bankamla iyi bir iliskim vardir. 0.92 41.33 0.18 0.85
iliskiye Yapilan Yatirrm 0.81
Bankam iliskimiz i¢in zaman ve emek harcar. 0.87 14.70 0.27 0.76
Bankam iliskimizi gli¢lendirmeye caligir. 0.91 34.56 0.21 0.83
o et g urma it 092 | 3541 | 018 | 0.85

Nomolojik Gecerlilik (Nomological Validity) ve Ayrimsama Gecerliligi

(Discriminant Validity)

Yap1 gecerliliginin diger iki temel gostergesi olan nomolojik gegerliligi ve
ayrimsama gecerliligini degerlendirebilmek i¢in Olciim modelindeki yapilarin

standardize edilmis korelasyon matrislerinin incelenmesi gerekmektedir (Tablo 4.9).

Nomolojik gecerlilik bir 6l¢iim modelindeki yapilarin ortak bir anlam ifade
edebilmeleri i¢in birbirleriyle anlamli sekilde iligkili olmalar1 gerektigine dayanir.
Nomolojik gegerlilik i¢in beklendigi tizere bltln yapilar (latent degiskenler)

arasinda pozitif korelasyon bulunmustur.

Ayrimsama gecerliligi ise, yapilarin birbirlerinden ayrilabilen yapilar
olmalar1 gerektigine dayanir. Yani modeldeki yapilar yiiksek ayrigsma gecerliligine
sahipse bu durum yapilarin biricik (unique) oldugunun bir gostergesidir ve her bir
yap1 bagka bir yapmnin agiklayamadigi bir bilgiyi sunuyor demektir (Nakiboglu,
2008).

Ayrimsama gegerliligini hesaplamak i¢in, AVE degerleri hesaplanarak,
karekokleri alinip, Tablo 4.9’da kdsegen elemanlar1 olarak yazilmiglardir. Daha
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sonra 6lgme modelinden elde edilen latent degiskenler arasindaki korelasyonlar

kosegenin altina; ilgili latent degiskene iligkin gdsterge degiskenlerin ortalama (veya

toplam) degerleri arasinda hesaplanan Spearman korelasyon katsayilar1 kdsegenin

iistiine yerlestirilerek incelendiginde, kdsegen elemanlarini olusturan ve karekokleri

alman AVE degerlerinin, kdsegenin {istiinde yer alan korelasyonlardan biiyiik

oldugu goriilmekle birlikte, taahhiit, iletisim ve tatmin faktorleri icin kdsegenin

altinda yer alan bazi korelasyon degerlerinin ilgili karekok AVE degerlerine esit

veya biiyiik oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.9 Ayrimsama Gecerliligi

GUV | YET | TAH | ILET | CAT | FOND | PARD | DUYD | SOSD | TAT | SAD | ILKAL | ILYAT
Guv

0.83 | 0.58] 0.55| 0.65 | 0.58|0.71 0.50 |0.65 0.45 |0.68 |0.67 | 0.67 0.52
YET

0.66 |0.78 | 048|059 [0.48 |0.62 |0.34 |0.46 0.36 |0.60 |0.55 | 0.55 0.50
TAH

0.65 |0.64 |0.85 | 0.740.66 |0.65 |0.57 |0.61 0.55 |0.66 |0.64 | 0.63 0.63
ILET

0.74 10.72 10.85 |0.81 | 0.71| 0.72 | 0.58 ]0.69 0.53 |0.74 |0.72 | 0.73 0.70
CAT

0.68 |0.62|0.74 |0.79 |0.85| 0.62 |0.53 |0.64 |0.50 |0.66 |0.66 |0.66 0.63
FOND

0.77 10.73 ]0.74 |0.83 |0.72 | 0.90 059 ]0.72 0.57 |0.76 |0.75 | 0.73 0.65
PARD

0.56 |0.44 |0.63 |0.65 |0.57 |0.64 |0.92 0.68 |0.54 |0.64 |0.64 |0.60 0.56
DUYD

0.71 |0.60 |0.70 |0.78 |0.71 |0.80 |0.73 ]0.89 0.62 |0.76 |0.77 |0.74 0.63
SOSD

0.51 |0.44 |0.60 |0.60 |0.56 |0.63 |0.57 |0.69 0.92 | 0.60|0.58 | 0.55 0.58
TAT

0.78 |0.72 |0.76 |0.84 |0.75 |0.85 |0.71 |0.85 0.67 |0.87 | 0.84|0.81 0.71
SAD

0.71 |0.61|0.70 |0.76 |0.69 |0.77 |0.64 |0.82 0.63 10.88 10.93 | 0.84 ]0.68
ILKAL

0.72 |0.66 |0.71 |0.81 |0.72 |0.79 |0.64 |0.81 0.61 0.89 |0.87 |0.93 0.72
ILYAT

0.61 |0.59|0.71 |0.78 |0.71 |0.73 |0.62 |0.73 0.67 |0.80 |0.74 | 0.78 0.90

Bu nedenle bu yaklasima ek olarak hipotez testi yaklasimi kullanilarak ilgili

latent degiskenler arasindaki korelasyonun “1” oldugu hipotezinin de test edilmesine

karar verilmistir. Ayrimsama gegerliligi i¢in hipotez testine dayanan bu yontemde,

latent degiskenler arasindaki korelasyonun 1’e sabitlendigi kisith model ile
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serbest¢e tahmin edildigi kisitsiz model arasinda se¢im yapmak igin ki-kare fark
testlerine bagvurulmaktadir. Literatlirde bu amagla kullanilan iki farkli ki-kare fark
testi yaklagimi bulunmaktadir. Bunlardan en yaygin olani, ilgilenilen iki latent
degisken arasindaki korelasyonun 1’e sabitlendigi kisitlt modelin ki-kare degeri ile
serbestce tahmin edildigi kisitsiz modelin ki-kare degeri arasindaki farkin 1
serbestlik dereceli ki-kare kritik degeri olan 3.84 ile karsilastirilmasidir. Eger kisitsiz
ve kisith modellerin ki-kare degerleri arasindaki fark 3.84’ten biyiikse,
korelasyon=1 seklindeki sifir hipotez reddedilerek, ilgili latent degiskenler

arasindaki korelasyonun 1 olmadig1 anlamima gelir.

Sluis vd., 2005 tarafindan Onerilen ikinci yontemde ise sadece ilgili
degiskenler arasindaki korelasyonun 1°e sabitlenerek model kurulmasimnin yeterli
olmadigi, bu kisitin yani1 sira bu latent degiskenlerin diger latent degiskenlerle
korelasyonlarinin da esit olmas1 seklindeki kisitlarin da modele konulmasi gerektigi
belirtilmistir. Bu yaklasimda latent degiskenler arasindaki biitiin korelasyonlarin
serbestce tahmin edildigi kisitsiz model ile korelasyon=1 ve digerleri ile esit
korelasyonlar kisitlarmin konuldugu kisithi modellerin karsilastiriimas: k(latent

degisken sayis1)-1 serbestlik dereceli ki-kare fark testi ile yapilmaktadir.

Kisitsiz  6lgme modelinin  ki-kare degeri= 3461.68 ve serbestlik
derecesi=1645’tir. I. Yaklasima gore ki-kare fark degeri 3.84’den biiyiik oldugunda
ilgili latent degiskenler arasindaki korelasyonun 1 oldugu hipotezi diskriminant

gegerliligi lehine reddedilir.

Tablo 4.10 Ayrimsama Gegerliligi 1. Yaklasim

Yaklasim I Kisith Kisitl Model | Ki-kare fark Sonug
tablosu:Kisit model Ki- Serbestlik
kare derecesi (s.d.)

Taah & Ilet 3669.93 1646 208.25 Red
Ilet & Fond 3772.70 1646 311.02 Red
Ilet & Tat 3753.93 1646 292.25 Red
Ilet & Tlkal 3940.71 1646 479.03 Red
Tat & Tlkal 3768.01 1646 306.33 Red
Tat & Sad 3782.86 1646 321.18 Red
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Il. Yaklasima gore, 13 latent degisken oldugundan ki-kare fark testinin

serbestlik derecesi 13-1=12"dir. Ki-kare tablosundan 12 serbestlik dereceli ki-kare

kritik degeri 21.026 bulunmustur. Bu yaklagima gore ki-kare fark degeri 21.026’dan

biiyiik oldugunda ilgili latent degiskenler arasindaki korelasyonun 1 oldugu hipotezi

diskriminant gegerliligi lehine reddedilir.

Tablo 4.11 Ayrimsama Gegerliligi I1. Yaklasim

Kisit Kisith Kisitl Model | Ki-kare fark Sonug
model Ki- Serbestlik
kare derecesi (s.d.)
Taah & Ilet 3719.12 1657 257.44 Red
Ilet & Fond 3831.65 1657 369.67 Red
Ilet & Tat 3857.53 1657 395.85 Red
Ilet & Ilkal 4178.03 1657 716.35 Red
Tat & Ilkal 3923.69 1657 462.01 Red
Tat & Sad 4001.03 1657 539,35 Red

Dolayisiyla her iki yaklagima gore de ayrimsama gegerliliginin saglandigi

gorilmektedir.

Bu bollimdeki degerlendirmeler sonucunda dogrulayici faktdr analizi

sonuglarinin  yapisal modelde kullanilmas1 planlanan yapilara ve gozlenen

degiskenlere iliskin iyi sonuclar ortaya koydugu gériilmiistiir. Olgiim modelindeki

yapilarin 6l¢iim dogrulugunu ortaya koyan yapi gegerliliklerinin de iyi olmast bu

sonucu destekler niteliktedir. Bundan dolay1r bu araclarla yapisal modelin test

edilmesine gecilmistir.
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Sekil 4.2 Olgme Modeli Path Diyagrami



4.7.6.  Yapusal Esitlik Modeline Ait Bulgular

Yapisal esitlik modeli ayn1 anda birden fazla ve karsilikli iliskiyi test eden
gucli bir istatistiksel analizdir. Yapisal esitlik modeli, 6l¢iim modelleri ve yapisal
modellerin es zamanl olarak kullanilmasiyla bir deger saglamaktadir. Yapisal esitlik
modelinde dogrulayict faktér analizindeki faktdr yapilart ve coklu regresyon

analizindeki  degiskenler arasindaki nedensel iligki tek bir analizde

birlestirilmektedir (Akturan, 2007).

Bu boliimde oOncelikle degiskenler arasindaki neden-sonug iliskilerinin
smanmas1 amactyla onerilen modele iliskin path diyagrami verilmis, ardindan gizil
degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki iligkinin dogru olarak temsil edilip
edilmediginin belirlenebilmesi amaciyla arastirmanin modeline iligkin uyum iyiligi
degerleri hesaplanmis ve genel kabul gérmiis uyum iyiligi degerlendirme 6lciitlerine
uygunlugu degerlendirilmistir. Son olarak kurulan hipotezler test edilerek elde

edilen bulgular yorumlanmastir.

4.7.6.1. Model Uygunlugunun Ol¢iimii

Olgiim modelinde oldugu gibi yapisal esitlik modelinin degerlendirilmesinde
de model uyum iyiligi testleri kullanilmistir. Yapisal esitlik modellerinin testinden
once Olcim modelinin test edilmesinin en Onemli avantajlarindan birisi, 6lglim
modeli sonuglarin, ayn1 degiskenlerin ve 6rneklemin kullanildig1 yapisal esitlik
modelleri i¢in iyi bir karsilastirma temeli olusturmasidir. Yapisal model hicbir
zaman Ol¢lim modelinden daha iyi bir uyum gosteremese de, uyum iyiligi
sonuglarmm Olcim modeline yakinlagmasi, yapisal model teorisinin gegerliliginin
desteklendigi anlamimna gelmektedir (Hair vd., 2010: 675-676).

Tablo 4.12°de genel kabul gormiis uyum iyiligi degerlendirme olgiitleri ve
modele iliskin hesaplanan degerler gosterilmistir. Modele iliskin ki-kare degeri
3753.05, serbestlik derecesi 1663 ve p degeri 0.00 (<0.05) dir.
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Tablo 4.12 Yapisal Model Uyum Tyiligi Sonuclar

. Hesaplanan . Kabul Edilebilir

Uyumluluk Indeksi Deger Iyi Uyum Uyum
Ki-Kare (¢2) 3753.05 0<y2<2sd 2sd < %2 < 3sd
Serbestlik Derecesi (sd) 1663
x2/sd 2.26 0<y2/sd<2 2<y2 /sd <3
RMSEA 0.043 0<RMSEA <0.05 | 0.05<RMSEA <0.08
P (RMSEA<0.05) 1.00 0.10<p <1.00 0.05<p <0.10
SRMR 0.036 0< SRMR <0.05 0.05< SRMR <0.10
NFI 0.93 0.95<NFI1<1.00 0.90 <NFI <0.95
NNFI 0.96 0.97<NNFI <1.00 | 0.95<NNFI <0.97
CFI 0.96 0.97< CFI <1.00 0.95< CF1<0.97
GFI 0.85 0.95< GFI <1.00 0.90< GFI <0.95
Kritik N 336.12 CN>200

Kaynak: Schermelleh-Engel, K. ve Moosbrugger, H. (2003). Evaluating The Fit of Structural
Equation Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures. Methods of
Psychological Research Online, 8(2) 23-74

Ki-kare ve p degerlerine bakildiginda, model kabul edilebilir bir model
olarak gorilebilmektedir. Bununla birlikte YEM’lerdeki ki-kare degeri drneklem

sayisina paralel olarak artis gostermektedir.

Ayrica 6rnek hacminin yiiksek olmas1 GFI degerini yiikselterek dogru sonug
alimmasinit  Onleyebilir. Dolayisiyla, modelin uygunlugunu degerlendirme

noktasinda, diger uyum iyiligi degerleri de gz dniinde bulundurulmalidir.

Tablo 4.12°de ifade edilen sonuglara bakildiginda genelde modele iligkin
model iyiligi sonuglarmin ideal degerlere yakin oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar
ile 6lcim modelinden elde edilen sonuglar karsilastirildiginda ¢ok biiyiik farklarin

ortaya ¢ikmamasi da, yapisal model teorisinin gegerliligini desteklemektedir.
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4.7.6.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastrma  konusuna yonelik olarak gelistirilen modeldeki digsal
degiskenlerin i¢sel degiskenler tizerindeki potansiyel tim etkileri Mplus 6 programi
kullanilarak yol katsayilar1 yaklagimi ile analiz edilmistir. Dogrudan ve dolayli tim
etkileri icerecek sekilde test edilen hipotezler ve bu hipotezlere ait yol katsayilari
(standart olmayan ve standartlastirilmig) ile standart hata, t-degerleri ve p-degerleri
Tablo 4.13’de gosterilmektedir. Tabloda kolay gdsterim amaciyla bazi degiskenlerin
isimlerinde kisaltmalara gidilmistir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerindeki etkileri dogrudan ve dolayli olmak {iizere gruplandirilmistir. Ayrica,
digsal degiskenlerin igsel degiskenler lizerindeki standardize dogrudan ve toplam
dolayli etkileri Tablo 4.15’de 6zetlenmistir.
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Tablo 4.13 Yapisal Modele ait Hipotezler, Yol (Path) Katsayilari,

Standart Hata, t-Degerleri ve p-Degerleri

DOGRUDAN ETKIiLER Tahmin  St.Hata t-Degeri p-Degeri
H1

Guven - Tliski Kalitesi 0.236 (0.215) 0.042 5.604 0.000**
Yetkinlik = Tliski Kalitesi 0.100 (0.073) 0.053 1.878 0.060
Taahhtt - Iliski Kalitesi -0.012 (-0.011) 0.059 -0.202  0.840
Iletisim = Iliski Kalitesi 0.351 (0.295) 0.089 3.922 0.000**
Catisma Yonetimi > Iliski Kalitesi 0.057 (0.049) 0.049 1164 0.244
H2(a)

Guven - Fonksiyonel Deger 0.251 (0.248) 0.041 6.129 0.000**
Yetkinlik = Fonksiyonel Deger 0.170 (0.135) 0.050 3.365 0.001**
Taahhiit = Fonksiyonel Deger 0.086 (0.083) 0.058 1474 0.141
Iletisim = Fonksiyonel Deger 0.315 (0.288) 0.096 3.266 0.001**
Catigma Yonetimi = Fonksiyonel Deger -0.006 (-0.006) 0.046 -0.133 0.895
H2(b)

Guven > Parasal Deger 0.169 (0.154) 0.060 2.824 0.005**
Yetkinlik = Parasal Deger -0.265 (-0.194) 0.077 -3.451 0.001**
Taahhiit - Parasal Deger 0.254 (0.226) 0.091 2.804 0.005**
[letisim = Parasal Deger 0.230 (0.193) 0.149 1536 0.125
Catigma Yonetimi = Parasal Deger -0.028 (-0.024) 0.067 -0.419 0.675
H2(c)

Guven = Duygusal Deger 0.200 (0.200) 0.043 4.704  0.000**
Yetkinlik = Duygusal Deger -0.127 (-0.102) 0.054 -2.337 0.019*
Taahhiit = Duygusal Deger 0.077 (0.076) 0.065 1.183 0.237
[letisim = Duygusal Deger 0.231 (0.213) 0.112 2.059 0.040*
Catisma Yonetimi = Duygusal Deger 0.051 (0.048) 0.047 1.079 0.281
H2(d)

Guven = Sosyal Deger 0.116 (0.102) 0.063 1.833  0.067
Yetkinlik = Sosyal Deger -0.146 (-0.104) 0.078 -1.873 0.061
Taahhiit = Sosyal Deger 0.281 (0.243) 0.093 3.037  0.002**
Iletisim = Sosyal Deger -0.022 (-0.018) 0.152 -0.146 0.884
Catigma Yonetimi = Sosyal Deger 0.007 (0.006) 0.070 0.106 0.916

*p<0.05, **p< 0.01 Anlamhihk Seviyesi, parantez i¢indeki degerler standardize edilmis tahmin degerleridir.
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DOGRUDAN ETKIiLER Tahmin  St.Hata t-Degeri p-Degeri
H3

Glven - Tatmin 0.130 (0.125) 0.037 3.542 0.000**
Yetkinlik = Tatmin 0.145 (0.112) 0.044 3.289 0.001**
Taahhut - Tatmin 0.018 (0.017) 0.047 0.395 0.693
[letisim = Tatmin -0.007 (-0.006) 0.074 -0.096 0.923
Catigma Yonetimi = Tatmin 0.012 (0.011) 0.038 0.329 0.742
H4

Glven - Sadakat 0.002 (0.002) 0.041 0.060 0.952
Yetkinlik - Sadakat -0.087 (-0.061) 0.050 -1.726 0.084
Taahhtt—-> Sadakat 0.084 (0.072) 0.051 1.648 0.099
Iletisim—> Sadakat -0.120 (-0.097) 0.081 -1.475 0.140
Catigma Yonetimi = Sadakat 0.022 (0.018) 0.041 0.533 0.594
H16 : Iliskiye Yapilan Yatirim -> Iliski Kalitesi 0.367 (0.352) 0.043 8512 0.000**
H17

[liskiye Yapilan Yatirrm = Fonksiyonel Deger 0.106 (0.110) 0.043 2463 0.014*
Iliskiye Yapilan Yatirrm = Parasal Deger 0.213 (0.204) 0.064 3.347 0.001**
Iliskiye Yapilan Yatirim = Duygusal Deger 0.124 (0.130) 0.045 2.746 0.006**
Iliskiye Yapilan Yatirrm = Sosyal Deger 0.456 (0.424) 0.067 6.801 0.000**
H18 : iliskiye Yapilan Yatirrm = Tatmin 0.111 (0.112) 0.038 2.923 0.003**
H19 : Iliskiye Yapilan Yatirim - Sadakat -0.014 (-0.013) 0.043 -0.326 0.744
H31

Iliski Kalitesi = Fonksiyonel Deger 0.133 (0.144) 0.044 3.040 0.002**
[liski Kalitesi = Parasal Deger 0.203 (0.202) 0.064 3.143 0.002**
Iliski Kalitesi = Duygusal Deger 0.340 (0.374) 0.046 7.332 0.000**
[liski Kalitesi = Sosyal Deger 0.115 (0.112) 0.067 1.723 0.085
H32 : Iliski Kalitesi = Tatmin 0.311 (0.328) 0.039 7.973 0.000**
H33 : Iliski Kalitesi > Sadakat 0.417 (0.402) 0.051 8.217 0.000**

*p<0.05, **p< 0.01 Anlamhihk Seviyesi, parantez i¢indeki degerler standardize edilmis tahmin degerleridir.
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DOGRUDAN ETKIiLER Tahmin  St.Hata t-Degeri p-Degeri
H38

Fonksiyonel Deger = Tatmin 0.116 (0.113) 0.046 2502 0.012*
Parasal Deger = Tatmin 0.092 (0.097) 0.027 3.448 0.001**
Duygusal Deger > Tatmin 0.154 (0.148) 0.043 3.549 0.000*
Sosyal Deger = Tatmin 0.038 (0.041) 0.025 1491 0.136
H39

Fonksiyonel Deger - Sadakat 0.046 (0.041) 0.052 0.895 0.371
Parasal Deger > Sadakat -0.041 (-0.040) 0.030 -1.374 0.169
Duygusal Deger > Sadakat 0.206 (0.180) 0.050 4.090 0.000**
Sosyal Deger = Sadakat 0.027 (0.027) 0.028 0.957 0.339
H41 : Tatmin - Sadakat 0.450 (0.412) 0.086 5.263 0.000**

*p<0.05, **p< 0.01 Anlamhihk Seviyesi, parantez i¢indeki degerler standardize edilmis tahmin degerleridir.
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DOLAYLI ETKILER

Tahmin

St.Hata t-Degeri p-Degeri

H5(a)

Guven = Tliski Kalitesi = Fonksiyonel Deger 0.031 (0.031) 0.012 2672 0.008**
Yetkinlik = Tliski Kalitesi = Fonksiyonel Deger 0.013 (0.011) 0.008 1.595 0.111
Taahht - Iliski Kalitesi = Fonksiyonel Deger -0.002 (-0.002) 0.008 -0.202 0.840
[letisim = Iliski Kalitesi = Fonksiyonel Deger 0.047 (0.043) 0.018 2527 0.012*
Catisma Yon. = lliski Kalitesi = Fonksiyonel Deger 0.008 (0.007) 0.007 1.064 0.287
H5(b)

Guven = Iliski Kalitesi = Parasal Deger 0.048 (0.043) 0.017 2767 0.006**
Yetkinlik = Tliski Kalitesi = Parasal Deger 0.020 (0.015) 0.013 1551 0.121
Taahhtt = Iliski Kalitesi = Parasal Deger -0.002 (-0.002) 0.012 -0.201 0.840
Iletisim = Iliski Kalitesi = Parasal Deger 0.071 (0.060) 0.028 2519 0.012*
Catisma Yon. = lliski Kalitesi = Parasal Deger 0.012 (0.010) 0.011 1.074 0.283
H5(c)

Guven = Iliski Kalitesi = Duygusal Deger 0.080 (0.080) 0.018 4.492 0.000**
Yetkinlik = Tliski Kalitesi & Duygusal Deger 0.034 (0.027) 0.019 1.788 0.074
Taahht - Iliski Kalitesi & Duygusal Deger -0.004 (-0.004) 0.020 -0.202 0.840
Iletisim = Iliski Kalitesi = Duygusal Deger 0.119 (0.110) 0.033 3.601 0.000**
Catisma Yon. = lliski Kalitesi = Duygusal Deger 0.019 (0.018) 0.017 1.143 0.253
H5(d)

Guven = Iliski Kalitesi = Sosyal Deger 0.027 (0.024) 0.016 1.657 0.097
Yetkinlik = Tliski Kalitesi = Sosyal Deger 0.012 (0.008) 0.009 1.240 0.215
Taahht - Iliski Kalitesi = Sosyal Deger -0.001 (-0.001) 0.007 -0.200 0.842
Iletisim = Iliski Kalitesi = Sosyal Deger 0.040 (0.033) 0.026 1570 0.117
Catisma Yon. = lligki Kalitesi = Sosyal Deger 0.007 (0.005) 0.007 0.948 0.343
H6

Guven = Iliski Kalitesi = Tatmin 0.073 (0.071) 0.016 4.662 0.000**
Yetkinlik = Tliski Kalitesi = Tatmin 0.031 (0.024) 0.017 1.844 0.065
Taahht - Iliski Kalitesi = Tatmin -0.004 (-0.003) 0.018 -0.202 0.840
Iletisim = Iliski Kalitesi = Tatmin 0.109 (0.097) 0.031 3.490 0.000**
Catisma Yonetimi > Iliski Kalitesi & Tatmin 0.018 (0.016) 0.015 1.150 0.250

*p<0.05, **p< 0.01 Anlamhihk Seviyesi, parantez i¢indeki degerler standardize edilmis tahmin degerleridir.
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DOLAYLI ETKILER

Tahmin  St.Hata t-Degeri p-Degeri

H7

Guven - Iliski Kalitesi = Sadakat 0.099 (0.087) 0.021 4.686 0.000**
Yetkinlik = Tliski Kalitesi = Sadakat 0.042 (0.029) 0.023 1.826 0.068
Taahhtt-> Tliski Kalitesi = Sadakat -0.005 (-0.004) 0.025 -0.202 0.840
Tletisim—> liski Kalitesi = Sadakat 0.146 (0.119) 0.042 3.496 0.000**
Catisma Yonetimi > Iliski Kalitesi = Sadakat 0.024 (0.020) 0.021 1.154 0.248
H8

Guven = Tliski Kal.-> Tatmin-> Sadakat 0.033 (0.029) 0.009 3.538 0.000**
Yetkinlik = Tliski Kal. > Tatmin - Sadakat 0.014 (0.010) 0.008 1.744 0.081
Taahhtt - Iliski Kal. = Tatmin - Sadakat -0.002 (-0.001) 0.008 -0.202 0.840
[letisim = Iligki Kal. = Tatmin - Sadakat 0.049 (0.040) 0.017 2942 0.003**
Catisma Y. = Iliski Kal. > Tatmin-> Sadakat 0.008 (0.007) 0.007 1125 0.260
H9(a)

Guven = Fonksiyonel Deger = Tatmin 0.029 (0.028) 0.012 2341 0.019*
Yetkinlik = Fonksiyonel Deger = Tatmin 0.020 (0.015) 0.010 2.057 0.040*
Taahhit = Fonksiyonel Deger = Tatmin 0.010 (0.009) 0.008 1.273 0.203
[letisim = Fonksiyonel Deger = Tatmin 0.037 (0.033) 0.019 1.959 0.050*
Catisma Yonetimi = Fonksiyonel Deger = Tatmin -0.001 (-0.001) 0.005 -0.132 0.895
H9(b)

Guven - Parasal Deger = Tatmin 0.016 (0.015) 0.007 2213 0.027*
Yetkinlik = Parasal Deger-> Tatmin -0.024 (-0.019) 0.010 -2.385 0.017*
Taahhit - Parasal Deger = Tatmin 0.023 (0.022) 0.011 2191 0.028*
[letisim = Parasal Deger = Tatmin 0.021 (0.019) 0.015 1.383 0.167
Catigma Yonetimi = Parasal Deger-> Tatmin -0.003 (-0.002) 0.006 -0.417 0.677
H9(c)

Guven = Duygusal Deger = Tatmin 0.031 (0.030) 0.011 2.870 0.004**
Yetkinlik = Duygusal Deger = Tatmin -0.020 (-0.015) 0.010 -1.910 0.056
Taahhit - Duygusal Deger = Tatmin 0.012 (0.011) 0.011 1.128 0.259
Iletisim = Duygusal Deger = Tatmin 0.036 (0.032) 0.020 1.753 0.080
Catigma Yonetimi = Duygusal Deger—> Tatmin 0.008 (0.007) 0.008 1.030 0.303

*p<0.05, **p< 0.01 Anlamhihik Seviyesi, parantez i¢indeki degerler standardize edilmis tahmin degerleridir.
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DOLAYLI ETKILER

Tahmin  St.Hata t-Degeri p-Degeri

HI(d)

Guven = Sosyal Deger = Tatmin 0.004 (0.004) 0.004 1173 0.241
Yetkinlik = Sosyal Deger = Tatmin -0.006 (-0.004) 0.005 -1.144 0.253
Taahhit = Sosyal Deger = Tatmin 0.011 (0.010) 0.008 1.342 0.180
Iletisim = Sosyal Deger - Tatmin -0.001 (-0.001) 0.006 -0.146 0.884
Catigma Yonetimi = Sosyal Deger—> Tatmin 0.000 (0.000) 0.003 0.105 0.916
H10(a)

Guven = Fonksiyonel Deger - Sadakat 0.012 (0.010) 0.013 0.887 0.375
Yetkinlik = Fonksiyonel Deger = Sadakat 0.008 (0.006) 0.009 0.861 0.389
Taahhit = Fonksiyonel Deger - Sadakat 0.004 (0.003) 0.005 0.788 0.431
[letisim = Fonksiyonel Deger - Sadakat 0.015 (0.012) 0.017 0.848 0.397
Catisma Yonetimi = Fonksiyonel Deger = Sadakat 0.000 (0.000) 0.002 -0.131 0.896
H10(b)

Guven - Parasal Deger = Sadakat -0.007 (-0.006) 0.006 -1.231  0.218
Yetkinlik = Parasal Deger—> Sadakat 0.011 (0.008) 0.009 1.268  0.205
Taahhit - Parasal Deger = Sadakat -0.011 (-0.009) 0.009 -1.204 0.228
[letisim = Parasal Deger = Sadakat -0.010 (-0.008) 0.009 -1.061 0.289
Catigma Yonetimi = Parasal Deger - Sadakat 0.001 (0.001) 0.003 0.403 0.687
H10(c)

Guven = Duygusal Deger = Sadakat 0.041 (0.036) 0.013 3.120 0.002**
Yetkinlik = Duygusal Deger = Sadakat -0.026 (-0.018) 0.013 -2.035 0.042*
Taahhit = Duygusal Deger = Sadakat 0.016 (0.014) 0.014 1.159 0.247
Iletisim = Duygusal Deger = Sadakat 0.047 (0.039) 0.027 1.791 0.073
Catisma Yonetimi = Duygusal Deger - Sadakat 0.010 (0.009) 0.010 1.048 0.295
H10(d)

Guven = Sosyal Deger = Sadakat 0.003 (0.003) 0.004 0.849 0.396
Yetkinlik = Sosyal Deger - Sadakat -0.004 (-0.003) 0.005 -0.859 0.390
Taahhit - Sosyal Deger - Sadakat 0.008 (0.006) 0.008 0.931 0.352
Iletisim = Sosyal Deger - Sadakat -0.001 (0.000) 0.004 -0.146 0.884
Catigma Yonetimi = Sosyal Deger = Sadakat 0.000 (0.000) 0.002 0.105 0.916

*p<0.05, **p< 0.01 Anlamhihik Seviyesi, parantez i¢indeki degerler standardize edilmis tahmin degerleridir.
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DOLAYLI ETKILER

Tahmin

St.Hata t-Degeri p-Degeri

H11(a)

Guven = Fonksiyonel Deger = Tatmin—> Sadakat 0.013 (0.012) 0.006 2.153 0.031*
Yetkinlik = Fonksiyonel Deger = Tatmin—> Sadakat 0.009 (0.006) 0.005 1925 0.054
Taahhit = Fonksiyonel Deger = Tatmin-> Sadakat 0.005 (0.004) 0.004 1240 0.215
[letisim = Fonksiyonel Deger = Tatmin-> Sadakat 0.016 (0.013) 0.009 1.845 0.065
Catisma Y. = Fonksiyonel Deger = Tatmin-> Sadakat 0.000 (0.000) 0.002 -0.132 0.895
H11(b)

Guven - Parasal Deger = Tatmin—> Sadakat 0.007 (0.006) 0.003 2.031 0.042*
Yetkinlik = Parasal Deger-> Tatmin-> Sadakat -0.011 (-0.008) 0.005 -2.163 0.031*
Taahhit - Parasal Deger = Tatmin—> Sadakat 0.010 (0.009) 0.005 2.014 0.044*
[letisim = Parasal Deger = Tatmin-> Sadakat 0.009 (0.008) 0.007 1335 0.182
Catisma Y. = Parasal Deger-> Tatmin—> Sadakat -0.001 (-0.001) 0.003 -0.416 0.678
H11(c)

Guven = Duygusal Deger = Tatmin-> Sadakat 0.014 (0.012) 0.005 2.543 0.011*
Yetkinlik = Duygusal Deger = Tatmi—> Sadakat -0.009 (-0.006) 0.005 -1.806 0.071
Taahhit = Duygusal Deger = Tatmin—> Sadakat 0.005 (0.005) 0.005 1.105 0.269
[letisim = Duygusal Deger = Tatmin-> Sadakat 0.016 (0.013) 0.010 1.671 0.095
Catisma Y. = Duygusal Deger-> Tatmin—> Sadakat 0.004 (0.003) 0.004 1.012 0.311
H11(d)

Guven = Sosyal Deger = Tatmin—> Sadakat 0.002 (0.002) 0.002 1.139 0.255
Yetkinlik = Sosyal Deger = Tatmin-> Sadakat -0.002 (-0.002) 0.002 -1.112 0.266
Taahhit = Sosyal Deger = Tatmin-> Sadakat 0.005 (0.004) 0.004 1291 0.197
[letisim = Sosyal Deger = Tatmin-> Sadakat 0.000 (0.000) 0.003 -0.146 0.884
Catisma Y. = Sosyal Deger-> Tatmin-> Sadakat 0.000 (0.000) 0.001 0.105 0.916
H12(a)

Guven - Iliski Kalitesi=> Fonk.Deger=> Tatmin 0.004 (0.004) 0.002 1.833 0.067
Yetkinlik = Tliski Kalitesi = Fonk. Deger=> Tatmin 0.002 (0.001) 0.001 1.348 0.178
Taahht - Iliski Kalitesi = Fonk. Deger = Tatmin 0.000 (0.000) 0.001 -0.202 0.840
Iletisim = Iliski Kalitesi = Fonk. Deger = Tatmin 0.005 (0.005) 0.003 1.781 0.075
Catisma Y. = Iliski Kalitesi > Fonk. Deger = Tatmin 0.001 (0.001) 0.001 0.981 0.327

*p<0.05, **p< 0.01 Anlamhihk Seviyesi, parantez i¢indeki degerler standardize edilmis tahmin degerleridir.
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DOLAYLI ETKILER Tahmin  St.Hata t-Degeri p-Degeri
H12(b)

Guven = Iliski Kal.=> Para.Deger—> Tatmin 0.004 (0.004) 0.002 2173 0.030*
Yetkinlik = Tliski Kal. = Para. Deger-> Tatmin 0.002 (0.001) 0.001 1421 0.155
Taahhtt = Iliski Kal. = Para. Deger = Tatmin 0.000 (0.000) 0.001 -0.201 0.841
[letisim = Iliski Kal. = Para.Deger = Tatmin 0.007 (0.006) 0.003 2.043 0.041*
Catisma Y. = Iliski Kal. = Para. Deger = Tatmin 0.001 (0.001) 0.001 1.027 0.304
H12(c)

Guven = Iliski Kal.= Duy.Deger> Tatmin 0.012 (0.012) 0.004 2.810 0.005**
Yetkinlik = Tliski Kal. & Duy.Deger = Tatmin 0.005 (0.004) 0.003 1.604 0.109
Taahhtt = Iliski Kal. & Duy.Deger > Tatmin -0.001 (-0.001) 0.003 -0.202 0.840
[letisim = Iliski Kal. & Duy.Deger = Tatmin 0.018 (0.016) 0.007 2539 0.011*
Catisma Y. = Iliski Kal. & Duy.Deger = Tatmin 0.003 (0.003) 0.003 1.090 0.276
H12(d)

Guven = Iliski Kal. = Sos.Deger = Tatmin 0.001 (0.001) 0.001 1.115 0.265
Yetkinlik = Tliski Kal. & Sos.Deger = Tatmin 0.000 (0.000) 0.000 0.958 0.338
Taahhtt = Iliski Kal. = Sos.Deger = Tatmin 0.000 (0.000) 0.000 -0.198 0.843
[letisim = Iliski Kal. = Sos.Deger = Tatmin 0.002 (0.001) 0.001 1.086 0.277
Catisma Y. = Iliski Kal. = Sos.Deger = Tatmin 0.000 (0.000) 0.000 0.802 0.422
H13(a)

Guven = Iliski Kal.= Fonk.Deger - Sadakat 0.001 (0.001) 0.002 0.865 0.387
Yetkinlik = Tliski Kal. = Fonk. Deger > Sadakat 0.001 (0.000) 0.001 0.793 0.428
Taahht - Iliski Kal. & Fonk. Deger = Sadakat 0.000 (0.000) 0.000 -0.197 0.844
Iletisim = Iliski Kal. = Fonk. Deger = Sadakat 0.002 (0.002) 0.003 0.857 0.392
Catisma Y. = Iliski Kal. © Fonk. Deger = Sadakat 0.000 (0.000) 0.001 0.695 0.487
H13(b)

Guven = Iliski Kal.> Para.Deger - Sadakat -0.002 (-0.002) 0.002 -1.203 0.229
Yetkinlik = Tliski Kal. = Para. Deger = Sadakat -0.001 (-0.001) 0.001 -1.009 0.313
Taahhtt - Iliski Kal. = Para. Deger - Sadakat 0.000 (0.000) 0.001 0.199 0.842
[letisim = Iliski Kal. = Para.Deger = Sadakat -0.003 (-0.002) 0.002 -1.184 0.237
Catisma Y. = Iliski Kal. = Para. Deger = Sadakat 0.000 (0.000) 0.001 -0.835 0.403

*p<0.05, **p< 0.01 Anlamlihik Seviyesi, parantez i¢indeki degerler standardize edilmis tahmin degerleridir.
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DOLAYLI ETKILER

Tahmin

St.Hata t-Degeri p-Degeri

H13(c)

Guiven - liski Kal. Duy.Deger = Sadakat 0.017 (0.015) 0.005 3.110 0.002**
Yetkinlik = iliski Kal. & Duy.Deger = Sadakat 0.007 (0.005) 0.004 1.655 0.098
Taahhtit = Iliski Kal. & Duy.Deger = Sadakat -0.001 (-0.001) 0.004 -0.202 0.840
Iletisim = iligki Kal. = Duy.Deger = Sadakat 0.025 (0.020) 0.009 2.745 0.006**
Catisma Y. = Iliski Kal. & Duy.Deger = Sadakat 0.004 (0.003) 0.004 1.106 0.269
H13(d)

Guven = Tliski Kal. © Sos.Deger = Sadakat 0.001 (0.001) 0.001 0.854 0.393
Yetkinlik = Iliski Kal. = Sos.Deger - Sadakat 0.000 (0.000) 0.000 0.778 0.437
Taahhtt = Iliski Kal. = Sos.Deger = Sadakat 0.000 (0.000) 0.000 -0.196 0.845
Tletisim = Iliski Kal. = Sos.Deger = Sadakat 0.001 (0.001) 0.001 o0.840 0.401
Catisma Y. = Iliski Kal. = Sos.Deger - Sadakat 0.000 (0.000) 0.000 0.688 0.492
H14(a)

Guiven - Iliski Kal.=> Fonk.Deger-> Tatmin-> Sadakat 0.002 (0.001) 0.001 1739 0.082
Yetkinlik = iliski Kal. & Fonk.Deger = Tatmin = Sadakat | 0.001 (0.000) 0.001 1.308 0.191
Taahhtit = Iliski Kal. & Fonk.Deger & Tatmin - Sadakat |0.000 (0.000) 0.000 -0.202 0.840
Iletisim = iliski Kal. = Fonk.Deger & Tatmin - Sadakat |0.002 (0.002) 0.001 1.695 0.090
Catisma Y. = liski Kal. & Fonk.Deger = Tatmin-> Sadakat 0.000 (0.000) 0.000 0.965 0.334
H14(b)

Gliven - Iliski Kal.=> Para.Deger-> Tatmin - Sadakat 0.002 (0.002) 0.001 2.001 0.045*
Yetkinlik = iliski Kal. = Para. Deger-> Tatmin > Sadakat |0.001 (0.001) 0.001 1.368 0.171
Taahhtit = Iliski Kal. = Para. Deger & Tatmin-> Sadakat |0.000 (0.000) 0.000 -0.201 0.841
Iletisim = iliski Kal. = Para.Deger & Tatmin = Sadakat |0.003 (0.002) 0.002 1.900 0.057
Catisma Y. = iliski Kal. = Para. Deger & Tatmin-> Sadakat 0.000 (0.000) 0.000 1.007 0.314
H14 (c)

Guiven - Iliski Kal.»> Duy.Deger-> Tatmin = Sadakat 0.006 (0.005) 0.002 2501 0.012*
Yetkinlik = iliski Kal. & Duy.Deger = Tatmin - Sadakat |0.002 (0.002) 0.002 1539 0.124
Taahhtit = Iliski Kal. & Duy.Deger & Tatmin-> Sadakat |0.000 (0.000) 0.001 -0.202 0.840
Iletisim = iligki Kal. = Duy.Deger = Tatmin-> Sadakat 0.008 (0.007) 0.004 2307 0.021*
Catisma Y. = liski Kal. & Duy.Deger = Tatmin - Sadakat 0.001 (0.001) 0.001 1.069 0.285

*p<0.05, **p< 0.01 Anlamhihk Seviyesi, parantez i¢indeki degerler standardize edilmis tahmin degerleridir.
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DOLAYLI ETKILER

Tahmin

St.Hata t-Degeri p-Degeri

H14(d)

Guven = Tliski Kal. = Sos.Deger = Tatmin = Sadakat 0.000 (0.000) 0.000 1.085 0.278
Yetkinlik = Tliski Kal. & Sos.Deger = Tatmin = Sadakat |{0.000 (0.000) 0.000 0.939 0.348
Taahhtt - Iliski Kal. & Sos.Deger = Tatmin = Sadakat |0.000 (0.000) 0.000 -0.198 0.843
Iletisim = Iliski Kal. = Sos.Deger = Tatmin = Sadakat 0.001 (0.001) 0.001 1.059 0.289
Catisma Y. = liski Kal. = Sos.Deger = Tatmin = Sadakat 0.000 (0.000) 0.000 0.791 0.429
H15

Gliven - Tatmin - Sadakat 0.059 (0.051) 0.020 2.965 0.003**
Yetkinlik > Tatmin—> Sadakat 0.065 (0.046) 0.024 2.735 0.006**
Taahhtt - Tatmin—> Sadakat 0.008 (0.007) 0.021 0.396 0.692
[letisim = Tatmin-> Sadakat -0.003 (-0.003) 0.033 -0.096 0.923
Catigma Yonetimi = Tatmin—> Sadakat 0.006 (0.005) 0.017 0.328 0.743
H20

Iliskiye Yatirrm = Iliski Kal. = Fonk. Deger 0.049 (0.051) 0.017 2.844 0.004**
[liskiye Yatirrm = Iliski Kal. = Para. Deger 0.074 (0.071) 0.025 2958 0.003**
[liskiye Yatirrm = Iliski Kal. & Duy. Deger 0.125 (0.132) 0.022 5579 0.000**
Iliskiye Yatirrm = Iliski Kal. = Sos. Deger 0.042 (0.039) 0.025 1.709 0.087
H21 : liskiye Yatirrm = Iliski Kal. = Tatmin 0.114 (0.115) 0.019 5.938 0.000**
H22 : Iliskiye Yatirim = Iliski Kal. = Sadakat 0.153 (0.142) 0.026 6.006 0.000**
H23 : Tliskiye Yatirim=> Iliski Kal.=> Tatmin-> Sadakat 0.051 (0.048) 0.013 4.008 0.000**
H24

[liskiye Yatirrm = Fonksiyonel Deger = Tatmin 0.012 (0.012) 0.007 1.775 0.076
Iliskiye Yatirrm = Parasal Deger = Tatmin 0.020 (0.020) 0.008 2.434 0.015*
Iliskiye Yatirrm = Duygusal Deger = Tatmin 0.019 (0.019) 0.009 2205 0.027*
[liskiye Yatirrm = Sosyal Deger = Tatmin 0.017 (0.017) 0.012 1464 0.143
H25

[liskiye Yatirrm = Fonksiyonel Deger = Sadakat 0.005 (0.005) 0.006 0.839 0.401
[liskiye Yatirrm = Parasal Deger - Sadakat -0.009 (-0.008) 0.007 -1.275 0.202
[liskiye Yatirrm = Duygusal Deger = Sadakat 0.025 (0.023) 0.011 2289 0.022*
[liskiye Yatirrm = Sosyal Deger - Sadakat 0.012 (0.011) 0.013 0.947 0.344

*p<0.05, **p< 0.01 Anlamhihk Seviyesi, parantez i¢indeki degerler standardize edilmis tahmin degerleridir.
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DOLAYLI ETKILER

Tahmin

St.Hata t-Degeri p-Degeri

H26

[liskiye Yatirrm = Fonksiyonel Deger = Tatmin—> Sadakat |0.006 (0.005) 0.003 1.688 0.091
Iliskiye Yatirrm = Parasal Deger - Tatmin—> Sadakat 0.009 (0.008) 0.004 2199 0.028*
Iliskiye Yatirrm = Duygusal Deger = Tatmin—> Sadakat 0.009 (0.008) 0.004 2.045 0.041*
Iliskiye Yatirrm = Sosyal Deger = Tatmin-> Sadakat 0.008 (0.007) 0.006 1.399 0.162
H27

Iliskiye Yatrrm=>Iliski Kal.= Fonk. Deger = Tatmin 0.006 (0.006) 0.003 1.887 0.059
Iliskiye Yatirrm=> Iliski Kal. = Para. Deger> Tatmin 0.007 (0.007) 0.003 2262 0.024*
Iliskiye Yatirrm=>Iliski Kal. = Duy. Deger> Tatmin 0.019 (0.019) 0.006 3.025 0.002**
[liskiye Yatrrm=> Iliski Kal. = Sos. Deger—> Tatmin 0.002 (0.002) 0.001 1.130 0.258
H28

Iliskiye Yatrrm=>Iliski Kal.=> Fonk. Deger-> Sadakat 0.002 (0.002) 0.003 0.870 0.384
Iliskiye Yatirrm=> Iliski Kal.=> Para. Deger-> Sadakat -0.003 (-0.003) 0.003 -1.218 0.223
Iliskiye Yatrrm=>Iliski Kal. = Duy. Deger-> Sadakat 0.026 (0.024) 0.008 3.409 0.001**
Iliskiye Yatirrm=> Iliski Kal. = Sos. Deger—> Sadakat 0.001 (0.001) 0.001 0.860 0.390
H29

Iliskiye Yatirrm-> iliski Kal.-> Fonk.Deger-> Tatmin-> Sadakat |0.003 (0.002) 0.001 1.784 0.074
Iliskiye Yatirrm-> Iliski Kal.- Para. Deger-> Tatmin-> Sadakat [0.003 (0.003) 0.001 2.070 0.038*
Mliskiye Yatirrm->1liski Kal. = Duy. Deger-> Tatmin-> Sadakat 0.009 (0.008) 0.003 2.649 0.008**
Mliskiye Yatirrm=> iligski Kal. > Sos. Deger> Tatmin-> Sadakat 0.001 (0.001) 0.001 1.100 0.272
H30 : iliskiye Yapilan Yatirim - Tatmin-> Sadakat 0.050 (0.046) 0.020 2544 0.011*
H34

Iliski Kal.= Fonk. Deger = Tatmin 0.015 (0.016) 0.008 1.939 0.052
[liski Kal. = Para. Deger—> Tatmin 0.019 (0.020) 0.008 2.341 0.019*
[liski Kal. = Duy. Deger-> Tatmin 0.052 (0.055) 0.016 3.231 0.001**
Iliski Kal. = Sos. Deger-> Tatmin 0.004 (0.005) 0.004 1.134 0.257
H35

Iliski Kal.-> Fonk. Deger = Sadakat 0.006 (0.006) 0.007 0.875 0.382
Iliski Kal. = Para. Deger-> Sadakat -0.008 (-0.008) 0.007 -1.230 0.219
Iliski Kal. = Duy. Deger-> Sadakat 0.070 (0.067) 0.019 3.712 0.000*
[liski Kal. = Sos. Deger—> Sadakat 0.003 (0.003) 0.004 0.862 0.389

*p<0.05, **p< 0.01 Anlamhihk Seviyesi, parantez i¢indeki degerler standardize edilmis tahmin degerleridir.
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Tahmin

St.Hata t-Degeri p-Degeri

H36

liski Kal.> Fonk. Deger - Tatmin> Sadakat 0.007 (0.007) 0.004 1.829 0.067
liski Kal. > Para. Deger> Tatmin> Sadakat 0.008 (0.008) 0.004 2130 0.033*
liski Kal. > Duy. Deger> Tatmin—> Sadakat 0.024 (0.023) 0.008 2785 0.005**
iliski Kal. > Sos. Deger—> Tatmin> Sadakat 0.002 (0.002) 0.002 1103 0.270
H37

liski Kal. > Tatmin> Sadakat 0.140 (0.135) 0.031 4493 0.000**
H40

Fonk. Deger & Tatmin> Sadakat 0.052 (0.047) 0.023 2276 0.023*
Para. Deger—> Tatmin> Sadakat 0.041 (0.040) 0.014 2862 0.004**
Duy. Deger> Tatmin—> Sadakat 0.069 (0.061) 0.023 2981 0.003**
Sos. Deger> Tatmin—> Sadakat 0.017 (0.017) 0012 1423 0.155

*p<0.05, **p< 0.01 Anlamhihk Seviyesi, parantez i¢indeki degerler standardize edilmis tahmin degerleridir.

Ayrica, modeldeki igsel degiskenlerin R2(SMC; Squared Multiple

Correlation) degerleri asagidaki Tablo 4.14’de gosterilmekte olup, modelde yer alan

boyutlarin varyanslarin 6nemli bir kismini agikladig: gorilmektedir. Bu sonug igsel

gizil degiskenlerin tahmin edicileri durumunda olan digsal gizil degiskenler

tarafindan yeterli derecede agiklanabildigini gostermektedir.

Tablo 4.14 I¢sel Degiskenlerin R? (SMC) Degerleri

Degiskenler R? (SMC)
Iliski Kalitesi 0.75
Fonksiyonel Deger 0.79
Parasal Deger 0.52
Duygusal Deger 0.74
Sosyal Deger 0.50
Tatmin 0.89
Sadakat 0.83
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Tablo 4.15 Standardize Dogrudan ve Toplam Dolayh Etkiler Ozet Tablo

. iliskiye lliski ~ Fonksiyonel Parasal Duygusal

Guven Yetkinlik Taahhit lletisim Yonetimi  Yatirnm  Kalitesi Deger Deger Deger Tatmin
Standardize Dogrudan Etkiler
iliski Kalitesi 215 * * .295 .352 - - - - -
Fonksiyonel
Deger .248 135 * .288 .110 144 - - - -
Parasal Deger 154 -.194 .226 * .204 .202 - - - -
Duygusal Deger .200 -.102 * .213 .130 374 - - - -
Sosyal Deger * * .243 * 424 * - - - -
Tatmin 125 112 * * 112 .328 113 .097 .148 -
Sadakat * * * * * 402 * * .180 412
Standardize Toplam Dolayli Etkiler
Fonksiyonel
Deger .031 * * .043 .051 - - - - -
Parasal Deger .043 * * .060 .071 - - - - -
Duygusal Deger .080 * * 110 132 - - - - -
Sosyal Deger * * * * * - - - - -
Tatmin .168 * * .207 .218 .096 - - - -
Sadakat .265 .076 * .264 .333 .243 .047 .040 .061 -

*[statistiki olarak anlamh olmayan etkiler
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Calismada elde edilen test sonuglar1 i¢sel degiskenlerdeki etkileri agisindan

bu boliimde degerlendirilmistir.

Iliski Kalitesi Uzerindeki Etkiler

Arastirma kapsaminda iligki kalitesini, iligkisel pazarlama bilesenlerinin
(gliven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, ¢atisma yonetimi) ve iliskiye yapilan yatirimin
etkiledigine iligkin iki hipotez (Hi, Hig) gelistirilmistir. Calismanm H;p hipotezinin
test sonuglarina gore bilesenlerden; giiven (B: 0.215 p<0.01) ve iletisimin (B: 0.295
p<0.01) iliski kalitesi tizerinde pozitif yonde etkisi bulundugu; yetkinlik, taahht ve

catigma yonetiminin etkilerinin ise anlamli olmadig1 goriilmiistiir.

Calismanin He hipotezinde iligkiye yapilan yatirimin, iliski kalitesi tizerinde
dogrudan etkisi oldugu o6ne siiriilmiistiir. Arastirma sonuglarma gore iliskiye yapilan
yatirim, iligki kalitesinin bir diger etkileyicisi (B: 0.352 p<0.01) olarak ortaya ¢ikmis
ve Hye hipotezi dogrulanmustir. iliski kalitesi {izerindeki en yiiksek etkiyi yaratan

faktor de iliskiye yapilan yatirim faktoridiir.

Iligki kalitesi iizerindeki anlamli etkiler incelendiginde, giiven, iletisim ve
iliskiye yapilan yatirim degiskenlerinin bu igsel degiskendeki varyansin % 75’ini

acikladiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Algilanan Miisteri Degeri Uzerindeki Etkiler

Dogrudan Etkiler

Arastrmanin Hz, Hi7 ve Hs; hipotezleri ile sirasiyla, iligskisel pazarlama
bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, ¢atigma yonetimi), iliskiye yapilan
yatirimin ve iliski kalitesinin algilanan miisteri degerini (fonksiyonel deger, parasal
deger, duygusal deger, sosyal deger) dogrudan etkiledikleri one siirtilmektedir.

Arastirma sonuglarma gore;

H, hipotezi incelendiginde, iligkisel pazarlama bilesenlerinden; giiven (J3:
0.248 p<0,01), yetkinlik (B: 0.135 p<0.01) ve iletisimin (B: 0.288 p<0.01)
fonksiyonel deger iizerinde; giiven (B: 0.154 p<0.01), yetkinlik (B: -0.194 p<0.01)
ve taahhiitiin (B: 0.226 p<0.01) parasal deger iizerinde; giiven (B: 0.20 p<0.01),
yetkinlik (B: -0.102 p<0.05) ve iletisimin (B: 0.213 p<0.05) duygusal deger iizerinde;
ve taahhitun (B: 0.243 p<0.01) sosyal deger tizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Yetkinligin parasal deger ve duygusal deger iizerindeki etkileri negatif, diger

tiim etkilerin pozitif yonde oldugu goriilmiistiir.

Hipotez testlerinin sonucuna gore iliskiye yapilan yatirimin her bir algilanan
miisteri degeri boyutu iizerinde etkisi oldugu ortaya ¢ikmig ve Hiz hipotezi
dogrulanmustir. Iliskiye yapilan yatirimin, fonksiyonel degere etkisi (B: 0.11
p<0.05), parasal degere etkisi (B: 0.204 p<0.01), duygusal degere etkisi (B: 0.13
p<0.01) ve sosyal degere etkisi (B: 0.424 p<0.01) olup, sosyal deger iizerinde en

etkili oldugu goriilmiistiir.

Algilanan miisteri degerini dogrudan etkileyen diger bir faktor iliski
kalitesidir. Hs; hipotezine iligskin olarak; iligki kalitesinin fonksiyonel degeri (j:
0.144 p<0.01), parasal degeri (B: 0.202 p<0.01) ve duygusal degeri (B: 0.374
p<0.01) pozitif yonde etkiledigi ve duygusal deger iizerinde en etkili oldugu sonucu

ortaya ¢ikmistir. Sosyal deger iizerindeki etkisinin ise anlamli olmadig1 goriilmiistiir.

Dolayli Etkiler

Arastrmanin Hs ve Hpo hipotezleri ile sirasiyla, iliskisel pazarlama
bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, catisma yOnetimi) ve iligkiye
yapilan yatirimin iliski kalitesi iizerinden algilanan miisteri degerini (fonksiyonel
deger, parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) dolayli olarak etkiledikleri 6ne

surdlmektedir.

Calismanin Hs hipotezinin test sonuglarmma gore bilesenlerden sadece;
glivenin iligki kalitesi izerinden, fonksiyonel deger (f: 0.031 p<0.01), parasal deger
(B: 0.043 p<0.01) ve duygusal deger (B: 0.08 p<0.01) tzerinde dolayl etkisi oldugu;
yine iletigimin iligki kalitesi lizerinden fonksiyonel deger (B: 0.043 p<0.05), parasal
deger (B: 0.06 p<0.05) ve duygusal deger (B: 0.11 p<0.01) {izerinde dolayl etkisi
oldugu goriilmistiir. Ayrica, bilesenlerin sosyal deger lizerindeki dolayl etkilerinin

ise anlamsiz oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Hipotez testlerinin sonucuna gore, Hyo hipotezi ile ilgili olarak, iliskiye
yapilan yatirimin algilanan miisteri degeri boyutlarindan; fonksiyonel deger (B:
0.051 p<0,01), parasal deger (B: 0.071 p<0,01) ve duygusal deger (p: 0.132 p<0.01)
iizerinde iligki kalitesi iizerinden dolayli etkisi oldugu; sosyal deger iizerindeki

dolayl etkisinin ise anlamsiz oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Ayrica, gerek giiven, gerek iletisim ve gerekse iliskiye yapilan yatirim
dikkate alindiginda her {igiiniin de iliski kalitesi lizerinden en yiiksek dolayl etkiyi

duygusal degere yarattiklar1 goriilmiistiir.

Calisma sonuglarina gore algilanan miisteri degeri boyutlar1 tizerinde etkili
olan faktorlerin; fonksiyonel deger degiskenindeki varyansin %79’unu, parasal
deger degiskenindeki varyansin %52 ’sini, duygusal deger degiskenindeki varyansin
% 74Unli ve sosyal deger degiskenindeki varyansin 9%350’sini agiklayabildikleri

gorilmiistiir.

Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkiler

Dogrudan Etkiler

Arastirma modelinde de belirtildigi gibi miisterinin genel tatmin diizeyinin,
iliskisel pazarlama bilesenleri (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, ¢atigma yonetimi),
iliskiye yapilan yatirim, iligki kalitesi ve algilanan miisteri degeri (fonksiyonel
deger, parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) gibi faktorlerden etkilendigi ileri
stiriilmiistiir. Arastirmanin Hs, Hig, H3z ve Hsg hipotezleri sirasiyla bu dogrudan

etkileri gdstermektedir. {lgili hipotezlerin test sonuglarina gore;

H3 hipotezine iligkin olarak, iliskisel pazarlama bilesenlerinden; giivenin (J:
0.125 p<0.01) ve yetkinligin (B: 0.112 p<0.01) tatmin Uzerinde pozitif etkisi
oldugu; taahhiit, iletisim ve ¢atigma yOnetiminin ise tatmin iizerinde anlamli bir

etkisi olmadig1 goriilmiistiir.

Bununla birlikte, iliskiye yapilan yatrimm (B: 0.112 p<0.01) ve iligki
kalitesinin (B: 0.328 p<0.01) miisterilerin tatmin diizeyinde pozitif yonde etkili
olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Boylece Hig Ve Hs, hipotezlerinin arastirma sonuglartyla
desteklendigi goriilmektedir. Ayrica tatmin {izerinde en yiiksek pozitif etkiyi iligki
kalitesinin yaptig1 ortaya ¢ikmustir.

Hss hipotezine iliskin olarak, algilanan miisteri degeri boyutlarmin tatmin
tizerindeki etkilerine iligkin sonuglar incelendiginde ise; fonksiyonel degerin

etkisinin (B: 0.113 p<0.05), parasal degerin etkisinin (B: 0.097 p<0.01), duygusal
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degerin etkisinin (fB: 0.148 p<0.01) oldugu; sosyal degerin etkisinin ise anlamli

olmadig1 goriilmiistiir. Tatmin {izerinde en etkili deger boyutu duygusal degerdir.

Dolayl Etkiler

Arastrmanin Hg Vve Hy; hipotezleri ile siwrasiyla, iligkisel pazarlama
bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, catiyma yonetimi) ve iligkiye
yapilan yatrimin iligki kalitesi iizerinden miisteri tatminini dolayli olarak

etkiledikleri 6ne siriilmektedir

Calismanm Hg hipotezinin test sonuglarmma gore bilesenlerden; glivenin (B:
0.071 p<0.01) vwve iletisimin (B: 0.097 p<0.01) iliski kalitesi tlizerinden miisteri
tatminine pozitif dolayl etkisi oldugu; yetkinlik, taahhiit, ve ¢atisma yonetiminin
ise iliski kalitesi lizerinden tatmin iizerinde anlamli dolayli etkilerinin olmadig:
goriilmiistiir. Hp1 hipotezi ile ilgili olarak da iliskiye yapilan yatirimm (B: 0.115
p<0.01) iligki kalitesi {izerinden miisteri tatminini dolayli olarak etkiledigi

goriildiigiinden Hj1 hipotezi dogrulanmigtir.

Arastrmanin Hg Vve Has hipotezleri ile swrasiyla, iligkisel pazarlama
bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, catisma yOnetimi) ve iligkiye
yapilan yatirimin, algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger, parasal deger,
duygusal deger, sosyal deger) lizerinden miisteri tatmine dolayli etkileri oldugu 6ne

stiriilmektedir.
Ilgili hipotezlerin test sonuglarma gére;

Ho hipotezine iliskin olarak, iliskisel pazarlama bilesenlerinden; glvenin
fonksiyonel deger (B: 0.028 p<0.05), parasal deger (B: 0.015 p<0.05) ve duygusal
deger (B: 0.030 p<0.01) Uzerinden; yetkinligin fonksiyonel deger (B: 0.015 p<0.05)
ile parasal deger (P: -0.019 p<0.05) (izerinden; ve taahhiitiin de parasal deger (J:
0.022 p<0.015) iizerinden miisteri tatminine dolayl etkisi oldugu goriilmiistiir. Tiim
bilesenlerin sosyal deger lizerinden miisteri tatminine dolayli etkilerinin ise anlamsiz

oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

H2s hipotezine iliskin olarak, iliskiye yapilan yatirimin parasal deger (p:

0.020 p<0.05) ve duygusal deger (B: 0.019 p<0.05) Uzerinden miisteri tatminine
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dolayli etkisi oldugu; fonksiyonel deger ve sosyal deger iizerinden ise dolayl

etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Arastrmanin Hijp ve Hpy; hipotezleri ile siwrastyla, iligkisel pazarlama
bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, catisma yOnetimi) ve iligkiye
yapilan yatirmmin iliski kalitesi ve algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger,
parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) lizerinden miisteri tatminini dolayl

olarak etkiledikleri 6ne sirilmektedir.

Calismanm Hji, hipotezinin test sonuglarina gore bilesenlerden; guvenin
iliski kalitesi ve parasal deger (B: 0.004 p<0.05) ile iligki kalitesi ve duygusal deger
(B: 0.012 p<0.01) iizerinden miisteri tatminine, iletisimin de iligki kalitesi ve parasal
deger (B: 0.006 p<0.05) ile iliski kalitesi ve duygusal deger (B: 0.016 p<0.05)
tizerinden miisteri tatminine pozitif dolayli etkisi oldugu; yetkinlik, taahhit ve
catigma yonetiminin ise iligki kalitesi ve algilanan miisteri degeri iizerinden miisteri

tatminine anlamli dolayl etkilerinin olmadig1 goriilmiistiir.

Hy7 hipotezine iligkin olarak, iliskiye yapilan yatwrimin iligki kalitesi ve
parasal deger (B: 0.007 p<0.05) ile iliski kalitesi ve duygusal deger (B: 0.019
p<0.01) Gzerinden miisteri tatminine dolayli etkisi oldugu; fonksiyonel deger ve

sosyal deger lizerinden ise dolayl etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Son olarak da Hss hipotezi ile iliski kalitesinin algilanan miisteri degeri
(fonksiyonel deger, parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) iizerinden miisteri
tatmine dolayl etkileri oldugu 6ne siiriilmektedir. Calisma sonucuna gore ise, iligki
kalitesinin parasal deger (P: 0.020 p<0.05) ve duygusal deger (B: 0.055 p<0.01)
iizerinden miisteri tatminine dolayli etkisi oldugu; fonksiyonel deger ve sosyal deger

izerinden ise dolayl etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Miisterilerin genel tatmin diizeyleri tizerinde etkili olduklar1 goriilen tim

faktorler, tatmin degiskenindeki degisimin %89 unu aciklayabilmektedir.

Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkiler

Dogrudan Etkiler

Iliskisel pazarlama uygulamalarinimn ve iliskisel degisimlerin en belirgin

amac1 miisterilerin gelecekte de ayni isletmeyi tercih etmelerini saglama ve bu
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sayede isletme performansini arttrmaktir. Arastirma kapsaminda iligkisel pazarlama
bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, catisma yonetimi), iliskiye yapilan
yatirimin, iliski kalitesinin, algilanan miisteri degerinin (fonksiyonel deger, parasal
deger, duygusal deger, sosyal deger) ve tatminin, miisterilerin gelecekteki satin alma
niyetlerinin belirleyicileri olduklar1 one siiriilmiis ve ilgili aragtirma hipotezleri (Ha,

Hig, H3s Hsg, Hy1) olusturulmustur.

Arastrma sonuglarmma gore miisterilerin genel tatmin diizeyinin sadakati
pozitif yonde etkiledigi (B: 0.412 p<0.01) ve sadakatin en 6nemli belirleyicisi
oldugu ortaya ¢ikmustir. Boylece arastirmaya iligkin Hys; hipotezinin dogrulandig:

sOylenebilir.

Hipotez testlerine gore iligkisel pazarlama bilesenlerinin (giiven, yetkinlik,
taahhiit, iletisim, ¢atigma yoOnetimi) sadakat tizerindeki dogrudan etkileri anlamli

cikmamuistir. Dolayisiyla Hs hipotezi kabul edilmemistir.

Calismanin Hig hipotezinde iligskiye yapilan yatirimin, Hss hipotezinde de
iliski kalitesinin sadakati dogrudan etkiledigi 6ne siiriilmiistiir. Yapilan incelemeler
neticesinde iliskiye yapilan yatrimin sadakat tizerinde etkili olmadigi; iligki
kalitesinin ise pozitif etkisinin (f: 0.402 p<0.01) oldugu goriilmistiir. Bu sonug Hig

hipotezinin rededildigini, Hzs hipotezinin ise dogrulandigini gostermektedir.

Calismanin Hsg hipotezinin test sonuglarina gore algilanan miisteri degeri
boyutlarindan duygusal degerin (f: 0.180 p<0.01) sadakat iizerinde dogrudan etkisi
oldugu; fonksiyonel deger, parasal deger ve sosyal degerin etkilerinin ise anlamli

olmadig1 goriilmistiir.

Dolayli Etkiler

Arastrmanin H; ve Hay, hipotezleri ile siwrasiyla, iligkisel pazarlama
bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, catisma yonetimi) ve iligkiye
yapilan yatmrimin iligki kalitesi lizerinden miisteri sadakatini dolayli olarak

etkiledikleri dne sirdlmektedir.

Hipotez testi sonuglarma gore, H; hipotezine iliskin olarak, iliskisel
pazarlama bilesenlerinden; gilivenin (B: 0.087 p<0.01) ve iletisimin (B: 0.119

p<0.01) iliski kalitesi {izerinden miisteri sadakatine pozitif dolayli etkisi oldugu,
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yetkinlik, taahhiit ve catisma yoOnetiminin ise iligki kalitesi lizerinden sadakat
tizerinde anlamli dolayli etkilerinin olmadig1 gorilmiistiir. Hj, hipotezi ile ilgili
olarak da iliskiye yapilan yatwrimin (B: 0.142 p<0.01) iliski kalitesi {izerinden
miisteri sadakatini dolayli olarak etkiledigi goriildiiginden Hy, hipotezi

dogrulanmistir.

Arastrmanin Hg Vve Hays; hipotezleri ile siwrasiyla, iligkisel pazarlama
bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, catisma yOnetimi) ve iligkiye
yapilan yatirimin, iligki kalitesi ve miisteri tatmini iizerinden miisteri sadakatine

dolayl etkileri oldugu 6ne siiriilmektedir.

Calismanin Hg hipotezinin test sonuglarina gore iligskisel pazarlama
bilesenlerinden; giivenin (B: 0.029 p<0.01) ve iletisimin (B: 0.040 p<0.01) iligki
kalitesi ve miisteri tatmini {izerinden miisteri sadakatine dolayli etkisi oldugu
goriilmiistiir. Hos hipotezi ile ilgili olarak ise iliskiye yapilan yatwrimin (B: 0.048
p<0.01) iligki kalitesi ve miisteri tatmini {izerinden miisteri sadakatini dolayl olarak

etkiledigi goriildigiinden Hy3 hipotezi dogrulanmistir.

Arastirmanin Hig, Has ve Hss hipotezleri ile sirasiyla, iligkisel pazarlama
bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, ¢atigma yonetimi), iliskiye yapilan
yatirmmin ve iligki kalitesinin algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger, parasal
deger, duygusal deger, sosyal deger) lizerinden miisteri sadakatine dolayli etkileri

oldugu 6ne siirilmektedir.

Arastirma sonuglarmma gore; Hip hipotezine iligkin olarak, iligkisel pazarlama
bilesenlerinden giiven (B: 0.036 p<0.01) ile yetkinligin (B: -0.018 p<0.05) duygusal
deger boyutu iizerinden miisteri sadakatine dolayli etkisi oldugu; taahhiit, iletisim ve
catigma yoOnetiminin etkilerinin anlamli olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Hps hipotezine
hipotezine iligkin olarak, iliskiye yapilan yatirimim duygusal deger (B: 0.023 p<0.05)
tizerinden miisteri sadakatini dolayl olarak etkiledigi; Hss hipotezine iliskin olarak
da iligki kalitesinin yine duygusal deger (B: 0.067 p<0.01) iizerinden miisteri

sadakatini dolayl1 olarak etkiledigi goriilmiistiir.

Arastirmanin Hii, Hos Ve Hsg hipotezleri ile sirasiyla, iligkisel pazarlama
bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, catigma yonetimi), iliskiye yapilan

yatirimin ve iligki kalitesinin algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger, parasal
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deger, duygusal deger, sosyal deger) ve miisteri tatmini iizerinden miisteri

sadakatine dolayl etkileri oldugu 6ne stiriilmektedir.

Hi: hipotezinin test sonucuna gore, iliskisel pazarlama bilesenlerinden
givenin fonksiyonel deger (B: 0.012 p<0.05), parasal deger (B: 0.006 p<0.05) ve
duygusal deger (B: 0.012 p<0.05) boyutuyla miisteri tatmini iizerinden miisteri
sadakatine; yetkinligin parasal deger (B: -0.008 p<0.05) boyutuyla miisteri tatmini
tizerinden miisteri sadakatine; ve taahhitiin de yine parasal deger (B: 0.009 p<0.05)
boyutuyla musteri tatmini tizerinden miisteri sadakatine pozitif dolayl etkisi oldugu
goriilmiistiir. Hps hipotezinin test sonucuna gore ise iligkiye yapilan yatirimin
parasal deger (B: 0.008 p<0.05) ile tatmin Uzerinden ve duygusal deger (: 0.008
p<0.05) ile tatmin Uzerinden miisteri sadakatine pozitif dolayli etkisi oldugu ortaya
cikmistir. Hsg hipotezine iliskin olarak da iligki kalitesinin yine parasal deger (pB:
0.008 p<0.05) ile tatmin Uzerinden ve duygusal deger (B: 0.023 p<0.01) ile tatmin

tizerinden miisteri sadakatini dolayli olarak etkiledigi goriilmiistiir.

Arastirmanin Hjz ve Hyg hipotezleri ile sirasiyla, iligkisel pazarlama
bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, catisma yOnetimi) ve iligkiye
yapilan yatirimin, iliski kalitesi ve algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger,
parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) iizerinden miisteri sadakatine dolayli

etkileri oldugu 6ne stiriilmektedir.

H13 hipotezinin test sonucuna gore iligskisel pazarlama bilegenlerinden giiven
(B: 0.015 p<0.01) ile iletisimin (B: 0.020 p<0.01) iliski kalitesi ve duygusal deger
boyutu tizerinden miisteri sadakatine; Hog hipotezinin test sonucuna gore de iliskiye
yapilan yatirmmimn iligki kalitesi ve duygusal deger boyutu (B: 0.024 p<0.01)

tizerinden miisteri sadakatine dolayli etkilerinin anlamli oldugu goriilmiistiir.

Arastrmanin His ve Hyg hipotezleri ile sirasiyla, iliskisel pazarlama
bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, catisma yOnetimi) ve iligkiye
yapilan yatirimin, iligki kalitesi, algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger, parasal
deger, duygusal deger, sosyal deger) ve miisteri tatmini iizerinden miisteri

sadakatine dolayl etkileri oldugu 6ne stiriilmektedir.

His4 hipotezinin test sonucuna gore, iliskisel pazarlama bilesenlerinden

giivenin iligki kalitesi ve parasal deger (B: 0.002 p<0.05) ile iliski kalitesi ve
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duygusal deger (B: 0.005 p<0.05) boyutuyla miisteri tatmini iizerinden miisteri
sadakatine; iletisimin de iligski kalitesi ve duygusal deger (B: 0.007 p<0.05)
boyutuyla miisteri tatmini lizerinden miisteri sadakatine pozitif dolayl etkisi oldugu;
Hg hipotezinin test sonucuna gore ise iliskiye yapilan yatrimin iliski kalitesi ve
parasal deger (B: 0.003 p<0.05) ile iligski kalitesi ve duygusal deger (B: 0.008
p<0.01) boyutlariyla miisteri tatmini {izerinden miisteri sadakatine pozitif dolayl

etkisi oldugu goriilmiistiir.

Arastirmanin His Hsp Hsz ve Hyg hipotezleri ile sirasiyla, iligkisel pazarlama
bilesenlerinin (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, ¢atigma yonetimi), iliskiye yapilan
yatirimin, iliski kalitesinin ve algilanan miisteri degerinin (fonksiyonel deger,
parasal deger, duygusal deger, sosyal deger) miisteri tatmini {izerinden miisteri

sadakatine dolayl etkileri oldugu 6ne stiriilmektedir.

Tatmin {izerinden sadakate dolayli etkilere bakildiginda, His hipotezine
iliskin olarak giiven (B: 0.051 p<0.01) ile yetkinligin (B: 0.046 p<0.01); Hao
hipotezine iliskin olarak fonksiyonel deger (B: 0.047 p<0.05), parasal deger (P:
0.040 p<0.01) ve duygusal degerin (B: 0.061 p<0.01) miisteri sadakatine dolayli
etkileri oldugu gorilmiistir. Bununla birlikte iliskiye yapilan yatrimin (f: 0.046
p<0.05) ve iliski kalitesinin (B: 0.135 p<0.01) de tatmin iizerinden miisteri
sadakatine dolayli etkilerinin anlamli oldugu goriildiigiinden Hszy ve Hsy

hipotezlerinin dogrulandig1 sdylenebilir.

Miisterilerin bir isletmeyi gelecekte de tercih etme ve baskalarina tavsiyede
bulunma niyetlerini gosteren sadakat yapisindaki degisimin %83’1 iliskisel
pazarlama bilesenleri (giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim, ¢atigsma yonetimi), iligkiye
yapilan yatirim, iliski kalitesi, algilanan miisteri degeri (fonksiyonel deger, parasal
deger, duygusal deger, sosyal deger) ve miisteri tatmini faktorleri tarafindan

aciklanabilmektedir.

4.7.6.3 Bulgular ve Yorumlar

Arastirma hipotezlerine iliskin test sonuglar1 Onemli bulgular ortaya
koymaktadir. Calismadaki modele gore miisteri degeri yaratma ve miisteri sadakati

olusturma stireci iligskisel pazarlama araglar1 ile baslamaktadir. Ciinkii iliskisel
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pazarlama araglari tiiketicilerle olan iligkileri yonetmede biitlinlestirici ve birlestirici
rol oynamaktadir. Iliskisel pazarlamada en 6nemli amaglardan biri miisteri degeri ve

tatmini yaratmak ve daha sonrasinda miisteri sadakati olusturmaktur.

Iliskisel Pazarlama Bilesenleri ve Iliskive Yapilan Yatirim ile Iliski Kalitesi
Uzerindeki Etkiler

Bu calismada, iligskisel pazarlama araglar1 kapsaminda iliskisel pazarlama
bilesenlerinden giiven, yetkinlik, taahhiit, iletisim ve ¢atigma yonetimi ile iligkiye

yapilan yatirim ele alinmustur.

Iliskisel pazarlama alaninda yapilan bir¢ok ¢alisma giiven (Morgan ve Hunt,
1994; Suh ve Yi, 2006; Wong ve Sohal, 2002) taahhiit (baglilik) (Morgan ve Hunt,
1994; Ndubisi, 2007b), yetkinlik (Anderson ve Weitz, 1989; Ndubisi ve Wah 2005),
iletisim ve ¢atigma yonetiminin (Palmatier vd., 2006; De Wulf vd., 2001; Ndubisi,
2007b) hizmet sektoriinde iliski kalitesi ve miisteri sadakati olusturmadaki 6nemini

vurgulamaktadir.

Calismanin bulgularma gore literatiirii destekler nitelikte, iliskisel pazarlama
bilesenlerinden giiven ve iletisimin iliski kalitesi, miisteri degeri ve tatmin (izerinde
dogrudan ve dolayli pozitif yonde etkileri, sadakat lizerinde ise dolayli olarak giiclii
etkileri ortaya ¢ikmustir. Miisteri sadakati {izerinde dogrudan etkilerinin
cikmamasmin iligki kalitesi, miisteri degeri ve tatminin aracilik etkisinden

kaynaklanabilecegi diistiniilmektedir.

Bununla birlikte, giivenin miisteri degeri boyutlarindan, fonksiyonel deger,
duygusal deger ve parasal deger lizerinde etkileri oldugu, iletisimin ise fonksiyonel
deger ve duygusal degeri etkiledigi goriilmiistiir. Her ikisinin de en gucli etkisi

algilanan hizmet kalitesi temelinde olusan fonksiyonel deger iizerinedir.

Iliskisel pazarlama bilesenlerinden taahhiitiin (baglilik) iliski kalitesi, tatmin
ve sadakat iizerindeki etkilerinin anlamli olmadig1, miisteri degeri boyutlarindan ise
sadece parasal deger ilizerinde etkisi oldugu, bilesenlerden yetkinligin ise iligki
kalitesi lizerinde etkisi olmadigi, tatmin iizerinde dogrudan ve sadakat {izerinde
dolaylt etkisi oldugu, miisteri degeri boyutlarindan fonksiyonel deger iizerinde
pozitif, duygusal deger ve parasal deger iizerinde lizerinde ise negatif etkisi oldugu

ortaya ¢ikmustir.
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Taahhiit (baglilik), taraflardan birinin siiregiden bir iligkide, iligkinin devam
etmesi icin maksimum bir caba gdstermeninin gerekliligine inanmasi1 olarak
tanimlanir (Morgan ve Hunt, 1994). Baglilik, degisim ortaklar1 arasindaki iligki
stirekliliginin kesin ya da belirsiz tahhiitleriyle iliskilidir. Bu ¢alismada taahhiit,
bankalarin iligki siirekliligi saglamak amaciyla gosterdigi ¢abalar1 kisilere ozel

yaptig1 esnek uygulamalar temelinde 6lgen bir faktor olarak yer almaktadir.

Yetkinlik, alicinin, saticinin teknolojik ve ticari yeterliligi konusundaki
algilamasi olarak tanimlanir (Ndubisi ve Wah, 2005). Yine bu ¢alismada yetkinlik;
hizmet saglayicinin yeterlik diizeyi, hizmetlerin fiziksel ve teknolojik Ozellikleri

konusunda miisterinin degerlendirmelerini 6l¢en bir faktor olarak yer almaktadir.

Calismada gerek taahhiit gerekse yetkinligin iligki kalitesi {izerinde
etkilerinin ¢ikmamasinin arastirmanin orneklemini olusturan bireysel bankacilik
hizmeti alan miisterilerin bankay1 ¢ok rutin iglemler i¢in kullaniyor olmasi, gelir
diizeyinin orta seviyede olmasi dolayisiyla ¢cok fazla profesyonel ve kisiye o6zel
hizmetlere ihtiya¢ duyulmamasi gibi nedenlerden kaynaklandig1 diistiniilmekte olup,
kurumsal bankacilik hizmetlerinde bu faktorlerin daha one ¢ikacagi ve olumlu etki

yapacag1 ongoriilmektedir.

Calismada catigma yonetiminin de herhangi bir bagimli degisken iizerinde
anlaml1 bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Bu ¢alismada, ¢atigsma yonetimi bankanin
olast catigmalar1 Onleme ve problem olustugunda ¢oziimleri agikca tartigma
yetenegini lcen bir faktdr olarak yer almaktadir. Iliski kalitesi lizerinde etkisinin
bulunmamasi, literatiirdeki bazi ¢aligmalarla 6rtiismektedir (Tohidinia ve Haghighi,
2011; Ndubisi wvd., 2011). Catisma yoOnetiminin etkisinin ¢ikmamasmin
nedenlerinden biri olarak, kabul edilebilir bir ¢catigma yOnetimi tarzi konusunda
kisilerin farkli bakis agilarina ve yaklagimlara sahip olmasinin geldigi sdylenebilir.
Aslinda, bir problemin kendisinden ¢ok genellikle bu soruna hizmet saglayicinin
tepki gosterme seklinin memnuniyetsizlik olusturdugu diistiniilmektedir (Tohidinia
ve Haghighi, 2011). Bunun yani sira yapilan arastirmalardaki (Ndubisi vd., 2011)
bulgular catigma yOnetiminin sorunlar1 ve ¢dziimleri agikca tartigma yetenegini
vurguladigi, ancak kolektivist toplumlarda catigmalar/tartismalar rahatsizlik verici
bir durum olarak algilandigindan bu tiir catismalardan kaginildigi yoniindedir.

Ayrica Olgeklendirmeler gelismis iilkelerdeki isletme yapilar1 temelinde
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gelistirildiginden uygulama asamasinda bazi noktalar gézden kacgirilmis ve eksik

olabilir.

Her ne kadar iligkisel pazarlama bilesenlerinden bir kismmin bazi bagiml
degiskenler iizerindeki etkileri anlamsiz ¢iksa da bu bilesenlerin dnemi gozardi
edilmemelidir. S6z konusu bilesenler iizerinden yaratacaklar1 farkliliklar bankalar1

miisteri cekme ve miisteriyi tutma konusunda rakiplerinin dniine gecirebilir.

Iliskisel pazarlama bilesenleri ile birlikte bu calismada litertiirdeki diger
calismalardan fakli olarak iliskiye yapilan yatirim algismin etkileri de modele dahil
edilmis ve incelenmistir. Arastirma sonucuna gore iligkiye yapilan yatwrim iligki
kalitesi iizerinde en etkili faktordiir. Caligmadan elde edilen bulgular, literatiirdeki
caligmalara paralel olarak, algilanan iligki yatiriminin iliski kalitesini etkiledigini ve
bu yolla miisteri baglilig1 lizerinde biiyiik etki yarattigin1 gostermektedir ( De Wulf
vd., 2001; Rafiq vd., 2013).

Algilanan Miisteri Degeri Uzerindeki Etkiler

Iliskisel pazarlamanm en Onemli unsuru miisteriye deger sunmak ve
miisteriye 0zel oldugunu hissettirmektir. Algilanan deger boyutlari, tiiketicinin bir
iriinli  satin  alrken gdsterdigi tutum ve davraniglarin agiklanmasinda
kullanilmaktadir. Bu ¢alismada kullanilan algilanan miisteri degeri boyutlar1 iglevsel
(fonksiyonel ve parasal deger) ve duygusal (duygusal ve sosyal deger) olarak
tanimlanabilir (Moliner vd., 2007).

Yapilan arastirmalar, hizmet igletmeleri ve miisterileri arasindaki iliskisel
aligveris diizeyinin miisterinin deger algisin1 dogrudan arttirdig1 ve yiiksek diizeyli
deger algisinin miisteri tatminine ve isletmeye karsi bir baghliga yonlendirdigini
gostermektedir (Keith vd., 2004; Ndubisi, 2007a). Nitekim bu ¢aligmada elde edilen
sonuclar da genelde bu bulgular1 destekler nitelikte olmasinin yani sira, bankacilik
sektorii ve Tirkiye orneklemi icin daha Once c¢aligilmamis olmasi agisindan
literatiire katkida bulunmaktadir. Hipotez testlerinin sonuclarma gore, iligki
kalitesinin en c¢ok miisteri degeri boyutlarindan duygusal deger iizerinde etkili
oldugu, daha sonra sirasiyla parasal deger ve fonksiyonel deger iizerinde etkili

oldugu goriilmektedir. Sosyal deger lizerinde ise etkisi bulunmamaktadir.
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Bankalar1 ile aralarindaki iliskinin kaliteli olmasinin miisteriler tarafindan
degerli algilandig1 bilgisi, bankalarin miisterileri ile olan iligkilerini giiclendirmek;
iliski pazarlamasi programlarina agirlik vermek gibi faaliyetlerinin dnemini bir kez

daha ortaya koymaktadir.

Bilesenlerin ve iligkiye yapilan yatirimin miisteri degeri boyutlari iizerindeki
etkileri incelendiginde ise fonksiyonel deger iizerinde en yiiksek etkiyi iletisimin,
sosyal deger iizerinde en yiiksek etkiyi ise iligkiye yapilan yatwrimin yarattig
goriilmektedir. Parasal deger iizerinde ise taahhiitiin pozitif yonde giicli bir etkisi
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bulgular dogrultusunda, bankalar miisterileri iizerinde
yaratmak istedikleri deger algisin1 hangi araglarla daha etkin bir sekilde
yaratabilecekleri bilgisine sahip olacaklar ve stratejilerini ona gore belirleyerek fark
yaratabileceklerdir.

Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkiler

Iliskisel pazarlama gercevesinde yapilan calismalarda da tatminin, sadakat ve
miisteriyi elde tutmay1 agiklayan onemli bir degisken oldugu ortaya konmaktadir
(Lofgren vd., 2008).

Levesque ve McDougall’a (1996) gore isletmenin iligkisel performansi,
miisteri tatmini ve miisterinin firmay1 tavsiye etme davranisi lizerindeki en etkili
faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Roberts vd. (2003) ise yaptiklari ¢aligmada iligki
kalitesinin hizmet kalitesinden farkl: bir kavram oldugunu ve miisteri davranislarini
tahminlemede iliski kalitesinin hizmet kalitesine gore daha basarili oldugunu ortaya
koymustur. Bu calismada elde edilen sonuglar bu bulgular1 destekler nitelikte olup,

tatmin Uzerinde en etkili faktortn iliski kalitesi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Miisterilerin aligveris tercihlerini bekledikleri degere gore olusturmalari
nedeniyle miisterilerin deger beklentilerini karsilayan bir isletmenin tiiketimin
siirekliligini ve miisteri tatminini artirmasi olasidir. Miisterilerin davranigsal
niyetleri lizerinde dnemli bir etkiye sahip olmasindan dolay1 miisteri degeri, isletme

basarisinin 6nemli faktorlerinden biri olarak kabul edilmektedir (Onaran vd., 2013).

Arastirmanin  hipotez testi sonuglarina gore, miisteri degerini olusturan
boyutlardan etki sirasina gore duygusal deger, fonksiyonel deger ve parasal degerin

miisteri tatmini lizerinde pozitif yonde etkisi oldugu, sosyal degerin ise miisteri
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tatmini lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Dolayistyla bankalarin

miisterilerine sunduklari degerler ile miisteri tatminini arttirabilecekleri sdylenebilir.

Miisteri degerini olusturan boyutlar arasinda hem miisteri tatminini hem de
miisteri sadakatini etkileyen en Onemli boyutun duygusal deger oldugu
belirlenmistir. Duygusal degerin hizmetten zevk alma, kendini iyi hissetme, tekrar
kullanma istegi, yasammi kolaylastirma gibi etkenlerden olustugu goz Oniine
alindiginda bireysel bankacilik hizmetlerinde hedonik (hazci) unsurlarin en giiglii
etkiye sahip oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Bu agidan bakildiginda bireysel
bankacilik hizmetleri sunumunda miisterilerin beklentilerinin en 1iyi sekilde
karsilanabilmesi i¢in Oncelikli olarak hedonik fayda yaratacak hizmetlerin, miimkiin
oldugunca uygun fiyath bir sekilde sunulmasi uygun olacaktir. Bununla birlikte
algilanan hizmet kalitesi temelinde olusan fonksiyonel deger ve hizmetin ddenen
fiyata degip degmedigine iligkin algilamalar1 iceren parasal degerin de tatmin ve
dolayli olarak miisteri sadakati olusturmada etkili oldugu g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Ancak, toplumda fark edilmeyi saglama, baskalar1 {izerinde iyi
bir izlenim yaratma, itibar gibi sosyal deger yaratacak unsurlarin ise bireysel
bankacilik hizmetleri satin alan tiiketicilerin tatmini ve baghilig1 ilizerinde etki
yaratmadig1 goriilmistiir. Bu da sunulan hizmetin yaratacagi sosyal faydanin banka

miisterileri tarafindan oncelikli olarak g6z Oniine alinmadigi anlamina gelmektedir.

Calismada elde edile bulgular, literatiirdeki diger ¢aligmalar1 genel olarak
desteklemekte ancak bazi konularda farkli sonucglar ortaya koymaktadir. Calismada,
Bojanic (1996), Uzkurt’un (2007) ¢aligmasma paralel olarak miisteri degerinin
miisteri tatmini {izerinde etkisinin oldugu ancak Lin vd.,’nin (2009) ve Onaran
vd.,’nin (2013) elde ettigi sonuclardan farkli olarak, fonksiyonel degerin miisteri
tatmini lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu, miisteri sadakati iizerinde ise miisteri
tatmini lizerinden dolayli olarak etkisinin oldugu, ancak sosyal degerin ise miisteri
tatmini ve miisteri sadakati lizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi sonucuna
varilmigtir. Elde edilen bulgularin literatiirdeki calismalardan bazi yonleriyle
farklilagmasmin nedeninin, sunulan hizmetin tiiri ve hizmeti alan miisterilerin
kiiltiirel farkliliklar: ile farkli demografik o6zelliklere ve farkli beklentilere sahip

olmasindan kaynaklanabilecegi diistiniilmektedir.
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Ayrica, iligkisel pazarlama bilesenlerinden giiven, yetkinlik ve iletisim ile
iliskiye yapilan yatrimin tatmin iizerinde etkileri oldugu goriilmiistiir. iliskiye

yapilan yatirim tatmin iizerinde en yiiksek dolayl etkiye sahip faktordiir.

Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkiler

Tiiketici davranigt aragtirmalarina bir markay: alternatiflerine tercih etme
davranigi, yani marka baghligi kavrami ile giren miisteri sadakati, iligkisel
pazarlamanin da en temel beklenen sonucu olarak kabul edilmektedir. Tuketici
davraniglar1 ve iliskisel pazarlama literatiiriinde baglhiligin farkli seviyeleri, boyutlar1
ve etkileyicileri gibi bircok farkli unsuruyla arastirmalara konu oldugu
goriilmektedir. Bu g¢aliymada miisteri sadakati gelecekteki satin alma niyeti ve
baskalarina tavsiye niyeti boyutlariyla ele alinmis ve iliskisel pazarlama araclari ile
iliski kalitesi, algilanan miisteri degeri ve tatmin diizeyi gibi degiskenlerin baglilik

iizerindeki etkileri arastirilmistir.

Hipotez testlerinin sonuglarina gore sadakatin en etkili belirleyicisinin
miisterilerin tatmin diizeyi ile birlikte iliski kalitesi oldugu ve bunlar1 miisterilerin
duygusal deger algisinin takip ettigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar literatiirde yer
alan bulgular1 destekler nitelikte olup, miisterilerin sunulan hizmete iligkin
memnuniyet diizeyinin (lacobucci vd., 1995; Oliver, 1999; McDougall ve Levesque,
2000; Egan, 2004; Bennett ve Thiele, 2004; Suh ve Yi, 2006; Lin vd., 2009) ve
miisterilerle kurulan iligki kalitesinin (Palmatier vd., 2006) miisteri sadakatini

olumlu bir bigimde etkiledigi soylenebilir.

Uzun donemli iliskinin var olmasi ve siirdiiriilebilmesi i¢in miisterinin firma
ile olan etkilesimlerinden kazangli ¢ikmasi gerekmektedir. Bu nedenle miisterinin

deger algilamas1 marka veya firma sadakatinin 6nemli bir gostergesi olarak kabul

edilebilir (Er ve Cengiz, 2009).

Calismanm bulgularma gore; algilanan miisteri degeri boyutlarindan
yalnizca duygusal deger boyutu miisteri sadakatini dogrudan etkilemektedir.
Bununla birlikte, fonksiyonel, parasal ve duygusal deger boyutlarinin miisteri
tatmini tlizerinden dolayli olarak miisteri sadakatini etkiledigi goriilmekte olup, bu
bulgular literatiirdeki miisteri degerinin satin alma sonrasi egilimler {izerinde

dogrudan degil de miisteri tatmini saglayarak dolayli yoldan etkisinin oldugu
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(Uzkurt, 2007; Wang vd., 2004; Onaran vd., 2013) yoniindeki bulgular1 destekler
niteliktedir.

Bununla birlikte iligkisel pazarlama bilesenlerinden giiven ve iletisim ile
iliskiye yapilan yatirimin da dogrudan etkileri olmamakla beraber, dolayli olarak

etkilerinin oldukga yiiksek seviyede oldugu goriilmiistiir.
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SONUC ve ONERILER

Pazarlamanin en giincel tanimlarindan da anlagilacagi Uzere gunumiz
pazarlama anlayismin merkezinde miisteri bulunmaktadir. Iliskisel pazarlama
anlayisinda One ¢ikan “miisteriye odaklanma” mantig1, tiiketicileri iligkisel
pazarlama uygulamalarmin merkezi haline getirmistir. Ana hedefi misteri ile gii¢lii
iliskiler olusturmak, miisteri i¢in deger yaratmak ve miisterilerin gelecekteki niyetini
bugiinkii uygulamalar ile sekillendirmek olan iligkisel pazarlama uygulamalarinda
cok cesitli faktorlerin etkili oldugu diisiiniilebilir. Bu ¢alismada bu faktorlerden yola
cikilarak iligkisel pazarlama bilesenlerinden literatiirde siklikla kullanilan giiven,
yetkinlik, taahhiit, iletisim, ¢atigma yonetimi ve iliskiye yapilan yatirim ile iligki
kalitesi, algilanan miisteri degeri, miisteri tatmini ve miisteri sadakati arasindaki

iliskileri inceleyen biitiinlesik bir model gelistirilerek test edilmistir.

Arastirma sonuglarmma gore, genel olarak miisteri sadakati tizerindeki
iligskileri gosteren arastirma hipotezlerinin desteklendigi sdylenebilir. Buna gore
tilketicilerin tekrar satin alma davraniglart ve gelecege iliskin satin alma ve
baskalarina tavsiye etme niyetleri {izerinde ayni isletme ile 6nceki deneyimlerden
elde ettikleri tatmin diizeyinin ve kurulan iliskinin kalitesinin en etkili faktorler
oldugu goriillmiistiir. Bununla birlikte isletmeye duyulan gliven ve galisanlarla
kurulan iletisim, ayrica isletmenin miisteride olusturdugu iliskiye yatirim algis1 ve
miisteri degeri algisinin diizeyinin de isletmenin tiiketiciler tarafindan tekrar tercih
edilmesi kararini sekillendirdigi ortaya ¢ikmustir. Ayrica, iliskisel aracilar olarak
nitelendirilen, iligki kalitesi ve tatminin iligkisel pazarlama araclar1 ile iligkisel

pazarlama sonuglar1 arasinda etkili koprii gorevi gordiigii de soylenebillir.
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Isletmelere Yonelik Oneriler

Giiniimiiz bankacilik sektoriinde rekabetin boyutu, kitlesel hizmetlerden
bireysel hizmetlere yonelmistir. Bankalar hizmet alanlarini koruyabilmek icin
geleneksel yonetim stratejilerinden vazgegerek miisteriyi merkeze alan miisteri

deger ve sadakatine 6nem veren strateji arayisi igine girmislerdir.

Arastirma neticesinde ortaya ¢ikan sonuglar, bankalar icin Gnemli
sayilabilecek degerlendirmeleri icermektedir. Bankalar miisteri sadakatinin
getirecegi c¢ok Onemli ekonomik avantajlardan faydalanmak {izere Oncelikle

miisterilerle giiclii iliskiler olugturmalidir.

Bankalara yonelik temel 6neri glven, iletisim ve iliskiye yapilan yatirim
unsurlarina verilecek 6nem ile ilgili olabilir. Calismanin arastirma ve model testi
sonuglar1 bu kavramlarin bu hizmet tiiri icin anahtar kavramlar oldugunu ortaya

cikartmaktadir.

Eger miisteri ¢alistig1 bankaya giiven duyarsa, ¢alistig1 bankanimn kendisine
verdigi sozleri tuttugunu gozlemlerse, bankanin kendisi ile iletigime geg¢mek
istedigini anlarsa, banka tarafindan dogru olarak bilgilendirilir ve aradaki iletisimin
samimiyetine inanirsa ve en onemlisi bankanmn kendisi i¢in zaman, gaba ve emek

harcadigin1 hissederse bu iligki sonucu sadakat ile sonuglanacaktir.

Bankalarin miisterileriyle olan iliskilerinde zaman, ¢aba ve parasal olarak
Olclilemeyen kaynaklara yaptiklar1 yatirimlar miisterilerin verdigi karsilikla
sekillenerek iligki kalitesinin olugsmasina ve davranigsal bagliliga neden olacaktir.
Sonugta miisteriler bankalariyla kurduklar: iligkilerden memnun kaldiklar1 siirece
hem kurulan iligkinin siiresi uzayacak hem de satin alma niyeti olumlu yonde

etkilenecektir.

Iliskisel pazarlamanm bir diger 6énemli unsuru miisteriye deger sunmak ve
miisteriye 6zel oldugunu hissettirmektir. Miisteriye verilen deger sadece sunulan
hizmetteki yeterlilikle degil, hizmet sonras: miisteriyle olan iligskilerin devamiyla da
ilgi oldugu giderek 6nem kazanmaktadir. Mevcut miisterilerin korunmasi ve yeni

misterilerin elde edilmesi misteriye verilen degere baghdir.
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Elde edilen sonuglara gore, miisteri sadakati yaratmak isteyen bankalarin
miisteri tatminini arac1 degisken olarak degerlendirerek Oncelikli olarak miisteri

degerini olusturan boyutlara odaklanmalar1 basar1 olasiliklarini arttiracaktir.

Arastirmada miisteri degerine iliskin verdikleri cevaplar incelendiginde,
miisterilerin bankalarin sundugu hizmetlerin yarattig1 miisteri degeri boyutlarindan
en az parasal ve sosyal degeri algilandigimni gostermektedir. Bu durum bankalarin
sunduklar1 hizmetler ile ortalama degerin altinda bir parasal ve sosyal deger
yaratmig olduklarin1 dolayisiyla parasal ve sosyal degerin en az hissedilen miisteri
degeri boyutlar1 oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum sunacaklari hizmetler ile
parasal ve sosyal deger yaratmayi hedefleyecek bankalar icin bir firsat ve

rakiplerinden farklilagsma olanagi olarak da goriilebilir.

Bununla birlikte farkli iliski kalitesine ve deger algisma sahip miisterilerin
ayirt edilmesi Onerilmektedir. Boylece bankalar pazarlama stratejilerinde farkli
miisteri boliimlerine gore uyarlamalar yapabilecek ve dolayisiyla kaynaklarini daha
verimli kullanabileceklerdir. Bankalar miisterilerini segmentlere ayirarak onlara 6zel
pazarlama stratejileri gelistirmeli ve miisteri ile baglarmi gii¢lendirerek karsilikli
giiven olgusu yaratilmalidir. Miisteriye sunulan mal veya hizmet ile kendini 6zel

hissettirme ¢abasi igerisine girilmelidir.

Iliskisel pazarlamanin ana hareket noktasi kopyalanmasi zor, deger yaratan
ve hedef isletmeye has rekabet¢i kimlikler yaratmak oldugundan iliski kalitesi ve
algilanan deger kavramlarinin stratejik birer ara¢ olarak kullanilmasinin bu hedefe

ulagmada bankalar i¢in temel bir yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir.

Sonug olarak, bankacilik hizmetlerinde miisteri ile giiglii bir iligki kurulmast,
miisteriye Oonem verildigini gdsteren iligkiyi giiclendirme c¢abalar1 ve miisteriye
degerli oldugunu hissettiren hizmetler sunulmasi hem miisterinin genel tatmin
diizeyini hem de bununla baglantili olarak miisterinin bankaya bagililigint olumlu

yonde etkileyecektir.
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Arastirmanin Simirhhiklar:

> Uygulama plan1 anket ve saha caligmalarina dayanan birgok
calismada oldugu gibi bu calismada da zaman ve maliyet kisitlarmin etkisiyle ana
kiitleyi tiim Ozellikleriyle yansitabilecek bir Orneklem ile c¢alisiimamistir.
Arastirmanin yalnizca Istanbul ile smnrlandirilmis olmasi ve olasihiga dayali
olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile yapilmis olmast

elde edilen sonuglarin genellenebilirligini sinirlamaktadir.

> Arastirma anlik bir arastirma olarak gerceklestirilmistir. Dolaysiyla,
arastirmanin bir diger kisit1 da tiiketicilere sunulan hizmete, isletmeye ve kendi

algilarna iliskin bilgilerin tek seferde ve ayni anda alinmasidir.

> Arastirmaya iliskin bir diger kisit Olgme araglart ve oOlgeklerle
ilgilidir. Pazarlama alaninda 6zellikle de tiiketici davraniglarina iligskin psikolojik ve
sosyolojik konular1 6lgmekte kullanilan 6lgeklerin ¢ogunlugu gelismis tilkelerde ve
bat1 kiiltiirlerinde yapilan arastrmalar neticesinde elde edilmektedir. Tiiketici
arastirmalarinda ise kiiltiirel farkliliklar, egitim seviyesi ve deger yargilari gibi
faktorler anket calismalarint ve sorulara verilen cevaplart etkileyebildignden
aragtirmada kullanilan 6lgeklerin ilgili yapilar1 iyi dlgen araglar oldugu yoniindeki

kararin verilebilmesi i¢in farkli 6rneklemlerde de test edilmeleri faydali olacaktir.

> Ayrica aragtirmada demografik 6zellikler dikkate alinarak d6rnekleme

yapilmamasi da bir kisit olarak degerlendirilebilir.
> Bu arastirma tek bir sektorde, bireysel bankacilik sektoriinde

yapilmstir.

Gelecek Arastirmalara iliskin Oneriler

Calismanin akademik degerinden yola c¢ikilarak gelecekte konuyla ilgili

yapilacak arastirmalara sunulan oneriler agagida siralanmistir:
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> Arastirmada yalnizca Istanbul ili ele almmistir. Gelecek arastirmalar
acisindan arastrmanin daha bilyiik drneklemlerle yapilmasi ve Istanbul-Ankara-
[zmir gibi ii¢ bilyiik kentin arastirilmasi ya da farkli bdlgelerin arastiriimasi
(Marmara, Ege, I¢ Anadolu, vb.), sonuclarm genellestirilebilir olmasma katki

saglayacaktur.

> Ornekleme ydntemi acisindan farkli demografik 6zellikleri dikkate
alan bir Ornekleme tasarimi ile yapilacak bir c¢aliyma faydali bulgular

saglayabilecektir.

> Tiketici davranist ile ilgili arastirmalarda 6lgme araglarmnin kiiltiirel
ozellikler ve demografik ozellikler ile baglh olarak degisiklik gdsterebilmektedir.
Olgek giivenilirligi ve gegerliligi gibi konularin ise &zellikle model gelistirme ve
davranigsal modeller olusturmaya odakli g¢alismalarda daha O©nemli oldugu
bilinmektedir. Bundan dolay1 pazarlama arastirmalarinda sik¢a kullanilan tatmin,
giiven, iliski kalitesi, miisteri degeri algisi gibi yapilara iliskin 6lgeklerin
gelistirilmesi, uyumlagtirilmast veya mevcut Olgeklerin Turkiye ornekleri icin
gecerliliklerinin ortaya konulmasi1 6nemlidir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda bu
arastirmada olusturulan olgekler gelistirilebilir ve farkli olgekler kullanilabilir ve

elde edilen sonuglar bu ¢aligmanin sonuglari ile karsilagtirilabilir.

> Arastirma anlik bir arastirma olarak gerceklestirilmistir. Giiven,
tatmin, iligki kalitesi vb. faktorlerin sadakat tizerindeki etkilerinin ve yarattiklar:
degisimin arastirilmasinda zaman farkhiliklar1 arastirmaya yansitilmamaistir.
Gelecekteki arastrmalarda benzer uygulamalarin, simdiki zamana iligkin
degerlendirmeler alindiktan belirli bir siire sonra ayni1 6rneklem iizerinde etkilerinin

Olculerek analizlerin yapilmasi daha gii¢lii sonuglara ulasilmasini saglayabilecektir.

> Bu arastirma tek bir sektdrde yapilmustir. iliskilerin yogun oldugu
hizmet sektorlerinden bireysel bankacilik sektoriiniin ele alindigi bu c¢alismada,
gelecek calismalar agisindan kurumsal bankacilik sektoriiniin veya farkli hizmet
sektorlerinin, turizm, sigorta, havayolu, vb. ele alinarak uyarlanmasinin, arastirma
kapsamini1 gelistirecegi diisiiniilmektedir. Bahsedilen c¢aligmalardan elde edilecek

sonuclarin bu arastirmanin sonuglariyla desteklenen etkilerle karsilastiriimast ve
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sektorel farkliliklarin incelenmesi, iligskisel pazarlama literatiirine katkida

bulunabilecektir.

> Iliskisel pazarlama kapsaminda yer alan bilesenlerden en yaygin bes
tanesi bu arastirmada kullanilmistir. Gelecek arastirmalarda bu bilesenlerden farkl
olarak empati, paylasilan degerler, karsiliklilik, vb. unsurlarmn etkilerinin ve igletme
yonlii uygulamalarla miisteri degeri ve miisteri baghiligi arasinda kopri gorevi
gorecek diger faktorlerin (iliski degeri, iliskiye baghlik, iliskide olma istegi, hizmet

kalitesi, firma {inii vb.) incelenmesi yerinde olacaktir.

> Arastirmada  iligkiler agisindan dogrudan ve dolayli etkiler
incelenmistir. Gelecekteki aragtirmalarda bu c¢alismada kopru gorevi goren
degiskenlerin aracilik etkilerinin de oOl¢iildiigi bir ¢alisma  faydali bulgular
saglayabilecektir.

> Literatiirde iliski kalitesinin ¢ok boyutlu bir yapisimnin oldugu genel
olarak kabul gormiistiir. Bu calismada ise iliskisel pazarlama bilesenleri ve
algilanan miisteri degeri degiskenlerinin de ¢ok boyutlu olmasi nedeniyle iliski
kalitesi miisterinin genel degerlendirmesi olarak tek boyutlu incelenmistir. Ancak
gelecek caligsmalarda iliski kalitesinin ¢ok boyutlu olarak incelenmesinin yararl

olabilecegi diistiniilmektedir.

Sonug olarak, miisteri ile iliski kurmanin ve kurulan miisteri iligkilerinin
devamini saglamanin olduk¢a 6nem kazandigi giliniimiiz modern ekonomilerinde,
iliskisel pazarlamay1 bir pazarlama taktigi olarak kullanmanm isletmeler agisindan
kaginilmaz oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Diger taraftan iligkisel pazarlama
uygulamalarinin 6nemi ve degeri yeni miisteri edinmenin eldeki miisteriyi tutmaktan
¢ok daha maliyetli oldugu konusundaki bulgular ile de desteklenmistir. iliskisel
pazarlama yaklasimi ile birlikte, miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve miisteri
degeri kavramlar1 isletmelerin Oncelikleri arasinda yer almaya baslamstir.
Arastirma bulgular1 gostermektedir ki; miisteri sadakati yaratarak rekabet iistiinliigii
saglamak ve pazar paymi korumak ve genisletmek isteyen isletmelerin iligkisel
pazarlama araglarindan faydalanmalari, iliskiye yatrim yaparak iliski kalitesini

yiikseltmeleri, miisteriye daha fazla deger sunmalar1 ve miisteri ihtiya¢ ve
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beklentilerine en iist diizeyde karsilik vermeleri kagmilmazdir. Caligmanin
bulgulariyla iligkisel pazarlama araglar1 ile miisteri sadakati ve arasinda koprii
gorevi goren iligki kalitesi, miisteri degeri ve miisteri tatmini faktorleri arasindaki
iligkilerin netlestirilmesi yoniinde ilgili literatiire de 6nemli bir katki saglandig:

diisiiniilmektedir.
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EKA

ANKET FORMU

Saym Katilimer;

Bu arastirma Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali
Doktora Programi kapsaminda yiiriitillen bir tez ¢aligmasi ic¢in yapilmaktadir.
Arasgtirmanin  amaci, bankacilik sektoriinde iliskisel pazarlama unsurlarinin

miisterilerin deger algilamalari izerindeki etkilerini ve sonuglarini 6lgmektir.

Bu ankette sizlere hizmet almakta oldugunuz banka ile ilgili ifadeler verilmekte ve
katilip katilmadiginiz sorulmaktadir. Anketteki tiim ifadeleri okumaniz ve bos soru
birakmadan cevaplamaniz arastrmanin dogru degerlendirilmesi agisindan dnemli

olup, vereceginiz cevaplar sadece akademik amach kullanilacak ve gizli tutulacaktir.

Calismaya sagladiginiz degerli katkilariniz ve ayirdiginiz zaman i¢in simdiden

tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla,

E. Mediha SAYIL Prof. Dr. Ayse AKYOL
Halig Un@'versitesi, Isletme ABD Hali¢ Universitesi
Doktora Ogrencisi Ogretim Uyesi

Liitfen anketi cevaplandirirken, bankacihk hizmeti almak icin en ¢ok kullandiginiz
bankay1 diisiinerek asagida yeralan ifadelere ne derecede katiip katilmadigimz
belirtiniz. Size en yakin cevabi 1’den 5’ye kadar olan olgek iizerinde daire i¢ine alarak

veya yanina ‘X’ isareti koyarak belirtebilirsiniz:
(1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim,
(4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum
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BOLUM 1 - ILISKISEL PAZARLAMA BIiLESENLERI

Giiven g5 g5
Bankam her zaman giivenilir bir bankadir. 1 5
Bankamin sozleri ve vaatleri giivenilirdir. 1 5
Bankamin calisanlarina giivenirim. 1 5
Bankamin iyi hizmet verecegine glivenirim. 1 5
Bankam tarafindan saglanan bilgilerin dogruluguna gtivenirim. 1 5
Bankamin kayitlarmda hata yapmayacagina giivenirim. 1 5
Bankam islemlerim i¢in gerekli giivenligi saglar. 1 5
Bankam miisterilerine kars1 yilikiimliiliikklerini yerine getirir. 1 5
Bankamla ¢alisirken kendimi giivende hissederim. 1 5
Yetkinlik

Bankam bankacilik hizmetleri konusunda yeterli bilgi sahibidir. 1 5
Bankam finansal piyasalar hakkinda yeterli bilgiye sahiptir. 1 5
Bankam paramu nasil degerlendirecegim konusunda bana 1 5
tavsiyelerde bulunur.

Bankam yatirimlarimi planlamak konusunda bana yardimci olur. 1 5
Bankam hizmetlerini saglamada yeterli uzmanliga sahiptir. 1 5
Bankam hizmetlerini saglarken uygun teknolojileri kullanir. 1 5
Taahhut

Bankam ihtiya¢larimi anlamaya ve karsilamaya ¢alisir. 1 5
Bankam ihtiyaglarimi karsilamak i¢in bana 6zel hizmetler sunar. 1 5
Bankam ihtiya¢larimi karsilama konusunda esnek davranur. 1 5
Bankam farkh taleplerim konusunda esnek davranr. 1 5
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BOLUM 1 - ILISKISEL PAZARLAMA BIiLESENLERI

Tletisim 2 s é_ s
§ & E&
1 | Bankam zamaninda ve gilivenilir bilgi saglar. 1 5
2 | Bankam yeni tirtin/hizmetleriyle ilgili miisterilerini bilgilendirir. 1 5
3 | Bankam miisterilerini ihtiya¢ duyduklar1 anda dogru sekilde 1 5
bilgilendirir.
4 | Bankamin verdigi bilgiler her zaman agik ve anlagilirdir. 1 5
5 | Bankam ile aramizda haber, bilgi ve verilerle ilgili aktif ve 1 5
surekli bir iletigim vardir.
6 | Bankam ile aramizda samimi bir iletisim vardir. 1 5
7 | Bankam ve ¢aliganlart iletisimde karsilikli diyaloga 6nem verir. 1 5
Catisma Yonetimi
1 | Bankam miisterileri ile sorun yagamaktan kaginir. 1 5
2 | Bankam olabilecek ¢atigmalar1 6nlemek icin calisir. 1 5
3 | Bankam ortaya ¢ikan ¢atigmalari sorun haline gelmeden dnce 1 5
¢cozmeye caligir.
4 | Bankam bir sorun olustugunda ¢oziimleri agikca tartigir. 1 5
5 | Bankam sorunlar ortaya ¢iktiginda ¢6ziim alternatifleri sunar. 1 5
6 | Bankam sorun yasadigimizda bunu iliskimize yansitmaz. 1 5
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BOLUM 2 - ALGILANAN MUSTERI DEGERI

Fonksiyonel Deger 2 = i5
§ & § &

1 | Bankam her zaman stiin hizmet sunar. 1 41 5

2 | Bankamin sundugu hizmetler yiiksek bir kalite diizeyine sahiptir. 1 41 5

3 | Bankamin sundugu hizmetler tutarh bir kaliteye sahiptir. 1 41 5

4 | Bankamin sundugu hizmetler bankama yakisan kalite diizeyindedir. 1 41 5
Parasal Deger

1 | Bankamin sundugu hizmetlerin fiyati makul bir diizeydedir. 1 4| 5

2 | Bankamin sundugu hizmetler i¢in 6dedigim para karsiliginda yeterli 1 41 5
hizmet alirim.

3 | Bankamn sundugu hizmetler 6dedigim paraya deger. 1 41 5
Duygusal Deger

1 | Bankamun hizmetleri kendimi iyi hissetmeme yardimci olur. 1 41 5

2 | Bankamn sundugu hizmetler bankam tekrar kullanma istegi 1 41 5
uyandirir.

3 | Bankamin hizmetlerinin yasamim kolaylastirdigini diisiiniiyorum. 1 41 5

4 | Bu bankayla calistyor olmak hosuma gidiyor. 1 41 5

5 | Bu bankayla calisiyor olmak keyiflidir. 1 41 5
Sosyal Deger

1 | Bu bankayla calisiyor olmak toplumda algilanig bigimimi olumlu 1 4| 5
yonde etkiler.

2 | Bu bankayla ¢alisiyor olmak diger insanlar {izerinde iyi bir etki 1 4| 5
birakmami saglar.

3 | Bu bankayla ¢alisiyor olmak sosyal agidan kabul gérmemi 1 41 5
kolaylastirir.

4 | Bu bankayla ¢alistyor olmak itibarimi arttirir. 1 41 5
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BOLUM 3 - MUSTERI DAVRANISLARI VE ETKILEYEN
UNSURLAR

Tatmin g5 Z5
: 5 3
g 3
1 | Bankamin sagladigi hizmetlerden memnunum. 1 |2 4| 5
2 | Bankamn hizmetleri beni her yoniiyle tatmin ediyor. 1|2 4| 5
3 | Bankamin hizmetleri beklentilerimi tamamen karsilamaktadir. 1 ]2 41 5
4 | Bankamin diger bankalara gore daha iyi oldugunu diistiniiyorum. 1|2 4| 5
5 | Diger bankalara kiyasla bankamu tercih etmekle dogru bir is 1|2 4| 5
yaptigimu diistiniiyorum.
6 | Her seyi dikkate aldigimda, bu bankayla caligmaktan oldukg¢a 1 |2 41 5
memnunum.
Sadakat
1 | Bankam ile iliskilerimi siirdiirmek konusunda kararliyim. 112 41 5
2 | Kendimi bu bankaya sadik hissediyorum. 1|2 4| 5
3 | Bu iiriinii’hizmeti tekrar satin almam gerektiginde, yine bu bankay1 1 |2 41 5
tercih ederim.
4 | Gelecekte de bu banka ile caligmay1 diistiniiriim. 1 ]2 41 5
5 | Bankamu soranlara tavsiye ederim. 1 |2 4| 5
6 | Baskalarina bankamla ilgili olumlu seyler sdylerim. 1|2 4| 5
7 | Bankam ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim. 1|2 4| 5
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BOLUM 3 - MUSTERI DAVRANISLARI VE ETKILEYEN
UNSURLAR

lliski Kalitesi =7 £z
g2 g
E= S E
§ & E&
1 | Bankam ile iligkim arzu edilir diizeydedir. 1|2 4| 5
2 | Bankam ile iliskim benim hedeflerime uygundur. 1 |2 4| 5
3 | Bankam ile ilisgkim benim beklentilerimi karsilar. 112 41 5
4 | Genel olarak bankamla iyi bir iligkim vardir. 1|2 4| 5
Iliskiye Yapilan Yatirum
1 | Bankam iliskimizi giiclendirmeye calisir. 112 41 5
2 | Bankam benimle siirekli bir iliski kurmak i¢in 6nemli yatirimlar 112 41 5
yapar.
3 | Bankam iliskimiz i¢in zaman ve emek harcar. 1 ]2 41 5
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BOLUM 4 - DEMOGRAFIK SORULAR

1. Liitfen bu anketi hangi bankay1 diistinerek cevaplandirdiginizi belirtiniz.

2. Cinsiyetiniz: () Erkek ( ) Kadmm
3. Medeni Durumunuz: ( ) Bekar ()Evl
4. Yasmz:

()17yasvealtn ( )18-29 ()30-39 ()40-49 ()50-59 ()60 yas ve iizeri
5. En son bitirdiginiz okul itibariyle egitim durumunuz:

( ) Ilk ve Orta Ogretim () Lise () Meslek Yiiksek Okulu, vb (2 y1llik)

( ) Universite ( ) Yiiksek Lisans ve Doktora
6. Aylik Kisisel Gelir Diizeyiniz:

() 1.000 TL’den az () 1.001-2.000TL (') 2.001 -3.000 TL
() 3001-4.000 TL () 4.001-5000TL ( ) 5001 TL ve iizeri

7. Aylik Aile Geliri Diizeyiniz:

() 1.000 TL’den az () 1.001-2.500TL () 2.501 - 4.000 TL
() 4001-5.500 TL () 5.501-7000TL () 7001 TL ve iizeri

8. Mesleginiz:

() Kamu Sektérii Calisamt () Ozel Sektdr Calisan () Serbest Meslek
() Ev Hanim ( ) Ogrenci () Emekli
() Diger (Liitfen belirtiniz)..........oooveeviiiiiiiiiieeeeeaene

9. Ne kadar siiredir bu bankayla ¢calismaktasiniz?

( ) 1 yildan az ()1-3y ()4-6y1 ()7-9y1 () 9 yildan fazla
10. Internet bankaciligi kullantyor musunuz? () Evet ( ) Haywr

11. internet bankaciligini hangi siklikta kullantyorsunuz?

() Her gun ( ) Haftada birkac defa () Ayda birkag defa
() Yilda birkag defa ( ) Higbir zaman

12. Internetten yaptiginiz bankacilik islemlerinizin toplam bankacilik islemlerinize orani
nedir?

() % 20 ve daha az () %21 ile % 40 arasinda () % 41 ile % 60 arasinda
()% 61 ile % 80 arasinda () % 81 ve daha fazla
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