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Ozet: Bu calismanm amaci, iliski odakli pazarlama bilesenlerinin yam swa iligki kalitesi ve tiiketici tatmini
degiskenleri de kullanilarak tiiketicilerin sadakat diizeylerini tahmin etmektir. Arastirma modeli, hizmet sektoriiniin
o6nde gelen kurumlarindan bankacilik sektdriinde uygulanmaktadir. Sistematik Srnekleme yontemi ile 400 banka
tiiketicisinden elde edilen veriler; giivenilirlik, faktor ve regresyon analizi ile test edilmigtir. [liski odakli pazarlama
bilesenlerinin iliski kalitesi ve tiiketici tatmini etkisiyle tiiketici sadakati iizerinde etkili faktérler oldugu sonucuna

ulasilmistir.
Anahtar Kelimeler: Iliski Odakli Pazarlama, [liski Kalitesi, Tiiketici Sadakati, Finansal Hizmetler

EFFECT OF UNDERPINNING OF RELATIONSHIP MARKETING ON CUSTOMER
LOYALTY: AN APPLICATION IN THE BANKING SECTOR

Abstract: The purpose of this research is to measure the role of the underpinning of relationship marketing
indirectly via customer satisfaction and relationship quality on customer loyalty. Model of research is applied
banking sector that is one of the most important institutions of service sector. Data collected from 400 banking
customers using a systematic random sampling technique. Data analyzed using reliability, factor and regression
show that customer satisfaction and relationship quality mediate between underpinnings of relationship marketing
and customer loyalty.

Keywords: Relationship Marketing, Relationship Quality, Customer Loyalty, Financial Services.

1. GIiRIS rastlanmaktadir  (Garbarino ve Johnson, 1999;
Rekabeti iist sevivelere ulastiran eiiniimiiz kosull Ndubisi, 2004; Schroder ve Bloemer, 2004; Ndubisi
din " e stran guniimuz xosulian ve Wah; 2005; Ndubisi, 2006a, Ndubisi, 2006b, Liang
iger sektorler gibt finansal hizmet sektorinin de - . -
dinamik bir depisim strecine @i . b ve Wang, 2006, Eisingerich ve Bell, 2006, Ndubisi,
Fdegsin Ine - girmesine  Sebep 2007a, Ndubisi, 2007b, Chen ve digerleri, 2008).
olmustur. Finansal hizmet yoneticileri, firmalarnnin e G L
o iy e o Benzer sekilde iliski kalitesi ve tiiketici tatmininin de
gelecegi olarak gordiikler1 sadik tiiketicilerinin, yogun e - A . A S
i . tiiketici sadakatinin gelistirilmesinde énemil1 bir unsur
rekabet ortaminda, rakiplerine gegmelerini engellemek oy . . :
. ) i o A oldugu bilinmektedir (Shamdasani ve Balakrishnan,
adina triin ve hizmet kalitesini ve tiikketici tatminini - - . .
. . o . 2000; Wang ve digerleri, 2006; Xu ve digerleri, 2006).
arttirmak ig¢in hizmet farklilasmas: gibi konulara - . N
,. i . . e Ancak iliski odaklh pazarlama bilesenlerinin iliski
yonelmiglerdir. Bu asamada, isletme ve tiiketiciler S iy . .- Ly
R L kalitesi ve tiiketici tatmini araci etkisiyle tiiketici
arasindaki iliskilert baz alan iliski odakh pazarlama C o . L :
Snemli bir vaklasim olarak ortava cikmakiad sadakati iizerindeki etkisini arastiran bir ¢ahsmaya
yakiay yae 1 rastlanmamaktadir. Dolayisiyla tiim bu degiskenlerin
Literatiirde iligki odakli pazarlama bilesenlerinin iligki ele alindif1 bir ¢alismanin yapilmasinin yararh olacag
kalitesi, tiiketict tatmini ve tiiketici sadakatinin onciilii diigtiniilmektedir.

oldugunu ve aralarinda pozitif ve giiglii yonde bir
iliskinin  varligim ileri siiren caligmalara
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Calismada Ndubisi ve Wah'in (2005) ve Ndubisi
(2006a, 2007a, 2007b) arastirma modellerinden
yararlamlarak iliski odakh pazarlama bilesenleri ve
arac1 degiskenlerin tiiketici sadakati {izerindeki rolii
belirlenmektedir.  Gelistirilen  aragtirma  modeli
bankacihk sektoriinde uygulanarak gesitli analizler
sonucu elde edilen bulgular ifade edilmektedir. Bu
amacla, cahsmada once iliski odakll pazarlama
bilesenleri yardimiyla titketici sadakati gelistirilmesi
kavramsal ve kuramsal olarak ele alinmakta
sonrasinda ise aragtimanin metodolojisi kapsamh
olarak ele alinmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. lliski Odakli Pazarlama

Rekabetin artmasiyla isletme-titketiciler arasinda
gelistirilen  giiglii iligkiler, hizmet isletmelerinin
{iriinlerini farklilastirmasim ve tiiketicilerini sadik hale
getirebilmesi i¢in onemli bir pazarlama araci haline
gelmistir. Isletmelerin kaliteli irin ve hizmetler
sunmas: artik tek basina rekabet avantaj elde
edebilmelerine yetmemektedir. Bu nedenle
pazarlamacilar kaynaklarm yeni tilketiciler elde etme
¢abalarindan ziyade mevcut tiketiciler ile ihgkiler
gelistirmek i¢in kullanmaktadirlar (Xu ve digerleri,
2006:81-82). iliski odakl pazarlama, uzun bir zaman
perivodunda etkilesimli, bireysel ve defer yaratan
temaslar yoluyla bireysel tiiketicilerle isletme
arasindaki bag1 tanimlayan, kuran, siirdiiren ve her iki
tarafinda yararina olan bu bag strekli olarak
giiglendiren birlestirilmis bir etkidir (Shamdasani ve
Balakrishnan, 2000:400). Iliski odakli pazarlama
tiiketicilerle iligkilerin surdiirilmesi ve
giiclendirilmesine ~ odaklamlan  bir  pazarlama
stratejisidir (Ndubisi, 2004:71). Ancak tiim {rin ve
hizmetler i¢in aym derecede isletme-tiiketici iligkisi
gelistirmek  gerekmez. Iliski odakli pazarlama
stratejileri (1) tiiketicilerin bir bolimii hizmeti siirekli
olarak istediginde (2) tiiketiciler hizmet veren se¢imini
kontrol edebildiklerinde (3) Alternatif hizmet veren
isletmeler ve tiketicilerin degigtirme davrams: soz
konusu oldugunda uygulanmahldir (Shamdasani ve
Balakrishnan, 2000:400).

Ndubisi (2006a:132-134) gore tiiketici tatmini, iligki
kalitesi ve tiiketici sadakatinin dnciilii altr iliski odakls
pazarlama bileseni vardir:

1. Giiven: Bireyin etkilesimde bulundugu kars:
tarafa duydugu inanma istegidir.

2. Vaat: Degerli bir
siirdiirme istegidir.

iligkiyi siirekli olarak

3. [lletisim: Zamaninda ve dogru bilgi saglama

yetenegidir.

4. Hizmet Kkalitesi: Sunulan hizmetin tiketici
beklentilerinin ne kadanm karsiladifinin bir
olgiistdiir.

5. Problem Co6zme: Potansiyel c¢atismalar ve
manifestolarin  olumsuz  sonuglarmt hizmet

veren isletmenin minimize etme yetenegidir.
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6. Hizmet tatmini: Toplam tiketici tatmininden
farkli olarak hizmet veren igletmenin tim
deneyimlerine dayal toplam
degerlendirmelerinden olusan tek bagina alinan
hizmetin degerlendiriimesidir.

2.2. iliski Kalitesi

fliski kalitesi, iliskinin toplam giiciinii yansitan gesith
pozitif iliski sonuglan ve isletmenin hedef kitlesinin
istek ve ihtiyaclarini kargilama derecesinden olusan
degerli bir yapidir (Shamdasani ve Balakrishnan,
2000:403). Iliski kalitesi, iiriinler veya hizmetler ve
alici-satici arasindaki degisimde beklenen sonuglan
gelistiren soyut degerler butiintidir. fliski kalitesi, bir
iligkinin toplam derinligini ve atmosferini tasvir
etmektedir  (Ndubisi, 2006a:132).  Pazarlamaci
perspektifinden bakildiginda, iliski kalitesi yonetimi
mevcut tiiketicilerle saghkli iliskiler kuruldugunda
pazarlama maliyetleri azaltmakta; tatmin olmus
isletmeye bagh tiiketiciler fiyatlara daha az duyarh ve
daha fazla bedel 6demeye goniillii olduklarindan
toplam karliligi artirmaktadir (Chen ve digerlerti,
2008:12).

2.3. Tiiketici Tatmini

Iliski odakli pazarlama ve artan rekabet ortami son 30
yildir tiiketici tatmini arastirmalanna odaklamlmas:
sonucunu dogurmustur. Kalite tatmin iligkisinin ortaya
konulmas: bu degiskenlerin davramissal miyetler ve
sadakat iizerindeki iliskilerinin de agiklanmasini
saglanmstir (Chumpitaz ve Paparoidamis, 2004:235).
Tiiketici tatmini, tiketici sadakatinin temel sonucu
oldugundan; isletmelerin sadik tiiketicilerinin tekrarls
satin almasi, daha yiiksek bedel 6deme istegi, pozitif
tavsiye ve daha az degistirme davranigina egilimli
olmalarindan o&tiirii isletmelerin karliliklan artacaktir
(Aydin ve Ozer, 2005a:486). Caruana ve Malta’ya
gore (2002:815) tiketici tatmini, tiketim sonrasinda,
tiiketicilerin gegmis beklentileri ve gergek hizmet
performansi arasindaki algilanan farkin
degerlendirilmesi sonucu tiiketicilerin verdigi yamttir.
Bu tanimlama, hizmet kalitesi tanimlamasiyla olduk¢a
benzesmektedir. Ancak tatmin gegmis deneyimlere
dayanirken, hizmet kalitesi i¢in gegmis deneyimlerin
olmas1 gerekmez. Tsoukatas ve Rand (2006:505)
tikketici tatmininde meydana gelen yiikselmenin
sadakati arttiracagim, tiiketicilerin fiyata karst
duyarliligini  azaltacagmi, mevcut pazar paymin
korunacaginm, yeni tiiketiciler ¢ekime ve basansizhik
maliyetlerini azaltacagini ayrica olumlu bir firma
imaj1 olusturulmasmi saglayarak hizmet isletmelerine
yardimci olacagini ileri siirmektedir. Bunun yani sira
tatmin olmus tiiketiciler pozitif kulaktan kulaga
iletisim ile yeni tiiketicilerin edinilmesine olanak
tanimaktadir. Pozitif kulaktan kulaga iletisim
sayesinde pazarlama maliyetleri azalmakta ve yeni
tilketiciler ¢ekilecegi icin geliri arttirmaktadir. Ancak
kulaktan kulaga iletisimin dogrudan &lgiilmesi
mimkiin degildir ve tatminin bir pargasi olarak
distintlit.  Wong (2004:365) da benzer sekilde
tikketici tatmininin derecesinin sadakat, kulaktan
kulaga iletisim veya degistirme davramglan gibi



titketicilerin davranigsal yanitlanim etkiledigini iddia
etmektedir.

2.4. Tiiketici Sadakati

Tiiketici sadakati iliski pazarlamasmin en Onemli
sonuglarmdan biridir (Xu ve digerleri, 2006: 81).
Tiketici sadakatine yonelik tanimlamalar birbirinden
olduk¢a farkhdir. Wong ve Sohal (2003:497) hizmet
isletmelerine yonelik tiiketici sadakatinin tekrarh satin
almanin yam sira hizmete veya hizmet isletmesine
ybnelik olumlu tutumu da i¢inde barmdirdigin: ifade
etmekiedir. Lee ve Cunningham’a (2001:14) gore
hizmet sadakati, tiiketicilerin gegmis deneyimlerine ve
gelecek beklentilerine dayali hizmet isletmesinin
tekrar tiiketicisi olma niyetidir. Ehigie (2006:496)
gore tiketici sadakati, kararli satin alma ile
sonuglanan  pazar  yerinde tiiketicilere  gore
rakiplerinden tstiin bir iirlin, marka, pazarlamaci veya
hizmet igin tiiketicinin baglihk duygusudur. Sadik bir
otel veya banka tiketicisi bu agiklamadan hareketle,
- ayni hizmet saglayici ile ¢alisacak, o isletmenin yeni
iiriinlerini kullanma egiliminde olacak ve isletmenin
hizmetlerini bagskalarina tavsiye edecektir. Oliver’e
gore (1999:34) sadakat, degistirme davramisina neden
olan pazarlama ¢abalan ve durumsal etkenlere
ragmen, aym: marka veya marka setinin tekrarli satin
alinmasina neden olmak suretiyle gelecekte tutarh
olarak tercih edilen aym {iriin/hizmetin tekrar satin
alimmas: veya tekrar tiiketicisi olunmasini saglayan
derin bir baghliktir. Tiiketici sadakati, isletmeye
yonelik biligsel tutum ve isletmenin tekrar tiiketicisi
olma karanm etkileyen uzun dénemli bir baghiliktir
(Stank ve digerleti, 1998:433). Beerli ve digerlerine
gore (2004:254) tiiketici sadakati, aym markanin
tekrarli satin alma miktar veya tiiketicilerin satin alma
sikigryla ifade edilmektedir. Ancak sadakat tekrarl
satin almanin fazlasidir. Sézii edilen davramslarm
yani sira tutumlan da igerisinde barindirir. Sadakat
6l¢limine iliskin yaklagimlar, davramssal ve tutumsal
olarak  ikiye  ayrilmaktadir = (Chumpitaz  ve
Paparoidamis, 2004:237; Wong ve Sohal, 2003:498;
Ismail ve digerleri, 2006:741). Davramgsal sadakat,
triiniin/markanin  tekrarlh  satin  almmasim  ifade
ederken; tutumsal sadakat, iirline/markaya iliskin ayirt
edici bazi degerlere goére iradeli baghhgmn bir
derecesidir. Satin almanin otesindeki bu  tutum
davranislan yénlendirdigi i¢in énemlidir (Chumpitaz
ve Paparoidamis, 2004:237). Davramgsal sadakat,
satin alma sikhgi, satin alma oram gibi davramssal
olgekler kullamlarak o6lgiilirtken (Aydin ve Ozer,
2005b:911); tutumsal sadakat tiiketicilerin acgik satin
alma davranmislan dikkate alinmaksizm, satin alma
surecindeki tiikketicinin psikolojik vaadini
aragtirmaktadir (Odin ve digerleri, 2001:76). Bu
calismada da gergek tiiketici sadakatini &lgmek igin
sadakat tutum olarak ele alinmakta ve tiiketici tercih
ve egilimlerine dayah niyetleri o6lgen tutumsal
olceklerden yararlaniimaktadir.

3. KURAMSAL CERCEVE

Literatlrde iliski odakli pazarlama bilesenleri, iliski
kalitesi, tiiketici tatmini ve tiiketici sadakati arasindaki
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iligkilere odaklanan bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir.
Tax ve digerleri (1998) iliski pazarlamasinda tiiketici
sikdyetlerinin tatmin edici bir gekilde ¢oziilmesinin
titketicilerin isletme ile 6nceki deneyimlerinin de aract
etkisiyle giiven ve vaadi etkiledigini ileri sirmuglerdir.
Garbarino ve Johnson (1999) kar amaci giitmeyen bir
tiyatronun seyircilerini ele alarak, iliski bilesenlerinin
(aktor tatmini, aktdriin tannirligi, oyun ve tiyatronun
tutumu) toplam tatmin, vaat, giiven ve gelecekteki
niyetler  tizerindeki etkisini  aragtirmislardir.
Tiyatronun sirekli izleyicileri ile diger izleyicilerin
gelecek niyetlerinin farkh degiskenlerden
etkilenecegini ileri sirmektedirler. Aragtirmacilar
sirekli izleyicilerin gelecekteki niyetlerinin
belirlenmesinde vaat ve giivenin araci rol oynadiging;
durumsal izleyicilerin ise tatmin araci etkisiyle giiven,
vaat ve gelecekteki niyetlerinin belirlendigini ifade
etmektedirler. Bu baglamda, tiyatro izleyicilerinin
tiyatro ile olan iligkileri séz konusu bilesenlere
y6nelik tutumlarini ve gelecektek: niyetlerinin nasil
belirlenecegine yon vermektedir. Shamdasani ve
Balakrishnan’m (2000) sa¢ bakim merkezlerinde,
tiketici-isletme  etkilesimi  deZiskenlerinin  iligki
kalitesi araci etkisiyle sadakat iizerindeki roliinii
belirledikleri ¢alismalarinda, iligki kalitesini giiven ve
tatmin yoluyla Olg¢titkkleri ¢ahsmalarinda, hizmet
isletmesinin fiziksel ¢evresinin hem tatmin hem de
giiven fzerinde gli¢lii etkiye sahip oldugunu iddia
ederlerken, isletmenin tiiketici ¢evresi ise sadece
tatmini etkiledigini iddia etmektedir. Arastirmacilara
gore, personel dzelliklerinden bazilar tatmin ve giiven
yoluyla bazilan1 ise sadece tatmin yoluyla sadakati
etkilemektedir.  Aynca, se¢kin  sa¢  bakim
merkezlerinde giiven daha oOnemli bir sadakat
gostergesiyken, daha vasat salonlarda tatmin daha
onemli bir gostergedir.

Ndubisi (2004) Hofstede’ nm kiiltiir modelinden yola
¢ikarak kiltiriin iliski odakh pazarlama {izerinde
giiven, denklik, empati ve vaat gibi iliski odakl
pazarlama bilesenlerinin arac: etkisini ele almustir.
Ayrica s6z konusu araci degiskenlerin tiiketicilerin
tekrarh satin alma davranisi tizerinde, tiiketicilerin
elde tutulmasinda ve tiiketicilerin siirdiiriilebilir
sadakat diizeyleri (zerinde etkisi oldugunu dile
getirmektedir. Schroder ve Bloemer (2004) saghk
sektoriinde toplam kalite, tatmin, giiven ve iligki
baghhg  iliskisinde  ekonomik ve  duygusal
gostergelerin araci roliinii belirlemistir. Sonugcta, iligki
baghlig: giiven ile duygusal gostergelerden, tatmin ile
ekonomik gostergelerden etkilenmektedir. Ndubisi ve
Wah (2005) iliski odakh pazarlama bilesenlerini yani
isletmeye duyulan giliven, isletmenin hizmetler
hususundaki yetenegi, tiketicilerin isletme ile olan
iligkilerini  siirdiinrme istekleri (vaat), tiiketicilerin
isletme 1le iletisimi ve isletmenin tiiketicilerinin
problemlerini  ¢ozmesi, tiketicilerin iligki kalitesi
algilamalari ve tatmin diizeyleriyle ayirma analizine
tabi tutmuglardir. Ndubisi ve Wah (2005) s6z konusu
iliski odakli pazarlama bilesenlerinin ortalamalarnin,

iliski  kalitesini  ve tatmin dizeyini yiiksek
algilayanlarda diigiik algilayanlara oranla daha yiiksek
oldugunu  goézlemlemiglerdir.  Dolayisiyla, bu



bilesenlerin iliski kalitesi ve tiiketici tatmininin énciilii
oldugu sonucuna ulagmislardir. Ndubisi (2006a) 2005
yilindaki ¢alismasinda ele aldigi iliski odakh
pazarlama bilesenlerine hizmet kalitesi ve hizmet
tatmini degiskenlerini de ekleyerek iliski kalitesi
iizerinde toplam tiiketici tatminin aracr etkisinin
oldugunu ileri siirmiigtiir. Ndubisi (2006b) giiven,
iletisim, vaat ve problem ¢6zme degiskenlerinin
tiiketici sadakati {izerindeki etkisini belirlerken,
cinsiyetin aract etkisini arastirmustir. Iliski odakh
pazarlama bilesenlerinden sadece giivenin sadakat
iizerindeki etkisinde cinsiyetin araci rol oynadigim
gozlemleyen arastirmaci, bankaya giiven diizeyi daha
yiiksek olan kadinlarin erkeklere oranla séz konusu
isletmeye daha sadik olduklanni ileri siirmiistiir. Diger
bir ifadeyle, giiven diizeyi diisiik olan erkek tiiketiciler
daha fazla sadik olma ve daha fazla risk alma
egilimindedir. Wang ve digerleri (2006) bilgisayar
kursu 6grencileri iizerinde iligkisel baglar, tiiketici
tatmini, giiven, baglilik ve sadakat arasindaki iliskileri
aragtirmus, iliski siiresi ve iirtin ilgililigini ise kontrol
degiskeni olarak kullanmiglardir. Iliskisel baglar,
finansal, sosyal ve yapisal baglar olarak ele alinmug
ancak sosyal baglar uygulanan faktsr analizi sonucu
tek yonli ve etkilesimli olmak iizere iki boyutta
toplanmigtir. Arastirmacilar iligki kalitesini, giiven,
vaat ve tatminle; tiiketicilerin davramissal sadakatini
ise tekrar satin alma niyeti, hizmetin bagkalarma
tavsiye edilmesi ve c¢apraz satin alma niyetleriyle
olemiislerdir. Aragtima sonuglarina gore, iliski
kalitesi modele dahil edilmediginde tiim iligkisel
baglarin tiketici sadakatini etkiledigi ancak iligki
kalitesi dahil edildiginde sosyal baglarn tiiketici
sadakati izerinde bir etkiye sahip olmadi
gorilmigtiir. Diger bir ifadeyle iliski kalitesi, sosyal
baglar ve tiketici sadakati arasindaki iliskiye tam
aracihik etmektedir. Disiik ve yiiksek ilgililik grubu
olarak ikiye ayrnilan 6meklemde, yiiksek ilgililik
grubunda iliski kalitesi sosyal ve yapisal baglarla
agiklanirken, diisiik ilgililik grubunda finansal baglar
etkin bir degiskendir. Ancak iliski kalitesi sadakati
diistik ve yiiksek iriin ilgililigine bakilmaksizin
yitksek diizeyde agiklamaktadir. Iliski siiresi kontrol
degiskeni oldugunda, sadece kisa siireli iliski
grubunda tek yonlii sosyal baglar iliski kalitesini
etkilememektedir. Liang ve Wang (2006) Tayvan
finansal hizmet sekioriinde, iliski pazarlamas:
sisteminde hizmet Kkalitesi, iliskisel baglar, tatmin,
gliven, vaat ve titketici sadakati arasmdaki iliskileri
¢esitli finansal iiriinler agisindan ele almislardir. Liang
ve Wang (2006) hizmet kalitesini 8 boyutlu olarak
servqual dlgegine gore olusturmus; ancak s6z konusu
olgekte kredi borglan i¢in 3 boyut, yatinmlar i¢in 2
boyut, kredi kartlar1 i¢in ise 3 boyut algilanan iliski
yatimlarina etkilemektedir. Iliski yatinmlarmda da
benzer gsekilde her iriin igin farkli iligkisel baglar
etkindir. Her i¢ grupta da iliski yatimlan iliski
tatminini, iliski tatmini giiven/vaadi, giiven/vaat ise
sadakati pozitif ve gii¢lii yonde etkilemektedir. Xu ve
digerleri (2006) tiiketicilerin hizmet kalitesi ve iliski
yaran algilamalarinin titketici tatmini araci etkisiyle
pozitif kulakian kulaga etkilesim ve tiiketici sadakati
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tizerindeki etkisini Cin’de bir giivenlik isletmesi
titketiciler: tizerinde dogrulamgtir. Eisingerich ve Bell
(2006) finansal hizmetlerde, problem yonetimi ve
tiketicilerin bilgilendinmelerinin tiiketicilerin hizmet
dretim siirecine katilimlan aracilifiyla tiiketicilerin
sadakat diizeyleri {iizerinde yarattifi dogrudan ve
dolayli etkileri incelemislerdir. Sz konusu modelde
dogrulanmayan tek etki problem ydénetiminin tiiketici
katihmina etkisidir. Ndubisi (2007a) ayni iliski odakh
pazarlama bilesenlerinin tiiketici sadakati Gzerinde
pozitif yonde etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir.
Ndubisi (2007b) giiven, vaat, iletisim ve problem

cozme degiskenlerinin iligki kalitesi iizerindeki
etkisinin yan1 sira sz konusu degiskenlerin iligki
kalttesi tizerindeki katks diizeylerini de

aragtirmaktadir. Ndubisi (2007b) giiven, vaat ve
problem ¢6zmenin 1ligki kalitesi {izerinde pozitif
yo6nde onemli ve giicli etkisinin oldugunu iletigim i¢in
ise istatistiksel olarak 6nemli bir etkinin olmadigimi
ileri stirmiigtir. Ayrica iligki kalitesine iliski odakli
pazarlama bilesenlerinin farkli diizeylerde katki
sagladigini; en biiytik etkiyi saglayan bilesenin isletme
ve tiiketici arasindaki giiven oldugunu ifade etmigtir.
Chen ve digerleri (2008) 12 saghk kliniginde iliski
kalitesi onciil ve sonuglart arasindaki iliskileri
inceledikleri ¢aligmalarinda, iligki kalitesini giiven ve
tatmin yoluyla oOl¢mislerdir. Chen ve digerlerine
(2008) gore iliski kalitesi 6nciilleri; uzmanhk, empati,
sempatiklik ve iletisim iken, sonuclari tekrar satin
alma niyeti ve kulaktan kuiaga iletisimdir. Chen ve
digerlerinin = (2008)  bulgular;; iliski  kalitesi
onciillerinden sadece hizmet veren isletmenin
uzmanhginin tatmin ve giiveni etkilemedigi; tatmin ve
giivenin ise tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti ve
kulaktan kulaga iletisim tizerinde etkili oldugu ancak
giivenin tatminden daha fazla etkiye sahip oldugu
yoniindedir.

4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
4.1. Arastirmanmin Amack

Aragtrmanin  amaci, iliski odakh  pazarlama
bilesenlerinin (giiven, vaat, iletisim, hizmet kalitesi,
problem ¢dzme ve hizmet tatmini) yam sira iliski
kalitesi ve tiiketici tatmini araci degiskenleri de
kullamlarak tiiketicilerin  sadakat  diizeylerinin
Ol¢iilmesidir.  Aynca  iligki odakli  pazarlama
bilesenlerinin iliski kalitesi ve tiiketici tatmini araci
etkisiyle tiiketici sadakati iizerinde etkili faktérler olup
olmadigmin aragtinldigy bu ¢aliyma ile konuyla
ilgilenen isletme sahiplerine ve akademisyenlere yol
gosterilmesi de amaglanmistir.

4.2. Arastirmanin Kapsam: ve Kusitlari

Ana kiitlenin tamamina ulagmak mali ve teknik agidan
¢ok giic oldugundan aragtirma Trabzon ili ile
sirlandinimistir.  Arastirma modeli,  hizmet
sektoriiniin - 6nde gelen kurumlardan bankacihk
sektoriinde uygulanmaktadir. Arastirmanin
ommeklemini Trabzon Merkez ilgesinde bulunan A
bankasimn 3 subesinde mevduat hesabi bulunan
bireysel tiiketicileri olugturmaktadir. Séz konusu A
0zel bankasmmn 3 subedeki toplam vadeli ve vadesiz



mevduat hesabi olan tiiketicilerinin sayis1 5000
civarindadir. Belirlenen bir haftalik periyotta bankanm
mesai saatleri siiresince kapidan giren 2. ve 7.
mevduat hesabina sahip bireylere anket uygulanmak
suretiyle 6rekleme yapilmistir. Belirlenen bireyler
ankete katilmak istemediklerinde veya mevduat
hesabina sahip olmadiklarinda kapidan bir sonra giren
tiketiciye anket uygulanmustir. Sistematik 6mekleme
yontemi ile 400 banka tiiketicisinden elde edilen
veriler; glivenirlilik, faktdr ve regresyon analizi ile test
edilmistir. Aynca anket formunda yer alan sorulara
dogru ve saghkli cevap alinabilmesi icin

Sekill. Arastirmanin Modeli

cevaplayicilarm belirli bir yagin iizerinde olmasina (en
az 18 yaginda) dikkat edilmistir.

4.3. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli, iliski odakli pazarlama alaminda
onemli ¢ahismalan bulunan Ndubisi ve Wah (2005),
Ndubisi  (2006a, 2007a, 2007b) g¢ahismalarinda
kullandiklari modelin gelistirilmesiyle elde edilmistir.
So6z konusu gelisme iliski odakl pazarlama alanindaki
diger cabiymalarda bulunan iligki odakli pazarlama
bilesenlerinin bir arada modele dahil edilmesiyle
saglanmustir,

ILISKI KALITESI [\
H13

HIZMET TATMINI

HIZMET
KALITEST < o \
”;/ W TorLam AT V
ropLEM | Lo
GOZME
H11 H12

SADAKAT

H14

H1I: Giiven faktorii iliski kalitesi tizerinde etkilidir.
H2: Giiven fakt6rii toplam tatmin iizerinde etkilidir.
H3: Vaat faktorii iligki kalitesi iizerinde etkilidir.
H4: Vaat faktérii toplam tatmin iizerinde etkilidir.
H5: lletisim faktorii iliski kalitesi tizerinde etkilidir.
H6: Tletigim faktorii toplam tatmin tizerinde etkilidir.
H?7: Hizmet kalitesi iliski kalitesi iizerinde etkilidir.
H8&: Hizmet kalitesi toplam tatmin iizerinde etkilidir.
H9: Problem ¢6zme iliski kalitesi tizerinde etkilidir.
H10: Problem ¢6zme toplam tatmin iizerinde etkilidir.
HI1: Hizmet tatmini iliski kalitesi iizerinde etkilidir.
H12: Hizmet tatmini toplam tatmin tizerinde etkilidir.
H13: lligki kalitesi sadakat iizerinde etkilidir.

H14: Toplam tatmin sadakat iizerinde etkilidir.

4.4. Arastirmammn Degiskenleri

Aragtimmanin ik kismum olugturan  sorular,
aragirmanin - modelindeki  faktorleri  belirlemeye
yoneliktir. Bu faktérler giiven (G1-G2-G3- G4-G5-
G6), vaat (V1-V2-V3-V4), iletisim (11-12-13-14-15),
hizmet kalitesi (HK1-HK2-HK3-HK4-HK5-HK6),
problem ¢6zme (PC1-PC2-PC3), hizmet tatmini

(HT1-HT2-HT3-HT4-HTS), iliski kalitesi (IK1-1K2-
IK3-1K4-1K5), toplam tatmin (TT1-TT2-TT3-TT4-
TT5) ve sadakattir (S1-S2-S3-S4-S5-S6).

Aragtrmanin ikinci kismini olugturan sorular ise,
ankete katlan tiiketicilerin demografik 6zeliklerini
belirlemeye yo6nelik olup, cinsiyet, medeni durum,
ogrenim durumu, ayhk net gelir, meslek ve yas
sorularini icermektedir.

4.5. Bilgi ve Verilerin Analizi

Aragirma  sonucunda  elde edilen  bulgulann
analizinde, ¢ok degiskenli istatistiksel analizler
kullamlmistir.  Aragtirmada  kullamlan  6lceklerin
givenirlilikleri test edilirken, en yaygm kullamm
alanmna sahip I¢ Tutarhlik Analizi metodu olan
Cronbach Alfa Katsayis1 yéntemi kullanilmigtir.
Giivenirlilik analizi sonucu elde edilen 6lceklerin
gegerliliklerinde ise, Faktor Analizi kullamlmis olup,
analiz sonucunda her bir fakt6rin toplam aciklanan
varyanslann  ve  degiskenlerin  ilgili  faktorler
korelasyonunu  gésteren faktér yiikleri  dikkate
alinnustir.  Olgeklerin  giivenirlilik ve gecerlilikleri
belirlendikien sonra aragurma hipotezleri Coklu
Regresyon Analizi ile test edilmistir.

4.6. Bulgular

Tablo 1'de ankete katilan tiiketicilerin demografik
6zelliklerine iligkin bulgular yer almaktadir.



Tablo 1: Ankete Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyete, medeni
duruma, 6grenim durumuna, ayhk net gelire, meslek
grubuna ve yas grubuna gore dagilimlan Tablo 1’de
yer almakiadir. Tiiketicilerin %47’sini  kadinlar,
%53’iinii ise erkekler olusturmaktadir. Ayrica bu
kullamcilarn %50°si evli, %41°1 bekdr ve %9’u dul
iken; %267s1 ilk6gretim, %37’si lise, %31°1 tniversite
ve %6’s1 lisansiistii mezunudur. Titketicilerin %7’si
450 YTL ve alti, %19’u 451 YTL-750 YTL aras,
%23’ 751 YTL-1050 YTL arasi, %230 1051 YTL-
1350 YTL arasy, %15°1 1351 YTL-1650 YTL aras1 ve
%13’ 1651 YTL ve lizeri aylik net gelire sahip iken;
%17’si serbest meslek, %16’s1 esnaf, %15°1 memur,
%12’si sdzlesmeli personel, %1171 is¢i, %7’°st emekh,
%8’si ev hanimi, %9’u 6grenci ve %5°1 diger meslek
gruplarma dahildir. Son olarak da tiiketicilerin, %22’si
18-25 yas arasi, %29°u 26-33 yas arasi, %3 1’1 34-41
yas arasi, %11°i 42-49 yas arasi ve %8’i de 50 ve
lizeri yas grubuna dahildir.

Tablo 2’de arastirmada yer 6lgeklerin soru-biitiin
istatistiklerinin  sonuc¢larina iligkin degerler yer
almaktadir.

Arastimmada yer alan odlgeklerin giivenirliliklerini
belirlemek amaciyla Cronbach Alfa istatistigi yapilmig
ve Tablo 2’deki sonuclar elde edilmistir. Tablo 2’de
gorilldigii gibi olgeklerin (Giiven, Vaat, Iletisim,
Hizmet Kalitesi, Problem Cozme, Hizmet Tatmini,
Iliski Kalitesi, Toplam Tatmin ve Sadakat) Genel Alfa
katsayist swrasiyla 0,916, 0,797, 0,845, 0,914, 0,870,

CINSIYET Frekans) Yiizde (%) MESLEK Frekans| Yiizde (%)
Kadin 189 47 Serbest Meslek 66 17
Erkek 211 53 Esnaf 65 16
TOPLAM 400 100 Memur 60 15
MEDENI DURUM Frekans | Yiizde (%)] Sozlesmeli Personel 49 12
Evli 201 50 Isci 44 11
Bekar 164 41 Emekli 28 7
Dul 35 9 Ev Hamimi 31 8
TOPLAM 400 100 Oprenci 36 9
OGRENIM DURUMU | Frekans| Yiizde (%) Diger 21 5
[lk6gretim 105 26 TOPLAM 400 100
Lise 147 37 YAS GRUBU Frekans| Yiizde (%)
Universite 124 31 18 - 25 yas arasl 87 22
Lisansiistil 24 6 26 - 33 yas aras! 116 29
TOPLAM 400 100 34 - 41 yas arasi 122 31
AYLIK NET GELIR Frekans| Yiizde (%)| 42 - 49 yas arast 43 11
450 YTL ve alts 28 7 50 vyas ve lizeri 32 8
451 YTL — 750 YTL arasi 77 19 TOPLAM 400 100
751 YTL — 1050 YTL aras: 91 23
1051 YTL — 1350 YTL arasi 93 23
1351 YTL — 1650 YTL aras1 61 15
1651 YTL ve tistil 50 13
TOPLAM 400 100
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0,916, 0,896, 0,894 ve 0,934 olarak bulunmustur. Soru
Silinirse Alfa siitunundaki degerlere bakildiginda
biitin degerler Genel Alfa degerinden dustik
oldugundan higbir soru 6lgekten gikarilmayacaktir.

Tablo3’de arastrmada yer Olgeklerin  gegerlilik
analizlerinin  sonucglarina  iligkin  degerler yer
almaktadir.

Arastirmada  yer alan 6lgeklerin  Faktér Analizi
sonuclann Tablo 3’de yer almaktadir. Tabloda da
goriilebildigi gibi, Giiven 6lgeginin maddeleri 6l¢egin
toplam varyansinm %70,769’unu, Vaat olgeginin
maddeleri 6lcegin toplam varyansmmn %63,122°sini,
iletisim  ©6l¢eginin  maddeleri  Glgegin  toplam
varyansinin %61,857’sini, Hizmet Kalitesi dlgeginin
maddeleri dlgegin toplam varyansinmn %70,166’smn,
Problem Cozme Slceginin maddeleri dlgegin toplam
varyansinm %79,528’ini, Hizmet Tatmini &lgeginin
maddeleri 6lgegin toplam varyansmin %75,1217mi,
Iliski Kalitesi olgeginin maddeleri 6lgefin toplam
varyansimm %70,757’sini, Toplam Tatmin &lgeginin
maddeleri 6lcegin toplam varyansmin %70,441ini,
Sadakat OSlceginin  maddeleri  6lgegin  toplam
varyansmin  %75,427’sini agiklayan tek bir faktor
altinda gruplanabilmektedir. Dolayisiyla herhangi bir
oleek maddesinin 6lcekten ¢ikanlmasi
gerekmemektedir. ~ Verilerin ~ Fakior ~ Analizi'ne
uygunlugunu belirleyen KMO ve Bartlett Testi de
ayrica verilmistir.



Tablo 2: Arastirmada yer alan élceklerin soru-biitiin istatistikleri

Soru Soru T Soru
o sre e Diizeltilmis soru- toplam e -
Soru silinirse stlinirse Korelasyon silinirse
Ortalama varyans Alfa
1(G1) 17,5350 22,826 0,687 0.910
2(G2) 17,3575 22,491 0,809 0,896
3(G3) 17,5200 20,566 0,804 0,895
4(G4) 17,5750 21,057 0,828 0,891
5(G5) 17,8250 21,513 0,746 0,903
6(G6) 17,7125 21,624 0,718 0,907
G = Giiven) Genel Alfa: 0,916
1(V]D 9,7300 8,824 0,540 0,780
2V 9,9750 8,365 0,548 0,775
3(V3) 9,5325 7,949 0,780 0,668
4(V 4 9,4025 8,261 0,593 0,755
(V = Vaat) Genel Alfa: 0,797
1(11) 12,1950 14,363 0,647 0814
2(12) 11,8875 14,932 0,637 0.817
3(13) 12,2275 14,071 0,723 0,793
4149 12,0175 15,255 0,565 0,836
5d5) 11,9425 14,440 0,687 0,803
(1 = iletisim) Genel Alfa: 0,845
1 (HK1) 18,4000 18,667 0,770. 0,897
2 (HK2) 18,2975 18,245 0,813 0,891
3 (HK3) 18,3025 19,304 0,742 0,501
4 (HK4) 18,1175 19,272 0,802 0,893
5 (HK5) 18,0950 20,096 0,725 0,904
6 (HK6) 18,1875 19,456 0,707 0,906
(HK = Hizmet Kalitesi) Genel Alfa: 0,914
1 (PC1) 8,2525 3,733 0,810 0,764
2(PC2) 7,8150 3,835 0,741 0,826
3 (PC3) 8,0375 3,841 0,706 0,859
(PC = Problem Cézme) Genel Alfa: 0,870
1(HT1) 11,8200 13,922 0,901 0,873
2(HT2) 11,3075 15,442 0,683 0,915
3 (HT3) 11,8575 14,143 0,824 0,889
4 (HT4) 11,9675 13,966 0,795 0,895
5(HTS) 11,4375 14,788 0,726 0,909
(HT = Hizmet Tatminij) Genel Alfa: 0,916
1 (IK1) 12,1750 15,934 0,744 0,874
2 (IK2) 12,5200 16,215 0,824 0,854
3 (IK3) 12,5950 17,164 0,745 0,872
4 (IK4) 12,8025 17,693 0,704 0,881
5 (IK5) 13,0475 17,409 0,707 0,880
IK = Iliski Kalitesi) Genel Alfa: 0,896
1(TT1) 11,5150 13,143 0,668 0,887
2(TT2) 10,9525 12,612 0,764 0,866
3(TT3) 11,1625 12,638 0,752 0,869
4 (TT4) 10,7775 12,499 0,792 0,860
5(TT5) 10,5025 12,456 0,729 0,874
TT = Toplam Tatmin) Genel Alfa: 0,894
1(S1) 19,8525 23,830 0,828 0,919
2(82) 20,0050 23,604 0,791 0,924
3(S3) 19,9325 22,680 0,871 0,913
4(S4) 19,9850 23,363 0,759 0,928
5(85) 19,6550 24,973 0,721 0,932
6 (S 6) 19,8575 22,744 0,867 0,914
(S = Sadakat) Genel Alfa: 0,934
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Tablo 3: Arastirmada ver alan dlgeklerin gecerlilik analizleri

[ o i

Bilesen f)zdeger %Varyans Kiim/i(;latif Ozdeger>1 %Varyans Kﬁm/i:latif B‘l(li??gjn
1(G1D 4,252 70,869 70,869 4,252 70,869 70,869 0,782
2(G2) 0,578 9,632 80,501 0,875
3(G3) 0,502 8,361 88,862 0,877
4(G 4) 0,303 5,051 93,912 0,887
5(G5) 0,226 3,761 97,673 0,824
6 (G 6) 0,140 2,327 100,000 0,800
(G =Giiven) KMO: 0,856 | Bartlett Test: 1759,904 p<0,000
1(V1) 2,525 63,122 63,122 2,525 63,122 63,122 0,733
2(V2) 0,637 15,923 79,045 0,742
3(V3) 0,584 14,588 93,633 0,901
4(V4 0,255 6,367 100,000 0,790
(V = Vaat) KMO: 0,725 | Bartlett Test: 567,999 p<0,000
1(1) 3,093 61,857 61,857 3,093 61,857 61,857 0,784
2(12) 0,776 15,521 77,377 0,777
3(13) 0,455 9,109 86,486 0,841
4(14) 0,369 7,372 93,858 0,713
5(015) 0,307 6,142 100,000 0,812
(I = iletisim) KMO: 0,804 | Bartlett Test: 828,531  p<0,000
1 (HK1) 4210 70,166 70,166 4210 70,166 70,166 0,847
2 (HK2) 0,593 9,884 80,050 0,876
3 (HK3) 0,450 7,493 87,543 0,821
4 (HK4) 0,312 5,192 92,735 0,871
5 (HK5) 0,244 4,066 96,800 0,812
6 (HK6) 0,192 3,200 100,000 0,796
(HK = Hizmet Kalitesi) KMO: 0,882 Bartlett Test: 1629,673  p<0,000
1 (PCY) 2,386 79,528 79,528 2,386 79,528 79,528 0,922
2 (PC2) 0,386 12,865 92,392 0,887
3(PC3) - 0,228 7,608 100,000 0,865
(PC = Problem Cozme) KMO: 0,716 | Bartlett Test: 619,559 p<0,000
1 (HT1) 3,756 75,121 75,121 3,756 75,121 75,121 0,943
2 (HT2) 0,587 11,735 86,856 0,787
3 (HT3) 0,343 6,857 93,713 0,895
4 (HT4) 0,178 3,556 97,269 0,877
5 (HT5) 0,137 2,731 100,000 0,822
(HT = Hizmet Tatmini) KMO: 0,859 | Bartlett Test: 1585,380  p<0,000
1 (K1) 3,538 70,757 70,757 3,538 70,757 70,757 0,842
2 (IK2) 0,649 12,981 83,738 0,892
3 (IK3) 0,419 8,387 92,125 0,843
4 (1IK4) 0,242 4,844 96,969 0,813
5 (IK5) 0,152 3,031 100,000 0,813
(K = iliski Kalitesi) KMO: 0,808 Bartlett Test: 1325,308 p<0,000
1(TT1) 3,522 70,441 70,441 3,522 70,441 70,441 0,784
2 (TT2) 0,543 10,866 81,307 0,856
3 (TT3) 0,360 7,198 88,505 0,846
4 (TT4) 0,340 6,805 95310 0,875
5(TT5) 0,235 4,690 100,000 0,834
(TT = Toplam Tatmin) KMO: 0,853 Bartlett test: 1150,387  p<0,000
181 4,526 75,427 75,427 4,526 75,427 75,427 0,885
2(S2) 0,538 8,972 84,399 0,859
3(S3) 0,358 5,959 90,358 0,915
4(S4) 0,292 4,861 95,220 0,832
5(S5) 0,202 3,361 98,581 0,802
6(S6) 0,085 1,419 100,000 0,912
(S = Sadakat) KMO: 0,883 Bartlett Test: 2152,958  p<0,000
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Tablo 4’de arastirma 6lceklerinden iliski kalitesi ile
ilgili ¢oklu regresyon analizi sonuglan yer almaktadir.

Table 5: Toplam tatmin ile ilgili coklu regresyon

analizi sonuclar

Tablo 4: Iligki kalitesi ile ilgili coklu regresyon "
lizi N Degisken B Standart B t P
analizi sonuglar
. sabit - 0,107 - - | 0.00
Degisken B |StandartHata | B t P F,— Giiven 0,12 0,045 0,13 ] 2,75 { 0,00
Sabit - 0,096 - b 0,00 F,~Vaat 0,03 0,039 0,030,87 0,38
F,~ Giiven 0,17 0,040 0,18 | 4,43 § 0,00 Fa- letisim 0,22 0,049 0,19 | 4,54 | 0,00
F,—Vaat 0,15 5 0,13 | 4,33 | 0,00
2 .Iaa., Rt 0.3 A BRI F,— Hizmet Kalitesi | 012 0,026 0,14 1 4,63 | 0,00
il : oot : < ’ F, - Problem| 0,18 0oa0 | 018]451]000
F,— Hizmet Kalitesi - 0,023 - - 0,85 g
Fs— Problem Cézme | 0,40 0,036 0,40 | 11,2 { 0,00 Fg  ~  Hizmet] 0,55 0,50 1 12,0 | 0,00
ini 8 |09} 0
F¢— Hizmet Tatmini | 0,24 0,041 0,22 | 6,01 | 0,00 Tatmini 0 0,046
R’=0,832 F=324,500 p=0,000 R’=0,776 F=226,719 p=0,000

Tablo 4’deki B degerleri kismi regresyon katsayilarim
vermekte ve formiildeki degiskenlerin egimlerini
gostermektedir. B ise standardize edilmis regresyon
katsayilar1 olup, bagimh degiskene iliskin goreli 6nem
siralarim1 yorumlamakta yardimer olmaktadir. B’ya
baktigimizda en 6nemli fakt6r Problem Cézme faktorii
olup, diger faktorler ise sirasiyla; Hizmet Tatmini,
Giiven, Vaat ve lletisim’dir. Hizmet kalitesi’nin iliski
kalitesi lizerinde anlamh bir etkisinin olmadigmn
gosteren t ve p degerleri ise regresyon katsayilarmimn
anlamhibgina iliskin t testi sonuglandir. Goriildiigi
gibi regresyon katsayist sonuglari, hizmet kalitesi
bari¢ 0.05 anlamhlik diizeyinde kabul edilebilir. R?
bagimsiz degiskenlerin, iliski kalitesindeki toplam
varyansin yaklasik ylizde kag¢ini birlikte agikladiklarim
gosteren determinasyon katsayisidir ve burada %
83,2°dir. F ve p ise bu regresyon ve determinasyon
katsayilanmn anlamhiligimt  gosteren tek faktdrli
varyans analizi sonuglaridir ve gériilecegi gibi 0,05
anlamhlik diizeyinde anlamlidir.

Yukandaki tablodan asagidaki regresyon denklemi
elde edilir.

Iliski Kalitesi = - 0,550 + 0,178 F| + 0,154 F, + 0,113
F;+ 0,406 Fs+ 0,248 F;

Tablo 4’de ve olusturulan denklemde goriildiigii gibi
iligki kalitesi tizerinde giiven, vaat, iletigim, problem
¢6zme ve hizmet tatmini faktérleri etkili iken; hizmet
kalitesi  faktériinin ~ anlamh  bir  etkisi tespit
edilememistir. Dolayisiyla hipotezlerden: H1, H3, HS,
H9, H11 kabul edilirken H7 kabul edilmemistir.

Tablo 5’de arastirma &lgeklerinden toplam tatmin ile
ilgili coklu regresyon analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 5’deki bagimli degiskene iligkin goreli 6nem
siralarini yorumlamada yardimci olan B degerlerine
baktigimzda en 6nemli faktor Hizmet Tatmini fakiorii
olup, diger faktorler ise sirasiyla lletisim, Problem
Cozme, Hizmet Kalitesi ve Giiven’dir. Vaat’in toplam
tatmin (zerinde anlamli bir etkisinin olmadigim
gosteren t ve p degerlerine gore, diger faktérler 0,05
anlambibk diizeyinde anlamhdir. Aynca bagimsiz
degiskenlerin toplam tatmindeki toplam varyansin
yiizde kagimi agikladigimi gosteren R? degeri ise
%77,6dr.
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Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi
elde edilir.

Toplam Tatmin =- 0,318 + 0,123 F; + 0,222 F3 +
0,120 F4+ 0,181 Fs+ 0,550 F;

Tablo 5°de ve olusturulan denklemde goriildiigi gibi
toplam tatmin {izerinde giiven, iletisim, problem
¢Ozme ve hizmet tatmini, hizmet kalitesi faktorleri
etkili iken; vaat faktoriiniin anlamh bir etkisi tespit
edilememistir. Dolayisiyla hipotezlerden: H2, H6, H8,
H10, H12 kabul edilirken H4 kabul edilmemugtir.

Tablo 6’da arastirma Olgeklerinden sadakat ile ilgili

¢oklu regresyon analizi sonuglarn yer almaktadir.

Tablo 6: Sadakat ile ilgili ¢oklu regresyon analizi

sonuclari
Degisken B Std. Hata B B t p
Sabit 0,789 0,112 - 7,074 | 0,000
F,— iligki Kalitesi 0,219 0,047 10,226 4,617 {0,000
F,— Toplam Tatmin | 0,603 0,049 |0,598] 12,231 0,000
R’=0,617 F=320,433 p=0,000

Tablo 6’daki bagiml degiskene iligkin goreli 6nem
siralarinl yorumlamada yardime: olan B degerlerine
baktigimizda en 6nemli faktér Toplam Tatmin faktorii
olup, diger faktor ise Iliski Kalitesi’dir. t ve p
degerleri ise regresyon katsayilannin anlamhliina
iliskin t testi sonuglaridir. Goriildiigii gibi regresyon
katsayis1 sonuclari- 0.05 anlamlilik diizeyinde kabul
edilebilir. Ayrica bagimsiz degiskenlerin sadakatteki
toplam varyansin ylizde kagm agikladigini gosteren
R’ degeri ise %61,7’dur.

Yukaridaki tablodan asagidaki regresyon denklemi
elde edilir.
SADAKAT = 0,789 + 0,219 F, + 0,603 F,

Tablo 6’da ve olusturulan denklemde gorildiigin gibi
sadakat dzerinde iligkt kalitesi ve toplam tatmin
faktorleni etkilidir. Dolayisiyla hipotezlerden: H13 ve
H14 kabul edilmigtir.



5. SONUC VE ONERILER

Bankacilik sektoriinde hizmetlerin soyutlugu, bir¢ok
bankacilik hizmetinin kisiye 6zel olmasi, stireklilik arz
etmesi ve sosyal, finansal, psikolojik vs risklerden
kaginmak icin tiketicilerin giiven duygusu konusunda
asirt duyarli olmalarinin yam sira (Yiiksel ve Yiiksel,
2004:19) tiiketicilerin giiler yiizle karsilamp kaliteli
hizmet sunan bankalara yonelmeye egilimli olmalan
iliski odakli pazarlama anlayigimn bu sektorde
uygulanmasinin temel sebepleri arasindadir.

Bankacihk hizmetlerinde {izerinde 6nemle durulan
iliski odakh pazarlama bilesenleri giiven, vaat,
iletisim, hizmet kalitesi, problem ¢dzme ve hizmet
tatminidir. Sozii edilen 6 iligki odakl pazarlama
bileseninin iligki kalitesi ve tiiketici {zerindeki
etkisinin yam sima iliski kalitesi ve tiketici tatmini
aract etkisiyle tiiketicilerin hizmete sadik kalma
diizeyleri arastirtlmaktadir.

Elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda iliski
kalitesi iizerinde iliski odakh pazarlama bilesenlerinin
—hizmet kalitesi harig- 0,05 anlamhlik diizeyinde
anlamh etkileri oldugu gorilmiastir. Iliski kalitesi
iizerinde en etkin faktér hizmet isletmesinin
tiiketicilerinin hizmete iligkin karsilagilan
problemlerini ¢6zme yetenegidir. Diger iliski odakl:
pazarlama bilesenlerinin iliski kalitesi iizerindeki
etkisi ise swrasiyla soyledir: sunulan bankacilik
hizmetinden duyulan tatmin, bankanin verdigi giiven,
vaat ve banka-tiiketici iletisimidir. Tiiketicilerin iligki
kalitesi algilamalarinda hizmet kalitesinin etkin bir
faktor olmamasi Ndubisi’nin  (2006b:  2007b)
calismalaninda s6z konusu degiskeni modele ilave
etmemesiyle de agiklanabilir. Tiiketici  tatmini
iizerinde ise iliski odakh pazarlama bilesenlerinden
tiiketicilerin banka ile iliskilerini siirdiimme vaadi
disindaki tim faktérler 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli etkilere sahiptir. Iligki odakh pazarlama
bilesenlerinin tiiketici tatmini Uzerindeki etkisi de
smasiyla  séyledir: hizmet tatmini, banka-tiiketici
iletisimi, bankamin  problem ¢bzme  yetenegl,
tikketicinin giiveni ve hizmet kalitesidir. Tiiketicilerin
bankacilik hizmetlerine sadik hale gelmelerinde ise
hem iliski kalitesi hem de toplam tiiketici tatmini 0,05
anlamlihk diizeyinde etkin bir rol oynamaktadir.
Ancak toplam titketici tatmini iligki kalitesine oranla 3
kat daha etkilidir. Sonug olarak iligki odakh pazarlama
bilesenlerinin iliski kalitesi ve tiiketici tatmini yoluyla
tiiketicilerin bankaya sadik hale gelmelerini savunan
arastirma modeli dogrulanmistir. Bundan hareketle
iliski kalitesi ve toplam tatmin iizerinde bu szt gegen
degiskenlere bankalarn birer pazarlama stratejisti
gozityle bakmalan ve geleceklerini sekillendirmede bu
oncillerin  6neminin oldugunu kavrayarak hareket
etmeleri, cahsmanin en 6nemli sonucu ve Onerisi
olarak ifade edilebilir.

Gelecekteki ¢aligmalarda;

o liski odakli pazarlama bilesenlerine tiiketici-
isletme arasindaki sosyal, yapisal ve finansal
baglar ile algilanan risk degiskenleri de
eklenebilir.
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e Sadece Trabzon ili merkez ilgesindeki bir 6zel
bankanin tiiketicileri ele almarak secilen
orneklem daha genis tutulabilir.

o Ozel banka tiiketicilerinin yam sira devlet
bankalar: ve yabanci bankalarin titketicilerinin
de sadakat diizeyleri ilisgki odakli pazarlama
bilesenleri yardimiyla 6lgiilebilir.

» Bankacilik sektorii disinda farkl: sektorlerde de
benzer bir c¢ahsma yapilarak  bulgular
kiyaslanabilir.

s Calismada tutumsal yaklasimla ele ahnan
sadakat kavrami davramissal yaklagima iliskin

degiskenlerle  olgiilerek  sadakat kavrami
ayrintih bir sekilde incelenebilir.
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