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Bu ¢alisma bankalarin kullandig iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin tekrar satin alma
niyetleri iizerindeki etkisinin ve bu etkide iliskisel kalite algisinin aracilik roliiniin tespitini amaglamaktadur.
Calismada kullanilan veriler Balikesir il merkezinde482 kisi tizerine uygulanan bir anket sonucunda elde
edilmistir. Verilerin analizinde tanmimlayici istatistiklerden ve PLS algoritmasina dayanan yapisal egitlik
modellemesinden (PLS-SEM) yararlanilmistir. Arastirma sonucunda bankalarin kullandig iliskisel pazarlama
faaliyetlerininmiisterilerin tekrar satin alma egilimlerini pozitifyonlii ve anlamli sekilde etkiledigi ve bu iliskide
miisterilerin iliskisel kalite algisinin tam aracilik etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel pazarlama, bankacilik, aracilik etkisi
Jel Kodlar1: M30, M31

THE MEDIATION ROLE OF RELATIONSIP QUALITY PERCEPTION
ON THE RELATIONSHIP BETWEEN RELATIONSHIP MARKETING
ACTIVITIES AND RE-PURCHASE INTENTION

ABSTRACT

This study attempted to determine the effect of banks' relationship marketing operations on consumers'
intentions of repurchasing and the mediator role of relational quality perception on this effect. Data used in this
study were gathered through a questionnaire from 482 participantsin Balikesir city centre. Descriptive statistics
and structural equation modeling based on PLS algorithm (PLS-YEM) were used for the analysis. Results
indicated that banks' relationship marketing operations significantly and positively affected consumers'
intentions of repurchasing and relational quality perceptions of consumers had a complete mediator effect on
this relationship.
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1. Giris

Gelismis ve gelismekte olan iilkelerin ekonomilerinde hizmet sektrinin - 6neminin
giderek arttrdi@ goriilmektedir. Sistematik ve teknik olarak 1700°li yillardan bu yana
geliserek incelenmekte olan hizmet kavrami, insanlarm birlkte yasamalarmmn dogal bir
sonucu olarak yasammzin her asamasmda degisik Dbigimlerde karsimiza ¢ikmaktadir.
(Saym ve Aydm, 2015: 246).

Hizmet sektorleri icersinde gerek yasanan yogun rekabet, gerekse yasal diizenlemeler
ve kiiresel ekonomik gostergeler nedeni ile farkhlasmanin giderek zorlastii sektdrlerden biri
de bankacilk sektoriidiir. Tiirkiye’de bulunan 30°dan fazla banka 11.000’den fazla subesi ile
faaliyet gostermekte (Tirkiye Bankalar Birligi 15 Subat 2016 rakamlar) ve miisterilerin
ihtiyaglarma cevap vererek, arzu ettikleri karlliga ulagsmaya cahsmaktadwr. Bu denli yogun
rekabetin oldugu bir sektorde elde bulunan miisteri portfoyiinii korumak, yeni miisteriler
kazanmak kadar onemlidir. Ciinkii kaybedilen bir miisteriyi geri kazanmak banka agisindan

ekstra zaman ve maliyete neden olacaktir.

Bankalarm mevcut miisterilerini elde tutmak ve bu miisteriler ile karllklarm
arttrmak icin  kullanabilecekleri  stratejilerin basmda  “iliskisel pazarlama”  gelmektedir.
Iliskisel pazarlama faaliyetlerinin - dogru kullandmasi ile miisteri memnuniyeti arttrilarak,
bankaya karsi olan sadakatin ve tekrarlanan satm alma eylemlerinin arttriimasi saglanabilir.
Bu sayede banka mevcut miisteriler ile daha yikksek karlhiga ulasma noktasmda Gnemli bir

rekabetci Ustinlik elde edebilir.

2. Kavramsal Cercgeve

2.1. Tliskisel Pazarlama Kavram

1966 yiinda Adler tarafindan gelistirilen “simbiyotik” pazarlama  konsepti,
iliskisel pazarlama kavramu ile ilgili ik temelleri olusturmustur (Kim, Han and Lee, 2001:
274). Bununla birlikte kavram koken olarak endiistriyel pazarlama ve hizmet pazarlamasi
kavramlarma  dayanmaktadw. Bu alanlarda cahsan Kuzey Avrupah arastrmacilarm
cahsmalar; 1970“lerin sonunda pazarlamann 4P (product-Urin, price-fiyat, place-dagitim,
promotion-tutundurma) tarafindan yonetildigini savunan diisiinceye karsi bir reaksiyon olarak
gelismisti. Bu donemde miisteri iliskilerinin - kurulmasi,  giiclendirilmesi  ve  gelistirilmesi
amactyla yapian (Ertas vd., 2008: 29-30) cahsmalar “iliskisel pazarlama” anlayismm
dogusunu 6nemli olgiide hizlandrmistur.
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Gronroos (1996: 7) iliskisel pazarlama kavrammi c¢esitl c¢alismalarmda gelistirerek
tammlanug ve bu kavrami “miisteriler ve diger paydaglarla olan iliskilerin tanimlanmasi,
kurulmasi, korunmasi ve gelistirilmesi” olarak tanmlamustr. liskisel pazarlama, isletmenin
miisteriler ve diger ortaklar ile iliskiler kurmasma ve gelistrmesine araciik eden (Wang,
2007: 203) ve bunun sonucunda bu iliskiden taraflarm karh ¢ikmasmi amaglayan (Kanagal,
2009: 3) alternatif bir pazarlama teknigidir (Srirojanant ve Thirkel, 1998: 23). Iliskisel
pazarlamann amaglar1 incelendiginde literatirde  “miisteriyi  elde tutmak”, *yeni Urlin
konumlandrmak™, “rakiplerden miisteri ¢almak” gbi birgok ama¢ bulunmaktadwr. Bu
amaglarm hepsi uzun vadede bir nihai amaca yonelirler ki bu da “satislari arttirmaktir
(Takala ve Uusidalo, 1996: 46). Bununla birlikte, bu ana amac cercevesinde iliskisel
pazarlamann diger amaglarmi su baslhklar altnda toplamak miimkiin olacaktr (ilban,
Dogdubay ve Giirsoy, 2009; Selvi, 2007; Yurdakul, 2007; Berry, 2002 ve Ballantyne, 2000’
den yararlanarak) :

- Miistertyi elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak.

- Ortaklk kurmak.

- Miisteri memnuniyeti (tatmini) saglamak.

- Karhlig1 arttrmak-maliyetleri azaltmak.

- Miisteri isteklerini tespit ederek uzun donemli miisteri iliskileri gelistirmek.

Bankalarm iliskisel pazarlama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitilebilmesi ve
yukarida belitilen amaclara ulasabimesi i¢in, miisteri ile olusturulan baglarm dogru
secilmesi ve dogru yonetilmesi gerekmektedir. Iliskisel baglar; iliskisel pazarlamada miisteri
iliskileri gelistirme konusundaki temel kavramlar arasmda yer almaktadw. Temel olarak bag
kavramu “Istenilen bir hedefedogru beraber hareket eden alici ve satici arasindaki iliskinin
boyutu” (Alrubaiee ve AlNazer, 2010: 159) olarak tanmlanabilmektedir. Iliskisel
pazarlama ile ilgili yapilan ¢algmalarda (6rnegin: Berry, 1995; Lin, Weng ve Hsieh, 2003;
Chou, 2009; Alrubaiee ve Al-Nazer, 2010) isletmelerin miisteri ile gelistirebilecegi baglar 3

temel diizeyde incelenmistir. Bu baglar:

eFinansal BaglarFiyata dayal, tesvik yolu ile miisteri baghhgm arttran bir
pazarlama teknigi’ (Berry, 1995) olarak tammlanabilen finansal baglar, isletme ile miisteri
arasnda kurulacak ilisgkinin ik asamasm olusturmaktadr ve bu asamada miisteriler
isletmeye finansal diirtliler ile baglanrlar (Varinli, 2008: 103).
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e Sosyal Baglar: Alci ile satict arasmdaki kisisel iliskileri iceren (Vennetis ve Ghauri,
2004), miisteri ile temas halinde kalmayi, ihtiyaclari hakkmnda bilgi edinmeyi ve onlar ile
pozitif bir iliski siirdirmeyi iceren (Er ve Cengz, 2009: 294) faaliyetlerdir. Iliskisel
pazarlama hiyerarginin orta kademesinin olustururlar.

eYapisal Baglar: Misteriye, kisisellestirilmesi ylksek olan, personele bagh olmayan
ve genellikle dogrudan iletim igin tasarlanmus olan bir hizmet sunumu (Chou, 2009, 997)
faaliyetleridir. Bazi bankalar, internet bankacii@i gibi yaratici kanallar, biitlinlestiriimis veri
tabanlar, c¢ift yonli bilgi degisim teknolojileri gibi araglardan yararlanarak yapisal baglar
olusturmaya ¢alsabilirler (Varinli, 2008: 104).

Iliskisel pazarlamann yukaridaki amaglara ulagmasi ile isletme ihtiyag duydugu
rekabet avantajma ulagsma noktasmda Onemli bir stratejik {istiinlik elde edecektr. Ancak
iligkisel pazarlama isletme kadar miisterilere de Onemli avantajlar saglamaktadwr. Sheth ve
Parvatiyar (1995), Bolton ve Bhattacharya (2000: 3), Given (2007: 37) ve Nee Ng (2010)
cabsmalarmda iligkisel pazarlamaya taraf olan tiketicilerin, arastrma-karar verme
streclerinde  vermmliliklerinin ~ artacag, bilgi alma siireglerinin  kisalacag,, satm alma
kararlarmda bilissel tutarllik saglayacagi ve gelecek segimleri ile risklerin azalacagm
sOyleyerek; iligkisel pazarlamanin miisterilere saglayacagi faydalar1 ozetlemislerdir.

2.2. Tliskisel Kalite Kavran

Iliski kalitesi, miisteri ile isletme arasmdaki iliskinin giicliniin, miisteri tarafindan bir
biitin olarak degerlendirilmesi sonucu olusmakta ve iliskisel pazarlama kavrammndan yola
cikarak tammlanmaya cahsimaktadwr. Misteri ile iliskilerin olumlu sonuglar vermesi iligki
kalitesine baghdr. (Sengil, 2009: 1194). Wong’a gore (2004) iliskilerin kalitesi; iliskilerdeki
derinlk ve iliskinn iklimi olarak ele almmakta ve miisterinin, iliskilerden beklentilerinmn,
amaclarmm, arzularmm ve isletme ile tiim iligkilermin, nasil daha 1iyi olacagmm, miisteri
alglamalar1 agismdan degerlendiriimesini  icermektedir (aktaran: Sengil, 2009: 1195).
Dolayis1 ile iliskisel pazarlama agismdan miisteri ile olan iliski kalitesmin arttriimast biiyiik

Oonem tagimaktadir.

Morgan ve Hunt (1994) cahsmalarnda iliskisel kalitenin giiven ve taahhiit olmak
iizere iki boyuttan olustugunu ileri stirmektedir. Bu kavram daha sonraki yillarda birgok
cahsmada ele almmig (Walter vd., 2003; Ivens, 2005; Ulaga ve Eggert, 2006; Viera,
Winklhofer ve Ennew, 2008; Walsh vd., 2010; Alefandri vd, 2010; Doma, 2013) ve genel
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olarak One siiriilen bu iki boyutun yannda miisteri memnuniyetinin (iliskisel memnuniyet)
deiliskisel kalitenin bir boyutu oldugu goriisii benimsenmist. Bu boyutlardan “gliven”
degisinde bulunan taraflardan birinin ihtiyaglarmm, diger taraf tarafindan giderilecegine
olan mancr’ (Kim, Traill ve Ko, 2011: 577) olarak tammlanrken, Taahhiit, bir is
iskisindeki 1iki tarafin, iliskiyi olusturmak ve siirdirmek i¢cin istekli olmasi (Adjei ve Clark,
2010: 74); iliskisel memnuniyet ise bankanm uyguladig iliskisel pazarlama faaliyetlerinin

miisteri beklentilerini karsilama oram olarak tanimlanabilmektedir.

3. Literatiir Taramasi

Iliskisel ~pazarlama  faaliyetlerinn =~ 1980’lerden  sonra  popiilaritesinin ~ artmas,
arastrmacilarm konuya olan ilgisini arttrmug ve bu tarihten itibaren iliskisel pazarlama yazmm
giderek genislemeye baslamistr. Turizm ve bankaciik gibi birgcok sektorde iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin isletme ve miisteri ilizerindeki etkileri arastrimis ve cogunlukla
iliskisel pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasmm, miisteri memnuniyeti, sadakati, tekrar satm
alma niyeti lizerinde olumlu etkiler yaratti@i yoniinde sonuglar elde edimistir. Calsma
konusuna paralel olarak bankacilk sektoriinde iliskisel pazarlama faaliyetlerinin etkilerinin

incelendigi calgmalar su sekildedir:

Chu, Hsieh, Li ve Lee (2005) cahsmalarmda iliskisel pazarlama baglar ile miisteri
degeri ve sadakati arasmndaki iliskiyi arastrmayr amaglanuslardir. Calismada iliskisel
pazarlama baglart olarak “finansal, sosyal ve yapwsal baglar” kullammustrr. iliskisel miisteri
degeri ise; tasarruflar ve riin kaltesi gbi planlanmis bir sonucun bilingli takibinden
kaynaklanan faydaci (utilitarian) ile eglence ve kendini ifade etmek gibi daha subjektif ve
kisisel olan hazc1 (hedonic) deger olarak iki alt boyutta ele almmuistur.

Yazarlar ¢algmalarmda veri toplama teknigi olarak anket tercih edilmistir. Analiz icin
613 anket kullanidabilir bir sekilde geri donmiistiir. Arastrma hipotezlerinin testi i¢in lic farkl
grup icin ayrt yol modelleri kurulmustur. Vazge¢gmeyenler grubu i¢in kurulan tiim hipotezler
(H1-H6) kabul edimisti. Mutsuz degistirenler grubu i¢in kurulan yol modelinin de kabul
edilebilir uyuma sahip oldugu tespit edilmisti. Ancak bu modelde 1) “finansal baglar” ile
“faydac1t deger” arasmda kurulan iliski, 2) “sosyal baglar” ile “hazc1 deger” arasmdaki iligki
ve 3) “hazci1 deger” ile “miisteri sadakati’ arasmdaki iliskiler anlamh degildir. Dolaysi ile bu
Uc hipotez reddedilmistir. “Mutln degistirenler” grubu i¢in kurulan {giincii yol modelinin de
uyum 1yiligi degerlerinin kabul edilebilir oldugu goriimiistir. Bu miisteri grubu icin “finansal
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baglarm faydaci degeri etkiledigi’yoninde kurulan hipotez reddedilirken; diger hipotezler ise
kabul edilmistir.

Ndubisi (2007) ¢ahsmasinda, iligkisel pazarlama stratejilerinin  miisteri sadakati ile
olan iliskisini tespit etmeyi amaglamustr. Arastrmada kullamlan veriler, Malezya’daki 15
bankann miisterilerinden yar1 sistematik Ornekleme ile secitmis 220 kisiye uygulannustir.
Kullanilan anket formunda bulunan bes alt boyut ve ondokuz soru ge¢mis yillardaki
cabgmalardan yararlanlarak (6r: Churcill ve Surprenant 1982; Morgan ve Hunt 1994 vb.)
olusturulmustur.

Cabsmada kullandlan o6lgeklerin - giivenilirligini  tespit etmek i¢in kullamlan Cronbach
Alpha guvenilirlik analizi sonucunda “guven” ve "taahhit" icin alpha degeri 0,84; "iletisim"
icin 0,78; "catisma yoOnetim" i¢in 0,73 ve "miisteri sadakati" icin 0,93 olarak bulunmustur.
Arastrma hipotezini test etmek i¢cin c¢oklu regresyon analizinden yararlambmustr. Arastrma
hipotezini test etmek i¢in kurulan coklu regresyon analizi sonucunda iliskisel pazarlamaya ait
tim degiskenlerin "miisteri sadakatini" agiklamada katkist oldugu tespit edilmistir. Bu katkilar
incelendiginde "gliven" degiskeninin beta katsayisi1 (B) 0,187; "taahhiit" degiskeninin 0,154;
"letisim"  degiskeninin 0,185 ve ‘'catisma yonetim" degiseninin 0,152 olarak bulunmustur.
Ayrica bu degiskenler "miisteri sadakatine" iliskin varyansin %29’unu tahmin etmektedirler.

Bakirtas  (2008) iligkisel pazarlamanm, miisteri baghhg lizerindeki  etkisini
aragtrnustr.  Calgmada sektor olarak bankaciik segilmis ve veriler anket teknidi ile
toplanmistr. Anket Kiitahya’da faaliyet gosteren dort bankanm 230 miisterisi {izerine
uygulanmigs ve toplanan anketlerden 212 tanesi analizde kullamimak i¢cin uygun bulunmustur.
Caligmada temel olarak iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin = bankaya olan
baghhklarmi  arttrdign  hipotezi ileri siiriilmektedir. Iliskisel pazarlama boyutlar1 olarak
"taahhdt, fiziki gorinim, glven, getiri beklentisi ve teknoloji" unsurlarma yer verimistir. Bu
cahsann temel hipotezlerini test etmek i¢cin ¢oklu regresyon analizine bagvurulmustur.
Yapilan analiz sonucunda iligkisel pazarlamanm dort boyutunun(taahhiit, giiven, fiziksel
gorinim ve getiri  beklentisi), misteri baglhgi tizerinde anlamh etkileri oldugu sonucuna
ulagiimustr. Bu etkilesim i¢inde agiklayicihgi en yiiksek olan iligkisel pazarlama boyutu
“guvendir” (B=0,335). “Teknolojinin” ise miisteri baghhg {izerinde anlamh bir etkisi
bulunamamistir.

Er ve Cengiz (2009) bankalarda kullanlan iliskisel bag stratejilerinin, miisteri degeri

ve miisteri sadakati {izerindeki etkisini incelemislerdir. Yazarlar iliskisel baglar1 "finansal,
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sosyal ve yapisal baglar" olarak; deger kavramm ise miisterilerin banka faaliyetleri
baglammda algladiklarn "faydact ve hazci deger" olarak kullanmuglardr. Yazarlar arastwrmada
iliskisel baglarm  giiglendiriimesinin, miisterilerm  algladiklar1  degeri  arttrdig, faydaci
degerde meydana gelen artism, hazci degeri etkiledigi ve alglanan degerlerde meydana gelen
artism, miisteri sadakati iizerinde olumlu yonde etkilerinin oldugunu ileri siirmektedirler. Bu
hipotezleri test etmek icin gerekli olan veriler Trabzon ilinde 18 yasm doldurmus ve en az bir
bankada hesab1 olan 236 kisiden anket yontemi ile elde edimistir. Yazarlarm kullandigi anket
formu Hsieh, Chiu, ve Chiang“m 2005 yiindaki cahgmasmdan uyarlanmustr. Arastrmada
veri analizleri icin yapwssal esitk modellemesi (YEM) kullaninustr.  Olgiim  modeline
uygulanan ik dogrulayict faktér analizi (DFA) sonucunda diisiik uyum degerleri elde
edildiginden Olgek yeniden diizenlenmis ve iki soru degerlendirmeden cikarimistr.
Degistirilen  6l¢iim modeline uygulanan ikinci DFA sonucunda 6l¢cim modelinin  verilere
yikksek uyum gosterdigi tespit edilmistir. Ol¢iim modelinden sonra kurulan YEM modelinin
de yeterli uyum degerlerine sahip oldugu goriilmiistir. Test edilen yapsal esitlk modellemesi
sonucunda, kurulan yedi hipotezin tiimii kabul edilmistir.

fter ve Gokmen (2009) mevduat bankalarmda iliskisel fayda ile miisteri memnuniyeti
arasmdaki iligkinin tespitine yOnelik bir ¢ahsma gergeklestirmislerdir. Yazarlar iliskisel
pazarlamann alt boyutu olarak ‘'iligkisel faydayl" kullanmuglar ve “iligkisel faydann™ {ic
boyutunu (given, 0©zel ilgi, sosyal fayda) analize dahil ectmislerdir. Yazarlar ‘iliskisel
faydann" hem bir biitin olarak hem de alt boyutlart ile “miisteri memnuniyeti” arasmnda
anlamh bir iliskinin var oldugunu ileri siirmektedirler. Calsmann ana kiitlesini izmir iline
bagh merkez ilgelerde oturan ve mevduat bankalarmn miisterisi olan  bireyler
olusturmaktadr. Toplanan anketlerden 237 tanesi analize dahil edilmistir. Cahsmada hipotez
testleri i¢in  koreldasyon analizlerinden yararlanlmuis ve yapilan testler sonucunda tim
hipotezler kabul edilmistr. Buna gore; iliskisel faydanin alt boyutlar1 olan 6zel ilgi, sosyal
fayda ve given ile banka memnuniyeti arasmda istatistiksel olarak anlamh iligkiler
bulunmaktadr. Bir biitiin olarak iliskisel fayda ile banka memnuniyeti arasmda da anlamh bir
iligki bulunmaktadwr. Ayrica banka memnuniyeti ile banka hakkmnda olumlu konusma ve

banka ile olan isleri siirdiirme niyeti arasmndaki iliskiler de anlamhdr.

Alrubaiee ve AlNazer (2010) c¢absmalarnda ilisgkisel pazarlama odakli olmanm,
miisteri sadakati lizerindeki etkisini arastrmis ayrica; iliskisel pazarlama odakhlk ile miisteri
sadakati arasmdaki iliskide demografik Ozelliklerin (cinsiyet, egitim ve gelir) etkilerini

incelemislerdir. Yazarlarm ileri siird{igii hipotezler iki grup altnda toplanmaktadm: 1) Iliskisel
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pazarlama odakhhk miisteri sadakatini pozitif yonde etkiler ve 2) demografik Ozellikler
(cinsiyet, egitim ve gelir) iliskisel pazarlama ile miisteri sadakati arasmdaki iliskiyi etkiler.
Arastrmada veri toplama araci olarak anket tercih edilmistir. Arastrmada kullamlan veriler
Urdiin’in Amman sehrindeki 400 banka miisterisinden toplannustir.

Yazarlar hipotez testlerinden Once ac¢mlayict faktor analizi uygulanmis ve iliskisel
pazarlama odakhhgmn alt boyutlar1 tespit edimistir (bag kurma, giiven, iletisim, memnuniyet
ve taahhlt). Tespit edilen alt boyutlarm miisteri sadakati Uzerindeki etkisini test etmek icin
(hipotez 1) coklu regresyon analizine basvurulmustur. Yapilan analiz sonucunda iliskisel
pazarlama odakh olmann 4 alt boyutunun (bag kurma, giiven, iletisim ve memnuniyet)
miisteri sadakatini anlamh sekilde etkiledigi goriilmiistir. Bu etkilerden en baskn olam bag
kurma boyutunda ortaya c¢iknustr. Bununla birlikte analiz sonucunda taahhiidiin miisteri

sadakati iizerinde anlamh bir etki gostermedigi sonucuna ulasilmistir.

Wan Omar ve Mohd Ali (2010) Malezya’daki Islami bankacilik sisteminde iliskisel
pazarlama faaliyetleri ve miisteri sadakati etkilesimmi incelemislerdi. Cahsmada temel
olarak iligkisel pazarlama ile miisteri sadakati arasmda anlamh ve pozitif bir iligkinin var
oldugu ileri stiriilmektedir. Cahsmada iliskisel pazarlama giiven, taahhiit ve iletisim yetenegi
olmak Uzere U¢ alt boyutta ele almmustr. Arastrmada kullamilan veriler Malezya’nn Pulau
Pinang, Kedah ve Perlis eyaletlerindeki ii¢ Islami banka cikislarmda 500 miisteriye yiiz yiize
uygulanan anket teknigi ile toplanmustr. Arastrma verileri iizerine yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonucunda U¢ alt boyutta oOlgiilen iligkisel pazarlamann (taahhiit, giiven ve iletisim

yetene8i) marka sadakati iizerinde anlamh etkileri oldugu tespit edimistir.

Gilaninia, Shahi ve Mousavian (2011), iliskisel pazarlamanin banka miisterilerinin
memnuniyeti  ve sadakati Ozerindeki etkilerini incelemislerdir.  Arastrmacilar  iliskisel
pazarlamann boyutlar1 olarak giiven, taahhiit, baglanti ve c¢atismayr kullanmislar ve
aragtrmalarmn ~ Ardabil  bankasmmn  miisterileri  lizerinde  gergeklestirmiglerdir.  Toplanan
anketlerden 379 tanesi analize dahil edilmisti. Arastrmada iliskisel pazarlama boyutlarmm
miisteri memnuniyetini etkiledigi ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerinde etkisi
oldugu ileri siiriilmektedir. Ileri siirilen hipotezlerin testi icin yazarlar Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) kullanmislar ve kurduklart modele iliskin yikksek uyum degerlerine
ulagsmislardr. Model testi sonucunda iliskisel pazarlama boyutlar1 olarak ele alman giiven,
taahhit, baglanti ve catigmann misteri memnuniyetini etkiledigi (katsayilar 0,17-0,30
arasmda) goriilmektedir. Ayrica miisteri memnuniyetinin ise miisteri sadakati Uzerinde pozitif
ve anlamlt bir etkisi bulinmaktadir (katsay1:0,90 ve t degeri:7,91).
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Rezvani, Gilaninia ve Mousavian (2011), Taleghani, Gilaninia ve Mousavian (2011),
Jumaev, Kumar ve Hanaysha, 2012, Lee, Chu ve Chao (2011) Shirsavar, Gilaninia ve Almani
(2012) cahsmalarn1 da bankaciik sektorinde iligkisel pazarlama faaliyetlerinin etkilerinin

incelendigi diger Onemli calsmalardir.

Iliskisel ~pazarlama ile ilgli cahsmalar incelendiginde, cahsmalarm  genellikle
bankalarda uygulanan iligkisel pazarlama faaliyetlerinm, miisteri memnuniyeti ya da sadakati
tizerindeki etkilerinin inceledigi goriilmektedir. Bununla birlikte literatirde iligkisel kalite
algismm, iligkisel pazarlama ve miisteri sadakati arasmdaki iliskide nasil bir rolii oldugu
yoniinde eksiklik bulunmaktadwr. Bu nokta ¢aliymann temel ¢ikis noktasmi olusturmakta ve
literatiirde yer alan arastrma bu eksikligi gidermeyi amaglamaktadir.

4. YONTEM
4.1. Arastrmanin Amaci ve Onemi

Bu cahsmada; bankalarm uyguladiklar iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin
tekrar aym bankayr tercih etme iizerindeki etkisimin ve bu etkide miisterilerin iliskisel kalite

algisinin araciik etkisinin incelenmesi amaglanmaktadir.

Ulkemizde  bankacihk  sektdrinde  iliskisel —pazarlama  faaliyetlerinin  etkisinin
incelendigi calgmalar smrh oldugundan, bu c¢ahsmann Tiirk tiiketicilerin iliskisel pazarlama
faalyetlerne bakis acilarmmn ve tekrar satn alma niyetlerinin arastirimasi agismdan 6nem arz
ettigi dustlinilmektedir. Ayrica literatirde miisterilerin iligkisel kalite alglarmm, tekrar satn
alma niyetleri lizerinde nasil bir araciik etkisinin incelendigi bir calismaya rastlanmamustir.
Dolayis1 e bu cahsmann bu noktada literatirdeki Onemli bir eksikligi giderecegi
diistiniilmek ted ir.

4.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1°de gosterilen temel model, arasgtrma modeldir. Bu model; ilgli teorik ve
uygulamali  arastrmalar  incelenerek, modeli olusturan bilesenler arasmdaki iligkilere
bakilarak ve yonetici goriismeleri sonucunda elde edilen bilglerden yararlanilarak
olusturulmustur. “Miisterilerle 1yi iliskiler kurulmasi neticesinde, sadik miisteriler isletmenin
triin ya da hizmetlerinden daha fazla satm alma ve bunlara daha fazla 6deme egiliminde
olacaklar” (Steffes, 2005, 67) bilinmektedr. Dolayis1 ile iliskisel pazarlama faaliyetlermi
dogru sekilde kullanan bankalarm, miisteride tekrar satm alma niyeti olugturmasi
beklenmektedir. Ayrica bankanin kendisi ile kurdugu iliskiye yonelik giiven, baghlk ve
memnuniyet duyan miisterilerin tekrar satm alma eglimlermin de artacag diistiniilmektedir.
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Bahsi gecen iliskiler daha onceki g¢ahsmalarda kullamlmus olsa da; ulasidabilen herhangi bir
kaynakta bu iligkilerin bir biitlin olarak incelenmedigi goriilmiistir. Dolayis1 ile bu ¢alismada
ortaya konulan model oijinal olma 6zelligi tasmaktadir.

Giiven Taahhiit iliskisel
Memnuniyet
K\ T / f
/ﬁ iliskisel Kalite

. Algisi
Finansal
Baglar \

H2
Sosyal iliskisel — Tekrar Satin
Baglar Pazarlama H1 Alma Niyeti

Faaliyetleri

Yapisal /
Baglar

Sekil 1. Arastirma Modeli
Sekil 1°’de gosterilen temel arastrma modeli ¢ercevesinde olusturulan arastrma
hipotezleri su sekildedir:
e Hi- Bankalarm uyguladiklann iliskisel pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin tekrar
satm alma niyetini poztif yonde ve anlaml sekilde etkilemektedir.
e Hy- lliskisel pazarlama faaliyetlerinin tekrar satm alma niyeti {izerindeki etkisinde,
iliskisel kalite algisinin araciik etkisi bulunmaktadir.

4.3. Anakitle, Omeklem ve Veri Toplama Sureci

Arastrmada kullamlacak model ve arastrma Olgegnin  gelistiriimesinde  gegmis il
calgmalarmm yam swra, konu ile ilgli olan uzmanlardan gelen bilgilerin de yararh olacag
diistiniimiistir. Bu nedenle arastrma modeli ve Olgegi gelistirilmeden Once, arastrmanmn
yapilacag sektor olan bankaciik sektorinde 5 farkh bankadan 8 adet yonetici, gorlismeyi
kabul etmigtir. Gorlismeyi kabul eden yoneticilerden 4 tanesi sube miidiirii, 2 tanesi sube
miidiir yardimeist ve 2 tanesi de yOnetmen statiisinde cahsmaktadwr. Banka yoneticileri ile
yapillan gOriigmeler ve literatiir taramasi gelistirilen anket formu kapsam gecerliliginin
arastrimas1 i¢in pazarlama alaninda ¢ahsan 9 adet uzmana gonderiimistr ( 1 Prof Dr., 1
Dog¢. Dr. 5 Yrd. Dog. Dr., 1 Ogr. Gér. Dr., 1.0gr. Gér.). Uzman goriisleri dogrultusunda
diizenlenen anketin son versiyonunda gemis yil ¢alsmalarmdan alman (sonucunda (Lin,
Weng ve Hsie 2003; Chiu vd. 2005; Wang 2007; Ivens ve Parado 2007 vb.) ve Turkge
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cevirileri yazar tarafindan yapilan 30 adet likert tipi soru, miisterilerin hangi bankayr ve ne
skklkla tercih ettigini belirlemek icin 5 soru ve katimciarm demografik ozelliklerini tespit
etmek i¢in olusturulan 6 soru bulunmaktadir.

Calsmann ana kiitlesini Balkesir iline bagh merkez ilgelerde oturan ve mevduat
bankalarmm miisterisi olan bireyler olusturmaktadr. Banka bilgilerinin gizliligi nedeni ile ana
kiitle sayismm tespit edilmesi miimkiin degildir. “Ana kiitle sayismmn bilinmedigi durumlarda
kullanilan 6rneklem biiyiikKigli tespitine gore Orneklem sayisi minimum 384°tiir (Armagan ve
Giirsoy, 2011: 70). Bu saywya ulasabilmek kolayda ornekleme ile Balkesir i merkezinde
bulunan banka subelerinin Oniinde 502 kisiye anket uygulamasi yapimustr. Toplanan
anketlerden 20 tanesi eksik ya da yanhs dolduruldugundan analiz dis1 brakimis, kalan 482
anket analize dahil edimistir.

5. BULGULAR
5.1. Ornekleme iliskin Tanimlayic1 Bilgiler

Ankete katilan banka miisterilerine iliskin sunulacak ik tanmlayic1 istatistik,
katlmcilarm  demografk Ozellkleridir. SPSS 20. paket programu yardmu ile yapilan
inceleme sonucunda katimeidardan 308 tanesinin (%63,9) erkek, 171 tanesinin ise (%35,5)
kadn oldugu goriimektedr. 3 katilhmci ise bu soruya cevap vermemisti. Katimcilarm
egitim durumu incelendiginde, 202 katimcmmn (%41,9) tlniversitte mezunu oldugu (Onlisans
ve lisans), lise mezunu olan katihmcilarm ise 157 kisi ile (%32,6) ikinci srada yer aldig goze
carpmaktadr. Arastrmaya katilanlarm 260 tanesi (%53,9) evli iken, 215 tanesi (%44,6)

bekardrr. 7 kisi (%1,5) bu soruya cevap vermemistir.

Katimeilarm yaglara gore dagilmm incelendiginde yaslarm 18 ile 69 arasmda genis
bir yelpazede yayidig goriilmektedir. Katimcilarm yas ortalamasi 34,31 ve standart sapmasi
10,9 dur. Katimcilarm ayhk ortalama hane gelirleri 2.196,75 TL ve standart sapmasi
1890°dr.

Arastrmaya  iliskin @ kinci  tammlayic1  istatistk  grubu,  katilimcilarm  banka
kullanmlarma iliskindir. Katiimellarm g¢ogunlugu (304 kisi % 63,1) bir ayda bankalardan 3
ile 10 arasi islem yaptigm beyan etmistir. Ayrica katilimcilarm 349 tanesi (% 72,40) oncelikli
olarak “0zel sermayeli” bankalarda islem yapmayi istediklerini belirtmistir. Miisterilerin en

sok kullandiklar1 bankayr neden tercih ettiklerme yonelk sorulan soruya verilen cevaplarm
dagihmi ise su sekildedir:
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Mecburiyet (maas-firma ile cahsmasi gbi): 132 kisi (% 27,4); Diger bankalarda
olmayan {irlinler sunmast 93 kisi (% 19,3); Giivenilir Olmast: 45 kisi (% 9,3); Diger
nedenler (giiler yiizlii hizmet, islem kolayligi, sube saysinin ¢ok olmast vb.: 218 kisi ( % 44).

5.2. Veri Hazarlama

Modelin ve hipotezlerin test edimesinde Yapisal Esithk Modellemesi (YEM)
kullanilmasma karar verimistir. “YEM’in, bilimsel arastrmalarda tercih ediimesinin temel
nedeninin verilen bir modeldeki gozlenen degiskenlere iliskin Glglim hatalarmi agikga hesaba
katmast oldugu soylenebilir. Arastrmacilarm c¢ok degiskenli kompleks modeller gelistirmesi,
tahmin etmesi ve test etmesine imkan saglayan YEM, verien modeldeki degiskenlerin direkt
ve dolayh etkilerini de dikkate almaktadr” (Sengil, 2016: 118). Bu nedenle arastrma
hipotezlerinin test edilmesi ve bu testte ortaya c¢ikabilecek Ol¢iim hatalarmmn dogru bir sekilde
tespit edilebilmesi icin YEM uygun bir analiz teknigi olarak goriilmektedir.

Yapssal FEsitlk Modelinde, 6nceden belirlenen teorik modelin, arastrma sonrasmnda
elde edillen veriyi ne kadar 1yi acgikladg uyum iyiligi indeksleri ile belirlenmektedir.
Uygulamaya esas olusturacak arastrma modelnin ve hipotezlerin test edilmesinden Once,
arastrma sonuclarmi etkileyebilecek kayp degerlerin, u¢ degerlerin ve Orneklem dagilmmm
mncelenmesi gerekmektedir. YEM ve diger cok degiskenli yontemler eksiksiz veriye ihtiyag
duymaktadr (Carter, 2006, 1). Arastrma modeline esas olusturan 35 adet likert tipi soruda
151 adet bos bwakian (% 0,87) soru oldugu goriilmektedir. Bu bos verilerin analizden
cikarlmas1 yerine; yerine koyma (imputation) teknigi ile ortadan kaldmilmasma karar
verilmistir. Birgok yerine koyma yontemi bulunmaktadr. Bunlardan bir tanesi de beklenti
maksimizasyonu (EM) olarak isimlendirilen yontemdir. EM algoritmasmmn her tekrar iki
adimda gerceklesir. Bu admlar, bekleneni bulma (E-Admi) ve maksimizasyon (M-Admm)
olarak adlandmrilr. E admmda gbzlenen verilerin parametrelerine ait Kestirimler kullanilarak
bilinmeyen (kayp) veri ile ilgli en iyi olasiiklar tahmin edilrken, M admmda ise tahmin
edilen kayp veri yerine konulup buitin veri Uzerinden maksimum olabilirlik hesaplanarak

parametrelerin yeni kestirimleri elde edilir (Sezgin ve Celik, 2013: 3).

Bu bilgiler signda  veri setindeki kayip veriler, SPSS 20 paket programmda
bulunmas1 ve aragtrmacmm bilgi sahibi olmasi dolayis1 ile Beklenti Maksimizasyonu (EM)

yontemi ile tamamlanmusgtir.
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5.3. Model Testleri

(Cahsmada 1ilgili hipotezlerin test edilmesi i¢in PLS algoritmasma dayanan Yapisal
Esitlk Modellemesinden yararlamiustr. Bu analizler SmartPLS paket programu kullanilarak
yapimustr.“PLS  Olglilen modelin  psikometrik  6zellkleri (her bir degiskenin Slgtiminde
kullandlan Glcegn giivenilirlk ve gecerlilifl) ve yapisal modelin parametrelerini (modeldeki
degiskenler arasmdaki iliskinin  derecesi ve anlamhhk  diizeyl) eszamanh olarak
degerlendirmektedir. PLS yonteminin veri daglmm konusunda higbir varsaymu olmamakla
birlikte, tahminlerin istatistiki anlam duzeylerinin tespitinde (bootstrapping ve jackknifing
gbi) parametrik olmayan yontemleri kullanmaktadwr. Ayrica PLS yontemi Orneklem
biiyiikligii konusunda minimum diizeyde kistlama getirmektedir” (Yimaz ve Akgil, 2014).

Aragtrma modelinin testinden Once sorularm ilgili faktorlerle (gizil yapi) olan
iliskileri ile modelin genel olarak gegerliligi ve giivenilirligi incelenmisti. Fornell and
Larcker, (1981), kurulan gizil yapilarm gegerli olabilmesi i¢in bu yapilara ait AVE (Agiklanan
Ortalama Varyans) degerlerinin 0,50 ve istiinde olmasi gerektigini belirtmistir. Ayrica PLS
algortmasmda  Olcek  gilivenilirligi i¢cin  Alfa  katsayis1  yerine “yakmsakhk  gecerlilii
(composite reliability)” kullamimas1 Onerilmektedir. Yakmsaklk gecerliliginin 0,7 ve {istiinde
olmasi yapilarm genel olarak giivenilir oldugunu gosterir (Bagozzi ve Yi, 1998). Arastrma
modeline iliskin analiz sonuglart Tablo 1°de gosteriimektedir.
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Tablo 1. Arastirma Modeline iliskin Analiz Sonuclan

Faktor [fade Yk AVE Yakinsaklik
Degeri Gegerlilik
Degeri
Banka, yapilanislemler igin puan biriktirme programlar: (bonus, world puan
. gibi)sunar. 0.65
Fgavnsal Banka, diizenli islemler karsiliginda bana hediyeler ( ekstra taksit, taksit 0,58 0,80
aglar . i 0,83
ertelemegibi) vermektedir.
Banka, belli miktarin ustiindeki islemler i¢in ekstra indirimler sunmaktadir. 0,79
Banka benimle 1y1 iliskiler gelistirmeye ¢alisir. 0,73
Sosyal Banka, benim ihtiyaglarimla ilgilenir. 0,77
Bas Banka, hesabimla (islemlerimle) ilgili sorunlarin ¢oziimiinde bana yardimct 0,52 0,81
aglar olur. 0,71
Banka sunmus oldugu hizmetler i¢in gorislerime basvurur. 0,66
Banka, 1stedigim bilgiye ulasabilmem i¢in bana ¢esitli yollar sunar. 0,75
Yapsal Banka, ihtiyacim olan bilgiy1 bana saglar. 0,79
B P Banka, problemimi ¢6zmek i¢in farkli tirtin ya da hizmetler kullanir 0,79 0,55 0,83
aglar — - - - — - — -
B_%r_l)ka, ihtiyaglarima gore bana6zel hizmetler sunar (6zel faiz orani, 6zel taksit 0.64
gibi '
Banka gtvenilirdir 0,74
. Banka miisterilerine karsi olan yukiimliliklerini yerine getirir 0,79
Given Banka bana gerekli dnemi vermektedir 0,79 057 0.84
Banka calisanlar diirtisttiir 0,71
Banka ile olan iligkimi miimkiin oldugu kadar uzun siire korumaya niyetliyim 0,73
Banka ile olan iliskimi 6nemsiyorum 0,77
T . Bu bankanin sundugu hizmetlere, rakiplerinden daha fazla 6demeye hazirim 0,69
aahht — - 0,53 0,83
Bankanimn sunmus oldugu hizmetler pahalansa bile, bu bankay1 kullanmaya 073
devam ederim '
Bankanin kiigiik bir hatasini gormemezlikten gelebilirim 0,64
Banka sunmus oldugu hizmetlerden beni her zaman mutlu etmistir 0,79
iligkisel Bu bankay1 segmek ile dogru olan1 yaptim 0,84
Memnunivet Cenel olarak bankadan memnunum 0,83 0,65 0,88
ye - — — - -
Isletmenin benim gibi devamli miisterileri ig¢in gdstermis oldugu ¢abadan 0.79
memnunum ,
Bankacilik ile ilgili bir hizmete ihtiya¢ duydugumda bu banka ilk tercihim 0.75
olacaktir '
Bir dahaki bankacilik islemimde bu bankay1 tercih edecegim 0,83
Tekrar Satin | Bu banka digerlerine gore daha fazla kullandigim bir bankadir. 0,71 059 090
Alma Niyeti | Bubanka ile ¢alismaya devam edecegim 0,79 ' ’
Bu bankay:1 degistirmeyi diisinmiiyorum 0,75
Bankacilik ile ilgili tiim ihtiyaglarimi gidermek i¢in bu bankay:1 tercih etme 0.80
niyetindeyim '

Tablo 1’de yer alan tiim ifadelere ait yiik degerleri %95 giiven arahginda istatistiki
olarak kabul edilebilir (t>+-1,96) diizeydedir. Ayrica ¢alismada yer alan gizil yapilarm AVE
ve yakmsaklk gegerliik degerleri kritk degerlerin tstlindedir. Bu sonuglara gore model genel
olarak gecerli ve giivenilirdir. Bu sonuglar dogrultusunda kurulan hipotezlerin test edilmesi

istatistiksel olarak mimkundr.
5.4. Hipotez Testleri

Calgmada ileri siirilen iki hipotezin test edilmesi icinSmart PLS programmda “yol
agrhk semasi (path weighting scheme)” kurulmustur. Hi hipotezini test etmek icin oncelikle
iliskisel kalite algist modelden c¢ikarimis ve analiz gergeklestiriimistir. Elde edilen standart
katsay1 (c.e) 0,501, t degeri isc 8,840’tr (bkz sekil 2). Bu sonuca gore Hi hipotezi kabul
edilmistir. Bankalarm uyguladigi iligkisel pazarlama faaliyetleri, miisterilerin tekrar aym
bankayr tercih etmelermi poztif yonde ve anlamh sekilde etkilemektedir. Buna gore
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miisteriler, bankalarm uyguladiklar1 iligkisel pazarlama faaliyetlerimi 1 birim daha olumiu
alglladiginda, bankay1 tekrar tercih etme egilimleri 0,501 birim artmaktadir.

Arastrmanmn ikinci hipotezini test etmek icim, yapisal modele  “iliskisel kalite” algisi
dahil edimis ve elde edilen sonuglar incelenmistir. Bir degiskenin araciik etkisinden soz
edebilmek i¢in lic sartm var olmast gerekir. “Bu sartlardan birincisi, bagmmsiz degiskenin
aract degiskeni etkilemesidir. Ikincisi, arac1 degisken ile bagmh degisken arasmda anlamh
bir iliski olmahdr. Ugiinciisii ise, bagmh degisken iizerinde, bagmsiz degiskenin etkisi ik
duruma gore daha az olmalhdwr. Araci degisken dikkate alndignda eger bagmh degisken ile
bagmh degisken arasindaki iligki anlamsizlasiyorsa tam araciik, bagmh degisken iizerinde
bagimsiz degiskenin etkisi azalyor ama anlamsizlasmiyorsa kismi araciiktan s6z edilir”
(Erogluer ve Yimaz, 2015: 297). llgii modelde aracitk etkisi icin gerekli olan analiz
sonuclart Sekil 2’de gosterilmektedir.

Aracisiz Model Aracili Model

iliskisel c.e=0 501 Tekrar Satin iliskisel

Pazarlama —————p| Alma Niyeti _ Pazarlama

Faaliyetleri t=8.840 c.e=0,624 Faaliyetleri c.e=0,645

=o, 7,225

t=8,737 t=7,225
iliskisel c.e=0,098 Tekrar Satin
Pazarlama »| Alma Niyeti
Faaliyetleri t=0,961

Sekil 2. Araciik Etkisine iliskin Elde Edilen Sonuclar
Sekil 2’de goriildiigii ilizere kurulan araciik modeli, daha Once belirtilen i¢ araciik
sartm da saglamaktadr. Iliskisel kalite algismn araci degisken olarak modele dahil edildigi
durumda, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin tekrar satm alma niyeti {izerindeki etkisi de
istatistikki olarak anlamsizlasmaktadr (=0,961). Dolayst ile iliskisel kalite algismm bu
modelde tam aracilk etkisi vardir. Bu sonuglar dogrultusunda H2 hipotezi kabul edimistir.

6. Sonug ve Oneriler

Gunimizde pazarlama Dbiliminin - ve pazarlama alannda ¢alisanlarm, isletmelerin
basarlarmdaki  etkileri giderek  artmaktadw. Misterilern, isletmelerin  ve  toplumun
beklentilerini es zamanh gergeklestirmek zorunda kalan pazarlamacilarm gorevleri yogun

rekabet ve doymus tiiketici istekleri sonucunda daha da artmaktadir.

Diinya iizerinde ekonomik hayatm bu sekilde kokli bir degisiklik gdstermesinin
sonucu olarak, pazarlama literatiirinde miisteri ve rekabet odakh yeni yaklasmlar ortaya
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cikmaya baslamustr. Bu yaklasimlardan bir tanesi de “iliskisel pazarlamadr. Hemen hemen
her hizmet sektoriinde kullanlan bu yaklasim ile eldeki miisteriler ile uzun siireli ve daha
karh iliskiler gelistiriimesi amaclanmakta ve mevcut miisteriyi elde tutuma, yeni miisteriler

kazanmaktan daha oncelikli bir hedef olarak gorulmektedir.

Bankaciik sektoriinde kullanilan iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin tekrar
aym bankayr tercih etme niyetleri iizerindeki etkisi ile bu etkide iligkisel kalite algismm
aracihk roliinin incelendigi bu ¢absmada iki hipotez test edilmisti. Ik hipotez testi
sonucunda gore, iliskisel pazarlama faaliyetlerinin, miisterilerin tekrar aym bankayr tercih
etme niyetleri Uzerinde pozitif yonli ve istatistiki olarak anlamh bir etkisinin oldugu tespit
edimistir (c.e=0,501 ve t= 8,840). Bu sonug literatiirde yer alan gecmis cahsmalar ile (Chen
2013; Arh, 2013; Adjei ve Clark, 2010, Venetis ve Ghauri 2004 vb.) paralellik
gostermektedir.

Calgmann ikinci hipotezine yOnelk yapilan analiz sonucunda, iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin, miisterilerin tekrar aym bankayr tercih etme niyetleri lizerindeki etkisinde
iliskisel kalite algismn tam araciik etkisi oldugu goriilmistir. Konu ile ilgili literatiirde tespit
edilen bir calisma olmadigindan, bu sonucun ileride yapilacak cahgmalar i¢in Onemli bir yol
gosterici olacag dusiiniilmektedir.

Cabsma sonuglar1 dogrultusunda iligkisel pazarlama faaliyetlerini kullanan/kullanacak
olan banka isletmelerine yonelik bazi oneriler de bulunmaktadir.

e Bankalarm iligkisel pazarlama faaliyetlerini nasil dizayn edecekleri konusuna
temkini  yaklasmasi gerekir. “Finansal”, “sosyal” ya da ‘“yapmisal” iliskisel baglarm
kurulmasmda kullanilabilecek farkh faaliyetlerin oldugu disiiniildiigiinde, bankann miisteri
profiine uygun faaliyet karmasm se¢mesi oldukca zordur. Ancak miisteriyi tek seferlik bir
takas tarafi olarak gormemek gerekir. Onemli olan bankanmn kurmaya cahbstig iliskiden
miigterinin ~ tatmin  olmas1 ve kurulan iligkmin kaliteli bir iliski olarak alglanmasm
saglamaktadr. Bu sayede daha uzun siireli miisteri iliskileri gelistirerek, uzun donemli karhlk
artis1 saglanabilir.

o lliskisel pazarlama  faaliyetlerinin  dogru  dizayn  edilmesinin,  dogru
uygulanabilmesi  icin  gerekli ama yeterli olmadigi unutulmamaldwr. Banka tarafindan
olusturulan iligkisel pazarlama faaliyetlerinin - dogru uygulanmasinda, bankaya ait veri
tabanlarmmn, banka st yonetiminin ve miisteri ile direkt iletisim halinde olan sube
cabsanlarmm bir biitiin olarak hareket etmeleri gerekir. Dolayisi ile bankanmn iligkisel
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pazarlama ile ilgili stratejilerinin, tiim cahsanlar tarafindan anlasimasi i¢in gerekli egitim ve
bilgilendirme faaliyetlerinden 6din vermemesi 6nerilmektedir.

e Arastrma sonuglarmda goriildiigl tlizere, miisterilerin banka ile tekrar satm alma
niyetinde iliskisel kalite algismn etkisi bulunmaktadwr. Dolayst ile bankalarm Oncelikli
olarak olumlu bir iligkisel kalite algis1 (giliven, iliskisel taahhiit ve iliskisel memnuniyet)
yaratmast gerekmektedir. Pozitif iliskisel kalite algis1 olusturmada ise parasal imtiyazlardan
ziyade, miisterinin duygusal tatmin ve hazc1 degeri lizerine odaklanan “sosyal ve yapisal
baglarm” kullamimas1 gerekmektedir (Yimaz, 2014: 176). Bu sayede daha olumlu bir
iliskisel kalite algis1 olusturulmasi miimkiin olacaktir.
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