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Ozet

Giiniimiizde miisterilere sunulan temel bankacilik hizmetleri
hemen her bankaca saglanan ve taklit edilmesi nispeten kolay olan
fonksiyonlardir. Bankalarin kendilerine rekabet avantaji saglayacak
farkli  uygulamalarda  bulunmalart  gerekmektedir.  Miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati rekabet avantajinin en Onemli
unsurlarindandir. Dolayistyla bankalarin miisterileri ile uzun donemli
ve saglam iligkiler kurmaya dikkat etmeleri gereklidir. Miisterilerin
banka ile faaliyetleri sirasinda algiladiklar iliskisel fayda bu avantaji
saglamada onemli bir unsur olarak diisiiniilebilir.

Calismanin amact bankalar tarafindan saglanan iligkisel fayda
ile miisteri memnuniyeti ve miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
arasidaki iligkiyi ortaya ¢itkarmaktir. Calismada iliskisel fayda ozel
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ilgi, giiven ve sosyal fayda olarak ii¢c boyutta incelenmistir. Miisteri
sadakati ise banka hakkinda olumlu konusma ve bankayla isleri
stirdiirme niyeti olarak iki boyutta ele alinmistir. Calisma kapsaminda
mevduat bankalarinda hesabi olan ve sube bankaciligt kullanan 237
kisi tizerine bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Sonu¢ olarak
tiim degiskenler arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu
goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Mevduat bankasi, iliskisel fayda, miisteri
memnuniyeti

Giris

Giintimiizdeki yogun rekabet ortaminda firmalarin ayakta
kalabilmeleri icin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi
kavramlara ©Onem verip bunlart saglayabilecek uygulamalarda
bulunmalar1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Finansal hizmetler sektoriinde
faaliyet gosteren bankalarin da uzun vadede karlilik saglayip pazar
paylarin1 arttirmalar1 veya korumalar1 i¢in miisterilerini ellerinde
tutmalar1 ¢cok Onemlidir. Miisterilerin bu bankalar ile kalmayi tercih
etmeleri uzun vadede kazancli olduklarinin farkina varmalar ile
gerceklesebilecektir. Aksi halde, miisterilerin rakiplere yonelmesiyle
hem banka, hem de yeni bir bankayr ve calisanlarini tanimak igin
harcanan zaman ve para nedeniyle miisteriler de kayipli olacaktir.
Miisterilere sunulan; kredi saglama (finansman), mevduat kabul etme,
0deme veya alim-satim hizmetleri ve yatirim danigsmanligr gibi temel
bankacilik hizmetleri hemen her bankaca saglanan ve taklit edilmesi
nispeten kolay olan fonksiyonlardir. Dolayisiyla miisterilere bir
bankayla uzun donemli ve saglam iligkiler kurmay: istetecek farkli
avantajlar da olmalidir. Bu avantajlarin sadece klasik bankacilik
tiriinleriyle gerceklestirilebilecegini diisiinmek giiniimiiz kosullarinda
pek miimkiin goriilmemektedir. Bu durumda bankalara rekabet
avantaji saglayan faktor iliskisel fayda olarak diisiiniilebilir.



Ozellikle 1970’1i yillardan itibaren, Tiirkiye’de bankalar gesitli
uygulamalarin yam sira iligkisel pazarlama yaklagimini benimsemeye
ve bu kapsamda calisanlarinin miisteriye yonelik sicak ve dostca
iliskiler kuracak sekilde egitimine Onem vermeye baslamislardir
(Timur, 2006). Iliskisel pazarlama stratejisinin kilit 6zelligi isletmeye
rekabet avantaji saglamasidir. Ciinkil iligkisel pazarlamanin sagladigi
soyut unsurlar rakipler tarafindan kolayca taklit edilememektedir (Ors,
2007). Bu dogrultuda, Tiirk bankacilik sektoriinde bireye yoOnelik
bireysel bankacilik hizmetlerine agirlik verilmeye baglanmistir.
Bankalar miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarina yogun sekilde
yatirrm yaparak sadik bir miisteri kitlesi yaratmaya calismaktadirlar
(Savasct ve Tathidil, 2006).

Bu calisma kapsaminda bankalarca saglanan iliskisel fayda ile
miisterilerin memnuniyeti arasindaki iliski ve miisteri memnuniyeti ile
miisterinin tekrardan satin alma niyeti ve bankasi hakkindaki olumlu
konugsma davramis1 arasindaki iliski arastirdmistir. Tiirkiye’deki
bankacilik sektoriinde benzer degiskenler kullanilarak yapilmis baska
bir caligmaya rastlanmamustir. Bu cercevede, calismada Oncelikle Tiirk
bankacilik sektorii, iliskisel pazarlama ve iligskisel fayda ve bunlarin
miisteri davranisina etkisi konusunda bilgi verilmekte ve ardindan
konuyla ilgili bir uygulamaya yer verilmektedir.

Tiirkiye’de Mevduat Bankaciligi ve Mevduat Bankalarinin
Sunduklar1 Hizmetler

Bankalar finans sektoriinde hizmet iireten kuruluslardir.
Bankalarin islevleri ve ekonomi i¢inde oynadiklar rol diigiiniildiigiinde
basit bir tanim igine sigdirmak oldukc¢a zordur. (Takan, 2002).
Sermaye, para, kredi, yatirim, hizmet sunma gibi alanlarda her tiirlii
islemi yapan kurulusa banka denir (http://muhasebeturk.org). Finansal
sistemin temel islevlerinden yola ¢ikildiginda bankalar icin soyle bir
tanim da yapilabilir; fon fazlasi olanlardan fon ihtiyaci bulunanlara s6z
konusu fonlarin aktarilmasi i¢in aracilik yapan finansal kuruluslardir.



Finansal sistemin ve iilke ekonomisinin saglikli bir sekilde
isleyebilmesi acisindan bankalarin 6nemi biiyiiktiir. Bankalar biiyiime,
istthdam ve enflasyon gibi 6nemli faktorlerin olusumunda ciddi rol
oynarlar. Tiirkiye’de bankalar faaliyet alanlarina gore asagidaki
siniflara ayrilirlar:

e  Mevduat bankalar1 (ticaret bankalari)
e Kalkinma ve Yatirim bankalar:
e Katilim bankalari

Tiirkiye’de 50 adet mevduat bankasi, 13 adet kalkinma ve
yatirrm bankasi, 4 adet de katilim bankasi olmak iizere toplam 64
banka bulunmaktadir. Mevduat bankalarinin sube sayis1 iilke ¢apinda
8758, personel sayisi ise 165.768dir. Izmir ilinde ise Mart 2009
itibariyle 649 adet mevduat bankasi subesi faaliyet gostermektedir.
Sube basina diisen ortalama niifus ise 5.848 kisidir (BDDK,
FINTURK).

Ulkemizde kanunen mevduat toplama yetkisine sahip
kuruluglarin  basinda mevduat bankalar1 gelmektedir. Mevduat
bankalar1 genellikle kisa vadeli mevduat toplayarak iiretimi ve ticareti
finanse eden bankalardir. Bunun yani sira, mevduat bankalarinin kaydi
para yaratmak ve merkez bankasiyla isbirligi yapmak gibi makro
ekonomik politikalar acisindan ¢ok Onemli islevleri bulunmaktadir.
Mevduat bankalarinin  iktisadi hayatin can damarlar1 oldugu
soylenebilir (Takan, 2002). Mevduat bankalari fon aktariminin yani
sira ¢esitli bankacilik iiriinii ile hizmeti sunan kuruluglardir. Bankalarin
sundugu hizmetler asagidaki gibi siniflandirilabilir:

¢ Fon saglama (nakdi ve gayri nakdi krediler)
e Yatirim (vadeli mevduat, repo vb)

¢ Bilgilendirme (danismanlik)

e Risk azaltma (kiralik kasa, mevduat hesabi)

e (Odemeler (¢cek, senet, havale ve fatura 6demeleri)



Bankalarin sundugu bu hizmetlerden baslica ii¢ grup yararlanir:
bireyler, isletmeler ve devlet. Bankalardan yararlanan bireyler hemen
her yastan ve meslek grubundan olmak iizere genis bir yelpazeye
yayilirlar. Miisteriler bankacilik  hizmetlerini banka dagitim
kanallarindan temin ederler. S6z konusu dagitim kanallart en basta
fiziki subeler olmak iizere, ATM, telefon, internet ve televizyon olarak
siralanabilir. Bu calisma kapsaminda mevduat bankalarinin fiziki
subelerinden yararlanan bireysel miisteriler incelenmistir. Bunun
nedeni iligkisel pazarlama uygulamalarinin fiziksel temasin ve
iletisimin daha yogun gergeklestigi ortamlara daha uygun olmasidir.
Buna en fazla olanak taniyan dagitim kanali ise banka subeleridir.

Bankacilikta iliskisel Pazarlama ve iliskisel Fayda

lliskisel pazarlama isletmelerin miisterileriyle karsilikli olarak
faydali olabilecek uzun donemli iligkiler gelistirmeye yonelik
uygulamalar1 ve cabalar1 olarak tanimlanabilir (Ravald ve Gronroos,
1996). Tliskisel pazarlamanin ilk tanimlarindan birisi Berry (1983)
tarafindan; “miisteriyi cekmek, elde tutmak ve miisteri iliskilerini
gelistirmek icin uygulanan pazarlama stratejileri” olarak yapilmistir.
Hunt (1993) ise iliskisel pazarlamanin ©Onemini vurgulayarak
pazarlamanin dnemli gorevlerinden birisinin isletmeler ile miisterileri
arasindaki etkilesimin yonetimi oldugunu belirtmistir. Miisteriler ile
gecici iligkiler yerine uzun doénemli ve kalici iligkiler kurmanin hem
isletmelerin (Parasuraman vd., 1991; Shani ve Chalasani, 1992;
Zeithaml vd. 1993) hem de miisterilerinin ¢ikarina oldugu aciktir.
Glinlimiizde yeni miisteri kazanmanin maliyeti eski miisterileri elde
tutmanin maliyetinin ¢ok {izerindedir. Bu durumda sadik miisteriler
yaratmak her zamankinden daha fazla 6neme sahiptir. Nitekim iligkisel
pazarlama caligsmalarinin 6nemli bir kismi, sadik miisteri kazanmanin
getirecegi faydalar iizerine yogunlagmaktadir (Molina vd., 2007).
Iliskisel pazarlama uygulamalarinin sagladigi avantajlar Odabasi,
(2000) tarafindan;



® miisterilerle kurulan ve yiiriitiilen yakin iliskinin getirmis
oldugu avantajlar,

e iliskisel pazarlama uygulamalariyla ortaya cikabilecek
olan miisteri memnuniyetindeki gelismelerden
kaynaklanan avantajlar,

e iliskisel pazarlamanin isletme icin saglayabilecegi finansal
icerikli yararlar olarak belirtilmektedir.

lliskisel pazarlama faaliyetlerinin, miisteriler alacaklar1 iiriin
veya hizmet ile ¢ok ilgili olduklarinda; miisteri ve satis elemani
arasinda kisisel iletisim bulundugunda; miisteriler hizmet saglayicisi
ile iliski kurmaya istekli olduklarinda daha etkili oldugu sdylenebilir
(O’Malley ve Tynan, 2000). Bu durumda iliskisel pazarlama
uygulamalarinin bankalarin “sube bankacilig1r” miisterilerini kazanmasi
acisindan o6nemli bir rekabet avantaji saglayabilecegi diisiiniilebilir.
Iligkisel pazarlama uygulamalari miisteri ve banka arasindaki
etkilesimi arttirarak miisterilerin bankalarina karsi olumlu duygular
gelistirmesini, dolayisiyla miisteri memnuniyetini ve banka ile miisteri
arasindaki iligkinin giiclinii arttiracaktir (Barnes ve Howlett, 1998;
Ennew ve Binks, 1996). Nitekim bankayla kurulan iliskinin miisteri
icin  Onemini gosteren calismalar bulunmaktadir (O’Loughlin
vd.,2004).

Walsh vd. (2004) bireysel bankacilikta iliskisel pazarlamay:
daha karli miisterileri cezp etmek, onlarla iligkileri gelistirmek ve elde
tutmak icin yapilan faaliyetler seklinde tanimlamaktadir. Giiniimiiz
rekabet ortaminda karli miisterileri elde tutmak cok zordur, cilinkii
bircok banka s6z konusu degerli miisteri kitlesini kazanmak ve elde
tutmak maksadiyla ©zel hizmetler sunmaktadirlar (Leverin ve
Liljander, 2006). Ulkemizde bankalarca 6zel miisterilere uygulanan
bazi ayricaliklara ornek olarak asagidakiler verilebilir:



- Hizmette 6ncelik

- Daha yiiksek kredi limitleri
- Daha yiiksek mevduat faizi
- Daha diisiik kredi faizi

- Alisveris indirimleri

- Ucretsiz hesap isletimi

- Yurtdis1 bankacilik hizmetleri
- Ozel komisyon oranlar1

- Acil durum yardim

- Tibbi yardim hizmeti

- Seyahat yardim destegi

- Ara¢ muayene hizmeti

Iliskisel pazarlama uygulamalarinin sekillendirilmesinde goz
oniinde bulundurulmasi gereken bir konu miisterilerin bankayla yakin
iliskiler kurmak isteyip istemeyecegidir. Miisteriler hizmet saglayiciya
kars1 degisik seviyelerde yakinlik gosterebilirler (Berry, 1995;
Liljander ve Strandvik, 1995). Tiim miisteriler hizmet saglayicilariyla
iliski kurmak i¢in esit oranda istekli olmayacaklar1 gibi bazilar1 buna
tamamen kapali bile olabilir. Hatta bankacilik sektoriinde yakin
miisteri banka iliskilerinin seyrek oldugu ve bu iliskilerin yeni
teknolojilerin devreye girmesiyle daha da zayifladigi belirtilmektedir
(O’Loughlin vd. 2004). Iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisteriye
cazip gelmesi icin miisteri tarafindan algilanan iliskisel faydanin
gercekten uzun donemli bir iligki kurmaya degecek nitelikte olmasi
gerekmektedir (O’Malley ve Tynan, 2000). Iliskisel fayda miisterinin
isletme ile uzun siireli iliskiye girmesinin sonucu sagladig1 faydalar
olarak tanimlamaktadir (Gwinner vd.,1998)



Miisterilerin belli bir hizmet saglayicisi ile uzun dénemli iliski
kurmaktan ne gibi fayda saglayacagi hakkinda sinirli ampirik caligma
bulunmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995; Gwinner vd., 1998;
Reynolds ve Beatty, 1999; Henning-Thurau vd., 2002). Miskisel
pazarlama literatiiriinde gecen iliskisel faydalar c¢esitli arastirmacilarca
giiven, baglilik, yeterlilik, iletisim, sorunlarin coziilmesi ve esitlik
seklinde ifade edilmektedir (Ndubisi ve Wah, 2005). Gwinner vd.
(1998) hizmet saglayicilarla uzun donemli iligkileri olan kisilerin
sadece kaliteli hizmet beklemediklerini bunun disinda beklentileri
olduklarim1 ~ belirtmistir ve bunlar1  “iligkisel fayda” olarak
adlandirilmistir. Gwinner vd. (1998)’nin onerdigi iliskisel fayda
boyutlar1 giiven, sosyal fayda ve 6zel ilgidir (Molina vd., 2007).

Ozel ilgi: Ozel ilgi sadik ve 6zel miisterilere saglanan her tiirlii
ayricalik olarak tanimlanabilir ki bunlar bir miisterinin bir hizmet
saglayicist ile uzun donemli iligki gelistirmesindeki temel giidiidiir.
Bankaya getirisi yiiksek olan miisteriler 6zel ilgi gorebilmektedir.

Giiven:  Bankacilikta giivenilirlik, hizmet performansinin
giivenilir olmasi anlamina gelmektedir ki; hizmet veren elemanin
hizmeti ilk seferde dogru olarak yapmasi, yanlis fatura kesmemesi,
yanlis hesaba para yatirmamasi ve yapilan isi zamaninda yapmasi
vb. ornek olarak gosterilebilir (Timur,2006). Giivenin isletmeler
icin giliclii bir iligkisel pazarlama araci olarak goriilebilecegini
Berry de (1996) belirtmistir. liskisel pazarlama literatiiriinde
giiven, iliskilerin anahtar degiskeni olarak ifade edilmektedir
(Ndubisi, 2007). Bir baska deyisle, iliskisel pazarlama
yaklasiminin en kritik degiskenlerinden biri giivendir.

Sosyal Fayda: Sosyal fayda miisterinin banka calisanlariyla
olan direkt iligkisinde kigisel olarak taminmasi ve calisanlarla
sosyal iligkilerden kaynaklanan ve miisterinin rahat, mutlu ve sanki
evinde gibi hissetmesini saglayacak olumlu duygu olarak
tanimlanabilir. Bu fayda tipi, 6zellikle miisteri ve banka ¢alisanlari
arasindaki kisisel iliskilerin yogun oldugu durumlar icin daha fazla
gecerlidir.



Fakat bu durumda miisterinin sadakati bankadan ziyade kendisine
hizmeti saglayan banka calisanina yonelebilecektir (Molina vd.,
2007).

Iliskisel Faydamn Miisteri Davramsina Etkisi

lliskisel pazarlama uygulamalar1 genel olarak miisteri
memnuniyetini arttirma yolu ile sadik miisteriler yaratmak amaclh
uygulamalardir. Miisterilerin bankalariyla uzun donemli iliski
kurmaktan elde edecekleri iliskisel faydalarin (6zel ilgi, sosyal fayda
ve giiven) miisteri memnuniyeti saglamada cok ©Onemli oldugu
diisiiniilmektedir (Molina vd., 2007) Bankacilik sektoriinde miisteri
memnuniyetini etkileyecek bircok faktor olmasina karsin miisteriler
tarafindan algilanan iliskisel faydanin miisteri memnuniyeti yaratma
baglaminda dogrudan ve 6nemli etkisi oldugu sdylenebilir (Leverin ve
Liljander, 2006). Eger miisteriler banka ile kurduklar: iliskiden bazi
faydalar sagladiklarin1 diisiiniiyorlarsa bu onlarin memnuniyetlerine
yanstyacaktir (Beatty vd. 1996). Bununla beraber, iligkisel faydanin
miisteri memnuniyetine etkisi bircok calismada hala kavramsal
niteliktedir (Ndubisi ve Wah, 2005).

Miisteri memnuniyeti banka miisterilerinin  gelecekte
sergileyecekleri davranisi (tekrar satin alma niyeti ve olumlu konusma
gibi) belirlemede ¢ok Onemlidir  (Soderlund, 1998, Leverin ve
Liljander 2006). Miisterilerin isletmeyle deneyimlerinden memnuniyeti
artikca, miisterilerin sadakat diizeyleri artmaktadir (Anderson vd.,
1994). Tekrar satin alma niyeti ve bankayla ilgili olumlu konugma ise
miisterinin  bankaya sadakatinin Onemli gOstergeleri olarak
nitelendirilebilir.

Miskisel fayda boyutlarindan giiven’in, alic1 ve satic1 arasinda
yogun ve anlamli bilgi paylasimini, iliskiyi siirdiirme istegini ve
igbirligini arttirdig1 goriilmiistir. Buna baghi olarak da bircok
calismada miisteri ile isletme arasindaki bagliligi arttiran temel
belirleyicinin giiven oldugu sonucuna varilmistir (Gundlach ve
Murphy, 1993; Garbarino ve Johnson,1999).



Tabii ki isletmeye olan giivenin saglanmasinda isletme c¢alisanlarinin
da ¢ok onemli rolii bulunmakta, hatta kimi zaman isletmeye duyulan
giivenden ¢ok daha etkili olabilmektedir ve miisterinin yeniden satin
alma niyetini, isletmeye sadakatini ve isletmenin {riinlerini
kullanmaya devam etme istegini etkiledigini belirten caligmalar
bulunmaktadir (Macintosh ve Lockshin, 1997). Tiirkiye’de hizmet
sektoriinde gergeklestirilmis bir calismada, miisterilerin calisana
duyduklar1 giiven ile calisandan memnuniyetlerinin isletmeden
memnuniyete neden oldugu saptanmigtir. Miisterilerin isletmeden
memnuniyeti de miisterilerin isletmeyle ilgili olumlu kulaktan kulaga
iletisim yapmalarina ve isletmeye sadakatlerinin artmasina neden
olmaktadir (Tiiziin ve Devrani, 2008).

Miisteriler, = bankayla aralarinda uzun siireli bir iliski
olmasindan veya banka i¢in degerli miisteri olmalarindan dolay1 bazi
ekonomik avantajlar veya islemlerde Oncelik taninma gibi kendilerine
diger bankalarca saglanmayan ozel ilgi avantajlarina sahip olabilirler
(Gwinner vd., 1998; Reynolds ve Beatty, 1999). Her ne kadar o6zel
ilginin perakende bankacilig1 literatiiriindeki bazi ¢alismalarda miisteri
memnuniyeti ile ©Onemli bir pozitif iliskisi bulunamamigsa da
(Henning-Thurau vd., 2002; Molina vd., 2006) pazarlama literatiiriine
dayanarak miisteriye gosterilen Ozel ilginin miisteri memnuniyetini
olumlu yonde etkileyecegi diisiiniilebilir.

Baz1 calismalarda; iliskisel faydanin diger bir boyutu olan
sosyal fayda ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski
bulunmamistir (Henning-Thrau vd., 2002; Molina vd., 2006). Buna
karsin banka miisterilerinin banka calisanlariyla olan iliskilerini diger
iliskisel fayda unsurlarindan daha o6nemli gordiiklerini gosteren
calismalar da bulunmaktadir (Reynolds ve Beatty, 1999). Finansal
hizmetler sektoriinde yapilmis bir calismada miisteri yonlii ¢alisanlarin
miisteri iligkileri memnuniyetinde olumlu etkisi oldugu bulunmustur
(Bejou vd.,1998) . Crosby ve Stephens (1987), miisterinin temas i¢inde
bulundugu c¢alisandan memnuniyetin, miisterinin  isletmeden
memnuniyetini etkileyen dnemli bir faktor oldugunu belirtmistir.
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Benzer olarak Singh (1991) ise miisterinin isletmeden memnuniyeti ile
ilgili yargilamalarini, igletmenin kendisiyle ilgili faktorlerin yani sira,
hizmeti sunan calisandan memnuniyetin de etkiledigini belirtmistir.
Miisterilerin isletmeden memnuniyetine benzer olarak, calisandan
memnuniyetin de isletmeye karst olumlu davranig sergilenmesine
neden oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla miisterilerin c¢alisandan
memnuniyeti Oncelikle isletmeden memnuniyeti etkileyecek ve bu
sayede miisterilerin isletmeye karsi olumlu davranis sergilemelerine
neden olabilecektir.

Uygulama
Arastirmanin Amaci ve Onemi
Aragtirmanin amaci:

— Bankalar tarafindan saglanan iliskisel fayda ile
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi
belirlemektir. Iligkisel fayda giiven, sosyal fayda
ve 0zel ilgi boyutlari ile ele alinmistir.

— Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikarmaktir. Miisteri
sadakati banka hakkinda olumlu konusma ve
banka ile isleri siirdirme boyutlar1 ile ele
alinmagtir.

Uzun donemli ve saglam iligkileri kurmanin temeli hem
bankanin hem de miisterilerin bu iliskiden karsilikli fayda
saglamasidir. Miisterilere bankalarca temel hizmetlerinin yani sira
sunulan cesitli iliskisel faydalar bulunmaktadir. Onemli olan saglanan
bu faydalarin miisterilerce ne sekilde algilandigidir. Bu calismanin
onemi banka yoneticilerine ve akademisyenlere miisterinin bakis
acisini sunmasindan kaynaklanmaktadir. Bunun yani sira iligkisel
pazarlamanin ele alinmis boyutlariyla Tiirk bankacilik sektoriinde bir
calismaya rastlanilmamistir. Dolayisiyla calismanin  bulgularinin
bankacilar acisindan yon gosterici olacag diisiiniilmektedir.
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Calismamin Modeli ve Hipotezleri

Literatiir ~ taramas1  dogrultusunda  c¢alismanin  modeli
olusturulmustur. Sekil 1’de gériilen modelde giiven, 6zel ilgi ve sosyal
fayda boyutlarinin miisteri memnuniyeti ile; miisteri memnuniyetinin
ise banka hakkinda olumlu konusma ve bankayla igleri siirdiirme niyeti
ile iligkisi oldugu onerilmektedir.

Giiven Olumlu konugma

\ Miisteri

Ozel ilgi > memnuniyeti

/ Isleri siirdiirme niyeti

Sosyal fayda

Sekil 1: Calismanin Modeli
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Calismanin  modeli cercevesinde asagidaki  hipotezler
gelistirilmistir:

H,: Miisteri memnuniyeti ile banka hakkinda olumlu konugma
arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir

H,: Miisteri memnuniyeti ile miisterinin bankayla islerini
siirdiirme niyetini arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir

H;: Ozel ilgi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii
bir iliski vardir

Hy: Sosyal fayda ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
yonlii bir iligki vardir

Hs:Bankaya duyulan giiven ile miisteri memnuniyeti arasinda
pozitif yonlii bir iliski vardir

Hg: lliskisel fayda ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
yonlil bir iligki vardir

Anket Formu

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulanmis
olup, kullanilan anket 5 béliimden olusmaktadir. Ik boliim ii¢ adet
demografik soru ve dort adet katilimcilarin banka kullanimlar ile ilgili
genel bilgi edinmeye yonelik sorulardan olugmaktadir. Diger boliimler
ise miisteri memnuniyeti, olumlu konusma, tekrar satin alma niyeti ve
iliskisel fayday1r Ol¢meye yonelik dort oOlgekten olusmaktadir.
Olceklerin hepsinde 5°’li Likert 6lgegi kullamlms ve katilimcilarim
verilen ifadeleri en sik kullandiklart banka icin degerlendirmeleri
istenmistir. Olgekte 1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum,
3=ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle
katiliyorum seklindedir. Ankette miisteri memnuniyetini 6lgmek icgin
dort soru, banka hakkinda olumlu konugmay1 6lgmek icin ii¢ soru ve
bankayla isleri siirdiirme niyetini 6l¢mek icin ii¢ soru kullanilmstir.
Miisteri memnuniyeti, banka hakkinda olumlu konusma ve bankayla
isleri siirdirme niyeti Olcekleri Mols’un (1998) calismasindan
alinmustir.  Iligkisel fayda olcegi ise Molina vd.’nin  (2007)
calismasindan alinmistir. On {i¢ sorudan olusan dlgek zel ilgi, sosyal
fayda ve giiven olmak iizere li¢ faktor tarafindan agiklanmaktadir.
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Orneklem

Arastirmanin evreni Izmir merkez ilcelerinde oturan mevduat
bankas1 miisterisi olan tiim bireylerdir. Izmir merkezinde 9 adet ilge
bulunmaktadir. Anketler s6z konusu ilcelerin her birinden tesadiifi
olarak secilen birer semtte Mart 2009 doneminde uygulanmigtir.
Katilimcilar semtlerin isyerleri ve aligveris merkezlerinde aragtirmaya
katilmay1 kabul eden 18 yas ve iizeri bireylere uygulanmistir. Sonug
olarak 345 adet kullanilabilir anket elde edilmistir. Bununla beraber,
analizler sadece banka subesi kullanan 237 kisinin cevaplandirdig:
anketler iizerinden yapilmistir.

Verilerin Analizi

Anketlerden elde edilen veriler SPSS 16.0 programiyla analize
tabi tutulmustur. Oncelikle, kullanilan olgegin giivenilirlik analizi
(Cronbach Alpha) yapilmistir. Daha sonra verilere tamimlayic1 ve
cikarimsal istatistik analizler yapilmistir. Katilimcilarin demografik
ozellikleri icin tanimlayici istatistik yapilmistir. Degiskenler arasindaki
iligkilere dair kurulan hipotezler korelasyon analiziyle test dilmistir.

Bulgular
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin =~ demografik  ozellikleri ~ Tablo  2’de
goriilmektedir. Bankacilik islemlerini banka subelerini kullanarak
gerceklestiren 237 katilimcinin cinsiyet dagilimlarinin neredeyse esit
oldugu goriilmektedir. Yas araligina bakildiginda yaklasik %75’inin
18-40 yas araliginda bulundugu soylenebilir. Aylik gelirleri
incelendiginde ise katilimcilar arasinda 1000 TL’den az aylik geliri
olanlarin oran1 yaklasik %12’dir. Katilimcilarin en yiiksek oran olan %
33,3 ile iki bankayla calistig1 goriilmektedir.
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Tablo 2: Banka Subesi Kullanicilarinin Demografik Profili

Sube Miisterileri
N %
Cinsiyet Kadin 117 49,4
Erkek 120 | 506
Yas 18-30 100 | 422
31-40 77 32,5
41-50 31 13,1
Sliistii 29 12,2
Ayhk Gelir 1000denaz | 28 11,8
1001-2000 82 34,6
2001-3000 55 23,2
301den fazla 72 304
Callslsl:;llganka 1 sg 245
2 79 333
3 69 29,1
4 16 6,8
5 6 2,5
6 5 2,1
7 3 1,3
8 1 4
Toplam 237 100,0
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Olceklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Soru formundaki miisteri memnuniyeti, olumlu konusma,
bankayla isleri siirdiirme niyeti ve iligkisel fayday1 dlgmeye yonelik
dort olcegin giivenilirlik analizleri (p<0.001) her biri i¢in ayr1 ayri
gerceklestirilmigtir. Olumlu konusma ile ilgili ii¢ sorudan olusan
Olcegin Cronbach Alfa degeri 0,885; isleri siirdiirme niyetini dlgmeye
yonelik iic sorudan olusan olgegin Cronbach Alfa degeri 0,715;
miisteri memnuniyetini 6l¢gmeye yonelik dort sorudan olusan dl¢egin
Cronbach Alfa degeri 0,888 dir. Iliskisel fayda ise on ii¢ ifade ile
olciilmiis olup Cronbach Alfa degeri 0,904diir. Iliskisel fayday1
orijinal calismada ii¢ boyutun olusturdugu belirlenmistir. Bu ii¢
boyutun ayri ayr giivenilirlik analizleri gerceklestirildiginde; o6zel ilgi
boyutunun Cronbach Alfa degerinin 0,876, sosyal fayda boyutunun
Cronbach Alfa degerinin 0,888 ve giliven boyutunun Cronbach Alfa
degerinin ise 0,809 oldugu bulunmustur. Tiim O6lceklerin Cronbach
Alpha degerleri sosyal bilimler i¢in kabul edilmis olan degerin
izerindedir (Malhotra, 2004, 267). Dolayisiyla kullanilan dlgeklerin
giivenilir oldugu goriilmektedir.

Olgeklerde kullanilan ifadelerin 6lgiilmesi istenilen kavramlari
degerlendirmeye uygun olup olmadig 9 Eyliil Universitesi’nde gorevli
konuyla ilgili dort akademisyen tarafindan incelenmistir. Uygun
goriilen degisiklikler yapildiktan sonra bu dlgeklerin dl¢iilmek istenilen
kavramlar1 dl¢tiigiine dolayisiyla iligkisel fayda, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati dl¢eklerinin gegerliligine karar verilmistir.

Tablo 3: Katilimcilarin Bankalariyla ilgili Olumlu Konusma Yiizdeleri

ifadeler 1 |2 3 4 5

% | % %0 % %0
Insanlara bankam hakkinda olumlu seyler 6,1 | 11,3 | 264 | 40,3 | 159
sOylerim

Fikrime bagvuran kisilere bankam tavsiye ederim | 4,1 | 10,1 | 24,3 | 43,8 | 17,7

Tanidiklarimi bankamu kullanmalari i¢in tesvik 44 | 14,0 | 36,0 | 34,3 | 11,3
ederim

(1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4= Katiltyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum)
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Katilimcilarin % 50’den fazlasi bankalari hakkinda olumlu
konustuklarim1 ve fikirlerine bagvuran kisilere bankalarini tavsiye
ettiklerini ifade etmislerdir. Tamidiklarin1 bankalarmi kullanmalari
konusunda tesvik edenlerin oran1 ise yaklasik % 45 olarak
goriilmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Bankalariyla Islerini Siirdiirme Niyetleri

ifadeler 1 2 3 4 5
% % % % %

Bankamla olan iglerimi(iliskilerimi) gelecekte de 3,8 8,5 224 | 48,1 | 17,2
siirdiirmeyi diigiinityorum

Bankamla iglerimi gelistirmeyi diigiiniiyorum 7,8 13,4 | 40,1 | 28,2 | 10,5

Bankamla iglerimi azaltmay1 diisiiniiyorum 232 | 36,7 | 246 | 9,1 6,5

(1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4= Katiltyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum)

Katilimeilarin ¢ogunlugu kendi bankalariyla olan iligkilerini
devam ettirme niyetindeyken, islerini gelistirme konusunda kararsiz

olduklar goriilmektedir.

Tablo 5: Miisteri Memnuniyeti

ifadeler 1 |2 3 4 5

% | % %o % %0
Bankamca saglanan hizmetten ¢ok memnunum 41172 33,3 140,0| 154
Bankamla aramdaki kisisel iletisimden ¢ok 3,510,101 | 339|394 | 13,0
memnunum
Bankam iyi bir bankadan olan beklentilerimi 29 | 8,7 31,3 |1 452 | 11,9
karsilar
Bankam ideal bir banka olmaya ¢ok yakin 32| 11,1 | 33,2 | 39,7 | 12,8

(1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum,
4= Katiltyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum)

Katilimcilarin % 50’den fazlasinin miisterinin bankalarindan
memnuniyetini O6lcmeye yonelik dort ifadeye de katildiklari
goriilmektedir. Miisterilerin yaklasik % 10-15 arasi bankalarindan
memnuniyetsizliklerini dile getirmislerdir.
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Tablo 6: Iliskisel Fayda

ifadeler 1 2 3 4 5
% % % % %

Ozel Ilgi

Bankam bana diger miisterilere gore ayricalikli 11,6 | 27,9 | 32,8 | 203 | 7,3

hizmet sunar

Bankamda hizmet alirken bana 6ncelik taninir 12,6 | 30,7 | 26,3 | 22,8 | 7,6

Bankam birinci sinif hizmet verir 6,1 17,2 |1 37,5 | 30,2 | 9,0

Bankam bana 6zel hizmetler nerir 8,7 27,6 | 33,4 | 23,8 | 6,4

Bankamda bana avantaj saglayan 6zel muamele 12,5 | 329 | 27,7 | 21,3 | 5,5

goriiriim

Bankamdan normal miisterilere uygulanandan 19,7 | 342 | 313 | 11,6 | 3,2

daha yiiksek faiz oranlari alirim

Sosyal Fayda

Banka caliganlart beni tanir 17,7 |1 30,1 | 214 | 229 | 7.8

Ben banka c¢aliganlarini iyi tanirim 20,7 | 28,6 | 245 | 21,0 | 5,2

Banka calisanlar1 bana ismimle hitap eder (beni 2521319 | 19,1 | 17,1 | 6,7

kisisel olarak tanir)

Banka calisanlariyla arkadaglik iligkimiz vardir 32,2 | 31,6 | 213 | 11,7 | 3,2

Giiven

Bankam acik ve makul hizmetler sunar 4,3 128 | 374 | 39,7 | 5,8

Bankam islerini iyi yapar 3,5 7,8 272 1504 | 11,0

Bankama iglerini dogru yaptig1 konusunda 3,8 6,4 26,1 | 47,0 | 16,8

giivenirim

(1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum ne katilmiyorum,

4= Katiltyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum)

Katilimcilarin ¢cogunlugu iligkisel faydanin 6zel ilgi ve sosyal
fayda boyutlarin1 6lgen ifadelerine katilmadiklarini belirtmislerdir.
Gliven boyutunu 6lcen ifadelere ise katilimcilarin ¢gogunlugun katildigi

goriilmektedir.
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Hipotez Testleri

Miisteri Memnuniyeti ile Banka Hakkinda Olumlu
Konusma Arasindaki Iliski

H;: Miisteri memnuniyeti ile banka hakkinda olumlu konusma arasinda
pozitif yonlii bir iliski vardir

Tablo 7: Miisteri Memnuniyeti ile Banka Hakkinda Olumlu Konusma
Arasindaki Tligki

Degiskenler Banka hakkinda olumlu
konugma

Pearson Korelasyon 717"
Bankadan Katsayisi ’
memnuniyet Anlamlilik Diizeyi

- 000
(2- yonlii)
N 236

*Korelasyon testi 0,01 diizeyinde anlamli (2-y6nlii)

Tablo 7’de miisterinin bankadan memnuniyeti ile banka
hakkinda olumlu konusma arasindaki iliskinin korelasyon analizi
sonuclart goriilmektedir. Buna gore iki degisken arasinda 0,01
anlamlilik diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii kuvvetli bir iligki oldugu
goriilmektedir. Bu durumda H; hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug
literatiirii de destekler niteliktedir (Soderlund, 1998, Leverin ve
Liljander 2006).
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Miisteri Memnuniyeti ile Miisterinin Bankayla Islerini

Siirdiirme Niyeti Arasindaki Iliski

H,: Miisteri memnuniyeti ile miisterinin bankayla islerini
siirdiirme niyetini arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir

Tablo 8: Miisteri Memnuniyeti ile Miisterinin Bankayla Islerini

Siirdiirme Niyeti Arasindaki iliski

Degiskenler Bankayla faaliyetlerini
sirdiirme niyeti
Pearson Korelasyon .
,630
Bankadan Katsayisi
memnuniyet Anlamlilik Diizeyi
— ;000
(2- yonlii)
N 233

*Korelasyon testi 0,01 diizeyinde anlamli (2-y6nlii)

Tablo 8’de miisterinin bankadan memnuniyeti ile bankayla
faaliyetlerini siirdiirme niyeti arasindaki iliskinin korelasyon analizi
sonuclar1 goriilmektedir. Buna gore iki degisken arasinda 0,01
anlamlhilik diizeyinde anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu durumda H, hipotezi kabul edilmigstir. Bu sonug
literatiirii de destekler niteliktedir (Soderlund, 1998, Leverin ve

Liljander 2006).

20




Ozel ilgi ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iliski

Hj: Ozel ilgi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski
vardir.

Tablo 9: Ozel Ilgi ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliski

Degiskenler Bankadan memnuniyet
Pearson Korelasyon Katsayisi 523"
Ozel ilgi Anlamlilik Diizeyi
,000
(2- yonlii)
N 233

*Korelasyon testi 0,01 diizeyinde anlamli (2-y6nlii)

Tablo 9°da ozel ilgi ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskinin korelasyon analizi sonuglari goriilmektedir. Buna gore iki
degisken arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii bir iliski
oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hj hipotezi kabul edilmistir. Bu
sonug literatiirii de destekler niteliktedir (Molina vd. 2006, Henning-
Thurau vd 2002)
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Sosyal Fayda ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliski

H,: Sosyal fayda ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
yonlii bir iligki vardir

Tablo 10: Sosyal Fayda ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliski

Degiskenler Bankadan memnuniyet
Pearson Korelasyon Katsayisi 386"
Sosyal Fayda Anlamlilik Diizeyi
,000
(2- yonlii)
N 232

*Korelasyon testi 0,01 diizeyinde anlamli (2-y6nlii)

Tablo 10°da sosyal fayda ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iliskinin korelasyon analizi sonuglari goriilmektedir. Buna gore iki
degisken arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli fakat cok
kuvvetli olmayan bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hy
hipotezi kabul edilmistir.
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Bankaya Duyulan Giiven ile Miisteri Memnuniyeti
Arasindaki Iliski

Hs:Bankaya duyulan giiven ile miisteri memnuniyeti arasinda
pozitif yonlii bir iliski vardir

Tablo 11: Bankaya Duyulan Giiven ile Miisteri Memnuniyeti
Arasindaki Tliski

Degiskenler Bankadan memnuniyet
Pearson Korelasyon Katsayisi ,644**
Giiven Anlamlilik Diizeyi
,000
(2- yonlii)
N 236

*Korelasyon testi 0,01 diizeyinde anlamli (2-y6nlii)

Tablo 11°de bankaya duyulan giiven ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iligkinin korelasyon analizi sonuclar1 goriilmektedir. Buna
gore iki degisken arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii ve
giiclii bir iligki oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hjs hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonug literatiirii de destekler niteliktedir (Molina vd.
2006, Henning-Thurau vd 2002)
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Iliskisel Fayda ile Miisteri Memnuniyeti Arasidaki fliski

Hg: liskisel fayda ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif
yonlii bir iligki vardir

Tablo 12: Iliskisel Fayda ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iliski

Degiskenler Bankadan
memnuniyet
Pearson Korelasyon Katsayisi 636"
lligkisel Anlamlilik Diizeyi
Fayda ,000
(2- yonlii)
N 229

*Korelasyon testi 0,01 diizeyinde anlamli (2-y6nlii)

Tablo 12’de algilanan iliskisel fayda ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iligkinin korelasyon analizi sonuclar1 goériilmektedir. Buna
gore iki degisken arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii ve
giiclii bir iligki oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hg hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonug literatiirii de destekler niteliktedir (Leverin ve
Liljander, 2006; Beatty vd. 1996)
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Sonug¢

Bankacilik sektorii rekabetin en yogun oldugu sektorler
arasindadir. Bankalar neredeyse birbirinin ayni gibi goriiniir ve
sunduklar1 hizmetler de birbirine son derece yakindir. Dolayisiyla bir
bankanin rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in farklilik yaratmasi
sarttir. Bankaciligin temel {iriinlerinin ve hizmetlerinin birbirine cok
yakin oldugu ve kolayca taklit edilebildigi gdz oniine alinirsa, baska
alanlarda farklihlk yaratmanin Onemi ortaya cikar. Miisterilerin
odedikleri para karsihiginda elde ettikleri fayda istedikleri diizeydeyse
memnun kalirlar ve miisteri olmaya devam ederler. Miisterilerin temel
bankacilik iiriinlerinden yaklagik ayni fayday: elde ettigi géz Oniine
alindiginda, rekabet avantaji saglamada baska tiirlii faydalarin énemli
rol oynamasi kaginilmazdir. Miisterinin kendisini 6zel hissetmesi,
calisanlarla arasinda bir tiir sosyal iligkinin ortaya ¢ikmasi ve bankada
kendini giiven i¢inde hissetmesi bu faydalara 6rnek olarak verilebilir.
Ayrica, bu tiir faydalarin diger bankalar tarafindan rahatlikla taklit
edilmesi zordur ciinkii belli miktarda zaman ve ¢abaya ihtiyac vardir.
Literatiirde bu tiir faydalar iliskisel fayda olarak adlandirilmustir.

Bu calismada iliskisel fayda iic boyutuyla ele alinns ve
miisteri memnuniyeti ile arasindaki iliski arastirilmistir. Izmir ilinde
yapilan arastirmanin sonuglarina gore her ii¢ boyut ile miisteri
memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. S6z
konusu boyutlar iligkinin kuvvetine gore siralandiginda giiven en basta
gelmekte ve onu sirasiyla 6zel ilgi ve sosyal fayda izlemektedir. Bu
bulgular literatiirii dogrular niteliktedir.

Miisteri memnuniyeti yaratmanin en Onemli getirisi sadik
miisteriler kazanmaktir. Bu calismada miisteri sadakati iki boyutuyla
ele alinmistir. Arastirmanin bulgularina gore miisterinin bankasiyla
ilgili olumlu konugmasinin ve bankasiyla islerini siirdiirme istegi ile
miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu
goriilmektedir.

25



Bu bulgular 1s181nda, miisteri memnuniyetinin saglanmasi icin
banka yoneticilerinin miisteriler iizerinde gliven yaratmaya Oncelik
vermesi gerektigi sOylenebilir. Bu dogrultuda sunulan hizmetin dogru
ve zamaninda gerceklestirilmesi, miisteri gilivenini sarsacak
uygulamalarda bulunulmamasi, kisisel bilgilerin korunmasi ve
herhangi bir problem ile karsilasildiginda bunun en hizhi sekilde tamir
edilmesi ve hatanin telafi edilmesi giiven yaratilmasi agisindan
onemlidir.

Miisterilerin kendilerini 6zel ve ayricalikli hissetmesi i¢in
kendilerine farklilastirilmis hizmetler sunulmasi gerekmektedir. Tabil
ki bu hizmetlerin bankanin tiim miisterilerine esit sekilde saglanmasi
beklenemez. Dolayisiyla banka yoneticilerinin 6ncelikle uzun donemli
degeri yiiksek olan miisterileri belirleyip, onlarin beklentileri
dogrultusunda ve hatta beklentilerin &tesine gecen ©zel hizmetler
gelistirmeleri gerekmektedir.  Bunu yapabilmek icin ise uygun
altyapiya sahip olmalar gerekmektedir.

Algilanan sosyal fayda boyutu ile memnuniyet arasinda
kuvvetli bir iligki bulunmamasina karsin bu boyutun ozellikle sube
bankaciligindaki 6nemi goz ardi edilmemelidir. Her ne kadar sunulan
hizmet veya iiriiniin yetersiz oldugu durumlarda miisteri memnuniyeti
ve sadik miisteri yaratmada ise yaramasa da bankalar tarafindan
sunulan hizmet veya iiriin arasinda belirgin farklar yoksa miisterilerin
isletmeye sadik olmasini saglayacak ayni zamanda da miisterilerin
yapilan hatalar1 daha toleransh karsilamasini kolaylagtiracaktir.

Tiim bu iligkisel faydalarin miisterilere etkin bir sekilde
saglanmasinda banka calisanlarimin rolii biiyiiktiir. Miisteriler sube
bankaciliginda banka calisanlariyla etkilesimde bulunduklarindan
onlarin herhangi bir olumsuz tavrindan kétii yonde etkilenirler. Bu
nedenle Oncelikle calisan memnuniyetinin saglanmasi ve ¢alisanlarin
miisteri ile nasil iletisime gecmesi gerektigi konusunda egitilmesi
ozellikle sosyal fayda boyutunun karsilanabilmesi acisindan 6nem
tasimaktadir.
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