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0oz

Giiniimiizde, Tiirkiye’de hizmet sektorii hizli bir gelisim icerisindedir. Hizmet sektoriiniin en onemli
unsurlarindan biri de bankacilik sektoriidiir. Ozellikle son yillarda, bankacilik sektoriinde tiiketici
davramst kavrami daha da fazla onem kazanmigtir. Banka tiiketicilerinin artan istekleri ile birlikte bilgi
teknolojilerindeki hizli gelisim, bankacilik sektoriinde rekabetin giderek artmasina neden olmustur. Bu
viizden bankalar tiiketici odakli olmaya ve dolayisiyla cagdascil pazarlama anlayisint benimsemeye
baglamislardir. Cagdascil pazarlama anlayisi kapsaminda; bankalar, mevcut ve potansiyel
tiiketicilerinin hizmet satin alma davraniglarim, profillerini, banka tercih nedenlerini incelemek ve elde
edilen sonuglara gore pazarlama stratejilerini olusturmak durumundadirlar. Bu makale, ozellikle yerli
yazinda yeterli bir sekilde ele alinmamis bir konunun arastirilmasum kapsamaktadir. Calismada,
Bursa’daki banka isletmeleri icin tiiketicilerin banka tercihlerini etkileyen en oOnemli faktorlerin
belirlenmesi ve bankalarin pazarlama stratejilerini olusturmada yardimci olacak bilgiler sunulmasi
amaglanmigtir.
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DETERMINING CONSUMER CHOICE CRITERIA IN BANK
SELECTION: A RESEARCH IN BURSA

ABSTRACT

Services industry is a fast developing industry in Turkey that consists of many industries one of which
is banking. Recently, consumer behaviour concept has gained importance in banking industry. The
development of information technologies and the increased wants of bank consumers have caused to
more severe competition in banking industry. That’s why, banks started to be consumer-oriented and to
adopt modern marketing. Banks should examine their consumers’ buying behaviour, profiles and the
factors that are effective in consumers’ bank choice. According to analysis results, banks should decide
on the marketing strategies which they can use. This paper covers the research of a subject which was
not handled sufficiently especially in the domestic literature. In this study, the aim is therefore to
determine the most important factors which are affecting in bank choice decision of consumers and to
extract useful information for the banks’ marketing strategies.
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1. GIRIS

Bankacilik sektorii son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin ve dzellestirmenin de
etkisiyle, Tiirkiye’de hizli ve farkli bir gelisim siireci i¢ine girmistir. Sektorde yasanan ve giderek artan
rekabet ortami; banka igletmelerini, tiiketici ihtiya¢c ve isteklerinin odak noktasi oldugu, miisteri
profilinin, banka tercih ve hizmet satinalma davraniginin 6nem kazandigi ve hedef kitle ile etkin
iletisimin zorunlu oldugu ¢agdagcil pazarlama anlayigini benimsemeye zorlamaktadir. Dolayisiyla;
banka igletmeleri, mevcut ve potansiyel miisterilerinin gerek banka tercihini etkileyen faktorleri gerekse
de hizmet satinalma davranigini tespit ederek, elde edilen bilgilere gore pazarlama stratejileri
gelistirmek durumundadir.

Bu makalenin amaci, Bursa’daki banka isletmeleri icin tiiketicilerin banka tercihlerini etkileyen
faktorleri belirlemek ve bankalarin pazarlama stratejilerini olusturmada yardimci olacak bilgiler
sunmaktir. Yapilan yazin taramasi sonucunda, banka miisterilerinin banka tercihi ve hizmet satinalma
davranis1 konusu kapsaminda, bu ¢alismadan daha farkli yonleri ele alan cesitli yerli ve yabanci
arastirmalarin oldugu goriilmiistiir. Ancak, banka miisterilerinin banka tercihini etkileyen faktorlerin
belirlenmesine yonelik arastirmalarin, 6zellikle yerli yazinda yetersiz oldugu saptanmigstir. Dolayisiyla,
bu caligma ilgili yazina katki saglamakla beraber, elde edilen analiz sonuglar1 banka isletmelerinin etkin
pazarlama stratejileri olusturabilmesi agisindan son derece onemlidir.

2. ARASTIRMANIN KURAMSAL YONU VE LITERATUR TARAMASI

Bu kisimda, ¢alismanin kuramsal yonii ele alinmaktadir. Genel anlamda, tiiketici davranisi ile ilgili bilgi
verildikten sonra, bankalar agisindan pazarlamanin ve dolayisiyla banka tiiketicilerinin Onemi
aciklanmaktadir. Son olarak, ilgili alanda yapilan yazin taramasi sonuglari verilmektedir.

2.1. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranig1 genel olarak, herhangi bir pazara ait tiiketicilerin satinalma, tercih vb. davranigini
inceleyen ve sozkonusu davranigin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dali olarak ifade edilebilir
(Odabas1 ve Barig, 2003, s.16). Tiiketici davranisi ¢aligmalarinin gelisimine bakildiginda, insan
davraniginin incelenmesi ile basladig1 goriilmektedir. Ozellikle psikolojik ve sosyolojik diisiince ile
ilgili calismalar bu alanin hizli gelismesine yardimci olmustur (Cabuk ve Nakiboglu, 2005, s.51). Her
diisiince, duygu ya da eylem insan davraniginin bir pargasi olduguna gore, tiiketicinin pazar ile ilgili
davranigini insan davraniglari agisindan incelemek gerekir. Ancak, tiiketici davraniginin sinirini, kiginin
pazar ve tiiketim ile ilgili olan davraniglar1 kapsaminda ele almak gerekir (Pekgiilec, 2003, s.6-7). Diger
bir ifade ile tiiketici davranigi, istek ve ihtiyaglar1 tatmin etmek amaciyla iriinlerin secilmesi, satin
almmas1 ve kullanilmasina yonelik bireysel faaliyetlerden olusur (Kilig ve Goksel, 2004, s.147).
Tiiketici davramisini agiklamak igin ¢esitli yaklagimlar gelistirilmistir. Ancak, tiim bu yaklagimlarin
ortak noktasi, tiiketici davranigini etkileyen degiskenlerin veya faktorlerin siniflandirilmasi tizerinedir
(Sonmez, 2006, s.187). Tiiketici davraniginin giiniimiiziin pazarlama anlayisi igerisinde 6nemli bir yeri
mevcuttur. Bir bagka ifade ile cagdascil pazarlama anlayisinin odak noktasi tiiketicidir (Kotler, 2003,
s.19). Cagdagcil pazarlama anlayisi kapsaminda, pazarlama fonksiyonunun sorumluluklari arasinda,
tilketici tercih ve egilimlerindeki degisiklikleri 6nceden belirlemek i¢in pazarlama aragtirmalari
yapmak, iiretilen mal ve hizmetleri hedef kitleye satmak, satig dncesi ve satig sonrasi tiiketici davranisi
ile iligkili faaliyetleri yiirlitmek sayilabilir (Akat vd., 2006, s.15). Tiiketicilerin satin alma ve satin alma
sonras1 davraniglarinin incelenmesi isletmenin pazarlama eylemine karsi gosterdikleri tepkilerin igletme
bagaris1 lizerindeki etkilerini gdrmek, tiiketicilerin neyin, ne zaman, nerede ve nasil etkilendigini
ogrenmek icin de ¢ok onemlidir. Bu sayede igletmeler tiiketici odakli ve dolayisiyla etkin pazarlama
stratejileri olusturabilirler (Yilmaz, 2004, s.78).
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2.2. Bankacilik Sektoriinde Tiiketici Davrams1 ve Pazarlama

Giintimiizde kiiresellesmenin etkisi, tiiketici davranig ve tercihlerindeki gelismeler, cetinlesen rekabet
kosullar1 ve siirekli degisen mevzuatlar bankacilik sektoriinii oldukca fazla etkilemektedir. Buna
pararlel olarak; iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelisme ve degisimler, yasanan yogun rekabetle
birlikte genelde hizmet sektoriiniin 6zelde ise bankacilik sektoriiniin yonetim ve pazarlama stratejilerini
olusturmada izledikleri yollar1 farklilagtirmaktadir (Usta, 2005, s.279). Ozellikle, yeni teknolojilerin
tiiketiciler i¢in 6nemli bir rol oynadigi sektorlerin baginda bankacilik gelmektedir (Ortega ve Gonzales,
2007, 5.95). S6z konusu degisim ve gelisimler, dogal olarak banka miisterilerinin gerek finansal hizmet
satinalma gerekse banka secim davraniglarini etkilemektedir (Naktiyok ve Kiiciik, 2003, 5.226).

Tiiketicilerin miilkiyetle iligkisi olmaksizin satin aldig1 faydalar olarak da tanimlanan hizmetlerin soyut
olma, ayrilamazlik, degiskenlik ve dayaniksizlik gibi 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler nedeniyle tiiketici
davranis1 agisindan fiziksel mallara gore daha farkli bir konumdadir (Mucuk, 2001, s.285-287).
Dolayisiyla, gesitli hizmetlerin pazarlandigi bankacilik sektoriinde, hizmetin miisteriler tarafindan nasil
algilandigimin bilinmesi ¢ok Onemlidir. Bu nedenle bankalarin is hayatinda kalabilmek ve rekabet
edebilmek i¢in sunduklari hizmetlerde miisteri odakli olmalar1 ¢ok daha fazla gerekmektedir. Bu
yiizden, bankalarin mevcut ve potansiyel miisterileri hakkinda siirekli olarak veri toplayarak, bu verileri
analiz etmeleri etkin stratejiler olugturma acisindan énemlidir (Yilmaz vd., 2006, s.172).

Bankacilikta pazarlama, banka ile miigteriler arasinda bilgi akisini saglayan bir iletisim ag1 ku—rmasi
nedeniyle oldukca onemlidir. Bankacilikta, pazarlama ¢aligmalari; pazari inceleyen, talebi, tiikke—tici
arzu ve ihtiyaclarina en iyi sekilde ve rakiplerinden de farkli olarak hitap edebilmek icin, tiiketici
davranigint inceleyerek bilgiler topla-yan calismalar olarak baglamaktadir. Toplanan bu bilgiler
1s181nda, tiiketiciyi tatmin edecek mal veya hizmetler iiretilmelidir (Oger ve Kara, 2001, s.19). Ayrica;
bankalar, karli miisterilerden olusan pazar boliimlerini tespit ederek, bunlari hedef pazar olarak
secebilir. Yapilan pazarlama calismalari ile bankalarin kullandiklar1 dagitim kanallariin etkinligi
yeniden degerlendirilebilir ve sunulan iiriin ile hizmetin karlilig1 stratejik ve finansal acidan gézden
gecirebilir (Siirek, 1994, 5.50). Oz bir ifade ile sektorde yasanan yogun rekabet, bankalar1 miisteri
odakli olmaya ve pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeye zorlamaktadir.

Gecmiste pazarlama yoneticileri, tiiketici davranigini satig eylemlerine neden olan satin alma karar ile
esanlamli olarak degerlendirmislerdir. Ancak, giiniimiizde ¢agdas pazarlamanin geregi olarak satin alma
oncesi ve sonrasi davraniglarin incelenmesi bir zorunluluktur. Bu anlamda bankalar, giderek artan ve
karmasiklasan rekabet sistemi igerisinde etkin bir pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde ilk kogulun
tiiketicileri tanimak, tiiketici istek ve beklentilerini karsilamak oldugu gercegini fark etmislerdir. Diger
bir ifade ile, bankalarin rekabet iistiinliigli kazanmalarinda miigteri tatmini, memnuniyeti ve sadakati
giderek biiyiikk Onem kazanmaktadir. Bu baglamda, modern pazarlama anlayisinin en Onemli
unsurlarindan biri, bilindigi lizere “pazar odaklilik” tir. Pazar odaklilik ya da yonliiliik, miisteri istek ve
ihtiyaclariin en iyi gekilde ortaya konulmasini 6ngoren bir ¢abadir. Pazar odaklilik, tiiketicilerin
beklenti ve taleplerini dikkate almay1, pazar sartlarina duyarli olmay1 ve bu sartlara uygun yenilikler ve
farkliliklar yaratmay1 6ngormektedir (Karamustafa ve Yildirim, 2007, s.57-58).

2.3. Yazin Taramasi

Yapilan yazin taramasi sonucunda; banka tiiketicilerinin tercih ve satin alma davranist konusu
kapsaminda, bu calismadan daha farkli yonleri ele alan c¢esitli yerli ve yabanci aragtirmalarin oldugu
goriilmiigtiir. S6z konusu aragtirmalarin ¢ogunlugu yabanci caligmalardir. Ayni zamanda sézkonusu
caligsmalarin cogunlugu Amerika Birlesik Devletleri ve diger gelismis iilkelerde yapilmistir. Tiirkiye’nin
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de icinde yer aldig1 gelismekte olan iilkelerde yeterli ve genis ¢capli yapilan aragtirmalarin sayisi oldukca
siirhidir. Tiirkiye’de, bankacilik sektoriinde yapilan ¢caligmalarin biiyiik boliimiiniin finans ve yonetim
konularinda yogunlastigi gozlenmektedir (Karamustafa ve Yildirim, 2007, s.58). Yabanci calismalara
bakildiginda; 6rnegin bu ¢alismalardan biri, banka miisterileri olan dgrencilerin olusturdugu pazarin
incelendigi arastirmadir. Bu ¢aligmada, bankalarin finansal hizmetlerinin 6grenci pazarina sunulmasi ve
ogrencilere yapilan pazarlama yatirimlari ile 6grencilik donemi sonrasinda ayni grubun banka tercihi
arasindaki iligki incelenmistir. Sonug olarak, bankalarin 6grencilere yaptiklar1 pazarlama yatirimlarinin,
ogrencilik sonrast donemde s6z konusu grubun banka tercihlerini olumlu etkiledigi tespit edilmigtir
(Lariviere ve Poel, 2007, s.1-2). Tayvan’da yapilan bir aragtirmada ise 6zel ve kamu bankalarinin
miisterileri kargilastirmali olarak incelenmigstir. Arastirma sonucunda, Ozellikle kamu bankasi
miisterilerinin memnuniyet diizeyleri daha diigiik bulunmustur (Bei ve Shang, 2006, s.1). Gene benzer
olarak bir bagka calismada, Tayvanli banka miigterileri ele alinarak, “miisteri baghilig1” ve “miisteri
degeri” kavramlari 6l¢iilmiis ve aralarindaki iligkiler incelenmistir (Chiu vd., 2005, s.1681).

Birden fazla bankadan hizmet alan miisterilerin banka tercihlerini ve banka tercih siralamalarini
etkileyen olgiitlerin belirlenmesine yonelik yapilan diger bir arastirmanin sonuglarina gore, “hizmet
kalitesi” ve “diisiik faizli kredi verme” banka tercihini etkileyen temel faktorler olarak tespit edilmisgtir.
Bankanin diger miisterileri tarafindan tavsiye edilmesi ve 0zel indirimlerin uygulanmasi ise, banka
miigterilerinin oncelikli banka tercihinde daha az 6nemli faktorler olarak bulunmustur (Devlin ve
Gerrard, 2005, s.304-305). Amerika’da yapilan bir calismada da, banka miisterilerinin banka
tercihlerini etkileyen etmenler aragtirtlmigtir (Babakus vd., 2004, s.462). Bu calismalarin disinda, banka
miisterilerinin istek ve ihtiyaclarinin analizinden hareketle, uygun ve etkin pazarlama stratejilerini
olugturmaya yonelik cesitli aragtirmalar da mevcuttur (Rhee ve Mehra, 2005, s.505; Abrat ve
Russell, 1999, s.5; Jagersma, 2006, s.50; Duffy vd., 2006, s.112; Lassar vd., 2005, s.176; Germain,
2000, s.44; Mokhlis, 2009, s.18). Sozii edilen yabanci aragtirmalar ile karsilastirildiginda, yerli yazinda
benzer konudaki arastirma sayisi daha az olmakla beraber mevcuttur (Altan ve Atan, 2004, s.17; Usta,
2005, s.279; Yilmaz vd., 2006, s.171; Oger ve Kara, 2001, s.18 ; Siirek, 1994, s.49; Emel ve Tagkin,
2007, 5.257).

3. TUKETICILERIN BANKA TERCIHINI ETKILEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI
UZERINE BIR ARASTIRMA

Bu kisimda; aragtirmanin amaci, ana kiitlesi, 6rneklem biiyiikliigii, arastirmada toplanan verilerin
frekans analizi ve faktor analizi sonuglar1 yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, Bursa il merkezinde yagayan tiiketicilerin banka tercihlerini etkileyen en 6nemli
faktorleri belirlemek ve hizmet igletmeleri olan bankalarin pazarlama stratejilerini olugturmada 11k
tutacak bilgiler sunmaktir. Tiiketicilerin banka tercihini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla
olusturulan anket icin calismada gecen yazin boliimiinden ve diger baz1 kaynaklardan yararlanilmigtir
(Omar, 2008, s.259; Rehman ve Ahmed, 2008, s.154; Seshaiah ve Narender, 2007, s.34; Tiifekci ve
Tiifek¢i, 2006, s.180; Blankson vd., 2009, s.188; Yavas vd., 2004, s.261). Analiz yontemi olarak da
“aciklayici faktor analizi” aragtirma amacina uygun olmasindan dolay1 tercih edilmistir.

3.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Biiyiikliigii

Aragtirmanin ana kiitlesini Bursa il merkezinde yagayan ve 18 yagindan biiyiik tiiketiciler
olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gére Bursa il merkezinde 18 yas {istii niifus
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1.543.411°dir (www.tuik.gov.tr). Orneklem biiyiikliigii hesab1 % 5 hata seviyesine gore yapilmuistir.
Buna gore 400 adetlik rneklem biiyiikliigii arastirma ana kiitlesini temsil edebilmektedir. Orneklem
yontemi olarak da tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden “kolayda ornekleme yontemi”
kullanilmigtir Bu 6rneklem yonteminde, 6rnek icinde yer alan denekler istatistiksel olarak tesadiifi
olmayan yollarla belirlenmektedir. Bu nedenle, tesadiifi olmayan ornekleme yontemiyle belirlenen
orneklere dayali yapilan caligmalarin sonuclarin istatistiksel olarak genellenmesi oldukg¢a giic
olabilmektedir. Ancak, bu calismada da oldugu gibi, anakiitle icinde yer alan elemanlara ve elemanlarin
sayisina iligkin kesin bir bilgi olmadig1 durumlarda, istatistiksel olarak tesadiifi olmasa da belirli bir
ornege dayali elde edilen bilgiler 1s18inda mevcut durum hakkinda birtakim kestirimlerde bulunabilmek
icin “kolayda ornekleme yontemi’nden yararlanilabilir (Bag, 2001, s.39-41; Yiikselen, 2006, s.47;
Karamustafa ve Yildirim, 2007, s.66). Anket verileri; Bursa il merkezinde faaliyette bulunan cesitli
bankalarda anketorler yardimi ile Subat 2009 ve Haziran 2009 tarihleri arasinda toplanmustir. Belirtilen
orneklem biiyiikliigiine ulagsabilmek amaciyla, yaklagik 1000 adet anket formu kullanilmigtir. Dagitilan
anketlerden yaklagik %50°si doldurulmus ve 418 tanesi de veri girisi i¢in uygun bulunmugtur. Cronbach
giivenilirlik katsayis1 ise 0,77 olarak hesaplanmustir.

3.3. Arastirmada Toplanan Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analizinde ankette yer alan tiim sorularin 6rneklem {izerindeki dagilimlari
“frekans tablolar1” aracilig1 ile incelenmistir. “Cikarimsal istatistik ¢aligmalar1” i¢in ise “faktdr analizi”
uygulanmusgtir.

3.3.1. Arastirmada Toplanan Verilerin Frekans Analizi

Ankete katilan tiiketicilerin baz1 demografik 6zellikleri Tablo 1°de verilmektedir.

Tablo 1. Ankete Katilan Tiiketicilerin Bazi Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Yas N %
Erkek 204 48.8 18-22 62 14.8
Kadin 214 51.2 23-29 72 17.2
Toplam 418 100 30-39 89 21.3
40-49 115 275
50-59 62 14.8
60 ve tizeri 18 4.4
Toplam 418 100
Medeni Durum N % Gelir N %
Evli 213 51.0 500 TL den az 44 10.5
Bekar 142 34.0 500-1000 TL 80 19.1
Dul 63 15.0 1001-1500 TL 115 275
Toplam 418 100 1501-2000 TL 70 16.7

2001-3000 TL 54 13.0
3000 TL tizeri 55 13.2
Toplam 418 100
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Tablo 1°den goriilecegi iizere, ankete katilan tiiketicilerin %48.8°1 erkek, %51.2’si kadindir. Deneklerin
%51°1 evli olup, %34°ii bekardir. Anketi yanitlayanlarin gelir durumlarina bakildiginda ise en biiyiik
oranin 1001-1500 TL (%27.5), en kiiciik oranin 2001-3000 TL (%13.0) oldugu goriilmektedir. Ankete
katilanlarin %21.3’1i 30-39 yas aralifinda olup, %27.5’1 40-49 yas araliindadir. Diger benzer bilgiler
Tablo 1’den elde edilebilir.

Tablo 2. Besli Likert Olcekli Sorulara Ait Yanitlanin % Dagilimlar

g g g <
EE 2 Z = € 2 | Toplam (%)
CE g & g 'K
“3 S < < i
Bankanin dig gérinimi 0 4.6 26 46.4 46.4 100
Onemlidir. i i i : .
Bankanin ig goriinimi énemlidir. 0.0 1.6 2.6 37.9 57.9 100
Personelin dis gériiniisl 1.1 6.1 2.4 27.6 62.8 100
Onemlidir.
Kayitlarin tam ve hatasiz
tutulmasi 6nemlidir. 0.0 0.0 0.0 119 88.1 100
Bankanin vermis oldugu sozleri
yerine getirmesi 6nemlidir. 0.0 0.0 1.6 119 86.5 100
Personelin durist ve guvenilir 0.0 0.0 15 153 83.2 100
olmasi 6nemlidir. . . . : .
Musteri olarak kendimi glivende
hissetmeliyim. 0.0 0.0 0.0 17.2 82.8 100
Hizmetin vaat edilen zamanda
sunulmasi gerekir. 0.0 0.0 2.4 16.8 80.8 100
Bankanin teknik donanimi
snemlidir. 0.8 0.4 0.0 19.5 79.3 100
Bankanin internetten de hizmet
vermesi gerekir. 0.4 2.4 7.6 38.3 51.3 100
Bankanin telefon bankacihgi
hizmetinin de olmasi_gerekir. 04 46 103 391 45.6 100
Bankanin (st diizey
yoneticilerine rahat 0.0 7.7 5.4 42.1 44.8 100
ulagabilmeliyim.
Bankanin kamuoyundaki imaiji
Snemiidir. 8.4 28 20.7 29.5 13.4 100
Reklamlar banka tercihimi etkiler. 10.3 25.2 20.7 26.5 17.3 100
Bankanin bekleme koltuklari
sayica yeterli ve rahat olmalidir. 3.1 10.3 134 4.5 287 100
Personelin bilgi diizeyi ve
becerisi 6nemlidir. 04 0.4 0.0 27.6 71.6 100
Calisanlarin hizmet saatini
séylemeleri énemlidir. 4.2 6.1 11.9 42.2 35.6 100
Personelin almak istedigim
hizmet ile ilgili beni dinlemesi 0.8 0.4 0.0 19.2 79.6 100
Snemlidir.
Personel nazik ve glilerytzlu 0.8 0.8 0.4 6.8 91.2 100
olmalidir.

Tablo 2°de yer alan Likert 6lcekli sorularin yanitlar1 deneklerin banka tercihini etkileyen faktorleri ve
onemlerini ifade etmektedir. Ornegin, deneklerin 6nemli bir kismi gerek bankanin i¢ ve dig goriiniimiine
gerekse de banka personelinin dig goriiniimiine 6nem vermektedirler. Bu faktorler, bankalar tarafindan
kontrol edilebilen ve tiiketicinin hizmeti algilamasinda 6nem tasiyan unsurlardir. Pek ¢cok banka hizmeti
ayn1 anda iiretilip tiiketildigi i¢cin miisteriler genellikle hizmet sunulan ortamda bulunmakta ve banka
personeliyle etkilesimde bulunmaktadirlar. Dolayisiyla hizmet sunulan ortam ve hizmeti sunan kisiler
bu aragtirma sonuglarina gore olduk¢a Snemlidir. Arastirma sonuglarindan ortaya c¢ikan bir bagka
onemli sonug ise giivenilirlik ile ilgilidir. Buna gére cevaplayicilarin en fazla dnem verdikleri faktor,
%88,1 ile kayitlarin tam ve hatasiz tutulmasidir. Bankanin vermis oldugu sozleri yerine getirmesi de
%865 ile tiiketicilerin banka hizmetlerinden yararlanirken 6nem verdikleri diger 6nemli bir unsurdur.
Hizmetin giivenilir olmasi, kaliteli hizmetin ve dolayisiyla da miisteri memnuniyetinin temelini
olusturur.
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Banka hizmetlerine ulagilabilirlik agisindan bakildiginda ise, cevaplayicilarin internet ve telefon
tizerinden yapilan banka hizmetlerine 6nem verdikleri goriilmektedir. Ayrica, anketi yanitlayan
tiiketicilerin ¢ogunlugu, hizmet satinaldiklart bankanin kamuoyundaki imajinin iyi olmasina 6nem
vermektedir. Deneklerin % 29,5°i bankanin reklamlarini yakindan takip ettigini “katiliyorum” ifadesi
ile belirtirken, % 28’1 ise reklamlari takip etmedigini “katilmiyorum” ifadesi ile belirtmislerdir. Ayrica
cevaplayicilarin %43,8’inin banka tercihinde, reklamlar etkili olurken, %35,5’inin banka tercihinde
reklamlar etkili olmamaktadir. Deneklerin % 91.2 gibi c¢ok biiyiik bir boliimii ise, personelin nazik ve
giileryiizlii olusuna biiyiik oranda 6nem vermektedir. Tablo 2 ile ilgili olarak buna benzer ¢ikarimlarda
bulunulabilir.

3.3.2. Arastirmada Toplanan Verilerin Faktor Analizi

Aragtirma sonucunda toplanan verilere faktor analizi uygulanarak, deneklerin banka tercihini belirleyen
en 6nemli etmenler belirlenmistir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 3 ve Tablo 4’te verilmektedir. Ancak,
faktor analizi islemi yapilmadan once, elde edilen verilerin faktor analizi i¢in uygun olup olmadigina
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi ile bakilmig ve KMO degeri 0,83 olarak bulunmugtur. Faktor analizi
oncesinde yapilmasi gereken bir diger test ise Bartlett testidir. Bartlett testi sonucunda sifir hipotezi
reddedilmig olup, test sonucu anlamlidir. Yapilan her iki test sonucuna gore, elde edilen verilere faktor
analizi yapilabilir.

Tablo 3. Varyans Ac¢iklama Oranlart

Ozdegerler
Faktor Toplam % Varyans Kiimiilatif %
1 5,153 27121 27,121
2 2,251 11,849 38,970
3 1,793 9,435 48,405
4 1,650 8,685 57,089
5 1,156 6,084 63,173
6 ,911 4,794 67,967
7 ,835 4,395 72,362
8 , 744 3,917 76,279
9 ,697 3,669 79,948
10 ,579 3,047 82,995
11 ,523 2,753 85,749
12 476 2,505 88,254
13 426 2,240 90,493
14 375 1,973 92,466
15 ,357 1,876 94,342
16 ,324 1,706 96,048
17 ,278 1,461 97,509
18 ,271 1,428 98,937
19 ,202 1,063 100,000

Tablo 3’ten de anlagilacag lizere, 6zdegeri 1’in iizerinde olan bes faktr grubu olugmustur. S6z konusu
bes faktor grubu, toplam varyansin %63,1°lik kismuini agiklamaktadir. Ayr1 ayri faktorlere bakildiginda
ise; yaklasik olarak, birinci faktoriin tek basina toplam varyansin 27,1°lik kismini, ikinci faktoriin
%11,8’lik kismini, iiglincii faktoriin %9.4’lik kismini, dordiincii faktoriin %8,6°lik kismini ve besinci
faktoriin de toplam varyansin % 6’lik kismini agikladigi goriilmektedir.
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Tablo 4. Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

Faktor

1 2 3 4 5
Banka binasinin dig gériintimi Snemlidir. -5,230E-02 8,944E-02 2,546E-02 ,885 7,318E-02
Bankanin i¢ gSriintimd dnemlidir. 2,769E-02 ,112 -1,541E-02 ,868 ,108
Personelin dis gériiniisii 6nemlidir. ,294 8 189E-02 ,216 , 7110 3,700E-02
Personelin nazik ve giileryizlii olmalidir. 1,744E-02 6,723E-02 ,845 122 -3,410E-02
Bankanin teknik donanimi énemlidir. 3,878E-02 ,185 ,780 1,535E-02 173
Kayitlarin tam ve hatasiz tutulmasi énemlidir. 413 7,046E-02 , 774 4 325E-02 -3,144E-02
Bankanin vermis oldugu sézleri yerine getirmesi ,646 9,093E-02 450 3,032E-02 -1,362E-02
énemlidir.
Personelin diirtist ve giivenilir olmasi énemlidir. ,805 9,334E-02 119 7,623E-02 6,211E-02
Miisteri olarak kendimi giivende hissetmem ,7187 5119E-02 7,878E-02 9,489E-02 8,511E-02
énemlidir.
Bankanin internetten de hizmet vermesi gerekir. 134 4,920E-02 5,977E-02 ,136 ,851
Bankanin telefon bankaciligi hizmetinin de olmasi ~ 3,275E-03 ,336  5,704E-02 5,900E-02 ,790

erekir.

gBankanm bekleme koltuklari sayica yeterli ve rahat 9 154E-02 ,618 6,133E-02 ,206 ,248
olmalidir.
Personelin almak istedigim hizmet ile ilgili beni ,566 115 454 4,760E-02 ,166
dinlemesi énemlidir.
Bankanin (ist diizey yoneticilerine rahat ,263 524 -1,366E-02 -4,613E-03 2,052E-02
ulasabilmeliyim.
Personelin bilgi diizeyi ve becerisi énemlidir. ,753 273 -2,892E-02 -3,752E-04 -3,487E-02
Galiganlarin hizmet saatini séylemeleri 6nemlidir. ,270 ,545 141 7,681E-02 ,154
Hizmetin vaat edilen zamanda sunulmasi 6nemlidir. 336 401 -133 6,865E-02 ,160
Bankanin kamuoyundaki imaji énemlidir. 2,485E-02 ,809 139 7,877E-02 3,168E-02
Reklamlar banka tercihimi etkiler. -5,877E-02 ,783 188 1,747E-02 2,481E-02

Yukarida yer alan Tablo 4’de, faktdr degerleri 0,7 nin iizerinde olan degiskenler dikkate alinmigtir.
Varyans aciklama orani tek basina %?27,1 olmasi nedeniyle en énemli faktdr grubu olan birinci faktor
grubunu, “personelin diiriist ve giivenilir olmas1”, “miisterinin kendisini giivende hissetmesi” ve “banka
personelinin bilgi diizeyi ve becerisi” degiskenleri olusturmaktadir. Birinci faktor grubuna ise en fazla
katki, “personelin diiriist ve giivenilir olmas1” degiskeninden yapilmistir. Bu nedenle, anketi yanitlayan
deneklerin banka tercihini etkileyen en dnemli etken “giivenilir olma” olarak adlandirilabilir. Ikinci
onemli faktor grubunu ise bankanin tutundurma stratejileri agisindan onemli bir yer tutan reklam
olusturmaktadir. Banka reklamlarinda yer alan reklam mesajlarinin 6zellikle birinci ve diger faktor
gruplaridaki unsurlara odakli olmasi, bankanin kullanacagi reklam stratejisinin etkinligini arttiracaktur.
Gene Tablo 4’e bakildiginda, iiclincii faktdr grubunu, “personelin nazik ve giileryiizlii olmast”,
“bankanin teknik donanimi”, “kayitlarin tam ve hatasiz tutulmasi” gibi unsurlarin olusturdugu
goriilmektedir. Uciincii faktor grubu “sosyal ve teknik yeterlilik” olarak adlandirilabilir. Hizmet
pazarlamasinda 6nemli bir pazarlama karmasi elemani olan fiziksel kanitlar1 da kapsayan degiskenler,
% 8.,6’lik varyans acgiklama orani ile “fiziksel goriinlim” olarak tanimlanabilen dordiincii faktor grubunu
meydana getirmektedir. Besinci faktor grubunda ise, banka hizmetlerine “ulasilabilirlik” olarak da ifade
edilen unsurlar bulunmaktadir. Pazarlama ile ilgili herhangi bir aragtirmanin belki de en zor tarafi analiz
sonuglariin etkin pazarlama stratejilerine doniistiiriilmesi kismidir. Bagarili ve etkin bir doniistiirme
icin her arastirma icin gecerli bir formiilasyon mevcut olmamakla beraber (Mc Kechnie, 2006, s.117),
asagida yer alan Tablo 5’te 6nemli bazi arastirma bulgular1 ile bu bulgularin banka isletmeleri
tarafindan pazarlama stratejilerini olusturmada nasil kullanilabilecegi 6zetlenmektedir.
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Tablo 5. Analizin Bazi Onemli Bulgularn

Bazi Onemli Bulgular

Pazarlama Stratejileri Olusturmada Nerede ve Nasil

Kullanilabilir?

Tiiketiciler, Ozellikle banka ¢aliganlarma “giiven‘

duymak istemektedir. Giiven unsuru, diger faktor

grubuna bakildiginda isletme imajmin da temelini

olusturmaktadir.

Tiiketiciler banka c¢alisanlarinin bilgi diizeyini ve

becerisini olduk¢a nemsemektedir. Tiiketiciler bilgili

olmali, ayrica bunu misterilerin  sorunlarinin

¢Oziimiinde kullanabilmelidir.

Tiketiciler, banka hizmetlerine farkli kanallar ile

ulagma istegi i¢indedirler. Giiniimiiz kosullarinda

tilketiciler, islemleri i¢in bankalara bulunduklar

yerlerden ulagsmak istemektedir.
Hem bankalarm hem de calisanlarinin fiziksel

goriintiimleri tiiketiciler tarafindan dnemsenmektedir.

Reklam kampanyasi gelistirme siirecinde bu bilgi,

reklam mesaji  olarak vurgulanmali ve banka
calisanlarimin miisteriler ile olan iligkilerinde 6n planda
tutulmalidir. Ayrica bu bilgi, bankalarin MIY (Miisteri
Iligkileri Yonetimi) stratejilerini olusturmada temel

olarak almabilir.

icsel pazarlama kapsaminda, ozellikle miisteriler ile
yiizyiize iletisimde bulunan insan kaynaklarmm teknik
konularda ve

iletisim konularmnda egitim almasi

onerilebilir.

Bankalar dagitim stratejilerini, subelerden  ¢ok,
hizmetlere ulagilabilirligi arttiracak sekilde gozden

gecirmelidir.

Hizmet pazarlamasmin oOnemli P’lerinden biri olan

“fiziksel kanitlar“ (Physical Evidence) ile ilgilidir.

Ozellikle banka igi yerlesimin ergonomik olmasi
gerekmektedir. Ancak, “fiziksel kanitlarin® diger strateji

onerileri ile desteklenmesi sarttir.

4. SONUC

Glinlimiizde hizmet sektoriiniin 6nemi, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte daha
da artmigstir. Yogun rekabetin yagsandigi bankacilik sektorii de hizmet sektoriiniin 6nemli bir pargasidir.
Ozellestirme ve agirlasan rekabet kosullarmin da etkisiyle, bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren
igletmelerde pazarlama fonksiyonu daha fazla onem kazanmig ve tiiketiciyi esas alan ¢agdascil
pazarlama anlayis1 egemen olmustur. Ozellikle, yeni miisteri elde etme maliyetinin miisteriyi elde tutma



20 Anadolu Universitesi
o|[D Sosydl Bilimler Dergisi
wbl
maliyetinden daha fazla olmasi, bankalarin mevcut miisterileri iizerinde odaklanmasina neden olmustur.
Banka miisterilerinin profilinin ¢ikarilmasi, mevcut ve potansiyel miisterilerin banka tercihini etkileyen
faktorlerin arastirilmasi ve hizmet satinalma davraniginin incelenmesi, banka tiiketicilerinin ihtiya¢ ve
isteklerinin daha iyi anlasilmasina ve dolayisiyla daha etkin pazarlama stratejilerinin olusturulmasina
yardimei olur.

Bu caligsmada, bir sanayi kenti olmasi nedeniyle 6zellikle banka igletmeleri icin yiliksek derecede 6nem
tasiyan bir pazar olan “Bursa pazar1” analiz edilmistir. Analiz yontemi olarak agiklayici faktor analizi
kullanilmigtir. Faktor analizi ile s6z konusu pazarin banka tercihini etkileyen faktorler tespit edilmis ve
onem dereceleri ortaya konmusgtur. Daha sonra, elde edilen analiz sonuglarinin banka isletmelerinin
pazarlama stratejilerini olusturmada nerede ve nasil kullanabilecekleri “pazarlama stratejileri” esliginde
aciklanmistir. Boylece, bankalarin pazarlama stratejilerine yon verme agisindan ek bilgiler saglanmustir.
Elde edilen sonuglar, gerek pazara yeni girmeyi diisliinen bankalarin yatirim ve pazarlama stratejileri
acisindan, gerekse de pazarda mevcut olan bankalarin etkin boliimlendirme, hedefleme ve
konumlandirma stratejileri olusturmalari agisindan 6nemlidir. Ayrica, sézkonusu aragtirma yerli yazinda
az sayida olan ilgili caligmalara; bu konuda caligma yapmay1 diislinen aragtirmacilara 1sik tutmasi
acisindan da bir katki sunmaktadir.
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