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OZET

Gilinlimiizde, bankacilik sektoriinde en dikkat ¢ceken gelismeler siirekli
degisen iiriin ¢esitliligi ve artan rekabettir. Sektdrde olumlu sonuglar alabil-
mek i¢in rakipleri iyi analiz etmek kadar talep edenlerin istek ve ihtiyaglarini
da dogru tahlil etmek gerekmektedir. Ote yandan, rekabete ve teknolojik
gelismelere bagli olarak pazarlama faaliyetleri de giderek artmaktadir. Ulus-
lararas1 ekonomik krizlerin etkileri ve sektoriin kiiresellesmesi de finansal
Sistem i¢inde bankacilik hizmetlerinin pazarlanmasimin 6nemini daha da
artirmaktadir. Firmalar kar-odakli pazarlama faaliyetleri yerine misteri
odakli faaliyetlere gecerek sektoriin gelisimine kilavuzluk etmektedirler.
Bankacilik hizmet pazarlama stratejileri hakkinda yapilacak analizler bolge-
de faaliyet gosteren sube miisterilerinin (sosyal, kiiltiirel veya ekonomik)
egilimlerini, tercihlerini ve ¢evresel kosullarini da kapsayacak sekilde genis-
letilmelidir. Calismanin amaci, rekabetin, teknolojik gelismelerin ve hizmet
pazarlama faaliyetlerinin bir bankanin maas miisterilerini nasil etkiledigini
anket ¢aligsmasi yaparak analiz etmek ve sonuglari degerlendirmektir. Ana-
lizler ve degerlendirmeler i¢in SPSS 17.0 Istatistik Paket Progranm kullanil-
mustir. Sonug olarak, analiz edilen banka subesinin maas miisterilerinin ilgili
bankanin iiriin pazarlama faaliyetleri i¢in 6nemli bir hedef grubu oldugu
ortaya ¢gikmustir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Bankacilik Sektorii, Hizmet Pazar-
lama, Bankacilik Uriinleri, Maas Miisterisi

* Trakya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bankacilik ABD, Yiiksek Lisans, mel-
tem_vaiz@hotmail.com
**Yrd. Dog. Dr., Trakya Universitesi, Bankacili ABD, erdincdincsoy@trakya.edu.tr

46



Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi E-Dergi
Aralik 2014 Cilt 3 Say1 2 (46-72)

A FIELD STUDY ON THE IMPORTANCE OF CUSTOMER PRO-
FILE IN THE MARKETING OF BANKING SERVICES

ABSTRACT

Recently, consistent product range and competition are the vital char-
acteristics in banking sector. In order to obtain positive results in the contin-
uously changing and developing banking sector, demands and needs should
be comprehended as well as analyzing the competitors. On the other hand,
marketing activities depending on the competition and technologic im-
provements in the banking sector have increased dramatically. Marketing of
banking services also take a more important place in the financial system in
terms of the effect of international economic crises and globalization of the
sector. Firms have led the development of the sector transforming from prof-
it-oriented marketing activities to customer oriented ones. The analyses of
service marketing strategies on banking need to be extended over the cus-
tomers’ (social, cultural or economic) tendencies, preferences and environ-
mental conditions of the bank branch in the region. Therefore, this study
aims to analyze how the competition, technologic improvements and service
marketing activities affect the specific customer groups of a bank by apply-
ing a survey analysis in SPSS 17.0 and to evaluate the results. The results of
the analyses showed that the salary customers of the analyzed bank branch
are the most significant target group for the marketing activities of the bank.

Key Words: Marketing, Banking Sector, Service Marketing, Banking
Products, Salary Customers

47



Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi E-Dergi
Aralik 2014 Cilt 3 Say1 2 (46-72)

GIRIS

Bankalar, giiniimiizde insanlarin yagamlarini maddi olarak siirdiire-
bilmelerine aracilik eden kurumlar halini almislardir. Daha onceleri sadece
para alis verisi yapilirken artik cesitli ihtiyaclar da karsilanir hale gelmistir.
Ihtiyaglar ve talepler arttikga bankalar siirekli bir yenilik ve degisim igerisine
girmiglerdir. Dolayisiyla, sadece tlilkesinde faaliyet gosteren bankalar diger
tilke pazar paylarinda da yararlanmak istemis, boylece bankacilik evrensel-
lesme yoluna girmistir. Ihtiyac sahipleri alternatifler karsisinda duyarsiz
kalmadikga bankacilik sektorii degisim gostermis ve ekonominin énemli bir
parcasi haline gelmistir.

Aslinda bankalar arz ve talep edenler arasinda képrii gorevi gérmek-
tedir. Bankacilik {riinlerine talep sdz konusu oldugu noktada pazarlama
kendini gostermektedir. Genel anlamda, insanlarin veya igletmelerin ihtiyag-
larin1 kargilamak igin gosterilen faaliyetler pazarlama anlayisi ¢ergevesinde
degerlendirilmektedir. Bu faaliyetler ile o6ncelikle kisilerin ihtiyaglar tespit
edilerek, tretilen hizmetin satilmasi ve bankalarin daha ¢ok kar etmesi
amaclanmustir.

Bankacilik sektoriiniin kiiresellesmesi, bankaciligin finansal sistem
icerisinde yerinin giderek artmasi ve uluslararasi diizeyde yasanan krizler,
beraberinde bankacilik sisteminde pazarlama faaliyetlerinin giderek 6nem
kazanmasina neden olmustur. Diinya kiiresellestikge, iilkeler, birbirlerinin
kiiltiirlerinden ve ekonomilerinden etkilenir hale gelmistir. Bu nedenle ban-
kalar, {iilkeler arasinda da bir rekabet siirecine girmislerdir. Oncelikli olarak
pazarlama alaninda ¢esitli yenilikler ve farkliliklar yaratma ¢abasi baglamis-
tir. Pazarlama Oncelikle mikro Olg¢ekte baslamis ve giderek biiylimiistiir.
Sadece kar amacli yapilan pazarlama faaliyetleri zamanla miisteri odakl
hale de gelip, insanlarin ihtiyaglarina gére pazarlama seklini almistir.

Bankalar, kurulus yeri se¢iminde ve finans kurumlar1 arasindaki reka-
bet siireci dikkate alindiginda, pazarlama i¢in en uygun yeri sececek ve on-
celikle bunun igin bir fizibilite ¢caligmasi yapilacaktir. Yapilacak 6n galisma-
lar satig ve satig sonrast hizmet verebilmek i¢in en uygun yeri bulmaya yara-
yacaktir. Bir banka subesi ne kadar ¢ok miisteri ¢cekerse ve onlara ne kadar
iyi hizmet verebilirse, sektordeki ve bulundugu lokasyondaki pazar payini 0
kadar ¢ok arttiracaktir. Bankalar i¢in pazarlama arastirmasinin 6nemini anla-
tabilmek i¢in Oncelikle pazarlama arastirmalarinin ne oldugunu, nasil ve
neden yapildigini agiklamak gerekecektir.
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Amerikan Pazarlama Birligi’ nin ‘Pazarlama Arastirmasi’ tanimina
gore, pazarlama firsatlart ve pazarlama problemlerinin belirlenmesi ve ta-
mmlanmasti; bu firsat ve tehditlere karsi olusturulabilecek pazarlama faali-
yetlerinin yaratilmasi, gozden gegirilmesi ve degerlendirilmesi;, pazarlama
performansinin kontrol edilmesi ve bir siire¢ olarak pazarlama anlayisinin
gelistirilmesi amaciyla bilimsel yontemlerin kullanimini iceren ve tiiketici,
miisteri ve kamuoyunu bilgi yolu ile pazarlamaciya yaklastiran bir siiregtir.
Tanimdan anlasilacag {izere en uygun pazarlama faaliyetini belirleyebilmek
icin ilgili kurum adina en verimli olacak sekilde hizmet vermeyi ve iiretim
yapmay1 saglayan bir ¢alismadir. Gegez’ e gore ilgili tanim, pazarlama aras-
tirmasini sadece bir veri toplama, analiz etme ve verilecek kararlara yardim-
c1 olma siirecinin 6tesine tagimaktadir (Gegez, 2007:5). Ciinkii, kiiresellesen
diinyamizda artik pazarlama kavraminin anlami genislemekte ve degismek-
tedir. Bunun sonucu olarak, bilgi edinme, edinilen bilgileri saglikli bir sekil-
de kullanma, kullanilmasinin fayda ve zararlarin1 degerlendirme ve pazarla-
ma faaliyetine gegme gibi eylemler gelismeye devam etmektedir.

Unsalan ve Simseker’ e gore pazarlama arastirmasi; pazarlama prob-
lemlerinin ¢éziimiine iligkin gerekli bilginin bilimsel ve objektif olarak top-
lanmasi, derlenmesi, analizi ve yorumlanmas1 seklinde tanimlanabilir (Unsa-
lan ve Simseker, 2006:176). Her ¢esit pazarlama kararinda, ¢esitli segenekler
arasinda bir se¢im s6z konusudur. Iyi secimleri yapmak isin riskini azaltir ve
kar1 arttirr (Hatipoglu, 1993:190). isletmelerin, dzellikle bankalarm da én-
celikli amaglar arasinda ‘kar elde etmek’ yer almaktadir. Risk konusunda
ise, Yiikselen’e gore, riski en az diizeye diislirmek, konu ile ilgili bilgi diize-
yini yiikseltmeyi gerektirir. [htiya¢ duyulan bilgiyi elde etmenin bir yolu ise
pazarlama arastirmasi yapmaktir. Pazarlama arastirmasi, pazarlama problem-
lerinin ¢oziimiine iliskin gerekli verinin bilimsel ve objektif olarak toplan-
masi, derlenmesi, analizi ve yorumlanmasi seklinde tanimlanabilir (Yiikse-
len, 2008:118-119). Verimli pazarlama faaliyeti gergeklestirebilmek profes-
yonel bir aragtirma ile miimkiin olacaktir.

Bir siire¢ olarak pazarlama arastirmasi su asamalardan olusmaktadir:
Problemlerin belirlenmesi, tanimlanmasi ve amacin saptanmasi,
Veri kaynaklarinin belirlenmesi,

Anakiitle ve 6rnek kiitlenin belirlenmesi,
Veri toplama yonteminin belirlenmesi,
Veri toplama,

Veri analizi,

Yorum.
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[k asamada pazarlama arastirmasin gerekli kilan sorun veya sorunla-
rin neler oldugu ortaya konulur. Boylelikle, arastirma sonucunda ¢oziimleri
ortaya ¢ikacak sorunun ne oldugu acik ve ayrintili olarak tanimlanir. Calis-
manin amaglar ile ilgili agiklamalar da bu asamada belirlenir. Bir baska
anlatimla, arastirmanin sorunu ¢6zmek i¢in mi, yoksa sorunun niteligini
ortaya ¢ikarmak (tanimlamak) i¢in mi gergeklestirildigi belirlenir (Kozak,
2010:7). Bunun yaninda, ortaya ¢ikan ekonomik, sosyal, teknolojik degisik-
liklerin isletmeye yeni problemler mi, yoksa yeni firsatlar mi1 getirecegi,
arastirilip, ortaya c¢ikarilmalidir. Aragtirma amacinin belirlenebilmesi igin,
karar vericinin ulagmak istedigi birden ¢ok amag ig¢inden bir tanesi lizerinde
karar vermesi gerekmektedir. Goriildiigli gibi, bir arastirmacinin amaci ve
problemi, karar vericilerin amacindan ve probleminden kaynaklanmaktadir.
Eger, karar vericinin birden ¢ok amac1 varsa, bu amaglara hizmet edebilecek
farkli pazarlama arastirmalarinin uygulanmasi gerekmektedir (Tekin, 2006:
231-232).

Veri, ana kiitle hakkinda tahminde bulunabilmek igin, 6rnek kiitleden
elde edilen rakam, isaret, sozciik, kavram renk vb. bilgi ve belge setidir.
Hangi verilerin elde edilecegi, aragtirmanin amacina, problemine ve hipotez-
lerine bagliyken, s6z konusu verilerin hangi kaynaklardan elde edilecegi ise,
arastirmanin hangi tiir bilgiler gerektirdigine baghdir’. Pazarlama arastirma-
larinda kullanilan verileri ikincil veriler ve birincil veriler olmak tizere iki
ana baslik altinda toplamak miimkiindiir. ikincil veri kaynaklari, belirli bir
pazarlama arastirmasi i¢in spesifik olarak toplanmamis, degisik kaynaklarda
yer alan bilgilerdir. Problemin tespitine ve daha iyi tanimlanmasina yardimci
olmasi, problemin ¢dziimii i¢in yaklagim gelistirilmesi, arastirma dizayninin
formiile edilmesine katki saglamasi ve birincil verilerin yorumlanmasin
kolaylastirmasi ikincil verilerin avantajlar1 arasinda sayilabilir. Ancak ikincil
verinin, incelenen konuyla alakasinin olmamasi veya az olmasi, dogrulugun-
dan emin olamamak, toplama metodunun uygun olmamasi ve giincelligini
yitirmis olmas1 da dezavantajlar1 arasinda sayilabilir. Birincil verinin ikincil
verilere kiyasla cesitli avantajlar1 vardir. Birincisi, birincil veriler aragtirma
yapilan konuya uygun verilerdir. Ikincisi, birincil veriler genellikle en giin-
cel verilerdir. Ugiinciisii, bazi durumlarda birincil veriden baska veri olma-
yabilir. Son olarak, birincil veriler rakiplerde olmayip, sadece arastirmayi
yaptiran igletmede vardir. Ancak, bu avantajlarin yaninda, birincil verilerin

" Age, 5.232-236
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toplanmasi hem pahali, hem zor ve hem de zaman alan bir faaliyettir (Altu-
misik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 92-93).

Ornekleme, pazarlama arastirmacisinin, iizerinde arastirma yapacagi
ana kiitle ¢ok biiyiikse, genis bir alana dagilmissa, zaman, para, eleman ye-
tersizligi varsa, ana kiitleden segilen ve daha az sayida birimden olusturulan
bir kiimedir. Ana kiitle, {izerinde arastirma yapilan, ortak &zelliklere sahip
birimlerden olusan kiimedir. Ornek kiitle, ana kiitlenin dzelliklerini yansitan
bir pargasidir®. Pazarlama arastirmasi i¢in 6nemli olan nokta anket uygula-
nacak ornek kitlenin nasil belirlenecegi, ne biiyliklilkte olmas1 gerektigidir.
Ornek kitle belirleme yaklasimlari, yani 6rnekleme teknikleri, ihtimale daya-
I1 (tesadiifi) 6rnekleme teknikleri ve ihtimale dayali olmayan (tesadiifi olma-
yan) Ornekleme teknikleri olmak iizere iki ana kategoriye ayrilmaktadir.
Tesadiifi 6rneklemede ana kitlede yer alan her birey bilinen ve sifir olmayan
secilme sansina sahiptir. Tesadiifi olmayan 6rneklemede ise 6rneklerin se-
¢iminde kolaylik, kota ve arastirmacinin kisisel kararlar1 belirleyicidir®.

Pazarlama aragtirmasinin amaglarina ulagmak icin, hangi tiir veri top-
lama araci, yontemi ve hangi tlir sorularin kullanilacagina iliskin karara bu
asamada yer verilir. Yine bu asamada belirlenecek veri toplama aracina,
arastirmanin Ol¢egine, arastirma sorularinin yanitlayicilara elektronik ortam-
da mi, yoksa mektupla mi, yiiz yiize veya telefonla m1 ulastirilacagina da
karar verilmesi gerekmektedir' ve belirlenen kurallar ve yontemler gerceve-
sinde saha calismalarinin yiiriitiilmesi son derece onemlidir. Ayrica, ilgili
caligmanin giivenilirligine golge diisiirecek hareketlerden kaginmak gerek-
mektedir.

Analizler sonucunda elde edilen verilerin ihtiyaca uygun sekilde dii-
zenlenmesi hem hizmet pazarlamas: ile ilgili dogru stratejilerin belirlenme-
sine kolaylik saglayacaktir hem de rekabet bakimindan ¢ok 6nemli olan uy-
gulamaya gegis stiresini kisaltacaktir. Nitekim giiniimiizde birgok malin arz
fazlasi olusmakta ve isletmeler varliklarin siirdiirebilmek i¢in miisteri odakli
stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Bu nedenle, Isletmeler, dzellikle iiriinle-
rin birbirine oldukg¢a benzedigi bankacilik sektoriinde, tiiketim oncesi, tiike-
tim (kullanim) sirasinda ve kullanmadan sonra tiiketicilerin ne diisiindiikleri-
ni tespit ederek yatirim, iiretim, arastirma ve gelistirme ¢alismalarini bu he-

& Vasfi Nadir Tekin, age, s.241
o Altunigik R., Ozdemir S., Torlak O, age, 5.96
1% Nazmi Kozak, age, 5.73-75
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defe en iyi ulasacak sekilde siirekli olarak diizenlemek durumundadirlar
(Ertiirk, 2001:259).

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bankacilik sektoriinde yasanan rekabet, bankalar1 adeta bir yarisa sii-
riiklemistir. Finans sistemindeki iiriin ve hizmetler birgok alternatifi de bera-
berinde getirmis, tiiketici ¢esitlilik karsisinda se¢me hakkina sahip olmustur.
Cagr1 merkezlerindeki gelisimler, online bankacilikla birlikte hem maliyetle-
ri diistirmiis hem de hizmetlerin kalitesini arttirmigtir.

Uriin ve hizmetler tiiketicilerin begenisine sunulmakta, bu da yeni
arayislar1 beraberinde getirmektedir. Bankacilik sektorii i¢in asil olan da bu
arayislara cevap verebilmektir. Bankalar, piyasa sartlar1 dahilinde, pazarla-
manin her yonii i¢in kendi i¢inde bir organizasyon kurmuslardir. Bu organi-
zasyonu gerek yeni departmanlar olusturarak, gerek kalifiye eleman saglaya-
rak gerekse teknolojik olarak tamamlama cabasi igerisine girmislerdir.

Arastirmamizda®’, gelisen bir pazarlama anlayisi igerisinde, kisilerin
hangi banka triinlerini daha aktif kullandiklari, aldiklari hizmetlerden ne
kadar memnun olduklar1 ve bunlara bagli olarak beklentilerinin neler oldugu
Olciilmeye calisilmistir. Ayrica, kisilerin maag aldiklar1 “X” bankasi ile diger
bankalar arasinda nasil bir alig veris iliskisi i¢erisinde olduklar1 da incelen-
mistir. Tiim bunlar 6l¢iilmeye ¢aligilirken kisilerin demografik 6zellikleri,
ogrenim bilgileri, tercihleri gibi kriterler dikkate alinmustir.

2. ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirmaya konu olan pazarlamanin gelisimi ile ilgili anket {i¢ bo-
liimden olugmaktadir™.

Bankacilik sektoriinde gelisen pazarlama anlayisi ¢ergcevesinde, maas
aldiklart bankalarin iiriin ve hizmetlerin pazarlama anlayisi ile iliskilendiri-
lebilmesi amaciyla olusturulan anketin uygulamasi i¢in 6ncelikle kurumlara
telefon yoluyla ulasilmistir. Randevu talebine olumlu yanit veren kurumlara

' Aragtirmaya konu olan bankanin genel merkezine tarafindan bankamn isminin
aciklanmasina izin verilmediginden banka isminin kullanilmasi gereken yerlerde
“X” Bankas! ifadesi kullanilacaktir.

12 Giirsoy (2006) tarafindan kullanilan anketten yararlanilarak arastirmanin amacina
uygun bir sekilde derleme yontemi ile hazirlanmustir.
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gidilerek yiiz yiize goriisme yontemiyle anketler uygulanmustir. Yine rande-
vu talebine olumlu yanit veren bazi kurumlara gidilmis, anketler Insan Kay-
naklar1 ve Muhasebe departmanlarina birakilmis, bu departmanlar vasitasiyla
anketler bir hafta siiresince personellere ulastirilmis ve bir hafta sonrasinda
tekrar kurumlara gidilerek anketler Insan Kaynaklar1 ve Muhasebe depart-
manlarindan alinmistir. Anketler 2014 Haziran ve Temmuz aylarinda uygu-
lanmustir.

Anketin birinci boliimiinde; arastirmanin ana amagclarindan olan ve
aragtirmaya katilan calisanlarin sosyo-demografik oOzelliklerini ve banka
iirtinlerini kullanip kullanmadiklarini 6l¢gmeye yonelik olarak olusturulan 22
adet soru bulunmaktadir. Ikinci boliimde; ankete katilan calisanlarin, maas
aldiklar1 “X” bankasi subesi igin, sube miisteri iligkileri yoneticisi tarafindan
sunulan {iriin ve hizmetlerin kalitesini degerlendirmeleri istenmistir. Bu de-
gerlendirmelere iligkin 14 adet likert 6lgekli soru hazirlanmistir. Anketin
liclincli boliimiinde ise; ¢alisanlarin bankayir hizmet kalitesi bakimindan
Oonem derecesine gore degerlendirilmesine yonelik olarak 9 adet soru bulun-
maktadir. Ankete, Edirne ilinde faaliyet gdsteren ve “X” Bankasindan maas
alan 5’i kamu® ve 1 i 6zel* olmak iizere toplamda 6 adet kurumda ¢alisan
150 kisi katilmistir. Bu personellerin segilme nedenleri; dncelikle ayni1 ban-
kadan maag aliyor olmalari, buna bagli olarak da kullanacaklari {iriinlerin ve
alacaklar1 hizmetlerin ayn1 bankaya ait olmasidir. Bu noktada: elde edilen
verilerin Edirne ilindeki tiim kamu ve 6zel sektor kuruluslarindaki isci ve
memurlar {izerinde genellestirilmesi hususunda sinirliliklar dogmustur.

Arastirmanin evrenini Edirne ilinde faaliyet gosteren kamu ve ozel
sektor caliganlart olusturmaktadir. Bu kurumlarin sayica fazla olmasindan
dolay1 bir 6rneklem se¢me zorunlulugu dogmustur. Ticaretin ve sinir kapila-
rinin da getirdigi hareketliligin diginda Edirne, daha ¢ok memur sehri olarak
yorumlanmaktadir. Sehirde oldukea fazla kamu kurumu ancak az sayida 6zel
sektor kurulusu mevcuttur. Olusan talep ile Edirne’nin sundugu imkanlar
birlikte diigiiniildiigiinde; ¢alismanin sonuglar1 pazarlama faaliyetleri ve geli-
simi a¢isindan bdlge igin dnemli bilgiler sunacaktir.

B “Devlet Su isleri (DSI), Vakiflar Genel Miidiirliigii, Agik Ceza Evi ve Kapali F
Tipi Ceza Evi” kamu kuruluglarinda ¢aliganlar.
1 <“QOLIN (Edirne Yag Sanayi ve Tic. A.S)” firmasinda calisanlar.
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3. VERILERIN COZUMU VE YORUMLANMASI

Bankacilik sektoriinde gelisen pazarlama anlayisi ¢ercevesinde, maas

aldiklart “X” Bankasinin iiriin ve hizmetlerin pazarlama anlayis1 ile iliski-
lendirilebilmesi amaciyla olusturulan anketin uygulamasi amaciyla olusturu-
lan anketten elde edilen veriler SPSS 17.0 istatistik paket programi kullanila-
rak degerlendirilmis ve ortaya ¢ikan sonuglar yorumlanmustir. Anket igeri-
sindeki likert dlgekli sorular i¢in giivenilirlik analizi yapilmistir.

3.1.Arastirmanin Hipotezleri

Calisma kapsaminda anketteki sorular araciligi ile dlgiilmeye calisilan

caligmanin amacina yonelik ifadeler gergevesinde hazirlanan Hq (null) hipo-
tezleri yer almaktadir.

Hi:

Ha:
Hs:

H6:

Ho:

Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan banka iiriinleri memnuniyet
diizeyleri arasinda fark yoktur.

Katilimcilarin cinsiyetleri acisindan banka tercihlerini etkileyen
pazarlama uygulamalarina yonelik faktorlere 6nem verme diizeyle-
ri arasinda fark yoktur.

Katilimcilarin medeni durumlari agisindan banka iiriinleri memnu-
niyet diizeyleri arasinda fark yoktur.

Katilimcilarin medeni durumlari agisindan banka tercihlerini etki-
leyen pazarlama uygulamalarina yonelik faktorlere onem verme
diizeyleri arasinda fark yoktur.

Katilimcilarin yaglari agisindan banka iiriinleri memnuniyet diizey-
leri arasinda fark yoktur.

Katilimcilarin yaglar agisindan banka tercihlerini etkileyen pazar-
lama uygulamalarina yonelik faktdrlere 6nem verme diizeyleri
arasinda fark yoktur.

Katilimcilarin 6grenim durumlar agisindan banka iiriinleri mem-
nuniyet diizeyleri arasinda fark yoktur.

Katilimcilarin 6grenim durumlari agisindan banka tercihlerini etki-
leyen pazarlama uygulamalarina yonelik faktorlere 6nem verme
diizeyleri arasinda fark yoktur.

Katilimcilarin ¢alistiklart sektor agisindan banka {irlinleri memnu-
niyet diizeyleri arasinda fark yoktur.

Katilimcilarin ¢alistiklar1 sektor agisindan banka tercihlerini etki-
leyen pazarlama uygulamalaria yonelik faktorlere 6nem verme
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diizeyleri arasinda fark yoktur.

Hi:  Katilimeilarin maaslart agisindan banka {iriinleri memnuniyet dii-
zeyleri arasinda fark yoktur.

Hy:  Katilimcilarin maaslarn acgisindan banka tercihlerini etkileyen pa-
zarlama uygulamalarina yonelik faktorlere 6nem verme diizeyleri
arasinda fark yoktur.

3.2. Givenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi, 6lgmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da 6l-
ceklerin 6zelliklerini ve giivenilirliklerini degerlendirmek iizere gelistirilmis
bir yontemdir. Giivenilirligi diisiik olan bir 6lgmenin bilimsel bir degeri ol-
mamakla birlikte, giivenilirligin yiiksek olmasi da, yapilan 6lgmenin amaca
uygunlugunun garantisi olarak gériilmemektedir. Giivenilirlik, zorunlu fakat
yeterli bir kosul degildir, ancak daha sonraki analizler i¢in bir temel olus-
turmaktadir (Kalayc1, 2010:403-405).

Likert tipli olgeklerde, 6l¢egin giivenilirligi i¢ tutarlilik katsayisi olan
alfa (o) degerine baglh olarak yorumlanmaktadir. Alfa katsayinin 1 degerine
yakin olmasi giivenilirligin yiiksek derecede oldugunu belirtirken, alfa kat-
sayisini diisiiren maddeler analizden ¢ikartilarak giivenilirlik diizeyi yiiksel-
tilebilmektedir *°.

0,00 < a < 0,40 ise olcek giivenilir degildir.

0,40 < 0. < 0,60 ise Olgegin giivenilirligi diisiik derecededir.
0,60 < 0.< 0,80 ise olgek oldukea giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Calismada kullanilan likert tipli soru formunun genel giivenilirlik ana-
lizleri i¢in Cronbach Alfa Katsayisi yontemi kullanilmigtir. Elde edilen veri-
ler i¢in giivenilirlik analizi sonucu Cronbach Alfa degeri 0,936 olarak tespit
edilmis olup, sorularin 6l¢gme diizeyinin yiiksek derecede giivenilir oldugu
belirlenmigtir.

> Age, 5.403
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3.3.Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin incelenmesine
Iliskin Mann-Whitney U Test Sonuglar1

Olgekte yer alan bagimsiz degiskenler cinsiyet, medeni durum, calisi-
lan sektoriin memnuniyet diizeyleri ve banka tercihlerini etkileyen pazarlama
uygulamalarma yonelik faktorler iizerinde etkisi olup olmadigi, normal dagi-
lim varsayimi saglanmadig1 i¢in parametrik olmayan, bagimsiz iki grup ara-
sindaki farkliliklarin testi Mann-Whitney U ile p<0,05 anlamlilik diizeyinde
arastirilmistir. Analiz sonuglart Tablo 1°de gosterilmistir

Tablo 1: Katihmcilarin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktérlerin in-
celenmesine Iliskin Mann-Whitney U Test Sonuc¢lar:

Degiskenler

Anlamhhk
Diizeyi

Aciklama

Bagimsiz

Bagimli

Cinsiyet

Memnuniyet

0,178

Kadin ve erkek katilimcilar arasinda
memnuniyet diizeyleri a¢isindan cinsiyete
dayali istatistiksel olarak anlaml bir fark-
lilik yoktur.

Bagimsiz

Bagimh

Cinsiyet

PP1

0,249

Kadn ve erkek katilimcilar arasinda ban-
ka {rlinii satin almada mevduat ve kredi
faiz oranlarinin dnemi agisindan cinsiyete
dayali istatistiksel olarak anlaml bir fark-
lillik yoktur.

Bagimsiz

Bagimli

Cinsiyet

PP2

0,582

Kadin ve erkek katilimcilar arasinda ban-
ka {rini satin almada sube personeli
degisikliginin 6nemi agisindan cinsiyete
dayal1 istatistiksel olarak anlaml bir fark-
lillik yoktur.

Bagimsiz

Bagimli

Cinsiyet

PP3

0,997

Kadin ve erkek katilimcilar arasinda ban-
ka {irini satin almada sosyal ve kiiltiirel
faaliyetler i¢in banka iiriinlerinin 6nemi
acisindan cinsiyete dayali istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Bagimsiz

Bagimh

Cinsiyet

PP4

0,049

Kadin ve erkek katihmecilar arasinda
banka iiriinii satin almada subenin
kurulug yeri secimi ve bulundugu lokas-
yonun énemi agisindan cinsiyete dayah
istatistiksel olarak anlamh bir farkhihk
vardir.

Bagimsiz

Cinsiyet

Kadin ve erkek katilimcilar arasinda ban-
ka triini satin alirken banka seciminde
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Bagimli PP5 0,736 | yakinlarin tavsiyesinin Snemi agisindan
cinsiyete dayali istatistiksel olarak anlam-
11 bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  |Cinsiyet Kadin ve erkek katilimcilar arasinda ban-
ka iirtinii satin almada bankanin iiriinleri
Bagimli PP6 ile reklam yapmasin Onemi agisindan
0,907 | cinsiyete dayali istatistiksel olarak anlam-
11 bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  |Cinsiyet Kadmn ve erkek katilimcilar arasinda ban-
ka {irtinii satin almada dogrudan pazar-
Bagimli PP7 lama kanallarinmin 6nemi agisindan cinsi-
0,542 | yete dayal: istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.
Bagimsiz  |Cinsiyet Kadin ve erkek katilimcilar arasinda ban-
ka iiriinli satin almada kredi karti taksit
Bagimli PP8 sayilarimin yeniden diizenlenmesinindne-
0,427 | mi agisindan cinsiyete dayali istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  |Cinsiyet Kadin ve erkek katilimcilar arasinda ban-
ka iiriinii satin almada bankamin istirakle-
Bagimli PP9 ri ile bir biitiin olarak hizmet vermesinin
0,289 | 6nemi agisindan cinsiyete dayali istatis-
tiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  |Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda mem-
Durum nuniyet diizeyleri agisindan medeni duru-
Bagimli ma dayali istatistiksel olarak anlamli bir
Memnuniyet 0,687 | farkhilik yoktur.
Bagimsiz  [Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda banka
Durum iriinii satin almada mevduat ve kredi faiz
Bagimli oranlarimin - 6nemi agisindan medeni
PP1 0,488 | duruma dayal: istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  |Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda banka
Durum uriinii satin almada sube personeli degi-
Bagimli sikliginin 6nemi agisindan medeni duru-
PP2 0,078 | ma dayal istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.
Bagimsiz |Medeni Evli ve bekar katilimeilar arasinda banka
Durum iriinii satin almada sosyal ve kiiltiirel
Bagimli faaliyetler i¢in banka iiriinlerinin 6nemi
PP3 0,566 | agisindan medeni duruma dayali istatis-

tiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
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Bagimsiz  [Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda mem-
Durum nuniyet diizeyleri agisindan medeni duru-
Bagimli ma dayalr istatistiksel olarak anlamli bir
Memnuniyet 0,687 | farklihk yoktur.
Bagimsiz  [Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda banka
Durum tiriinii satin almada mevduat ve kredi faiz
Bagimli oranlarmmin  6nemi agisindan medeni
PP1 0,488 | duruma dayal1 istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  [Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda banka
Durum lirlinii satin almada sube personeli degi-
Bagimli sikliginin 6nemi agisindan medeni duru-
PP2 0,078 | ma dayal istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.
Bagimsiz  [Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda banka
Durum triinii satin almada sosyal ve kiiltiirel
Bagimli faaliyetler icin banka iiriinlerinin 6nemi
PP3 0,566 | agisindan medeni duruma dayali istatis-
tiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  [Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda banka
Durum triinli satin almada subenin kurulus yeri
Bagimli secimi ve bulundugu lokasyonun Onemi
PP4 0,355 | agisindan medeni duruma dayali istatis-
tiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  [Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda banka
Durum iiriinii satin alirken banka seciminde ya-
Bagimli kanlarin  tavsiyesinin  6nemi agisindan
PP5 0,108 | medeni duruma dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  [Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda banka
Durum iiriinii satin almada bankanin iiriinleri ile
Bagimli reklam yapmasuin 6nemi agisindan me-
PP6 0,147 | deni duruma dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  |Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda banka
Durum iriinii satin almada dogrudan pazarlama
Bagimli kanallarimin - 6nemi  acisindan medeni
PP7 0,910 | duruma dayal: istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik yoktur.
Bagimsiz |Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda banka
Durum irlinii satin almada kredi karti taksit sayi-
Bagimli 0,828 | larimin  yeniden  diizenlenmesinindnemi
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PP8 acisindan medeni duruma dayali istatis-
tiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  [Medeni Evli ve bekar katilimcilar arasinda banka
Durum iriinii satin almada bankanin istirakleri
Bagimli ile bir biitiin olarak hizmet vermesinin
PP9 0217 o6nemi agisindan medeni duruma dayali
' istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
yoktur.
Bagimsiz  |Calisilan Ozel ve kamu sektdriinde ¢alisan katilim-
Sektor cilar arasinda memnuniyet diizeyleri agi-
Bagimli sindan sektore dayali istatistiksel olarak
Memnuniyet 0,560 | anlamls bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  |Calisilan Ozel ve kamu sektoriinde ¢alisan katilim-
Sektor cilar arasinda banka {iriinii satin almada
Bagimli mevduat ve kredi faiz oranlarinin 6nemi
PP1 0,991 | acisindan sektdre dayalr istatistiksel ola-
rak anlamh bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  |Calisilan Ozel ve kamu sektdriinde ¢alisan katilim-
Sektor cilar arasinda banka {iriinii satin almada
Bagimli sube personeli degisikliginin dnemi ag1-
PP2 0,706 | simndan sektore dayali istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  [Medeni Ozel ve kamu sektdriinde ¢alisan katilim-
Durum cilar arasinda banka {irlinii satin almada
Bagimli sosyal ve kiiltiirel faaliyetler icin banka
PP3 0.498 tiriinlerinin dnemi agisindan sektdre daya-
' It istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
yoktur.
Bagimsiz  |Calisilan Ozel ve kamu sektdriinde ¢alisan katilim-
Sektor cilar arasinda banka {irlinii satin almada
Bagimli subenin kurulus yeri secimi ve bulundugu
PP4 lokasyonun 6nemi agisindan sektore daya-
0188 | || istatistiksel olarak anlaml bir farklilik
yoktur.
Bagimsiz  |Caligilan Ozel ve kamu sektoriinde ¢alisan katilim-
Sektor cilar arasinda banka iriinii satin alirken
Bagimli banka segiminde yakinlarin tavsiyesinin
PP5 0,717 | onemi acisindan sektore dayali istatistik-
sel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  |Caligilan Ozel ve kamu sektoriinde ¢alisan katilim-
Sektor cilar arasinda banka {irlinii satin almada
Bagimli 0,497 | bankamin iiriinleri ile reklam yapmasinin
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PP6 Onemi agisindan sektore dayal istatistik-
sel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
Bagimsiz  |Calisilan Ozel ve kamu sektoriinde ¢alisan katilim-
Sektor cilar arasinda banka {irlinii satin almada
Bagimli dogrudan pazarlama kanallarinin Snemi
PP7 0,875 | agisindan sektdre dayali istatistiksel ola-
rak anlaml1 bir farklilik yoktur.

Bagimsiz  |Caligilan Ozel ve kamu sektoriinde ¢alisan katilim-
Sektor cilar arasinda banka iiriinii satin almada
Bagimli kredi karti taksit sayilarimin yeniden dii-
PPS 0.522 zenlenmesinindnemi  agisindan  sektore
' dayali istatistiksel olarak anlaml bir fark-
lilik yoktur.

Bagimsiz  |Caligilan Ozel ve kamu sektoriinde ¢alisan katilim-
Sektor cilar arasinda banka iriinii satin almada
Bagimli bankamn istirakleri ile bir biitiin olarak
PP9 0.304 hizmet vermesinin 6nemi agisindan sekt6-
' re dayali istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur.

p<0,05

Elde edilen istatistiksel bulgulara gére; Tablo 1’deki anlamlilik diizey-
leri incelendiginde; “p<0,05” kosulunu saglayan tek bir deger oldugu goriil-
mektedir. Cinsiyet, medeni durum ve calisilan sektor bagimsiz degiskenleri
cergevesinde katilimcilarin memnuniyet diizeyleri ve pazarlama uygulamala-
rina yonelik faktorler agisindan istatistiksel olarak anlamli herhangi bir fark-
lilik goriillmemektedir. Ancak cinsiyet bagimsiz degiskenine gore kadin ve
erkek katilimcilar arasinda banka iiriinii satin almada subenin kurulusg yeri
se¢imi ve bulundugu lokasyonun énemi agisindan istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik bulunmaktadir. Mann-Whitney U testinde iki grup arasindaki
farklilik sira ortalamalari ile yorumlanabilmektedir (Ozdamar, 2011:475).
Sira ortalamalarina gore; erkek katilimcilarin puanlarmin kadin katilimeilara
gore ylksek oldugu, erkek katilimcilarin banka tirlinii satin alirken bankanin
sube kurulus yeri se¢imi ve subenin bulundugu lokasyonu daha fazla dikkate
aldig1 ifade edilebilir.

Yas, maas ve 6grenim durumunun, memnuniyet diizeyleri ve pazar-
lama uygulamalarina ydnelik faktorlere 6nem verme diizeyleri acisindan
herhangi bir farklilik yaratip yaratmadigi gruplar arasi tek yonlii varyans
analizinin parametrik olmayan karsiligi Kruskal-Wallis testi ile (p<0,05)
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anlamlilik diizeyinde arastirilmistir. Analiz sonucunda, farkliliklara iliskin
elde edilen bulgular Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Katihmcilarin Banka Tercihlerini Etkileyen Faktorlere iliskin
Kruskal-Wallis Test Sonug¢lar:

Bagimhi  De- Bagimsiz N| % Sig. |Aciklama
|Bisken Degisken
Yas 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplar1 agisindan katilimei-
Memnuniyet  |31-40 56 larin memnuniyet diizeylerinde
Diizeyleri 41-50 4110,841 | 0,840 istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.
51-60 4
Yas 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplar1 agisindan katilimei-
PP1 31-40 56 larin banka iiriinii satin almada
41-50 a1 mevduat ve kredi faiz oranlari-
51-60 410,433 | 0,933 [1@ onem verme diizeylerinde

istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.

Yas 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplari agisindan katilimci-
PP2 31-40 56 larin banka {iriinii satin almada
41-50 a1 sube personeli degisikligine
51-60 210,849 | 0,604 onem  verme  diizeylerinde
istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.
Yas 150 Banka {iriinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplari agisindan katilimci-
PP3 31-40 56 larin banka tiriini satin almada
41-50 a1 sosyal ve kiiltiirel faaliyetler
51-60 4]1,823 | 0,610 icin banka iiriinlerine dnem

verme diizeylerinde istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.
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(Tablo 2’nin devami)

Bagimh  De- Bagimsiz N % Sig. Aciklama
gisken Degisken
Yas 150 Banka firtinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplar1 agisindan katilim-
PP4 31-40 56 cilarin banka iriinti satin al-
41-50 4110,421 | 0,936 | Mada subenin  kurulus yeri
51-60 4 segimi ve bulundugu lokasyo-
na onem verme diizeylerinde
istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.
Yas 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplari agisindan katilimci-
PP5 31-40 56 larin banka Uriini satin alirken
41-50 a1 banka seciminde yakmgzrmm
tavsiyesine onem verme dizey-
51-60 4|0.245 | 0.970 lerinde istatistiksel ~ olarak
anlamli bir farklilik bulunma-
maktadir.
Yas 150 Banka triinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplar1 agisindan katilimei-
PP6 31-40 56 larin banka {irlinii satin almada
41-50 a1 bankanin iiriinleri ile reklam
51-60 411,205 | 0,752 vapilmasina 6nem verme di-
zeylerinde istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunma-
maktadir.
Yas 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplari agisindan katilimci-
PP7 31-40 56 larin banka Uriinli satin almada
41-50 a1 dogrudan pazarlama kanallari-
51-60 410,910 | 0,823 1@ énem verme diizeylerinde
istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.
Bagimh  De- Bagimsiz N XZ Sig. Aciklama
gisken Degisken
Yas 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplar agisindan katilimci-
PP8 31-40 56 larin banka iiriinii satin almada
41-50 a1 kredi karti taksit sayilarinin
51-60 414,692 | 0,196 veniden diizenlenmesine onem

verme diizeylerinde istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik
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bulunmamaktadir.
Yas 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
18-30 49 yas gruplar1 agisindan katilimei-
PP9 31-40 56 larin banka iriinii satin almada
41-50 a1 bankanmin  istirakleri ile bir
51-60 410,535 | 0,911 biitiin olarak hizmet vermesine
onem  verme  diizeylerinde
istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.
Ogrenim 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumla-
Memnuniyet  |On lisans 31 r1 acisindan memnuniyet diizey-
Diizeyleri Lisans 51 lerinde istatistiksel  olarak
Y itksek 1211,900 | 0,593 anlamli bir farklilik bulunma-
Lisans maktadir.
Ogrenim 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumla-
On lisans 31 r1 acisindan mevduat ve kredi
PP1 Lisans 51 faiz oranlarina dnem verme
Viiksek 1211,509 | 0,680 dﬁzeyleriqde istatistiksel olarak
Lisans anlamli bir farklilik bulunma-
maktadir.
Ogrenim 150 Banka {iriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumla-
On lisans 31 r1 acisindan sube personeli
PP2 Lisans 51 degisikligine  onem  verme
Vitksek 1210,433 | 0,933 dﬁzeylerin'de istatistiksel olarak
Lisans anlamli bir farklilik bulunma-
maktadir..
Bagimhi  De- Bagimsiz N 1 Sig. Aciklama
gisken Degisken
Ogrenim 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumla-
On lisans 31 r1 agisindan sosyal ve kiiltiirel
PP3 Lisans 51 faaliyetler icin ban(;ca iirliin.leicﬂli-
- ne onem verme diizeylerinde
\L(il'lsleiflesk 12|2.597 | 0,465 istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir..
Ogrenim 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumla-
On lisans 31 r1 acisindan subenin kurulus
PP4 Lisans 51 veri se¢imi ve bulundugu lokas-

63




Trakya Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi E-Dergi

Aralik 2014 Cilt 3 Say1 2 (46-72)

Yiksek 12(2,139 | 0,544 |vona onem verme diizeylerinde
Lisans istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir..
Ogrenim 150 Banka  iiriinlerini  tercih
Lise 56 etmede katimcilarin 6gre-
On lisans 31 nim durumlarnn  agisindan
PP5 Lisans 51 banka seciminde yakinlarinin
- tavsiyesine onem verme diizey-
Eil;l;:gk 12|9.1091 0028 | inde istatistiksel olarak
anlamh bir farklihk bulun-
maktadir..
Ogrenim 150 Banka {iriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumla-
On lisans 31 r1 acisindan bankanin iiriinleri
PP6 Lisans 51 ile rekéam )lzapzl(rinaszna éﬁeml
- verme diizeylerinde istatistikse
Egl;zesk 12|6,394 | 0,094 olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir..
Ogrenim 150 Banka tiriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumla-
On lisans 31 r1 agisindan dogrudan pazarla-
PP7 Lisans 51 ma kanallarina onem verme
Y iiksek 1214396 | 0,222 dﬁzeyleriqde istatistiksel olarak
Lisans anlamli bir farklilik bulunma-
maktadir..
Bagimh De- |Bagimsiz N xz Sig. Aciklama
gisken Degisken
Ogrenim 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumla-
On lisans 31 r1 acisindan kredi karti taksit
PP8 Lisans 51 sayilarinin yenidenddiizelnlen-
- mesine onem vermediizeylerin-
Eil;l;zzk 12|4.269 1 0.234 |\ ™ tatistiksel olarak anlaml:
bir farklilik bulunmamaktadir..
Ogrenim 150 Banka iriinlerini tercih etmede
Lise 56 katilimcilarin 6grenim durumla-
On lisans 31 r1 acisindan bankanin istirakleri
PP9 Lisans 51 ile bir biitiin olamkd hizn;et
- vermesine onem verme diizeyle-
E;;g?\ik 12|2,681 0443 rinde istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik bulunmamaktadir..
Gelir 150 Banka triinlerini tercih etmede
1000-2000 28 katilimcilarin aylik gelir durum-
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2001-3000 99 lar1  agisindan ~ memnuniyet
Memnuniyet  [3001-4000 18|1,629 | 0,653 |diizeylerinde istatistiksel olarak
Diizeyleri 4001-5000 5 anlamli bir farklihik bulunma-
maktadir.
Gelir 150 Banka iriinlerini tercih etmede
1000-2000 28 katilimcilarin aylik gelir durum-
2001-3000 99 lar1 agisindan mevduat ve kredi
PP1 3001-4000 18 faiz oranlarina dnem verme
1001-5000 517,096 | 0,069 diizeylerinde istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunma-
maktadir.
Gelir 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
1000-2000 28 katilimcilarin aylik gelir durum-
2001-3000 99 lar1 agisindan sube personeli
PP2 3001-4000 18 degisikligine ~ onem  verme
4001-5000 513,784 | 0,286 diizeylerinde istatistiksel olarak
anlamli bir farkliik bulunma-
maktadir.
Bagimh  De- Bagimsiz N xz Sig. Aciklama
gisken Degisken
Gelir 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
1000-2000 28 katilimcilarin aylik gelir durum-
2001-3000 99 lar1 acisindan sosyal ve kiiltiirel
PP3 3001-4000 18 faaliyetler icin banéca iirliin'le’;-
ne onem verme diizeylerinde
4001-5000 5(0.:347 1 0,951 istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.
Gelir 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
1000-2000 28 katilimcilarin aylik gelir durum-
2001-3000 99 lar1 acgisindan subenin kurulug
PP4 3001-4000 18 veri secimi ve bulurédugullokads-
yona dnem verme diizeylerinde
4001-5000 5(4901 | 0.179 istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.
Gelir 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
1000-2000 28 katilimcilarin aylik gelir durum-
2001-3000 99 lar1 agisindan banka se¢iminde
PP5 3001-4000 18 yakznlaszmn ltavscli'yesine 6}116’7;
verme diizeylerinde istatistikse
4001-5000 5(1.030 | 0.794 olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.
Gelir 150 Banka iriinlerini tercih etmede
1000-2000 28 katilimcilarin aylik gelir durum-
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2001-3000 99 lar1 acisindan bankanin iirtinleri
PP6 3001-4000 18 ile reklam yapilmasina 6nem
4001-5000 5(3,557 | 0,313 |vermediizeylerinde istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir.
Gelir 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
1000-2000 28 katilimcilarin aylik gelir durum-
2001-3000 99 lar1 agisindan dogrudan pazar-
PP7 3001-4000 18 lama kanallarina 6nem verme
4001-5000 516,621 | 0,085 diizeylerinde istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunma-
maktadir.
Bagimhi  De- Bagimsiz N 1 Sig. Aciklama
gisken Degisken
Gelir 150 Banka iiriinlerini tercih etmede
1000-2000 28 katilimcilarin aylik gelir durum-
2001-3000 99 lar1 acisindan kredi karti taksit
PPS 3001-4000 18 sayilarinin yenidenddiizelnlen-
mesine onem vermediizeylerin-
4001-5000 5|2:343 | 0,504 de istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik bulunmamaktadir.
Gelir 150 Banka triinlerini tercih etmede
1000-2000 28 katilimcilarin aylik gelir durum-
2001-3000 99 lar1 acisindan bankanin istirak-
PP9 3001-4000 18 leri ile bir biitiin olarak hizmet
4001-5000 5(0,380 | 0,944 vermesine onem verme diizeyle-

rinde istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik bulunmamaktadir.

Elde edilen sonuglara gore; 6grenim durumu degiskeni agisindan ban-
ka iiriinlerini tercih etmede yakinlarinin tavsiyesine énem verme diizeylerin-
de istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu farkin
hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini ortaya koymak amaciyla sira
ortalamalar1 dikkate alinarak Kruskal-Wallis testi karsilagtirmalar1 yapilarak
sonuca ulasilmistir. Kruskal-Wallis sonuglarina gore bu fark, lise mezunlari-
nin banka {iirtinlerini tercih ederken lisans, 6n lisans ve yiiksek lisans mezun-
larindan daha fazla 6nem verdiklerini gostermektedir.
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4. SONUC VE ONERILER

Son yillarda bankacilik sektoriinde yasanan yapisal gelismeler ve giic-
li rekabet, pazarlama uygulamalarinin 6nemi giderek arttirmistir. Yapilacak
her tiirlii 6n ¢aligma ve arastirma, dogru kararlar neticesinde karliliga donii-
secektir ve karlilik oranlarinin diistiigii giiniimiiz bankacilik sektoriinde,
bankalar, var olan miisterisini elinde tutabilmek ve rakipleriyle galisan po-
tansiyel miisterileri ¢ekebilmek igin birgok yontem kullanmak durumunda-
dir. Bu durum teknolojiye ayak uydurma, kaliteli personel ile tiiketicinin
isteklerine cevap verebilme, miisteri ihtiyaglarini en iyi sekilde analiz etme,
ihtiya¢ olusmadan miisterisine 6zel teklifler sunma, internet ve sosyal medya
kanallar1 {izerinden pazarlama uygulamalar1 ve reklam gibi yontemlerle
miimkiin olabilecektir. Miisterinin talebi ve ihtiyaci karsilandigi dogrultuda
uygulanan yontemler sonug verecektir. Bu nedenlerle, anket ¢aligmamiz ve
analizlerimiz miisteri ve hizmet odakl1 bir sekilde yapilmustir.

Cinsiyet, medeni durum, ¢alisilan sektor degiskenleri i¢in iki bagimsiz
degisken arasindaki iligkinin arastirllmasinda kullanilan ve non-parametrik
bir test olan Mann-Whitney U testi, ikiden fazla grup igeren degiskenlerde
ise Kruskal-Wallis testi ile degerlendirme yapilmustir. Arastirma sonuglarina
gore, anketi yanitlayanlarin maas aldiklar1 bankay1 basarili bulma diizeyleri-
nin yliksek oldugu goriilmektedir. Ancak tiriin satin alirken diger banka tek-
liflerini de degerlendirdikleri ve bu tekliflerin degerlendirilmesine yol agan
unsurlarin basinda ise daha uygun maliyetli teklifler sunulmasinin geldigi
anlagilmaktadir. Katilimcilarin iirlin satin almada maas aldiklar1 bankay1 6n
planda tercih etmeleri, kisilerin bankaya duyduklar1 sadakat ve gilivenden
kaynaklandig1 soylenebilir.

Calismamizda, kadin ve erkek katilimcilar arasinda banka tirlinii satin
almada subenin kurulus yeri se¢imi ve bulundugu lokasyonun 6nemi agisin-
dan farklilik oldugu goriilmektedir. Erkek katilimcilarin banka {iriinii satin
alirken bankanin sube kurulus yeri se¢imini daha fazla 6nemsedikleri ifade
edilebilir. Tirk aile yapisi temelinde degerlendirildiginde, erkek niifusun
bankacilik islemlerini daha yogun kullandig1 géz 6niine alinarak birkag¢ ban-
kada islemi olan katilimcmin, bankalarin aym1 lokasyonda olan subelerini
tercih edecegi agikca ifade edilebilir.

Arastirmaya katilan ¢aligsanlarin banka triinlerini tercih etmede kati-
limcilarin 6grenim durumlari agisindan banka seg¢iminde yakinlarinin tavsi-
yesine 6nem verme diizeylerinde farklilik oldugu ve lise mezunlarinin, ban-
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ka iiriinlerini tercih ederken, yakinlarinin tavsiyesine, lisans, 6n lisans ve
yiiksek lisans mezunlarindan daha fazla 6nem verdikleri gériilmiistiir. Bu da,
katilimcilarin, daha 6nce denenmis ve kullanilmis {irlinleri tercih ettikleri
icin yakinlarinin tavsiyelerine 6nem vermeleri ile agiklanabilir.

Tiirkiye Bankalar Birligi’nin Haziran 2014 dénem raporunda, se¢im
esnasinda yakin ¢evre ve sosyal medyadaki tavsiyelerin 6nem kazandig,
miisterilerin ihtiya¢ duyduklari iiriin veya hizmetleri reklam, arama motorlari
gibi araglarla karsilastirma yoluna giderek karar verdigi ve karar verilen {irlin
ya da hizmeti satin alip bir deneyim yasadigi belirtilmektedir
(www.stuff.com.tr Erigim Tarihi: 02.11.2014).

Sonug olarak, bankalar maas 6demesi yapilan mevcut miisterilerini
rakip bankalar acisindan potansiyel miisteri haline getirmemek ve ayni za-
manda maas 6demesi kapsaminda olmayan potansiyel miisterileri de bankay-
la tanigtirabilmek adina her tiirlii faaliyet ve triin g¢esitliligi sunmaktadir.
Sisteme dahil olan her kisi bankalar i¢in ciddi 6nem arz edeceginden, banka-
larin daha fazla verim alabilmesi i¢in hizmet kalitesini ve miisteri memnuni-
yetini artirmasi kaginilmazdir.
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EK- ANKET SORULARI

SOSYO-EKONOMIK VE KIiSISEL DURUM

1] Cinsiyetiniz: () Bayan () Bay
2| Yagmiz:
3| Medeni durumunuz: () Evl () Bekar () Diger
4f Ogrenim durumunuz: () Lise () Lisans
() On Lisans ( ) Yiiksek Lisans
5/ Geliriniz:
6| Calistiginiz sektor () Ozel sektér
() Kamu sektorii
7| Yeni bir triin satin alirken diger bankalarin | ( ) Evet
tekliflerini de degerlendiriyor musunuz? () Hayir
8| Maag aldiginiz bankanin Tiirkiye genelinde | ( ) Evet
diger bankalara oranla basarili oldugunu | ( ) Hayir
diisiinliyor musunuz? () Kararsizim
9| Bugiine kadar hig kredi kullandiriniz m1? () Evet | () Hayir

10

Maas aldiginiz bankadan en son kullandiginiz
kredilerin gesitlerini ve tutarimni belirtiniz.

() Tiiketici Thtiya¢ Kredisi
() Konut Kredisi

() Otomobil Kredisi

() Diger

11

Maas bankadan en son kullandiginiz kredilerin
vade ve tutarini belirtiniz.

vade tutar

a)

b)

c)

d)

12

Diger bankalardan kullandiginiz kredilerin
¢esitlerini belirtiniz.

() Tiiketici Thtiyag Kredisi
() Konut Kredisi

() Otomobil Kredisi

() Diger

13

Diger bankalardan kullandigimiz kredilerin
vade ve tutarini belirtiniz.

vade tutar

a)

b)

c)

d)

14

Maas bankanizdan kullandigimiz kredi(ler)
i¢in seceneklerden hangisi en etkili olmugtur?

() Maag bankas1 olmast

() Kredi borcumu kapatmak igin
() Personel ile iligkiler

() Bankanin pazarlama stratejileri

15

Diger bankalardan kullandiginiz kredi(ler) igin
seceneklerden hangisi en etkili olmustur?

() Bankanin imajt

() Daha uygun maliyetli olmasi
() Personel ile iligkiler

() Kredi borcumu kapatmak i¢in
() Bankanm imajt

() Bankanin pazarlama stratejileri
() Daha uygun maliyetli olmasi
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16

Yandaki banka tiriinlerinden hangilerini aktif
olarak kullaniyorsunuz? (Varsa birden fazla
isaretleyiniz.)

() Vadeli hesap

() Kredi Kart1

() Diizenli Odeme

() Kredili Bankomat Limiti (KMH)
() Internet Bankacilig1

( ) HGS/OGS

( ) Ozel Odeme Talimat:
() Kredi

() Yatirim Hesab1

() Fon Hesab1

() Sigorta Uriinleri

() Kiralik Kasa

()BES
( ) Borsa Uriinleri
17| Maag aldiginiz bankanin kredi kartin1 kullani- | ( ) Evet
yor musunuz? () Hayir
18| Maag aldigmiz bankanin kredi kartinin limiti | ...l TL
kag¢ TL?
19| Diger bankalardan toplam kac¢ adet kredi| ................cooiiiii adet
kartiniz var?
20| Diger bankalardan kullandiginiz kredi kartla- | ...............ooiiini. TL
rinizin toplam limiti kag TL?
21| Bankacilik islemleriniz icin 'Internet Bankaci- | ( ) Evet
lig1 Hizmeti' nikullaniyor musunuz? () Hayir
22| Internetten yapilan bankacilik islemlerinin | ( ) Tamamen Giivenli
giivenli oldugunu diistiniiyor musunuz? () Glivenli

( ) Az Giivenli
( ) Tamamen Giivensiz

MUSTERI MEMNUNIYETI

Maasiizt aldiginiz Banka Subesi icin, sube Miisteri Iliskileri Yoneticisi tarafindan sunu-
lan iiriin ve hizmetlerin kalitesini degerlendiriniz.

Cok Yeterli Az Yetersiz | Kararsiz
yeterli yeterli

23 | Personelin ilgisi
24 | Personelin giiler yiizlii olmast
25 | islemin hizl1 yapilmasi
26 | islemlerin ¢6ziime ulasilmasi
27 Uriinler hakkinda dogru bilgi

verilmesi
28 Uriinler hakkinda eksiksiz bilgi

verilmesi
29 | Bankanin sundugu iiriin ¢esitliligi
30 Bankanin alternatif dagitim kanal-

larinin giivenilirligi
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31 | Misteriyi sahiplenme

32 | Isin takibi, takipgiligi

Diger bankalara kiyasla alinan

33 hizmetin kalitesi

34 | Sube personelinin dis goriiniimii

Banka subesinin/subelerinin fiziki

35 sartlari

Bankadan satin alinan {iriinlerin,
36 |[hayatimizi kolaylastirma derecesi
(diizenli 6deme, kredi karti, ...)

PAZARLAMA ILE iLGILI ANALIZ

Asagidaki sorulari bankanin hizmet kalitesi bakimindan onem derecesine gore degerlen-

diriniz.

Cok
onemli

Onemli

Az
Onemli

Onemsiz

37 | Calistiginiz bankadan aldiginiz iyi hizmeti
g6z linlinde bulundurdugunuzda, mevduat
ve kredi faiz oranlan sizin i¢in ne derece
onemlidir?

38 |Calistiginiz sube personellerinin (tanidigi-
niz personelin)degisikligi sizce ne kadar
6nemlidir?

39 |Sosyal ve Kkiiltirel faaliyetleriniz igin
banka tirtinleri sizin i¢in ne kadar 6nemli-
dir? (Orn:kredi kart1, kredi,...)

40 |Subenin kurulus yeri se¢imi ve bulundugu
lokasyon sizin i¢in ne kadar 6nemlidir?

41 |Banka  seciminizde  yakinlarimizdan
alacaginiz tavsiye sizce ne kadar 6nemli-
dir?

42 | Bir bankanin iriinleri ile reklam yapmasi
ne kadar dnemlidir?

43 |Dogrudan pazarlama kanallar1 (katalog,
telefon, mail, internet,...) satin alacaginiz
irtinler igin ne kadar etkilidir?

44 |Kredi karti1 taksit sayilarinin yeniden
diizenlenmesi harcamalariniz bakimindan
sizi ne derece etkilemistir?

45 | Bankanin istirakleri ile bir biitiin olarak
hizmet vermesi sizce ne kadar 6nemlidir?
(Emeklilik, Sigorta,...)
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