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0z
Ulkemizde hizhi bir gelisme gdsteren hizmet sektdriinde bankacilik en énemli alanlardan birisidir. Calismamizin
arastirma alani, son yillarda 6nemi gittik¢e artan bankacilik sektorii lizerinedir. Arastirmanin amaci, tiiketicilerin banka
tercihlerini etkileyen en énemli faktorleri belirlemek ve hizmet pazarlamasi agisindan bankalarin tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina gore stratejiler olusturmasini saglamaktir. Bu dogrultuda; Kahramanmaras il merkezinde faaliyet gosteren
KOBI’lere anket uygulamas1 yapilmstir. Elde edilen verilere gore; hizmetin giivenilir ve yiiksek kalitede olmasi, e-
bankacilik hizmeti vermesi, islem siire¢lerinin kisa olmasi, sube ve ATM sayilarinin ¢ok olmasi ve banka personelinin

bilgili ve iletisim giiciiniin yiiksek olmasi katilimcilarin bir bankay1 ana banka olarak tercih etmede 6ncelik verdikleri
faktorlerdir.

Anahtar Kelimeler: Miisteriler, Hizmet Pazarlamasi

ABSTRACT

Banking is one of the most important areas in the service sector which shows rapid growth in our country. The research
area of our study is on the banking sector which has increasing importance in recent years. The purpose of the research
is to determine the most important factors affecting consumers' bank preferences and also is to ensure that the banks
form strategies according to the needs and wants of the consumers in terms of service marketing. In this direction;
Questionnaire was applied to small and medium sized enterprises in Kahramanmaras. According to the findings;
reliable and high quality service, providing e-banking services, short processing times, branch and ATM numbers are
high and the knowledge of the bank personnel and the high communication power are the factors that give priority to
the participants in choosing a bank as the main bank.

Keywords: Consumers, Service Marketing

1. GIRIS
Yasadigimiz donemde hizmet alaninda olduk¢a hizli gelismeler yasanmaya baslanmistir. Bir yandan hizmet
sektoriiniin mevecut durumda Urettigi hizmetler gelistirilmeye ¢alisilirken bir yandan da siirekli olarak bir

degisim iginde ortaya ¢ikan ihtiyaclari karsilayabilmek amaci ile yeni hizmetler ortaya konmaya
calisilmaktadir. Hizmetlerin siirekli olarak gelismesiyle beraber daha iyi hizmetler tiretme imkani elde edilmis

1Bu calisma KSU BAP Birimi 2017/5-17M nolu miinferit projeden tiiretilerek hazirlanmistir.
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ve bununla beraber hizmetlerin pazarlanmasi da gelisen ve biiyiiyen teknolojiye uyum saglamistir (Uniibol,
2009:1).

Son yillarda yasanan bilgi ve iletisimdeki teknolojik gelismelerle birlikte bankacilik sektorii de bir gelisim
stireci igerisine girmek zorunda kalmigtir. Sektorde yasanmaya baglanan ve giderek artis gosteren rekabet
ortaminda bankalar; banka tercihi ve hizmet satin alma davranisinin 6nemli oldugu ve hedef kitle ile iletisimin
mecburi oldugu ¢agdas pazarlama anlayisin1 benimsemek zorunda kalmaktadirlar (Akat vd., 2010:12).

Bankalar insanlar tasarruf etmeye tesvik etmek, kii¢lik yatirimlar toplamak ve bu kiiciik yatirimlari hizmet ve
imalat alanlarina uygulamak i¢in kritik bir rol oynamaktadir (Faramarzpour ve Mahmoudzadeh, 2015:220)

Bu makale calismasinda, oncelikle hizmet kavrami, hizmet pazarlamasi 6zellikleri, boyutlar1 ve bankacilik
sektorii konusunda detayli yazin taramasi yapilmustir. Bu literatiir aragtirmasi sonucunda tiiketicilerin bir
bankay1 ana banka olarak tercih etmelerinde hangi faktorleri géz oniine aldiklar1 bulunmaya ¢alisilmistir. Bu
ama¢ dogrultusunda Kahramanmaras ilinde faaliyet gosteren Kobi’ler aragtirmanin o6rneklemi olarak
secilmistir. Anket uygulanan Kobi’lerin tiirlerine gore, hizmet almak istedikleri bankalar1 tercih ederken
hizmet pazarlamasinin 7 boyutundan hangisine oncelik verdikleri ve tercih faktorleri {izerinde herhangi bir
farklilik meydana getirip getirmedigi incelenmistir.

2. ARASTIRMANIN KURAMSAL CERCEVESi
2.1.Hizmet Kavrami

Postmodern cagin baslangiciyla beraber, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda oldukga hizli bir degisim
yasandigini gérmekteyiz. Yasanan bu degisimlerin sonucunda iiretim sektdriinden hizmet sektdriine dogru bir
ilerleme olmakta ve hizmet sektoriindeki bu degisim ¢ok genis alanlarda gerceklesmektedir. Giiniimiizde de
hizmet sektoriiniin Snemi her gecen giin artmaktadir. Ozellikle de gelismis iilkelerdeki geleneksel sanayi ve
geleneksel liretim diisiincesinden uzaklagilmasi, bu klasik diigiincenin yerini hizmet anlayisinin almasi ile
hizmet sektdriine verilen 6nemde biiyiik bir artis olugturmaya baslandigi goriilmektedir (Citak, 2014:3).

Hizmet kavrami; bir hizmetin veya malin satisina bagli olmaksizin isletmelere ya da nihai tiiketicilere
pazarlandiginda istek ve ihtiya¢ tatminini saglayan, bagimsiz olarak tanimlanabilen faaliyetlerdir (Kircova,
2002:45).

Altan ve Atan (2004:18) ise hizmeti; bir gruptan diger gruba sunulan herhangi bir seyin sahipligi ile
sonuclanmayan bir fayda ya da faaliyet olarak tanimlamislardir. Amerikan Pazarlama Birligi’ne (AMA) gore
ise hizmetin tanimi; satisa sunulan {irlinlerin veya bu Uriinlerin satisiyla beraber saglanan eylemler,
doygunluklar ya da yararlardir (Cemalcilar, 1990:65).

Hizmet kavraminin temel oOzellikleri; soyutluk, tiirdes olmama, dayaniksizlik ve es zamanlilik olarak
siralanmaktadir.

v Soyutluk; Hizmet nesneden daha ¢ok bir fiil, bir performanstir. Hizmet kavraminin soyut olarak
adlandirilmasinin sebebi elle tutulamaz, gozle goriilemez, tasinamaz ve herhangi bir 6l¢ii birimiyle
degerlendirilemez olmasindandir (Yiikselen, 2006: 352).

v Tiirdes Olmama; Cogu is kolunda yapilan hizmetler miisterilere gore degisiklik gostermektedir. Her
miisterinin hizmet sirasinda isteklerinin farkli olmas1 hizmetin ¢iktisini da etkilemektedir. Ozellikle de
el emegi gerektiren (sa¢ kesimi, dizayn, vb.) ¢ogu hizmet i¢in hizmet sunucularinin farkli olmasi
sebebiyle hizmeti standart hale getirebilmek neredeyse imkansizdir (Murdick vd., 1990:77-86).

v' Dayaniksizlik; Hizmetler, depolanamazlar, iade edilemezler ve tekrardan satilamazlar. Ornegin bir
Burger King subesi giin igerisinde satilmayan kizartmalari, hamburgerleri bir sonraki giin satmak i¢in
saklayamaz veya bir otobiis bileti zamaninda kullanilmadiginda bir sonraki yolculuga
eklenememektedir (Hoffman ve Bateson, 2001: 41).

v Es Zamanlilik; Hizmeti alan birey hizmetle ve hizmeti sunan bireyle bir arada olmali ve olusum
siirecinde katilmalidir. Ornegin birey dislerini tedavi ettirmek icin dis doktoruna gittiginde doktor
hizmeti ayn1 anda yaratir ve yerine getirir. (Akbaba ve Kiling, 2001: 162-168).

2.2.Hizmet Pazarlamasi1 Kavrami

Hizmet isletmelerinde gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin timii hizmet pazarlamasidir. Hizmet
iiretilmeye baglanmadan 6nce satilmaya baslanmaktadir (Sahin, 2006: 48).
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Somut olan triinlerde tretim-satis-tilketim siralamasi uygulaniyorken, hizmetlerde ilk dnce satis sonra liretim
ile tiikketim ise es zamanli olarak gerceklestirilmektedir (Uniibol,2009:5). Bireyin banka islemlerini yapmasi
icin ilk dnce sira alip daha sonra sirasi geldiginde islemlerini yaptirabilmesi bu duruma 6rnek verilebilir.

Hizmet pazarlamasinin 6zelliklerine bakildiginda (Alastair,1989:27);

v
v

v

Pazarlamanin devamlilik gosteren bir yapiya sahip olmasi

Hizmet isletmelerinin diger hizmet veren isletmelerle arasinda dayanismanin olmasi ve bu durumun
daha da artmasi

Miisterilerin isteklerinin ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve bunlara yonelik hizmetler sunulmasi

Isletme icinde ve boliimler arasinda dayamismanin gerekli ve isletme capinda pazarlama cabalarinin
biitlinligiiniin olmasi

Pazarlama arastirmasinin artan 6nemi ve hizmet pazarlamasi uygulamalarinin siireklilik gostermesi
olarak siralanabilmektedir.

Pazarlama ilkelerini uygularken hizmet isletmeleri daha ¢ok pazarlama planlarini pazarlama karmasi etrafinda
olusturmaktadirlar (Magrath,1986:47). Geleneksel olarak pazarlama karmasi modeli; {iriin, fiyat, tutundurma
ve dagitimdan olugmaktadir. Fakat zamanla gesitli elestirilere maruz kalmistir. Bu elestirilerin basinda da “4P”
nin iriinler i¢in gelistirilmis oldugu ve bu sebeple de hizmet isletmeleri icin yetersiz kalmas1 gelmektedir.
Booms ve Bitner yapilan elestiriler karsisinda geleneksel pazarlama karmasina insan, fiziksel belirti ve siireg
olmak iizere li¢ 6ge daha eklemislerdir (Kotler vd., 2006: 299).

v

Uriin; Akgeyik (2004:79) hizmet sektoriinii digerlerinden ayiran en 6nemli &zelligin, hizmet
sektoriiniin mallarinin maddi olmayan &zellikleri olmasi ve bu hizmetlerin depolanmasinin ¢ok zor
oldugu, tiiketici ile tiretici arasindaki iliskinin dogrudan ve genellikle de yiiz yiize olmas1 seklinde
agiklamustir.

Fiyat; isletmelerin karin1 en yiiksek seviyeye tasiyabilmesi i¢in 6nemli bir unsur olan fiyat dgesi
miisteri ile arasinda kabul goren bir seviyede olmazsa karin yani sira ayn1 dneme sahip olan pazar pay1
artisini da engelleyebilmektedir (Mucuk, 2012:153-154). Eger ki hizmet fiyat1 yiiksekse veya
tilketiciye yliksek geliyorsa tiiketici hizmet alanini rahatlikla degistirebilir. Ciinkii genelde hizmetler,
mallar gibi zorunlu ihtiyaglardan olusmamaktadir (Citak,2014:22).

Tutundurma; fiyattan bagimsiz ve rekabet etmeyi saglayan bir arag olmasina ragmen bu dge diger
pazarlama karmasi dgelerinin etkisi altindadir. Uriiniin disan ile iligkisini, miisteri ile iletisimini ve
farkindaligini arttirilmasim kapsayan bir 6gedir (Odabasi ve Oyman, 2013:83).

Dagitim; Hizmetin pazarlanmasinda depolama, tagima gibi fiziksel dagitim islemlerinin yapilamadigi
durumda, hizmeti sunan ile tiiketici arasinda dogrudan bir iligskinin gelistirilmesi gerekmektedir
(Sariyer, 1996:10).

Insan; bu 6ge hizmetin satin alinmasinda bulunan hizmet ¢alisanlarim ve tiiketicileri kapsamaktadir.
Tiiketici ile iletisim halinde bulunan ¢alisan, giyimi, davraniglart ile bir anlamda isletmeyi temsil
etmektedir. Cogu zaman ¢alisanin performansi isletmenin performansi olarak goriilmektedir (Bulut,
2012:10). Daha iyi bir hizmet verilebilmesi i¢in hem hizmeti sunan ¢alisanlarin hem de tiiketicilerin
tatminlerinin saglanmasi olduk¢a 6nemlidir (Schlesinger ve Heskett, 1991:71-81)

Fiziksel Belirti; hizmetin talep edilmesinde en 6nemli dgelerden birisi de fiziksel belirti, ¢evredir.
Hizmet igletmelerinin fiziksel ortaminda isletme ¢alisani ile miisteriler bir arada bulunurlar (Citak,
2014:23). Fiziki ortamdaki renk, diizen, koku gibi unsurlar hem iiretici agisindan hem de miisteri
acisindan oldukca 6nemlidir. Bir lokantaya giden tiiketici yedigi yemeklerin lezzetinden ¢ok ortamin
temiz ve diizenli olmasina bakmaktadir.

Siireg; bir hizmetin lretilmeye baslamasi ile miisteriye ulastirilmasi arasinda gegen adimlar siireci
meydana getirmektedir. Siireglerin dogru bir sekilde kurgulanmasi ve meydana gelebilecek sorunlar
icin alternatif ¢6zlim Onerileri {iretilmesi olduk¢a 6nemlidir. Siireclerin sorunsuz ilerlemesi hizmetin
de kalitesini etkileyen 6nemli bir 6gedir (Bulut,2012:10).
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2.3.Bankacilik Sektorii

Bankanin ilk 6rnekleri Mezopotamya, Eski Roma ve Eski Yunan’da goriilmiistiir. Banka teriminin kékenine
bakildiginda Italyanca *da * tezgah, masa” anlamina gelen “banco” kelimesinden geldigi goriilmektedir. Biiyiik
Iskender’in bolgeyi fethinden sonra Misir’ da bankacilik gelismeye baglamistir (Eytiipgiller,1999:8).

M.O. 2000°1i y1llarda Babil’de basladig1 diisiiniilen bankacilik islemleri; para, kredi, yatirim gibi birgok alanda
karmasik her gesit islemleri yapabilen finansal kuruluglardir. Bankalarin baglica islevleri arasinda; degerli
evrak ve hazineleri kasalarinda saklamak, para ticareti yapmak, miisterilerine ¢esitli krediler agmak, dis ticaret
siirecindeki degis tokus islemlerinde araci olmak vs. bulunmaktadir.

Onceki dénemlerde bankalar sadece para ticareti yapan, miisterileri arasinda para takasi yapan kuruluslar
olarak hizmet vermekte iken, giiniimiizde sunduklar1 hizmetler agisindan ¢esitlendirmeye gitmeye basladiklar
gorlilmektedir. Artan yogun rekabetle beraber pazarlamanin artik bankalar i¢in vazgegilmez bir unsur oldugu
gozlemlenmektedir (Demirhan, 2004:38).

Tiiketiciler agisindan bankacilik sektorii, teknolojik ilerlemeler ve gelismeler konusunda bir adim 6nde olmasi
gereken sektorlerin basinda gelmektedir (Ortega ve Gonzales,2007:95). Bu ilerlemeler ve gelismeler,
bankanin potansiyel miisterilerinin hem finansal hizmet satin alma hem de banka secim tercihlerini
etkilemektedirler (Naktiyok ve Kiigiik, 2003:226). Tiiketicinin miilkiyetle bir iligkisi olmadan satin almig
oldugu faydalar olarak da tanimlanabilen hizmetin soyut olma, degiskenlik, dayaniksizlik ve es zamanlilik gibi
ozellikleri bulunmaktadir. Bulunan bu 6zellikleri sebebiyle tiiketici davranisi bakimindan fiziksel mallara gore
farkl1 bir konumda olmaktadir (Mucuk,2001:285-287).

Birgok farkli hizmetlerin sunuldugu bankacilik sektoriinde, verilen bu hizmetlerin miisteriler agisindan
algilanisinda nasil farkliliklarin olabileceginin bilinmesi olduk¢a Onemlidir. Bu sebeple bankalarin ig
diinyasinda kalabilmeleri ve rekabet piyasasinda yer edinebilmeleri i¢in sunacaklari hizmetlerde ¢cok daha fazla
miisteri odakli olmalar1 gerekmektedir (Yilmaz vd., 2006:172).

Yasadigimiz donemde miisteriler icin bankacilik islemleri a¢isindan oldukca ¢ok alternatif vardir ki
miisterilerin bu alternatifleri takip edebilmesi ve en avantajli olan1 secebilmesi olduk¢a zor olmaktadir.
Tiiketicinin banka tercihini etkileyen faktorlere bakildiginda; bankanin giivenilir olmasi, sube sayis1 ve
konumu, bankanin fiziksel ortami, islem siirelerinin kisa ve hizli olmasi gibi 6zellikler siralanabilmektedir
(Yildirim, 2007:73).

Hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin arttirilmasi ile calisan personelin
memnuniyeti arasinda bir iliski vardir. Bu anlamda bankalarda miisterilere hizmeti sunan personel diger
personellere nazaran daha titiz ve ozenli segilmelidir (Ozen, 1999:83). Bankalar calistiracagi personeli
secerken yetenekli ve bilgili kisilerin bagvurmasini 6zendirmelidir. Bu se¢imi yaparken de iyi bir 6diillendirme
plani hazirlamalidir. Odiillendirme plani sadece parasal avantajlar olarak degil de belirli bir konum ve ya statii,
bireyi tatmin edecek bir ig olarak goriilmelidir (Karamustafa ve Yildirim, 2007:63). Banka personelinin
egitimli olmasi, sorunlara ¢oziimler iiretebilmesi yine o bankanin tiiketici agisindan tercih nedenlerinden biri
olacaktir.

Siirekli gelisen ve degisen piyasa sartlar1 sebebiyle bankalarin pazarlama faaliyetlerinde miisteri davranislarini
dikkatli bir sekilde incelemek zorundadir. Ozellikle de gelismekte olan Tiirkiye’de bankalar miisterilerini ¢ok
iyl tanimali ve buna gdre pazarlama politikalar1 ve stratejileri belirlemeleri gerekmektedir (Cinar ve Ercis,
1993:15). Tiiketicinin banka tercihini etkileyen en 6nemli etmenlerden biri olan yas, satin alma kararini 6nemli
Olciide etkilemektedir (Tek,1999:204). Geng¢ bir miisteri daha pratik ve kendisine hitap eden bir bankay1
secebilirken, daha yagh bir miisteri ise islemleri sirasinda ¢ok fazla sira beklemeyecegi bir bankay1 tercih
etmektedir (Y1ildirim, 2007:90).

Satin alma da ve iiriin segme de yine diger bir 6nemli faktor ise cinsiyettir. Yapilan arastirmalarda kadinlarin
erkeklerden daha ¢ok ayrintili diisiindiigli ve markaya daha ¢ok 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Diger bir
banka tercih sebebinde etkili olan faktdr ise medeni durumdur. Ornegin bekar bir bireyle, {i¢ gocuklu evli bir
bireyin i¢cinde bulunduklar1 donem agisindan satin alma davramislarinda farkliliklar bulunmaktadir (Yiikselen,
2000:83). Tiiketicilerin banka tercihinde diger 6nemli bir etken olan gelir durumunda ise; gelir diizeyi yiiksek
olan bir bireyin parasini kendisine en uygun olacak sekilde degerlendirmesine yardimci olacak bir bankay1
tercih etmesi gerekmektedir (Yildirim, 2007:91). Diger bir 6nemli faktor ise; egitim diizeyindeki farkliliklar
banka se¢imlerinde de farkli noktalara 6nem verilmesine neden olur (Siiriicii,1998:19).
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3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirmanin bu kisminda arastirmanin amaci, arasgtirmada kullanilan yontem ve teknik, arastirmanin ana
kiitlesi, orneklem biiyiikliigli ve arastirmada kullanilan 6l¢lim araglari hakkinda bilgiler verilecektir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanm amaci, Kahramanmaras il merkezinde faaliyet gosteren KOBI’lerin banka tercihlerini
etkileyen en 6nemli faktorleri belirlemek ve hizmet iireten isletmeler olan bankalarin miisterilerin istek ve
ihtiyaclarini belirleyerek pazarlama stratejilerini olusturmada 11k tutacak bilgiler sunmaktir.

3.2. Arastirmanin Yontemi ve Teknigi

Arastirmada kuramsal alt yap1 yerli ve yabanci yazin taramasi neticesinde olusturulmustur. Arastirmanin ana
kitlesini Kahramanmaras ilinde faaliyet gdsteren KOBI’ler olusturmaktadir. Orneklem ydntemi olarak tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemlerinden “kolayda drnekleme yontemi” kullanilmistir. Veri toplama teknigi olarak
da anket yontemi kullanilmistir. Elde edilen veriler SPSS 23,0 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir.

3.3. Arastirmanin Orneklem Secimi, Veri Toplama ve Analizi

Aragtirmanin ana kiitlesini Kahramanmaras il merkezinde faaliyet gosteren mikro, kiigiik ve orta biiyiikliikteki
isletmeler olusturmaktadir. Orneklemin evreni temsil edebilir olmasi agisindan, Kahramanmaras ilindeki
KOBI niteligindeki cesitli isletmelere uygulanmak iizere 150 adet anket gonderilmistir. Gonderilen
anketlerden 145 adeti i¢in geri doniisiim saglanmig ve bu anketlerden 4 tanesinin dogru doldurulmadigi tespit
edildiginden geriye kalan 141 anket, arastirmada kullanilmak tizere analize dahil edilmistir. Katilimcilarin bir
bankay1 ana banka olarak tercih etmeleri hakkindaki algilarini 6lgebilmek i¢in olusturulan anket Faramarzpour
ve Mahmoudzadeh’in 2015 yilinda yaptiklari ¢alismasindan uyarlanarak ve uzman gorisleri alinarak
tarafimizca yeni sorular eklenerek hazirlanmigtir. Ankette yer alan ifadeler, 5°1i Likert 6lgegine cevrilerek
“Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizzim”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum”
seklinde siralanmigtir. Verilerin analizinde dncelikle 6lgegin yapi gegerliligini test etmek amaciyla giivenilirlik
ve faktor analizi yapilmisgtir.

3.4. Arastirmada Toplanan Verilerin Analizi
3.4.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Nihai anket formunun hazirlanmasi sirasinda gerekli literatiir taramasi yapildigi ve uzman goriisleri
alindigindan 6lgek gegerliligi ile ilgili Snemli bir sorun gdzlenmemistir. Olgegin giivenilirlik analizi sonuglar
incelendiginde; giivenilirlik degerinin (Cronbach’s Alpha) 0,936 diizeyinde oldugu tespit edilmistir.Yap1
gecerliligi kapsaminda faktor analizi uygulanmig ve faktor yiiki diisiik olan veya 6zdegeri diisiik olan ifadeler
ankette yer alan sorulardan ¢ikarilmistir.

Caligma oOlgeginin alt boyutlarinin giivenilirlik degerleri ise 0,652 ile 0,889 arasinda degismektedir.
KOBI’lerin bir bankay1 ana banka olarak tercih etme nedenlerini tespit i¢in kullanilan 6lcegin yeterli diizeyde
olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,802 ve Barlett’s testi sonucu
0,000 diizeyinde anlaml1 olarak tespit edilmistir. Bu veriler dogrultusunda arastirmada kullanilan 6l¢egin
aragtirma igin uygun oldugu sonucuna varilmigtir. Arastirmada kullanilan 6l¢egin ve alt boyutlarinin
giivenilirlik ve faktor analizi degerleri tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1. Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglar1 Tablosu

BOYUT Cronbach's Alpha

Ana Bankayi tercih nedenleri ,936

Alt Boyutlar Cronbach's Alpha Alt Boyutlar Cronbach's Alpha
Uriin ,889 Kalite ,793
Fiyat 778 Insan ,853
Dagitim 728 Tutundurma 770
Fiziksel Kanit ,652 Siireg ,888
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) ,830
Bartlett Kiiresellik Testi 4486,855
P degeri ,000

3.4.2. Demografik Bulgular
Ankete katilan KOBI niteligindeki isletmelere ait demografik bilgiler Tablo 1°de verilmektedir.

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) | sssjournal.info@gmail.com

2130


mailto:sssjournal.info@gmail.com

Social Sciences Studies Journal (SSSJournal) pp:2126-2136

Tablo 2. Demografik Bulgular Tablosu

Cinsiyet Say1 % Yas Say1 %
Erkek 82 58,2 | 20-30 49 34,8
Kadin 59 41,8 | 31-40 56 39,7

Medeni Durum Say1 % 41-50 24 17,0
Evli 83 58,9 | 51 ve lizeri 12 8,5
Bekar 58 41,1 Egitim Say1 %
Aylik Gelir Say1 % Orta Ogretim 14 9,9
2000 ve alti 25 17,7 Lise 43 30,5
2001-4000 80 56,7 On Lisans 37 26,2
4001-6000 20 14,2 Lisans 34 24,1
6001-8000 9 6,4 Lisansiistii 13 9,2
8001 ve iizeri 7 5,0 (N:141)

Orneklemin demografik bilgileri incelendiginde 6ne ¢ikan bilgiler su sekilde 6zetlenebilir. Ankete katilanlarin
%41,8’1 kadin, %58,2’si erkektir. Katilimcilarin%39,7’si 31-40 yas araligindadir. Ankete katilanlarin
%58,90’u evli olup, %41,1°1 bekardir. Anketi yanitlayanlarin aylik gelirlerine bakildiginda ise en biiyiikoranin
2001-4000 TL (%56,7), en kiigiik oranin 8001 ve tizeri TL (%5,0) oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Kobilerin Calisan Sayisina Gore Siniflandirilmasi

Say1 (%)

Mikro Olcekli isletmeler 83 58,9
Kiiciik Olcekli isletmeler 34 24,1
Orta Olgekli isletmeler 24 17,0
TOPLAM 141 100

KOBI tanimma gére 3 grupta siniflandirilmaktadir. Ankete katilan isletmeler calisan sayis1 bazinda
siniflandirildiginda; 1-9 arasi ¢alisana sahip (mikro &lgekli isletmeler) isletmelerin toplam isletmelerin
%58,9’unu, 10-49 arasi c¢alisana sahip (kiiglik 6lgekli isletmeler) isletmelerin toplam igletmelerin %24,1’ini,
50-250 arasi c¢alisana sahip (orta dlgekli isletmeler) isletmelerin ise toplam isletmeler %17’sini olusturdugu
gorlilmektedir. Ankete katilanlarin biiylik ¢ogunlugunu mikro dlgekli isletmelerin olusturdugu goriilmektedir.
Bunun nedeni aragtirmanin Kahramanmaras ilinde yapilmasi ve Kahramanmaras ili heniiz gelismekte olan bir
sehir olmasindan dolay1 cok sayida KOBI bulunmamaktadir. Faaliyet gosteren kobiler de daha ¢cok esnaflardan
ve sahislara ait isletmelerden olusmaktadir. Bu igletmelerde kiiciik isyerleri oldugu i¢in ¢ok az sayida ¢alisani
bulunmaktadir.

3.4.3. Arastirmanin Tanimlayici1 Bulgular

Ankete katilan KOBI niteligindeki isletmelerin banka tercih faktorlerini belirlemek amaciyla yapilan analizler
asagidaki tablolarda verilmektedir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore Banka Tercih Degiskenleri Dagilim Tablosu

Uriin Fiyat | Dagitim Fllél‘l:jfl Kalite insan Tutundurma Siire¢

KADIN | 38178 | 4,0452 | 3,8093 3,5085 | 4,1356 | 41254 3,6483 4,3356

ERKEK | 3,6677 | 3,7703 | 3,7988 3,5884 | 3,9715 | 4,1171 3,6616 4,0512
TTESTI | 1,820 | 20,406 2,978 2,783 6,593 | 3461 069 3,108
P 180 ,000 087 ,008 011 ,065 793 ,080

Tabloda goriildiigii iizere T testi sonuglarina gére Kobi’lerin banka tercihlerinin etkileyen faktdrlerden fiyat
(p=0,000<0,05) ve kalite (p=0,011<0,05) boyutlarinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik vardir. Buna gore
isyerinin sahibi kadin olan miisterilerin bankay: tercih etme nedenlerinde fiyata (K=4,0452, E=3,7703) kars1
daha duyarli olduklar ve kaliteye (K=4,1356, E=3,9715) daha ¢ok 6nem verdikleri goriilmektedir. Sadece
kadin yoneticiler degil bir ¢ok insanin bir bankay tercih etme nedenlerini incelendigi zaman, en ¢ok dikkat
ettikleri noktalarin kaliteli ve giivenilir hizmet sunmasi ve faiz oranlar1 oldugunu bilmekteyiz. Arastirmamizin
sonucu da bu dogrultuda fiyat ve kalite degiskenlerinde anlamli ¢iktigin1 gérmekteyiz.
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Tablo 5. Kobi Tiirlerine Gore Banka Tercih Degiskenleri Dagilim Tablosu

Boyutlar Kobi Tiirii Ortalama Std. Sapma F Sig.

Mikro Olgekli 3,5843 ,68635 6,104 ,003
URUN Kiigiik Olcekli 3,9338 43545
Biiyiik Olgekli 3,9479 41032

Mikro Olgekli 3,6566 ,80914 10,686 ,000
FiYAT Kiigiik Olcekli 4,1569 45863
Biiyiik Olcekli 4,2917 63179

Mikro Olgekli 3,6476 ,68079 7,049 ,001
DAGITIM Kiigiik Olgekli 4,1471 58426
Biiyiik Olgekli 3,8542 67129

Mikro Olgekli 3,4398 ,58901 4,025 ,020
FiZIKSEL KANIT Kiigiik Olgekli 3,7868 ,60029
Biiyiik Olgekli 3,6250 71854

Mikro Olgekli 3,8876 76735 4,988 ,008
KALITE Kiigiik Olgekli 4,3137 47098
Biiyiik Olgekli 4,1806 74846

Mikro Olgekli 3,9422 67102 8,553 ,000
INSAN Kiigiik Olgekli 4,3765 44793
Biiyiik Olgekli 4,3750 ,59946

Mikro Olgekli 3,4970 ,67962 6,134 ,003
TUTUNDURMA Kiigiik Olcekli 3,8787 ,60026
Biiyiik Olgekli 3,8906 57733

Mikro Olgekli 4,0361 ,86962 3,282 ,041
SUREC Kiigiik Olcekli 4,4059 ,53820
Biiyiik Olgekli 4,3000 58977

Kobilerin ¢alisan sayisina gore siniflandirma tiiriiniin banka tercih faktorleri tizerinde herhangi bir farklilik
meydana getirip getirmedigini incelemek adina tek yonlii anova testi yapilmistir. Anova testi sonucunda KOBI
tiirleri ile banka tercih faktorlerinin tiim alt boyutlar1 arasinda p<0,05 diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir
iligki oldugu tespit edilmistir.

Degiskenler arasinda anlamli farkliliklarin tespit edildigi gruplarin hangilerinin digerlerinden farkli oldugunu
belirlemek amaciyla yapilan Post Hoc ve Tukey testleri sonucunda asagidaki bulgulara ulasilmustir.

Buna gore;

v

v

Uriin boyutuna gore; Biiyiik 6lcekli isletmelerin banka hizmet sunumunda saglanan imkanlara daha
fazla 6nem verdigi goriilmektedir.

Fiyat boyutuna gore; Biiyiik 6lgekli isletmelerin fiyata yani bankanin kendisine sundugu kredi ve faiz
oranlarina 6ncelik tanidigr goriilmektedir.

Dagitim boyutuna gore; Kiigiik olcekli igletmelerin bir bankayr ana banka olarak tercih etme
faktoriinde bankanin cografi konumuna, ATM ve sube sayisina daha ¢ok 6nem verdigi goriilmektedir.

Fiziksel kanit boyutuna gore; Kiiciik 6l¢ekli igletmelerin bankanin fiziksel olanaklarina (i¢ tasarimi,
binasinin goériiniimiine vs.) daha ¢ok 6nem verdigi goriilmektedir.

Kalite boyutuna gore; Kiiciik Olcekli isletmelerin bankanin kendisine yiiksek kalitede hizmet
sunmasina daha ¢ok 6nem verdigi goriilmektedir.

Insan boyutuna gore; Kiiciik dlgekli isletmelerin banka personelinin sayisina ve bilgi diizeyine daha
cok onem verdigi goriilmektedir.

Tutundurma boyutuna gére; Biiyiik 6l¢ekli isletmelerinmikro 6lgekli isletmelere gére bir bankayi ana
banka olarak tercih ederken bankanin tutundurma faaliyetlerini, itibarin1 ve yaptigi reklamlar1 daha
cok dikkate aldig1 goriilmektedir.

Siire¢ boyutuna gore; Kiiclik olgekli isletmelerin mikro olgekli isletmelere gore banka tercih
faktorlerinde islem hizina ve biirokratik siireglerin az olmasma daha fazla 6nem verdikleri
goriilmektedir.
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Tablo 6. Likert Olgekli Sorulara Ait Yamtlarmn Yiizdelik Dagilimlart

E ?_' £ | €

sl |§ |5 222

ElfE |2 |5 |E2|F
Finansal v.d. konularda damigmanlik hizmetleri sunma 50 [ 220 | 241 | 36,9 12,1 | 100
Hesaplarla ilgili raporlarin dogru bir sekilde verilmesi 2,1 35 | 16,3 | 58,9 19,1 100
Bankanin bana sundugu imkanlarin gesitliligi 3,5 21 1128 | 589 | 22,7 | 100
Banka ¢aligma saatleri 5,0 21 1298 | 489 14,2 | 100
E- bankacilik hizmeti sunmasi 2,1 21 | 170 | 37,6 41,1 | 100
Miisterilerime taksit imkan1 saglamasi 2,8 57 | 355 31,9 | 241 | 100
Diisiik faizli krediler 43 43 | 149 | 553 21,3 | 100
Bankanin bize yakinligi 1,4 43 | 369 | 32,6 24,8 100
Sube sayisinin ¢oklugu 2,8 43 | 135 | 61,0 18,4 | 100
ATM noktalar1 ve sayisinin ¢oklugu 2,8 21 1305 ] 38,3 26,2 100
Modern ve giizel binasinin olmast 7,1 43 1355 | 39,0 14,2 | 100
I¢ tasarim durumu 43 1113|447 | 355 4,3 | 100
Bankadaki teknolojinin siirekli gelistirilmesi ve iyilestirilmesi 2,1 43 | 220 | 56,0 15,6 | 100
Miisterilerin rahatligina gére subelerin dizayn edilmesi 14 35 1362 | 411 17,7 | 100
Yiiksek kalitede hizmet sunulmasi 0,7 57 | 149 | 55,3 23,4 | 100
Diger bankalarla karsilastirildiginda daha iyi hizmet sunmast 0,7 57 | 156 | 34,0 44,0 | 100
Miisterilere hesaplar1 hakkinda dogru ve giivenilir bilgi vermesi 2,1 14 | 156 | 53,9 27,0 | 100
Banka personelinin bilgi diizeyi ve becerisi 2,1 14 | 156 | 54,6 26,2 100
Banka personelinin nazik, giiler yiizlii ve sicakkanli olmasi 0,7 14 | 142 | 574 26,2 | 100
Yeterli sayida personel ¢alismasi 2,1 14 | 149 | 36,9 447 | 100
Bankanin yaygin reklamlar yapmasi 3,5 43 | 298 | 46,8 15,6 | 100
Bankanin itibari 2,1 28 | 13,5 | 54,6 27,0 | 100
Isletmemdeki ¢alisanlarima da cesitli promosyonlar/ hizmetler 2,1 28 | 163 | 355 43,3 | 100
sunmasi
Biirokratik islemlerin az olmasi 14 43 | 156 | 33,3 45,4 | 100
Bankanin asil isi ile ilgili hizmetlere olan giiveni saglamasi 14 21 | 149 | 36,9 447 | 100
Kolay ve hizli hizmet siiregleri 2,1 28 | 17,7 | 33,3 44,4 | 100
Yurtici ya da yurtdisi transferlerinin iglem hizi 2,8 0,7 | 16,3 | 411 39.0 | 100

Tablo 5°de yer alan Likert dlgekli sorularin yanitlar1 katilimeilarin banka tercihini etkileyen faktorleri ve
onemlerini ifade etmektedir. Ornegin, katilimcilarin énemli bir kismu banka personelinin nazik, giiler yiizlii
olmasina, bilgi diizeyine ve bankada yeterli sayida personel ¢alisip ¢alismadigina dikkat etmektedir. Personel
faktorii tiiketici ile banka arasindaki koprii gorevini gordiigii icin tiiketicinin hizmeti algilamasinda 6nem
tastyan unsurlardir. Hizmet sektorii ayn1 anda iiretilip tiiketildigi i¢in miisteriler genellikle hizmet sunulan
ortamda bulunmakta ve banka personeliyle etkilesimde bulunmaktadirlar. Dolayisiyla hizmet sunulan ortam
ve hizmeti sunan kisiler bu arastirma sonuglarina gére oldukg¢a dnemlidir.

Arastirma verilerinden ortaya ¢ikan bir baska sonug ise hizmet sunulan ortama verilen 6nemdir. Katilimcilarin
cogunun tercihlerini bankanin i¢ tasarimi ve miisterilerin rahatliina gore subelerin dizayn edilmesi faktorleri
de etkilemektedir. Katilimcilarin en fazla 6nem verdikleri bir diger faktor ise, %61,0 ile sube sayisinin ¢ok
olmasidir. Hesaplarla ilgili raporlarin dogru bir sekilde verilmesi ve bankanin sundugu imkanlarin g¢esitli
olmasi1 %589 ile tiiketicilerin banka hizmetlerinden yararlanirken 6énem verdikleri diger 6nemli bir unsurdur.

Hizmetin gilivenilir olmasi, yiiksek kalitede hizmet sunmasi, e- bankacilik hizmeti vermesi ve islem
stireclerinin kisa olmasi katilimcilarin bir bankay1r ana banka olarak tercih etmede oncelik verdikleri
nedenlerdir. Bu hizmetleri sunabilen bankalar miisteri memnuniyeti saglar boylece imajlarini da arttirabilirler.
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4.SONUC

Bu ¢alisma Kahramanmaras il merkezinde faaliyet gdsteren KOBI’lerin bir bankay1 ana banka olarak tercih
etmelerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Bu amag dogrultusunda hazirlanan anket
formu 141 isletmeye uygulanmistir. Katilimeilarin bir bankay1 ana banka olarak tercih etmeleri hakkindaki
algilarini 6l¢ebilmek i¢in olusturulan anket formu Faramarzpour ve Mahmoudzadeh’in 2015 yilinda yaptiklari
caligmasindan uyarlanmigtir. Bu sorulara ek olarak uzman goriigleri alinarak tarafimizca yeni sorular
eklenmisgtir.

Olgegin giivenilirlik analizi sonuglar1 incelendiginde; giivenilirlik degerinin (Cronbach’s Alpha) 0,936
diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Caligma Slgeginin alt boyutlarinin giivenilirlik degerleri ise 0,652 ile 0,889
arasinda degismektedir.

KOBI’lerin bir bankay1 ana banka olarak tercih etme nedenlerini tespit i¢in kullanilan 6lgegin yeterli diizeyde
olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan faktdr analizi sonucunda KMO degeri 0,802 ve Barlett’s testi sonucu
0,000 diizeyinde anlamli olarak tespit edilmistir.

Aragtirma bulgularina gore, Orneklem grubunun %58,2’si erkek, %41,8’i kadinlardan olusmaktadir.
Katilimcilarin%39,7’si 31-40 yas araligindadir. Ankete katilanlarin %58,90’u evli olup, %41,1°1 bekardir.
Anketi yanitlayanlarin aylk gelirlerine bakildiginda ise en biiyiik oranin 2001-4000 TL (%56,7), en kii¢iik
oranin 8001 ve iizeri TL (%5,0) oldugu goriilmektedir.

Ankete katilan isletmeler calisan sayisi bazinda siniflandirildiginda; 1-9 arasi ¢alisana sahip (mikro Slgekli
isletmeler) isletmelerin toplam igletmelerin %58,9’unu, 10-49 arasi ¢alisana sahip (kiigiik 6lgekli isletmeler)
isletmelerin toplam igletmelerin %24,1’ini, 50-250 arasi ¢alisana sahip (orta 6lgekli isletmeler) isletmelerin ise
toplam isletmeler %17’sini olusturdugu goriilmektedir.

Demografik faktorlerin banka tercih nedenleri iizerinde anlamli bir farklilik olup olmadigini arastirmak
amaciyla yapilan T testi sonuglarma gore; fiyat (p=0,000<0,05) ve kalite (p=0,011<0,05) boyutlarinda
cinsiyete gore anlamli bir farklilik vardir. Buna gore igyerinin sahibi kadin olan miisterilerin bankayi tercih
etme nedenlerinde fiyata (K=4,0452, E=3,7703) kars1 daha duyarli olduklar1 ve kaliteye (K=4,1356, E=3,9715)
daha ¢ok 6nem verdikleri goriilmektedir. Sadece kadin yoneticiler degil bir¢ok insanin bir bankay1 tercih etme
nedenlerini incelendigi zaman, en ¢ok dikkat ettikleri noktalarin kaliteli ve giivenilir hizmet sunmasi ve faiz
oranlar1 oldugunu bilmekteyiz.

Ankette yer alan Likert 6lgekli sorularin yanitlarina gore; katilimcilarin 6nemli bir kismi banka personelinin
nazik, giiler yiizli olmasina, bilgi diizeyine ve bankada yeterli sayida personel calisip ¢aligmadigina dikkat
etmektedir. Bir diger 6nem verilen nokta ise hizmet sunulan ortama verilen 6zendir. Katilimeilarin ¢ogunun
tercihlerini bankanin i¢ tasarimi ve miisterilerin rahathigina goére subelerin dizayn edilmesi faktorleri de
etkilemektedir. Katilimcilarin en fazla dnem verdikleri bir diger faktor ise, %61,0 ile sube sayisinin ¢ok
olmasidir. Hesaplarla ilgili raporlarin dogru bir sekilde verilmesi ve bankanin sundugu imkanlarin g¢esitli
olmasi1 %589 ile tiiketicilerin banka hizmetlerinden yararlanirken 6nem verdikleri diger énemli bir unsurdur.

Sonug olarak; hizmet iireten biitiin isletmelerde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de en 6nemli faktor
isletmenin temel tasi olan miisterilere dogru, giivenilir, istek ve ihtiyaglari dogrultusunda hizmet sunmaktir.
Bu hizmetleri sunabilen bankalar miisteri memnuniyeti saglar boylece miisterilerin sadakati ve isletmelerin
imaj1 artar. Arastirma sonuglari dogrultusunda bankalar, miisterilerin tercih etme nedenlerini géz dniine alarak
pazarlama stratejilerinde bazi1 degisikliklere gidebilirler.
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