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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

TUKETICILERIN BANKA TERCIHINI ETKILEYEN FAKTORLERIN
TUKETICI SADAKATINE ETKISININ INCELENMESI: AZERBAYCAN
ORNEGI

Orkan BABASOV
Kastamonu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali

Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Biilent YILDIZ

Bu c¢alismada tiiketicilerin banka tercihine etki eden faktorlerin miisteri sadakati
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu amagla Azerbaycan’daki bir banka
miisterilerinden anket ile toplanan 384 veri analiz edilmistir. Arastirmada oncelikle
Olceklerin yapr gecerligi ve gilivenilirligi test edilmistir. Daha sonra kurulan yapisal
esitlik modeli analiz edilmistir. Analiz neticesinde banka tercihini etkileyen
faktorlerin miisteri sadakatini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi bulgusuna
ulasilmigtir. Ayrica iirlin ve hizmet ¢esitliligi faktoriiniin miisteri sadakatini pozitif
yonde anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Yapilan farklilhik analizleri
sonucunda ise bankanin fiziki ve teknik yapisinin cinsiyete gore; lriin ve hizmet
cesitliliginin, islem kolayligi ve maliyetinin yasa gore; islem kolaylig1 ve
maliyetinin, bankanin fiziki ve teknik yapisinin ve miisteri sadakatinin egitim
durumuna gore ve aylik gelire gore; miisteri sadakatinin ise banka ile ¢alisma
stiresine gore anlamli farklilik gosterdigi bulgularina ulagilmistir.

Anahtar kelimeler: Banka tercihini etkileyen faktorler, miisteri sadakati
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ABSTRACT

M.Sc. Thesis

INVESTIGATION OF THE EFFECT OF THE FACTORS AFFECTING THE
PREFERENCE OF THE CONSUMERS ON THE CONSUMER'S LOYALTY: THE
EXAMPLE OF AZERBAIJAN

Orkan BABASOV
Kastamonu University
Institute for Social Sciences
Department of Business

Supervisor: Asst. Prof. Dr. Biilent YILDIZ

In this study, the effect of the factors affecting the customers' preferences on
customer loyalty was investigated. For this purpose, 384 data were collected from a
bank customers in Azerbaijan. In the study, the construct validity and reliability of
the scales were tested. Then the structural equation model was analyzed. As a result
of the analysis, it was found that the factors affecting bank preference had a positive
effect on customer loyalty. In addition, it has been determined that the product and
service diversity factor has a positive effect on customer loyalty. As a result of the
differences analysis, the physical and technical structure of the bank is determined by
gender; the variety of products and services, ease of operation and cost by age; the
ease and cost of transactions, the physical and technical structure of the bank and
customer loyalty according to the educational status and monthly income; however,
it was found that there was a significant difference between customer loyalty and
time spent working with the bank.

Key Words: factors affecting bank preference, customer loyalty
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ONSOZ

Bu c¢alismada tiiketicilerin banka tercihine etki eden faktorlerin miisteri sadakati
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu amagla Azerbaycan’daki bir banka
miisterilerinden anket ile toplanan 384 veri analiz edilmistir. Arastirmada 6ncelikle
Olceklerin yap1 gecerligi ve gilivenilirligi test edilmistir. Daha sonra kurulan yapisal
esitlik modeli analiz edilmistir. Analiz neticesinde banka tercihini etkileyen
faktorlerin miisteri sadakatini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi bulgusuna
ulasilmigtir. Ayrica iirlin ve hizmet cesitliligi faktoriinliin miisteri sadakatini pozitif
yonde anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Yapilan farklilik analizleri
sonucunda ise bankanin fiziki ve teknik yapisinin cinsiyete gore; iiriin ve hizmet
cesitliliginin, islem kolayligi ve maliyetinin yasa gore; islem kolayligi ve
maliyetinin, bankanin fiziki ve teknik yapisinin ve miisteri sadakatinin egitim
durumuna gore ve aylik gelire gore; miisteri sadakatinin ise banka ile g¢aligma
stiresine gore anlamli farklilik gosterdigi bulgularina ulagilmistir.

Arastirma bes boliimden olusmaktadir. Ik bélimde piyasa, pazarlama kuram
bunlarin olusum tarihi ve Azerbaycan ekonomisinde uygulanisi, gelisimiyle ilgili ve
ayrica Azerbaycanda bankacilik sistemi, bankacilik pazarlamasi ve Ozellikleriyle
ilgili bilgi verilmektedir. Ikinci boliimde arastirmanin kavramsal cercevesi
islenmistir. Bu boliimde tiiketici davramislari, tiiketici teorisi, miisteri sadakati,
giivenli miisteri sadakati i¢in izlenmesigereken yollar, bankacilikta miisteri sadakati,
pazarlama ve tiketicilerin banka tercihlerini etkileyen faktorlerle 1ilgili
verilmektedir. Uglincii béliimde —arastirmada izlenilen yontem anlatilmaktadr.
Doérdiincii bolimde de elde edilen verilerin istatistiki olarak analizi neticesinde
edinilen bulgular yer almaktadir. Besinci boliimde de sonug ve Oneriler verilmistir.

Bu galismanin hazirlanmasinda fikir asamasindan baslayarak son noktaya gelene
kadar birgok kisinin onemli destegi ve katkis1 olmustur. ilk olarak bu yogun ve stresli
donemde gosterdikleri fedakarliklarla bana en biiyiik destegi veren degerli esim
Serqiye’ye, sevgili oglum Yusuf’a, sevgili kizim Nermin’e ve tiim aile {iyelerime,
arastirma ve analiz hususunda bilgi birikiminden yararlandigim ve beni her konuda
aydinlatan danisman hocam Saym Dr. Ogr. Uyesi Biilent YILDIZ a, yiiksek lisans
kapsaminda aldigim derslerde ve tez calismamda bana yol gdsteren Sayin Dr. Ogr.
Uyesi Niyazi GUMUS’e , Sayin Dr. Ogr. Uyesi Shanay QULIYEVA’ya ve Saymn
Dr. Ogr. Uyesi Zhala BABASHOVA ’ya tesekkiirii bir borg bilirim.

Orkan BABASOV
Kastamonu, Haziran, 2019
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1. GIRIS

Glintimiizde, globallesmenin etkin hale gelmesi ve teknolojide meydana gelen hizli
gelisim neticesinde insanlarin kendi aralarindaki iligkilerdeki gelismeye benzer
sekilde isletmelerin miisterileri ile olan iliskilerinde de farklilagsmalar
gozlenmektedir. Bu yeni donemde, isletmeler yogun rekabet ortamina maruz kalmas,
cografi sinirlr 6nemini yitirmis, tiiketicilerin kisisel tercih ve beklentilerine azami
O6nem verme ihtiyact dogmus ve tiiketiciye uygun pazarlama stratejisi benimsenmesi
gerekliligi dogmustur. Diinyada yasanan bu degisim, tiiketiciyi organizasyonun odak
noktasina yerlestiren ve miisteri memnuniyetinin Otesine gecip, miisteri sadakati

saglamayi hedefleyen bir anlayisi da beraberinde getirmistir (Glimiisbuga, 2016:77).

Artan rekabet ve ileri teknoloji kullanimi nedeni ile azalan maliyetler bankalari
miisterilerine daha fazla yakinlastirmistir. Bu durum sektérde miisteri
memnuniyetine verilen onemin her gecen giin artmasina neden olmustur. Bankacilik
sektorlinde teknoloji kullanimi ile birlikte yeni irlinler ve dagitim kanallari da
kullanilmaya baglanmistir. Yasanan tiim bu degisimler ve ilerlemeler; bankalardaki
bankacilik hizmetlerini gelistirmis ve bu g¢ergevede bankalarin yeni Kkararlar

almalarini hizlandirmistir (Kinik, 2010:1).

F. Kotler'e (2015) gore, pazarlama, iriin alimlarmin gekiciligini ve rahatligini
saglayarak tiiketicilerin istek ve taleplerini etkilemeye caligmaktadir. Diger sosyal
giicler gibi, pazarlamacilar da istekleri etkilemektedir. Pazarlamacilar sosyal statii
talep etmemektedir ve bunun yerine diger irilinlerin yardimi ile talebi 6demenin
miimkiinliiglinii gostermeye c¢alismaktadirlar. Pazarlamanin dogal talep ortaya
cikardigini ya da onun yaratilmasia dahil oldugunu kabul edersek, o zaman daha
ciddi olan sorun, modern toplumda pazarlamanin sosyal roliinii belirleme sorunudur.
Abdullayev ve Esgerova (2009), bu konuda digerlerinden farkli goriislere sahiptirler.
Onlarin iddiasina gore ireticiler, egemenliklerini korumak istedikleri pazarlar
bulmak igin insan arzularinin dinamiklerini kullanmaktadir. Kamu talebi ve sosyal
etki karmagiksa ve liretim sistemlerinin ¢ergevesiyle sinirliysa, o zaman en gelismis

bakis ag¢isinin maddi faydalarin iiretilmesi i¢in hayati 6nemi vardir. Bu goriise gore,



bu yaklagim, ekonomistlerin geleneksel goriisiine aykiridir. Alesina (2006), analizin
kendi i¢inde gergek ve yalanci bir talep oldugunu varsaydigini ve sdzde ihtiyacin
toplum ve dreticiler tarafindan yaratildigini  varsaydigimi = sOylemektedir

(Alesina,2006: 26).

Boylece, ekonomistlerin ve pazarlama teorisyenlerinin fikirlerini 6zetleyerek

asagidaki sonuglari belirtebiliriz (Yeman, 2009: 31):

1. Ekonomistler motivasyon problemleriyle ugrasmazlar. Sadece istek ve degerlerle
ilgilenirler. Onlar ilgilendiren temel meseleler, “tiiketicilerin kararlarinda ve
eylemlerinde bagimsiz olup olmadiklari, degerlerinin istikrarli olup olmadig1 ya
da bu degerlerin manipiile edilip edilemeyecegidir.

2. Gergek talep sozde talepten objektif olarak ayrilamayacagindan ve ekonomistler
secim konusunda fikir vermek istemediklerinden, sorun, bu tiir taleplerin
gercekten var olup olmadigi degildir.

3. Talebin zit kismiin kiiltiirel kaynakli olmasi dogrudur. Sosyal ve kiiltiirel
cevrelerden gelen talebin diyalektigi, teknolojik ilerleme, talebin sosyal oldugu
gerceginden kaynaklanmaktadir. Diger sosyal giicler olarak pazarlama da bu
diyalektige kendi "katkisini" saglar.

4. Pek ¢ok ihtiyacin goreceli niteligi, tiiketicinin geligsmis tirinler satin alma istegi ile
dogrulanir. Boylece genel doygunluk olamaz. Doyma goreceli talebin 6ziine
aykiridir. Talebe yonelik nesneler sonsuzdur. Odenen talep aktiflestirilir.

5. Teknolojik ilerleme ve iirlinlerin siirekli yenilenmesi, dogal talebi karsilamanin

miimkiin olmadig1 varsayiminin dogrulugunu teyit eder.

Yukaridaki hiikiimler, bankacilik pozisyonunu dikkate alan ve pazarlama ve sosyal
alanlar gibi bankalarin pazarinda gergeklesen siireglerin tam olarak farkinda olan bir
yonetim ve organizasyon sistemidir. Ek olarak, bankacilik pazarlamasinin bir takim

ozellikleri bulunmaktadir (Bagirov, 2003: 24):

1. Bankacilik islemleri hizmetlere aittir;
2. Bankacilik islemlerinin finansal niteligi bulunmaktadir;

3. Bankalarin hem aktif hem de pasif islemleri yerine getirir;



4. Banka faaliyetleri bankacilik ve miisteri riskleri ile iligkilidir;

Yukarida belirtilen 6zellikleri dikkate alarak, banka pazarlamas: 6zel bir pazarlama
alan1 oldugu soylenebilir. Pazarlama, bankanin mevcut ve gelecekteki zorluklarini
¢ozmeyi amaclayan bir girisimcilik, strateji ve yoOnetim felsefesidir. Giiniimiizde
bankacilik sektoriiniin modernlesmesi, faaliyetlerinin pazarlama ilkeleri temelinde
diizenlenmesi ve yonetilmesi gerektigi diisiincesinin 6neminde hig siiphe yoktur. Bati
iilkelerinin pazarlama kavraminin bankalarda uygulanmasi, asagidaki faktorler ve

gerekliliklerle dogrudan ilgilidir (Bagirov, 2003: 28):

1. Bilimsel ve teknik ilerlemenin gelistirilmesi. Ozellikle elektronik, otomasyon ve
telekomiinikasyonun gelistirilmesinde, bankacilik operasyonlar1 teknolojisindeki
degisimler vurgulanmaktadir;

2. Finansal faaliyette var olan kisitlamalarin ve yasaklarin “hafifletilmesi” sonucu
bankalar ve banka dis1 finans ve kredi kuruluglar1 arasindaki rekabetin artirilmast;

3. Faiz oranlarinda ve doviz kurlarinda diizenli degisiklik yapilmasi;

4. Miisteri kazanmadaki miicadelenin daha sert hal almasi;

5. Bankalarin pazar odakl faaliyetler saglama ihtiyact;

Bunun bir sonucu olarak, bankalar miisteri ve pazar Onceligi segmentlerine
odaklanmaya ve bu segmentlerin ihtiyaclarini 6grenmeye, daha fazla 6deme
yapmalarina ve miisteri hizmet kiiltliriinii gelistirmelerine yardimci olan hizmetler

sunmay1 amaclamaktadir.

Su anda, banka pazarlamasi da dahil olmak iizere pazarlamaya adanmis ¢ok sayida
aragtirma, monografi ve metodolojik c¢alisma bulunmaktadir. Bu arastirmalarda,
bankalarin faaliyetlerinde pazarlama uygulamasinin gerekliligi hakli ¢ikarilmus,
kendine has 6zellikleri, temel ilkeleri ve egilimleri tanimlanmistir. Bununla birlikte,
bankacilik pazarlamasinin temel sorunlarina yaklagimlar konusunda hala oybirligi ile
anlagsmaya varilmamistir. Ayni zamanda, uygulamaya Ozel sorunlar1 yeterince
calistimamistir. Ozellikle, banka hizmetleri pazar arastirmasi ve banka faaliyet
planlamasi, banka hizmetlerinin satisi, maliyet fiyatlarinin ve degerlerinin
belirlenmesi alanindaki pratik ¢alismalar ve tavsiyeler neredeyse yok denecek kadar

azdir. (http://www.economy.gov.az) (Erisim tarihi,01.02.2018)




Gliniimiizde bankalar ¢ok hizli bir sekilde gelismekte, tirlin ve hizmet gesitliligi
artmakta ve bankalar arasindaki rekabet de yogunlasmaktadir. Bu nedenle bankalar
miisterilerini 1yl tanimali ve ¢alisanlarini da bu dogrultuda egitmelidir. Miisterilerin
bankacilik hizmetlerinden dogan ihtiyac ve beklentilerinin karsilanmas1 hem mevcut
misterilerini elinde tutmak hem de yeni miisteriler kazanmak icin elzemdir. Bu
nedenle bankacilik sektoriinde miisteri sadakati kavramini Onemini artirmistir.
Bankacilik sektoriinde de rekabet kosullarinin artis gostermesi bankalarda misteri

odaklilig1 kaginilmaz kilmaktadir (Islamoglu ve Zenciroglu, 2018:709).

Bankacilik sektoriindeki iiriin ¢esitliliginin hemen hemen biitiin bankalarda ayni
olmasi, misteri sadakati icin bankalarin yogun ¢aba harcamalarini gerektirmektedir.
Bu nedenle bu calismanin asil amaci miisterilerin bankalar tercih ederken en ¢ok
hangi kriterlere 6nem verdiginin belirlenmesi ve bu kriterlerin banka sadakati

tizerindeki etkisinin arastirilmasidir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Tiiketici Davramslari

Tiketici teorisini gelistirmeye yonelik ilk girisimler, 19. ve 20. yiizyilin saygin
ekonomist akademisyenleri tarafindan yapilmistir. Amerikali T. Veblen 19. yiizyilin
sonunda “Gosterisel (etkili) Tiiketici Teorisi”’ni, Alman sosyolog Q. Zimmel, “Temel
Moda Teorisi” fikrini dnermistir. Alman sosyolog ve iktisatgr V. Zombart, “Liiks
Konsepti” 6nermistir. Bir bagska Alman sosyolog olan M. Veber ise “Statii gruplar1 ve
Protestan ahlak1” konseptini hazirlamistir. Tiketici arastirmalarnda bu isimler

siklikla belirtilmektedir (Huxomaesa, 2009: 31) .

Tiiketici davraniglartyla ilgili daha somut arastirmalar sonradan ortaya ¢ikmistir. Bu
arastirmalarin manti§ina dayanarak, bir bilim olarak Ekonomi, tiiketicilerin davranisi

olan pazarlamayi ortaya ¢ikarmistir (Hukomnaesa, 2009: 31).

Tiketici davranisi, diger iilkelerin yani sira yonetim ve pazarlama vatani olan
Amerika Birlesik Devletleri'nde de kismen yeni bir bilim alamidir. Tiiketici
davraniglarina iliskin ilk ders kitaplar1 1960 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde
yayinlanmistir. Yazarlar1 arasinda James Encel, David Collat, Rocer Blackwell gibi

taninmig pazarlamacilar vardir (Kotler ve Armstrong, 2005: 21).

Amerika'daki Tiiketici Davraniglarinin Kurumsallagsmasi, 1970'lerin ilk yarisinda
biiyiik 6l¢iide tamamlanmistir: 1969'da Tiiketici Arastirmalari Dernegi (Association
of Consumer Research -ACR) ve 1974'te Tiiketici Arastirmasi Dergisi (Journal of
Consumer Research) isimli 6zel dergi yaymlanmaya baslamistir (TynemOGaesa,

2007:34).

1950'lerde, Amerika'da "derin mulakatlar" temelinde kurulan ve S. Freud’un
psikanaliz gelenegi ile yakin iliski i¢inde olan "motivasyonel aragtirmalar1” iinlense

de, bir siire sonra ortadan kaybolmustur.



1960'arda, tiiketici davranislar1 ¢alismalarinda psikolojiden yeni davranis egilimleri
bir bilgi
olusturumaktadir (Kotler ve Armstrong, 2005:22).

ortaya cikmistir. Temellerini, tiiketiciyi siireci olarak kavramak

Vurgulanan dénemde tiiketici, {irtinleri veya hizmetleri belirlemeye yonelik karar
vermek i¢in bilgi alan ve bu bilgiyi isleyen bilgisayara benzetilmekteydi. Tiiketici
davraniglar1 arastirmalarinda bu egilim, psikolojide biligsel siirecin incelenmesiyle
birlesmistir. Tiiketici davranislarina iliskin ilk ders kitaplarinda, kiiltiir, alt kiiltiir,
gruplar, sinif, aile ve kisilik ile ilgili konular eklense de, dncelikle sorunun bu

bakimdan anlasilmasi tizerine odaklaniliyordu (Yeman, 2009: 53).

Tarihsel olarak, tiiketici davranisini anlamada iki farkli bakis acis1 - modernist ve
postmodernist bakis ag¢ist olusmustur. Modernizm ve postmodernizm, tiiketiciyi
kavrama agisindan biiyiik farkliliklar gostermektedir. Modernistler, tiiketicileri
rasyonel, planlayici, organize ve bazen de loyal (sadik) olarak gérmektedir. Buna
karsilik postmodernizm, tiiketicileri irrasyonel, uzlasmaz ve ¢eliskili olarak

gormektedir (Abdullayev ve Esgerova, 2009: 59).

Modern ve postmodern dénemi farkliliklar Tablo 2.1°de verilmistir.

Tablo 2.1. Modern ve postmodern donemi tiiketici davranisi farkliliklar

Farkl Ozellikler Modern ¢ag Postmodern déonem
(Pozitivizm) (Interpretivizm)
Amag Tiiketicilerin onceden | Tiiketici uygulamasint
neler yapacagini bilmek anlamak
Metodoloji Nicel Nitel(derinlemesine
gorlisme, sembollerin
tiketimi  yoluyla  bilgi
aktarimi  slireci  olarak
semiyotik analiz ve
etnografik yontemler)
Ik kuramsal fikirler e Nedeni ve sonucu|® Sebepler sonugtan ayri
tanimlanabilir ve tutulamaz
boliinebilir e Tek objektif  gergek
e Sadece tek bir realite | mevcut degildir
vardir o Gergek siibjektiftir
e Olaylar objektif olarak | ®
Olctlebilir




Tablo 2.1.’in devami

e Davranmisin  nedenleri
tanimlanabilir,
dolayisiyla,
manipiile
tiikketicilerin
davranislarini
etkilemek miimkiindiir

e Veriler daha biiylk
poplilasyonu
karakterize etmek igin
kullanilabilir

nedenleri
etmek ve

e Arastirmaci ile
katilimci arasindaki
iligki sonucu
etkilemektedir

e Her tiiketici deneyimi
kendine 6zeldir

Daha genis bir insan

gevresinin davranisini

anlamak icin sadece bilgiler
genellikle kabul edilemez

Tiketim

Tiketim, Oncelikle Dbir
kisinin dogal ihtiyaclarini
karsilamak i¢in
tasarlanmig  bir aragsal
aktivitedir.

Postmodern toplumda
tiiketim, her seyden Once,
aragsal eylem degil, fakat
sembollerin tiiketimidir.

Kiltir

Toplumun  tek  kiiltiir

ideolojisi

Parcalanmis kiiltiir fikri

Uretim

Ayni iiriinlerin seri tiretimi

Kitlesel tiretimden esnek
uretime gegis ve kitle
pazarinin postmodern
toplumun mikro
pazarlariyla degistirilmesi

Pazar

Ekonominin temeli ulusal
pazardir

Tim diinyayr kapsayan
global bir pazar yaratmak.
Bu kosullar altinda, dar bir
tiikketici gemberi, belirli bir
tat icin tasarlanan tiiretim
kitlevi, ucuz ve karli
olabilir.

(Bacwunes, 2014: 109-110).

Herhangi bir sirket liderinin amaci, dogal olarak, isini miimkiin olan tiim yollarla

gelistirmektir. Bu stratejiyi segerek, Sam Walton Arkansas'taki kiiclik bir diikkanin

sahibiyken simdi en biyiik ticaret aglarindan biri olan Wal-Mart'mn sahibidir. Hatta

Wal - Mart sirkete ve Sam Walton da bir milyardere doniismesine ragmen, Walton

eskiden oldugu gibi, bizzat tiim diikkanlarina gitmekte ve alicilarla kisisel iletisimi

tercih etmektedir. Su anda Walton’un ifade ettigi bir fikir global marketingde ¢ok

popiilerdir. Bu fikir: Sam Walton, kasadan yoneticiye kadar herkese hatirlatmaktan

hi¢ yorulmuyor: "Sadece miisteri hepimizi isten atabilir’ fikridir (Anemuna, 2006:

68).




Pratikten elde edilen bu 6rnekte, milyarderlerin bile ¢ekindigi tek giig tiiketicidir. Her
firma igin tiiketici haklar1 ve talepleri pazarlama acisindan ¢ok onemlidir. Ciinkii
sadece tliketiciler hangi girisimin iflas etmesi gerektigini veya hangi isletmenin
rekabet kosullarinda faaliyet gostermeye devam edecegini tanimlayabilir. Diger bir
deyisle, tiiketicilerin katilim1 ve mevcut tiiketicilerin korunmasi, en biiylik sirketlerin
ana stratejisidir. En basarili girisimciler yeni tiiketicileri cezbetmenin ne kadar zor
oldugunu ve firmalar i¢in ne kadar pahali olduklarin1 belirtirler. Bu yiizden son
zamanlarda, mevcut tiiketicileri korumaya odaklanilmistir. Bu hedeflere ulasmak
icin, her girisimci kendi alicilarin1 anlamali ve faaliyetlerini tiiketici davranislar1 ve

giidiilerine gore koordine etmelidir (Bagirov, 2003: 33).

Son zamanlarda Azerbaycan'da bir takim yeni girisimler olusturulmustur. Yabanci
sirketlerin pazara girmesi ile de insanlarin talepleri hizla degismistir. Bu gibi
durumlarda, 6zellikle yerel isletmeler i¢in tiiketici davranislarint incelemek daha da

Oonem kazanmuistir.,

Tiketici arastirmasi ¢alismanin en 6nemli asamalarindan biridir. Cilinkli tiiketici
iriinii aldiginda sirkete kar saglamis olmaktadir. Miisterilerin talep ve isteklerini
kesfederek, isletmeler sirf tiiketicinin ihtiyaglarini karsilayan tirlinler sunma imkani
kazanabilir. Tiiketicilerin incelenmesinde ana gorev, onlarin davranislarini etkileyen
faktorler: tanimlamaktir. Ancak, pazardaki basarili rekabet i¢in tiiketici tercihlerinde
meydana gelen degisiklikleri dnceden gormebilmek de onemlidir. Tiketicilerin ne
istedigini rakiplerinden once O6grenerek mevcut iirlinii zamaninda degisiktirmek,
reklam baglatma ve dagitim kanali optimizasyonu, diger bir deyisle pazarlama
kompleksinin tiim bilesenlerini ayarlamak miimkiindiir. Bunun i¢in, kimin nasil
nerde neyi neden aldigini belirlemek gerekir. Stin alma sirasinda, karar verme
stirecinin farkli asamalarinda {riiniin hangi kriterlerinin tiiketiciyi etkiledigini
tanimlamak gerekir. Satis sirasinda ve satig sonrasi farkli kategorilerdeki tiiketicilerin
davraniglar1 hakkinda bilgi bulunmasi, dogru yorum i¢in ¢ok yararlidir. Genel olarak,
herhangi bir isin gelisimi, rakipler iizerinde hakimiyet kazanmanin yollarin1 aramaya

dayanir (Cososes, 2012:83).



Tiketici davranisi, temel olarak, tirtin ve hizmetlerin elde edilmesi, tiikketim ve
tilketimden “bagimsiz olma” zamani olusan eylemlerin 6zeti, bu durumda gosterdigi
tepkilerdir. Basit¢e ifade edersek, tliketici davranislart geleneksel olarak ‘“neden
insanlar satin alir?” sorusunun cevabi ile tanimlanir (Bikysmr, Munuguapa ve
Oumxen, 2007:48). Bu durumda satic, tiiketicinin iiriin veya markayr neden satin
aldigin1 bilir ve buna gore, tiiketici lizerindeki etki stratejisini gozden gegirir.
Belirttigimiz gibi, tliketici davraniglar1 temel olarak iirlin veya hizmetin satin
alinmasi, kullanilmasi ve kurtulmak kavramlarindan kaynaklanmaktadir. Bu fi¢

kavrami ayr1 ayri ele alacak olursak;

"Satin alma", Uriine veya hizmete ihtiyag, talep oldugu zaman, {iriin ve hizmet ilk
goriindiigii zaman, bununla ilgili bilgi edindiginizde vb. durumlarda ortaya ¢ikabilir.
Tiiketici davranisi analistleri, miisterinin bu bakis acisindan herhangi bir {iriinii nasil
alabilecegini incelerler. Arastirma agirlikli olarak asagidaki sorulara odaklanmistir

(Solovev, 2012: 21):

1. Tiketiciler 6zel web sitelerini, ticari aglar ziyaret ediyor mu, yoksa internet mi
kullaniyor?

2. Agirlikl olarak ne tiir bir 6demeyi tercih ediyorlar?

3. Alcilar iirlinii kendileri i¢in veya hediye olarak aldiklarinda agirlikli olarak neyi
tercih ederler?

4. Aldiklar tiriinleri kendileri mi tagiyor yoksa kargo hizmetini mi kullaniyorlar?

5. Uriin bilgisini nereden aliyorlar ve ticari marka {iriiniin segimini nasil etkiliyor?

"Kullamm" - esas olarak, tiiketicinin iriin ve hizmetinin nerede, nasil ve hangi
kosullarda kullanildigr anlamina gelmektedir. Buradaki onemli konular asagidaki

gibi ifade edilebilir (ibrahimov, 2009: 44):

1. Tiketici iiriinii evde mi yoksa iste mi kullaniyor?

2. Uriin dogrudan kullanim talimatlar1 ile mi kullaniliyor yoksa tiiketiciler iiriinii
kullanmak i¢in kendi yontemlerinimi kullantyorlar?

3. Tiiketici triinii kullanirken severek mi kullaniyor, yoksa sadece ihtiya¢ duydugu

icin mi kullaniyor?
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"Kurtulma", alicinin iriin ve ambalajdan nasil kurtulabilecegini ifade eder.
Analistler, su sorular1 yanitlamaya c¢aligmaktadir: tiiketici hangi durumlarda iiriin
veya hizmeti reddediyor? Tiketici tekrar kullandigi triinii sattiginda (ticaret
magazalari, internet, kisisel tanidiklar, reklamlar, 6zel agik artirmalar vb.) hangi

yontemleri kullaniyor? (Mann, 2014:103).

Tiiketici davranigina ve her biri i¢in spesifik bilesenlerin ¢alisilmasina dayanan bu ii¢
faktor, pazarlamacilarin degisen piyasa kosullarinda rekabet avantaji elde etmelerine
yardimer olmaktadir. Ilk bakista kolay goriinse de, tiiketici davranisinin en kiigiik
detaymni ve pazarlama konusunda onu etkileyen faktorleri goz oniinde bulundurmak

onemlidir. Bu 6rnegi aciklamak gerekirse:

Taninmis markalardan biri olan Procter & Gamble, hem fiyat hem de kalite agisindan
uygun olan yeni biiyiik boyutlu toz deterjan iiretmektedir. Fakat, alicilar bu ¢amasir
tozunu satin almak konusunda giderek isteksizdir. Arastirma sonucunda Procter &
Gamble’in {irettigi deterjanin kutusunun boyut olarak biiylik olmasindan dolay:
tiiketicilerin dolaplarma sigmadig1 ortaya cikiyor. Bu nedenle de alicilar bu iiriinii
reddediyor. Tiiketicilere yonelik bu aragtirmadan hemen sonra, firma iiriinlerini daha

genis ve kisa bir sekilde paketlemeye basliyor ve basarili oluyor (Besirov, 2003: 11).

Ornekte goriildiigii gibi, iiriiniin basit kullanimi ve ona yaklasim ¢ok farkli ve
karmagiktir. Diinyadaki baskin faktorleri incelemek i¢in en popiiler yontemlerden
biri U & A (Usage and Attitudes-kullanim ve tutum) arastirmasidir. Bu tiir
arastirmalar pazar cekiciligine, tiiketici memnuniyeti endeksine ve benzerlerine

dayanmaktadir (http://www.marketing.az) (Erisim tarihi.15.02.2018).

"Tiiketici - Kraldir" - diinya ¢apinda isadamlar1 bunu kabul etmektedir. Bu bakis
acisi, "kral" in istekleri ve arzulari ile ilgili iiriinlerin veya hizmetlerin pazara
sunulmasi birlestirmektedir. Sirketin gelirlerinin biiylimesi, "kral"1 tatmin etme

yetenegine baghidir (Kerimov,2016: 23).

XXI. Yiizy1l pazarinda, tiiketici davranisinin 6grenilmesiyle birlikte degismesine de
onem verilmektedir. Diinyanin dev sirketlerinin talepleri artik kendilerinin yarattigini

ve tliketici davraniglarini istedikleri noktaya ¢ekmeye calistiklarini sdyleyebiliriz.
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Pazarlama iletisim araglar1 ve psikologlar, bu konuda sirketlere yardimci olan degerli

araglardir. (http://www.consumerpsychologist.com) (Erisim tarihi, 02.14.2018)

Bir anlamda, tiiketiciler 6nceden nakit 6deyerek herhangi bir sirketin gelecegi i¢in
"oy" kullanmaktadir. Diinyada, politikacilarin tiiketici davraniglar ile ilgili bilgileri
ustaca kullandiklar1 gibi bir durumun su anda goze carptigi da belirtilmelidir

(Esgerova, 2010: 36).

Tiiketici davraniglarinin her seyden Once bir sosyal davranis olduguna dikkat
edilmelidir. Yani, tiiketici yalniz degildir, etrafinda binlerce insan bulunmaktadir ve
onun davraniglar1 bu toplulukla etkilesimden olusmaktadir. Genel olarak davranis, bir
sosyal eylemdir. Tiiketici davranis1 psikolojiyle ilgisi biiyiiktiir. Bu agidan bazi ilging
konular ortaya ¢ikmaktadir. Cogunlukla birey, insanlarin tiiketiminden haberdar
olmalarna kesinlikle karsidir. Birey kiyafet giyerek soguktan korunabilir, fakat
Robinson gibi kimsenin yasamadigi bir 1ssiz adada olmadigina da dikkat etmelidir.
Toplum bireyin istegi disinda onun kiyafetini “okuyacak” ve sonuglara gore bireyi

degerlendirecek (Sizov, 2016: 24).

Tiiketicilerin nasil ve ne satin aldiklarin1 anlamak, herhangi bir sirket i¢in 1yi bir istir.
Aksine, alicilarin motivasyonu ve yanlis anlagilmasi sirkete cok pahaliya mal
olabilir. Wall-Mart Latin Amerika pazarlarina gittiginde, Amerikan magazalarinda
kendi tasarimin1 yinelemistir: dar gegitler, emtialarla dolu raflar, ¢ok sayida kirmizi,
beyaz ve mavi afis. Ancak, aileleriyle aligverise giden Latin Amerikalilar icin daha
genis gecislere ihtiya¢ vardir ve kirmizi, beyaz ve mavi bayraklar, emperyalist
baskinin bir isareti gibi goriinmektedir. Bunlar, Wall-Mart'in yonetimini satislarin ilk
asamasinda memnun etmeyen iki neden olmustur. Tiim bunlar fiyatlari, dagitim
kanallarini, reklam uygulamalarini ve diger pazarlama o6gelerini belirlenmesini
saglamistir (http://www.marketing.az). Tiiketici davraniglarin1 anlamak i¢in bir
baslangic noktasi olarak, alicilarin pazarlama tesvikleri ve tepkileri modeli ile

aciklanabilir. Bu model Sekil 2.1°de verilmistir.


http://www.consumerpsychologist.com/
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( Taketici \

davranisini
etkileyen
faktorler

N

1 1 1
/ Kiiltijrel\ / Sosval \ / Bireysel\ / _Psikolox|

ik
Kiiltiir Miirac Yas va aile
aat yasam Motivasy
Grubu . on
dongiisii Kavrama
Aile Meslek tipi

\Ekonomik] \Benimse/

Sekil 2.1. Tiiketici davranisin etkileyen faktorler (Solovev, 2012: 25)

Pazarlamanin amaci, tiiketicilerin ihtiyaglarmmi saglamaktir. "Tiketici Davranisi",
bireysel alicilarin, gruplarin ve organizasyonlarin ihtiyaclarimi ve beklentilerini
karsilayacak iiriin, hizmet ve fikirleri se¢me, edinme ve karar verme siirecini
Ogrenerek pazarlama siirecinin bir pargasidir. Tiketicilerin davraniglarini anlama,
yonetme ve "alicty1 tanima becerisi" ¢ok zordur. Tiiketiciler genellikle arzular1 ve
ihtiyaclar1 hakkinda bir seyler soyleseler de, siipermarketten bu ihtiyaclarla ilgili
olmayan tamamen farkli iiriinler alirlar. Alici, bu satin alma igleminin heyecan verici
motiflerini anlamamakta ve kararini1 son dakikada degistirebilmektedir. Bu model
dogrultusunda, pazarlama tesvikleri ve ¢evresel faktorler alicinin bilincini etkiler ve
belirli satin alma karari, bireyin Ozelliklerine ve karar verme siirecine dayanir.
Pazarlama uzmaninin gorevi, digsal uyaranlarin ve satin almalarin etkisi hakkindaki
kararin kabulii sirasinda tiiketicinin zihninde neler oldugunu anlamaktir (Qarayev,

2000: 35).
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Insanlarin konsantrasyonu, kiitlenin olusumu icin birincil fiziksel "destek" dir. Biitiin
diinya niifusun yogunlasmasi siirecindedir. Her giin araclarda, biliylik magazalarda,
alisveris merkezlerinde, marketlerde, vb kitlelerin dikkati ¢ekilmektedir. Bu noktada,
insan davranislar1 tizerinde derin bir etkisi olan gii¢lii bir psikolojik atmosfere
kapilimaktadir. Bu gibi durumlarda, o6zellikle biiyiikk sehirlerde, sdylentiler,
konusmalar vb. tiiketici davraniginin O6nemli bir yoni haline gelmektedir

(Meybullayev, 2001: 122).

Kitle iletisim araclar1 bu siireci daha da giiglendirmektedir. Televizyon, reklamciligin
gelismesi ve milyonlarca insanin davranigini manipiile etmek igin giiclii araglar
ortaya ¢ikarmaktadir. Tiketiciler ayn1 zamanda onlar1 benzer eylemlere yonelten
bilgileri almaktadir. Bir baska O6nemli konu da tiiketicilerin kararlarimi verirken
davraniglarini olusturan eylemlerdir (Yeman, 2009: 22). Bu eylemleri asagidaki gibi

gruplara ayirabiliriz:

1. Hedef eylem. Bu tir davranislar, maliyetlerin ve sonuglarin oranlarinin
hesaplanmasina ve talebin karsilanmasi i¢in daha etkili bir yolun secilmesine
dayanir;

2. Geleneksel eylem - uzun vadeli aligkanliga dayanir. Gilinliik, normal davranislari
olan pek ¢ok kisi bu tiir davraniglara yakindir.

3. Irrasyonel eylem - Genel olarak, makul olmayan eylemlerin bir koleksiyonu
olarak diisiiniilebilir. Kontroliin 6tesinde olur. Bu durumda, talebi karsilamak,
maliyeti ve sonucu birlestirmek i¢in rasyonel bir yol segme meselesi yoktur. Bu
eylemin uyarani korku, 6fke, nefret, vb. olabilir. Bunun en iyi 6rnegi piyasadaki

veya borsadaki paniktir (Abdullayev ve Esgerova, 2009: 17).

Boylece, tiiketicilerin arastirilmast birgok iinlii sirketin faaliyetlerinin temelini
olusturmaktadir. Tom Peters'in pazarlamacilara “zamanlarimin yiizde 25'ini
tilketicilerini 6grenme ve dinleme” konusunda tavsiye vermesi tesadif degildir.
Nitelikli liderler, karin ancak miisterilerini taniyarak ve bunun i¢in 6deme yaparak
elde edilebilecegini uzun zamandir kabul etmistir (imanov ve Quliyev, 2001: 39).

Yeni satiglar yapmak veya ¢ok sayida miisteriye ulasmak her zaman caziptir. Ancak,
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bunu yaparken gozden kagirilmamasi gereken bir nokta vardir: Mevcut miisterileri

elde tutmak isin en 6nemli 6nceligi olmalidir (Kotler ve Armstrong, 2005: 33).

Bankanin pazarlama faaliyeti kendinde finansal kaynaklar pazarmin ve c¢evresel
faktorlerin arastirilmasini, yeni subeler ve boliimler i¢in firsatlarin analizini, reklam
faaliyetlerini, yeni hizmetlerin teklifini, yeni misterileri ve sermaye yatirimlarini
birlestirmektedir. Genel pazarlama yaklasimimna ragmen, pazarlama kompleksinin
icerik unsurlarindan bazilar1 6zel niteliktedir ve bankanin “know-how” 1 olarak kabul

edilmektedir (Bagirov, 2003: 58).

2.2. Miisteri Sadakati

Isin devami icin "onemli oyuncular" sadik miisterilerdir. Miisteri sadakati
olusturmaya baslandigini; verilen kaliteli hizmetin ardindan gelen "tesekkiir"
kelimesinden anlayabiliriz. Daha giivenli miisteri sadakati igin, asagidaki alt1 yolu

gozden gecirmemiz onerilmektedir (Qarayev, 2000: 46):

1. Miisteriler onlar i¢in ne yapildigini bilmeli;

Bunu basarmak i¢in, miisterilere e-posta gonderilebilecegi gibi, biraz daha resmi
olmayan telefon konugmalar1 da yapabilabilir. Hangi yontem kullanilirsa kullanilsin,
anahtar onlara ne tiir hizmetler sunuldugunu anlatmaktir. Siirekli mitkemmel isler

yapilsa bile, bunu miisterilere sdylemeyiz, onlar asla bunun farkinda olmazlar.

2. Uzun siiredir miisteri olanlara 6zel notlar génderilmeli

"Masamda otururken, bir nedenden dolayi, aklima geldiniz. Bavula ihtiyaciniz varsa,

bizi arayin, yeni modellerimiz geldi. " gibi notlar génderilmesi etkili olacaktir.

3. Bireysel iletisim

Sesli mesajlar, e-postalar ve sosyal aglar iletisim kurmanin en kolay yoludur. Ancak
bu yollarla iletisimde kisisel iletisim eksikligi vardir. Bu metodlar sadece miisteriye

onunla kisisel iletisime gegilecegini haber vermek i¢in kullanilmalidir.
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4. Ozel giinleri unutulmamalidir

Miisterilerin 6zel tarihleri, dogum giinleri ve diger 6zel giinleri unutulmamalidir.
Ozel giinlerde onlara tebrik kartlar1 veya daha kiiciik hediyeler yollamaya
caligmalidir. Onlarin kendilerini 6zel hissetmelerini saglamak i¢in servet harcamaya

gerek yoktur.

5. Bilgilerin paylasilmasi

Bir makale okundugunda, yeni bir kitap goriildiiglinde veya miisterilerin

ilgilenebilecegi bir etkinlik duyuldugunda, onlarla hemen paylasiimalidir.

6. Takip isteklerinin sirketin gelisimi igcin 6nemli oldugu unutulmamalidir

Tiim bunlar yaparken isinizi gelistirdiginizi diisiiniin. Unutmayin, miisteriniz kiigiik
bir konusma sayesinde kendiyle ilgilendiginizi hissederek sizi yeni miisterilere

yonlendirecektir (CosoBnes, 2012:176).

2.2.1. Bankacilik Sektoriinde Miisteri Sadakati

Miisteri memnuniyeti ve sadakat konulari bankalar i¢cin de hassas bir konudur.
Azerbaycan bankacilik sektori, i¢c ve dis ¢evrenin dogasina gore siirekli degismekte
ve gelismektedir. Sadece tiim bu olumlu durumlar, banka miisterilerinin hakli bir
sekilde yaptig1 olumsuz yorumlar gergegiyle bozulmaktadir. Bunun bir 6rnegi olarak
miilakat sirasinda miisterinin bankalardan biri hakkindaki sozlerinin genel olarak
Ozetlenmesi gosterilebilir. Soyle ki: "Bankaya iyi bir ruh haliyle girdim, fakat
ctktigimda kendimi yorgun ve ¢ok bitkin hissediyordum” (Sadigov, 2013: 47). Dogal
olarak miisteri, memnuniyet seviyesi ne kadar diisiik olursa miisterisi oldugu bankay1
ilk firsatta degistirecektir. Aslinda, bankacilik sektoriinde uzun yillardir calisan
insanlar, Azerbaycan'daki mevcut banka miisterilerinin talep ve isteklerinin giderek
arttigin1 ¢ok iyi bilmektedir. Buna teknolojik bir atilim, biiyiiyen bir rekabet, niifusun
gelir seviyesinde bir degisiklik ve artan miisteri tercihleri eslik ediyor. Sadece bunun
perde arkasinda, bankalar bazen miisterilerini basit ve ¢oziilmesi kolay sorunlardan

kaybederler. Buraya, ¢alisanlarin davraniglari, bankanin farkli subeleri, ek hizmetler
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icin 6denen tutar ve teslimat yontemlerini de dahil edebiliriz. Rekabetin ¢ok siddetli
oldugu bir ortamda, bankalar i¢in bu tiir bosluklar kabul edilemez (Besirov, 2003:
28).

Su anda, miisteriler, se¢imin genis oldugu bir ortamda iletisim kurabilen, ihtiyaglarini
tam olarak karsilayan ve karsilikli kari sekillendiren banka ile isbirligi yapmak
istemektedir. Kisacasi, kendi bankalarindan memnun olmak istemektedirler ve
bankalar da bunu hesaba katmalidir. Ciinkii, miisterinin bankayla ilgili vizyonunun
ve goriisiiniin olumlu veya olumsuz olmasinin, mevcut miisterilere yapilan ek hizmet
satiglarinin  hacmi ile dogrudan iliskilidir. Mevcut bir miisterinin Onerilerine
dayanarak yeni bir miisteri akisi eklenirse, sorunun banka i¢in ne kadar ciddi oldugu
anlasilacaktir (Bagirov, 2003: 41).

Bankalardaki miisteri memnuniyeti, herhangi bir hizmeti kullandiktan sonra
miisterilerin gorlis ve diislincelerini yansitmaktadir. “Miisterinin izlenimleri ve
fikirleri” kavrami her ne kadar kulaga absiird gelse de, ger¢ek yasam faktorlerinin
etkileri ile sekillenir. Pratikte, bu faktorleri asagidaki gibi 3 parcaya ayirabiliriz:
Banka tarafindan saglanan hizmet kalitesi, hizmet igin onerilen fiyat ve teslimat

yontemlerinin gelistirilmesi diizeyi; (Imanov ve Guliyev, 2001: 127).

Hizmet kalitesi

Miisteri memnuniyeti faktoriinii sekillendiren ve en ¢ok etkileyen hizmet kalitesidir.
Miisteri hizmetlerinin kalitesinin algilanmasi temel olarak g¢alisanlarin tutumu ve
profesyonelligi, islemlerin hizi, istirakin yapisi, vb. konular sorunlara dayanmaktadir.
Miisterinin banka hesabina gelmesi ve bankada hesap acgtirmasi 40 dakika siiriiyor ve
ardindan "bizde hizmet bodyle" cevabimi duyuyorsaniz, hizmet kalitesi hakkinda

sOylenecek cok sey yoktur.

Hizmet maliyeti

Her zaman, bankacilik ve miisteri iliskilerinde fiyatlandirma Kilit noktalardan biri
olmustur. Ciinkii miisteriler her zaman komisyon {icretlerinin veya faiz maliyetlerinin

kendi yararlarina uygun oldugundan emin olmak isterler. Bankanin miisteriye
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sagladig1 faydalar ve yararlaniciya yapilan 6demeler adil bir sekilde yapilmalidir. Ote
yandan, bankalar hizmetlerinin degerini miisterilere bildirirken gizli (ek)
maliyetlerinin bulunmadigindan ve fiyatlarin piyasaya uygun oldugundan emin
olmalidir. Aksi takdirde, kendisini "aldatilmis" hisseden miisterilerin memnuniyeti

azalacaktir.

Hizmet teslimi

Banka, hizmet sunmasi gereken dagitim kanallarini (sube ve dijital kanallar gibi)
yonetirken miisterileri ile bilgi paylasimina 6zel énem gostermelidir. Eger miisteri
hizmetle ilgili herhangi bir bilgiye sahip degilse veya siire¢ ona tam olarak
uymuyorsa, miisteri endiseli hisseder ve sonug olarak memnuniyeti azalir. Miisterinin
plastik kart almak isteyeniyle yatirnm yapmak isteyeninin bilgi gereksinimleri
arasinda ne kadar fark oldugunu diisiiniin. Banka, miisterilere ihtiyag duydugu
hizmetleri etkin bir sekilde saglayabiliyorsa, satislarinin artmasi muhtemeldir.(

http://www.era.az) (Erisim tarihi, 01.03.2018)

Yukarida bahsettigimiz noktalar, miisteri memnuniyetinin bankalarin islerinin
gelisimi iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Cogu kisi
"miisterilerin bankanin en degerli varliklarindan biri oldugu" fikrine katilmaktadir.
Bir¢ok banka miisterileri i¢in avantajli adimlar attiklarina inanmaktadir. Dogal olarak
bankalar, yonetim ve teknolojiden reklam kampanyalarima kadar biiylik projeler
gerceklestirmektedir. Bununla birlikte, miisterilerin yalnizca bu degisiklikleri
etkileyen ve onlar etkileyen yonleri gordiigii unutulmamalidir. Bu nedenle, bu tiir
girisimlerin memnuniyeti artiracagindan emin olunmalidir. Bunu yapmak icin, bu
miisterilerle ve onlarla ¢alisan gorevlilerle daha yakin iletisim kurmak ve onlarin
zayif yonlerini belirlemek ile baglamak dnemlidir. Modern kosullarda kar elde etmek
isteyen her sirket miisteriye yonelik ve miisteri odakli olmalidir. Miisterinin tiim tiriin
ve hizmetlere yonelik ihtiyaclari, miisterinin ilgisini ¢cekmek, siirdiirmek ve arttirmak
amaciyla Ozel bir etkilesim ile bireysel olarak ve miisteriye Ozel miisteri

algoritmastyla karsilanmaktadir (Vasiliev, 2014: 238).


http://www.era.az/
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Stratejik yonetim tecriibesi, yerel ve yabanci bankalardaki kiiglik bir dizi hizmetin,
yeni bankacilik teknolojilerinin kullanilmasini ve artan miisteri hizmeti verimliligini
onledigini kanitlamaktadir. Bu da bir miisterinin ihtiyaclarim1 karsilamak icin birkag
bankaya basvurabilecegi bir duruma yol acar. Bu, miisterinin en iyi se¢cim yapmak
icin eksiksiz bir bankacilik hizmetleri grubu “hayal etme” den, ¢ok fazla zamaninin

alinmasina yol agar (Yeman, 2009: 42).

2.2.1.1. Bankalarda miisteri odaklilik

Miisterinin ihtiyaclari, bankanin miisteri odakli stratejik yonetim modelidir. "Miisteri
odaklilik" kavrami, "rekabet edebilirlik" anlayisina gore farklilik gosterir. Rekabet
kavrami, kurulusun piyasa kosullarina uygunlugunu, miisteri odaklilik ise sirketin
tiiketici beklentileriyle uyumluluk derecesini yansitmaktadir (Blekuell, Minidiard ve
Endjel, 2007:76).

Miisteri odakli bankalar, bankanin yonetiminin miisteri ihtiyaglarin1 karsilama
yoniinii dogrulayan faktorleri belirlemeyi saglar. Bu faktorler arasinda sunlar

bulunmaktadir (Esgerova, 2010: 41):

1. Hizmetler ve ilgili {irlinler i¢in olas1 bir satig sisteminin organizasyonu;

2. Her segmente veya en degerli miisterilere 6zel is teknolojilerinin gelistirilmesine
dayali miisteri taban segmentasyonu;

3. Miisteri tabanini, hedeflerini, Onceliklerini ve kaynaklarini belirlemenin ana

yollarini olusturma politikasi;

Miisteri odakliligi, Banka'nin performans 6zelliklerini bir dizi 6zel miisteri iligkileri

ve bankanin olumlu imajim1 etkileyen gerekli ve makul kosullar1 belirler
(Memmedov, 2014: 98).

Miisteri odakli miisteri memnuniyeti, uzun vadeli kazanimlarin uzmanlar tarafindan
en dogru miisteri kabulii tanimiyla siirdiiriilmesine yardimci olmay1 amaclayan {i¢
kritere dayanmaktadir: anahtar giicler, hedeflenen miisteriler ve pozisyon esitligi

(Imanov ve Quliyev, 2001:78).
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Goriistimiize gore, yukarida bahsedilen "miisteri odaklilik", miisterinin bankanin
ilgili anahtar yetkinlikleri etkin bir sekilde kullanarak daimi kar elde etmesi icin
miisteriyle banka arasinda karsilikli etkilesim ve karsilikli kar igbirligi olarak
tanimlanabilir. Miisteri odakli yaklasimi olan bir bankada basarili bir stratejik
yonetim sistemi olusturmak i¢in arastirma yonetim sistemlerinin teorik araglarini
kullanmasi tavsiye edilir. Bize gore, bir misterinin sahip oldugu bankanin faaliyeti

asagidaki faktorlere uygun olmalidir (Sizov, 2016: 36):

1. “Miisteri politikasinin” varligr - bankanin verimli bir miisteri tabani olusturmak
icin hedefleri;

2. Miigteri tabaninin temel kurallarin belirlenmesi i¢in kaynak ve araglarla
saglanmasi, bu belgenin uygulanmasi i¢in i¢ kontrol;

3. Miisterileri bankacilik faaliyetinde 6zel yetkilere sahip 6zel bir kolektif bankacilik
organiyla yonetmek;

4. Bankanin mevcut miisteri teknolojisinin rekabet giicli, modern bilgi ve analitik
sistemlerin uygulanmasi ve misterilerle etkilesim etkinligi sistemi;

5. Bankaya yeni ve basarili miisterileri bulmak ve ¢ekmek i¢in teknik olarak motive
edilmis bir isin bulunmasi;

6. Bankacilik iiriin ve hizmetlerinin etkili bir satig sistemi kullanilabilirligi;

7. Miisteri taban segmentasyonu, boliimlere ayrilmis miisteri gruplarinin her biri ile
calisma yetenegi;

8. Banka ve yOnetim seviyesinin her seviyesinde miisteri tarafinin taleplerinin
olusturulmas1 (misterileri ile isin genelligi prensibi);

9. Miisterilerle ¢alisan banka ¢alisanlarinin profesyonelligi;

Banka calisanlarinin iletisim becerilerinin yani sira, miisterinin isiyle ilgili bilgi ve

anlayislari olmalidir:

1. Misteri hizmetlerinin kalitesinin degerlendirilmesi, Oneri ve Onerilerinin
degerlendirilmesi, miisteri sorgulama sisteminin olusturulmast;

2. Miisterilerle planlama ve hesap verebilirligin mevcudiyeti,

3. Bankanin yiiksek kaliteli miisteri tabaninin kurulmasi ve ydnetimi i¢in bilgi
destegi;

4. Bankanin miisteri tabaninin kalite kontrolii (Asurov, 2008: 84).
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Bankacilik hizmetleri alaninda girisimciligin gelistirilmesi, miisterilerin serbest
fonlarinin katilimi1 ve bankacilik sistemi ile bankacilik dist kurumlar arasindaki
rekabet baglaminda miisterilere hizmet saglamada ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle
bankalar finansal piyasalarin yeni araclarini benimseyerek miisterilerine genis bir

yelpazede hizmet sunmaya ¢aligsmaktadir. (http://www.knowthis.com) (Erisim tarihi,

02.11.2018) Diinya pratigi, finansal piyasanin kendi segmentini bulabilen,
miisterilerinin taleplerini daha fazla karsilayabilen ve yeni bankacilik hizmetleri igin
talep yaratabilecek bankalarin rekabeti agirlastirmak tehlikesiyle karsi karsiya
oldugunu gostermektedir. Bu durumda, bankacilik pazarlamasi, bankalarin finansal
piyasada finansal danigman olarak hareket etmesine yardimci olabilir. Ekonomik
literatiirde banka pazarlamasinin 6zii ve igeriginin net bir agiklamasi yoktur.
Ornegin, Amerikan ydnetisiminin teori ve pratiginde, banka pazarlamasi, bankanin
kendi iki yoniini tanimlamak i¢in karmasik bir program, yani piyasa analizi ve
gelisme egilimleri ile piyasa lizerindeki etki metotlar1 olarak tanimlanmaktadir.
Bankacilik pazarlamasi, miisterilerin gercek ihtiyaclarini goz 6niinde bulundurarak,
daha karli ve cazip bankacilik hizmetleri pazarlar1 arayisina da baglanabilir. Banka
pazarlamasi, kendisini tiim sermaye piyasast ve cesitli sektorlerdeki siirecleri
aragtiran bir yoOnetim sistemi olarak sunar (Kotler ve Armstrong, 2005: 97).
Giliniimiizde iilkemizdeki bankacilik sektorii gelisiminde, miisterilere, banka ve
toplumu bir biitiin olarak dengelemeye ihtiya¢ duyan bir sistem olarak pazarlamaya
O0zel oOnem verilmektedir. Bu, bankalarin ekonomideki 6zel rollerinden
kaynaklanmaktadir. Bankacilik sektoriindeki sayisiz kriz ve iflas, ticari bankalarin
finansal istikrarina ve artan miisteri talebine yol agcmistir. Yapilan anketler, modern
cagdaki miisteriler i¢in banka se¢imine yonelik ekonomik kriterlerin, bankanin tam
bilgi ve giivenilirliginden daha az onemli oldugunu gostermektedir. Ortaya ¢ikan
durum. hiikiimetin mali alan1 diizenlemek, bankalarin olumlu bir imajin1 olusturmak
ve miisterilerin bankacilik faaliyetlerini tatmin etmek icin gerekli tedbirleri almasini

gerektirmektedir (Qarayev ,2000: 50).

2.3. Bankacilik Sektoriinde Pazarlama

Pazarlamanin temel ilkesi - “satmak i¢in ¢abalama, kendi kendini satan bir {iriin

yarat” ilkesi satig tanitim sisteminde yansimasini bulur. Miisteri gereklilikleri
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yeterince incelenmemigse ve banka tarafindan sunulan hizmetler miisterinin
ihtiyaglar1 ile tam olarak uyumlu degilse, sunulan hizmetler icin biiyiik miktarlarda
para harcamak bile ise yaramayacaktir. Bu, bankanin yiiksek getiriler kazanma

yeteneginin azalmasi anlamina gelmektedir (Esgerova, 2010:217).

Bankacilik pazarlamasinin amaci, banka faaliyetlerinin finansal piyasalarin
ihtiyaclarina ve stirekli degisen ¢evreye uyumunun saglanmasi igin gerekli kosullarin

yaratilmasi yoluyla rekabet giiciinii ve karliligini artirmaktir (Esgerova, 2010: 49).

Nitekim bankacilik pazarlamasi, bankayr piyasaya baglayan bir arac islevi
gormektedir. Bu sayede banka piyasa, ozellikleri ve gereksinimleri, miisterilerin
istekleri ve rekabet durumu hakkinda gerekli bilgileri alir ve farkli yontemlerle

piyasayi etkiler (Quliyev, 2011: 52).

Tarihsel olarak hizmet endiistrisinde pazarlama, sanayi isletmelerinden sonra
uygulanmaya baslamistir. Hizmet alaninda pazarlamay: ilk kez hava sirketleri ve
daha sonra bankalar kullanmaya basladi. Bu da, her seyden once, bankacilik
hizmetleri alanindaki rekabetin bozulmasi ve bankacilik faaliyetlerinin ¢evre
tizerindeki degisikliklerin bir sonucu olarak bozulmasiyla agiklanmaktadir. Amerikan
bankaciligini arastiran C.F.Sing, 1990'lh yillarda finansal sektdrde asagidaki bes
biiyiik degisimin baslica nedenlerini gdstermektedir (ibrahimov, 2009: 39):

1. Bilimsel ve teknolojik ilerleme: Elektronik, otomasyon ve telekomiinikasyon
sistemlerinin gelistirilmesi, bankacilik iglemlerinin teknolojisinde bir degisiklige yol
acmakta, bu da finansal ve kredi kurumlarmin ulusal ve bolgesel kapsaminin
genisletilmesine, yani bankacilik sektoriindeki rekabetin kiiresellesmesine yol
acmaktadir. Bankacilik isinin bilgisayarlagmasi, "finansal devrim" i¢in bir 6n
kosuldu. Ayn1 zamanda, bankacilik islemlerinin gelistirilmesi finansal hizmetlere

erisimi zorlastirabilir.

2. Rekabet: Mevcut kisitlamalarin azaltilmasi veya ortadan kaldirilmasini hedefleyen
yasal reformlar, gelismis iilkelerin ¢ogunda uygulanan mali faaliyetlere getirilen
kisitlamalar rekabet engellerinin zayiflamasina yol agmistir. Su anda, bankacilik

hizmetleri piyasasi diinyadaki tiim iilkelerde neredeyse yeterince korunmamaktadir.
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Her iilkenin bankasi, hem kendi iilkesinin, hem de diger iilkelerdeki bankalar ile
keskin rekabet i¢indedir. Bankacilik sektoriindeki rekabetin temel nedenlerinden biri
patent korumasinin olmamasidir. Banka tarafindan hazirlanan herhangi bir {iriin diger

bankalar tarafindan derhal taklit edilebilir ve miisterilere sunulabilir.

3. Faiz oranmi ve faiz oraninin diizenli degisimi. Ekonomik giicliikler - iiretimdeki
diisiis, 6demeler dengesi, enflasyon, dis bor¢lardaki artig, emlak islemlerindeki diisiis
ve diger olumsuz faktorler ile sermaye piyasasindaki belirsizlik, faiz oranlarinda
Oonemli bir artisa yol agmaktadir. Bu, bankalarda artan giiven diizeylerine ve faiz

orani risklerine yol agar.

4. Miisteriler i¢in miicadele daha siki bir yon kazanmaktadir. Daha once, bankalar
mutlak giice sahip olduklar1 zaman “miisteri pesinde kosmak™ zorunda kalmiyorlardi.
Bankalar ve bankacilik faaliyetlerine iligkin mevzuatin olusturulmasi bankacilik
sektoriinde rekabette keskin bir artisa ve bankalarin izafi gelirlerinin azalmasina
neden olmustur. Miisterilere rekabet ortaminda yeni hizmetlerin sunulmasi ve

pazarlanmasi, bankacilik faaliyetinin basarisinda anahtar faktor olmustur.

5. Sermaye yeterliligi veya sermayenin yeterliligi. Banka'nin 6zkaynaklari ile cazip
sermayesi ve yeterli sermaye arasindaki en uygun oran, bankanin riske egilimli
oldugunun bir gostergesidir. Yiiksek sermaye seviyesi, miisteri giivenini arttirarak
banka ve miisterilerinin riskini azaltir (bikysmn, Muanauapn ve Dumpken, 2007:
143).

Bankacilik, ekonomik psikoloji ile yakindan ilgilidir. Pazarlama, bankacilik sektorii
basta olmak tizere, herhangi bir sektoriin, bireylerin ve tiizel kisilerin ihtiyaclarini
belirleme ve O0deme siireci olarak isleyisinin 6nemli bir bilesenidir. Banka bu

piramidin zirvesinde yer almaktadir (Sizov, 2016: 53).

Bankacilik pazarlamasinin sayisiz tanimlamasinin, pazarlamanin evrimi ile ve evrim
siirecinde pazarlama siirecinin igerigine, kendisine atifta bulunulan 6genin
degismesine bagli olmasi muhtemeldir. F. Kotler, pazarlama evriminin su bes

asamasina isaret etmektedir (Besirov, 2003: 47):
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1. Uretim gelisim konsepti veya iiretim odakli pazarlama. Bu anlayisa gore,
bankanin iiriin ve hizmet tiiketicileri yaygin ve uygun fiyath {iriin ve hizmetleri
kullanma egilimindedir. Banka'nin faaliyetleri, bu 1iirlin ve hizmetlerin
gergeklestirilmesine dayanmaktadir.

2. Uriin gelistirme kavrami veya iiretken pazarlama. Bu kavram, banka hizmetlerini
kullanan bireylerin ve tiizel kisilerin yiiksek kaliteli tirlin ve hizmetleri kullanmay1
tercih ettiklerini varsayar. Banka genis bir yelpazede yiiksek kaliteli hizmetler
sunmaya caligmaktadir.

3. Ticarilestirme yogunlastirma veya satis odakli pazarlama kavrami. Bu kavramin
0zii ve Ozelligi, Ureticilerin ilk olarak, rekabete ve satis hacmine kars1 miicadelede,
tilkketicilerin iirlin tanitimi, satis promosyonu ve diger maruz kalma bigimleri gibi
iiretken olmayan ve fiyat dis1 faktorleri kullanmasidir. Baska bir deyisle, bu
kavramda ireticinin basarisi, piyasay1 yakalama ve bir talep olusturma yetenegi
ticari faktorlerin yogunlagmasiyla baglantilidir.

4. Pazarlama kavrami veya tiiketici odakli pazarlama. Bu kavramin 6zii, tiiketicilerin
ihtiyaclarini, secilmis pazar segmentlerini, satin alma motiflerini ve davranislarini
incelemek, rakiplerine daha uygun maliyetli ihtiyaclari karsilayan tirtinler tiretmek
ve sirketin kaynak ve yeteneklerini pazar ihtiyag¢larina sunmaktir.

5. Onceki kavramlardan farkli olarak, ilk kez, pazarlamanm analitik islevi ortaya
cikiyor ve tiiketici odaklr bir karakter haline geliyor ve tiiketicinin ihtiyaglar1 igin
temel olusturuyor. Artik pazarlama, "satilacak {iriin iiretme" prensibine dayaniyor
ve isletme, satilabilecek bir {riin iretiyor. Boylece, tiiketicilerin ¢ikarlar
(beklentiyi karsilayan {iriin) ve ireticinin ¢ikarlar1 (karin maksimizasyonu)
saglanmaktadir.

6. Sosyal etik pazarlama kavrami veya sosyal sorumluluk odakli pazarlama. Bu
kavramin ortaya ¢ikisi, son yillarda ¢evre koruma, insan viicudu i¢in zararl
irlinlerin iretiminin 6nlenmesi ve genel olarak tiiketicilerin haklar1 miicadelesinin
keskinlesmesi ile ilgilidir. Sosyal-etik pazarlama, tiiketicinin, {reticinin ve
toplumun ¢ikarlarinin, toplum tarafindan benimsenen sosyal-etik ve gevresel
normlara ve standartlara uyularak koordine edilmesi anlamina gelir ( Kotler,
2015: 142-143).



24

Piyasa gelisiminin farkli diizeylerinde ortaya ¢ikan bu kavramlara paralel olarak,

bankalar agagidaki gorevleri de yerine getirebilirler (Yeman, 2009: 60):

1. Bankanin pazarlama faaliyeti verimli oldugunda ya da iiretim iyilestirme kavrami
kullanildiginda, iiretim ve yayin hizmetlerini standartlagtirmaya, hizmet maliyetini
diistirmeye ve satis hacmini artirmaya ve faaliyet metotlarin1 gelistirmekle hizmet
ticretlerinin azaltilmasia c¢aligacaktir. Cogu tiiketici i¢in fiyat uygunlugu ve
hizmetlere ulasilabilirlik saglansa bile, tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve beklentileri,
motivasyonlar1 ve davraniglar1 dikkate alinmiyor. Ayrica, hizmetlerin ayri-ayri
tiketici  gruplarmin  taleplerine uygun olmast i¢in onlarin diferansiyesi
gerceklestirilmiyor. Bu, bankanin performansin1 olumsuz etkilemekte ve
rakiplerinin baskisina yol agmaktadir.

2. Uriin tanitim konseptini kullanan veya iiriin odakli pazarlama uygulayan bankalar,
hizmetlerin gelistirilmesine yonelik ¢abalara odaklanir. Bu strateji ¢ok zaman,
bankanin misterilerin gercek isteklerine oOzellikle odaklanmasina sebep
olmaktadir. Ciinkii miisteri, ek hizmet almaktan ziyade, bankaya yatirdig1 fonlarin
kartyla ilgilenmektedir. Soyle ki, kendi ihtiyaglarini karsilamak i¢in miisterinin
alternatif faaliyet se¢imi de miimkiin olmaktadir. Ornegin, kendi paranizi banka
dis1 herhangi bir yonetimin stoklarina yerlestirebilirsiniz.

3. Bankalar, ticari faktorlerin yogunlagmasini veya satis odaklilik kavramini
kullanmay1 tercih ettiginde, temel hizmetlerin satisini tesvik etmek i¢in dnlemlerin
uygulanmasina odaklanir, miisterinin istek ve istekleri ikinci plana geriler.
Hizmetlerin, reklamciligin, tanitim kampanyalarinin ve diger tesvik tedbirlerinden
kazandig1 efekt, maliyetinden daha az olsa da, bankalar onlarin hazirliklarina
biiyiik para harcarlar.

4. Pazarlama ya da tiiketici odakli pazarlama kavrami, pazar bolimlemesini, hedef
segmentin se¢imini, ihtiyaglarin arastirilmasini, segilen bolimiin motif ve
davraniglarint ve pazarlama kompleksinin uyarlanmasimi dikkate almaktadir.
Buradaki en o©nemli konulardan biri, bankalarin faaliyetinde pazarlamanin
gercekte uygulanmasidir. Bir¢ok banka pazarlama konseptini faaliyetlerinde
uyguladiklarin1 belirtseler de, pazarlama departmanini kurarak ve yoneterek

yalnizca reklam hizmetleriyle sinirl kalmaktadirlar.
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5. Bankalar sosyal ve etik pazarlama kavramini benimserken, birincisi,
miisterilerinin talepleri ve istekleri sayesinde kazang elde ederler. ikincisi, halkin
sempatisini kazanir ve bu sayede bankanin ¢ekici imajin1 sekillendirebilir.
Ucgiinciisii, bu yaklasimda, banka tiiketicilerin ve toplumun uzun vadeli ¢ikarlarma

daha fazla 6nem vermektedir (Kotler, 2008: 112-113).

Bankanin bu gorevlerle ilgili faaliyetleri finanse etmek icin biiyiik miktarda paraya
ihtiyaci oldugu unutulmamalidir. Bu ayrica artan kazancglar gerektirir. Herkes
tarafindan benimsenen standart yon, maliyetlerin diislirilmesi ya da hizmet
maliyetlerinin arttirillmasidir. Piyasa kosullarinda, hizmet maliyetlerindeki artis,
bankanin rekabet giicliniin zayiflamasina yol agabildigi i¢in pazar payini artirarak
veya daha kaliteli hizmet sunarak satis hacmini arttirmak icin avantajlidir. Olgek
etkisinin pahasina maliyetlerin azaltilmasi daha uygun olacaktir. Kér1 arttirmanin
ikinci yolu, bankalarda yapilan is ve islemleri otomatiklestirmek ve genel giderlerini

azaltarak maliyetleri diisiirmektir (Bagirov, 2003: 48).

Banka, gelisim stratejisini resmi bir bagvuru beyani ile pekistirmektedir. Banka'nin
resmi program beyannamesinden gelen gorevleri, daha sonra ayrintili olarak
aciklanir ve Bankamin gorevlerinin somutlastirilmasindan sonra bankanin
gorevlerinin gerceklestirilmesini amaglayan pazarlama gorevleri haline gelir.
Pazarlama isini ve amacini gz Oniinde bulundurarak net bir pazarlama stratejisi

formiile edilir (Esgerova, 2010: 61).

Banka'nin sorumluluklarini tanimlamak, pazarlamanin en duyarli asamalarindan

biridir. Belirli gorevlerin katilimini etkileyen faktorler sunlar1 icermektedir (Sizov,
2016: 163):

1. Banka tarihi. Banka'nin tarihi, faaliyetleri iizerinde ciddi bir etkiye sahiptir.
Gegmisteki basarilari, gelecekteki faaliyetlerine iligkin tercihlerini etkiler. Ayni
zamanda, son birka¢ yilda biriken deneyim bankanin ayn1 hatalardan kaginmasina
izin verecektir.

2. Banka dahili kiltiir. Bu kiiltiir, is¢iler arasindaki farkliliklar1 (etnik, sinif, vb.),
bireysel kategorilerin ¢alisma icerigindeki farkliliklar1, 6diil ve ceza sistemini de

iceren bir dizi faktoriin etkisi altinda olusur. Dis faktorlerin igsel kiiltiir tizerindeki
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etkilerini de hesaba katmak gerekir. Her bankanin kendine 6zgii bir kiiltiiri, belirli
calisan tiirleri, resmi ve gayri resmi davranisi tanimlayan normlari ve kurallar
bulunmaktadir.

3. Bankanin organizasyon yapisi. Ekonomik literatiirde, bankanin resmi ve gayri
resmi yapist ayirt edilir. Bankanin organizasyon yapisi, calisanlar arasindaki
dagilimi temel alinarak olusturulmaktadir. Banka'nin resmi organizasyon
yapisinda, bankanin her ¢alisaninin sézlesmeye bagli bir ylkiimliliigii ve haklari
vardir. Banka'nin enformel yapisi, sahip oldugu iligkiyi diizenleyen giinliik
faaliyetler sistemi olarak anlasilmakta olup, ¢alisanlarla banka ¢alisanlar1 arasinda
gayr1 resmi iligkiler, normlar, degerler, giiven ve iliskiler, yaygin organizasyonel
yaptya sahip resmi yonetim anlayis1 ile ele alinmaktadir. Resmi olmayan
organizasyonel yonetim yapisi ve resmi yonetim yapisi arasinda yakin bir iligki
vardir. Bankanin karsilagtigi sorunlart basarilt bir sekilde ¢ozmek i¢in bankanin
organizasyon yapisinin bu iki seklini en {ist diizeyde yakinlastirmak ve
uzaklagtirmak gerekmektedir.

4. Karar vericilerin karakteristigi. Banka'da karar veren kisilerin is tarzi, girisimciligi
ve degeri, bankanin kilit sorumluluklar iizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir.
Aslinda, isletmenin yonetiminde ciddi degisiklikler olmaksizin, isletmenin

stratejisinde onemli degisiklikler yapmak miimkiin degildir.

Yukarida belirtilen faktorleri dikkate alarak, bankalarin ana sorumluluklar1 asagidaki

gibi gruplanabilir (Sadigov, 2013: 213):

1. Ekonomik, finansal ve yatirim faaliyetleri arasindaki etkilesim mekanizmasini
arastirmak;

2. Degerli kagitlarin ihrac1 ve satis1 yoluyla yiiksek verimlilikli alanlarda serbestge
kullanilabilir fonlarin biriktirilmesi ve onlarin yiiksek verimli alanlarda
yerlestirilmesi ve yatirimi;

3. Banka'nin net karmin yeniden degerlenmesi, amortisman indirimi seklinde o6zel
kaynaklarin daha verimli yatirimlara yonlendirilmesi;

4. Cesitli menkul kiymetlerde nakitlerin degerlendirilmesi;
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5. Farkli  menkul kiymetlere yatirilan nakitlerin = degerlendirilmesi  ve
derecelendirilmesi, banka imaji ve derecelendirme hakkinda bilgi sisteminin
gelistirilmesi;

6. Yatinmcilara menkul kiymetlerin ¢ekiciligini artirmak i¢in kamu menkul
kiymetleri alimina iligkin resmi makamlarla karsilikli iligkilerin kurulmas;

7. Banka'nin organizasyon yapisinin, sermaye yapisinin, teknik destegin ve personel
politikasinin siirekli iyilestirilmesi,

8. Bankanin faaliyetlerini genis bir yelpazede degistirmesine izin verecek bir

degisim olarak sunulan yeniligin sistematik uygulamasi,

Banka'nin ve onun yapisal birimlerinin sorumluluklar1 dahili olarak yonetilmeli,
diger bir deyisle bir tanesinin yerine getirilmesi digerinin de yerine getirilmesine
olanak saglamalidir. Bununla birlikte, uygulamada, bankanin ve yapisal birimlerinin

i¢ uyumu ¢ogu zaman karsilanmaz (Sizov, 2016: 92).

Pazarlamanin 6nemli unsurlarindan birinin deger oldugu bilinmektedir. Diger
alanlarda oldugu gibi bankacilik sektorii igin de bu gegerlidir. Banka hizmetlerinin

fiyatin1 belirlerken bankanin yapmasi gereken gorevler su sekilde ifade edilebilir:

Birincisi, bankacilik hizmetlerinin maliyeti, Banka'nin gelir ve gider planlamasinin
temeli olmalidir. Bankacilik hizmetlerinin fiyati, mevduat sahiplerinde, bankanin

kaynaklar1 gekmek igin harcadigi fiyat hakkinda bir fikir yaratir.

Ikincisi, bankacilik hizmetlerinin fiyat1 piyasa kosullarma uygun olmali ve bankanin
bunun i¢in en karli alanlar1 belirlemesini saglamalidir. Banka'nin kaynak alim fiyati:
Birincisi, kaynak sahiplerinin gereksinimlerine cevap vermeli, yani fiyat, paralarini
bankaya yatiranlar tatmin etmelidir. ikincisi, bu fiyat bankanin pasif islemlerinin

etkinligini (karlilig1) belirler.

Uciinciisii, herhangi bir banka iiriiniiniin yiiksek fiyati, gerekirse, diger bankacilik
tirtinlerinin diisiik maliyetini telafi etmelidir. Bagka bir deyisle, herhangi bir banka
irliniiniin yiiksek fiyati, bagka bir banka iirlinliniin satisindan kaynaklanabilecek olasi

zararlarin 6denmesine izin vermelidir (Mann, 2014: 248).
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Banka iiriinlerinin maliyetini ve degerini belirleme sorunu, bankanin, bankacilik
hizmet pazarinin ayri1 bolimlerindeki faaliyetinin etkinligi ile yakindan ilgilidir. Bu
oncelikle mevduat kabul hizmetinin, yani ticari bankanin pasif operasyonlarinin

etkinligini belirlemek i¢in en az ¢alisilan konulardan biridir.

Yukarida verilenler g6z oniine alindiginda, bankanin faaliyetlerinin ¢esitli yonlerinin
etkinligini  belirlemek i¢in  temel ilkeleri formiile etmemiz  gerekir.

(http://www.lookingfit.com) ( Erisim tarihi 04.12.2017)

Banka faaliyetlerinin farkli yonlerinin etkililiginin belirlenmesinin ilk prensibi
bankacilik hizmetlerinin satis ve karliligin1 en st diizeye ¢ikarmak icin ¢alisan tek
kisinin bankanin kendisi olmasidir. Bu ilke ¢ercevesinde, bankanin her bir kolu
kendine 6zgii bir islevi yerine getirmektedir. Buna gore bankanin tiim bolimleri
islevsel ve boliim birimlerine ayrilmustir. Islevsel boliimler dogrudan miisterilerle
calisir ve bankacilik hizmetleri gerceklestirir. Ikincisi, boliim birimleri islevsel

birimler i¢in gerekli kosullar1 yaratir (Mammadov, 2014: 54).

Banka'nin fonksiyonel birimlerinin kaynaklarini ¢ekmek ve yonetmekle sorumlu
boliimleri ayr1 ayri not etmek onemlidir. Resmi olarak, yalnizca kaynak tahsisinin
yonetimi, yonetime gelir getirir ve ayn1 teknolojik hatta olmalarina ragmen kaynak
seferberligi departmaninin geliri yoktur. Ancak, yalnizca tiim boliimlerin etkilesimi,
Bankanin karini saglayabilir. Kesinlikle, kaynaklar1 ¢ekmeden onlar1 yerlestirmek
imkansizdir. Ikinci prensip burada ortaya c¢ikmaktadir. Bu ilkeye gore, bankanin
diger biriminin ¢ektigi kaynaklari yerlestiren biriminin geliri, kaynak kullanimi i¢in
banka ici ticret gibi kaynak yapim birimi lehine yeniden tahsis edilmelidir.
Bankacilik hizmetlerinin karliligini, bu prensibe dayanarak kaynak gekiciligi ile ilgili
olarak tanimlamak miimkiindiir (Guliyev, 2011: 179).

Finansal hizmetler pazarindaki kredi hizmetleri bankanin ana iirlinii oldugundan,
yukarida agiklanan metodoloji ve prensiplere dayanarak, kredi hizmetlerinin fiyatini
geleneksel bir Ornekle belirlenmistir. Bankalarin miisterilere sundugu hizmet

yelpazesini genisletmesine ragmen, bor¢ verme ticari bankalar i¢in 6nemli bir gelir
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kaynagi olmaya devam etmekte ve banka varliklariin yapisinda en biiyilik paya sahip

olmaktadir (Derslik, 2001: 8).

Her tiriinde oldugu gibi, banka kredisinin de bor¢lunun, bankanin belirli bir siirede
gecici kullanima kendisine verdigi vesait i¢in 6dedigi bedeli vardir. Bankanin kredi
verme subesinin gideri, kredi hizmetinin maliyetini olusturmaktadir. Kredi
hizmetlerinin maliyeti dogrudan ve dolayli maliyetlerden olugsmaktadir. Dogrudan

maliyetler sunlar1 igermektedir (Tulambaeva, 2007: 22):

1. Kredi operasyonlar i¢in gerekli kaynaklari ¢ekmek icin faiz gideri,
2. Kredi verilme siirecine iliskin faiz dist gider (calisanlarin {icreti, banka

ekipmanlarinin amortismani vb.

Dolaylit maliyetler, banka merkezinin harcamalarinin bir kismina ve dogrudan cesitli
banka departmanlarin giderlerine atfedilemeyecek olan genel banka giderlerinden
olusmaktadir. Miisteriye verilen kredinin maliyeti, bankanin her iki kredi isleminde

de faiz ve faiz dis1 gider 6demesine izin vermeli ve gelisimi i¢in gerekli faydalar

saglamaldir. (www.microsoftturkey.com)(Erisim tarihi, 01.02.2018)

2.4. Tiiketicilerin Banka Tercihini Etkileyen Faktorler

Bankalarin hizmet pazarinin pazarlama faaliyeti de iki alanda yiiriitilmektedir -
niifus, isletme ve kuruluslardan gecici serbest nakit akist ve bunlarin yerlestirilmesi.
Su anda, s6z konusu siirekli miisterilerle temasa ge¢gmek 6nemlidir ¢iinkii onlar hem
belirli bir siire i¢in nakit saticisidirlar, hem de bankacilik hizmetlerinin kullanicisi

olarak bankanin hissedarlaridir (Tpeiin Mapketunr, 2008: 252-253).

Bankalarin pazarlama hizmetleri arasinda bankacilik hizmetleri pazar arastirmasi,
yonetim kararlar1 i¢in Oneriler gelistirilmesi, pazarlama planlarinin uygulanmasi ve
bankacilik hizmetlerinin uygulanmasi yer almaktadir. Ayni zamanda, piyasadaki
bankacilik hizmetlerinin ¢ikisinin ve miisterilere verilen miicadelenin asagidaki

kosullara bagli oldugu dikkate alinmalidir (Tynem6aesa, 2007: 64):
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1. Banka hizmetleri bedeli (mevduat ve kredilerdeki faiz oranlari, doviz alim
satimlari);

2. Hizmet seviyesi (miisteriye yoOnelik tutum, hizmet kopyasi, ek hizmetlerin
saglanmasi vb.);

3. Rakiplere kiyasla yeni kaliteli bankacilik hizmetleri sunumu (6rnegin vadeli

mevduat faizinin iptali olasiligt).

Buna ek olarak, bankanin imaj1, goriiniimii ve binalar1 ile banka subelerinin ve doviz
biirolarinin uygun konumu itibar1 ve i¢ tasarimi. biiyilk 6nem tasimaktadir. Tim
kararlar yonetim kurulu tarafindan alinir. Banka'nin pazarlama personelinin amaci,
gerekli bilgileri toplamak ve analiz etmek, banka yonetiminin ¢esitli yonleri i¢in
tavsiyelerde bulunmak ve bankacilik hizmetlerinin satisin1 uygun yollarla tesvik
etmeye yonelik tedbirleri uygulamaktir. Banka pazarlamasinin, bankanin tiim
faaliyetlerine uygulanmasina yakindan bagl oldugu goézoniinde bulundurulmalidir
(Yeman, 2009: 15).

Bankacilik  hizmetleri pazar arasgtirmasinin nihai hedefi, bankanin farkh
kesimlerindeki hizmetlere olan talebi 6ngdrmek ve ongorii tahminine dayali olarak
hedeflenen segmentlerde bir fiyatlandirma politikast ve bunun i¢in tavsiyelerin
gelistirilmesidir. Bu konular ele almak i¢in dncelikle farkli boliimlerdeki bankanin
statiisiinii belirlemek ve ikincisi, 6grenciye cesitli ic ve dis faktorlerin etkisini

belirlemek ve tahmin etmek gerekir (Besirov, 2003: 35).

Digsal faktorler, miisterilerin banka hizmetleriyle ilgili davranigsal ve motivasyonel
motivasyonlarini, gelir yapilarimin egilimlerinin farkli gruplara gore degisimini,
rakiplerin faaliyetlerini, politik ve ekonomik durumdaki degisimleri ve bankacilik
mevzuatini igerir. Boylece, bankacilik hizmetleri i¢in talep tahmini hem pazarlama
uzmanlarinin hem de banka yOnetiminin bilgi ve deneyimlerine baglidir. Bankanin
pazardaki bankacilik hizmetlerini tanitmak icin pazarlama faaliyetinin amaglari

asagidaki gibidir (Sizov, 2016: 85):

Birincisi, mevcut ve potansiyel miisterileri, banka tarafindan sunulan hizmetlerin

diger bankalara kiyasla avantajlar1 hakkinda bilgilendirmek;
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ITkincisi, niifusun, belediyenin ve devlet kurumlarinin géziinde bankanin ¢ekici bir

imajimni olusturmaktir (Kotler, 2017: 46).

Bankanin sundugu hizmetler hakkinda miisterilere bilgi verilmesi ve banka imajinin
sekillenmesiyle ilgili pazarlama faaliyetinin temel metotlar1 olarak bankanin
reklamini, mevcut ve potansiyel miisterilerle iletisimin yani sira, finansal kurumlar,
kitle iletisim araglari, ¢esitli kamu kurumlart ile o6zel etkinlikleri belirtmek
miimkiindiir. Reklam, tiiketicilere rekabet ortaminda emtia ve hizmetlerin tanitimini
tesvik etmek icin kitle iletisim araglariyla saglar. Bankacilik hizmetlerinin satisinin
desteklenmesinde reklam yapmak son derece Onemlidir. Rekabet¢i bankacilik
pazarinda pazarlama faaliyetinin yukarida belirtilen amaglarina uygun olarak,

reklamin ana hedefleri sunlardir (Qarayev, 2000: 55):

1. Mevcut ve potansiyel miisterilerin goziinde bankanin c¢ekici bir imajmni
olusturmak;

2. Bank Banka hizmetleri, diger bankalarin hizmetlerine gore nitelikleri ve
avantajlar1 hakkinda bilgi vermek;

3. Bankacilik hizmetleri pazarinin segmentleri iizerinde influence bilingli etki.

Bankacilik hizmetlerinin satisin1 organize etme yontemleri arasinda, banka ofisi
tiiriiniin dogru sec¢ilmesi, her tiirli reklam cesitleri, tiiketicilerin potansiyel “kritik
noktalarimin™ izlenmesi, belirli segmentlerdeki is stratejilerinin ve taktiklerin

secilmesi ve satiglarin tesvik edilmesi sistemi gibi faktorler yer almaktadir (Lamben,
2008: 69).

Satis tesviki, pazarlama segmenti se¢imi, {iriin hazirlama ve gerek¢elendirme gibi
olaylara gerekli bir katkidir. Satis tesviki, tiiketicinin bankanin sundugu hizmetlere
karst duyarliligini giiclendirmek i¢in tasarlanmistir. Uzmanlar satis promosyon

sisteminin iki yoniinii ayirt etmektedir (Asurov, 2008: 71):

1. Miisterilerin banka hizmetlerini, tesvik etmeye yonelik toplantilar yapan bankadan
alma konusunda tesvik etmek.
2. Bankacilik hizmetlerinin satis hacmini en iist seviyeye c¢ikarmak icin banka

calisanlarinin ilgisinin artirtlmasi (Beloglazova, 2007: 41).
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Pazarlamanin temel ilkesini satmaya calisarak, “kendi kendini satan {iriin” ilkesi
satiglar1 destekleme sistemine yansimaktadir. Miisterinin ihtiyaclar1 yeterince
O0grenilmemigse ve banka tarafindan sunulan hizmetler miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamiyorsa tesvik programlari igin ayrilan yiiksek miktarlar bile sunulan
hizmetler i¢in yeterince talep saglayamayacaktir. Diger bir deyisle, bankaya yeterli
kazanci getirmeyecektir. Satis sisteminin gorevi, bankanin rakiplerine gore belirli bir
avantaji, yani satiglarin dogru satis1 yoluyla rekabet avantaji saglamasidir (Mann,
2014: 148). Asagida modern zamanlarda bankacilik hizmetlerini tanitmak icin

kullanilan tesvik yontemleri bulunmaktadir:

Ilk olarak, belirli bir siire icin miisterilere bankacilik hizmetlerine iicretsiz veya
siirh erisim saglamak. Ornegin, miisterilere sunulan uzlasma ve nakit hizmetleri
bankaya belli bir {icrete mal olsa da, son yillarda bircok banka bu hizmetleri higbir
ticret almadan gergeklestirmektedir. Bu sayede bankalar daha fazla miisteri ve
dolayisiyla ek kaynaklar cekebilmektedir. (http://www.economy.gov.az) (Erisim
tarihi 12.03.2018)

Tkincisi, iicretli hizmetlerin koordinasyonu; soyle ki, baz1 bankalar su anda 6deme ve
nakit hizmetleri gibi bazi1 hizmetleri, az miktarli {icret karsilig1 ya da biiyiik fiyat
indirimleriyle, danigmanlik hizmetleri gibi diger hizmetleri ise iicretsiz miisterilere

sunmaktadir.

Uciincii olarak, bankanin miisterilerine banka dis1 iriinler sunmasi; banka
depozitolarin indirimle 6denmesi, kendi calisanlarina tatil paketleri verilmesini ve

onlarin ulasim masraflarini iistlenebilir.

Dordiinciisii, mevduat sahiplerinin ekstra para veya basgka prizler kazanmasina izin

veren piyango oyunlart.

Besinci olarak, bankayr ve hizmetlerini tanitmak. Bu banka tarafindan sunulan
hizmetler hakkinda potansiyel miisterilere sunulan kapsamli ve kapsamli bilgiler,
satiglart tesvik etmenin en Onemli sartlarindan biridir. Bu bilgiler, bankanin
hizmetlerini kullanmanin sonucunda miisterilerin ne gibi faydalar saglayacagini,

bankanin ekonomik, sosyal, ulusal ve diger 6zelliklerini yansitmalidir. Reklam,


http://www.economy.gov.az/
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misteri memnuniyetine duyarli olmali ve banka firiinlerinin bazi o6zellikleri,
avantajlar1 ve kurallar1 hakkinda tiiketicileri bilgilendirmeli ve tiiketicilere bankacilik

hizmetlerini kullanma konusunda ek firsatlar tanimalidir (benormazosa, 2007: 57).

Banka ve iirtinleri ile ilgili bilgilerin se¢iminde reklam faaliyetlerinin dogru olmasi
cok oOnemlidir. Radyo ve televizyonda haber, gazete makaleleri ve duyurular,
tiiketicilerle telefon konusmalar1 seklinde reklam yapilabilir. Reklam kampanyasinin
onemli unsurlarindan biri, banka iiriinlerine ait reklamlarin olusturulmasidir. Reklam
metinleri tiiketiciler i¢in erisilebilir olmalidir. Ancak, hitap metinleri ¢ok kisa
olmalidir. Ciinkii ilk olarak, kisa dykiileri ezberlemek nispeten kolaydir ve saniye ve
dakikalarda veya gazetelerde, televizyonda ekstra sinyaller yazdirmak,
reklamverenler i¢in ek verimsiz maliyetler anlamina gelir. S6yle ki, profesyonel bir
uzman tarafindan olusturulan yarim dakikalik reklamlarin etkisi, 1 dakikalik bir
reklam rulosunun etkisinden daha biiyiik olabilir. Bu nedenle, reklam profesyoneller
tarafindan gelistirilmelidir. Reklam uygulamalar1 ile bankaya ve {irlinlerine ilgi
duyan miisterilerin bankaya basvurmasina ragmen bu konularda bilgi alamamalarini
engellemek icin halkla iligkiler sistemi ve tiiketicilerle kisisel iletisim sistemi

kurulmalidir (Esgerova, 2010: 67).

Halkla iliskiler sistemi. Halkla iliskiler sistemi, bankanin potansiyel miisterilerini ve
kamu ve kamu kurumlariyla ¢alisma organizasyonunu igermektedir. Bu ¢aligmanin
amaci, sadece bireysel piyasa varliklarmin degil, tim ekonomik sistemin de
durumunu iyilestirmeye calisan bir kurum olarak halkin bankalara karst olumlu bir
tutum olusturmasidir. Ornegin, bankanm cevresel sorunlari ¢dzmesine yardimci
olmak, kamuoyunda olumlu goriis yaratmakta ve hiikiimet kurumlariyla iyi iliskileri

tesvik etmektedir.(http://www.MAK.com) (Erisim tarihi 11.04.2018)

Tiiketicilerle kigisel iletisim. Bankalar tarafindan sunulan hizmetlerin ve bunlarin
kullanim kurallarinin tam zamanlhi reklamciligin birka¢ saniyesi ile tiiketicilere
ulastirilmast neredeyse imkansizdir. Burada banka, banka hizmetlerinde dnemli bir
rol oynamali ve hizmetlerinin icerigini miisterileri ile siirekli olarak agiklamalidir.
Her miisteri ile kisisel baglanti kurmak zordur, ancak izleyici ile iletisim kurmak ic¢in

acik kap1 giinleri olarak kullanilabilir. Bu tiir etkinliklerde, tiiketicilere, ilgilendikleri
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konular hakkinda bilgi ve aciklamalar saglamak miimkiindiir (Memmedov, 2007:
274).

Buna ek olarak, banka tarafindan sunulan hizmetleri tiiketicilere ayrintili olarak ve
tiim detaylariyla agiklayan hafiza kartlar1 gondermek miimkiindiir. Tiim bu 6nlemler
tek bir amag icin gerceklestirilmektedir - banka {iriinlerinin satis hacmini artirmak.
Bu nedenle, ayri satis hilelerinin tiiketiciler iizerindeki etkisi, bankanin bu hileleri
uygulamak i¢in harcadigi maliyetler dikkate alinarak analiz edilmelidir. Denet¢inin
buna ya da bu tesvike nasil tepki verdigini, bu tesvikin satis hacmini ve bankanin
maliyetlerini nasil arttirdigimi acgikhiga kavusturmak gerekir. Ornegin, reklami
inceleyelim. Daha once de belirtildigi gibi, reklam maliyetleri genel biit¢e tarafindan
karsilanmakta ve geliri ile orantili olarak dagitilmaktadir. Bu hiikkiim ayrica, bir
kurum olarak faaliyet gdsteren bir bankanin ve bir biitiin kurumun reklami i¢in de
gecerlidir. Ancak, bolim tarafindan gerceklestirilen somut bankacilik hizmetinin
reklam maliyetleri, bu birimin maliyetine dahil edilmelidir. Bu nedenle,

reklamciligin etkinligine iki sekilde yaklagmak en iyisidir (Asurov, 2008:178-179):

1. Bankanin reklamimin tamamen etkinligi. Bu etki, ilan edilmemis bankacilik
hizmetlerinin satis hacminin artirilmasina yansir.

2. Belirli bir banka hizmetinin etkinligi, Ornegin, belirli tasarruf tiirlerinin
reklamlarimin etkinligi. Bu etki, ilan edilen somut hizmetlerin satis hacminde bir

artisla ifade edilir.

Banka iirlinlerinin satisin1 tesvik eden sistemin Onemli unsurlarindan biri, banka
calisanlarinin satis hacmini artirmaya yonelik kisisel tesvikidir. Banka faaliyetlerinde
calisanlarin roliinii anlamak - bir banka iiriin saticisinin rolii ve yiikiimliliiklerine
bagliliklari, nihayetinde bankanin basarisim1 belirler. Yukarida belirtildigi iizere,
bankanin kari, ayr1 birimlerinin gelir ve karlarindan olusmaktadir. Banka'nin ayri
boliimlerinden elde edilen gelirler, bu boliimlerin c¢alisanlarinin faaliyetlerinin bir
sonucudur. Bu nedenle, bankanin etkinligi, her bir ¢aliganin, ayr1 birimin ve bankanin
genel performansinin sonuglarina olan katkisina baghdir. Banka c¢alisanlarinin
herhangi bir fonksiyonel biriminin gelirleri ile bu birimin gelirleri arasindaki
dogrudan iliski, banka calisanlariin satiglarin1 en {ist seviyeye ¢ikarmalarina tesvik

eden motive edici faktordiir. Bankanin pazarlama bolimii dogrudan bankacilik
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hizmetlerinin satig1 ile ilgilenmemektedir, ancak mevcut miisterilerin “kaybini”
Onleyerek ve yeni tliketicilerin katilimini1 saglayarak satiglarin biliylimesini tesvik
etmektedir. Diger bir ifadeyle, bankanin her bir subesinin ve 6zel ¢alisanin “sakli

geliri” nin faydasi da deger olarak Olctilebilir (Bacunes, 2014: 258).

Bankacilik pazarinin ¢evresidedigimiz zaman, bir bankanin diger bankalarla
arasindaki iligkileri siirdiirmek i¢in yonetimi etkileyen faktorlerin araligi anlamina

gelir.

Bankacilik pazarlamasinin ¢evresel yonleri, makro ¢evre ve mikro ¢evre faktorlerine
ayrilir. Banka, makro ¢evre faktorlerini kontrol edememektedir. Banka onceden
verildigi gibi bu faktorleri kabul edip ona adapte olabilmeli, yarattig1 firsatlari
degerlendirmeli ve tehlikelerden kacinmalidir. Bankacilik piyasasinin mikro gevre
faktorleri ise, bankanin faaliyetlerini etkileyen ve ekonominin mikro seviyesinde
faaliyet gosteren bankalarin disinda faaliyet gosterenleri igerir: piyasalar, miisteriler,

rakipler, pazarlama ve iletisim kurumu (Qarayev ,2000: 65).

Bankacilik pazarlamasinin ¢evresi Pazarlama kompleksi
Makro ¢evre Mikro ¢evre (pazarlama karmast)
- ekonomik ¢evre - pazarlar - bankacilik {iriinleri
-siyasi-hukuki ¢evre | - miisteriler (hizmetler)
-sosyal ve | - rakipler - fiyatlandirma
demografik ¢evre - pazarlama personeli -bankacilik riinleri
-teknik ve | - iletisim oditoryumu pazarlamasi (pazarlama
teknolojik cevre iletisimi)
- kiiltiirel ¢evre veb. - bankacilik {iriinlerinin

satis1

Izleme: analizler, tahminler ve oneriler

Sekil 2.2. Bankalarda pazarlama sistemlerinin olusumu (Kotler, 2017: 82)
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Bankacilik hizmetleri piyasasi, banka tarafindan kontrol edilmeyen ve esas olarak
oyunun kurallarin1 belirleyen ¢evresel faktorlerin giiclii etkisine maruz kalmaktadir.
Banka faaliyetleri kesinlikle devlet tarafindan diizenlenir. Bu, esas olarak
ekonomideki kredi kurumlarinin yeri ve rolii ile iilke ekonomisi iizerindeki etkileri
ile agiklanabilir. Devlet dogrudan banka faaliyetlerine (Ornegin, asgari sermaye
yeterlilik oranin1 ve yedek fonu belirleyerek, bankacilik faaliyetlerini entegre ederek
veya bunu yaparak) ve dolayli olarak faaliyetlerini (6rnegin, vergi politikasiyla)

kontrol ederek kisitlamalar uygulayabilir (Basirov, 2003: 83).

Bankacilik sisteminin gelisiminde, ekonominin genel durumu, iiretimdeki biiyiime
orani (azaltma), karistirma prosediirii, doviz kuru, enflasyon oran1 ve iilke niifusunun
genel refah diizeyinin de Onemli bir etkisi vardir. Bankalar bir lobi olusturarak
cikarlarim1 savunmaya caligsalar da, kendi gelisim stratejilerini gelistirirken bu
faktorleri goz Oniinde bulundurmalidirlar. Bu amagla, bankalar makro-gevre
faktorlerindeki degisimleri siirekli olarak izlemelidir. Bankacilik hizmetlerinin belirli
ozellikleri, hizmet standartlarini pazarlama kompleksine genisletmeyi gerekli

kilmaktadir (Sizov, 2016: 112).

Pazarlama

Uriin Satis

Fiyat Gelistirme

\4

Hizmet Standartlari

Sekil 2.3. Pazarlama karmasi (Memmedov,2007: 193)

Daha once de belirttigimiz gibi, bankacilik hizmetlerinin spesifik 6zellikleri,
ozellikle kusurlar1 (gozlemlenemezlik), pazarlama kompleksine hizmet standartlar

ekleyerek genisletilmelidir.
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Bankalardaki hizmet standartlar1 asagidaki unsurlar1 icerir (benornaszosa, 2007: 63):

1. Calisanlar. Banka personeli, gelisim ve ilerlemenin ana kaynagidir. Bu nedenle,
personelin zayif ve giiclii taraflarinin analizine, ¢alisanlarin sahip olmasi gereken
becerilere, bilgi ve becerilerin tanimlanmasimma ve personelin profesyonellik
diizeyine dayanan bir personel yoOnetim sisteminin gelistirilmesi esastir.
Bankacilik hizmetleri alanindaki rekabetin artmasi, bankalar1 personel yonetimine
odaklamayi, taahhiitlerini bankacilik hizmetleri hakkinda iyi bilgilendirilmeye
yetecek kadar yiiksek ve miisterinin verilen hizmet diizeyine verdigi tepkiye
odaklanmalarina tesvik eder.

2. Hizmetin olusturulma siireci. Hizmet saglama siirecinde, satis hizmetlerinin nasil
gerceklestirildigi, bir miisterinin hizmetleri almak icin ne kadar zaman
harcayabilecegi konular1 iizerinde durulur. Hizmet sunumu ¢ercevesinde,
bankalar, daha 6nemli miisterilere hizmet veren bireysel yoneticileri ve finansal
danigmanlart belirleme, banka boliimlerinin ¢aligma kosullarini degistirme ve
“banka-miisteri” elektronik iletisim hizmetleri pratigini kullanir.

3. Banka igerisindeki ortam. Bankanin i¢ kismi, kartviziti ile miisteriler ve bankanin
calisanlarinda belirli bir ruh hali yaratir ve yeni miisterilerin dahil edilmesine ve
mevcut miisterilerin - korunmasma katkida bulunur. Banka c¢alisanlarinin
profesyonellik diizeyini degerlendirmenin zorlugu, miisterilerin ikincil faktorler
olarak kabul edilen faktorlere, yani dis ortam faktorlerine ve ek hizmetlerin

kullanilabilirligine dikkat etmelerine neden olur.

Uretim odakli {iriin pazarlamasimin aksine, bankacilik pazarlamasinda biiyiik énem
tastyan Onemli konulardan biri, bankacilik hizmetlerinin sorunsuz biiylimesi ve
bankacilik hizmetlerinin kalitesinin degerlendirilmesi, satis ve perakende satis

noktalarinda olumlu bir ortam yaratmaktir (Y cockun, 2014: 117).

Bankacilik pazarlama sisteminin temel bileseni, bankacilik iiriiniiniin kendisi,
bankacilik hizmetlerinin maliyeti (fiyat1) ve bankacilik {irlinlerinin miisterilere
ulastirilmasidir. Hizmet standartlar1 ve reklam pazarlama arastirmasi olmadan
kullanilabilir ve gelecekte de olmaya devam edecektir. Halihazirda, bankalarin

hizmetinde hizmet standartlar1 ve reklamcilik bu faaliyetin i¢sel bir unsuru olarak
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kabul edilmektedir. Bu, banka odakli {retim yoOnelimini bir kez daha

dogrulamaktadir (benormiazosa, 2007: 78).

Bu durumda bankalar, miisterilerinin problem ¢dzmenin birinci siif bir gorev olarak
ilan etmelerine ragmen, mevcut kaynak firsatlar1 ve pazar anlayislarina inanarak
faaliyetlerini gelistirirler. Onceden pazar arastirmasi yapilmadan yeni bankacilik
hizmetlerinin sunulmasi, bu hizmet pazarimin basarisiz olmasina yol acabilir

(Quliyev, 2011: 72).

Yeni bankacilik hizmetlerini pazarlama ac¢isindan hazirlarken ve pazarlarken, her
seyden oOnce, pazardaki durumu, bu hizmetler i¢in bir talep olup olmadigini,
misterilere yonelimi veya hizmetlerin organize edilmesini degerlendirmek gerekir.

Bunlar hakkinda bilgi, 6zel pazarlama arastirmasi ile yapilabilir (Ycockun, 2014:

42).

Pazarlama kompleksinin icerigine yonelik genel metodolojik yaklasima ragmen, bu
meselenin bankacilik pazariin en az birlesik alan1 oldugu unutulmamalidir. Ciinkii

her banka kendi yontemlerini yerel pazarin 6zelliklerini dikkate alarak gelistirir.

Uretim odakli yaklasimin aksine, bankacilik pazarlamasi, daha piyasa odakl1 bir is
felsefesi, miisteri, pazar ve cevre odakli i1s felsefesi olarak diisiiniilebilir. Bu
baglamda, bankalarda pazarlamanin uygulanmasi, faaliyetlerinde pazarlama igerigini

olusturan asagidaki ii¢ 6zellik ile karakterize edilir (Esgerova, 2010: 68):

1. Miisteri odaklilik (pazarlama felsefesi);
2. Pazarlama araglarinin uygulanmasi (pazarlama karmasi);

3. Her tiirlii faaliyetin hedef koordinasyonu (pazarlama tabanli yonetim)

Bankanin faaliyetlerinin miisterilerinin ihtiyaglarina yonelik olmasini saglayan
pazarlama felsefesi, bankacilik hizmetleri pazarindaki rekabetin artmasi ve satici
pazarinin alict pazart ile degistirilmesi sonucu ortaya ¢ikmistir. Sektor ile
kiyaslandiginda, hizmet sektoriindeki rekabet ortami Azerbaycan’da daha hizh
olusturulmustur. ki seviyeli (iki seviyeli) bir bankacilik sisteminin devreye girmesi,

tilkede ¢ok sayida ticari banka olusturulmasina yol a¢mistir. Ayrica son yillarda
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finansal, yatirim, sigorta ve diger kurumlar da dahil olmak iizere gesitli banka dis1
kuruluglar ortaya c¢ikmaya baslamistir. Bundan baska, iilkenin finansal kaynaklar
pazarinda ¢ok sayida yabanci banka yer almistir. Biitlin bunlar dogal olarak,
miisteriler i¢cin miicadelenin daha da siddetlenmesine neden olmustur. Biitlin bunlar,
finansal kaynaklarin pazarinda temel ilkesi, sadece piyasanin gerektirdigi {iriinleri

tireten ve satan bankaciligin uygulanmasini gerektirmektedir (Ycockun, 2014: 41).

Banka'nin pazarlama ilkelerine dayali yonetimi her tiirlii faaliyetin koordinasyonunu,
planlamanin organize edilmesine yonelik resmi prosediirlerin ve bankanin piyasa
konjonktiiriiniin yonetilmesini dngérmektedir. Bu da yonetim felsefesinin olusumu,
i¢ kiiltlirlin gelisimi, iletisim ve personel yonetimi i¢in bir temel olusturur. Bankanin

pazarlama faaliyeti 7-C sisteminde agiklanabilir (Kotler, 2015: 261):

C1 - misteriler; C2 - personel; C3 - yetenek (beceri); C4 - koordinasyon; C5 - kalite;
C6 - rakipler ve C7 - iletisim sistemi. Bankaciliga iliskin konularin islenmesinin
derinligi, bankanin faaliyetlerinin Olge8ine, gelisim stratejisine ve pazarlama

uzmanlarinin uzmanlik diizeyine bagl olarak degisebilir.

2.4. Azerbaycan Bankacilik Hizmetlerinde Pazarlama

Tarihsel olarak hizmet endiistrileri pazarlamayi endiistri sektoriinden ¢ok daha geg
uygulamaya bagladilar. Hizmet alaninda ise pazarlamayi ilk kez hava yolu sirketleri
ve daha sonra banka kullanmaya bagladi. Bu durum, temel olarak bankacilik
hizmetleri alanindaki rekabetin artmasi ve bankacilik faaliyetlerinin ciddi ¢evresel
degisikliklerin bir sonucu olarak bozulmasi nedeniyle birtakim nedenlerle
aciklanmaktadir. Bankacilik sektoriindeki para arzi ile isbirligi sayesinde yeni tip
bankacilik islemleri ve hizmetleri uygulanmaktadir. Su anda, bankacilik hizmetleri
pazari, diinyanin her {ilkesinde neredeyse yeterince korunmamaktadir. Her bir
tilkenin bankasi, iilkedeki ve banka dis1 kredi kurumlarindaki kendi ve diger
bankalarin keskin bir rekabetiyle karsi karsiyadir (Qarayev, 2000: 52).

Bankacilik sektoriindeki rekabetin baslica nedenlerinden biri, bankacilik tirtinlerine
yonelik patent eksikligidir. Banka tarafindan hazirlanan istenilen iiriin diger bankalar

tarafindan derhal hazirlanip miisterilere sunulabilir (benornazosa, 2007: 34).
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M. Douni,(2002) herhangi bir banka miidiiriiniin, 6nemli gorevlerinden birinin
pazarlama uzmani olmak oldugunu sdyleyecegini yaziyor. Finansal piyasadaki
rekabet o kadar keskin bir hal almistir ki, bu pazarda faaliyet gdsterebilmek igin
bankalar bu pazarda faaliyet gostermek igin eksiksiz bankacilik {irtinleri grubu
satmay1 6grenmelidir. Agikg¢asi, amag¢ miisterinin kiiciik bir gisede hizmetin kolayca
sunulabildigi bir banka olusturmaktir. Pazarlamaya gelince, burada 6nemli olan
nokta, iyl tasarlanmis ve teslim edilmesi kolay bir {iriin hazirlamaktir. Pazarlama
stratejilerinin ve tekniklerinin kullanimi, Banka'nin organizasyon yapisinin ayrilmaz

bir pargasidir (Douni, 2002: 229).

Pazarlamanin bankacilikta uygulanmasi, evrenselligi, bankalar arasindaki rekabetin
giiclenmesi, banka dis1 kredi kuruluslar1 gibi rakiplerin ortaya ¢ikmasi ve degerli
kagitlar piyasast ve doviz piyasasinin gelisimi ile iliskili ticari bankalardan fon akisi
ile ilgilidir. Sonug olarak, bankacilik hizmetleri piyasasini incelemek ve miisteri igin
yeni miicadele yontemleri 6grenmek gerekiyor. Literatiirde banka pazarlamasinin
tanimi, bir biitlin olarak c¢ok cesitli bankacilik faaliyetlerini kapsamaktadir. Bizim
goriislimiize gore bankacilik, bir yandan piyasayr incelemeyi ve bir yandan
bankacilik hizmetlerini tesvik etmeyi amaglayan faaliyetlerden biri, diger yandan da
Banka'nin miisterilerinin  ihtiyaglarin1 arastirmayr ve sunmayir amaglayan
faaliyetlerinden biridir. Banka pazarlamasinin tanimina yonelik boyle bir yaklasim,
ticari bankalarin is deneyiminin sonucudur. Bdylece, bir¢ok biiyiik ticari banka
pazarlama ve miisteri iliskileri boliimlerine sahiptir. Bu boliimler asagidaki islevleri

yerine getirir (Ibrahimov, 2009: 77):

1. Yeni miisterilerle baglanti kurmak;

2. Isiliskilerinin gelisimini desteklemek;

3. Yeni islemlerin ve bankacilik hizmetlerinin uygulanmasma ydnelik analitik
caligmalar yapmak;

4. Piyasa konjonktiiriiniin incelenmesi;

5. Misterilere organizasyonel yardim ve tavsiyede bulunmak (Asurov, 2008: 63).

Giliniimiizde, bankalar miisterileri i¢in finansal ihtiyaglar1 6deme, nakit hizmetler ve
manat ve doviz ihraci i¢in genis bir hizmet yelpazesi sunmaktadir. Ayrica, devlet ve

belediye menkul kiymetleri, doviz ticareti, aracilik iglemleri, igslem islemleri, finansal
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kiralama hizmetleri, gayrimenkul islemleri, tiiketici finansmani, yatirim
operasyonlart, damigmanlik ve arabuluculuk hizmetleri gibi islemleri de

kapsamaktadir (Abdullayev ve Esgerova, 2009: 51).

Azerbaycan ekonomisinin kendine 6zgli 6zelligi, pazarlama kavraminin endiistride
ve bankacilik hizmetlerinde tanitimi ve gelistirilmesinin zor ekonomik kosullarda
eszamanli olarak ger¢eklesmesidir. Bankalar dahil her kurum ve kurulus, pazarlama
gibi karmagik bir yonetim alanin1 bagimsiz olarak benimser ve uygular. Bu isletmeler
ve organizasyonlar, pazarlama faaliyetlerini, kural olarak, 6zellikle reklam ve satis
promosyonunun tanitimi ve uygulanmasiyla ayri unsurlarint uygulayarak
uygulamaya baglarlar. Bununla birlikte, pazarlama kavramlarinin tanitimi ancak

asagidaki iki kosul yerine getirildiginde etkili olabilir (Ibrahimov, 2009: 65):

1. Bankacilik pazarinin ¢evresi 6zelliklerini dikkate alarak;

2. Pazarlama karmas1 gibi tiim pazarlama 6gelerinin karmagsik kullanimu.

Bankalarin niifusun yogun oldugu bankacilik sektdriiniin yogun oldugu (aile
isletmelerinin yaklasik% 80'1 banka miisterisidir) gelismis iilkelerde bankalar, talep
edilen yeni bankacilik hizmetlerini sunmaya 6zel 6nem vermektedir. Bankacilik
pazarlamasinin Azerbaycandaki en biiyiikk zorluklarindan biri, bugiine kadar
bankacilik hizmetlerini kullanmayan yeni miisterileri ¢cekmek ve bankay1 uzun stire

boyunca finansal hizmetlerin merkezinde tutmaktir (Asurov, 2008: 53).

Azerbaycan bankacilik sisteminin pazarlanmasi, bankacilar, diinya mali krizinin
yetkili sermayesinin artirilmasi i¢in diizenleyici kurumun gerekliliklerini yerine
getirmekle, is cirosunu bir dereceye kadar zorlamis ve bu da karda diisiise neden
olmustur. Azerbaycan'da faaliyet gosteren bankalarin net kari, 2016 yili sonuglaria

gore 2012 yilina nispeten 3,3 kat daha fazlaydi (Esgerova, 2010: 70).

2015 yilinda banka kredilerinde diisiis gbzlenmistir. Ancak, gelir getiren aktivitelerin
genisletilmesiyle birlikte 2015 yilinda bankalarin faiz gelirleri 2255,7 milyon Manat
olmustur ki, bu 2010'a gore 2,1 kat artis demektir. AMB'ye (Azerbaycan Milli
Bankasi1) gore, 2015 yilinda bankalarin faizsiz gelirleri% 36,9 veya 605,7 milyon
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Manat artmigtir. O zaman bu artisglar, miisteri hesaplar1 hizmetinden bankalarin artan

komisyon gelirleri ile belirlenir (Abdullayev ve Esgerova, 2009: 47).

Genel olarak, bankalarin 2015'teki gelirleri 2 milyar dolar artarak 732.1 min. Manat
olmustur ve 2010 yilina gore 2,1 kat artmustir. 2015 yilinda bankalarin faiz gideri
yilda % 20 veya 164 milyon AZN (Azerbaycan Para Birimi) artmistir. Bu artis,
niifustan ¢ekilen fonlarin miktarindaki artistan kaynaklanmaktadir. 2015 yilinda
bankalarin faiz dis1 harcamalar1 909 milyon Manat olarak belirlenmis, yani 2,1 kat

artmustir (Qarayev, 2000: 71).

Bu, Azerbaycan'da faaliyet gosteren bankalarin (ROA) 2016 yili sonunda% 1,7
karliligi ve sermaye kazanct (ROE) %11,6 oranindadir. Toplam sermaye
biiylimesinin ana kaynagi (% 89) sermaye tiiziigii olmustur. Azerbaycan bankalarinin
toplam sermayesi Ocak 2016’da 3 milyar 341 milyondur. Manat olarak belirlenmistir
ki bu da 2011'in basglangicindan 2,5 kat daha fazla demektir.

Bankacilik sektoriiniin buglinkii istikrarinin ana gostergesi olan sermaye yeterlilik
orani, 1 Ocak 2016'daki bilgilere gore % 12'ye karsilik % 10'dur. 2010 yilinda
Azerbaycan'da faaliyet gésteren bankalar aktif kalite yapisini korumustur. Analizden
de goriilecegi lizere, Azerbaycan'in ekonomisi, kiiresel finansal krize ragmen, giiveni
artirdi ve biyidii, ancak {lke, krizin etkilerinden kagamadi (Azerbaycan
Cumbhuriyeti Merkez Bankasinin yil sonu raporu, 2017: 45-46).

Kiiresel mali krizin dogasi ve dinamiginin, Azerbaycan Merkez Bankasi'ndan
standart olmayan eylemler talep ettigi unutulmamalidir. Bu c¢ergevede, Merkez
Bankasi, kiiresel krizin bankacilik sistemi iizerindeki etkisini en aza indirmek i¢in bir
dizi entegre parasal kredi ve ihtiyati tedbir almistir. Oncelikle, kriz sonras1 dénemde,
2007 yilindan baslayarak, cok sayida dis bor¢lanma icin cumhuriyet bankacilik
sektoriiniin ¢ektigi yabanci paralara% 5'lik mutlak rezerv orani uygulanmistir. Bu,
Azerbaycan bankacilik sektoriinde spekiilatif sermaye dahil, yabanci sermayenin
akisini durdurdu. Bu da dis borglarda artisa neden oldu. Burada, bankalarin kriz
sirasinda borglarini yeniden finanse etmelerine olanak tanimak icin bu sinirlamanin

ortadan kalktig1 belirtilmelidir. Kriz doneminde, i¢ kaynaklar i¢in mutlak rezerv
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kademeli olarak % 12'den% 0,5'e ve yabanci kaynaklar i¢in sifira indirildi. Sonug
olarak, bankalar 730 milyon dolar likidite elde etmistir. Ikincisi, 2008 sonundan bu
yana, AMB(Azerbaycan Merkez Bankasi) yeniden finansman oranini 6 kat degistirdi
ve% 15'ten% 2'ye indirdi (http://www.cbar.az) (Erisim tarihi, 11.02.2018).

Yatirim faaliyetlerini daha da artirmak ve petrol dis1 sektorlerdeki faiz oranlarini
azaltmak icin Merkez Bankasi, 2014 yilinda faiz koridorlarini iki kez degistirmistir.
Sonug olarak, iskonto orani kademeli olarak ylizde 4,75'ten yiizde 3,5'e, 2015'te
yiizde 3'e diistii. Aym1 zamanda, bankalarin dis ve i¢ yiikiimliiliikleri i¢in zorunlu
karsilik gereklilikleri% 3'ten% 2'ye, 2015'te ise %0,5'e gerilemistir. Bu tedbirler

mevduat ve kredilerdeki faiz oranlarini azaltmistir (Sizov, 2016: 74).

Likidite ile ilgili olas1 sorunlarin ele alinabilmesi i¢in, Merkez Bankas1 Kanunu hizli
bir sekilde degistirilerek, Merkez Bankasimin uzun vadede borg¢ verebilmesini
saglanmistir. Ayrica Merkez Bankasi'na bankalara kredi verme hakki verilmistir. Bu
diizenlemeler, pratik uygulama ile birlikte, piyasa katilimcilart igin de psikolojik

yonelime sahiptir (Qarayev ,2000: 77).

Diinyada, sorunlu kredilerin seviyesi %10’u buldugu taktirde risk sayilmaktadir.
CBA'ya (Central Bank of Azarbaijan) gore, Mart 2009'da, iilke bankalarinin toplam
kredi portfoylindeki vadeli kredilerin payr sadece% 3,8'dir. Azerbaycan bankalar
kredilerini 2010 yilina gore 2015 yilinda 2.4 kat artirdi. Bankalarin ekonomiye borg
verme oranlarinin 2012-2014 doéneminde yiizde 20-28 diizeyinde gerceklestigi, 2015
yilinda ise ylizde 17,1'e gerilemistir (Azerbaycan Cumhuriyeti Merkez Bankasinin

yil sonu raporu, 2017: 36).


http://www.cbar.az/
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Tablo 2.2. Azerbaycan'da bankacilik sisteminin dinamigi ve siirdiiriilebilirligi

Yillar
Gostergeler
2012 2013 2014 2015 2016
1. Ekonomiye kredi yatirimlari, 8972 12244 15423 | 18543 | 217179
mln.Manat biiyiime orani,% 9,0 27,8 26 20,2 17,1
2. Portfoyde wvadesi ge¢mis 5,4 6 51 5,3 6,9

kredilerin pay1, %
3. Aktifler, mIn. Manat olarak | 13291,0 | 17643,1 | 20385 | 25182 34906
biiylime orant,% 13,9 26,5 23,3 23,5 38,6

4. Likit aktifler, mIn. Manat | 2330,4 2625,5 2287 3224 6256
olarak

5. Toplam sermaye, min. Manat 1897 2582 3427 4269 3618
olarak biiylime orant, % 7.9 36,9 32,7 24,6 -15,3
6. Niifusun depozitosu, mln. man. | 3030,0 5113,4 6396 6877 9473,9
bilylime orant, % 29,8 24,1 25,1 7,5 31,8

7. Vadeli mevduat, min. Manat 2455 4070,6 53808 5645 7832,7
olarak

(azorbaycan respublikasi nazirlor kabinetinin 2016-c1 ilds foaliyyoti haqqinda hesabat. Baki, 2017).

Tablo 2.2. verilerine gore, likit varliklarin biilyiime orani, 2015 yilinda 2010 yilina
gore 2,7 kat, 2014 yilina gore 1,9 kat artmis, toplam sermayenin hacmi 1,9 kat
artarak ylizde 15,3 oraninda azalmistir. Niifus, bankacilik sektorii ile ilgili net bir
alacaklidir. 2015 yilinda niifusun tasarruf miktar1 2010 yilinda 3.2 kat, 2014 yilinda
%31,8 oraninda artmustir. 2015 yilinda niifusun faiz gelirleri 521,4 milyon Manat

olarak belirlenmistir (Bacunes, 2014: 36).

Azerbaycan'm ticari bankalarin likiditesini kontrol etme konusundaki tecriibesine
odaklanirsak, kredi kuruluslarinin finansal risklerini karakterize eden asgari temel
finansal oranlarin 1997'de kabul edilen kurallara uygun olarak belirlendigi agiktir. Su
anda, bu katsayilarin araligi 6nemli Slgiide genislemistir ve hesaplama prosediirleri

daha da gelistirilmistir.

Bununla birlikte, tiim bunlarin yaninda, Azerbaycan bankacilik sistemi, hem mutlak
hem de goreceli olarak gelismis piyasa ekonomilerinin seviyesinin gerisinde

kalmaktadir. Azerbaycan'da bankalarin sermayesinin Gayri Safi Yurt I¢i Hasilaya
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(GSYIH) 'ya oram1 %4,6'dir ve bu oran gelismis iilkelere gore 3-7 kat daha azdir. s
kredilerinin GSYIH'ya oran1 %18'dir. Karsilastirma igin, bu rakam Amerika Birlesik
Devletleri'nde %40 ve Japonya'da %64'diir. Banka aktiflerinin GSYIH icindeki
payina gore, Azerbaycan bu iilkelerin 7-10 kat1 daha geridedir. (http://www.cbar.az)
(Erisim tarihi, 11.02.2018)

Calismalar, Azerbaycan bankacilik sisteminde bazi olumlu gelismelere ragmen,
bankacilik sisteminde bazi1 6nemli eksikliklerin oldugunu gostermektedir. Boylece,
bankalar uzun vadeli kaynaklari ¢cekmede ciddi zorluklara maruz kalmaktadir.
Glinlimiizde, fiziki sahislar, gercek mevduat talep edilene kadar fon olarak kabul
edilmektedir, c¢ilinkii banka mevduati sozlesmesi derhal iptal edilmek iizere
yiirtirlitkkten kaldirilmistir. Biitge fonlarinin bankalarda biitge mevzuatina gore finanse
edilmesi neredeyse yasaktir. Bankalar emeklilik fon kaynaklarin1 yonetme imkanina
sahip degildir. Bankalarin serbestce sahip olduklart mevduat ve mevduatlarin biiyiik
bir kismi, gelismekte olan iilkelerden ¢ok daha yiiksek olan yedek fon i¢in ayrilmistir
(Ycockun, 2014: 35).

Azerbaycan'da faaliyet gosteren 37 bankanin 16's1 finansal tablolarini 2015 yil1 igin
aciklamamistir. Raporlama yapan 21 bankadan 14"l karh ve 7'si zarar etmistir. 2014
yilinda, 37 bankadan sadece ii¢ tanesi mali tablolarin1 agiklamamistir. Caspian
Development Bank vo Ziraat Bank (Azarbaycan) bankalarinin 2014 yilinda piyasaya
katilmadigini diisliniirsek, o zaman sadece geriye 32 banka kaliyor. Onlardan sadece
3 tanesi seneyi zararla kapatmistir. Diger bir deyisle, devaliiasyondan once,
bankacilik sektoriiniin ciddi bir sorunu olmamistir ve bankalarin ¢ogu karla
caligmistir. Kar ve zarar endekslerinizi dikkate alirsak, 2014 ve 2015 yillarindaki
aciklamalarini bildiren bankalarin ¢ogunlugunun gerildigini gorebiliriz. Analiz edilen
donemde, Accessbank'in karliligi 23,7 kat, AFB Bank - 1.9 kat, Atabank - 5.5 kat,
Azerbaycan Sanayi Bankasi - 2.3 kat, Expressbank - - 20 kere, Muganbank - 10.7
kez, PASHA Bank - 3.6 kez, Rabitabank - 1.4 kez ve sonunda Turanbank - 103 kez
azalmistir (http://www.stat.gov.az). (Erigim tarihi, 07.01.2018)
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Tablo 2.3. Azerbaycan'in bazi ticari bankalarinda kar / zarar dinamigi (manat olarak)

2015-ci ilda 2015 yilinin 2014
Ne | Ticari bankalar kar/zarar 2014-ciiildo | y!lina gore
kar/zarar dinamigi

1 | “Accessbank” 1 706,26 40 435,80 23,7 kat daha az
2 | “AFB Bank” 2 079,40 3928,00 1,9 kat daha az
3 | “Atabank” 1 400,00 7 647,00 5,5 kat daha az
4 | “Azorbaycan Sonaye 2 556,58 5 835,65 2,3 kat daha az

Banki1”
5 | “Azor-Turk Bank” -4 631,43 80,20 -
6 | “Bank Avrasiya” 510,2 9,30 54,9 kat daha fazla
7 | “Dekabank” -1084,24 - 153,00 7,1 kat daha fazla
8 | “Expressbank” 653,00 13 087,00 20 kat daha az
9 | “Glinaybank” - 3 585,86 - 230,43 15,6 kat daha fazla
10 | “Kredobank” - 2 855,47 457,24 -

Iran Milli Bankasinin | 548,40 60,56 9,1 kat daha fazla
11 | Bakii subesi
12 | “Muganbank” 437,45 4 697,67 10,7 kat daha az
13 | “Parabank” - 422,00 -2973,80 7,1 kat daha az
14 | “PASA Bank” 2 992,00 10 832,19 3,6 kat daha az
15 | “Rabitebank” 2 323,00 3 139,00 1,4 kat daha az
16 | “Turanbank” 53,97 5 563,00 103 kat daha az
17 | “Yap1 Kredi Bank” - 4508,77 4 666,69 -

(Azerbaycan)”

(Azerbaycan Cumhuriyeti Merkez Bankasmim 2015 yil sonu raporu, Bakii 2016).

Bazi1 bankalar tam tersine karlarini arttirdi, fakat bu bankalarin sayisi oldukea diisiik.
Devaliiasyon, "Bank Eurasia" ve Iran Ulusal Bankasi'nin Bakii subesi icin basarili
oldu. Boylece, bu bankalar karlarin1 sirasiyla yiizde 54,9 ve 9,1 kat artirdi. Resmi
verilere gore, Azerbaycan'da banka kredilerinin ortalama faiz oran1 ulusal para birimi
cinsinden %16, ddviz cinsinden %17'dir. Isletme kredileri %20 ila %25 ve tiiketici
kredileri %20-%30 civarindadir. Bazi1 durumlarda, tiikketici kredileri faiz oranlari
%36'ya ulasmaktadir. Yabanci kredi piyasasinin analizi, iilkedeki faiz oranlarinin

yiikksek oldugunu gostermektedir. Ornegin, Avrupa Birligindeki tiiketici kredileri
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ortalama %?7-8 olarak verilmektedir. ABD'de bu rakam %5'i gegmiyor (Abdullayev
ve Esgerova, 2009: 46].

Ozel sektoriin gelismesi, girisimcilik faaliyeti ve niifusun gelirinin artmasi, ticari
bankalarin hizmet faaliyetlerinin gelismesine yol agmustir. Bununla birlikte, bu
alandaki mevcut seviye hala gelismis iilkelere kiyasla ¢ok diisiik (Kerimov,2016:
249).

Boyle devam ederse, Oniimiizdeki yillarda Azerbaycan'da faaliyet goOsteren
bankalarin sayisinin artacagma inaniyoruz. Bizim goriisiimiize gore, ililkemizde
kredilendirmenin zayiflamasi ve sorunlu kredilerin paralel biiyiimesi, bankalarin karlh
bir sekilde calismasina izin vermeyecektir. Manatin devaliiasyonu dolar kredilerini
geri 6demeyi zorlastirdi. Oniimiizdeki yillarda, bankalarin temel sorunu vadesi
geemis kredi olacak. Bu tiir kredilerin hacmi artacaktir. Manatin siirekli
devaliiasyonu bu problemi gii¢lendirecektir. Bu soruna yonelik bazi ¢ozlimler sadece
hiikiimetin destegine bagli olacaktir. Aksi takdirde, bankalarin gelirleri 6nemli
Ol¢iide azalacak ve yatirimcilara karsi yiikiimliiliikleri zorunluluklar tarafindan

engellenecektir (Sizov, 2016: 48).

Son yillarda Merkez Bankasi, Basel Tavsiyeleri ve Avrupa Direktiflerini diizenleyici
cerceve lizerinde uygulamistir. Dongiisel yonetim cercevesi gelistirilmis ve erken
uyar1 kapasitesi gliclendirilmistir. Banka sermayesindeki beklenmedik zararlari
karsilama potansiyelini gii¢lendirmek i¢in, sermaye standartlarim1 kademeli olarak
Basel standartlariyla uyumlu hale getirmek icin ¢aba sarf edilmektedir (¥Ycockus,

2014: 55).

Temel amag, Azerbaycan bankacilik sektoriinii petrol sonras1 donemde siirdiirtilebilir
bir ekonomik biiyiime saglayicist haline getirmektir. Kuskusuz, bu yeni asamada,
bankalarin kendi islerini bir biitiin olarak ve ayr1 ayri, ortak hedeflere ulasmada

onemli bir faktor olacaktir (Esgerova, 2010: 83).

Bankacilik  {iriinlerinin  (hizmetlerin) bankalardaki pazarlama faaliyetlerinin
diizenlenmesinde modern satis yontemlerinin kullanilmasinin da dnemli bir etkisi

vardir. Bankacilik hizmetlerinin satigin1 organize etme yontemleri arasinda, banka
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ofisinin tlirlinlin, her tiirli reklamin, potansiyel tiiketicilerin “kritik noktalarinin”
izlenmesi, belirli segmentlerde calismayan stratejilerin ve taktiklerin se¢imi ve
hizmetlerin tesvik edilmesi sistemi yer almaktadir. Satiglar1 tesvik etmek, pazar
segmenti se¢iminin, Uriin gelistirmenin ve gerekg¢elendirmenin gerekli ve yaygin bir
olgiitiidiir. Satiglar1 tegvik etmek, pazara sunulan piyasa hizmetlerine tiiketici yanitini

giiclendirmeyi amaglamaktadir (Yeman, 2009: 26).

Uzmanlar satig promosyonu sisteminin asagidaki iki yoniline dikkat c¢eker

(Hukomnaesa, 2010: 97).

1. Miisterileri, bankacilik hizmetlerini promosyon faaliyetlerinde bulunarak tesvik
edilen bankadan almak i¢in yonlendirmek;
2. Bankacilik hizmetlerinin satis hacmini arttirmak i¢in banka personelinin ilgisinin

artirilmast

Bankacilik hizmetlerini modern zamanlarda artirmak icin kullanilan tegvik

yontemleri asagidaki gibi gruplanabilir (Abdullayev ve Esgerova, 2009: 44):

1. Miisterilerin bankacilik hizmetlerini belirli bir siire boyunca iicretsiz veya belirli
fiyat indirimlerinde kullanabilmeleri i¢in firsatlar yaratmak. Ornegin, miisterilere
saglanan bazi1 6deme-nakit hizmetleri, miisterilerden herhangi bir {icret alinmadan
gergeklestirilir. Bu sayede bankalar daha fazla miisteri ve dolayisiyla ek kaynak
cekebilmektedir.

2. Ucretli ve iicretsiz hizmetlerin karsilastiriimasi. Oyle ki, hazirda baz1 bankalar
baz1 servisler miisterilere belirli hak karsiliginda, diger hizmetleri, Ornegin,
danismanlik hizmetini ise bu miisterilerden higbir hak almadan veya biiyiik fiyat
indirimleri ile gosterirler.

3. Bankanin miisterilerine banka dis1 iiriinler sunmak. Ornegin, banka kendi
miisterilerinin sanatoryumlara ve dinlenme evlerine gondermeyi ve ulasim
masraflarini karsilamay iistlenebilir.

4. Depozitorlerin ekstra nakit veya baska bir priz ddemesine izin veren piyango
oyunlarinin yapilmasi.

5. Banka ve hizmetlerinin reklami. Banka ve potansiyel tiiketicileri hakkinda tam ve

eksiksiz bilgilerin bulunmasi satiglar1 tesvik etmenin 6n sartidir (Besirov,2003:
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124). Bu bilgiler, bankanin hizmetlerinin, bankanin ekonomik, sosyal, ulusal ve
diger o6zelliklerinin kullanimi sonucunda miisterilerin kazanglarini gostermelidir.

Reklam asagidaki gorevleri yerine getirmelidir:

* Banka miisterilerinin, kendilerini istikrarli ve giivenilir bir ortaga sahip
olduguna emin olmalar1 saglanmali;

» Tiketicilere bazi bankacilik iiriinlerinin &zellikleri, avantajlar1 ve isleme
kurallar1 hakkinda bilgi verilmeli;

» Tiiketicileri bankacilik hizmetlerini kullanma konusunda ek firsatlar tanimali;

* Miisterilerin ve potansiyel tiiketicilerin banka, faaliyetleri ve hizmetleri

hakkinda bilgili olmasini saglamali; (benorsiasosa, 2007: 59).

Banka ve tirtinleri hakkinda reklam etkinliginin diizenlenmesinde dogru bilgi se¢imi
¢ok oOnemlidir. Radyo, televizyonda haber, gazete makaleleri ve duyurular,
tilkketicilerle telefon konusmalar1 seklinde reklam yapilabilir. Banka ve iiriinleri

hakkinda asagidaki bilgi dagitim semasi uygulanabilir (Qarayev, 2000: 86):

1. Banka ve tirtinleri hakkinda bilgi takvimi hazirlanmasi.
2. Temasin kurulmasi ve tiiketici kitlesi ile iletisimin olusturulmasi aracinin dogru
secilmesi; Ornegin, bunun yollarindan biri asagidaki tabloda oldugu gibi

verilebilir:

Tablo 2.4. Tiiketici kitlesiyle iletisim olusturmanin igerigi ve zamanlamasi

Haftalar [letisim araglar:
Televizyon Radyo Gazeteler Indirimli
Fiyatlar
1-4 + + + -
47 - + + -
7-11 - - + +

(Asurov, 2008: 227).

Boyle bir takvimin hazirlanmasi, bugiin gozlemlenen ve tiiketicileri olumsuz yonde
etkileyen "bikkinlik" karakterini ortadan kaldirir. Reklam kampanyasinin tanitim
Ogelerinden biri, bankacilik iirlinlerine yonelik reklam ilanlarinin olusturulmasidir.

Reklam metinleri tiiketiciler i¢in erisilebilir ve kolay anlasilabilir olmalidir. Fakat
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ayn1 zamanda, onemli bir nokta da s6z konusudur: hitap metinleri ¢cok kisa olmalidir.
Ciinkii ilk olarak, kisa oykiileri ezberlemek nispeten kolaydir ve ikincisi, TV'de
oynatilan reklamin her ek dakikasi ve gazetede ekstra isaretlerin basilmasi, reklam
verenler i¢in ilave masraf anlamima gelir. Bu nedenle, profesyonel bir uzman
tarafindan olusturulan yarim dakikalik ilanlarin etkisi, uzman olmayan biri tarafindan
yapilmis 1 dakikalik bir reklam sunumunun etkinliginden daha fazla olabilir. Bu
nedenle, reklam istekleri profesyoneller tarafindan yapilmalidir (Beloglazova, 2007:
96).

Yapilan reklamlar sayesinde, banka ve iiriinleri hakkinda bilgi almis ve cezp edilmis
miisterilerin bankaya sahsen basvurdugu halde, bilgi alamamalarin1 6nlemek igin

halkla iligkiler sistemi ve tiiketicilerle kisisel iletisim sistemi uygulanmalidir.

Halkla iliskiler Sistemi. Bu sistem, bankanin potansiyel miisterilerini, hiikiimetle ve
kamu kurumlariyla ¢alisma organizasyonunu igerir. Bu c¢alismanin amaci, sadece
piyasa varliklarini ayirmak i¢in degil, aym1 zamanda tiim ekonomik sistemin
durumunu iyilestirmek icin ¢aba sarf etmek i¢in kamunun bankalara kars1 olumlu bir
tutum olusturmasidir. Ornegin, bankanin bdlgesel sorunlari ¢dzmesine yardimei
olmasi, kamuoyunda olumlu bir goriis yaratmakta ve hiikiimet yapilariyla iligkilerin

gelismesini tesvik etmektedir.

Tiiketicilerle kisisel temaslar. Bankalarin sundugu hizmetler ve kullanim kurallar
hakkinda birka¢ reklam uygulamas: ile bilgi aktarmak neredeyse imkansizdir. Banka
calisanlari, banka miisterilerine sagladiklar1 hizmetlerin icerigi hakkinda
aciklamalarda bulunmada kilit bir rol oynamalidir. Her miisteriyle kisisel temas
kurmanin zor oldugundan izleyici ile iletisim kurmak icin agik kapi erisim formunu
kullanmak miimkiindiir. Bu tip uygulamalarda, tiiketicilere ilgilendikleri konular
hakkinda bilgi ve agiklamalar vermek miimkiindiir. Ayrica, banka tarafindan sunulan
hizmetleri tiiketicilere detayli olarak aktaran hafiza kartlar1 da gonderilebilir

(Memmedov, 2014: 78].

Tim bu uygulamalar, banka friinleri satis hacmini artirmak ig¢in

gerceklestirilmektedir. Bu nedenle, ayri satis hilelerinin tiiketiciler {izerindeki etkisi,
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bankanin bu hileleri uygulamak ic¢in harcadigi maliyetler dikkate alinarak analiz
edilmelidir. Tiketicinin buna ya da bu uyarana nasil tepki verdigini, bu uyaranin
satiglar1 nasil artirdiin1 ve bankanin kazancinin ne kadar oldugunu da agikliga
kavusturmak gerekir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, banka tnitelerinin maliyetleri,
reklam maliyetleri genel biit¢e tarafindan karsilanmakta ve bu boéliimler arasinda
gelirleriyle orantili olarak dagitilmaktadir. Bu hiikiim, bir biitiin olarak faaliyet
gosteren bir bankanin reklami i¢in de gegerlidir. Ancak, belirli bir birimin tasidig
bankacilik hizmetinin reklam maliyetleri o birimin masraflar ile karsilanmalidir. Bu
nedenle, reklamin etkililigine iki agidan yaklagsmak daha iyidir (Bankovskiy
Marketing, 2004: 9):

1. Banka reklaminin biitiin olarak etkinligi. Bu etki, reklam edilmemis bankacilik
hizmetlerinin satis hacmini artirmaya yansir;

2. Belirli bir banka hizmetinin etkinligi, 6rnegin belirli yatirim tiirleri. Bu etki, ilan
edilen belirli hizmetlerinin satis hacminde bir artigla ifade edilir olunur
(Ibrahimov, 2009: 32). Tiiketicilere ¢esitli reklam yaymmi ydntemlerinin
etkinligini degerlendirmek i¢in, yeni tiiketicilerden asagidaki anketi doldurmalari

istenmistir:

Bankanin faaliyetleri ve hizmetleri hakkinda bilgi alinabilen kaynaklar soyledir

(Mann, 2014: 78):

Televizyon reklamlarindan
Radyoda yayinlanan reklamlardan
Gazetelerde yapilan reklamlardan

Sunulan hizmetlerin igerigini yansitan ve eve gonderilen bir brosiirden

o~ w0 D

Meslektaslardan, tanidiklardan ve digerlerinden;

Ankette sorulan soruya verilen cevaplari analiz ederek hangi bilgi yayma yonteminin

daha giiclii oldugunu belirlemek miimkiindiir.

Bankadaki reklam kampanyasinin genel etkinligi ve reklam kampanyasindan sonra,

asagidaki gostergeleri tanimlamak miimkiindiir (Iimanov ve Quliyev, 2001: 118):
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Miisteri hesaplarindaki ve cari hesaplardaki ortalama hesap dengesi;
Odeme ve nakit hizmetlerinden gelir;

Banka bor¢ menkul kiymet satiglarinin ortalama hacmi;

Niifus yatiriminin ortalamasi;

Isletme ve kuruluslarin ortak payi;

I e o

Bankanin kaynak tabaninin yiikseltilmesi ile ilgili aktif faaliyetlerden elde edilen
gelirlerin hacmi;

7. Diger satiglardan kazanilan gelirler;

Bu gostergelerin secilmesi, bankanin temel olarak miisterilerinin iicretsiz nakit
akislar1 icin basvurularini topladigi ve onlarin katilimi konusunu ¢ozdiigii bir
mantiga dayanmaktadir. Banka'nin temel amaci, ihtiya¢ duyulan siirede ve gereken
miktarda kaynak cekmektir. Aktif islemlerin uygulanmasimi saglamak igin yeni
islemlerin ve diger bankacilik iirlinlerinin satildigindan emin olmak icin genellikle

yeni mevduat sahipleri cekmek amaciyla bir reklam kampanyasi yiiriitiilmektedir.

Simdi, bankanin ve onun ayri-ayr1 hizmetlerinin reklamin etkinliginin
degerlendirmesini diisiinelim. Bankanin boliimlerinin biitgelendirilmesi sistemi bu
konuda bize yardimci olabilir. Bankanin boliimlerinin biitgelenmesi sistemi bu
konuda bize yardimci olabilir. Bu sisteme dayanarak, banka birimlerinin reklam
maliyetlerine gore ne kadar ek gelir elde ettigini belirleyebiliriz (Ibrahimov, 2009:
52).

Banka {iriinlerinin satisin1 tesvik eden sistemin temel unsurlarindan biri, banka
calisanlarinin satis hacmini artirmaya yonelik kisisel tesvikidir. Banka ¢alisanlarinin
banka {irlinlerinin saticis1 olmalar1 ve yilikimliiliiklerini yerine getirme konusundaki

rolleri, bankanin basarisini nihayetinde belirlemektedir.

Yukarida belirtildigi lizere, bankanin kari, ayri birimlerinin gelir ve kérlarindan
olusmaktadir. Banka'nin ayr1 boliimlerinden elde edilen gelirler, bu bdliimlerin
calisanlarinin faaliyetlerinin bir sonucudur. Bu nedenle bankanin etkinligi, her bir
calisanin ayr1 birimin ve bankanin performansina olan katkisina baglidir. Banka
calisanlarinin maddi tesvik sistemi, her bir ¢calisanin birimin faaliyetlerinin sonucu ve

bu sonucun elde edilmesine katkis1 esasina gore dilizenlenmelidir. Banka
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calisanlariin herhangi bir fonksiyonel biriminin gelirleri ile bu birimin gelirleri
arasindaki dogrudan tesvik, banka calisanlarinin satislarini en iist diizeye ¢ikarmalari

i¢in tesvik eden motivasyon faktoriidiir (Jarkovskaya, 2006: 248)

Banka merkez calisanlarinin gelir tutari, bankacilik hizmetlerinin tutar1 esas alinarak
belirlenememektedir. Bankanin merkezi boliimleri hizmet satmadigindan, gider
merkezleri olup herhangi bir geliri bulunmamaktadir. Ancak, boliimiin fonksiyonel
birimlerinin fiilen para kazanmadigi gercegi, bu birimlerin faaliyetlerinin banka
acisindan “liretken olmayan” oldugu anlamina gelmez. Bu bdliimlerin bankanin
merkezinde bulunmamasi1 durumunda bankada ortaya ¢ikabilecek ek maliyetler ve
zararlardan s6z etmek daha dogru olacaktir. Bu ek maliyet ve kayiplari parasal

acidan yeterli dogrulukla belirlemek miimkiindiir (Lavrusin, 2011: 164).

Maliyet tasarrufu ve onlenen kayiplar, bankanin genel merkezinin ger¢cek kazanci
olarak kabul edilebilir. Merkez boliimlerinin bu kazanclar1 da belirli bir yoneticinin
performansina baglanabilir. Ornegin, otomasyon departmaninin faaliyeti, deme
belgelerinin islenmesi ve raporlarin hazirlanmasi igin harcanan siirenin azaltilmasini
saglar. Bankada bodyle bir yonetimin yoklugunda, belgelerin gelistirilmesi ve
hazirlanmas1 i¢in ek isgiiciine ihtiyag vardir ve onlara daha fazla is giicii veya
calisanlara daha fazla iicret 6demek zorunda kalinir. Dahasi, bankadaki otomasyon
eksikligi belgelerin islenmesinde gecikmelere yol agabilir; bu da bankanin

miisterilerini kaybetmesine ve kaynak tabanini azaltmasma neden olabilir (Hill,

2016: 138).

Analitik birimin faaliyeti, bankacilik sektoriindeki eksikliklerin tespit edilmesine ve
kayiplar1 onlemek icin &nlemlerin uygulanmasima imkan tanir. Ornegin, bir analiz,
belirli islemlerin veriminde sabit bir diislisle sonug¢lanirsa, banka, varliklarin
yapisinda bir degisiklik yapmaya hemen karar verebilir ve bundan faydalanabilir. Bu
tiir bir analizin yapilmamasi, kaynaklarin en uygun sekilde tahsis edilememesine yol

acabilir (Besirov, 2003: 63).

Bankanin pazarlama boliimii, bankacilik hizmetlerinin satisi ile ilgilenmez, ancak

yeni tliketicileri ¢ekerek ve mevcut miisterileri “kaybetme”yi Onleyerek satiglarin



54

bliylimesine katkida bulunur. Calisanlar1 etkili bir sekilde nitelendirmek igin

asagidaki gostergeler kullanilabilir (Sadigov, 2013: 239):

L.

1

2

Calisma sekli.

. Banka faaliyetindeki rolii:

Faaliyet gosterdigi birimin rolii;
Diger birimlerin roli;

Bankanin bir butiin olarak roli.

. Kurum i¢in daha yararli eylem (ler) belirlemek, uygulamak ve gerceklestirme

yetenegi (yetenek):

Ek faydalar i¢in olasiliklar1 tanimlama, bu faydalar1 bagkalarina aciklayabilme ve

bunlar1 diger departman ve kuruluslarda uygulayabilme yetenegi;

. Egitim diizeyini ve farkindalig1 artirmak ve yeni aliskanliklar kazanmak:

Bilgi ve becerileri arttirma, baskalarinin yeni bilgi edinmelerine yardimer olma ve
tim departmanlarin yani1 sira diger departmanlarin profesyonelligini ve tiim
kurulustaki caliganlar1 tesvik eden bir ortam yaratmaya katilmaya ¢alismak;

Bilgi ve becerileri arttirma, bagkalarinin yeni bilgi edinmelerine yardimci olma ve
tim departmanlarin yani1 sira diger departmanlarin profesyonelligini ve tiim

kurulustaki ¢alisanlar1 tesvik eden bir ortam yaratmaya katilmaya calisir.

. Girigimcilik:

davanin 6zl ile ugrasma ve ¢alismay1 gelistirme konusunda Onerilerde bulunma

zorlugu.

. Diisiinceler:

Ortak bir giiven ve karsilikli anlayis atmosferinin yaratilmasina katilim.
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6. Pozitif ruh hali:

- Pozitif ruh haline tesvik etme, organizasyonda ve tiim organizasyonda coskuyla

ve yliiksek enerjiyle calisma, cesaretlendirme ve destekleme;

7. Tek takim olarak ¢alisabilme becerisi:

- Birimin basaris1 ve basarisizliginda ¢alisanin payi, birimin ¢alismasindaki diger
calisanlarin payini arttirmaya yardimci olma yetenegi, meslektaslariyla “ortak dil”

bulma yetenegi.

Il Kisisel aligkanliklar (becert).

1. Kavramsal diisiinme:

Gorevi derhal anlama, gerekli bilgileri toplama ve verilen gorevleri bagkalarina

gorsel olarak ifade etme becerisi.

2. Yaraticilik:

fikir iiretme, gorevleri ¢ozmenin standart dis1 yollarini bulma becerisi.

3. Tolerans:

Yanls kararlara (¢oziimlere) karsi koyma, goriislerini savunma ve ¢oziimlerin

dogru olmadigini digerlerine agiklama yetenegi.

4. Fikirlerini baskalarmma aciklamak ve bagskalarina fikirlerini dogru formiile

etmelerine yardimci olmak.

5. Baskalariyla iletisim kurma ve dinleme becerisi.

6. Gorevleri gerceklestirirken yeteneklerini, bilgilerini ve aligkanliklarin1 tam olarak

kullanabilme becerisi;

I11. Isletme kalitesi
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1. Kendinin ve bagkalarinin basarilarint dogru olarak degerlendirebilme.

2. Analitik yeteneklerin mevcudiyeti ve aktivitesini (is) dogru bir sekilde planlama
becerisi;

Miisteri gereksinimlerini anlama ve onlara temel yardim saglama becerisi.

Diger kuruluslarla iletisim kurabilme.

Yasa ve yonergeleri takip edebilme.

Insanlar1 ydnetebilme becerisi.

Diisiik maliyetle yiiksek sonuglar elde edebilme (Hill, 2016: 76).

N o g &~ w

Banka'nin fonksiyonel maaslar1 iki kisimdan olusmaktadir: a) sabit iicret ve b)

ikramiye (Qarayev , 2000: 27).

Sabit licret, ¢alisanin niteliklerinin bir tahminidir - bu gorevi gergeklestirmek igin
gereken isin bilgi, aligkanliklar1 ve gelenekleri ve ticretlerinin ve kazancinin temel
boliimiinii olusturur. Calisanlarin ikramiyesi, c¢alisanin bankacilik hizmetlerinden
veya faaliyetlerinden elde edilen kazang miktarina baglhdir (bankacilik
hizmetlerinden bazilar1 icretsiz olarak saglanabilir) (Abdullayev ve Esgerova, 20009:
35).

Banka calisanlarinin asagidaki kaynaklardan 6deme yapmasi miimkiindiir (Esgerova,

2010: 88):

1. Sabit maas;
2. Kalite gostergeleri i¢in ek iicretler (6demeler);

3. En iist diizeyde performans o6diilii.

Ucret, Banka Denetleme Kurulu ile anlagmaya tabi olarak Yonetim Kurulu

tarafindan belirlenir.

Banka calisanlarmin ¢alisma kalitesini  gOsteren gostergeler asagidaki gibi

Ozetlenebilir (Sizov, 2016: 76):

1. Calisan tarafindan hizmet verilen miisteri hesaplarinin sayisi;

2. Belge sayist;



57

3. Miisterilere verilen iicretli hizmetlerin sayisi.

Bir is¢i yukarida belirtilen gostergelerin her biri icin belirli bir seviyeye ulastiginda,
kendisine belirli bir miktar puan verilir. Tiim gostergelere, ¢alisanlara verilen toplam
puan sayisina gore ek bir maas ve ikramiye verilmekte olup, asagidaki tablo calisan
performans degerlendirme kriterlerini  ve bunlara verilen puan sayisini

gostermektedir (Quliyev, 2011: 147).

Tablo 2.5. Calisanlarin isinin degerlendirilmesi gostergeleri ve onlara verilen
puanlarin miktari

Hizmet verilen Puan Bir aylik yiiriitiilen evrak | Puan |Aylik ticretli Puan
hesap sayisi say1si danigsmanlik
hizmeti sayisi
10-15 1 500-1000 1 10-15 1
16-20 2 1001-1200 2 16-20 2
21-30 3 1201-1400 3 21-30 3
30-dan ¢ox 4 1400-dan ¢ox 4 30-dan ¢ox 4

(Quliyev, 2011: 38)

Bankanin muhasebe boliimiinde calisan 4 calisan bulundugunu ve yaptiklan is

miktarinin agagidaki bilgilerle nitelendirildigini varsayalim.

Tablo 2.6. Bankanin muhasebe personeli tarafindan yapilan igin kapsami

Isler Isciler
1-ciisci 2 —ci is¢i 3-cii isci 4-cii
1s¢i
Hizmet verilen hesap sayisi 26 35 12 20
Ay boyunca islenen dokiiman 1232 1518 814 1056
say1sl
Ay boyunca verilen ipuglarinin 12 10 13 17
say1sl

(Qarayev ,2000: 93)



58

Kalite gostergelerine dayali ek primler sabit bir iicret oraninda hesaplanmaktadir.
Ornegin, iscinin topladig1 3-5 puan igin temel maagm % 50'si, 5-8 puan i¢in% 70, 8-
12 puan i¢in % 86 ve 12-15 puan i¢in% 100 hak verilir (Quliyev, 2011: 84).

Bu bilgilere dayanarak her bir yerlesim birimi c¢alisani tarafindan kazanilan toplam

puan belirlenir. Asagidaki tabloya goz atalim:

Tablo 2.7. Banka ¢alisanlar tarafindan kazanilan toplam puan

Banka calisanlar1 Calisanlarin topladigi
puanlar
1 2 3 4
Hizmet edilen hesaplarin say1 3 5 1 2
Ay boyunca islenen dokiiman sayisi 3 5 1 2
Ay boyunca verilen ipuglarinin sayisi 1 1 1 2
Toplam 7 11 3 6

(Bagirov, 2003: 64)

Bunlan dikkate alarak, bankanin:

[k galisanin toplam iicret tutar1 400 +400 x 0.7 = 680 AZN";
Ikinci ¢alisanin toplam iicret tutar1 400 + 400 x 0,85 = 740 AZN;
Ucgiincii calisanin toplam iicret tutar1 400 + 400 x 0.5 = 600 AZN;
Dérdiincii ¢alisanin toplam ticreti 400 + 400 x 0.7 = 680 AZN’ dir.

Biiyiik olasilikla, kredi memurlarinin faaliyeti kazanglar1 temelinde tahmin edilemez.
Bu, her seyden once, bankanin farkli miisterilerine verilen kredi miktarindaki farkla
aciklanmaktadir. Ornegin, 10 milyon dolarlik bir kredinin verilmesiyle ilgili faiz
gideri (krediler, hesaplar, krediler, faiz oranlari, vb.) 1 milyon dolarlik krediyle esit
olsa da, bu iki kredinin verilmesindeki faiz kazanci arasinda ¢ok fark mevcuttur.
Burada, bir dizi kalite gostergesi i¢in bir puan degerlendirme sistemi uygulanmasi

tavsiye edilir (Alesina, 2006: 67).
Kredi Departmani ¢alisanlarinin nitel gostergeleri sunlardir (Esgerova, 2010: 52):

1. Calisan tarafindan verilen kredilerin sayist;

2. Kredi tutarinin ve borg faizinin bor¢lu tarafindan zamaninda 6denmesi;
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Kredinin uygun ve zamaninda tahsil edilmesi;
Borglunun kredibilitesini dogrulama kabiliyeti;
Miisterilerle giivenilir ve glivene dayali iligkiler kurmak;

Miisterilere gerekli yardimi yapabilme;

N o g s~ w

Kapatilacak kredi islemlerinin risk seviyesini belirleyebilme.

Banka calisanlarinin faaliyetleri asagidaki gostergeler 1s181inda degerlendirilmektedir
(Guliyev, 2011: 44).

Isin yonleri. Degerlendirme.
1. Miisterilerle ¢alisma;

Miisterilerin ihtiyaclarin1 belirleme, gerekli hizmetleri saglama, miisterilerin

ithtiyacglarinin tam olarak karsilanmasini saglama.
2. Verimlilik.

Dogru karar verme, giliven, baskalarini etkileme becerisi ve is perspektiflerini

tanimlama becerisi.

3. Calisanlarin ¢aligmalarinin Banka'nin kars1 karsiya kaldigi sorunlari ¢ézme
tizerindeki etkisi.

4. Liderlik, belirlenen yonii ongérme yetenegi, cesaret, bagkalarini motive etme
yetenegi, cesaret, samimiyet, kisisel 6rnek ve diger c¢alisanlara yardim etme
becerisi.

5. Takimda ¢alisabilme, takimda dogru davranisa sahip olma, takim ruhu yaratma ve
celigkileri ¢6zme, farkli insanlara liderlik etme becerisi.

6. lletisim kurma, giiven olusturma, dinleme, konusma ve yazma becerisi.

7. Girisimcilik, kisisel tesvikler ve hedefler, vaatlere baglilik.

8. Mesleki bilgi, isletmenin teknik unsurlarimi anlama yetenegi ve c¢ok yakin

meslekler gerceklestirme yetenegi.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. Literatiir Taramasi

Bu boliimde miisterilerin banka tercihini etkileyen faktorlerin miisteri sadakati
tizerindeki etkisini konu etmis, bu alanda yapilmis arastirmalar incelenmistir.
Konuyla ilgili olarak Tiirkiye’de daha once yapilmis ¢aligmalardan yararlanilarak

literatiir taramasi yapilmigtir.

Orhan Unal ve Yunus Emre Giirsoy tarafindan Nigde Universitesinde 2014 yilinda
yapilan “Banka Reklamlarimin Miisteri Tercihlerine Etkisi” baglikli ¢alismasi
Ankara’daki banka miisterilerine anket yoOntemi uygulanarak yapilmistir. Bu
calismada miisterilerin banka tercihinde iletisim araci olarak banka reklamlarinin
etkisi lizerinde durulmus ve bu reklamlarin egitimli ve orta yas grubu erkeklerin

banka tercihinde olumlu etki ettigi tespit edilmistir.

(13

Nurten Hande Aligil tarafindan 2010 yilinda Marmara Universitesinde yapilan
Bankacilik Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Banka Miisterilerinin Tercihlerini
Belirleyen Unsurlar” baglikli yiiksek lisans tezinde 15-70 yas araliginda 550 kisiye
miisterilerin banka tercihlerini etkileyen unsurlarin tespit edilebilmesi amaciyla anket
uygulamasi yapilmistir. Calisma sonucunda miisterilerin banka tercihlerini etkileyen
faktorler sirasiyla Hizli hizmet, Subede az zaman gegirme, Banka hizmetlerinin
kalitesi gibi etkenler yiiksek olan faktorler sirasinda yer alirken, Devlet bankast
olmasi, Faizsiz sistemle ¢alismast ve Internet bankaciligi sisteminin kolay olmasi
etkenleri miisterilerin banka tercihindeki en diisiik faktorler arasinda yer almaktadir.
Arastirmada varilan bir diger sonu¢ miisteriler tercih ettikleri bankanin “yaygin sube
ag1 olmas1”, “hizli hizmet sunmas1”, “hizmette kalite” ve nihayet “giilerylizlii ve

ozverili hizmet” gibi 6zellikleri tagsimasi etkin faktorler arasinda yer almaktadir.

Miisterilerin banka tercihlerini ve internet bankacilig1 {izerine bir diger arastirma
Hiiseyin Sabri Kurtuldu ve Melis Karatas tarafindan Istanbul ilinde * Internet
Bankaciliginda Miisteri Tercihleri Uzerine Bir Arastirma” bashgi altinda 2005
yilinda yapilmistir. Arasgtirmada anket yontemi uygulanilmistir. Anket sayist 600



61

olmak iizere iiniversite elemanlarina, doktorlara, 6gretmenlere, 6grencilere, serbest
meslek calisanlarina uygulanmigtir. Arastirmanin sonucuna gore yaslart 18-25
araliginda olan geng¢ yastaki kullanicilar internet bankaciligini hiz, kolaylik ve
giivenlik agisindan daha olumlu bulmuslar. Ayrica internet bankacilik iglemlerinin
gerceklestirildigi yer acisindan bakildiginda hem calisan isyerinden islem yapan
katilimcilar hem de evden islem yapan katilimcilar islemlerin uygunlugu ve
sorunlarin  ¢oziilmesi agisindan internet bankaciligi anlamli bir farkindalik
gostermistir. Yapilan calismada kullanicilarin  gelir seviyesi arttikca internet
bankaciligi kullaniminin yayginlastigint  gézlenmistir. Sonu¢ olarak internet
bankaciliginin giderek yayginlagtigi bir donemde internet bankaciligr sektdriinde de
pazarlama stratejileri daha da gelistirilmeli ve potansiyel miisterilerin fiili miisterilere

dontistiiriilmesi i¢in gereken ¢alismalar yapilmalidir.

Bedirhanoglu ve Lezki (2018) yaptigi c¢alismada tiiketicilerin banka tercihini
etkileyen en 6nemli faktorlerin kredi, fiyat, personel ve islem etkisi oldugunu tespit

etmistir.

Islamoglu E. ve Zenciroglu B. (2018) yaptig1 calismada tiiketicilerin banka tercihini
etkileyen faktorlerin cinsiyete ve gelire gore anlamh farklilik gdsterdigi bulgusuna

ulagmiglardir.

Kinik (2010) caligmasinda bankalardaki {irlin ve hizmet yeniliginin miisteri

memnuniyetini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi bulgusuna ulasmistir.

Gengtiirk vd. (2011) bankacilik sektdriinde yaptiklari ¢aligmada bankacilik hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyetini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi bulgusunu

elde etmislerdir.

Kalyancuoglu ve Faiz (2016) yaptiklar1 ¢alismada bankacilik hizmet kalitesinin

kurumsal imaj tlizerinde pozitif etkisi bulundugunu tespit etmislerdir.

Cankaya ve Cilingir (2008) yaptiklar1 ¢galismada bankacilik hizmet kalitesinin hizmet

sadakatini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigini tespit etmislerdir.
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Uyar (2019) bankacilik sektoriinde yaptigi calismada bankacilik hizmet kalitesinin

misteri memnuniyetini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigini bulgulamistir.

Sendogdu (2014) yaptig1 calismada Islemlerin tamamlanmasinda hiz ve etkinligin
yiiksek olmasi, Maliyetlerin (masraf, komisyon) diisiik olmasi, Getirinin (kazancin)
yiiksek olmasi, Bankanin imajmin yiiksek olmasi, Banka konforunun iyi olmasi,
Banka calisanlarinin yakin ilgisi faktrlerinin miisteri memnuniyetini anlamli olarak
etkiledigini bulgulamistir. Miisteri memnuniyetinin de miisteri sadakatini getirdigini

dogrulamstir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci Azerbaycan’daki banka miisterilerinin banka tercihini
etkileyen faktorlerin miisteri sadakati tizerindeki etkisini aragtirmaktir. Aragtirmanin
diger amaci ise banka tercihini etkileyen faktorler ve miisteri sadakatinin miisterilerin
bazi demografik oOzelliklerine gore anlamli farklilik gdsterip gdstermedigini

incelemektir.

Glinlimiiz yogun rekabet ortaminda miisteriler ¢ok sayida banka ile g¢alisma
olanagina sahiptir. Bu nedenle bankalarin miisterilerinin banka se¢im Kriterlerini
yakindan bilmesi ve kendilerine sadik miisteriler bulabilmek igin tiiketicilerin

uyarilarini dikkate almas1 gerekmektedir.

3.3. Arastirmanin Simirhhiklar

Bu caligmanin en 6nemli kisitt Azerbaycan’daki bir banka miisterileri iizerinde
yapilmis olmasidir. Yani bolgesel bir ¢aligma niteligi tasimaktadir. Ayrica aragtirma
anket ile toplanan veriler ile yapilmistir. Bu nedenle katilimcilarin anket sorularini
dogru cevapladig1 varsayilmistir. Arastirmanin bir diger kisit1 ise 6rneklemin lisans
ve lisansiistii 6grenime sahip olan tiiketicilerden olugmasidir. Meslek grubu itibariyle
de iyi egitim almis kisilerden olugmaktadir. Bu nedenle arastirma diisiik egitim

seviyesine sahip olan banka miisterilerinin goriislerini igermemektedir.
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3.4. Arastirmanin Model ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli Sekil 3.1°de verilmistir.

Demografik Ozellikler Demografik Ozellikler

i

Banka Tercihini Etkileyen Faktorler
- Personel Ozellikleri
-Islem Kolayli§i ve Maliyeti > Musgteri Sadakati
-Bankanin Fiziki ve Teknik Yapisi
-Urtin ve Hizmet Cesitliligi

Sekil 3.1. Arastirmanin modeli

Kuramsal ¢alisma neticesinde asagidaki hipotezler belirlenmistir.

H1: Banka tercihini etkileyen faktorler cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hl1a: Personel 6zellikleri faktorii cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hlb: Islem kolayligi ve maliyeti faktorii cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hlc: Bankanin fiziki ve teknik yapisi faktorii cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hld: Uriin ve hizmet cesitliligi faktorii cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H2: Miisteri sadakati cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

H3: Banka tercihini etkileyen faktorler yasa gore anlaml farklilik gostermektedir.
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H3a: Personel 6zellikleri faktorii yasa gore anlamli farklilik gdstermektedir.
H3b: islem kolaylig1 ve maliyeti faktorii yasa gore anlamli farklilik gdstermektedir.

H3c: Bankanin fiziki ve teknik yapisi faktérii yasa gore anlamli farklilik

gostermektedir.
H3d: Uriin ve hizmet cesitliligi faktorii yasa gore anlaml farklilik gostermektedir.
H4: Miisteri sadakati yasa gore anlamli farklilik géstermektedir.

H5: Banka tercihini etkileyen faktorler egitim durumuna gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H5a: Personel oOzellikleri faktorii egitim durumuna gore anlamlhi farklilik

gostermektedir.

H5b: Islem kolaylig1 ve maliyeti faktorii egitim durumuna gére anlamli farklilik

gostermektedir.

HS5c: Bankanin fiziki ve teknik yapisi faktorii egitim durumuna goére anlamli farklilik

gostermektedir.

H5d: Uriin ve hizmet cesitliligi faktorii egitim durumuna gére anlamli farklilik

gostermektedir.

H6: Miisteri sadakati egitim durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

H7: Banka tercihini etkileyen faktorler gelire gére anlaml farklilik gostermektedir.
H7a: Personel ozellikleri faktorii gelire gére anlamli farklilik gostermektedir.

H7b: Islem kolaylig1 ve maliyeti faktorii gelire gére anlamli farklilik gdstermektedir.
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H7c: Bankanin fiziki ve teknik yapis1 faktorii gelire gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H7d: Uriin ve hizmet cesitliligi faktorii gelire gore anlamli farklilik gostermektedir.
HS8: Miisteri sadakati gelire gore anlamli farklilik gostermektedir.

HO: Banka tercihini etkileyen faktorler gelire gore anlamli farklilik gostermektedir.
HOa: Personel ozellikleri faktorii gelire gore anlamli farklilik gostermektedir.

HOb: Islem kolaylig1 ve maliyeti faktorii gelire gére anlamli farklilik gostermektedir.

H9c: Bankanin fiziki ve teknik yapisi faktorii gelire gore anlamli farklilik

gostermektedir.
HO9d: Uriin ve hizmet gesitliligi faktorii gelire gore anlamli farklilik gdstermektedir.
H10: Miisteri sadakati gelire gore anlamli farklilik gostermektedir.

H11: Banka tercihini etkileyen faktorler meslege gore anlamli farklilik

gostermektedir.
H11a: Personel 6zellikleri faktorii meslege gore anlamli farklilik gostermektedir.

H1lb: Islem kolaylig ve maliyeti faktorii meslege gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Hllc: Bankanin fiziki ve teknik yapisi faktorii meslege gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H11d: Uriin ve hizmet cesitliligi faktorii meslege gore anlamli farklilik

gostermektedir.

H12: Miisteri sadakati meslege gore anlamli farklilik gostermektedir.
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H13: Banka tercihini etkileyen faktorler miisteri sadakatini anlamli olarak etkiler
H13a: Personel 6zellikleri faktorii miisteri sadakatini anlamli olarak etkiler
H13b: Islem kolaylig1 ve maliyeti faktorii miisteri sadakatini anlamli olarak etkiler

H13c: Bankanin fiziki ve teknik yapis1 faktorii misteri sadakatini anlamli olarak

etkiler
H13d: Uriin ve hizmet gesitliligi faktorii miisteri sadakatini anlamli olarak etkiler.
3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Azerbaycan’daki bir bankanin yaklasik 90000 sayidaki
miisterisi olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini ise bu banka misterileri
arasindan kolayda drnekleme yontemi ile segilen 384 miisteri olusturmaktadir. % 95

giiven diizeyinde drneklem sayisinin yeterli oldugu goriilmektedir.
3.6. Arastirmanin Veri Toplama Araci ve Yontemi

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Ek-1 de verilmis olan
anket formunda oncelikle katilimcilara cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durumu,
meslegi, geliri, bankadaki hesap sayist ve banka ile ¢aligma siireleri gibi demografik
sorular sorulmustur. Ardindan 5’li liker dlgeginde hazirlanmis olan banka tercihini
etkileyen faktorler ve misteri sadakati ile ilgili sorular sorulmustur. Katilimcilardan
sorular1 1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum 3: ne katiliyorum ne
katilmiyorum 4: katiliyorum 5: kesinlikle katiliyorum seklinde cevaplamasi

istenmistir.
3.7. Arastirmanin Analiz Yontemi

Anket ile elde edilen veriler bilgisayara aktarildiktan sonra SPSS ve AMOS paket

programlar1 ile analizler yapilmistir. Arastirmada kesfedici ve dogrulayict faktor
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analizleri, giivenilirlik analizi, korelasyon analizi, frekans analizi, t testi, anova testi

ve yapisal esitlik modellemesi analizleri yapilmistir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI

4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmada yer alan 6lgekleri olusturan degiskenlerin faktor yapisini belirlemek ve
bu degiskenlerin hangi faktorler altinda toplandigini belirlemek amaciyla Kesfedici
Faktor Analizi (KFA) yapilmistir. Altunisik vd. (2010: 262)’ne gore faktor analizi,
aralarinda iliski bulunan ¢ok sayida degiskenden olusan veri setine ait temel
faktorlerin ortaya ¢ikarilmasini ve arastirmaci tarafindan iliskinin yapisina dair veri
setinde yer alan kavramlar arasindaki iligkilerin daha kolay anlasilir olmasini saglar.
Kesfedici faktor analizi, daha ¢ok Ol¢ek gelistirme ve test etme galigmalarmin ilk
asamalarinda kullanilir. KFA’da yapinin gecerliligine dair kanitlar; gozlenen
degiskenlerin hangi faktorler altinda toplandigi, degiskenlerin faktor yiik kat sayilari,
faktorlerin acikladiklar1 varyans oranlar1 gibi olgiitlere gére yorumlanir (Giirbiiz ve

Sahin, 2016:310).

Veri setine faktor analizi uygulanabilirliginin test edilmesi amaciyla KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) “Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii Testi” ve Bartlett’in (Bartlett's Test
of Sphericity) “Kiiresellik Testi”nden yararlanilmaktadir. KMO degerinin 0,60 ve
iistiinde olmasi, 6rneklemin faktor analizi i¢in yeterli olacagina isaret etmekteyken,
Hutcheson ve Sofroniou (1999) bu degerin 0. 5 ile 0. 7 arasinin normal; 0. 7 ile 0. 8
arasinin iyi; 0. 8 ile 0. 9 arasmin ¢ok 1yi; 0. 9 ve lizerinin ise miikkemmel oldugunu
belirtmektedir (Dagli, 2015: 205). Bartlett’in kiiresellik testi ise korelasyon
matrisindeki iligkilerin faktor analizi yapacak olgiide yeterli olup olmadigini test
etmektedir. Bu test sonucunun anlamli olmasi (p<0,05) degiskenler arasi iligkilerin
olusturdugu matrisin faktér analizi i¢in anlamli oldugunu ve faktér analizi
yapilabilecegini gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:311). KMO degerlerine
iligkin bilgiler Tablo 4.1.”de sunulmustur.
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Tablo 4.1. KMO degerleri yorumlari

KMO Degeri Yorum
0,9 Miikemmel
0,8 Cok lyi
0,7 Iyi
0,6 Orta
0,5 Zayif
0,50’nin alt1 Kabul Edilemez

Kaynak: Kalayci, 2014:322.

Kesfedici faktor analizi (KFA) sonucunda elde edilen faktor yapilarini dogrulamak
amaciyla “Dogrulayict Faktor Analizleri (DFA)” yapilmistir. Dogrulayict faktor
analizi (DFA); daha once gelistirilmis veya saglam bir kuramsal temele dayali olan
Ol¢ek ve yapilarin veri ile dogrulanmasi amaciyla kullanilir (Giirbiiz ve Sahin,
2016:310). DFA ile dogrulanmaya caligilan modelin uyum yeterliligini test amaciyla
cesitli uyum indeksleri kullanilmaktadir. Bu uyum indekslerine iliskin agiklamalar

asagida verilmistir.

x2 (Relative Chi Square Index); Ki-kare uyum testi degeri, arastirmacinin kuramsal
olarak Onermis oldugu model ile 6rneklemden elde edilen verinin uyumlu olup
olmadigini test etmektedir. y2/df degerinin 3 ve altinda olmasi1 modelin iyi bir uyum
gosterdigini, 3-5 arasinda bir deger almasi ise modelin kabul edilebilir oldugunu

gostermektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2016:337).

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation); yaklasik hatalarin ortalama
karekokii seklinde tanimlanan ve modelin 6rneklem ile uyumlu olup olmadigini test
eden bu deger, 0 ile 1 arasinda degerler alir. Sifira yakin degerler vermesi istenir.
0.08’e kadar olan degerlerin kabul edilebilir uyuma sahip oldugunu gosterir (Meydan
ve Sesen, 2015:34).

GFI (Goodness of Fit Index); iyilik uyum indeksi olarak ifade edilen bu deger model
uyumunu Orneklem biiylikliiglinden bagimsiz olarak test eder. 0 ile 1 degerleri

arasinda degismektedir. 0.90 ve iizeri degerler oldukca iyi uyumu gosterirken 0. 85
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ve lzeri degerler, ise kabul edilebilir deger olarak goriilmektedir (Meydan ve Sesen,

2015:34).

AGFI (Adjustment Goodness of Fit Index); diizeltilmis iyilik uyum indeksi olarak
tanimlanan bu deger, 6rneklem genisligi dikkate alinarak diizeltilmis GFI degeridir.
0.90 ve tizeri degerler iyi uyumu, 0.85 ve iizeri degerler ise kabul edilebilir uyumu

gostermektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2016:337).

CFl (Comparative Fit Index); karsilastirmali uyum indeksi olarak bilinen CFI,
serbestlik derecesi (¥2) ve drneklem biiytikliigiinii dikkate alarak test edilen modelin,
temel modele gore karsilastirmasint yapar. Bu degerin 1’e yakin olmasi uyumun
tyiligine isaret eder. GFI’ nin 0.90 ve iizerinde olmasi modelin kabul edilebilecegine

isaret etmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2016:338).

NFI (Normed Fit Index); normlastirilmis uyum indeksi olarak tanimlanan bu deger,
test edilen modelin ki-kare degerinin, bagimsiz modelin ki-kare degerine boliinmesi
ile bulunur. Indeksin alacagi 0.90 ve iizeri degerler kabul edilebilir uyumu
gostermektedir (Meydan ve Sesen, 2015: 33). Tablo 7°de (0.81<0.90) elde edilen
NFI degerinin dlgegin yapist ile iyl uyuma sahip olmadigr goriilmektedir. Fakat elde
edilen diger indekslerin (CMIN/DF (y2/sd), RMSEA, GFI, AGFI, CFI) iyi uyum
degerlerine sahip olmast DFA sonucunun kabul edilebilir olmasi i¢in yeterli
gorilmektedir. Nitekim NFI ve TLI degerlerinin esik degerlerin altinda veya esik
degerlere olduk¢a yakin olmasi Simsek (2007)’e gore Orneklem biiyiikliigiinden
kaynaklanmakta ve modelin uyum iyiligini bozmamaktadir (Dagli, 2015:212).

TLI (Tucker-Lewis Index) veya NNFI (Non-Normed Fit Index); normlastiriimamis
uyum indeksi, NFI’nin serbestlik derecesi dikkate alinarak hesaplanmis halidir. Bu

degerin 0.90 ve iizeri olmas1 kabul edilebilir uyumu gostermektedir (Meydan ve

Sesen, 2015:33).



DFA Uyum iyiligi ve kabul edilebilir uyum degerleri Tablo 4.2’de verilmistir.

Tablo 4.2. DFA uyum iyiligi deger araliklari
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Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
CMIN/DF <3 <5

RMSEA <0,05 <0,08
GFI >0,90 >0,85
AGFI >0,90 >0,85

NFI >0,95 >0,90

CFl >0,97 >0,90

TLI >0,95 >0,90

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2015:37; Giirbiiz ve Sahin, 2016:337.

Bir olgegin giivenilirligi; bir degiskenin gercek degerinin 6lgme araglar ile dogru ve

tam olarak dl¢iilebilme derecesidir (Ozdamar, 2016:75).Giivenilirlik kavrami yapilan

her dl¢tim i¢in gereklidir, ¢linkii giivenilirlik bir test ya da ankette yer alan sorularin

birbirleri ile olan tutarliligini ve kullanilan Slgegin ilgilenilen sorunu ne derecede

yansittigini ifade eder (Kalayci, 2014:403).Glivenilirlik analizinde en sik kullanilan

yontem Cronbach’s Alpha katsayisinin hesaplanmasiyla yapilan i¢ tutarlilik

analizidir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011:140).

Cronbach’s Alpha katsayisi degerlerinin yorumu Tablo 4.3.’de verilmistir.

Tablo 4.3. Cronbach alpha katsayist yorumlari

Cronbach’s Alpha Degeri

Giivenilirlik Durumu

0.00<0<0.40 Glivenilir Degil
0.40 <0< 0.60 Diisiik Giivenilir
0.60<a<0.80 Oldukga Giivenilir
0.80<a<1.00 Yiiksek Giivenilir

4.2. Olgeklerin Yap1 Gegerligi ve Giivenilirligi

Olgeklerin yap1 gegerligi ve giivenilirligini test etmek amaciyla KFA, DFA,

giivenilirlik analizi ile normal dagilim testi yapilmistir.
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4.2.1. Banka Tercihini Etkileyen Faktorler Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Banka tercihini etkileyen faktorler 6lgeginin yap1 gegerliligini test etmek amaciyla

oncelikle kesfedici faktor analizi yapilmistir. Analizde varimax dondiirme yontemi

kullanilmis ve veri setine faktor analizi uygulanabilirliginin test edilmesi amaciyla

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) “Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii Testi” ve Bartlett’in

(Bartlett’s Test of Sphericity) “Kiiresellik Testi”nden yararlanilmistir. Olgegin KMO

ve Bartlett Degerleri Tablo 4.4.’de sunulmustur.

Tablo 4.4. Banka tercihini etkileyen faktorler KMO degeri

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii .663
Yaklasik Ki-Kare 2741.016
Bartlett’in Kiiresellik Testi sd 56
Sig. ,000

KMO degeri 0,663 ki kare degeri 2741,016 ve anlamlilik 0,000 olarak elde

edilmistir. Bu bulgular 6rneklem biiytikliigiiniin faktor analizi icin yeterli oldugunu

ve maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu

gostermektedir.

Olgege ait toplam agiklanan varyans oranlari Tablo 4.5.”de verilmistir.

Tablo 4.5. Banka tercihini etkileyen faktorler agiklanan varyans

Toplam Aciklanan Varyans Oranlar

Baslanoic Ozdederleri Karesi Alinmis Karesi Alinmis
Bilese slangie g Toplamlarin Cikarim Toplamlarin Rotasyonu
n Topla | Varyan | Kimiilati | Topla | Varyan | Kimiilati | Topla | Varyan | Kimiilati
m s % f % m s % f% m s % f %
1 3.165 28.775 28.775 3.165 28.775 28.775 2.659 24.169 24.169
2 2.084| 18.941 47.717) 2.084] 18.941 47.717| 2.008| 18.255 42.424
3 1938 17.614 65.331 1938 17.614] 65.331 1.971 17.915 60.339
4 1.315 11.955 77.285 1.315 11.955 77.285 1.864| 16.946] 77.285
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Analiz sonucunda toplam 4 faktérden olusan ve toplam varyansin %77,285’ini
aciklayan bir yapiya ulasimustir. Olgegin dondiiriilmiis bilesenler matrisi Tablo

4.6.’da verilmistir.

Tablo 4.6. Banka tercihini etkileyen faktorler dondiiriilmiis bilesen matrisi

Maddeler Personel Islem Bankanin Uriin ve
Ozellikleri Kolaylig1 ve Fiziki ve Hizmet
Maliyeti Teknik Yapist | Cesitliligi

PO1 774
PO2 873
PO3 785
IKM1 978
IKM2 975
FTY1 932
FTY2 .905
FTY3 963
UH1 .785
UH2 .805
UH3 718

KFA sonucu faktor ylikleri personel 6zellikleri boyutu i¢in 0,774 ile 0,873 arasinda;
islem kolaylig1 ve maliyeti boyutu icin 0,975 ve 0,978; bankanin fiziki ve teknik
yapis1 boyutu i¢in 0,905 ile 0,963 arasinda; iiriin ve hizmet ¢esitliligi boyutu i¢in ise
0,715 ile 0,805 arasinda elde edilmistir. Faktor yiiklerinin yeterli oldugu
gorilmektedir. Analiz neticesinde islem kolayli§i ve maliyeti boyutunun {i¢iincii

maddesi olan IKM3 maddesi faktor yiikii diisiik ¢iktig1 i¢in analizden ¢ikarilmustir.
4.2.2. Miisteri Sadakati Ol¢egi Kesfedici Faktor Analizi

Miisteri sadakati 6l¢eginin yap1 gecerliligini test etmek amaciyla oncelikle kesfedici
faktor analizi yapilmistir. Analizde varimax dondiirme yontemi kullanilmis ve veri
setine faktdr analizi uygulanabilirliginin test edilmesi amaciyla KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) “Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii Testi” ve Bartlett’in (Bartlett’s
Test of Sphericity) “Kiiresellik Testi”nden yararlanilmistir. Olgegin KMO ve Bartlett

Degerleri Tablo 4.4.”de sunulmustur.

89
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Tablo 4.7. Misteri sadakati KMO degeri

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii 599
Yaklasik Ki-Kare 286.650
Bartlett’in Kiiresellik Testi sd 3
Sig. ,000

KMO degeri 0,599 ki kare degeri 286,650 ve anlamlilik 0,000 olarak elde edilmistir.
Bu bulgular 6rneklem biiytikliigiiniin faktor analizi icin yeterli oldugunu ve maddeler

arasindaki korelasyon iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Olgege ait toplam agiklanan varyans oranlari Tablo 4.8.’de verilmistir.

Tablo 4.8. Miisteri sadakati agiklanan varyans

Baslangi¢ Ozdegerleri Karesi Alinmisg Toplamlarin Rotasyonu
Kiimiilatif
Component | Toplam | Varyans % % Total | Varyans % | Kimiilatif %
1 1.927 64.222 64.222| 1.927 64.222 64.222

Analiz sonucunda 1 faktérden olusan ve toplam varyansin %64,222’sini agiklayan
bir yapiya ulasilmistir. Olcegin dondiiriilmiis bilesenler matrisi Tablo 4.9.’da

verilmistir.

Tablo 4.9. Miisteri sadakati dondiiriilmiis bilesen matrisi

Maddeler Faktor Yiki
MS1 .848
MS2 .653
MS3 .884

KFA sonucu 6lcegin faktor yiikleri 0,653 ile 0,884 arasinda elde edilmistir. Faktor

yiiklerinin yeterli oldugu goriilmektedir.
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4.2.3. Banka Tercihini Etkileyen Faktorler Olcegi Dogrulayici Faktér Analizi

Olgekte yer alan ifadelerin olusturdugu faktdr yapist KFA ile belirlendikten sonra
Olcegin yapisal dogrulugunu test etmek amaciyla 1. ve 2. diizey DFA yapilmistir. 1.
diizey DFA diyagrami Sekil 4.1.”de, 2. diizey DFA diyagrami Sekil 4.2.’de ve analiz

sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 4.10.’da verilmistir.
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Sekil 4.1. Banka tercihini etkileyen faktorler 1. diizey DFA
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Sekil 4.2. Banka tercihini etkileyen faktorler 2. diizey DFA

Tablo 4.10. Banka tercihini etkileyen faktorler DFA uyum iyiligi degerleri
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Degisken CMIN

df

CMIN/df

GFlI

CFI

TLI

RMSEA

Banka Tercihini
Etkileyen
Faktorler 1.
Diizey

40.03

1.053

0.982

0.999

0.999

0.012

Banka Tercihini
Etkileyen
Faktorler 2.
Diizey

40.143

4

o

1.004

0.982

1.000

1.000

0.003

DFA sonucu 6lcegin kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerini sagladig1 ve iyi uyum

gosterdigi tespit edilmistir. 2. Diizey DFA sonucu elde edilen uyum iyiligi

degerlerinin daha 1yi oldugu goriilmektedir.

4.2.4. Miisteri Sadakati Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Olgekte yer alan ifadelerin olusturdugu faktdr yapist KFA ile belirlendikten sonra

Olcegin yapisal dogrulugunu test etmek amaciyla DFA yapilmistir. DFA diyagrami

Sekil 4.3.’de, verilmistir. Olgek ii¢ maddeden olustugu i¢in uyum iyiligi degerleri

raporlanmamustir. Clinkii ki-kare ve serbest derecesi degerleri ii¢ maddeli 6l¢eklerde
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sifir olarak elde edilmektedir. GFI ve CFI degerleri de 1 olarak elde edilmektedir. Bu

durumu 6lgegin zaten iyi uyum gosterdigi bulgusunu vermektedir.

18

MS1

MS3

4.2.5. Guvenilirlik Analizi

Sekil 4.3. Misteri sadakati DFA

KFA ve DFA’dan sonra 6lc¢eklerin giivenilirliklerini test etmek amaciyla giivenilirlik

analizi yapilmistir. Analiz sonucu elde edilen alfa katsayis1 degerleri Tablo 4.11°de

verilmistir.

Tablo 4.11. Giivenilirlik analizi sonuglari

Olcek Alfa Katsayisi Madde Sayisi
Personel Ozellikleri 744 3
Islem Kolaylig1 ve 985 2
Maliyeti
Bankanin Fiziki ve 933 3
Teknik Yapisi
Uriin ve Hizmet .686 3
Cesitliligi
Banka Tercihini 746 11
Etkileyen Faktorler
Miisteri Sadakati .708 3

Giivenilirlik analizi sonucu islem kolayligi ve maliyeti, bankanin fiziki ve teknik

yapis1 boyutlarinin yiiksek giivenilir; personel 6zellikleri, iiriin ve hizmet ¢esitliligi
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boyutlart ile banka tercihini etkileyen faktdrler ve miisteri sadakati dlgeklerinin

giivenilir oldugu bulgusuna ulasilmistir.

4.2.6. Tammlayc Istatistik Bilgileri

Banka tercihini etkileyen faktorler dlgeginin tanimlayict istatistik bulgularma ait

bilgiler Tablo 4.12.’de verilmistir.

Tablo 4.12. Banka tercihini etkileyen faktorler tanimlayici istatistik

Std.

N Minimum | Maximum | Ort. Sapma | Carpiklik | Basiklik
PO1 384 4.0 5.0 4.281 4502 977 -1.051
PO2 384 3.0 50| 4.250| .4455 .980 -531
PO3 384 4.0 50| 4.313] .4641 812 -1.347
IKM1 384 2.0 50| 4336 .7292| -1.102] 1.356
IKM2 384 2.0 50| 4.336| .7292| -1.102| 1.356
FTY1 384 1.0 50| 2924| .8563 .095 -575
FTY2 384 1.0 50| 3.203| .8770 -.110 -515
FTY3 384 1.0 50| 3.021| .8456 .039 -.551
UHC1 384 1.0 3.0/ 1.333]| .4883 912 -.671
UHC2 384 3.0 50| 4.423] .5052 133] -1.517
UHC3 384 4.0 50| 4.225| .4146 1.331 -.210
GENEL 384 1.0 50| 3.7484| .35171 -.310 141

Olgegin genel ortalamasina bakildiginda ortalamanin {izerinde cevap verildigi
gorilmektedir. Basiklik ve carpiklik degerleri de -2 ile +2 araliginda elde edilmistir.
Bu bulguda verilerin normal dagilimdan gelmekte oldugunu gostermektedir (Sar1 vd.,
2017:150).

Miisteri sadakati Olge8inin tanimlayici istatistik bulgularina ait bilgiler Tablo

4.13.’de verilmistir.

Tablo 4.13. Miisteri sadakati tanimlayici istatistik

Std.
N Minimum | Maximum | Ort. Sapma | Carpiklik | Basiklik
MS1 384 1.0 50| 3.149| 1.1294 -.187 -.616
MS2 384 1.0 50| 3.018| 1.2123 .036| -1.452
MS3 384 1.0 50| 2181| 1.1037 492 -.619
GENEL 384 1.0 50| 2.7826| .91302 183 -.481
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Ortalama degerlere bakildiginda miisteri sadakati diizeyinin orta oldugu
goriilmektedir. Basiklik ve ¢arpiklik degerleri de -2 ile +2 araliginda elde edilmistir.
Bu bulguda verilerin normal dagilimdan gelmekte oldugunu gostermektedir (Sar1 vd.,

2017:150).

4.2.7. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4.14.’de verilmistir.

Tablo 4.14. Korelasyon analizi sonuglari

Personel
Ozellikleri

Islem
Kolaylig1
ve
Maliyeti

Bankanin
Fiziki ve
Teknik
Yapisi

Uriin ve
Hizmet
Cesitliligi

Miisteri
Sadakati

Banka
Tercihleri
Genel

Personel
Ozellikleri

1

Islem
Kolaylig1
ve
Maliyeti

.053

Bankanin
Fiziki ve
Teknik
Yapisi

.069

130"

Uriin ve
Hizmet
Cesitliligi

113"

*%x

,301

*%

,198

Miisteri
Sadakati

.049

*k

,167

115"

*%

,330

Banka
Tercihleri
Genel

,359

*%

,682

(11

*%

,561

,251

*%

Korelasyon analizi sonucu personel 6zellikleri ile iiriin ve hizmet g¢esitliligi arasinda
pozitif yonde 0,05 anlamlilik diizeyinde; personel Ozellikleri ile genel banka
tercihleri ile de pozitif yonde 0,01 anlamlilik diizeyinde; islem kolaylig1 ve maliyeti
ile bankanin fiziki ve teknik yapisi arasinda pozitif yonde 0,05 anlamlilik diizeyinde;
islem kolayligi ve maliyeti ile iirlin ve hizmet cesitliligi, miisteri sadakati, banka
genel tercihleri arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonde; bankanin fiziki ve

teknik yapisi ile iiriin ve hizmet ¢esitliligi, miisteri sadakati ve banka genel tercihleri
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arasinda pozitif yonde 0,01 anlamlilik diizeyinde; iirlin ve hizmet cesitliligi ile
miisteri sadakati ve banka genel tercih faktorleri arasinda pozitif yonde 0,01
anlamhilik diizeyinde; miisteri sadakati ile banka genel tercih faktorleri arasinda

pozitif yonde 0,01 anlamlilik diizeyinde anlaml1 bir iliski oldugu tespit edilmistir.

4.3. Demografik Bulgular

Katilimeilarin cinsiyetine iligkin bulgular Tablo 4.15.”de verilmistir.

Tablo 4.15. Cinsiyet bulgulari

Cinsiyet Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 156 40.6 40.8
Erkek 226 58.9 100.0
Toplam 382 99.5

Eksik 2 5

Toplam 384 100.0

Katilimcilar1 156’s1 kadin ve 226’s1 erkektir. 2 katilhmci bu soruyu cevapsiz

birakmuistir.

Aragtirmaya katilanlarin yasina iliskin bulgular Tablo 4.16.’da verilmistir.

Tablo 4.16. Yas bulgulari

Yas Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
21-25 41 10.7 10.7
26-30 77 20.1 30.7
31-35 86 22.4 53.1
36-40 75 19.5 72.7
41-45 51 13.3 85.9
46-50 25 6.5 92.4
51 ve Ustl 29 7.6 100.0
Total 384 100.0

Katilimeilarin 56’°s1 31-35 yas araliginda, 77’°si 26-30 yas araliginda, 75’1 36-40 yas
araliginda, 51’1 41-45 yas araliginda, 41’1 21-25 yas araliginda, 29’u 51 ve lizeri,
25’1 1se 46-50 yas araliginda yasa sahiptir.
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Katilimeilarin egitim durumuna iliskin bulgular Tablo 4.17°de verilmistir.

Tablo 4.17. Egitim durumu bulgular

Egitim Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Lisans 165 43.0 43.5
Lisansiistii 214 55.7 100.0
Toplam 379 98.7
Eksik 5 1.3
Toplam 384 100.0

Katilimcilarin 214’4 lisansiistii seviyede, 165’1 ise lisans seviyesinde egitime

sahiptir. 5 katilime1 bu soruya cevap vermemistir.

Katilimcilarin medeni durumuna iliskin bulgular Tablo 4.18°de verilmistir.

Tablo 4.18. Medeni durum bulgulari

Medeni Durum Frekans Yiizde Kimiilatif Yiizde
Evli 275 71.6 72.9
Bekar 102 26.6 100.0
Toplam 377 98.2

Eksik 7 1.8

Toplam 384 100.0

Katilimcilarin 2751 evli ve 102’s1 bekardir. 7 katilimci bu soruya cevap vermemistir.

Katilimcilarin meslegine iliskin bulgular Tablo 4.19.’da verilmistir.

Tablo 4.19. Meslek bulgulari

Meslek Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Ozel Sektor Calisani 76 19.8 19.8
Kamu sektorii ¢alisani 53 13.8 33.7
Serbest meslek /ticaret 100 6.0 59.8
erbabi

Emekli 21 5.5 65.3
Bankaci 73 19.0 84.3
Ogretmen 60 15.6 100.0
Toplam 383 99.7

Eksik 1 3

Toplam 384 100.0
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Katilimceilarin 100’1 serbest meslek ile ugrasmakta, 76’s1 6zel sektorde galigmakta,
73’1 bankacilik yapmakta, 60’1 6gretmen olarak ¢alismakta, 53’1 kamu sektoriinde

caligmaktadir. 21°1 ise emeklidir. 1 katilimci bu soruya cevap vermemistir.

Katilimcilarin aylik gelirine iliskin bulgular Tablo 4.20°de verilmistir.

Tablo 4.20. Aylik gelir bulgular

Aylik Gelir Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1500 ve alt1 110 28.6 28.6
1500-3000 124 32.3 60.9
3001-6000 86 22.4 83.3
6001 ve iizeri 64 16.7 100.0
Toplam 384 100.0

Katilimeilarin 124’4 1500-3000 arast, 110’u 1500 alt1, 86°s1 3001-6000 aras1 ve 64’1
de 6001 ve iizeri aylik gelire sahiptir.

Katilimcilarin bankalarda bulunan hesap sayilarina iliskin bulgular Tablo 4.21.’de

verilmistir.

Tablo 4.21. Banka hesap sayis1

Hesap Sayisi Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1 hesap 274 71.4 72.3
2 hesap 102 26.6 99.2
3 hesap 3 .8 100.0
Toplam 379 98.7
Eksik 5 1.3
Toplam 384 100.0

Katilimcilarin 274 1iniin bankada 1 hesabi, 102’sinin 2 hesab1 ve 3’{iniin de 3 hesabi

bulunmaktadir. 5 katilime1 bu soruya cevap vermemistir.

Katilimcilarin bankadaki hesap tiirlerine iligskin bulgular Tablo 4.22°de verilmistir.
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Tablo 4.22. Bankada bulunan hesap tiirii

Hesap Tiirii Frekans
Vadesiz 378
Vadeli 79
Yatirim 1

Katilimcilarin  378’inin  vadesiz, 79’unun vadeli ve 1’inin de yatinm hesabi

bulunmaktadir.

Katilimcilarin  yararlandigi  banka hizmetine iliskin bulgular Tablo 4.23’de

verilmistir.

Tablo 4.23. Yararlanilan banka hizmetleri

Yararlanilan Banka Hizmeti Frekans
Ticari Kredi 17
Bireysel Kredi 202
Otomatik Odeme Talimati 183
Internet Bankacilig1 92

Katilimcilarin 202°s1 bireysel kredi, 183’1 otomatik ddeme talimati, 92°si internet

bankacilig1 ve 17’si de ticari kredi hizmetinden faydalanmaktadir.

Katilicilarin bankayla ¢aligsma siiresine iliskin bulgular Tablo 4.24.’de verilmistir.

Tablo 4.24. Bankayla ¢alisma siiresi

Bankayla Calisma Stiresi Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

1 y1l kadar 105 27.3 27.3
1-4 yil 210 54.7 82.0
5 yil ve tizeri 69 18.0 100.0
Toplam 384 100.0

Katilicilarin 210°u 1-4 y1l arasi, 105’1 1 yila kadar ve 69’u da 5 yil ve {izeri siireyle
bankayla ¢alismaktadir.

Katilimcilarin banka ile iletisim kurma tiirtine iliskin bulgular Tablo 4.25.°de

verilmistir.
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Bankayla Iletisim Kurma Tiirii Frekans
Bankaya giderek 344
Telefon ile 180
Internet vasitasiyla 40

Katilimeilarin 344’1 bankaya giderek, 180’1 telefon ile ve 40’1 da internetten banka

ile iletisim kurmaktadir.

4.4. Cinsiyet Degiskeni Farkhhklar t Testi

Degiskenlerin cinsiyete gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini analiz

edebilmek i¢in t testi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.26’da verilmistir.

Tablo 4.26. Cinsiyet t testi

Levene'in Varyans Esitligi
Testi Ortalamalarin Esitligi I¢in t Testi
F Sig. t df Sig. (2-kuruk)

Personel | Varsayilan Esit | ;5 837 517 380 605
ozellikleri | Varyanslar

Varsayillmayan

Esit Varyanslar 514 | 327.143 .607
Islem = Varsayilan Esit | 597 592 | -.339 380 734
kolaylig1 | Varyanslar
ve Varsayilmayan )
maliyeti | Esit Varyanslar 337] 325.349 736
Bankanin | Varsayilan Esit
fizikive | Varyanslar 130 .7192.433 380 .015
teknik | Varsayilmayan 2443| 337915 015
yapist Esit Varyanslar
Urlin ve | Varsayilan Esit | 4o 747| 036 380 972
hizmet Varyanslar
cesitliligi Va.rsayllmayan 035| 329.783 972

Esit Varyanslar
Banka ) Varsayilan Esit | ogq 375 1.349 380 178
tercihini | Varyanslar
etkileyen | Varsayilmayan
faktorler | Esit Varyanslar 1329 314856 185
Misteri | Varsayilan Egit -
sadakati | Varyanslar 437 509 1.090 380 217

Varsayilmayan -

Esit Varyanslar 1.106 349.519 270
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T testi sonucu bankanin fiziki ve teknik yapisina iligkin tercih faktoriinlin cinsiyete
gore anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmigtir. Farkliligin yoni i¢in ortalama
degerlere bakilmistir. Ortalama degerler erkekler i¢in 2.9723 ve kadimnlar i¢in ise
3.1744 olarak elde edilmistir. Bu nedenle farklilik kadinlar lehinedir. Yani banka
tercih faktorlerinden bankanin fiziki ve teknik yapisina kadinlar erkeklere gore daha
fazla 6nem vermektedir. Analiz neticesinde Hlc hipotezi desteklenmis, H1, Hla,

H1d ve H2 hipotezleri desteklenememistir.

4.5. Yas Degiskeni Farkliliklar Varyans Analizi

Degiskenlerin yasa gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini analiz edebilmek

icin anova testi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.27°de verilmistir.

Tablo 4.27. Yas degiskeni anova

Kareler
Toplami df Kareler Ort. F Sig.

Personel _Jgepiiplar 1415 6 236 1.755 107
ozellikleri | arast ’ Y ) '

iir“p'ar 50.655 377 134

Toplam 52.069 383
Islem | Gruplar 67.688 6 11.281 31.984 000
kolaylig1 ve | arasi
maliyeti gir“p'ar 132.976 377 353

Toplam 200.664 383
Bankanin | Gruplar 9.008 6 1.501 2.350 061
fiziki ve arasi
teknik Gruplar 240.825 377 639
yapist ici

Toplam 249.834 383
E.“'in ve | Gruplar 3.215 6 536 4.124 001

1zmet arasi

gesitliligi | Gruplar 48.986 377 130

igi

Toplam 52.201 383
Miigteri | Gruplar 8.371 6 1.395 1.692 122
sadakati arasi

ic;r“p'ar 310.901 377 825

Toplam 319.272 383
Banka | Gruplar 10.364 6 1.727 17.595 000
tercihini arasi
etkileyen | Gruplar 37.013 377 098
faktorler ici

Toplam 47.377 383
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Anova testi sonucu islem kolayligi ve maliyeti, lirlin ve hizmet gesitliligi tercih
faktorleri ile genel banka tercihini etkileyen faktorlerin yasa gore anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Farklili§in yonii i¢in tukey sonuglarina bakilmistir. Tukey

sonuclar1 Tablo 4.28°de verilmistir.

Tablo 4.28. Yas degiskeni Tukey

Bagimli Degisken Ort. Fark Std. Hata Ort.
Islem 21-25 26-30 .02534 11482 4.610
kolaylig1 ve 31-35 19115 11271
maliyeti 36-40 .09642 11535
41-45 .34505 12458
46-50 56976 .15070
51 ve tstii 1,64424" .14410
26-30 21-25 -.02534 11482 4.584
31-35 .16581 .09318
36-40 .07108 .09635
41-45 319717 .10722
46-50 54442" 13671
51 ve istii 1,61890 .12940
31-35 21-25 -.19115 11271 4.419
26-30 -.16581 .09318
36-40 -.09473 .09383
41-45 .15390 .10496
46-50 .37860 .13495
51 ve tstii 1,45309" .12753
36-40 21-25 -.09642 11535 4513
26-30 -.07108 .09635
31-35 .09473 .09383
41-45 .24863 10779
46-50 47333" 13716
51 ve istii 1,54782" .12987
41-45 21-25 -.34505 12458 4.265
26-30 -,31971" .10722
31-35 -.15390 .10496
36-40 -.24863 10779
46-50 22471 .14500
51 ve iistii 1,29919" .13813
46-50 21-25 -,56976" .15070 4.040
26-30 -,54442" 13671
31-35 -.37860 .13495
36-40 -,47333" 13716
41-45 -.22471 .14500
51 ve iistii 1,07448" .16209
51 ve iistii | 21-25 -1,64424" 14410 2.966
26-30 -1,61890" .12940
31-35 -1,45309" .12753
36-40 -1,54782" .12987
41-45 -1,29919" .13813
46-50 -1,07448" .16209
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Uriin ve
hizmet
cesitliligi

21-25 26-30 -.02884 .06969 3.358
31-35 04262 .06841
36-40 -.08359 .07001
41-45 .13504 .07561
46-50 11772 .09147
51 ve distii 23129 .08746
26-30 21-25 .02884 .06969 3.387
31-35 .07146 .05655
36-40 -.05475 .05848
41-45 .16388 .06508
46-50 .14657 .08298
51 ve iistii ,26013" .07854
31-35 21-25 -.04262 .06841 3.315
26-30 -.07146 .05655
36-40 -.12622 .05695
41-45 .09242 .06371
46-50 .07510 .08190
51 ve iistii .18867 07740
36-40 21-25 .08359 .07001 3.441
26-30 .05475 .05848
31-35 12622 .05695
41-45 ,21863" .06542
46-50 20132 .08325
51 ve iistii ,31488" .07882
41-45 21-25 -.13504 .07561 3.223
26-30 -.16388 .06508
31-35 -.09242 .06371
36-40 -,21863" .06542
46-50 -.01731 .08801
51 ve iistii .09625 .08383
46-50 21-25 -11772 .09147 3.240
26-30 -.14657 .08298
31-35 -.07510 .08190
36-40 -.20132 .08325
41-45 01731 .08801
51 ve iistii .11356 .09838
51 ve uistii | 21-25 -.23129 .08746 3.126
26-30 -,26013" .07854
31-35 -.18867 .07740
36-40 -,31488" .07882
41-45 -.09625 .08383
46-50 -.11356 .09838
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Banka
tercihini
etkileyen
faktorler

21-25 26-30 .02617 .06058 3.889
31-35 12341 .05947
36-40 .04529 .06086
41-45 24324" .06572
46-50 ,29529" .07951
51 ve tstii ,62138" .07603
26-30 21-25 -.02617 .06058 3.862
31-35 .09724 .04916
36-40 01912 .05083
41-45 21706" .05657
46-50 26912" 07213
51 ve tstii ,59521" .06827
31-35 21-25 -12341 .05947 3.765
26-30 -.09724 .04916
36-40 -07812 .04950
41-45 111983 .05538
46-50 17188 07119
51 ve istii 49797 .06728
36-40 21-25 -.04529 .06086 3.843
26-30 -.01912 .05083
31-35 .07812 .04950
41-45 ,19795" .05687
46-50 ,25000" .07236
51 ve istii ,57609" .06852
41-45 21-25 -,24324" .06572 3.645
26-30 -,21706" .05657
31-35 -.11983 .05538
36-40 -,19795" .05687
46-50 .05205 .07650
51 ve istii 37815 .07287
46-50 21-25 -,29529" .07951 3.593
26-30 -,26912" 07213
31-35 -.17188 07119
36-40 -,25000" .07236
41-45 -.05205 .07650
51 ve istii ,32609" .08551
51 ve iistii | 21-25 -,62138" .07603 3.267
26-30 -,59521" .06827
31-35 -,49797" .06728
36-40 -,57609" .06852
41-45 -,37815" .07287
46-50 -,32609" .08551

Tukey sonuglaria gore islem kolayligr ve maliyetinin biitiin yas gruplar1 arasinda

anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkliligin hangi grubun lehine oldugunu

tespit edebilmek i¢in ortalama degerlere bakilmistir. Ortalama degeri en yiiksek olan

yas grubu 21-25 olarak bulunmustur. Bu nedenle 21-25 arasi yasa sahip olanlar igin

banka tercih kriterlerinden islem kolayligi ve maliyetinin daha fazla éneme sahip

oldugu bulgusuna ulasilmistir. Uriin hizmet ve ¢esitliliginin 36-40 yas grubu ile 41-
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45 ile 51 ve lstll yas grubu arasinda; 51 ve lizeri yas grubu ile 26-30 ve 36-40 yas
grubu arasinda anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ortalama degeri en
yiiksek olan yas grubu 26-30 grubu oldugundan dolay1 farklilik 26-30 yas grubu
lehinedir. Yani bu yas grubu iiriin ve hizmet g¢esitliligine daha fazla 6nem
vermektedir. Genel banka se¢im kriterlerine bakildiginda 51 ve iizeri ile diger biitiin
yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik oldugu bulgusuna ulasilmistir. Ortalama degeri
en yliksek olan 21-25 yas grubu oldugundan dolay1 farklilik bu yas grubu lehinedir.
Analiz neticesinde H2, H3b ve H3d hipotezleri desteklenmis; H3a, H3c ve H4

hipotezleri desteklenememistir.

4.6. Egitim Durumu Degiskeni Farkhliklar t Testi

Degiskenlerin egitim durumuna gore anlamli farklilik gdsterip gdstermedigini analiz

edebilmek i¢in t testi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.29°da verilmistir.

Tablo 4.29. Egitim durumu t testi

Levene'in Varyans
Esitligi Testi Ortalamalarin Esitligi Icin t Testi
F Sig. t df Sig. (2-kuyruk)

Personel | Varsayilan Esit 7.234 007| 1238 377 216
ozellikleri | Varyanslar

Varsayillmayan

Esit Varyanslar 1.217| 326.258 225
Islem Varsayilan Esit i
kolaylig ve | Varyanslar 12.619 .090 6.023 377 .000
maliyeti Vgrsayllmayan 5.665| 252251 000

Esit Varyanslar
Bankanin | Varsayilan Esit )
fiziki ve Varyanslar 3.085 .080 2.666 377 .008
teknik Varsayilmayan 2.629| 332.435 009
yapisi Esit Varyanslar
Urinve | Varsaytlan Esit |5 g g ori| 3173|317 000
hizmet Varyanslar
cesitliligi Va.rsayllmayan 3.845| 372134 000

Esit Varyanslar
Banka | Varsayilan Esit 2.925 088| -5300| 377 000
tercihini Varyanslar
etkileyen Varsayilmayan
faktorler Esit Varyanslar 5195 322332 000
Migteri | Varsayilan Esit 1.427 233| 2178 377 030
sadakati Varyanslar

Varsayimayan 2.200| 364510 028

Esit Varyanslar
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T testi sonucu Islem kolaylig1 ve maliyeti, Bankanm fiziki ve teknik yapis1, Uriin ve
hizmet ¢esitliligi ile Banka tercihini etkileyen genel faktorler ve miisteri sadakatinin
egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkliligin
yoniinii gorebilmek i¢in ortalama degerlere bakilmistir. Ortalama degerlere iliskin

bilgiler Tablo 4.30°da verilmistir.

Tablo 4.30. Egitim durumu ortalama degerler

Egitim Durumu N Ort. Std. Sapma | Std. Hata Ort.
Islem Lisans 165 4.0879 .86945 .06769
kolayligi ve | Lisansiistii

maliyeti 214 45210 52027 .03557
Bankanin Lisans 165 2.9317 .84996 .06617
i ve Lisanstistd 214 3.1533 76340 05218
teknik yapisi

Uriin ve Lisans 165 3.2459 33341 .02596
hizmet | Lisansiistil 214| 33882 38605 02639
cesitliligi

Banka Lisans 165 3.6436 .37050 .02884
tercihini Lisansiistii

etkileyen 214 3.8311 31702 .02167
faktorler

Miisteri Lisans 165 2.6650 .87410 .06805
sadakati Lisansiistii 214 2.8713 .94350 .06450

Ortalama degerlere bakildigindan lisansiistii mezuniyeti olanlarin ortalamasinin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle lisansiistii mezunlar lisans mezunlarina
gore Islem kolayligi ve maliyeti, Bankanin fiziki ve teknik yapisi, Uriin ve hizmet
cesitliligine daha fazla 6nem vermektedir ve miisteri sadakatleri daha yiiksektir.
Analiz neticesinde HS5, H5b, H5¢, H5d ve H6 hipotezleri desteklenmis; H5a hipotezi

ise desteklenememistir.
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Degiskenlerin aylik gelire gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini analiz

edebilmek i¢in anova testi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.31°de verilmistir.

Tablo 4.31. Aylik gelir anova testi

Kareler Kareler
Toplami df Ort. F Sig.

Personel | Gruplar 896 3 299 2217 086
ozellikleri | aras1

ic;r“p'ar 51.174 380 135

Toplam 52.069 383
L (Gl 17.613 3 5871| 12.188 000
kolaylig1 |arasi
ve Gruplar
maliyeti |ici 183.051 380 .482

Toplam 200.664 383
Bankanin | Gruplar 373 3 124 189 004
fiziki ve |aras1
teknik | Gruplar 249 461 380 656
yapist icl

Toplam 249.834 383
Uriin ve | Gruplar
hizmet arast 4.032 3 1.344 10.604 .000
gesitliligi i(éir“p'ar 48.168 380 127

Toplam 52.201 383
Miigteri | Gruplar 26.135 3| 8712| 11.203 000
sadakati |arasi ' ' ' '

iir“p'ar 203.137 380 m

Toplam 319.272 383
Banka Gruplar
tercihini | arast 2.820 3 .940 8.016 .000
etkileyen | Gruplar 44,557 380 117
faktorler |igi

Toplam 47.377 383

Anova testi sonucu Islem kolayligi ve maliyeti, Uriin ve hizmet gesitliligi, Miisteri

sadakati ve Banka tercihini etkileyen genel faktorlerin aylik gelire gore anlamli

farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkliligin yoniinii gorebilmek i¢in tukey testi

sonuglaria bakilmistir. Tukey testi sonuglar1 Tablo 4.32’de verilmistir.
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Bagimli Degisken Ort. Fark Std. Hata Ort.
Islem kolaylig1 ve maiyeti | 1500 ve altt | 1500-3000 -,50000" .09091 4.000
3000-6000 -, 43605 .09990
6001 ve tizeri -,46094" .10911
1500-3000 1500 ve alt1 ,50000" .09091 4.500
3000-6000 .06395 .09740
6001 ve tizeri .03906 .10682
3000-6000 1500 ve alt1 43605 .09990 4.436
1500-3000 -.06395 .09740
6001 ve tizeri -.02489 .11458
6001 ve tizeri | 1500 ve alt1 ,46094" 10911 4.461
1500-3000 -.03906 .10682
3000-6000 .02489 .11458
Uriin ve hizmet cesitliligi | 1500 ve alt1 | 1500-3000 -.07059 .04663 3.215
3000-6000 -,18386" .05125
6001 ve iizeri -,28860" .05597
1500-3000 1500 ve alt1 .07059 .04663 3.286
1000-2000 -.11327 .04996
2001 ve iizeri -,21800 .05480
3000-6000 1500 ve alt1 ,18386" .05125 3.399
1500-3000 11327 .04996
6001 ve tizeri -.10474 .05878
6001 ve tizeri | 1500 ve alt1 ,28860" .05597 3.504
1500-3000 ,21800" .05480
3000-6000 10474 .05878
Miisteri sadakati 1500 ve alt1 | 1500-3000 -.03826 .11504 2.585
3000-6000 -.28282 12642
6001 ve iizeri -,72892" .13808
1500-3000 1500 ve alt1 .03826 .11504 2.624
3000-6000 -.24456 12325
6001 ve iizeri -,69066 13518
3000-6000 1500 ve alt1 .28282 12642 2.868
1500-3000 .24456 .12325
6000-9000 -, 44609 14499
6001 ve tizeri | 1500 ve alt1 ,72892" .13808 3.314
1500-3000 ,69066" 13518
3000-6000 ,44609" 14499
Banka tercihini etkileyen | 1500 ve alti 1500-3000 -,18157" .04485 3.614
faktorler 3000-6000 -,18645 .04929
6001 ve iizeri -,20552" .05383
1500-3000 | 1500 ve alti 18157 .04485| 3.795
3000-6000 -.00488 .04805
6001 ve iizeri -.02395 .05270
3000-6000 1500 ve alt1 ,18645" .04929 3.800
1500-3000 .00488 .04805
6001 ve iizeri -.01907 .05653
6001 ve tizeri | 1500 ve alt1 ,20552" .05383 3.819
1500-3000 .02395 .05270
3000-6000 .01907 .05653
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Tukey testi sonucu iglem kolaylig1 ve maliyeti kriterinin 1500 ve alt1 gelire sahip
olanlar ile diger biitiin gelir gruplari arasinda anlamli farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Ortalama degerlere bakildiginda ortalamasi en yiiksek olan gelir grubunun
1500-3000 grubu olmasi nedeniyle farklilik 1500-3000 aras1 geliri olanlar lehinedir.
Yani bu grup islem kolayli1 ve maliyetine daha fazla 6nem vermektedir. Uriin ve
hizmet ¢esitliligi kriteri 1500 ve alt1 gelir grubuyla 3000-6000 ile 6001 ve {izeri
gelire sahip olanlar arasinda ortalama deger daha yiiksek olan 6001 ve tizeri gelir
grubu olmasi nedeniyle 6001 ve iizeri gelire sahip olanlar lehine anlamli farklilik
gostermektedir. Yani 6001 ve lizeri gelire sahip olanlar {irtin ve hizmet ¢esitliligine
daha fazla 6nem vermektedir. Misteri sadakati 6001 ve iizeri aylik gelire sahip
olanlar ile diger biitiin gelir gruplar1 arasinda ortalama degeri daha yiiksek
oldugundan 6001 ve iizeri gelire sahip olanlar lehine anlamli farklilik gostermektedir.
Yani 6001 ve tizeri gelire sahip olanlarin miisteri sadakati daha yiiksektir. Banka
tercihini etkileyen genel faktorler de 1500 ve alti gelir grubu ile diger biitiin gelir
gruplar1 arasinda ortalama degeri daha yiiksek oldugundan 6001 ve iizeri gelire sahip
olanlar lehine anlamli farklilik gostermektedir. Analiz neticesinde H7, H7 a, H7b,

H7d ve HS8 hipotezleri desteklenmis; H7c hipotezi ise desteklenememistir.

4.8. Bankayla Cahsma Siiresi Degiskeni Farkliliklar Varyans Analizi

Degiskenlerin  bankayla c¢aligma siiresine gore anlamli farklilblk  gdsterip
gostermedigini analiz edebilmek i¢in anova testi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

4.33’de verilmistir.

Tablo 4.33. Bankayla ¢alisma siiresi anova testi

Kareler
Toplamu df Kareler Ort. F Sig.
Personel ozellikleri | Gruplar 173 2 087 637 530
arasi
Gruplar ici 51.896 381 136
Toplam 52.069 383
Islem kolaylig1ve | Gruplar 1.196 2 508| 1143 320
maliyeti arast
Gruplar ici 199.468 381 524
Toplam 200.664 383
Bankanln fiziki ve Gruplar 2764 2 1382 2131 120
teknik yapisi arasi
Gruplar i¢i 247.069 381 .648
Toplam 249.834 383
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Uriin ve hizmet Gruplar 762 2 381 2.822 061
cesitliligi arast
Gruplar igi 51.439 381 135
Toplam 52.201 383
Misteri sadakati ) Gruplar 92.023 2| aeo011| 7741 000
Gruplar igi 227.249 381 .596
Toplam 319.272 383
Banka tercihini Gruplar
etkileyen faktorler arast 78 2 289 2.351 097
Gruplar igi 46.799 381 123
Toplam 47.377 383

Anova testi sonucu miisteri sadakatinin bankayla ¢alisma siiresine gére anlamh

farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkliligin yoniinii gérebilmek icin tukey testi

sonuglarina bakilmistir. Tukey testi sonuglari Tablo 4.34°de verilmistir.

Tablo 4.34. Bankayla calisma siiresi Tukey

Std.
Bagimli Degisken Ort. Fark Hata Ort.
Miisteri Sadakati 1 yil kadar |1-4 y1l -47350° | .09231 2.258
>yilve 1,47693"| 11969
lizeri
1-4 y1l 1 yil kadar 473507 | .09231 2.732
> yil ve -1,00343"| 10717
tizeri
S5yilve 1 y1l kadar 1,47693"| .11969 3.735
lizeri 1-4 yil 1,00343"| .10717

Tukey testi sonucu biitiin gruplar arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.

Ortalama degerlere bakildiginda ortalama degeri en yiiksek olan 5 y1l ve iizeri banka

ile calisanlar oldugundan farklilik 5 yil ve iizeri banka ile calisan grubun lehinedir.

Yani 5 yil ve {izeri banka ile ¢alisanlarin miisteri sadakati daha yiiksektir. Analiz

neticesinde H10 hipotezi desteklenmis; H9, H9a, H9b, H9c ve H9d hipotezleri

desteklenememistir.
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Degiskenlerin meslege gore anlamh farklilik gosterip goOstermedigini analiz

edebilmek i¢in anova testi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.35’de verilmistir.

Tablo 4.35. Meslek anova testi

Kareler Kareler
Toplami df Ort. F Sig.

Personel Gruplar 1.993 5 399| 3.032 011
ozellikleri arasi

g“p'a‘r 49.559 377 131

Toplam 51.551 382
Islem kolayligt ve | Gruplar 65.191 5|  13.038| 36313|  .000
maliyeti arasi

ic;r“p'ar 135360| 377 359

Toplam 200.551 382
Bankanin fiziksel | Gruplar |4 557 5| 2051 3228 007
ve teknik yapis1 | arasi

ic;r“p'ar 239.574 377 635

Toplam 249.831 382
Uriin ve hizmet | Gruplar 3.057 5 611| 4702 000
cesitliligi arasi

i(éir“p'ar 49.028 377 130

Toplam 52.085 382
Banka tercihini | Gruplar 9.477 5 1.895| 18.867|  .000
etkileyen faktorler | arasi

g“p'ar 37.872 377 100

Toplam 47.348 382
Miisteri sadakati | Gruplar 8.614 5 1793 5 092 066

arasi

g“p'ar 310.455 377 823

Toplam 319.069 382

Anova testi sonucu Personel o6zellikleri, Islem kolaylig1 ve maliyeti, Bankanin

fiziksel ve teknik yapisi, Uriin ve hizmet cesitliligi ve Banka tercihini etkileyen genel
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faktorlerin meslege gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkliligin
yoniinli gorebilmek i¢in tukey testi sonucglarina bakilmigtir. Tukey testi sonuglari

Tablo 4.36’da verilmistir.

Tablo 4.36. Meslek degiskeni Tukey

Bagimli Degisken Ort. Fark Std. Hata Ort.
Personel 6zellikleri Ozel sektér | Kamu .01274 .06488 4.289
caligsant sektorii
calisani
Serbest .07281 .05517
meslek
Emekli 21011 .08938
Bankaci -.07582 .05942
Ogretmen | -.04942 .06261
Kamu Ozel sektor | -.01274 .06488 4.277
sektorii calisani
calisani Serbest .06006 .06160
meslek
Emekli .19736 .09349
Bankaci -.08857 .06543
Ogretmen | -.06216 .06835
Serbest Ozel sektor | -.07281 .05517 4.217
meslek galisani
Kamu -.06006 .06160
sektorii
calisani
Emekli .13730 .08703
Bankaci -.14863 .05581
Ogretmen | -.12222 .05921
Emekli Ozel sektor | -.21011 .08938 4.079
calisani
Kamu -.19736 .09349
sektorii
calisani
Serbest -.13730 .08703
meslek
Bankaci -,28593" .08978
Ogretmen | -.25952 .09193
Bankaci Ozel sektor | .07582 .05942 4.365
calisani
Kamu .08857 .06543
sektori
calisani
Serbest .14863 .05581
meslek
Emekli 28593 .08978
Ogretmen | .02641 .06318
Ogretmen | ozel sektor | .04942 .06261 4.339
calisani
Kamu .06216 .06835
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sektorii
calisani
Serbest 12222 .05921
meslek
Emekli .25952 .09193
Bankaci -.02641 .06318
Islem kolaylig1 ve maliyeti | 6zel sektor | Kamu .25360 10723 4.546
caligsant sektorii
calisant
Serbest .15605 .09119
meslek
Emekli 1,87939" 14772
Bankaci .01181 .09820
Ogretmen | .17939 .10348
Kamu ozel sektor | -.25360 10723 4.292
sektori calisani
¢alisan Serbest -.09755 10181
meslek
Emekli 1,62579" 15451
Bankaci -.24179 .10813
Ogretmen | -.07421 11295
Serbest Ozel sektor | -.15605 .09119 4.390
meslek calisani
Kamu .09755 .10181
sektorii
calisani
Emekli 1,72333" 14383
Bankaci -.14425 .09224
Ogretmen | .02333 .09785
Emekli ozel sektor | -1,87939" 14772 2.667
calisani
Kamu -1,62579" 15451
sektorii
calisani
Serbest -1,72333" 14383
meslek
Bankact | -1,86758" .14838
Ogretmen | -1,70000 15193
Bankaci ozel sektor | -.01181 .09820 4,534
calisani
Kamu 24179 .10813
sektorii
calisani
Serbest 14425 .09224
meslek
Emekli 1,86758" .14838
Ogretmen | .16758 .10442
Ogretmen | ozel sektor | -.17939 .10348 4.367
calisani
Kamu 07421 11295
sektorii
calisan1
Serbest -.02333 .09785
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meslek
Emekli 1,70000 15193
Bankaci -.16758 .10442
Bankanin fiziksel ve teknik | 6zel sektor | Kamu -.24018 14266 2.829
yapisi calisant sektori
calisani
Serbest -.22969 12131
meslek
Emekli .03536 .19653
Bankact | -,48606" 13064
Ogretmen | -.23323 13767
Kamu Ozel sektor | .24018 14266 3.069
sektorii galisani
galisam Serbest .01049 13544
meslek
Emekli .27553 .20555
Bankaci -.24589 .14386
Ogretmen | .00695 15027
Serbest ozel sektor | .22969 12131 3.059
meslek caligani
Kamu -.01049 13544
sektorii
calisan1
Emekli .26504 19135
Bankac1 -.25638 12272
Ogretmen | -.00354 13018
Emekli Ozel sektor | -.03536 .19653 2.794
calisani
Kamu -.27553 .20555
sektorii
calisani
Serbest -.26504 19135
meslek
Bankaci -.52142 19740
Ogretmen | -.26859 20212
Bankaci | 6zel sektor | ,48606° 13064 3.315
caligani
Kamu .24589 .14386
sektorii
caligani
Serbest .25638 12272
meslek
Emekli 52142 19740
Ogretmen | .25283 .13891
Ogretmen | 6zel sektdr | .23323 13767 3.062
caligani
Kamu -.00695 .15027
sektorii
calisani
Serbest .00354 .13018
meslek
Emekli .26859 20212
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Uriin ve hizmet gesitliligi ozel sektor | Kamu 14222 .06454 3.343
calisant sektorii
calisant
Serbest -.02535 .05488
meslek
Emekli 29586 .08890
Bankaci -.04922 .05910
Ogretmen | -.01763 .06228
Kamu Ozel sektor | -.14222 .06454 3.201
sektorii calisani
calisant Serbest -.16757 .06127
meslek
Emekli 15364 .09299
Bankaci -,19144" .06508
Ogretmen | -.15985 .06798
Serbest Ozel sektor | .02535 .05488 3.369
meslek caligani
Kamu 16757 .06127
sektorii
calisani
Emekli 32121 .08656
Bankaci -.02387 .05552
Ogretmen | .00772 .05889
Emekli ozel sektor | -,29586" .08890 3.048
calisan1
Kamu -.15364 .09299
sektorii
calisant
Serbest -,32121" .08656
meslek
Bankaci | -,34508" .08930
Ogretmen | -,31349" .09143
Bankaci 0zel sektor | .04922 .05910 3.393
calisant
Kamu 19144 .06508
sektori
calisani
Serbest .02387 .05552
meslek
Emekli 34508 .08930
Ogretmen | .03158 .06284
Ogretmen | 6zel sektor | .01763 .06228 3.361
calisani
Kamu .15985 .06798
sektori
calisani
Serbest -.00772 .05889
meslek
Emekli 31349 .09143
Bankaci -.03158 .06284
Bankaci -.25283 13891
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Banka tercihini etkileyen
faktorler

ozel sektér | Kamu .04210 .05672 3.752
calisant sektorii
calisani
Serbest -.00654 .04823
meslek
Emekli ,60518" 07814
Bankaci -,14982" .05194
Ogretmen | -.03022 05474
Kamu Ozel sektor | -.04210 .05672 3.710
sektorii calisani
¢alisan Serbest -.04864 .05385
meslek
Emekli ,56308" .08173
Bankact -,19192" .05720
Ogretmen | -.07232 .05975
Serbest ozel sektor | .00654 .04823 3.759
meslek galisani
Kamu .04864 .05385
sektorii
calisani
Emekli 61172 .07608
Bankaci -,14328" .04879
Ogretmen | -.02368 .05176
Emekli ozel sektor | -,60518" 07814 3.147
caligsant
Kamu -,56308" 08173
sektorii
caligsant
Serbest -,61172" .07608
meslek
Bankact -, 75500 .07848
Ogretmen | -,63540" .08036
Bankact ozel sektor | ,14982" .05194 3.902
caligsant
Kamu 119192 .05720
sektori
caligani
Serbest ,14328" .04879
meslek
Emekli 75500 .07848
Ogretmen | .11960 .05523
Ogretmen | 6zel sektor | .03022 .05474 3.782
calisan1
Kamu .07232 .05975
sektori
calisan1
Serbest .02368 .05176
meslek
Emekli ,63540" .08036
Bankaci -.11960 .05523
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Tukey testi sonucu degiskenlerin bankacilar lehine anlamli farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Analiz neticesinde H11, H11 a, H1lb, H1lc ve H11d hipotezleri

desteklenmis; H12 hipotezi ise desteklenememistir.

4.10. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi son yillarda sosyal bilimler alaninda yapilan bilimsel
calismalarda giderek daha ¢ok kullanilan bilimsel bir yontemdir. Yapisal esitlik
modellemese gozlenen ve gizil degiskenler aralarindaki iligkilerin test edilmesinde
kullanilan bir istatistik yontemidir. Gozlenen degiskenler veri toplama siirecinde
Olciilen degiskenlerdir. Gizil degiskenler ise dogrudan Ol¢iilemedigi i¢in gozlenen
degiskenlere baglanarak Olciilen degiskenlerdir. Bu yontemin yayginlasmasinin
nedeni gbzlenen degiskenlerde 6l¢lim hatalarini ve hatalar arasindaki iligkileri hesaba
katmasidir. Bu sekilde oOl¢iim hatalar1 en aza indirilebilmektedir. Geleneksel
regresyon analizinde ise potansiyel Ol¢lim hatalar1 ihmal edilmektedir (Civelek,

2018:5).

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken lizerindeki etkisini analiz edebilmek i¢in
yapisal esitlik modeli kurularak analiz edilmistir. Oncelikle genel banka tercihini
etkileyen faktorlerin miisteri sadakati lizerindeki etkisi i¢in yapisal esitlik modeli
kurulmustur. Analiz edilen model Sekil 4.5°de modeli uyum 1yiligi degerleri Tablo
4.37°de ve regresyon agirliklar1 Tablo 4.38°de verilmistir.
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Sekil 4.4. Yapisal esitlik modeli 1

Tablo 4.37. Yapisal esitlik modeli 1 uyum iyiligi degerleri

Degisken CMIN df |CMIN/f| GFI | CFlI | TLI | RMSEA

YaplsalE.slthk 90.821 72 1.261 0.967 | 0.994 | 0.992 0.026
Modeli 1

Model kabul edilebilir uyum 1iyiligi degerlerini saglamakta ve 1yl uyum

gostermektedir.

Tablo 4.38. Yapisal model 1 regresyon agirliklari

' Std.|  Kritik
Test Edilen Yol B B Hata Oran P
Banka
Misteri | Tercihini
Faktorler

Modelin analizi sonucu banka tercihini etkileyen faktorlerin miisteri sadakatini
pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Analiz neticesinde H13

hipotezi desteklenmistir.
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Banka tercihini etkileyen faktorlerin alt boyutlarinin miisteri sadakati tizerindeki
etkisini analiz edebilmek icin ikinci bir yapisal esitlik modeli kurulmustur. Analiz
edilen model Sekil 4.6’da modeli uyum iyiligi degerleri Tablo 4.39’da ve regresyon
agirliklar1 Tablo 4.40°da verilmistir.
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Sekil 4.5. Yapisal esitlik modeli 2

Tablo 4.39. Yapisal model 2 uyum iyiligi degerleri

Degisken CMIN df |CMIN/f| GFI | CFlI | TLI | RMSEA

Yapisal E.slthk 89.154 67 1.331 0.968 | 0.993 | 0.99 0.029
Modeli 2

Model kabul edilebilir uyum 1iyiligi degerlerini saglamakta ve iyl uyum

gostermektedir.
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Tablo 4.40. Yapisal model 2 regresyon agirliklari

i Std. Kritik
Test Edilen Yol B B Hata Oran P
Miisteri Personel
Sadakati <--- Ozellikleri 0.055 0.019 0.176 0.314 0.753
Islem
Masteri | \Kolayh@n | = 4515/  0013] 0069 -0.211| 0833
Sadakati ve
Maliyeti
Bankanin
Miisteri Fiziki ve
Sadakati <--- Teknik 0.054 0.054 0.056 0.967 0.333
Yapisi
Miisteri Uriin ve
US| Hizmet 1.455 0.382| 0.325 4.48 Aok
Sadakati o
Cesitliligi

Ikinci yapisal esitlik modelinin analizi neticesinde iiriin ve hizmet gesitliliginin
miisteri sadakatini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi bulgusuna ulasilmistir.
Analiz neticesinde H13d hipotezi desteklenmis; H13a, H13b ve H13c hipotezleri

desteklenememistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada banka tercihini etkileyen faktorlerin miisteri sadakati tizerindeki etkisi
arastirillmistir.  Ayrica degiskenlerin bazi demografik Ozelliklere gore farklilik
gosterip gostermedigi aragtirilmistir.  Bu amacla Azerbaycan’daki bir bankanin

miisterilerinden anket ile 384 veri toplanmis ve toplanan bu veriler analiz edilmistir.

Katilimcilart 156’s1 kadin ve 226’s1 erkektir. 2 katilimci bu soruyu cevapsiz
birakmistir. Katilimeilarin 56’s1 31-35 yas araliginda, 77°si 26-30 yas araliginda, 75’1
36-40 yas araliginda, 51°141-45 yas araliginda, 41°1 21-25 yas araliginda, 29’u 51 ve
tizeri, 25’1 ise 46-50 yas aralifinda yasa sahiptir. Katilimcilarin 214’1 lisansiistii
seviyede, 165’1 ise lisans seviyesinde egitime sahiptir. 5 katilimc1 bu soruya cevap
vermemistir. Katilimeilarin 275’1 evli ve 102’s1 bekardir. 7 katilime1 bu soruya cevap
vermemistir. Katilimcilarin 100’1 serbest meslek ile ugrasmakta, 76’s1 6zel sektorde
caligmakta, 73’1 bankacilik yapmakta, 60’1 6gretmen olarak ¢alismakta, 53’1 kamu
sektoriinde calismaktadir. 21’1 ise emeklidir. 1 katilimci bu soruya cevap
vermemistir. Katilimcilarm 124’ 1500-3000 arasi, 110°u 1500 alt1, 86’s1 3001-6000
aras1 ve 64’ de 6001 ve lizeri aylik gelire sahiptir. Katilimcilarin 274 {iniin bankada
1 hesabi, 102’sinin 2 hesab1 ve 3’iinlin de 3 hesabi bulunmaktadir. 5 katilimci bu
soruya cevap vermemistir. Katilimcilarin 378’inin vadesiz, 79’unun vadeli ve 1’inin
de yatirim hesab1 bulunmaktadir. Katilimcilarin 202’si bireysel kredi, 183’1 otomatik
O0deme talimati, 92’si internet bankaciligt ve 17°si de ticari kredi hizmetinden
faydalanmaktadir. Katilicilarin 210’u 1-4 yil arasi, 105’1 1 yila kadar ve 69’u da 5 yil
ve lizeri siireyle bankayla ¢alismaktadir. Katilimcilarin 344°{ bankaya giderek, 180’1

telefon ile ve 40’1 da internetten banka ile iletisim kurmaktadir.

T testi sonucu bankanin fiziki ve teknik yapisina iligkin tercih faktoriinlin cinsiyete
gore anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkliligin yonii i¢in ortalama
degerlere bakilmistir. Ortalama degerler erkekler i¢in 2.9723 ve kadinlar icin ise
3.1744 olarak elde edilmistir. Bu nedenle farklilik kadinlar lehinedir. Yani banka

tercih faktorlerinden bankanin fiziki ve teknik yapisina kadinlar erkeklere gére daha
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fazla 6nem vermektedir. Analiz neticesinde Hlc hipotezi desteklenmis, H1, Hla,

H1d ve H2 hipotezleri desteklenememistir.

Tukey sonuclarina gore islem kolaylig1 ve maliyetinin biitiin yas gruplar1 arasinda
anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkliligin hangi grubun lehine oldugunu
tespit edebilmek i¢in ortalama degerlere bakilmistir. Ortalama degeri en yiiksek olan
yas grubu 21-25 olarak bulunmustur. Bu nedenle 21-25 aras1 yasa sahip olanlar i¢in
banka tercih kriterlerinden islem kolayligi ve maliyetinin daha fazla 6neme sahip
oldugu bulgusuna ulagilmistir. Uriin hizmet ve gesitliliginin 36-40 yas grubu ile 41-
45 ile 51 ve lstll yas grubu arasinda; 51 ve tizeri yas grubu ile 26-30 ve 36-40 yas
grubu arasinda anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ortalama degeri en
yiiksek olan yas grubu 26-30 grubu oldugundan dolay1 farklilik 26-30 yas grubu
lehinedir. Yani bu yas grubu {irlin ve hizmet cesitliligine daha fazla 6nem
vermektedir. Genel banka se¢im kriterlerine bakildiginda 51 ve iizeri ile diger biitiin
yas gruplar1 arasinda anlamli farklilik oldugu bulgusuna ulagilmistir. Ortalama degeri
en yliksek olan 21-25 yas grubu oldugundan dolay1 farklilik bu yas grubu lehinedir.
Analiz neticesinde H2, H3b ve H3d hipotezleri desteklenmis; H3a, H3c ve H4

hipotezleri desteklenememistir.

T testi sonucu Islem kolaylig1 ve maliyeti, Bankanm fiziki ve teknik yapisi, Uriin ve
hizmet cesitliligi ile Banka tercihini etkileyen genel faktorler ve miisteri sadakatinin
egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ortalama
degerlere bakildigindan lisansiistii mezuniyeti olanlarin ortalamasinin daha ytiksek
oldugu gériilmektedir. Bu nedenle lisansiistii mezunlar lisans mezunlarina gére Islem
kolaylig1 ve maliyeti, Bankanm fiziki ve teknik yapisi, Uriin ve hizmet gesitliligine
daha fazla Onem vermektedir ve miisteri sadakatleri daha yiiksektir. Analiz
neticesinde HS5, H5b, H5c, H5d ve H6 hipotezleri desteklenmis; HS5a hipotezi ise

desteklenememistir.

Tukey testi sonucu islem kolayligi ve maliyeti kriterinin 1500 ve alt1 gelire sahip
olanlar ile diger biitiin gelir gruplar1 arasinda anlamli farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Ortalama degerlere bakildiginda ortalamasi en yiiksek olan gelir grubunun

1500-3000 grubu olmasi nedeniyle farklilik 1500-3000 aras1 geliri olanlar lehinedir.
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Yani bu grup islem kolaylig1 ve maliyetine daha fazla 6nem vermektedir. Uriin ve
hizmet ¢esitliligi kriteri 1500 ve alt1 gelir grubuyla 3000-6000 ile 6001 ve {izeri
gelire sahip olanlar arasinda ortalama deger daha yiiksek olan 6001 ve tizeri gelir
grubu olmasi nedeniyle 6001 ve tiizeri gelire sahip olanlar lehine anlamli farklilik
gostermektedir. Yani 6001 ve lizeri gelire sahip olanlar {iriin ve hizmet ¢esitliligine
daha fazla 6nem vermektedir. Miisteri sadakati 6001 ve lizeri aylik gelire sahip
olanlar ile diger biitiin gelir gruplari arasinda ortalama degeri daha yiiksek
oldugundan 6001 ve iizeri gelire sahip olanlar lehine anlamli farklilik gostermektedir.
Yani 6001 ve tizeri gelire sahip olanlarin miisteri sadakati daha yiiksektir. Banka
tercihini etkileyen genel faktorler de 1500 ve alti gelir grubu ile diger biitiin gelir
gruplar1 arasinda ortalama degeri daha yiiksek oldugundan 6001 ve iizeri gelire sahip
olanlar lehine anlamli farklilik gdstermektedir. Analiz neticesinde H7, H7 a, H7b,

H7d ve H8 hipotezleri desteklenmis; H7¢ hipotezi ise desteklenememistir.

Tukey testi sonucu biitiin gruplar arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.
Ortalama degerlere bakildiginda ortalama degeri en yiiksek olan 5 y1l ve iizeri banka
ile calisanlar oldugundan farklilik 5 y1l ve iizeri banka ile calisan grubun lehinedir.
Yani 5 yil ve iizeri banka ile ¢alisanlarin miisteri sadakati daha yiiksektir. Analiz
neticesinde H10 hipotezi desteklenmis; H9, H9a, H9b, H9¢ ve H9d hipotezleri

desteklenememistir.

Anova testi sonucu Personel &zellikleri, Islem kolayligi ve maliyeti, Bankanin
fiziksel ve teknik yapis1, Uriin ve hizmet cesitliligi ve Banka tercihini etkileyen genel

faktorlerin meslege gore anlamli farklilik gdsterdigi tespit edilmistir.

Modelin analizi sonucu banka tercihini etkileyen faktorlerin miisteri sadakatini
pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Analiz neticesinde H13

hipotezi desteklenmistir.

Ikinci yapisal esitlik modelinin analizi neticesinde iiriin ve hizmet ¢esitliliginin
miisteri sadakatini pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi bulgusuna ulagilmistir.
Analiz neticesinde H13d hipotezi desteklenmis; H13a, H13b ve H13c hipotezleri

desteklenememistir.



108

Gliniimiizde bankacilik sektoriinde yasanan yogun rekabet ortami nedeniyle finansal
hizmet sektoriinde yer alan bankalarin pazarda biiyiik bir paya sahip olabilmeleri igin
daha fazla miisteri odakli olmalar1 gerekmektedir. Nitekim mevcut rekabet ortami,
miisterilerin banka tercihlerini diledikleri gibi yapabilmelerine olanak saglamaktadir.
Bu nedenle bankalarin, misterilerin banka sec¢imini etkileyen kriterleri tespit etmesi
ve bu kriterlere gore kendini gelistirmesi gerekmektedir. Miisterilerin beklentileri
lizerine odaklanan bankalarin sektdrde basariya ulasmasi kaginilmazdir (Cebeci ve

Cabuk, 2016:58).

Bankacilik sektorii son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerin ve
Ozellestirmenin de etkisiyle, Tiirkiye’de hizli ve farkli bir gelisim siireci igine
girmistir. Sektorde yasanan ve giderek artan rekabet ortami; banka isletmelerini,
tilketici ihtiyag ve isteklerinin odak noktasi oldugu, miisteri profilinin, banka tercih
ve hizmet satin alma davranisinin 6nem kazandigi ve hedef kitle ile etkin iletisimin
zorunlu oldugu c¢agdascil pazarlama anlayisint benimsemeye zorlamaktadir.
Dolayisiyla; banka isletmeleri, mevcut ve potansiyel miisterilerinin gerek banka
tercihini etkileyen faktorleri gerekse de hizmet satin alma davranigini tespit ederek,
elde edilen bilgilere gore pazarlama stratejileri gelistirmek durumundadir (Taskin

vd., 2010: 12).

Kanada’da yapilan bir arastirmada tiiketicilerin banka tercihinde dikkate aldiklar1 en
onemli faktor olarak “bankanin hizli ve kaliteli hizmet sunumu” gosterilmistir
(Kaynak 1986: 58). Benzer bir arastirma Amerika Birlesik Devletleri’nin Maryland
Eyaleti’nde yapilmis ve tiiketicilerin banka tercih nedenleri arasinda 6n plana ¢ikan
faktorler arasinda (Khazeh ve Decker, 1992: 43): a) iicret ve komisyonlar, b)
bankanin itibari, ¢) kredi faiz oranlari, d) kredi taleplerinin siiratle sonuglandirilmasi
ve e) banka personelinin samimi davraniglart bulunmustur (Karamustafa ve Yildirim,
2007).

Giiniimiizde artan rekabet, birbirine ¢ok benzeyen iriin ve hizmetler, bankalar
acisindan farklilagtirmanin giderek zorlagmasi, diisen fiyatlar ve azalan karlar isletme
davraniglarin1 miisteri merkezli hale gelmesine neden olmustur. Miisterilerle uzun

donemli iliskiler kurmak ve bu iliskileri sadakate doniistiirmek, bu yeni anlayisla



109

birlikte karliligin anahtar1 haline donilismiistiir. Bu agidan, hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren ve miisterilerle yiiz yiize iletisim kuran, karsilikli etkilesim iginde bulunan
kurumlardan biri olan bankalar, yogun rekabet kosullar1 altinda farkliliklarini misteri
iliskileri yonetim uygulamalariyla miisterilerine yonelik sunduklar1 bireysel

hizmetlerle yaratabileceklerdir (Savasci ve Tatligil, 2006:62-63).

Banka tercihini etkileyen faktorlerin miisteri sadakatini anlamli olarak etkilemesi
rekabetin yogun oldugu bankacilik sektoriinde sadik miisteriler elde edebilmek i¢in

banka tercihini etkileyen faktorlere dnem verilmelidir.

Uriin ve hizmet cesitliliginin miisteri sadakatini anlaml1 olarak etkilemesi bankalarin
sadik miisterilere sahip olabilmesi igin iirlin ve hizmet cesitliligine 6nem vermesi
gerekmektedir. Bunun i¢in Ornegin kredi Kkarti {riiniini mesleklere gore
farklilagtirmasi yerinde olacaktir. Ogretmen kart1, doktor Kkart1, eczaci kart1 vb. Kredi
cesitliligi de onemlidir. Ogretmenlere 6zel kredi, doktorlara dzel kredi, esnafa 6zel

kredi evlilik kredisi kolaylig1 vb.

Bankayla daha uzun stire ¢alisanlarin daha sadik olduklar1 bulgusuna ulasilmistir. Bu

nedenle bankalar uzun siire kendisi ile caligan miisterilerine ayricaliklar tanimalidir.
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Tiiketicilerin Banka Tercihini Etkileyen Faktorlerin Tiiketici Sadakatine Etkisinin
Incelenmesi: Azerbaycan Ornegi

Cinsiyetiniz (] Kadim [ Erkek
Yasiniz [116-20 [J21-25 [126-30 [131-35 [136-40
[141-45 [J46-50 [151 ve tsti
.. O flkdgretim [ Ortadgretim [lLise [On Lisans
Egitim

CJLisans [Lisansusti

Medeni durum

O Evli ] Bekar

Meslek

[0 Ev Hanimi [ Ogrenci
[ Kamu Sektorii Calisani
[J Serbest Meslek(Avukat, doktor, mali miisavir)
(] Tacir/Esnaf

CIEmekli LICiftci [IDiger

(Ozel Sektor Calisan

Aylik Ortalama Geliriniz

J1000 ve altr [0 1001-2000 [J2001-3000 [130001-
4000 [J4001 ve usti

Bankada kag¢ hesabiniz
bulunmaktadir?

(11 hesap
(] 2 hesap
[J 3 hesap
(1 4 hesap
[15 ve daha fazla

Bankadaki hesap tiiriiniiz?

[ Vadesiz hesap
[1 Vadeli Hesap
L1 Yatirim hesabi

Yararlandiginiz Banka
hizmetleri nelerdir?

] Hisse Senedi Alim-Satim
O] Ticari Kredi

[] Bireysel Kredi

[0 Otomatik Odeme Talimati
[ internet Bankacilig

Bankanizla kag yildiz
calistyorsunuz?

(1 1 yil kadar

1 1-4 yil arasi

[]5-8 yil arast

(] 9-12 yil arasi

[] 13 y1l ve daha fazla

Bankanizla nasil iletisim
kuruyorsunuz?

[1 Bankaya giderek
(] Telefon ile

[ internet vasitasiyla
L] Diger
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£ .
E| € |6 5
Banka tercihinizi etkileyen unsurlar ile ilgili olarak asag © g g E g_ S
ifadelere katilm diizeyinizi isaretleyiniz = g g g g g
$E &l22 8
1 ATM’lerin yaygin ve hizmet ¢esidinin fazla olmasi
2 Bankanin yaygin sube aginin bulunmasi
3 Telefon Bankaciligindan da hizmet verilmesi
4 Banka subesinin bulundugu yerin uygun olmasi
5 Personelin isleri siratli ve dogru yapmasi
6 Personelin dirist ve glvenilir olmasi.
7 Personelin bilgi diizeyi ve becerisinin yiiksek olmasi
8 Elektronik olarak verilen hizmetlerin anlasilir olmasi.
9 Elektronik olarak verilen hizmetlerin kolay olmasi.
10 | Yapilan islemlerden diigiik masraf alinmasi
11 | Banka binasinin dis goriinimu (tasarim).
12 | Bankanin teknik donanimi.
13 | Bankanin i¢ goriinimdi.
14 | Kredi vadelerinin uygun olmasi
15 | Banka kredi kartlarinin cok vénli favda saglamasi (taksit. pug
16 | Bankanin genis bir hizmet/iriin yelpazesi sunmasi.
17 | Bankanin givenilir olmasi.
18 | Kayitlarin tam ve hatasiz tutulmasi.
19 | Bankada uzun kuyruklarin olusmuyor olmasi.
20 | Sorunlarin en kisa siirede ¢oziilmesi.




Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Yilt

Medeni Hali
Yabanci Dili
E-posta

Egitim Durumu
Lise
Lisans

Mesleki Deneyim
Sube Midiirii
Bas Uzman
Aparict Uzman
Uzman

Uzman

Yayinlart :

118

OZGECMIS

: Orhan BABASHOV

. Bakii, AZERBAYCAN, 1986
. Evli

: Ingilizce, Rusca, Tiirkge \
: bab_oa@hotmail.com

: Pilot Lisesi / Bakii 82noluPilot lisesi

: Isletme / Azerbeycan Devlet Iktisat Universitesi

Nikoyl Bank Azerbeycan  2016-

Nikoyl Bank Azerbeycan  2012-2016
Nikoyl Bank Azerbeycan  2010-2012
Demir Bank Azerbeycan 2008-2009
Nikoyl Bank Azerbeycan  2009-2010





