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SayfaSayisi 125

Banka hizmet pazarlama faaliyetleri giiniin sart ve isteklerine gore siirekli olarak
degisime ugramaktadir. Bunun nedeni de yogun rekabet ortaminda bankalarin
tiiketicilerin degisen yasam kosul ve isteklerini géz oniinde bulundurmak zorunda
olmalaridir. Kredi pazarlama faaliyetleri de bankanin pazar faaliyetlerinin bir
parcasidir. Bireysel kredilerde vade, faiz vb. parasal faktorler haric tiiketicilerin
kararinda etkili olan baska faktdrlerde vardir. Ozellikle teknolojide yasanan degisim
ile artik banka subeleri akilli telefonlar ile cebimize kadar inmistir. Kredi kullanmaya
kadar bir¢ok bankacilik islemi tek bir tus ile gerceklestirilebilmektedir. Tiiketicilerde
bankalarin bu teknolojileri yakindan takip etmelerini dnemsemekte hizli ve hatasiz bir
sekilde islemlerini gergeklestirmek istemektedirler. Bunlarin disinda tiiketicilerin
bankaya giliven duymasi, bankanin imaji vb. gibi birgok faktor tiiketicilerin kredi
kullaniminda banka tercihlerini etkilemektedir. Kisaca bankalar tiiketicilere kredilerini
pazarlarken bir¢cok unsuru géz oniinde bulundurmalidir. Bu ¢alismada tiiketicilerin
kredi kullaniminda banka tercihinde hangi unsurlarin daha 6nemli oldugu tiiketicilere
yapilan anketler ile belirlenmeye galisilmistir. Caligma sonunda tiiketicilerin bankadan
kredi gekerken krediyi kolay alabilmesi, faiz, vade, masraf gibi etmenlerin tiiketicilerin
banka tercihinde biiylik 6neme sahip oldugu sonucuna varilmistir. Tiiketicilerin kredi
kullaniminda banka tercihinde en az etkili olan unsurlar ise bankanin i¢ ve dis
goriiniimii, bankanin reklamlari, arkadas, aile ve akraba tavsiyesi olarak belirlenmistir.
Anahtar Kelimeler:Tiiketici, banka, tiiketici kredisi, Tekirdag



ABSTRACT

Institution, Institute, : Tekirdag Namik Kemal University, Institute
of Social Sciences,

Department : Department of Business Administration

Thesis Title : The Reasons of Bank Preferences in the

Process of Consumers’ Credit Use: A Study
in Siileymanpasa District of Tekirdag

Province
Thesis Author :Mert YILDIRIM
Thesis Adviser : Prof. Dr. Murat Selim SELVI

Type of Thesis, Year : MA Thesis, 2020
Total Number of Pages :125

Bank’s service marketing activities are constantly changing according to the
conditions and demands of the day. The reason for this is that in an intense competitive
environment, banks have to consider the changing living conditions and desires of
consumers. Credit marketing activities are also part of the bank’'s market activities.
Maturity, interest, etc. in retail loans, apart from monetary factors, there are other
factors that affect the decision of consumers. Especially with the change in technology,
bank branches have reached consumers’ pockets with smart phones. Many banking
transactions, up to using credit, can be performed with a single click. Consumers care
that banks follow these technologies closely and want to perform their transactions
quickly and without error. Apart from these, consumers trust the bank, the image of
the bank, etc. Many factors such as, affect the bank preferences of consumers in using
credit. Briefly, banks should consider many factors while marketing their loans to
consumers. In this study, it has been tried to determine which factors are more
important in the choice of banks in the use of credit by the consumers through the
questionnaires. As a results, it was concluded that factors such as the consumers’
ability to take the loan easily while taking out loans from the bank, interest, maturity
and expenses are of great importance in the choice of banks. The least influential
factors in consumer credit utilization are the internal and external appearance of the
bank, the bank’s advertisements, and the recommendations of friends, family and
relatives.

Keywords:Consumer, bank, consumer credit, Tekirdag



ONSOZ

Bankacilik sektoriinde artan rekabet bireysel bankaciligin gelisimi ile
tiikketicilere de yansimistir. Tiiketiciler ¢ok kolay bir sekilde banka tercihlerini
degistirebilmekte veya birden fazla bankayla ¢alisabilmektedir Bankalar bulunduklari

bu rekabet ortaminda miisteri potansiyelini arttirmak igin ¢esitli yollar izlemektedirler.
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destek saglayan degerli damigman hocam Sayin Prof. Dr. Murat Selim
SELVI’ye sevgi, saygi ve tesekkiirlerimi sunarim. Saha arastirmasi siirecinde anket

sorularina igtenlikle cevap veren, tiiketicilere de tesekkiirii bir borg bilirim.
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GIRIS

Bankaciligin ve teknolojinin gelisimiyle birlikte kisilerin banka ile olan
temasi artmis Ve bireysel bankacilik iyiden iyiye hayatimizdaki yerini almistir. Parasal
dongiiniin merkezi olan bireysel bankacilig: tiikketiciler ¢esitli ihtiyaglarina gore farkl
amaclar icin kullanabilmektedirler. Ornegin; Kredi ¢ekme, para génderme, yatirim
mevduati vb.

Bankalarin zamanla bireysel bankaciliga getirmis olduklar1 yenilikler
tiiketicilere birgok kolaylik saglamistir. internet bankaciligi, mobil bankacilik gibi
hizmetler tiliketicilerin oturduklari yerden istedigi zamanda tek tusla bankacilik
islemlerini yapabilmelerini saglamaktadir. Ayrica tiiketiciler bu kanallardan kredi
bagvurusu yaparak aninda kredi taleplerine yanit alarak subeye gerek duymadan
finansal iirtinleri kullanabilme imkanina sahip olmuslardir. Buna benzer birgok hizmet
artik kisilerin elinin altindadir.

Arastirma Problemi: “Bireysel kredi kullanan tiiketicilerin banka tercihinde
etkili olan faktorlervar midir?” ifadesi arastirma problemi olarak belirlenmistir

Arastirmanin  Amact ve Onemi: Bu arastrmanin amaci bireysel
bankaciligin bir hizmeti olan tiiketici kredilerinin, kisilerin kullanima karar verdikten
sonra banka tercihi agamasinda hangi etmenlerden etkilendikleri, banka tercihlerinde
hangi faktorlerin etkili olduklarini saptamaktir. Bu arastirma bankalarin mevcut
miisteriyi elde tutabilme ya da daha fazla miisteriyi nasil kazanabilecekleri agisindan
onem arz etmektedir. Bankalar ¢ikan sonuglara gore mevcut tiriinlerde, hizmetlerde ya
da ozelliklerde iyilestirmelere gidebilir ya da biinyesine yeni hizmetler, iriinler,
ozellikler eklemesinde fikir sahibi olabilir. Bu arastirmanin yapilma nedeni
tilketicilerin kredi kullanirken banka tercihi konusunda verdikleri kararda bankanin
hangi unsurlarinin 6nemli olduguna iliskin bankalara énemli ipuglar1 vermektir. Bu
konuda Yildirim (2007), Karanis( 2011), Cebeci (2015), islamoglu ve Zencircioglu
(2018) ve Uz’un (2020) yaptig1 calismalar dikkat cekmektedir.

Arastirmanin ilk boliimiinde bireysel bankacilik ve tiiketici kredileri hakkinda
kisa bilgiler verilmistir. Ikinci béliimde tiiketici kredisai kullanma siirecinde banka
tercih nedenleri hakkinda ilgili literatiirden 6zet bilgilere yer verilmistir. Aragtirmanin

son boliimiinde saha arastirmasi yer almaktadir. Bu kapsamda toplam 420 gegerli anket



uygulamasina iligkin bulgular 6zetlenmis, aragtirmanin amacina uygun kurulan
hipotezlere ait test istatistikleri verilerek herekli agiklamalar yapilmistir. Ayrica bu
boliimde elde edilen sonuglar kisaca 6zetlenerek sonug igerisinde uygulayicilara ve

ilgililer i¢in kisa Oneriler de belirtilmistir.

Varsayimlar: Bu calismadaki varsayimlar asagidaki sekilde belirtilebilir:
* Arastirmada kullanilan ikincil kaynaklarin konuyu agiklamada yeterli,

dogru ve yansiz oldugu varsayilmistir.

* Bilgi, gorgii ve deneyimlerine bagvurulan kredi kullanan tiiketicilerin
arastirma konusu ile ilgili deneyimlere sahip olduklar1 ve arastirmaci tarafindan
yeterince bilgilendirildikleri varsayilmistir.

* Birincil veri toplamada kullanilan anket formlarinin aragtirmanin amacina
uygun veri toplamada yeterli oldugu varsayilmstir.

« Kredi kullanan tiiketicilerin i¢ten ve samimi olarak anketleri doldurduklari
varsayilmistir.

Arastirmanin Sinirhliklari:Bu ¢alismadaki siirhiliklar asagidaki sekilde

belirtilebilir:

+ Bu arastirma kamu ve/veya 6zel bankalardan tiiketici kredisi olarak sadece
konut, tasit, ihtiya¢ kredisi ¢eken ve/veya kredi kartindan nakit ¢eken miisteriler

tizerinde yapilmistir.

 Bu arastirma sadece Tekirdag ili Siileymanpasa ilge merkezinde ikamet

eden tiiketiciler tizerinde yapilmistir.

 Birincil veriler sadece anket formlari ile saglanmistir. Dolayisiyla elde

edilen veriler anketlere verilen cevaplarla sinirlidir.



BOLUM

BIiREYSEL BANKACILIK VE TUKETICI KREDILERI

1.1.BIREYSEL BANKACILIK

1.1.1. Tanim ve Ozellikleri

Bireysel bankacilik bireysel misterilere sunulan bankacilik hizmetleri olarak
bilinmektedir (Aydin, 2005: 192). Aytekin’e (2008: 149) gore bireysel bankacilik
“gergek kisilere ticari amaglar disinda; tasarruflarin1 degerlendirmeye yonelik sunulan
hizmetler ve onlarin kisisel ve ailevi ihtiyaglarii karsilamaya yonelik, kaynak
gereksinimlerini saglayan hizmetler ile bunlara iliskin aracilik islemleridir.” Kisacasi,
bireysel bankacilik gercek kisilere sunulan ve onlar acisindan ticari bir niteligi
olmayan hizmetler biitiiniidiir. Yazara goére bu hizmetleri li¢ gruba ayirmak

mumkindiir.

* Kisilerin tasarruflarin1 degerlendirmeye yonelik vadeli, vadesiz mevduat;
menkul kiymet, hazine bonosu, devlet tahvili, yatirim fonu, altin vb. alim-satim
hizmetleri.

» Kaynak gereksinimlerini karsilamaya yonelik tiiketici kredileri, tasit ve
konut kredileri, kredi kartlar1 gibi hizmetler.

» Paranin saklanmasi, havale, EFT, 6deme ve tahsilat iglemleri gibi aracilik

hizmetleri.

Bankacilik sisteminde bireysel bankacilik son zamanlarda oldukca 6nem
kazanmistir (Aliyeva, 2016: 246). Bireysel bankacilik, bankalarin en aktif
hizmetlerinden biri olmustur (Aksoy ve Akcakanat, 2019: 70). Bireysel bankaciligin
etkisiyle bankacilik sektoriinde sube sayist ve bankacilik hizmetlerine erisim de
artmistir (Sangiil, 2015: 99). Bireysel bankacilik {iriin ve hizmetlerinin gelismesi ile
aligverislerde kredi kart1 kullaniminin fazlalagmasiyla bankalar genis bir miisteri agina

sahip olmustur ve buna bagli olarak bankalarin stratejilerini miisteri olgusu



belirlemektedir. Farkli misterilere farkli iiriin ve hizmetler gelistirmek bankalarin

temel hizmet politikasi halini almistir (Ozdemir, 2012: 10).

Bankalar bireysel bankaciliga alaninda yenilik¢i uygulamalar ile maliyetli
sube bankacilig1 yerine daha diisiik maliyetle ayni1 iglevleri géren otomasyona dayali
bireysel bankacilik sistemlerini tercih edip daha ¢ok kar elde etmek istemektedirler
(Caglayan ve Ozdemir, 2018: 203). Bankalar subelerden hizmet vermekteyken
zamanla ATM’ler, P.O.S. (Point of Sales Terminal) ve E.F.T (Electronic Fund
Transfer) sistemleri, cagr1 merkezleri, ev ve ofis bankaciligi, telefon ve televizyon
bankaciligi, daha sonra internet bankaciligi yogun olarak kullanilmaya baslanmistir

(Savasci ve Tathidil, 2006: 64).

1.1.2. islevleri

Yararlanilan yatirnm hizmetleri ve kredi olanaklarinin yaninda, para
transferleri, ATM’lerden nakit ¢ekimi, fatura ve diger diizenli 6deme islemleri ile
birlikte bankalar giinliik yasamin ayrilmaz bir pargast haline getirmistir (Sezgin vd.,
2019: 305). Yilmaz ve Catalbas (2007: 86) 1987 yilinda ilk ATM’nin hizmete
girdigini, diger bireysel Uriinler olan konut ve arag¢ kredilerinin giinliik yasamda yer
aldigini belirtmektedir. Ayn1 yazarlar 1988 itibariyle banka kartlari, fatura 6demeleri
ve yatirim iiriinlerinin bireysel bankacilik kapsaminda sunulmaya bagladigini ifade

etmektedirler.

Bireysel bankacilikta miisterilerin her tiirlii cari, kredi kart1 iglemleri, yatirim
islemleri, otomatik 6deme talimatlari, sigortalari, banka iiriinleri ve hizmetlerinin
miisteri tarafindan etkin kullanim1 saglanmaya ¢alisilmaktadir (Yurttadur, 2017: 556).
Bireysel bankacilikta sunulan iriinler olarak; bankamatik karti, bireysel kredileri,
fatura 6demeleri, havale- EFT, hesap defteri, kredi karti, sigorta ve vadeli-vadesiz
hesap iiriinleri sayilabilir (Pazargeviren vd., 2016: 154). Bireysel bankacilik tirtinlerine
bir diger 6rnek olarak “internet bankaciligi, bireysel kredi tirtinleri; kredi karti, kredili
mevduat hesab1 ve kredi (tasit, konut, tiiketici), mobil bankacilik, kioks, telefon
bankaciligi, ATM, EFT, SWIFT, televizyon bankacilig1, ev ve ofis bankaciligi, banka
kart1, vb.” 6rnek gosterilebilir (Korkulu ve Akan, 2019: 1193). Bankalarda ayrica
kisilerin degerli esya, belge ve baska kiymetli varliklarini genellikle biiyiik subelerinde
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bankanin giivenliginden yararlanarak bunlarin saklanmasi icin kiralik kasa mevcuttur.

Bu hizmetten de miisteriler cogunlukla yararlanmaktadir (Oztiirk ve Giiven, 2014: 79).

Bireysel bankaciliga dogru yonelen ve tiiketicileri merkezine alan bankacilik
sektorli icin internet, 6nemli bir kanal halini almistir (Okumus vd., 2010: 92).
Teknolojinin gelisimiyle bankalar internet ile bu kanali kullanabilecek cep telefonu,
bilgisayar gibi araclarla miisterilerine mekan ve zamandan bagimsiz bir hizmet
sunmaktadir. (Cakmak vd. 2011: 3). Miisteriler bankalardan; ayrintili rapor ve bilgi
saglayabilmek, hizl1 ve kesintisiz bir hizmet almay1 istemektedirler (Nalbant ve Tunca
2019: 216). Miisteriler internet bankacilifi kolaylik sunarak banka subelerine
gitmeden islemlerini  gergeklestirebilmektedir (Zeybek, 2018: 96). Sube
bankaciligindan gergeklestirilen islemlerin internet bankaciligiyla da yapilabilmesi
zamanla sube ve internet bankaciligi arasindaki farkin da azalmasina neden olmustur

(Dursun vd., 2014: 109).

Bankacilik sektoriinde elektronik hizmetlerin kisilere sagladigi yararlar

sunlardir (Oztiirk ve Giiven 2014: 134):

-Hizli ve kesintisiz bankacilik islemlerine ulasilabilmesi,

-Subeye gitmeden ve sira beklemeden bankacilik hizmetlerinden kolay bir
sekilde faydalanilabilmesi,

-Gorerek ve tercih ederek bankacilik islemlerini yapabilmek,

-Detayli rapor ve bilgi saglayabilmek,

-Bankacilik islemlerini cok daha maliyeti az bir sekilde yapabilmek,

-Islemlerin banka calisanlar1 tarafindan bile goriilmemesi sebebiyle gizli ve

giivenli bankacilik hizmetlerini yerine getirebilmek

1.1.3. Ayricaliklan

Bireysel bankaciligin gelisimi ile birlikte tiiketicilerin ihtiyaglarini belirleme,
sorunlarini ¢cozme ve miisterilere hizli bir sekilde ulasma 6nem kazanmistir (Okumus
vd., 2010: 90). Bankalarda kisiye 6zel miisteri hissinin verilmesi, sorunlar1 ¢ézmede
istekli oldugunun gosterilmesi, 6zel giinlerde hatirlanmasi gibi miisterilere 6zel

hizmetler sunulmaktadir (Korkulu ve Akan, 2019: 1207). Bireysel bankacilik



uygulamalari arasinda kisiye 6zel fiyatlandirma da, yapilmaktadir (Caglayan ve

Ozdemir, 2018: 212).

Bankacilik sektorii, hizmet sunmada kanallarini fazlalastirarak, hemen hemen
her yerde bankacilik hizmetlerini sunmaya baslamistir (Erol, vd. 2015: 18). Bankalarin
kredi kart1 ve banka karti, mevduat, kredi kullanim ve geri 6demeleri, fatura 6demeleri,
internet ve mobil bankacilik gibi alanlarda bir¢ok teknolojik tirtinler bulunmaktadir
(Kartal, 2017: 23). Banka subelerine gerek olmadan fatura 6demek, havale yapmak ya
da yatirimlarini degerlendirmek bireysel miisteriler i¢in vazgecilmez bir kolayliktir
(Cakmak vd., 2011: 3-4). Bireysel bankacilikta miisteriler internet bankaciligini
kullanirken algiladiklar1 fayda, kullanim kolayligi, gizlilik ve gilivenlik, sistem
performansi ve duyduklar1 eglence 6nemlidir (Nalbant ve Tunca 2019: 231). Bireysel
bankaciligm ayricaliklar1 ayrica asagidaki gibi siralanabilir (Oztiirk ve Giiven 2014:
86-88):

-Bankaya verilen talimata gore kisinin mevduat ya da kredi hesabindan
diizenli olarak belirli donemlerde ddemeler yapilabilir. Ornegin; kisilerin bankaya
verecekleri 6deme talimati ile elektrik, telefon, su, kablo tv gibi faturalarin ya da kira
vb. mevduat ya da kredili hesaplarindan bulunan bakiye ya da bulunan limitdahilinde

odenme yapilmasi tiiketiciler igin biiyiik kolayliktir (Oztiirk ve Giiven 2014: 77).

-Bireyin 6deme ve harcama 6zelliklerine gore diizenlenen 6zel kredi kartlar
ve karta gerek kalmadan internetten giivenli aligveris gerceklestiren kredi kartlar,
kredi kartlarinda oldugu gibi 6deme ertelemeli ve ara 6ddemesiz donemi bulunan
krediler.

-Miisterinin verimliligine gore Gold ya da Premium kredi kartlar1 ve 6diil
sistemleri.

-Kredi ve banka kartlarinda nakit ve ya puan kazanimi

-Belli bir hedef kitleye gore kampanyali krediler.

-Miisteri sirasina gore 6zel olarak temsilci, randevulu hi¢ beklemeden
gorliisme ve kisiye 0zel bankacilik hizmetleri.

-Ekstre ve diger Dbildirimlerin elektronik posta yoluyla miisteriye

gonderilmesi ve bunun i¢in puan ya da chip para ile ddiillendirilmesi.



1.1.4. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) farkli yazarlar tarafindan (CRM-
CustomerRelationship Management) olarak dile getirilmektedir. Ornegin Aktepe vd.
(2015: 2) gore MIY su sekilde ifade edilmektedir: “Miisteri merkezli stratejileri
destekleyebilecek; satis ve pazarlama, miisteri hizmetleri, muhasebe, tiretim ve lojistik
gibi yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes i¢in tiim is siire¢lerinin yeni bastan
diizenlenmesini igeren ve bunlar gerceklestirirken de teknolojiden yararlanan bir
yonetim stratejisidir”. Bozgeyik’e (2005: 24) gore ise CRM “hem 6n ofis (pazarlama,
satig ve miisteri servisi) hem back-office (muhasebe, iiretim ve lojistik) uygulamasi
olmakla kalmayip, ayn1 zamanda diger tim boliimler, miisteriler ve is ortaklari ile
koordinasyonu ve isbirligini saglayan miisteri merkezli bir iliski yOnetimi
felsefesidir”. CRM, “miisteri tatmini odakli, miisterinin isteklerini karsilayabilmek
icin misteriye ait bilgileri etkin yontemler ile toplayip islenmesini gerektiren, siirekli
iletisimi siirdliren ve giivene dayali uzun donemli miisteri sadakatini hedefleyen,
firmanin biitiin birimlerince uygulanmasi gereken, yonetim felsefesi ve stratejisidir”

(Y1ldirim ve Panayirci, 2016: 12).

Asil unsuru miisteri merkezlilik olan MIY’in amaci, isletme ile tiiketici
arasinda dengeli bir iletisim kurmak ve karsilikli faydaya dayali etkilesimi devam
ettirmektir (Bulduklu ve Satir, 2017: 36). MIY e gére miisteriyi kazanmak ve onu elde
tutmak ¢ok dnemlidir (Giimiisbuga, 2016: 77). MIY ile miisteri karlihg hesaplanarak,
en karli miisteriye en uygun kanaldan erisilerek memnun kalmasi amaclanmaktadir
(Sarigiil, 2014: 164). “MIY’de miisterilerle iliskisel bag kurmak, giiven duygusu
asilamak, miisteri sadakatini saglamak ve uzun vadeli iliskiler kurarak karliligi
arttirmak 6nemlidir” (Koger, 2017: 714). Giiven duygusunun fazlalasmasinda
bankalarin yaptiklar1 islerdeki uzmanliklarina miisteri iliskileriyle gosterebilmesi
onemlidir (Ozdemir, 2012: 11) Ayrica MIY “hangi miisterinin dnemsiz veya karsiz
oldugunu tespit etmekte, tiiketicilerin satin almada nelerin etkili oldugunu 6l¢mede,
satig sonrast hizmetlerin devamliligini saglamada da biiyiik nem tasir” (Erdem, 2006:
65-66).



MIY genelde hizmet sektdriinde kullanilmaktadir ve bu hizmet sektorlerinden
biride bankalardir. Bankalarin hedeflerine ulasabilmesi i¢in bir miisteriyi kazanmak ve
onu elde tutmak, yani kisaca MIY ¢ok &nemlidir (Giimiisbuga, 2016: 77). MIY
uygulamalarinin “bankacilik sektdriindeki miisterilerin tatmini lizerinde bir etkisi
vardir. “MIY isletmelerin algilanan kalitesini arttirmak igin miisteri siparisleri,
istekleri, miisteri hesaplarinin siirekli yonetimini zamaninda, dogru islenmesini
kolaylastirarak tiiketim deneyimlerini giivenilirligini arttirmay1 saglar” (Bircan vd.,
2014: 648). “Bankacilik sektdriinde MIY boyutlari (miisteriyle iletisim, miisteriyle
etkilesim, miisteri sadakati ve miisteri veri bankaciliginin), miisteriye verilen deger
tizerinde etkilidir” (Demirel, 2007: 137). “Miisterilerinin daha ¢ok {iriin ve hizmet
kullanmas1 amaciyla diizenli sekilde ziyaret edilmesi, ihtiyaglarinin belirlenip
kendilerine yeni iiriin ve hizmet hakkinda bilgilerin verilmesi bankalarin MIY

acisindan kullandig1 temel ilkelerdir” (Ozdemir, 2012: 10).

Bankalar miisterilerini kaybetmemek icin MIY’ e gereken degeri vermeleri
gerekir (Er ve Cengiz, 2009: 306). Bankalar bunu gergeklestirmek ve biinyelerine yeni
miisteriler katmak amagli stratejiler olusturmalidirlar. MIY calismalar1 hesaplamalar
yaparak en karli miisteriye en dogru dagitim kanalindan erisilerek memnuniyet
saglamasint amaglamaktadir (Sarigiil, 2014: 147). Yani bankalar iiriin satigini
arttirmak i¢in, miisteri ihtiyaglarini analiz etmeleri gerekmektedir. Analize gore banka
en uygun Uriin/hizmeti, en karli fiyatla miisterilerine sunabilirler (Zeybek, 2018: 100-
101). Boylece yapilan etkin MIY calismalar1 bankalara miisteri sadakati, memnuniyeti
ve bankanim karliliginin artmasi gibi faydalar getirmektedir (Celep, 2011: 484). Ek
olarak miisteri memnuniyeti i¢in bankalar ayrica sikayet ve itirazlara da 6nem vermeli
ve bunlara gereken hizda ¢6zmelidir (Kartal, 2017: 255). Miisteriyi elde tutmak i¢in
sikdayet yonetimi olduk¢a 6nemlidir (Eser vd. 2016: 31).

Bankacilik sektoriinde bulunan rekabet ortami MIY’in  6nemini
fazlalagtirmistir. Bankanin miisterileri ile olan iliskileri kolay taklit edilemediginden
dolay1 MIY 6nemli bir rekabet aracidir (Bircan vd., 2014: 657). Bankalar, boyle bir
ortamda farkliliklarin1 MIY uygulamalariyla miisterilerine yonelik sunduklar1 bireysel
hizmetlerle ortaya koyabileceklerdir (Savas¢1 ve Tathidil, 2006: 62-63). Hedef

miisterilerle olan iliskilerin gelistirilmesinde MIY stratejisini bir amag haline getiren
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bankalar, bir adim 6ne ¢ikmaktadir (Demirel, 2007: 57). Bankalar rekabet ortaminda
pazarda biiyiik bir payin sahibi olmasi igin odak noktasinda miisteriyi bulundurmalidir
(Cebeci ve Cabuk, 2016: 58). Bankalar, tiiketici memnuniyetini ve baglilig
arttirmalidirlar. Miisteri sadakatini saglamada maliyet, giiven, teknoloji, iletisim vb.
unsurlar olduk¢a 6nemlidir. Banka miisterisi modeli olusturulmalidir, yani tiiketici
ihtiyaclarin1 tek bankadan karsilamalidir (Korkulu ve Akan, 2019: 1191). Celep
yaptig1 arastirmada, “tiiketicilerin belirli bankadan hizmet satinalmalar1 nedenleri
arasmda o bankanin etkin MIY uygulamalarmin énemli oldugunu” bulmustur (Celep,
2011: 480). Cevher ve Oztiirk (2012: 96) yaptig1 bir calismada MIY’in tiiketicinin
banka tercihi konusunda etkili oldugu ve misteri iligkilerine 6nem verilmesi sonucuna
ulasilmistir (Cevher ve Oztiirk, 2012: 96). Bankalarm miisteri iliskilerine deger
vermesi, tiiketicilerin bankay1 tercih etmesinde etkili olacaktir. Bankalarin, biitlin
miisterileriyle yeterince ilgilenmesi ve miisterilerin sorunlarmma yakindan ilgile
gostermesi, sunulan hizmetlerin miisteriler goziinde daha kaliteli olmasini

saglayacaktir (Oncii, vd. 2010: 250-251).

Teknolojik alanda yasanan ilerlemeler tiiketicilerin {irlin ve hizmetler
konusunda bilingli olmasini saglamis ve isletmelerin de yonetim stratejilerini ve is
yapma sekillerini biiyiik dlgiide etkilemistir (Akpnar, 2018: 1). Isletmeler miisteri
memnuniyeti saglamak amaciyla miisterilerin istek ve beklentilerini bilmek i¢in
detayli miisteri analizine ydnelmislerdir. Bunun igin teknoloji destekli MIY
uygulamalarma basvurmuslardir  (Celep, 2011: 290-291). MIiY teknolojiden
yararlanarak, tiiketici analizlerinin yapilmasma ve MIY’i saglayan birim olmasinin
yaninda isletmenin biitiin islevlerini miisteri merkezli olarak diizenleyen bir misyona
sahiptir (Kili¢ vd., 2019: 307-308). Banka miisterilerinin hareketlerinden zamanla
veriler saglar. Bu veriler miisteriye ve miisteri sayisina gore biiylik sayilara ve
boyutlara ulasabilir. Bu ham verilerde miisteri ve piyasa hakkinda bir¢ok degerli
veriler bulunabilir (Bulut, 2019: 382). MIY bankalarda potansiyel ve biinyesinde
bulunan miisterilere ait tiim bilgilerin saklanmasi, islenmesi, bir anlam kazanmasi,
satisin olmasi i¢in kullanilmasi, satistan sonra geri doniislerin alinmasi gibi siireglerin
biitiinii olarak islev goriir. Bu nedenle bu sistem teknoloji ile islemektedir (Oztiirk ve
Giiven, 2014: 190-191). Sonug¢ olarak MIY de karli miisteri gruplarinin

gereksinimlerinin iyi tanimlanmasi, farkli kanallardan tiiketicilere erisilmesi ve



miisteri kitlesine Ozel, Uriinlerin sunulmasi, miisterilere hizli yanit verilmesi ig¢in
teknolojik altyapi olarak hem veri depolayan veri tabanlari olusturulmali, hem de veri
analizi yapilmalidir. Bu nedenle bankalarda MIY faaliyetlerinde teknolojik altyapilara

yatirim yapilmaya baslanmistir (Savasci ve Tathidil, 2006: 64).

1.1.5. Kredi Pazarlamada Tamtma Faaliyetleri

1.1.5.1. Tletisim

Iletisim hakkinda ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Iletisim, “bilginin,
fikirlerin, duygularin, becerilerin, simgeler kullanilarak iletilmesidir, iletisim esas
olarak simgeler araciligryla bir kisiden ya da gruptan digerine bilginin, fikirlerin veya
duygularin iletimidir” (Tayfur, 2008: 22). Beltekin’e (2014: 83) gore ise iletisim
“bilginin, diisiincenin, i¢gilidiilerin, fikirlerin, duygularin; mimik, davranis, tutum, s6z
ve beden dili gibi tiim davranis bigimleri kullanilarak digerlerine aktarilmasidir.
Iletisim kisaca; insanlar arasindaki mesaj alis verisi” olarak tanimlamistir. Yiikselen’e
(2013: 357) gore, pazarlama acisindan ise iletisim “isletme tarafindan hedef pazara
gonderilen ve alicilarla iletisim kurmak ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme
yararina gerekli diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin
pazarlama cabalaridir”. Iletisim; bireysel, toplumsal ve drgiitsel yasam icin degisilmez
bir gerekliliktir. Konusmak, yazmak, dinlemek, viicut dilini iyi kullanmak, yazilara
cevap vermek, susmak dahil her sey bir iletisimdir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008:
55). Iletisim siirecinin ii¢ ana unsuru bulunmaktadir. Bunlar; kaynak, mesaj ve alicidir
(Altunmisik vd., 2007: 113). Kaynak olusturdugu anlamli mesaji1 ¢esitli simgeler ile
gonderen kisidir ve iletisim, kaynak tarafindan baglatilir (Gegikli, 2008: 266). Hedef
kitlede bir etki yaratilabilmesi i¢in kaynagin oncelikle gilivenilir olmas1 gerekir (Isik,
2019: 10). iletisimin basaris1 kaynagin aktarabilme, alicinin anlayabilme yetenegine
ve sonug olarak iki tarafin anlagabilmesine baglidir (Uslu, 2010: 58). Kanal; kaynak
ve hedef birimler arasinda iletinin gitmesini saglayan yol, iletisim hattidir. Iletisimde
kanallar fiziksel, teknik ya da toplumsal olabilir. Kitle iletisiminde kanal; gazete, radyo
iken kisilerarasi yiiz yiize iletisimde kanal; dil, beden dili, mekan kullanimi, renkler
vb. sozsiiz iletisim sekilleridir (Goksel ve Yurdakul, 2007: 64). iletisim kisisel yollarla

oldugunda ulasilan kisi sayis1 az olacaktir. Diger yandan Kitle iletisim araglar1 ve
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internet ile ulasilacak kisi sayisi ise daha ¢ok olacaktir (Arklan ve Tasdemir, 2008:
68). Kisisel kanallar, mesajin alictya bire bir, de8isime ugramadan ve ayri ayri
gorustilerek iletilmesini saglar. Eger {iriin, pahali ve sik satin alinmayan bir iirlin ise,

bu {irlinle ilgili her tiirlii mesaj, kisisel kanallar tercih edilir (Yiikselen, 2013: 365).

Pazarlama faaliyetlerinin temelini iletisim olusturur ve iletisim 6n plandadir
(Erdem, 2006: 6). Pazarlama iletisimi, “tutundurma ya da satis cabalari, satis
tutundurma (promosyon) kavramlarindan daha genis bir alani kapsayan ve {iriin
kavraminin, kurulus kisiliginin tiiketicilere sunulusunu igeren bir siiregtir" (Odabas1 ve
Oyman, 2009: 35). Pazarlama iletisiminde istenilen hedef kitlenin {iriin, marka,
girisimci isletme hakkinda bilgi vererek ikna edilmesi ve algilarinin yonlendirilmesidir
(Ilter, 2017: 65). Pazarlama iletisimi acisindan temel hedef iiriiniin, tiiketiciler
tarafindan satin alinmasini gerceklestirmektir (Tekin, 2006: 192). Bankalar da
pazarlama iletisimini etkin bir bi¢cimde kullanarak tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etkide bulunabilirler. Bankalar bunu saglamak i¢in miisteri bilgilerini,
egilimlerini, tercih ve beklentilerini 6grenerek onlara 6zel teklifler, kisisellestirilmis

hizmetler sunabilmelidirler (Bayrakdaroglu ve Altuntas, 2015: 44).

Bankalarda subeler bir pazarlama alanidir ve miisteri kazanmak agisindan
onemlidir. Subelerin yayginlagsmasi yeni miisteri ag1 meydana getirilerek miisterilerle
giiclii bir iletisim kurulmasini saglamaktadir (Siimer ve Zengin, 2017: 125). Bankalar,
daha fazla miisteriye, daha hizli bir bicimde erismek amaciyla subelerini daha etkin
bir bigimde kullanmalidirlar (Cilan ve Can, 2013: 285). Iletisim becerileri hizmet
sektdriinde en az mesleki beceriler kadar Sneme sahiptir. Tletisim becerileri konusunda
hizmet ici egitimler devamli olarak diizenlenmelidir (Ozdemir, 2012: 14). Iletisim
bankadaki tiim birimlerin gorevi olarak goriilmektedir. Bankalarda iist yonetim
tarafindan verilen kredi kart1 satigi, mevduat ve kredi gibi hedefler sadece sube satis
personeli veya ekibinin gorevi iken gegen zaman zarfinda artik bankada gérev alan alt
diizey bir gise gorevlisine de buna benzer hedefler verilmektedir (Oztiirk ve Giiven,

2014: 157).

Bankalarda kredi pazarlama faaliyetleri olduk¢a dnemlidir (Kizil vd., 2019:

20). Bankalar, kredi iirlin ve hizmetlerine dair olusturduklar iletisim
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kampanyalarinda, yalniz kredinin faiz orani, taksit sayisi, ya da esnek 6deme plani gibi
fonksiyonel 6zelliklerine deginmemelidir. Subelerinin yaygihigi, kokli ve gilivenilir

bir banka olmasi gibi 6zelliklerine de yer vermelidir (Sezgin vd., 2019 : 321-322).

Bankacilik gibi hizmet alanlarinda miisteri memnuniyeti, ¢ok biiyiik bir 6nem
arz etmektedir. Bu nedenle itisimde miisteri odakli olarak hareket edilmesi 6nemlidir
(Buldukluve Satir, 2017: 36). Bankalar, miisteri ihtiyag ve isteklerinin merkezi oldugu,
miisteri profilinin, banka tercih ve hizmet satin alma davranisinin deger kazandig1 ve
hedef miisteriler ile etkin iletisimin mecburiyet oldugu bir pazarlama anlayisini

benimsemeleri gereklidir (Taskin vd., 2010: 12).

Teknolojide yasanan ilerlemenin iletisimde ki belirleyici rolii ve teknoloji
kullaniminin giindelik yasam iginde biiyilk oOl¢iide yerini almasi, kurumlarin
tiikketicileri ile sagladiklari iletisim sekillerini de degistirmistir (Kili¢ vd., 2019: 290).
Gelisen iletisim teknolojileriyle miisteriler iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi
olmaya ve isletmeleri karsilastirabilme imkéanina sahip olmustur (Sahin ve Sen, 2017:
1182). Bunun igin isletmeler, miisteriler ile iletisim halinde olmak zorundadirlar.
Isletmeler miisterilerle olan iletisimlerini daha etkili kilmak i¢in pazarlama ve miisteri

iliskilerine 6nem vermelidirler (Duygun ve Alnipak, 2017: 409).

Internet teknolojisinin ilerlemesiyle pazarlama alaninda yeni gelismeler
olmustur (Ozgiiven, 2011: 53). Internet, pazarlama iletisim yOntemlerinin
farklilasmasina sebep olmustur (Comert ve Yiikselen, 2017: 52). iletisim araclarinda
yasanan degisimler finansal piyasalarin isleyisini biiyiik oranda etkilemekte (Unal ve
Giirsoy, 2014: 304) vefinansal piyasalarin siirekli gelisme gostermesini saglamaktadir
(Vurur ve Ozen 2013: 118). Isletmeler iiriinlerinden bircogunu internet iizerinden
miisterilerine sunup, miisterilerine tirtinleri hakkinda bilgi saglamaktadir (Yurdakul ve
Kiraci, 2008: 170). Bankacilik alaninda da hizmetler internet aracilifiyla sunulmaya
baslamistir (Cabuk ve Inan, 2005: 23). Internet siteleri, bankalarin iiriinleri hakkinda
faydali bilgilerin hizli ve kolay bir bigimde sunulmasimi saglar. Internet siteleri
miisterilerin bankalariyla iligki kurmalarini, zaman kazanmalarini ve hizmetleri
karsilastirmali olarak gérmelerini saglamaktadir (Ustasiileyman, 2013: 156). Bankalar

pazarlama iletisimlerinde, internet bankaciligina istedikleri zaman ulasip islem
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yapabileceklerini aktarabilir; katilim saglayarak maliyetleri de asagi ¢ekebilir (Pala ve
Kartal, 2010: 58).

Teknolojideki degisim ve mobil iletisim araglarinin  kullaniminin
yayginlagmasi isletmelere yeni pazarlama kanallar1 sunmaktadir (Terzi ve Kizgin,
2017: 199). Hizla degisen kablosuz iletisim ve internetin sundugu avantajlar ile mobil
pazarlama kavrami olugmustur (Karaca ve Giilmez, 2010: 69). Mobil araglar
pazarlama i¢in bir iletisim kanalidir (Usta, 2009: 294). Mobil pazarlama isletmelere
tiiketiciyle daha hizli bir iletisim olanagi saglamaktadir (Doganer ve Kuyucular, 2017:
237). Mobil telefonlar zamana ve mekana bagli kalmaksizin mobil pazarlama
uygulamalarina imkan vermektedir (Taskin ve Giilerhocaoglu, 2018: 29). Mobil
pazarlamada amag kullanicilarin yalniz bilgisayarlardan degil, cep telefonundan da
istedigi yerden aligveris yapabilmelerini saglamaktir (Karaca ve Giilmez, 2010: 78).
Bireysel bankacilikta da bireyler bankanin bir ¢ok iiriiniinden yararlanabilmekte ve
bir¢ok islemi gerckelestirebilmektedir (Karatas ve Bozkurt 2020: 232). Bankacilikta
internet  ile  mobil  cihazlar  araciligiyla  bankacilik  hizmetlerinden
yararlanilabilmektedir (Vural vd. 2019: 75). Mobil pazarlamada ayrica tiiketiciye SMS
ile de ulagilabilir. Miisterilere kisa mesaj ile yeni iirlinlin tanitim, fiyat avantajlari vb.
hakkinda bilgi iletilebilir (Cakir vd., 2010: 28). Mobil bankacilik bankalari
rakiplerinden farkli kilacak olan pazarlama faaliyetlerinden bir tanesidir (Coban ve
Demirhan, 2019: 81). Bankacilik sektoriinde mobil pazarlamadan yogun olarak
yararlanilmaktadir. Mobil pazarlamanin sahip oldugu 6zellikler bankalarin pazarlama

faaliyetlerinin etkinligini fazlalastirmaktadir (Kara ve Hacihasanoglu, 2015: 181-182).

1.1.5.2. Reklam

Reklam, “tanimlanmis birey, isletme veya kurumlar tarafindan, kitlesel
medya araclarinda belli bir {icret karsiliginda yer ve zaman bulan, tiiketicilere, iiriin,
hizmet, organizasyon ve fikirler ile ilgili bilgi veren, ikna edici mesaj veya duyurular
biitlintidiir” (Giilmez ve Dortyol, 2009: 227). Reklam en genis anlamiyla, “satig
politikasin1  destekleyen ve insanlar1 bir {riin hakkinda bilgilendirirken,
zorlanmaksizin 0 iirlinii satin almaya yoneltmeye calisan ve bu arada iletisim araglarini

kullanan bir etkileme yontemidir’” (Okay, 2009: 7). Reklam, pazarlama konusu olarak
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her 6genin se¢ilmis amaglar dogrultusunda ikna edici Kitlesel iletisim araglariyla iicreti
O0denerek yapilan benimsetilme ¢abalaridir (Babacan, 2008: 23). Reklam kisaca hedef
kitleye bir {iriinii, kurulusun ya da markanin en sade bi¢imde gorsel ya da isitsel bir

sekilde anlatimidir (Ozkundakgi, 2008: 15).

Olusturulan iletiyi reklam kisa bir siirede genis bir kitleye ulastirmakta ve
satisa destek olan bir aractir (Stier, 2014: 424). Reklamin en 6nemli o6zellikleri,
reklamin kim tarafindan yapildigmin agik olarak belirtilmesi, reklamin belirli bir
ticretle yapilmasi ve reklamda tek yonlii bir iletisimin olmasidir (Tekin, 2006: 200).
Reklam igerik, hedef dinleyici, cografi alan, ¢ekicilik etkisi, kullanilan arag, reklami
veren olarak ¢esitli sekillerde siniflandirilabilir (Mucuk, 2007: 217). (Farkl1 agilardan
reklam tiirleri i¢in bkzAltunigik vd., 2006:204-205).

Reklam iiretici ile tiiketici arasinda iletisim gorevini gérmektedir (Karabas,
2013: 144). Reklam, hem tiiketiciyle iletisimi saglayabilme hem de onlarin satin alma
kararlarim1 etkileyebilme agisindan isletme farkliliklarini 6ne ¢ikaran tutundurma
yontemlerinden birisidir (Can, 2015: 106). Isletmeler iiriin satisin1 ve sunduklari
hizmetlerini fazlalastirabilmek i¢in tiiketicilerin davraniglarina etki etmeye yonelik
reklamlar1 kullanir (Ceran ve Karagor, 2013: 10). Tiiketiciler gereksinimi olan iiriinii
cesitli secenekler arasindan karar vermektedir (iplik¢i, 2015: 66). Reklam “gesitli mal
ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini
ve ne sekilde kullanacagimi aktarmaktadir” (Kocabas ve Elden, 2002: 14). Yani
reklam, tiiketicilere ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bunlar1 nereden, nasil, ne fiyatla
elde edebilecegini ve ne sekilde kullanacagini aktarip tiiketiciye zaman kazandiran bir
unsurdur (Kocabas vd., 2002: 60). Baska bir ifadeyle tiiketici goziiyle reklam, kendi
gereksinimlerini karsilamak {izere pazarda bulunan {irlinler icinden kendisine faydasi
olan en uygun ve rasyonel olani tercih etmesini saglayan bir rehber konumundadir

(Goksel ve Yurdakul, 2007: 98).

Reklamdaki genel amag hedef kitleye iiriin ya da hizmeti bildirmek, miisteri
acisindan markaya, iiriine, isletmeye kars1 pozitif yonde bir egilim olugturmaktir (Erol,
2007: 9). Reklamin baglica amaglar1 bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma islevleri

acisindan {i¢ grupta toplanabilir (bkz. Yiikselen, 2014: 323).
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Reklam piyasada bankalarin nasil algilandig1 ve nasil algilanmak istedigini
belirlemede 6nemli bir faktordiir. Bankalarin yaptiklar reklamlarda amaci dikkat
¢ekme, kurumun avantajli ve iistiin taraflarin1 ortaya koyma, giiven verme ve iyi bir
imaj olusturmadir (Demir vd., 2013: 23). Bankalar reklam yaparken reklamlarda
tiiketicilere giiven vermenin yaninda bilgiler acik ve net climlelerden olusmalidir.
Bankalar medya reklamlarmin yani sira irettigi Ustiin hizmetlerle agizdan-agiza
yapilan reklamlara da énem vermelidir (Ismayilov ve Quliyev 2017: 226). Sonug
olarak medyada yer bulan banka reklamlarinin ortak 6zelligi giivenilirlik, seffaflik,
hizmet kalitesi, ¢esitliligi ve sorunlarin hizli bir sekilde ¢oziilmesi gibi konulari
icermesidir. Bankalarin internet sitelerinde ve tanitim kitapgiklarinda da bu konulara

yer verilmektedir (Korkmaz vd. 2015: 116).

Bankalarin hizmetleri hakkinda bilgi verilmesi dogrultusunda miisterinin
bankaya kazandirilmasinda reklamin 6nemli bir roli vardir (Meral, 2008: 255).
Bireysel bankacilik konusunda bankalar mevcut miisteri sayisini artirmak amaciyla
iriin ¢esitlendirmenin Gtesinde hizmet kalitesinde de farkli olmaya calisir. Bu amaci
gerceklestirmek i¢in bankalar bireysel bankacilik alaninda sahip olduklar1 miisteri

sayisii arttirmak i¢in reklamlar siklikla kullanilan araglardir (Dogru vd., 2013: 55).

Bir reklam kampanyasi olusturulmadan oOnce, genel olarak pazarlama
problemlerinin belirlemeli, hedef ve stratejiler kontrol edilmelidir. Reklam planlamasi
sirasinda, pazarlama problemi ile tutundurma amaglarina uygun olacak sekilde reklam
hedeflerinin olusturulmahdir (Oztiirk ve Giiven 2014: 173). Uriin ya da hizmetin nasil
tanitilacag1 tanitimin yapilmasi kadar dnemlidir. Tiiketicide {irlin ya da hizmetle ilgili
1z birakabilmek i¢in iiriine gore pazarlama stratejisi belirlenmelidir (Dogru vd., 2013:
60). Reklamda verilecek ileti olusturulurken yaratici diisiincelerin rolii biiyiiktiir.
Yaratici diisiincelerin hedef miisterileri etkileyebilecek unsurlarla dolu olmasi ise ¢ok

daha 6nemlidir (Yiikselen, 2013: 372).

Reklam stratejileri tiiketicinin ikna olmasi i¢in yapilmaktadir (Iplikei, 2015:
65). Reklam stratejisinin bes onemli konusu vardir bunlar; amaglarin saptanmasi,
blitceleme, mesaj stratejisi, medya stratejisi ve koordinasyondur (Odabasi ve Oyman,
2009: 103-104). Bankalar hedef tiiketicilerin hizmet satin alma davranislarini,

profillerini ve banka tercih sebeplerini incelerler. Bunun sonucunda tiiketicilerin tercih
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sebeplerini belirleyen bankalar, buna gore pazarlama stratejilerini belirleyeceklerdir.
Ozellikle televizyon reklamlar1 bankalarin pazarlama stratejilerinde 6nemli bir yer
tutar (Isik ve Karagoz, 2019: 1541). Bankacilik hizmetlerinin iki ana unsuru miisteri
tarafindan ¢ok degerlidir. Ilki, bankacilik {iriinlerinin hizmet olusu, digeri ise giiven ve
iyl niyetin her zaman arandig1 finansal hizmetlerin olmasidir. Bu nedenle kisiler
reklamima muhatap oldugu bankada bu iki unsuru eksiksiz olarak gérmek ister (Oztiirk
ve Giiven 2014: 173).

Kurumsal reklam, “bir kurulusun {iriinlerinin/hizmetlerinin reklami yerine, o
kurulusla ilgili olumlu bir imaj yaratmak i¢in yapilan reklamlardir”. Kurumsal
reklamda kar amaci giidiilmez, kurum ile ilgili tanitimlar ve hatirlatmalar sunulur
(Hanci, 2016: 334). Reklamda iiriin ve hizmet her ne kadar tanitilsa da tiiketici kurum
hakkinda da bilgi sahibi olmak istemektedir (Mert, 2018: 105).Kurumsal reklamda, bir
isletmenin tirettigi mal ya da hizmete degil, o isletmenin nitelik ve degerlerine vurgu
yapilmaktadir (Meral, 2007: 130). Kurumsal reklam hedef kitlelere kurumlarin
kendilerini  diledigi  sekilde anlatabilmesini ve yasadiklar1  degisimleri
bilgilendirebilmelerini saglar (Elden, 2005: 59). Kurumsal reklamlarda kurumun gii¢lii
bir benlik ve imaj olusturarak kuruma yonelik pozitif bir egilim olusmasi igin
cabalanmaktadir (Yeygel ve Yakin, 2007: 104).Kurumsal reklamlarda kredi olanaklar1
kullanilan ana temalardan bir tanesidir (Meral, 2007: 147) .

Teknolojinin ilerlemesiyle beraber reklamlar da farklilasmaya baslamistir.
Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye dair hazirlanan reklamlar, teknolojiden etkin bigimde
yararlanmaktadir (Kose, 2017: 53). Internetin kullamminin artmasi ve internete
erisimin artik ihtiya¢ halini almasi web sitelerinde ve diger dijital ortamlarda
reklamlarin kullanilmasini fazlalastirmistir ve dijital reklamcilik alanit olugsmustur
(Ekelik ve Altas, 2019: 28). Internet reklamciligy, dijital iletisim ydntem ve stratejileri
ile beraber pazarlama faaliyetlerinin vazgecilmez bir aract olmustur (Comert ve
Yiikselen, 2017: 52). Internet reklamlarinin dlgiilebilir ve kisiye 6zel olabilirligi gibi
Ozellikleri bulunmaktadir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 465). Cevrimigi reklam veren
isletmeler; hedef tiiketicilerin ¢evrimici hareketlerini takip ederek, onlara geleneksel
reklamlarda sunabildiginden daha tiiketiciyle iligkili reklamlar sunabilmektedirler

(Karabiyik ve Armagan, 2017: 201 ). Ayrica cep telefonlariyla kisa mesaj reklamcilig
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da yapilmaktdadir (Usta, 2009: 294). Kisa mesaj hizmetleri mevcut ve potansiyel
miisterilere erismede onem arz etmektedir (Cakir vd., 2010: 28). Bankalar i¢in mobil
reklam araglar1 vazgecilmez bir durumdadir (Kara ve Hacthasanoglu, 2015: 181).
Bankalarin internet ve mobil bankacilig1 iistiinden ilerlettikleri pazarlama stratejileri

onemli bir hal almistir (Vural vd., 2019: 75).
1.1.5.3. Kisisel satis

Kigisel satig,miisterileri ilgili iirtinler hakkinda bilgilendiren, onlar1 satin
alma yoniinde kisisel yollarla ikna etmeye calisan satis temsilcilerinin kurdugu iletisim
cabalandir (Altunisik vd., 2014: 436). Kisisel satis, satis temsilcilerinin miisterilerle
birebir iletisim kurarak bir iiriin veya hizmeti tanitip alicinin satin almada verecegi
kararda etkili olmasidir (Erol, 2007: 7). Uriinii veya hizmeti satmay1 hedefleyen kisisel
iletisimde amag, satig1 gerg¢eklestirmek i¢in miisteriye gilizel sunumlar veya gosterimler
yapmaktir (Oztiirk, 2009: 92). Kisisel satis, bir pazarlama karmasi unsuru olan
tutundurma karmasi elemanlarinin bilinen en eski satis ¢abasidir (Uslu, 2010: 3).
Kisisel satis, kisisel karsilama yoluyla tiiketiciyle direkt iliski kurmaya dayanir ve en

etkili iletisim seklidir (Mucuk, 2007: 192).

Kisisel satis, genellikle potansiyel miisteri ve miisteri sayisinin az oldugu
durumlarda satis personeli ile ortaya ¢ikar (Erdem, 2006: 34). Kisisel satis potansiyel
misterilerin ortaya c¢ikarilmasi ve onlarin satin almalarini saglamayr hedefler
(Korkmaz vd., 2009: 498). Kisisel satis, satis personeli ve yoneticilerin tiiketiciler ile
iletisime gegilerek gerceklestirilir (Caglar ve Kilig, 2008: 154). Satis temsilcilerinin
satis yapmanin disinda ¢esitli gérevleri vardir. Miisterilerin yeni iriinlere tepkileri,
tirtinler ya da sirketin izledigi yol hakkinda sikayetler, pazar firsatlar1 ve kendi satig

politikalar1 hakkinda firmalarina bilgi verirler (Korkmaz vd., 2009: 499).

Bazi isletmelerde satis temsilcileri i¢in satis amaglarinin belirlenebilir, bu
“glinliik siparis miktar1 ile satig temsilcisinin satig bolgesinde gegirecegi bir giinde
alacag ortalama siparig miktaridir” (Tokol, 2007: 147). Bankacilikta satis gorevini
yapan ¢alisanlara bir hedef dagitimi yapilmaktadir. Bolgeye, subeye, miisteri sekline
gore farkli farkli hedefler verilebilir (Soygiir ve Aydm, 2018: 350). Bankacilik
sektoriinde yogun satis stratejileri uygulanmaktadir. Hedefler aylik ya da giinliik
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verilip izlenmektedir. “Ornegin; banka satis yonetimleri biinyelerinde satis personeline
giinliik kredi kart1 satis kotasi verebilmekte ve hedefleri giinliik olarak kontrol
etmektedir” Bunun sonucunda da giinliik rapor istemektedir (Soygiir ve Aydin, 2018:

353).

Kisisel satis ¢ift tarafli bir iletisim aracidir. Satis mesaj1 reklam mesajina gore
daha esnektir (Tokol, 2007: 147). Satis temsilcisi miisterinin bilgilenme gereksinimine
ve anlama yetisine gore iletisini ayarlayabilir (Olug, 2006: 609). Satig temsilcisi satig
sirasinda misteriye en uygun yaklasimi saglar; kendi davranis bigimini en etkili ve
ikna edici yonde ayarlar (Mucuk, 2007: 192). Kisisel satista amac sadece hedef
miisteriye mesaj1 ulastirmaktir (Erdem, 2006: 33). Kisisel satista sirket satis giicii
tizerinde kontrolii saglayamayabilir. Bazen satis temsilcisi miisteri ile isletme
arasindaki tek iliski noktas1 olabilir. Isletmeyi farkli satis temsilcileri farkli bigimlerde
temsil edebilirler. Satis temsilcilerinin davranislari ve iletileri arasinda tutarsizlik varsa
isletme bundan olumsuz etkilenir (Korkmaz vd., 2009: 500). Kisisel satis maliyetli bir
calismadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 175). Bu yiizden bu uygulamay1 kullanmadan
once avantaj ve dezavantajlarin1 bilmek gerekir. Bunlar maddeler halinde su sekilde

yazilabilir (Odabasi ve Oyman, 2009: 170-171):
Kisisel satisin giiclii yonleri:

» Temeli kisisel iletisim oldugu i¢in aninda tepki belirlenebilir.

+ Satis temsilcisi, kisisel olarak miisterinin ihtiyacina yanit verebilecek
bicimde iletilerini farklilastirabilir.

» Satis temsilcisi, tiiketicilerin gereksinimlerine gore alternatif ¢oziimleri
analiz edebilecek esneklige sahiptir.

 Tiiketicinin dikkat ve ilgi alanlarini yiiksek tutabilmek olasidir.

* Reklamlara gore tiiketicilerin etkilenme ve ikna olma olasilig1 fazladir.
Kisisel satisin zayif yonleri:

 Kisith bir zaman zarfi i¢inde az sayida miisteri ile iletisim kurulabilir.
» Her bir tiiketici ile iletisim kurmanin maliyeti fazladir.

» Kisa donemli olmay1p, uzun ve devamli olma durumu s6z konusudur.
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Kisisel satis, gelisen teknolojiye ragmen yiiksek derecede emek yogun bir
calisma olarak yapisini siirdiirmektedir. Bu yilizden kisisel satista gorev alan
calisanlarin yonetimi ¢ok onemlidir (Stier, 2014: 469). Satis temsilcilerinden olusan
ekibin ¢aligmalarini takip etmek, satig temsilcilerini en iyi bigimde bilgiyle donatmak,
onlar1 tatmin olacag bir ticret sistemi olusturmak, iletisim eylemlerinin ve genelde tiim
pazarlama ¢alismalarinin basarist bakimindan ¢ok onemlidir (Yiikselen, 2013: 377).
Satis personelinin bilgilerinin ve yeteneklerinin devamli gelistirilmesi gereklidir
(Tekin, 2006: 211). Satis personelinin satis becerilerinin artirilmasinda diizenli egitim
programlarinin uygulanmasi olduk¢a 6nemli hale gelmistir (Nakiboglu ve Goziiyesil,

2013: 109).

Iyi bir satis temsilcisi; empati kurabilen, sabretmesini bilen, iletisim ve satis
yeteneklerini gelistiren, kisisel bakimina 6nem veren, dinamik, her zaman degisik
durumlarla karsilagmaya hazir, diiriist, sdziinde duran, karsisindaki tiiketiciye deger
veren, isletmesine karsi gorevlerini yapan, elestirilere acik, iyi dinleyen, diyalog kuran
ve ikna yetenegi gibi 6zellikleri bulundurmalidir (Altunisik vd., 2007: 122). Bankada
misteri temsilcisi, miisteriyi dikkatlice dinleyerek ne istedigini anlamasi gerekir.
Miisteri ile iletisim kurarken net, anlasilir ve canli bir bigimde konugmalidir. Daima
saygi ¢ergevesini korumalidir. Gergeklestirilen islemler ve sunulan hizmetler hakkinda
yeteri kadar bilgili olunmali ya da bu 6zelliklere sahip olundugu gériintiisii verilmelidir
(Ozdemir, 2012: 13). Dinamik bir yapisi olan bankacilik sektoriinde, satisla gorevli
personellerin basarili satig temsilcisi goriintiisiine sahip olmasi, bankanin bulunulan
rekabet ortamimnda avantajmi dnemli derecede fazlalastiracaktir (Ozg¢am ve Yalman,

2012: 65).

Bir satis temsilcisinden beklenenler kisaca asagidaki gibi belirtilebilir (Cakir
ve Pehlivan, 2013: 87):

-Miisteriyi ikna etmek ve satis1 saglamak,

-Kaliteli bir hizmet vermek,

-Miisteriler, rakipler ve pazar konusunda dogru bilgiyi isletmeye aktarmak,
-Miisteri memnuniyeti saglayarak miisteri sadakatini kuvvetlendirmek,
-Satis sirasinda miisterinin tepki ve davraniglar1 karsisinda dogru bir

iletigimle siireci yonetebilmek.
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Ozcam ve Yalman’in (2012: 70) yaptigi arastirmaya gore miisteriler banka
satis temsilcisinin iletisim yetenegini, banka satig personeline kiyasla daha ¢ok énem
vermektedir. Ayrica etik yaklasimin tiiketiciler i¢in 6nem arz ettigi ortaya konmustur.
Bankacilikta satig personelleri kisisel iletisim becerilerine, etik yaklasimini tiiketicilere

gostererek, daha ikna edici olacag diistiniilmektedir.

Bankacilik sektoriinde bulunan hizmetler, hemen satilan hizmetler
olmadigindan kurumsal ve kisisel iligkilerin giiven unsuruna ihtiyaci vardir. Bankalar
icin Kisisel satisa olan ihtiyacin ana nedeni, banka hizmetlerine olan talebin diizenli bir
sekilde olmamasidir. Hedef tiiketicilerin ne zaman ve hangi banka hizmetine ihtiyag
duyacagi belirli olmadigindan banka satis temsilcisi kigisel satis ¢abalari ile bu
bilinmeyenleri takip etmektedir (Oztiirk ve Giiven; 2014: 179). Ayrica bankacilikta
gise gorevlileri de pazarlama rolii Gistlenebilmektedir. Miisteriyle bire bir iletisimde

bulundugu i¢in satis potansiyelleri bulunmaktadir (Temirtekin, 2017: 13).

1.1.5.4. Halkla iliskiler

Halkla iligkilerin herkes tarafindan anlasildigi disilintilmekte ancak
aciklamasi ve tanimlamasi asamasinda bir¢cok sorunla karsilagilmaktadir (Gegikli,
2008: 1).Halkla iligkilerin tarihsel siire¢ icinde gecirdigi degisimden, uygulama
alanima yaygin olmasindan; kimi kavramlarla, ornegin, reklamcilik, propaganda,
tanitim, insan kaynaklari, duyuru ve pazarlama ile i¢-ige bulunmaktadir (Biilbiil, 2004:
1). Halkla iliskilerin genis bir uygulama alaninin olmasi, sosyal bilimlerin farkli dallar
ile isbirligi i¢inde bulunmasi ortak bir taniminin yapilmasini giiglestirmektedir

(Kocabas vd, 2002: 45).

“Halkla iligkiler; herhangi bir kurum, kurulus, isletme ya da daha kapsamli
bir ifadeyle orgiit ile ¢evresi arasinda giivene, onaya, rizaya dayali iliskiler kurmak ve
stirdiirmek i¢in yapilan bilingli, planl ve siirekliligi olan ¢alismalardir” (Biber, 2007:
32). “Halkla iliskiler; dnceden tasarlanmis, planli, performans gerektiren ve gercek
politikalara dayanan, uygulamalarda ayn1 zamanda kamu yararini gozeten, iki yonlii
iletisim ¢abasi ve bir yonetim fonksiyonudur” (Ural, 2006: 3). Halkla iliskiler,
“kurumun amaclar1 lizerine yapilanan, 6nem siras1 kimi zaman tiiketici, kimi zaman

dagitimer ve galisanlar gibi kurumun ve kampanyanin hedeflerine gore degiskenlik
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gosteren hedef kitlelerle gergeklestirilen stratejik iletisim yonetimidir” (Peltekoglu,

2007: 7).

Halkla iliskiler kavramiyla ilgili g¢esitli tanimlarin tek bir ortak noktast
iletisimdir. Halkla iligkiler yonetiminin merkezinde iletisim bulunur. Bu iletisim bazen
kitle iletisim araclariyla bazen de bire bir yiiz yiize gerceklestirilmektedir (Ozkan,
2009: 18). “Halkla iliskiler, kisiler ve kuruluslar arasindaki iliskilerin olusturulmasi ve
yonetilmesinde 6nemli bir yeri vardir” (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 21). Halkla
iligkiler, isletme ile kisiler arasindaki iletisim ve iligkileri devamli kilip, gelistirir
(Yaymoglu, 2005: 7). “Halkla iliskilerin temel hedefi, orgiitiin ilgili etrafiyla olumlu
iligkiler kurmasini saglamak, etkin ve verimli bir iletisim ortami yaratmaktir”
(Camlidere, 2005: 27). Halkla iliskiler isletmenin ¢aligmalarinin halka, halkin diisiince
ve beklentilerinin kurulusa, dogru, diiriist, inandirici, devamli olarak aktarilmasi iki
tarafl1 bir iletisimin kurulmasi amacini tasir (Ertiirk, 2007: 17). Bir isletmede halkla
iligkiler ile ilgili hedef olarak yoneticinin halkin tepkilerini, cesitli konulara iliskin
diisiince ve davraniglarin1 bilme anlama istegi olmalidir. Yonetici mevcut miisterileri
ve isletmeye yoneltebilecegi potansiyel miisterileri, halki, firmanin amaglar1 hakkinda
bilgilendirilmesi gerekmektedir (Goksel ve Yurdakul, 2007: 29). isletmelerde halkla
iligkiler uygulamalarina deger verilerek dogru bir bigimde uygulanmasi, igletmelerin
basar1 olmasinda etkili olmaktadir (Terkan, 2011: 301). Bankalar; biinyesinde
bulundurduklar1 profesyonel halkla iliskiler uzmanlari ile sistemli bir bigimde tiiketici
beklentilerini yorumlamali ve gerek banka personeli gerek bankanin fiziki sartlari
gerekse bankanin sundugu hizmet kalitesiyle bu beklentileri karsilamaya ¢alismalidir

(Ar1vd., 2015: 24).

Halkla iliskiler, tutundurma karmasi elemanlarindan olup; pazarlamada
onemli bir yeri vardir ve miisteri tatmini ile satin almayi arttirmay1 saglar (Basol, 2016:
138). Halkla iliskilerle ilgili sunlar sdylenebilir (Yatkin ve Yatkin, 2006: 11):

-Siirekli ve sabirl bir ¢aligmaya dayanan iki yonlii bir iligkidir.

-Karsilikl1 bir aligverisi, bir etkilesim siirecini ifade eder.

-Kisilerde sempati ve gliven kazanma amacini tagir

-Hedef kitlede haberlesmeye dayanir ve hedefi kitleyi etkilemektir. Bu

nedenle isletme ile miisterileri arasinda devamli bir etkilesim vardir.
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Halkla iliskiler ¢aligmalar1 bankalarin performansi yoniinden 6nemli bir yere
sahiptir. Sunulan hizmetlerinin birbirine benzemesi nedeniyle bankalar, halkla
iliskileri miisterilerinin dikkatini gekmek, algilarini etkilemek ve imaj olusturmak i¢in
kullanirlar. Bankacilik sektoriinde pazarlardaki hizli degisim ve rekabet sartlari, halkla
iliskilerin 6nemini artirmaktadir (fraz, vd., 2012: 201-236). “Halkla iliskiler, bir
bankanin sadece miisterileri ile ilgili degildir ve banka i¢i ve dis1 tiim ¢evresi ile ilgili
iligkileridir. Bankacilik, 6zel sektor iginde yer alsa da, hizmet boyutuyla bankacilik
yar1 kamusal bir nitelik tasir”. “Bankaciligin en degerli sermayesi kisilerin bankacilik
kurumuna olan gilivenidir”. “Bu sebeplerle, bankacilikta halkla iliskiler ¢aligmalari
bankaciligin yar1 kamusallik, giiven ve sayginlik niteliklerine uygun olusturulmalidir”
(Ozdemir, 2012: 4).

Iletisimin gelisimi ile halkla iliskiler ¢alismalarindaki geleneksel anlayis
yerini interaktif anlayisa birakmustir. internet iletisim araglar1 (e-posta, web site vb.)
Her giin siiratle degiserek ilerlemekte ve firmalar da bu degisimi takip etmektedir.
Halkla iligkiler toplumla, medyayla, kamuoyu ve internet aracilifi ile daha hizl
iletisim kurabilmektedir (Fidan, 2008: 153). “Internet sayfasinin ziyaretgi sayisi, sitede
bulunan igeriklerin tiklanma sayisi, e-postalara verilen cevaplar gibi 6l¢iim teknikleri
ile bulunan ve uygulanmas1 muhtemel stratejiler daha etkili sekle getirilebilmektedir”
(Ugur ve Ugur, 2013: 508). Halkla iliskiler acisindan teknolojiler bagli olunan
isletmelerin yapilarini, ¢alisma alanlarimi ve faaliyet gosterdikleri endiistrilere etki
etmesinin yaninda hedef kitlelerin davraniglarini da degisime ugratmaktadir (Kurt ve
Kurt, 2018: 75). Kurumlar bulunduklar1 rekabet sartlarinda dijital halkla iliskilere
ayak uydurabilmelidir (Kogyigit, 2017: 43). Dijital halkla iliskilerin isletmelerde
yerini almasi, geleneksel halkla iliskilerin yok olmas1 demek degildir. Tam tersine bu
iki yapinin da beraber kullanilmas1 gercekligi vardir. Yasanan rekabet ortami halkla
iliskiler ¢aligmalarin1 zorunlu kilmistir. Beraberinde bilgi teknolojisindeki ve iiretimde
yasanan gelisme dijital halkla iliskilerin de bir o kadar zorunlu olmasini saglamistir
(Mert, 2018: 726). Degisen sartlar ve teknoloji, toplumda heterojen bir yapinin
meydana gelmesi bankalarin miisterilerde devamlilik olugturmasini zorlastirmaktadir.
“Piyasada bir¢ok rakibin bulunmasi isletmenin fark yaratabilmesinde zorlanmasina
sebep olmaktadir. Zamanla kurumun imaji, misteri sadakati, memnuniyeti ve bunlarin

stirekli yoklanip 6l¢iilmesine yonelik ¢alismalarin yapilmasini kapsayan Halkla
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iliskiler calismalarinin yapilmasi bir zorunluluk haline gelmistir” (Iraz, vd., 2012:

202).
1.2. TUKETICIi KREDILERI

Bu calismada tiiketici kredileri ve bireysel krediler ayni1 anlamda birbirlerinin
yerine kullanilmaktadir. “Tiiketici ticari bir amag giitmeksizin islemler yapan gercek
veya tiizel kisidir. Finansal tiiketici ise bireysel ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla

b

finansal kuruluslardan hizmet alan kisidir.” Kredi vermek bankalarin temel
faaliyetlerinden biridir (Unal ve Yiicedag, 2013: 98). Kredi islemi finansal tiiketiciler
ile bankalar arasinda gerceklesen ¢esitli islemlerden biridir (Ertas vd., 2016: 125).
Tiiketicilerin, bankalardan talep ettigi hizmet genellikle bir gereksinimden (tiiketici
kredisi, tasit kredisi, konut kredisi, kredi kartlar1 vb.) dolayr kaynaklanmaktadir
(Solak, 2016: 172). Bireyler, tiiketici kredisi ya da kredi kart1 kullanarak daha sonra

elde edebilecekleri gelirleri harcayabilirler (Cavus, 2006: 173).
1.2.1. Tamum ve Ozellikleri

Aytekin’e (2008: 843) gore tiiketici kredisi “belirli bir malin veya hizmetin
satin alinmasina bagli olmaksizin, egitim, saglik, seyahat, vb. kisisel ihtiyaglarin
karsilanmasi1 amaciyla fatura istenmeden ve nakit olarak kullanilan kredi” olarak
tanimlamaktadir. Aydin ve Sahin (2009: 50) tiiketici kredilerini, kisilerin bir mal ya da
hizmeti satin almas1 i¢in ya da bundan farkli olarak ticari amaglar disinda kisilere
sunulan krediler olarak tamimlamislardir. Tiiketici kredisi, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarmi karsilamak suretiyle onlarin tatminini saglayan bir finansman ¢esididir
(Ibicioglu ve Karan, 2009: 26). Bireysel kredilendirme bireysel bankacilik
kapasaminda sunulmaktadir (Aksoy ve Akcakanat, 2019: 94). Bireysel krediler,
genelde tek seferde kullanilan ve faiz oran1 énceden belli olan kredilerdir (Oztiirk ve
Giiven, 2014: 74). Bununla birlikte bu krediler miisteriye direkt ddenmesinin yaninda
bir mal veya hizmet aliniminda satic1 isletmeye de 6denebilir. Bu islem gergeklesirken
tasit veya konut aliminda tizerine banka lehine rehin hakki verilmekte ve boylece kredi
kendi kendine bir teminat olusturmaktadir (Eris, 2013: 27-28). “Kisilerin geliri
disinda tiiketiminin en 6nemli finansman kaynaklarindan birisi olarak tiiketici kredileri

ve bireysel kredi kart1 alacaklarindan olusan bireysel krediler gosterilebilir” (Tiryaki,
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2014: 91). Kisilerin gereksinimlerinin sinirinin olmamasi ve finansman olanaklarinin
fazlalagmasi ile endiistriyel alanin yaninda bireysel alanda da kredi talebi finansal
yasamin vazgeg¢ilmez bir unsuru olmustur. Bankalar icin bireysel kredilerin daha fazla
getiri getirmesi de onlar icin bireysel kredilerin daha cazip bir hale gelmesini

saglamistir (Ertugrul ve Ozcil, 2017: 19).
1.2.2. Avantaj ve Dezavantajlari

Tiiketici kredilerinin ilk olarak avantajlarindan s6z etmek gerekirse; tiiketici
kredileri 6zellikle imkanlar1 kisitli olan tiiketicilere taksitli veya belirli bir zamanin
sonunda 6deme gibi kolayliklar saglar (Mucuk, 2007: 69-70). Tiiketicilerin gelecekte
elde edecekleri gelirleri 6nceden kullanabilmesini, satin alabilecegi bir mali negatif
birikimle (bor¢lanma) ¢ok oOnceden alip yasam diizeyini daha erken yukariya
¢ekmesini saglar. Pesin parayla alim yapmanin verdigi pazarlik giiciine sahip olmasini
saglar (Eris, 2013: 28). Etkili bir konut sistemi, bireylerin konut sahibi olmasin1 saglar
(Aliefendioglu ve Cevik, 2015: 1102). Tiketicilere kullandirilan krediler sonucu
tiikketiciler otomobil sahibi olmaktadir (Eken ve Cicek, 2009: 62). Tiiketicinin
kullandig1 kredide her ay 6deme miktar1 belli oldugundan miktara gore tiiketici maddi
olanaklarin1 daha planli bicimde kullanarak gereksiz harcamalardan kag¢inmasini
saglar (Giimus, 2014: 511). Kredi kartlar1 6deme yapabilme, tiiketicilere kredi
saglayan ve kaynaklarin transferini gerceklestirebilme imkéni sunar (Cavus, 2006:

175).

Tiiketici kredilerinin dezavantajlarindan s6z edersek; bazi kisiler yeteri kadar
nakdi olmadig1 i¢in kredi kart1 kullanirlar ve kredi kartlar tiiketicinin fiyata karsi
duyarhiligmi azaltir (Ozdemir, 2008: 58). Kredi kart: rasyonel olarak kullanilirsa
beklenen avantajlar1 saglarken, rasyonellikten uzaklasilirsa basta bor¢ batagi olmak
lizere tiirlii zararlar olusturacaktir (Basaran vd., 2012:71). Kredi kart1 kullanimindan
kaynaklanan bir¢ok kisi bankaya olan kart borcunu ddeyememekte ya da kisinin
Odeyecegi borg¢ gelirinin tamamina yakindir (Yiicel ve Cite¢i, 2019: 385). Kredi kart1
O0demelerde birikmelere, dolayisi ile kisisel iflaslarin gerceklesmesinde bir nedendir

(Cavus, 2006: 186).

24



1.2.3. Cesitleri

Tiiketici kredi tiirleri “konut kredisi, tasit kredisi ve ihtiya¢ kredisi” olarak
belirtilse de (Pinar ve Erdal, 2008: 187); bireysel krediler kapsaminda; konut kredileri,
tasit kredileri, ihtiyag kredileri, nakit krediler ve kredi kartlarinin yer aldigini belirtmek
miimkiindiir (Aydimn ve Sahin, 2009: 52-53).

1.2.3.1. Ihtiyag (Tiiketim) Kredisi

Tiiketicilere ticari amacla olmamak sartiyla, mal ve hizmet alimlar1 nedeniyle
acilan kredilerdir (Ulusoy, 2017: 283). Ihtiya¢ Kredisi, kisileri nakit olarak ddenen
aylik/iic aylik, artan taksitli, azalan taksitli belirli periyot 6ddemesiz vb. tiirde cesitli
geri 0deme bigimleri bulunan bir kredi tilirtidiir (Korkulu ve Akan 2019: 1196). Bu
krediyi tiiketiciler gelir ve giderleri arasinda olusan zaman uyusmazliklarindan dolay1
O0demelerinin gecikmesini engellemek i¢in kullanabilirler. Cogunlukla dayanikli
tiketim mallar1 alimina ya da tatil, egitim, saglik, evlilik nedeniyle yapilan
harcamalara veya bunlarin taksitlerini 6demek i¢in kullanilabilir (Eris, 2013: 28).
Ihtiyag kredisinde vade ve faiz oran, piyasa sartlarina ve bankalara gore farklilasabilir.

Ayrica vade, tiiketicinin tercihine gore de degisebilir (Giimis, 2014: 511-512).
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1.2.3.2. Konut Kredisi

Konut edinmede finansman saglamak i¢in kullanilan yontemlerden biri de
bankadan kullanilan kredidir (Ayricay ve Yildirim, 2007: 52). “Bankalarin konut
alacak tiiketicilere ipotege dayali bireysel konut kredileri ve konut sektoriinii
kredilendirmeye yetkili kamu iktisadi tesebbiisii statiisiindeki bankalarin kendi
mevzuatlar1 ¢ergevesinde agtiklari finansman tiiridiir” (Ulusoy, 2017: 283). Konut
kredisi, satin alinacak evin ekspertiz degerinin belirli bir ylizdesine kadar kullandirilir.
Konut kredisi ile satin almalarda satisa konu olan gayrimenkul bankaya teminat olarak
gosterilmektedir. Konut kredisinin uzun bir vade yapist vardir. Konut kredisi
kullanilarak satin alinan gayrimenkul kredi vadesi bitene kadar bankaya ipotekli

olacaktir (Korkulu ve Akan, 2019: 1196).

Konut kredisi, gayrimenkul ipotegi ile teminat altina alinmis anapara, faiz
orani ve vadenin bir araya geldigi finansal bir ¢oziimdiir (Geger, 2014: 91). Vade ve
faiz orani, piyasa sartlarina ve bankalarin izledikleri yola gore degisen konut
kredisinde vade tiiketicinin se¢imine gore de degisebilir (Giimiis, 2014). Tiiketicilere
bireysel kredi kullandirma egilimi zamanla 6nemli Olglide yiikselmistir. Yasanan
gelismeler ile konut sektoriiniin ilerlemesi bu alanda kullanilan kredilerde artisa neden
olmustur (Ertas vd., 2016: 126).

1.2.3.3. Tasit Kredisi

Tiiketicilerin bankalardan sifir veya ikinci el tasit almak i¢in kullanabildigi
kredilerdir. Genellikle kredi tutar1 satis1 yapan firmaya 6denir (Eris, 2013: 28). Kredi
ile satin alinan tasitin vade bitim tarihine kadar kasko ve sigortasi yapilmasi bir
zorunluluktur (Korkulu ve Akan, 2019: 1196). Ek olarak tasit kredisi kullanilarak
alinan tasitin ruhsatina “satilamaz” serhi konularak tasitin kredisi bitene kadar satisina
engel olmakta ve olusan bu durumda banka bakimindan teminat olmaktadir. Ayrica
piyasa sartlarina gore ve bankalara gore ¢esitlenen vade ve faiz orani, kisinin segimine
gore degisebilir (Glimiis, 2014: 515).
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1.2.3.4. Kredi Kartlar

“Kredi kart1 ile ilgi birbirine benzer gesitli tanimlar bulunmaktadir. Kredi
kartlari; bir banka ya da finansal bir kuruma ait bankanin miisterilerine belirli bir kredi
limitinde yurtici ve yurtdis1 tiye is yerlerinden mal ve hizmet satin alma ile nakit 6deme
birimleri veya otomatik para 6deme makinelerinden nakit ¢ekimini saglayan karttir”
(Oztiirk ve Giiven, 2014: 73). Yilmaz ve Catalbas’a (2007: 84) gore “miilkiyeti bir
banka ya da finansal bir kuruma ait olan ve bankanin miisterilerine belirli bir kredi
limiti dahilinde isyerlerinden mal ve hizmet satin alma ile nakit 6deme veya
ATM’lerden nakit ¢ekimlerde kullanilmasi i¢in verilen kart, kredi karti olarak
adlandirilmaktadir”. Korkulu ve Akan’a (2019: 1193) gore ise kredi karti, “nakit
O6demeksizin anlagmali igyerlerinden mal ve hizmet satin aliminda pesin veya istege
bagli taksitli aligveris imkanm1 veren, ATM’lerden veya subelerden nakit avans

cekebilmesine olanak taniyan 6nemli bir 6deme aracidir’’.

Kredi kart1 bireysel bankacilikta sunulan iirlinlerden biridir (Asan, 2007:
256). Kredi kart1 elde edinimi ve kullanim1 kolay ucuz kredi olanagi sunan modern
zamanin en yaygin kullanim aracidir. Kredi kartinda bulunan para cekme,
taksitlendirme, internet {izerinden giivenli alisveris vb. gibi kredi kartinin gesitli
avantajlar1 vardir (Kendirli, vd. 2017: 64). Kartlar kisilerin gelirleri dikkate alinarak
verilmektedir (Isin, 2006: 110). Kredi kartiyla yapilan islemlerin nakit tiiketici kredisi
islemleri ile aynidir. Buna bagl olarak kredi kartin1 bankanin tiiketiciye verdigi ve
kullanimina sundugu stirekli bir tiiketici kredisi limitidir (Ertas vd, 2016: 129).
Bankadaki hesaplarda para olmasa bile, verilen kart ile ihtiyaglar karsilanabilir. Banka
miisterisine ayda bir defa verdigi hesap bildirim cetvelinde belirtilen tutarin istege
bagli olarak ya hepsi ddenir ya da bankanin izin verdigi minimum tutar ddenir, kalan
kismin belirli bir faiz karsiliginda kredilendirilmesi istenebilir (Yilmaz ve Catalbas,
2007: 84). Kredi kartinin sagladigi kredi olanaginin yaninda giivenlik, prestij gibi
faktorler tiiketicileri kredi karti kullandirmaya yonlendirmektedir. Bankalar da
sagladigi bu hizmete karsilik bir komisyon bedeli almaktadir (Cavus, 2006: 174).
Bankalar, tiiketicilerine ayrica kredi kartinda puan, ikramiye, prim, hediye vb. adlarla

bir takim puan uygulamalar1 da sunmaktadirlar (Bekgi ve Teksen, 2012: 221).
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Kredi kartlar1 bankalar i¢in kisilerin satin alma tutum ve davraniglarinin
tahmin edilmesinde kredi karti 6nemli bir bilgi deposudur. Bankalar tiiketicilerin
kullandiklar1 kredi kartlarindan elde ettikleri verilerden hareketle gelecek
donemlerdeki satig ve pazarlama planlarini diizenleme avantaji yakalarlar (Yilmaz vd.,
2010). Bankalar, daha ¢ok tiiketiciye eriserek kredi karti satis1 yapmaya ¢aligsmaktadir.
Bankalar miisteri kazanmak i¢in kredi kartlari ile tiiketiciye indirimli ve uzun vadeli
taksit imkanlarindan, internet ortaminda giivenli aligverise kadar bir¢ok avantaj
saglamaktadir (Savasc1 ve Tatlidil, 2006: 65). Bayrakdarogluve Altuntag’in (2015: 41)
yaptig1 aragtirmaya gore bankalarin sundugu kredi kartlarinin o6zellikleri, kredi
kartinin satisin1 yapan bankanin birgok sirketle anlagsmasinin olmasi ve sigorta ulagim

gibi ek hizmetler saglayarak satis 6zendirmeye 6nem vermesi gerekmektedir.
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2. BOLUM

TUKETICI KREDIiSi KULLANMA SURECINDE BANKA
TERCIH NEDENLERI

2.1. Banka ile ilgili Faktorler

2.1.1. Binasmn I¢ ve Dis Goriiniimii

Ticari banka subeleri bankalarin en degerli fon kaynagi olan mevduatlarin
toplanmasi, kredilerin dagitilmasi ve bankanin finansal hizmetlerinin sunulmasinda
aract olur (Cilan ve Can, 2013: 285). Hizmet cevresi genelde tiiketicilerin spesifik
amaglarin1 veya gereksinimlerini kargilamak i¢in oldugundan, fiziksel ortamin
yerlesim plam ve islevselligi biiyiikk énem tasir (Oztiirk, 2009: 125). Bankalarmn
fiziksel goriiniimleri tliketiciler i¢cin onemlidir (Taskin vd. 2010: 19). Subelerin
1siklandirilmasi, esyalarin yeri, bankada bulunan miisterilere dogru yerde ve zamanda
hizmet verilmesi banka pazarlamasinda onemli faktorlerden biridir (Giimiis, 2014:
215). Subeler, tiiketicilere rahat ve konforlu hizmet vermeye olanak saglamalidir.
Yiiksek ve camli gise balkonlari, yeteri kadar oturma yeri olmayis1, havasiz ve basik
ortam, dagmik i¢i goriinen dosya dolaplari, herhangi bir diizene tabi olunmadan
rasgele siraya gecilmesi gibi unsurlar miisteri {izerinde olumsuz etki yaratmaktadir
(Oztiirk ve Giiven, 2014: 203). Tiiketiciler kendilerine sunulan hizmetlerde ferah ve
temiz bir ortam olmasini da &nemsemektedirler (Cevher ve Oztiirk, 2012: 96).
Aydinlik, havadar, gozii yormayan kolaylastirici, bilgilendirici ve yonlendirici isaret
ve levhalar bankalara iliskin miisteri memnuniyetini artiran unsurlardir. Ayrica bu tiir
fiziki unsurlar bankanin hizmet ve alakasini gérmeden once ilk izlenim olusturmada
da etkili olmaktadir (Iraz vd. 2012: 217). Toktas ve Giil’iin (2016: 25) yaptig1 bir
calismada “miisteriler banka calisanlarinin, ofis ortamlar1 ve goriiniimlerden memnun
olmadigi; bu nedenlerle boyut bazinda memnuniyeti artirmak i¢in isletmenin 6ncelikle
ofis ortamlarinin diizenine, donanimlarina ve calisan personelin goriiniimiinde

lyilestirmelerin yapilmasi gerektigi ortaya ¢ikmaistir.
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2.1.2. Bankanin Yeterli Teknik Donanima Sahip Olmasi

Bankacilik sektorii teknolojik dontisiimii en hizli biinyesine katan bir yapidir.
Bu gelismeye paralel olarak miisteriye daha giivenli ve hizli bir hizmet sunulmaya
baslanmistir (Kogak ve Ozbek 2019: 96). Bankacilik hizmetlerinin ¢ogu, altyapisi
teknolojiye dayanan iriin ve hizmetlerle tiiketicilere sunulmaktadir. Bankacilik
islemlerinin teknolojik altyapistyla miisterilerin bulundugu her yerde, her an ve hatasiz
olarak sunulmasi istenmektedir (Kogasli, 2017: 406). Miisterisinin istedigi zaman ve
yerde istedigi sekilde bankacilik hizmetinden faydalanmasini saglayacak banka

basarili olacaktir (Giiveng ve Yiicebalkan 2017: 42).

Kaliteli hizmetin siiratli ve ayni zamanda miisteri merkezli olmasi
miisterilerin bankayla olan iligkilerinde devamliligi saglayan en 6nemli nedendir
(Ertugrul, vd., 2015: 275). Misteri merkezli olarak hizmet veren subelerde;
miisterilere, bekletilmeksizin, kisa bir siirede kesintisiz hizmet vermek ve sikayetleri
minimize etmek ana hedeftir (Timor ve Mimarbasi, 2013: 13). Bankalar giinliik islem
ve miisteri agisindan yogunluk yasayan finansal kuruluglardir. Bankalar yogunlugu
azaltmak i¢in kisilere ATM, telefon bankacilifi ve internet bankaciligi {izerinden
hizmetler sunarlar (Erol vd., 2015: 8). Banka islemlerinin ger¢eklesebilmesi i¢in
bankalarin teknik alt yapiy1 siirekli giincel tutarken, diger yandan internet bankaciligi
kullanan tiiketicilerine bu yonde bilgiler saglamasi tiiketicileri kullanim anlaminda
bilin¢lendirebilir (Nalbant ve Tunca, 2019: 233). Bankanin miisterilerine sundugu
teknolojik olanaklar miisteri memnuniyetini etkiler. Misteri hizmet aldig1 bankada,
kendisine zaman kazandiran elektronik bankacilik hizmetleri ile ATM-BTM, KISOK
gibi donanimlarin bulunmasim bekler (Oztiirk ve Giiven, 2014: 203). Isletmede
kullanilan donanimlar siirekli kontrol edilmeli, yavas calisan ve siirekli ariza veren
siramatik, bilgisayar, otomatik para ¢ekme makinalart (ATM), internet saglayicilar
degistirilmelidir (Toktas ve Giil, 2016: 25). Miisterinin bankayla biitiin temas
noktalarindaki siireclerin gelistirilmesi ve miisterinin tatmin etmesi miisteri ile banka
arasinda stirekli bir ¢aligmayr saglayacaktir. Banka hizmetlerinin yeterli diizeyde
bulunmasi, kaliteli hizmetlerin verilmesi miisteri memnuniyetini saglayacaktir (Uyar,
2019: 73). Bunlara ek olarak “banka yoneticilerinin oncelikle uzun dénemli degeri

yiiksek olan miisterileri belirleyip, onlarin beklentileri dogrultusunda ve hatta
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beklentilerin Gtesine gecen Ozel hizmetler gelistirmeleri gerekmektedir”. Bunu

yapabilmek i¢in de uygun altyapiya sahip olmalari gerekmektedir (ilter ve Gokmen,
2009: 26).

2.1.3. Bankanin Kredi Kullanma ve Odeme Kanallar:

Bankalar paraya dayali her tiirlii islemi yapabilecek bir diizeye gelmistir.
Ozellikle krediye dayanan iliskilerde teknolojik gelismeye de bagl olarak bankacilik
islevleri inanilmaz bir sekilde artmistir (Basak, 2008; 22). Teknolojinin gelisim
stirecinde sube ve alternatif dagitim kanallar1 arasindaki denge degisim siirecine
girmistir (Kartal, 2017: 36). Gliniimiizde birgok bankacilik islemi internet ve telefon
tizerinden ya da ATM’ler araciligiyla subeye gitmeden gerceklestirilebilmektedir
(Sevim ve Collii, 2017: 218). Tiiketiciler bankacilik hizmetlerinden banka dagitim
kanallarindan faydalanmaktadir. Bu dagitim kanallar1 ilk olarak fiziki subeler olmak
lizere, ATM, telefon, internet ve televizyon soylenebilir (ilter ve Gokmen, 2009:
5).Internet bankacihigi diger dagitim kanallarma gore giiniimiizde daha 6n plana
cikmaktadir (Nalbant ve Tunca, 2019: 217). Internet bankaciligi zamanla 6nemli
dagitim kanallarindan biri olmustur. internet bankacilig1 ve mobil bankacilik kullanimi
zaman gectikce fazlalasmaktadir (Kartal, 2017: 36). Miisteriler internet {lizerinden
kredi kart1 ya da bireysel kredi i¢in bankaya bagvuruda bulunabilirler (Karatas ve
Bozkurt, 2020: 223). Tiiketiciler, kredi ve avanslar1 takip etme, kredi kart1 ve bireysel
kredi bagvurularina, internet bankacilig ile istedigi zaman, istedigi yerden ulasabilir
(Armagan ve Temel 2016: 415-416). Miisteriler, online ortamlarda kredi bagvurusu
yapabilir. Miisteriler internet bankaciligi ile “bankalarin kredi faiz oranlarin
karsilastirabilir ve kendine en uygun kredi saglayan bankay: tercih edebilmektedir”
(Zeybek, 2018: 97-102). internet bankacilig1 iizerinden aninda kredi kullanilabilir ve
sayfalarca sozlesmeler imzalamasma gerek kalmamaktadir. Sunulan uygulamalarin
kolaylig1, erisilebilirligi ve giivenligi bankacilik hizmetlerinin kisiler tarafindan
kullanma sikligin1 degistirmektedir (Aksoy ve Kaya, 2019: 1237). Bankalar da gelisen
teknolojiyle artik kredi isteklerini daha hizli bir bigcimde ve daha kisa siirede

yanitlamaktadirlar (Yetiz ve Unal, 2018: 129).
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2.1.4. Bankanin Imaji

Imaj hedef kitlenin, isletme ve ya kurulusun algilama fotografidir. Bir bakima
da giivenilir sézciiniin arkasinda bulunan giigtiir (Biilbiil, 2004: 9). Kurumsal imaj
isletmenin sundugu tiim markalara sayginlik saglayan bir marka kimligi unsurudur
(Tek ve Ozgiil, 2008: 351). Kendilerini ifade etmek amaciyla isletmeler, hedef
kitleleriyle olumlu bir iletisim kurabilmeleri, meydana getirecekleri kurumsal
kimliklerinin aynasi1 olan kurumsal imajiyla birebir iliskilidir. Kurum kimligi kurumlar
icin kim olduklarini, neyi nasil yaptiklarinin yanitidir; kurumlarin insani tarafidir
(Elden, 2005: 54). Tiiketicilerin tercih siireglerinde isletmenin imaji 6n plandadir
(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2008: 217). Isletmelerin en dnemli amagclarindan birisi;
hedef kitleleri tizerinde itibarlarini arttirmak ve bunu devam ettirmektir (Akdogan ve
Sener, 2015: 8). Bankalar da mevcut ve potansiyel miisterilerinde pozitif bir kurum
imaj1 uyandiracak atilimlarda bulunmalidir (Tarhan ve Giirbiiz, 2020: 75). Kurumlar
imajlarin1 hedef kitleye dogru ve etkin bir bicimde aktararak onlarda olumlu bir imaj
olusturma cabasinda olmalidirlar (Mert, 2018: 104). Isletmeler miisteri goziinde
kurumsal imajin1 giiglendirmesi i¢in Kaliteli hizmet vermelidir (Kalyoncuoglu ve Faiz,
2016: 67). imaj miisteri memnuniyetinden etkilenmektedir. Miisteri memnuniyetinin
artmasi imaj1 olumlu, miisteri memnuniyetinin azalmasi ise imaji olumsuz etkiler (Iraz
vd., 2012: 219). Olumlu bir imaj olusturmak icin asagidaki hususlara dikkat
edilmelidir (Dursun, 2011: 114):

-tiikketicilerin kendilerini giivende hissetmeleri,

-personelin iyi giyimli, kibar ve glivenilir olmasi,

-hizmetlerin zamaninda gergeklestirilmesi,

-kayitlarin dikkatli tutulmasi,

-modern araglarin kullanima,

-gorselde cekici bir ortamin olmasi,

-¢evreye-topluma-tiiketiciye-yerel halka-miisterilerie ve personele iyi
davranilmasi,

-tiiketiciyle gerceklestirilen birebir yapilan satis yontemi
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Kurumsal marka imaji, bankacilik iriinlerinden olan bireysel kredi irtinleri,
yatirim tirtinleri, kartlar ve dagitim kanallarii kullanilmasi niyeti tizerinde 6nemli bir
etkisi vardir (Sezgin vd., 2019: 303). Banka personeli ile banka miisterisi arasinda bire
bir temasin oldugu bankacilik sektoriinde, kurumsal imajin artmasinda bankanin
sundugu hizmet kalitesini gelistirmesi onemli rol oynar (Kalyoncuoglu ve Faiz 2016:
96). lyi bir imajin olusmasinda isletmenin sundugu hizmetin kalitesi dnemlidir.
Bankalarda her miisteriyle yeterince ilgi gosterilmesi ve sorunlariyla bire bir
ilgilenilmesi, verilen hizmetlerin tiiketiciler tarafindan daha kaliteli olarak
algilanmasimi saglayacaktir (Oncii vd., 2010: 238-250-251). Boylece tiiketicilerin
bankanin kurumsal imajina olan inancina da etki edilmis olacaktir (Day1 ve Yildiz,
2020: 2). Demir vd. (2013: 23) tarafindan yapilan arastirmanin sonucuna gore kisilerin
banka tercihlerinde en 6nemli olan unsurun bankanin giivenilirligi ve kamuoyundaki
imaj1 oldugu ortaya c¢ikarmistir. Yapilan bir diger arastirmaya gore ise kredi
miisterilerinde kurum imajmin miisteri sadakatini etkiledigi sonucuna varilmistir

(Akdogan ve Sener: 2015: 7).
2.1.5. Bankanin Reklamlan

Reklam, “bir markanin veya kurum/kuruluglarin iiriin ve hizmetlerinin
tanitimlarinda  kullandiklar1 kitle iletisim araglarinin  tiimiiyle yapilan 1maj
calismalaridir”(Hanci, 2016: 334). Reklam piyasada bankalarin nasil algilandigi ve
nasil algilanmak istedigini belirlemede onemli bir faktordiir. Bankalarin yaptiklar
reklamlarda amaci dikkat ¢gekme, kurumun avantajli ve tstiin taraflarin1 ortaya koyma,
giiven verme ve 1yi bir imaj olusturmadir (Demir vd., 2013: 23). Reklamda temel
amag, “satisa sunulan iirtin ya da hizmetin farkliliklarinin yansitilmasidir. Reklamlarin
bu onemli islevinin, finansal {riinlerin pazarlanmasinda 6nemli bir yeri vardir”.
Bankalarin kullandirdigi kredi miktarlarini arttirmak igin gdstermis olduklari
pazarlama cabalar1 da onemli bir seviyededir (Dogru, vd., 2013: 51). Reklam,
bankalarin hedef kitleye iriiniinii ve kendilerini aktarmaya miisterilerin banka
tercihinde onemli bir etkisi vardir (Meral, 2008: 251). Yapilan bir arastirmada
tiiketicilerin banka reklamlar1 sayesinde bilgilendigi ve banka tercihinde fikir sahibi

oldugu saptanmistir (Unal ve Giirsoy: 2014: 313). Bir baska calismada Taskin vd.
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(2010: 18) tarafindan yapilmistir. Caligmada reklamin banka tercihine etki eden bir

faktor oldugu ortaya konmustur.
2.1.6. Kredi Vadesi, Faizi ve Masraflar

Bireysel krediler ticari amag¢ disinda mal ve hizmet alinmasinda kaynak
saglayan kisisel kredi hizmetidir (Oztiirk ve Giiven 2014: 74).Krediler bankalar igin
bir getiri kaynagidir (Kizil vd., 2019: 20). Kredi kullandirma siirecinde bankalar
sunduklar1 hizmetlere karsilik miisterilerden bazi {icretler tahsil etmektedir (Ertas vd.,
2016: 125). Bireyler aldiklar1 krediyi sézlesmesinde yazan faiz oranina gore geri
Oderler (Giimiis, 2014: 508).Birey rasyonel olarak davrandiginda faiz orani en diigiik
bankay tercih etmektedir (Ibicioglu ve Karan, 2009: 12). Ornegin konut kredilerinde
tilketiciler uzun vadeli ve diisiik faizli bir kredi kullanmak istemektedirler (Ayrigay ve
Yildirim, 2007: 52). Bankalar daha fazla kredi kullanimimi saglamak i¢in faiz
indirimine olumlu bakarlar (Bayrakdaroglu ve Aydin, 2017: 145). Tiiketici
kredilerinde olan faiz orani diisiislerinde bankalar tiiketiciyi kredi kullandirmaya
yoneltmek i¢in “bankalarinin kredi faiz oranlarini, faiz stirelerini ve 6rnek 6deme
tablolarin1 gosteren el ilanlar1 dagitmaktadir. Bu ilanda ilgili kurulus personeline veya
meslek gruplarina yonelik (6gretmen, doktor vb.) kredi masraflarinda, faiz oranlarinda
0zel indirimler yapacagi da aktarilmaktadir” (Nardarli, 2009: 115). Yapilan bir
arastirmada “kolay kredi alabilme, istenilen vade ve limitte kredi ¢ekebilme, kredi faiz
oranlarinin uygunlugu, kart limitinin yliksek olmasi, kart aidatinin olmamasi, kart
taksit imkanmin fazla olmasi, gecikme faizinin diisiik olmasi, kampanya ve puan
avantajinin fazla olmasi” gibi faktorler banka tercihi konusunda olumlu etki
yapmaktadir (Tepeli ve Dagkiran, 2019: 70). Can’in (2019: 30) f{iniversite
ogrencilerine yonelik yaptigi ¢alismada gengler en ¢ok “Genglere 6zel sifir faizli veya
faiz oram1 diigiik kredi ve/veya kredi karti, gecikme faizinin olmadigi, faiz yerine
bankalarin bagka alternatifler buldugu, genclere o6zel faiz politikalar1 krediler”

katilimci gengler tarafindan Onerilmistir.
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2.2. Banka Personeli ile Tlgili Faktorler

2.2.1. Personelin Kisisel Ozellikleri ve Davramslari

Isletmeler miisteri sadakati olusturmak icin personelinin davranislarma dikkat
etmesi gerekir. Misteri merkezli bir hizmet anlayis1 tiim personelin yapisinda
bulunmalidir (Uyar, 2019: 73).Hizmet sektoriinde ¢alisanlar, yari zamanli pazarlamact
olarak hizmet sektdriinde 6nemli bir yeri vardir. Hizmet personelinin tiiketiciye karsi
olan tutum ve davranislari, tiiketicide olusacak kurum hakkindaki alg1 ve imaj iizerinde
etkisi vardir (Eser, 2007: 78). Bankalarda kurulan iligkisel faydalarin miisterilere
yansitilmasinda banka ¢alisanlarinin 6nemli bir yeri vardir. Sube bankaciliginda
tikketiciler banka calisanlariyla iletisim siirecinde herhangi bir olumsuz tavir
gordiiklerinde olumsuz bir bigimde etkilenirler (Ilter ve Gokmen, 2009: 26).
Bankacilik hizmetlerini yerine getirirken, calisanlarin miisterilerle olan iliskilerinde
mesleki etik kurallarin1 bir an igin bile olsa akillarindan ¢ikarmamalar1 gerekir.
“Miisteri ile kurulan iletisimin bankaciligin gerektirdigi saygi ve giivene dayalr iliski
kurma ilkesine uygun olmas1” gerektigi belirtilmektedir (Ozdemir, 2012: 11).

Her bir miisterinin dikkatlice dinlenip ne istedigi anlasildiktan sonra hizli bir
cevap verilmelidir. Miisterinin karsisinda telefonun kullanim sekli, not alma tarzi,
gereksinimlerinin 6nceden tahmin edilmis olmasi, miisteriye karsi saygili yaklasimve
buna benzer bir takim ayrintilar, miisterinin isletme ile ilgili fikirlerini olumlu bir
sekilde etkiler (Karahan, 2006: 160). Banka personeli miisterilere bankanin kendisini
yansitir. Misterisini 1yi bir sekilde anlayan, sabirli, dikkatli ve bankasini 1yi taniyan
bir banka g¢alisan1 miisteri lizerinde olumlu bir izlenim birakacaktir. Cikabilecek
muhtemel bir anlasmazlik durumunda miisterisini konu hakkinda bilgilendirebilen
calisan memnuniyeti kolaylikla saglayabilir (Oztiirk ve Giiven, 2014: 203-204).
Cevher ve Oztiirk’iin (2012: 96) yaptig1 calismaya gore banka personeli agiklayici
bilgiler verebilmeli, giiler yiizlii olmali, islemleri kisa siirede dogru bir sekilde

yapabilmeli, miisterilerle g6z temas1 kurabilmelidir.
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2.2.2. Personelin Gerekli Bilgi-Beceriye Sahip Olmasi

Yapilan bir aragtirmaya gore kisiler banka personelinin bilgi diizeyini ve
becerisini oldukca onemsemektedir (Taskin vd., 2010: 19). Bankalar subelerde
miisterileri ile karsilasacak olan personeli yetenekli ve bilgili olarak se¢melidir. Banka
personeli miisterinin banka hakkindaki fikirlerinin olusumunda olduk¢a Snemlidir
(Karamustafa ve Yildirnrm 2007: 63-64). Bir banka i¢in dogru personel; isin
niteliklerine, isin gerektigi bilgiye ve yetenegine sahip, isin gerektirdigi bilgiyi ve
teknolojiyi kullanabilen, isletme, is ve ¢alisanlarla uyumlu kisidir (Kenger ve Organ,
2017: 166). Ayrica gelisen teknoloji ile bankacilikta bulunan personelin daha fazla
alanda ve kademede gorev yapabilecek yeterlilikte olmasi istenmektedir (Kogasli,
2017: 407). “Banka i¢in 6nemli olan en iyileri secip en uygun yerde gorevlendirerek
calisanlarin yetkinliklerine uygun olan donanimi elde etmelerini saglamak ve onlari
desteklemektir” (Altunoglu vd., 2015: 67). Banka personeli miisterisine farkli tercihler
sunabilmelidir. Sadece satis amacli degil ¢oziim ortagi olabilen miisterisi ile iletisim
saglayan personel memnuiyet yaratabilecektir. Bankalar farkli bolgelerde hizmet
verdiginden dolay1 her bdlgenin kendisine has demografik ve sosyolojik yapisi banka
calisan1 tarafindan bilinmeli ve miisteri memnuniyeti saglanmalidir (Oztiirk ve Giiven,
2014: 204). Bankacilik ¢alisanlarindan her seyden once mesleklerinin gerektirmis
oldugu uzmanlik bilgisine sahip olmalar1 beklenir (Ozdemir, 2012: 11). Kurumlarmn
ayakta kalabilmek icin personelin egitim, tecriibe ve beceri gibi sahip oldugu 6zellikler
ile igin gerektirdikleri ile biitiinliik olusturulmasi ve siirdiiriillmesi temel amag olmalidir
(Ulukdk vd., 2017: 916). Isletme hizmet sunan personeline devamli miisteri merkezli
egitimler vermelidir. “Isletme uzun kuyruklar olusan subelerdeki personeli cesitli
yonlerden gozden gegirerek, personel arasinda yer degisikligine gitmek ya da personel

sayisini arttirmak gibi ¢oziimlere bagvurabilir” (Toktas ve Giil 2016: 26).
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2.3. Cevresel Faktorler

2.3.1. Ekonomik ¢evre

Genel ekonomik durum tiiketicilerin satin alma davranislarinda oldukca ekin
bir roldedir (Tekin, 2006: 40). Bir ekonomide satin alma giicli; mevcut bulunan
gelirlere, fiyatlara, tasarruflara, borglara ve mevcut bulunan kredilere baglidir (Caglar
ve Kilig, 2008: 26). Pazarin gelir yapisina gore mal ve hizmetler tiretilmeli iriinlerde
bu yapiya uygun degisiklikler yapilmalidir (Karafakioglu, 2006: 47). Bankalar
ekonomik zenginligin saglanmasi agisindan ekonomide Onemli bir role sahiptir
(Taskin, 2011: 289). Bankalar topladiklar1 fazla mevduatlar1 fon ihtiyact olan kisi ve
kurumlara aktarmaktadir (Stimer ve Zengin, 2017: 124). Aktarilan fon kredi olarak
adlandirilir (Bayrakdaroglu ve Aydin, 2017: 145). Bankalar bulunduklari genel
ekonomik sartlara gore bir pazarlama stratejisi kullanirlar. Enflasyonun yiiksek oldugu
ve istikrarin olmadig1 piyasa sartlarinda faiz merkezli iiriinleri, tersi durumda ise kredi
kartlari, bireysel krediler gibi hizmetleri 6n planda tutarlar (Oztiirk ve Giiven, 2014:
47). Mevduat faiz oranlarinin artmasi tiiketicilerde tasarruf egilimini arttirirken, kredi
faiz oranlarindaki artis yatirrmlarda azalmaya neden olabilir (Altunisik vd., 2007: 20).
Yapilan bir arastirmada “kredi hacmi” ile “tiiketici kredi faiz oran1” arasinda negatif
yonlii ve istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Kredi faiz
oranlarinin artmasi, tiiketicilerin bor¢lanmama ya da alternatif borg¢lanma

yontemlerine yonelmesi neden oldugu ile agiklanmistir (Nalin ve Tasdelen, 2016: 74).

2.3.2. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

“Kiiltiir, bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini (tecriibeler, sanat,
estetik, moda gibi), inanglarini, yasalari, ahlaki kurallari, gelenek-gorenek ve toreleri,
torenleri ve degerleri kapsayan karmasik bir unsurlar biitiinii olarak tanimlanmaktadir”
(Odabas1 ve Baris, 2017: 313-314). Deger ve tutumlar, bireyleri birlikte tutan ve
bireylerin ¢evresine karst bakis acisini olusturan en onemli kiiltiir yapilaridir. Ayni
kiiltiir icerisinde yer alan bireyler, belli bir toplum bilincini bulunmakta ve bireyler
benzer durumlarda hemen hemen ayni tepki verirler. Sonug¢ olarak birey, icinde

bulundugu kiiltiiriin bir pargasidir (Sigr1 vd., 2009: 2).
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Tiiketiciler yasadiklari cevrede sosyo-kiiltiirel degerler dogrultusunda iiriin ve
hizmetlere karsi istek ve ihtiya¢ duyarlar (Terkan, 2011: 302). Sosyal ve kiiltiirel
degerler, yasam sekli, gelenekler, inanglar genellikle biitiin isletme ydnetimini,
ozellikle de pazarlama konusunda yonetimi biiyiik olcilide etkiler (Mucuk, 2007: 23).
Isletme bu etmenlere uygun iiriin ya da hizmet iireterek, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarini karsilayabilir (Tekin, 2006: 40). isletme calismalarinin kiiltiirel degerlerle
uyumlu veya uyumlu olmadiginin bilinmesinin 6nemi biiyliktiir. Biitiin bunlar
isletmenin yoneticileri tarafindan hareket alanlarini genisletmek iizere {istiinde

durulmasi ve 6nem verilmesi gereken unsurlardir (Altunigik vd., 2007: 55).

Toplumun yapist ve kiiltiirii tliketicilerin alig veris tarzlarmi ve tiikketim
yapilarini belirlemektedir ve isletmelerin basarilari ile dogrudan iligkilidir. Toplumun
gelenekleri gelecek anlayislari, inanglar1 ve toplumun orgiitlenisi o toplum iginde
bulunan isletmelerin vizyonlarini da olusturmaktadir (Ozdemir, 2008: 27). Bireylerin
temel inang ve degerlerinin zamanla degismesi olduk¢a zor olmasina ragmen zamanla
kiiltiirel degismeler olabilir. Isletmelerin yeni pazarlama firsatlarinin habercisi olan bu
degismeleri yakindan takip etmeleri Onemlidir (Caglar ve Kilig, 2008: 30).
Bankacilikta kisilerin sosyal ve Kkiiltiirel 6zellikleri, pazara sunulacak banka
hizmetlerinin belirlenmesinde 6nemli bir faktdr olmasindan dolayi, miisterilerin 6nde
tuttugu bu degerlerin iyi bilinmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir (Oztiirk ve Giiven,
2014: 47). Tiketicileri satin almaya iten etmenlerin basinda sosyal etki geldiginden
banka miisterisine sosyal sebekeler olarak bakmali ve satis yapma diisiincesini buna
gore sekillendirmelidir. Tiketiciler deneyimlerini paylasarak memnuniyetlerini
digerlerine aktarabilir ve satislarin artmasinda etkili olabilirler (Bayrakdaroglu ve

Altuntas, 2015: 63).

2.3.3. Rekabet

Rekabet genel olarak, aymi {stiinliikleri, ayni basarilar1 elde etmeyi
hedefleyen isletmeler arasinda ¢ekisme, yarisma ya da miicadele seklinde
tanimlanabilir (Unsalan, 2010: 137). Bir isletme icin rekabet durumu, icinde
bulundugu sektoriin pazar yapisiyla ilgilidir ve bu yapidan biiyiik Olciide etkilenir.

Isletme yoneticileri kendi pazarlama faaliyetlerini belirlerken rekabet cevresini
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devamli izlemek mecburiyetindedir (Mucuk, 2007: 24). Rekabet etmenleri, isletmenin
faaliyet gosterdigi sektordeki rakipleriyle olan marka rekabeti, ikame iiriin rekabeti ve
hedef kitleyi kendine ¢ekme rekabetidir (Tekin 2006: 40).

Bankalar; mevduatlarin giivence altina alimmasi, farklilasan piyasa
kosullarinda degerlerin azalmamasi ve lizerlerine ek degerler eklenmesi vb. gibi
hizmetleri tiiketicilere kurum icinde giiven vererek sunmasi bankalari rekabete
yonlendirmektedir (Unal ve Giirsoy 2014: 305). Bankacilikta yasanan sik1 rekabet,
bankalar1 miisteri merkezli olmaya ve pazarlama faaliyetlerine daha cok Onem
vermelerini saglamaktadir (Taskin, vd., 2010: 13). “Maas hesab1 gibi, tiiketicileri
belirli bir banka ile calismak zorunda birakan sartlar olsa da kisiler, c¢alismak
istedikleri bankalar1 ¢esitli bankalar i¢inden tercih etmektedir” (Sezgin, vd., 2019:
305). Rekabet ile birlikte gecen zaman i¢inde kar marj1 da daralmaktadir. Boyle bir
kosulda, bankalarin sundugu iiriin ve hizmet maliyetlerinin ne kadar oldugu ve daha
cok kar getiren iirlinlerin bilinmesi olduk¢a 6nemlidir (Pazargeviren vd. 2016: 145).
Rekabette isletmeler devamliliklar i¢in miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamaya
caligmaktadir. Bankalar i¢in uzun vadede kar edip miisterilerini kaybetmemeleri
olduk¢a Onemlidir. Bankalar tiiketicilere kendileriyle c¢alismalari durumunda uzun

vadede kazangli olacaklarini tiiketiciye aktarabilmelidir (Ilter ve Gokmen, 2009: 2).

Miisteriler rekabet ortaminda bankanin gesitli iiriinlerini, daha iyi servis ve
daha uygun firsatlarla kullanmay1 istemektedir. Bu nedenle, bankalarin pazarlama
tekniklerini gelistirmeleri ve miisteriye farkli secenekler sunmalar1 gerekmektedir
(Giirsoy ve Bilgin, 2016: 434). Bankacilik sektoriinde kaliteli hizmetin sunulmasi
artan rekabetin etkilerini en aza indirecektir (Oncii vd. 2010: 237). “Birbirinden farkl1
tiikketici topluluklar1 bankalarin ortaya koydugu hizmetler hakkinda farkli beklentiler
ve algilamalar igerisinde olabilirler. Hizmeti veren banka yonetimi, hizmet kalitesini
artirict ¢aligmalari degisimin farkinda olarak diizenli bir sekilde yiiriitmelidir” (
Yiicel, 2013: 105). Bankacilik sektorii soyut bir 6zellik tasimaktadir. Kalite konusunda
standart yakalamak zordur. Bankalar sundugu hizmetin devamli degerlendirmek
zorundadir. Ciinkii hizmetin kalitesi bankalar tarafindan diger rakiplere karsi rekabet

istlinligli saglamak i¢in kullanilabilir (Kalyoncuoglu ve Faiz 2016: 69).
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Bankalarin bireysel bankacilikta sunduklart hizmet ve iiriinlerinin genellikle
benzer olmasi, kolay ikame edilebilmesi ve ulasabilmesi pazarlamada farkli olma
cabalarinin olmasimi saglamistir. Bireysel bankaciliktaki bankalarin uygulayacagi
birbirinden ¢esitli uygulamalar bir zaman sonra diger rakipleri tarafindan da
uygulanacak olsa da ilk olan bankalar rekabette bir adim 6ne ge¢mis olur (Oztiirk ve
Giiven, 2013: 64-68). Bireysel bankacilik faaliyetleri bankalar i¢in temel kabiliyet
olabilecegi ve bu kabiliyetlerin rekabet stratejileri ile devam edilebilir rekabet
{istiinliigiinii saglamada dikkat cekici olabilecegi sdylenebilir (Caglayan ve Ozdemir,

2018 212).

Teknolojideki ilerlemeler ile ekonomik faaliyetlerin ger¢eklesme siireci de
degisime ugramistir. Bankalar, yonetim ve isleyis siireclerini tekrar gozden gecirerek
bireylerin talepleri karsilamak i¢in degisimi gergeklestirmislerdir. Dinamik bir toplum
karsisinda bankalarin degisen sartlara gore kendisini yeniliyor olmasi zorunlu bir hal
almistir (Arslan ve Yavuzaslan, 2019: 964). Bankalar igin Ozellikle alternatif
bankacilik kanallarinin etkin olarak kullanilmasi, tiiketiciler goziinde farklilik
yaratmak i¢in 6nemli bir unsurdur (Okumus vd., 2010: 91-92). Rekabetin arttig1
ortamda zamana kars1 yarisan yeni miisteri tipinde memnuniyet olusturabilmek i¢in
bankalar bilgi ve iletisim teknolojilerinden yararlanmak i¢in bankaciligin hizmet
altyapisinin unsurlarindan biri olan interneti yogun kullanmaktadirlar (Cakmak, vd.
2011: 3). Internet bankacilig1 hizmetlerinin énemi hizla fazlalasmaktadir (Okumus, vd.
2010: 89). Bankacilik hizmetlerine iliskin tiiketicilerin hizmete sadik hale
gelmelerinde hizmetin sundugu yararlar ve maliyetler cok onemlidir (Cankaya ve
Cilingir, 2008: 41). Internet bankacilig1, artan rekabette isletmelerin varliklarin devam
ettirerek, miisterilere sunulan yararlar1 muhafaza ederek iistline miimkiin olursa bu
yarar1 fazlalagtirarak, maliyetlerin asagi indirilmesinde kullanilan aractir (Durer, vd.
2009: 153). Bankacilik sektoriiniin emek yogun teknolojiden sermaye yogun
teknolojiye ge¢mesi bankalarin {irtin ve hizmetlerini farklilagtirarak miisteri merkezli
davranmalar1 gerekli olmustur. Bankalar elektronik dagitim kanallar1 ile de hizmet
vererek ayni anda birden fazla miisterinin isteklerini saglayan bir yapiya gelmistir
(Dursun vd., 2014:107). Bankalar ne kadar kaliteli, daha fazla hizmeti diisiik maliyetle
sunarsa bir o kadar rekabette avantaj saglar. “Bunu gerceklestirmenin tek yolu uygun

teknolojinin en verimli bigimde kullanilmasindan geger. Teknolojiyi yakindan takip
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etmek bankalarin hizmetlerin maliyetlerini azaltmak bir yana, daha genis biri {iriin
yelpazesine sahip olmaktadirlar” (Isin, 2006: 108). Rakip firmalar oniinde rekabet
ustiinliigiinii  elde edebilmek icin rakip isletmelerin henliz tam anlamiyla
karsilayamadigi ihtiyaglar1 belirleyip piyasaya sunmak gerekir. Bunu yapabilen
firmalar kendilerini diger firmalardan farklilagtirabilir ve miisterinin tercih etmesini
saglayabilir (Karafakioglu, 2006: 52). Elektronik ortamda iist diizey bir hizmet sunan
ve ¢ok sayida ve kolay ulasilabilir noktalarda ATM’si olan bankalarin rekabette diger
bankaya gore bir adim 6nde olduklarini sdylemek dogru olur (Sevim ve Collii, 2017:
211). Ayrica teknolojinin gelismesi finans sektoriinde hizmet veren kurumlara, biiyiik
firsatlar vermesinin yaninda rekabeti de agirlastirmistir. Eskiye gore ¢esitli bankalarda
ayni lirliniin bulunma ihtimali daha olas1 hale gelmistir. Rekabet konusunda, giiven,
hiz, ekonomiklik gibi faktorler etkili olmaktadir (Demir vd., 2013: 2). Bu kosullarin
altinda bankacilik hizmetleri sunucular1 da ¢esitli rekabet stratejileri olusturmak igin

calismalarda bulunmaktadirlar (Ozer vd. 2013: 309)

2.3.4. Politik ve Hukuksal Cevre

Tekin’e (2006: 40) gore politik ve hukuksal etmenler, “merkezi ve yerel
yonetimlerin ¢ikardiklar1 yasalar, yonetmelikler, tiiziikler, kanun yetkisinde
kararnameler” gibi etmenlerdir. Politik ve hukuki gibi ¢evresel faktorler isletmenin
gerceklestirdigi faaliyetlerde en ¢ok pazarlama faaliyetlerini etkiler. “Fiyatlandirma,
reklam, dagitim vb. uygulamalar politik ve yasal diizenlemelere uygun olmak”
mecburiyetindedir (Mucuk, 2007: 23). Pazarlama kararlar1, yasal ve politik ¢evredeki
geligsmelerin etkisindedir (Stier, 2014: 50). Bu ylizden pazarlama kararlar1 verilirken
politik ve yasal ¢evreye iligkin faktorler dikkate alinmalidir (Karafakioglu, 2006: 54).
Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde politik ve hukuki cevreye gére adimlarmi dikkatli
atmalidirlar (Caglar ve Kilig, 2008: 30). Bankacilikta da islemler yasal diizenlemelere
uygun olarak gerceklestirilmektedir (Ozdemir, 2012: 5). Bankalarin yar1 kurumsal
olmalar1 sebebiyle devlet kontrolii altinda olmalar1 zorunludur. Bu sebeple de
bankalarda uygulanan para politikast genel ekonomik politikalardan ayri olmasi
diistiniilemez. Yasal diizenlemeler bankacilikta pazarlama faaliyetlerinii dogrudan

etkileyen bir unsurdur (Oztiirk ve Giiven 2014: 114).
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2.3.5. Teknoloji

Teknoloji isletmelerin faaliyetlerine yiiksek derece etki etmistir. Degisimle
beraber iirlinler ve hizmetler internet ortaminda sunulmaya ve satisi yapilmaya
baglanmigtir (Ustasiileyman, 2013: 156). Dijitallesmenin tercih edilmesinin
nedenlerinde baslarda rekabet, verimlilik ve tiiketici ihtiyaglarina hizli cevap vermek
vardir (Bakirtas ve Ustadmer 2019: 22). Ornegin giiniimiizde bireysel kredi ve kredi
kart1 bagvurusu dahil bir ¢ok islem internet bankacilig1 araciligiyla yapilmaktadir
(Karatas ve Bozkurt, 2020: 223). Miisteriler bankalarin sunduklari hizmetleri
kolaylikla karsilagtirabilmekte ve banka tercihlerini degistirebilmektedir (Keskin,
2018: 198). Isletmeler bulundugu pazarda rekabette ayakta kalabilmek igin teknolojik
yeniliklere ayak uydurmali ve bunu siirdiirmelidir (Tekin, 2006: 44).

Hizmet sektoriiniin 6nem kazanmasinda bilgi ve iletisim teknolojisinin
gelismesinin biiyiik payr vardir. Bankacilik bu hizmet sektdriiniin bir pargasidir
(Taskin vd., 2010: 19-20). Ilerleyen teknoloji, finans sektdriindeki isletmelere, biiyiik
imkanlar sunarken, diger yandan da i¢inde bulunulan rekabet ortamini da
arttirmaktadir. Kisiler i¢in bir {iriinii diger isletmelerde bulabilme ihtimali artmis ve
tirlinler birbirine benzemeye baslamistir (Demir vd., 2013: 2). Artan rekabetle
bankalarin hizmetlerini hizli, ucuz ve kolay bir bicimde vermeleri onlar1 6ne
tagimaktadir (Cakmak vd., 2011: 1). Bankalar degisen sartlara uyum saglamalidir
(Arslan ve Yavuzaslan, 2019: 964). Bu yiizden bankalar teknolojik yatirimlarda
bulunmalilar (Dursun vd., 2014: 111). Bankalarin basarili olabilmesi i¢in teknolojiyi
yaygin kullanarak miisterisinin istedigi yerde, zamanda ve istedigi bicimde kendisine

ulasabilmesini saglamasi gerekmektedir (Isin, 2006: 118).

Bankacilik sektorii, teknolojinin yogun kullanildigi bir sektordiir. Gelisen
teknolojiyle bankacilik alaninda hizmette énemli bir gelisme saglamistir (Ozkan ve
Ipekten 2017: 648). Bankalar teknolojik degisimleri biitiin sistemlerine
uygulamaktadir (Vural vd., 2019: 75). “Bankacilikta zamanla sube ve alternatif
dagitim kanallar1 arasindaki denge farklilasmaya baslamistir. Daha onceleri yaygin
sube agma sahip olunmasina verilen deger teknolojik doniisiim ile birlikte yerini

alternatif dagitim kanallarina birakmistir” (Kartal, 2017: 36). Bankalar sayica artan
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musterilerin, isteklerini bekletmeden karsilayabilmek igin geleneksel dagitim
kanallarindan farkli, hizmetlerini elektronik dagitim kanallar1 (mobil bankacilik,
internet bankaciligi, ATM vb.) aracilifiyla da sunarak bir¢ok miisterinin isteklerini
ayni anda yerine getirebilme yetenegini kazanmistir (Dursun, vd., 2014: 107).
Miisteriler bankalarin sundugu iiriinleri, daya iyi servis ve maliyeti uygun bir sekilde
kullanma istegindedir (Giirsoy ve Bilgin, 2016: 434). Giiniimiizde ¢ogu bankacilik
islemi ATM, internet ve telefon tizerinden beklemeden yapilmaktadir (Sevim ve Colli,
2017: 218). Giivenlik endisesi ile internet bankaciligi kullanmayan ya da yeterli alt
yapt olmadigi icin daha Once internet bankaciligini kullanamayan miisteriler
bulunabilmekteydi (Day1 ve Yildiz, 2020: 4). Buna ragmen bankacilik islemlerinin
yapilmasinda en fazla sirasiyla internet bankaciligi, ATM ve telefon bankaciligidir
(Yurttadur ve Siizen, 2016: 116). Ayrica dijitallesme bankalarin sundugu {iriin ve
hizmetlerin sunus sekillerine de etki etmesinin yaninda bankalarin i¢i ¢alismalarinin
yonetimine de etki etmistir. Personel alimi, performans degerlendirmesi, ticret ve prim
yapist, personel giderlerinin 6denmesi, egitim plani ve takibi gibi birgok alanda cesitli

program ve yazilim kullanilmaktadir (Kartal, 2017: 23).

ATM (Automatic Teller Machines), “otomatik vezne” veya “otomatik para
makineleri” diye de isimlendirilen, 7/24 bireysel bankacilik hizmeti sunan araglardir
(Giimiis, 2014: 440).ATM’ler ile bir¢ok islem yapilabilmektedir. Miisteri kimlik
dogrulamasini gergeklestirdikten sonra para yatirma, para ¢ekme, havale, doviz alim
ve satimi, hesap bakiyesi ve hesap hareketi sorgulama gibi pek ¢ok bankacilik islemi
gerceklestirilebilmektedir (Zeybek, 2018: 92). Daha onceki senelerde tiiketiciler
islemlerinde ATM’yi tercih etmekteydi. Zamanla teknolojide yasanan gelismeler ile
internet daha ¢ok tercih edilir duruma gelmistir (Bayrakdaroglu ve Altuntas, 2015: 62).
Bankacilik sektoriinde internet bankaciligi alternatif diger cogu alternatif dagitim
kanallarma gére &ne ¢ikan bir kanaldir (Nalbant ve Tunca, 2019: 217). Internet
bankacilig, “elektronik bankaciligin gelisiminin bir uzantisi olan ve platform olarak
acik ag sistemlerinin kullanildigi, bireysel ve ticari tiim bankacilik islemlerinin
yapilabildigi, bankalarin sanal ortamda kurmus olduklart sube dis1 hizmetlerin
sunuldugu alternatif bir dagitim kanali” olarak tanimlanabilmektedir (Pala ve Kartal,
2010: 45). Internetin yaygmlasmasiyla, hizmet sektdriinde internet bankaciligi, hizla

gelisen bir faaliyettir. (Giirsoy ve Bilgin, 2016: 421).Bankalarin subelerinden yapilan
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bircok islem internet bankaciligiyla da yapilmaktadir (Cakmak vd., 2011: 12). Internet
bankaciligi sube bankaciligi ile kiyaslandiginda, kurumlar bakimindan hiz, islem
kolayligi, diisiik maliyet, zaman ve yer tanimamasi, hizmette farkli olmay1 saglamasi
gibi avantajlar1 bulunmaktadir (Yildirim, 2011: 130). Subeler yerini zamanla internet
bankaciligina birakmistir (Dal vd., 2018: 204). Ancak subelerde azalan Onemine
ragmen yerini korumaktadir (Kartal, 2017: 36).

Internet bankaciligi zamanla akilli telefonlarla birlikte gelistirilerek mobil
bankacilik adiyla birlikte tiiketicilere sunulmustur (Arslan ve Yavuzaslan, 2019: 956).
Mobil bankaciligin kullanimi hizla artmaktadir. Tiiketicinin yasam seklinin degismesi ve
gelir artis1 gibi tiiketici odakli unsurlarin yaninda teknolojideki degisim ve bankalarin
maliyeti azaltma calismalart mobil bankaciligin yayginlasmasina yardimci olmaktadir
(Coban ve Demirhan, 2019: 96). Mobil bankacilik ile miisteriler subeye gitmeden hemen
hemen biitiin islemlerini gergeklestirebilmektedirler (Karatas ve Bozkurt, 2020: 232). Fon
transferi, havale, kredi islemleri, mevduat agma, gibi ¢cogu islem mobil bankacilik
aracilig ile tek islemle yapabilmektedir (Yetiz ve Unal, 2018: 128). Miisteri sayisini
korumak ve yenisini eklemek i¢cin mobil bankacilik hizmetlerinin degerlendirilmesinin
Oonemi artmaktadir. Bankalar miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetine etki eden unsurlar1 bularak stratejik rekabet araglar1 gelistirebilir
(Dogan ve Burucuoglu, 2018: 1193). Mobil bankaciligi kullanmak i¢in gereken sadece
internet baglantis1 bulunan bir mobil cihazdir. Biitiin bankacilik hizmetleri mobil

bankacilikla aninda yapilabilmektedir (Yavuz ve Babuscu, 2018: 35).

Miisterilere ve bankalara karsilikli sagladigi faydalar sayesinde internet
bankacilig1 en ¢ok kullanilan kanal olmustur (Keskin, 2018: 197). Bankalar agisindan
sagladig1 faydalar olarak; gelisen teknolojiyle bankalarinin hizmetlerini daha hizl,
kolay ve ucuz bir bicimde sunmasi rekabette 6ne ¢ikmasini saglamaktadir (Cakmak,
vd., 2011: 1).Subedeki kalabalik azalarak is yiikii azalmaktadir ve bankalar
bakimindan maliyetler diismektedir (Armagan ve Temel, 2015: 416). Bankalar
boylece karlarini arttirabilir. Bulunan rekabet ortaminda internet bankaciliginin 6nemi
zamanla artmaktadir. (Kogak ve Ozbek: 2019: 87). Miisteri agisindan sagladig: temel
faydalar birgok bankacilik isleminin yapildig: internet bankaciliginin zaman ve yerden
bagimsiz sekilde ger¢eklesmektedir (Durer, 2009: 133).
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Bankalarin mevcut varliklarini devam ettirebilmesinde miisterilerinin yeni
teknolojik hizmetler hakkindaki algisina ve kullanma niyeti 6nemli bir yer tutmaktadir
(Nalbant ve Tunca 2019: 216). Bankalar, kisiler ve genel ekonomi igin internet
bankaciligi bir takim faydalar sagladigi i¢in bankalar bu kanalda uygulamalarini
gelistirerek tiiketicilerin kullanmasini saglamaya ¢aligmaktadirlar (Keskin, 2019: 106).
Bankalar, tiiketicilerini internet bankaciligt hakkinda bilinglendirmeli, internet
bankaciliginin kullanilmasini tesvik etmelidir (Yavuz ve Babuscu, 2018: 51). Bankalar
internet sitelerinin kullanimini kolaylastirarak sayfalarimi kullanim igin g¢ekici bir
bicime getirebilir (Nalbant ve Tunca, 2019: 33).Clinkii bir¢ok kisi bankalarin internet
sitesinin yapisinin karisik olmasi nedeniyle kullanmamaktadir (Aksoy ve Kaya, 2019:
1240). Yapilan bir arastirmaya gore internet bankaciliginin giivenli olmadig1 fikri
kullanimin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Bankalarin gerekli onlemleri alip
musterilerine bunu aktarmalart kullanim konusunda olumlu bir yaklagimi
saglayacaktir (Keskin, 2019: 106-107). Diger bir yapilan ¢alismada tiiketicilerin
internet bankaciligi kullanmasinda etkili faktorleri su basliklarla ifade etmistir: Bunlar
“hizmet, giivenlik, zaman esnekligi, sorunlarin ¢6ziimii ve maliyet ile tasarim ve
hizdir” (Durer, 2009: 153). Ayrica sunulan e-hizmetin kalitesi de internet
bankaciliginin kullanilmasinda olduk¢a onemlidir (Dal vd., 2018: 233). Basaran ve
Aksoy’un (2019: 93) calismasinda genel e-hizmet kalitesinde “islem dogrulugu,
gizlilik, estetik, islem siireci, giivenlik, bilgi kalitesi, kisisellestirme ve fiyat teklifleri

degiskenlerinin” etkili oldugu tespit edilmistir.
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2.4. Tiiketici Ile Ilgili Faktorler

Hizmet isletmeleri hedef tiiketicilerinin demografik 0Ozelliklerini (yas,
cinsiyet, gelir, meslek, niifus yogunlugu, cografi dagilim, egitim diizeyi vb.) dikkate
alarak pazarlama calismalarini planlamak durumundadirlar (Tek ve Ozgiil, 2008, 157).
Bankalar hedef miisterilerin yasi, cinsiyeti, gelir durumu, meslegi gibi 6zelliklerine
gbre pazarlama planlar1 yaparlar (Oztiirk ve Giiven, 2014: 44). “Belli bir toplumun
yapisini, durumunu, dinamik O&zelliklerini tanimlayan demografik 6zellikler,
pazarlamacilar i¢in hedef kitleleri igin bilgiler vererek avantaj olusturmaktadir”. Bir
kitlenin demografik 6zelliklerine bakarken yalnizca tek bir 6zellige baglh olarak bir

sonuca varmak dogru olmayacaktir (Tekvar, 2016: 1615).

24.1. Yas

Tiiketicilerin farkli yas donemlerinde farkli mallara ihtiya¢ duyarlar (Mucuk,
2007: 69). Bireyin, bulundugu yasa gore davranislari farkli olur (Yiikselen, 2013: 127).
Kisinin yasiyla birlikte hayat tarzi ve tiikketim tutumu da farklilagsmaktadir. Ayni yas
grubundaki kisiler benzer degerlere, gereksinimlere ve davraniglara sahiptirler.
Pazarlama planinda yas faktorii mutlaka g6z 6niinde bulundurulmalidir (Tekvar, 2016:
1605).

2.4.2. Cinsiyet

Cinsiyet satin alma kararlarinda farkliligin olusmasinda 6nemli bir unsurdur
(Mucuk, 2007: 69). Ornegin kadinlarin satin alma kararlarinda aile icinde ¢ok etkili
oldugu bilinmektedir. Erkek ve kadinlar kendi cinsiyetlerine hitap edecek bazi 6zellikli
mal ve hizmetleri satin alma karar siirecinde kendi baslarma hareket ederler. Ornegin
erkek giyim, trag takim malzemeleri, bayan kozmetik iiriinleri cinsiyete gore 6zellik
gosteren Urlinlerdir (Siier, 2014: 42). Bireyin cinsiyeti, tiiketim asamasinda karar
vermesini etkileyen bir unsurdur. Bunun yaninda pazarlama ve satis stratejileri i¢inde

cinsiyet 6nemli bir etmendir (Tekvar, 2016: 1603).
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2.4.3. Medeni Durum

Tiiketicinin aile yasam donemi satin alma kararlarinda farkliliklar gosterebilir
(Yikselen, 2013: 127).Kisinin evli veya bekar olmasi; evli ise ¢ocuklu olup olmamasi
satin alma davranigini 6nemli bir sekilde etkileyen demografik bir faktérdiir (Mucuk,
2007: 77). Ornegin yeni evlenen ciftler, gelirlerinin biiyiik bir kismin1 otomobil,
televizyon, buzdolabi, mobilya, tatil gibi mal ve hizmetler i¢in harcayabilirler (Siier,
2014: 76). Kisiler evlenmek i¢in kredi kullanabilirler. Kisilerin evlilik amaciyla
yaptiklari her tiir harcamaya kaynak olusturmak i¢in kullandig1 krediye evlilik kredisi
denebilir (Glimiis, 2014: 512).

2.4.4. Gelir Diizeyi

Tiiketicilerin {irlin se¢imleri ekonomik durumuna gore degisecektir.
Tiiketicinin harcanabilir geliri, tasarruf durumu ve borglar1 satin alma davranigini
belirleyen ekonomik faktdrlerdir (Korkmaz, vd, 2009: 260). Ornegin kendisine uygun
O0deme kosullar ile kredi kullanarak tasit alan tiiketici kredi borcu bitene kadar
harcamalarinin bir kismini kisacaktir (Yiikselen, 2013: 128).

Kisilerin ekonomik halleri iiriin se¢imini fazlasiyla etkilemektedir. Ekonomik
durum; harcanabilir gelir diizeyine, gelirin istikrarli olmasina ve elde edilis anina,
borglara ve borglanma seviyesine, tasarruf ve harcama durumuna baglidir (Siier, 2014:
77). Kisilerin gelirlerinin boyutu onlarin satin alma davraniglarini etkilemektedir.
Gelirin fazla olmasi kisileri satin almaya yoneltirken, elde edilen gelirin az olmasi
harcamay1 azaltmakta, bundan dolay1 satin almadan kag¢mmay:r ya da bigimini

degistirmeyi beraberinde getirmektedir (Altunisik, vd, 2007: 56).
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2.4.5. Egitim Durumu

Herhangi bir pazarda bulunan tiiketicilerin egitim diizeylerindeki gelisim
beraberinde ekonomik diizeyinde bir artis1 da getiriyorsa bireyin toplum igindeki
sosyal statiisii degismekte ve dolayisiyla tiiketim kaliplar1 degisebilmektedir. Egitim
diizeyinin artmasi pazardaki talebin yapisini degistiren 6nemli unsurlardan biridir
(Altunisik, vd, 2014: 91). “Bir tiiketici toplulugu ayn1 cografyada, ayni etnik kokende,
ayni dini inanca ve hatta ayni aile yapisina sahip olabilir”; fakat farkli egitim diizeyine
sahip olmas1 tiiketici davraniglar1 bakimindan oldukg¢a farkli sonuglar ortaya

¢ikaracaktir (Tekvar, 2016: 1615).
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3. BOLUM
ALAN ARASTIRMASI

3.1. Yontem

3.1.1. Arastirma Modeli ve Tiirii

Belge tarama, internetten belge tarama ve kitap, makale, bildiri, tez vb.
eserlerden bilgi taramadir. Arastirmada ikincil kaynaklar bolca kullanildigi i¢in bu
arastirma Belge Tarama Modeli 6zelligi gostermektedir (akt. Karasar, 2014: 76). Bu
belgeler (kitap, makale, tez, rapor, internet siteleri vb) iizerinde arastirmanin amacina
uygun literatiir olusturmak icin Dokiiman Incelemesi yapilmistir. Dokiiman incelemesi
ithtiya¢ duyulan veriyi gézlem veya goriisme yapmadan arastirmaciya saglayabilir.
Ayrica dokiiman incelemesi arastirmacilara zaman ve para tasarrufu da saglar”
(Yildirim ve Simsek, 2008: 188).

Bagimsiz degisken: Bu arastirmada bagimsiz degiskenler, kredi ¢ekme
stirecinde banka tercihini etkileyen faktorlerdir.

Bagimh degisken ise banka tercihi kararidir.

3.1.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Tekirdag ili Siileymanpasa merkez ilgesinde ikamet
eden ve son 5 yil i¢cinde kamu ve/veya 6zel bankalardan konut, tasit ve ihtiyag
kredilerinden en az birini ¢eken bunun yanisira kredi kart1 ile de bor¢ para ¢eken
tiiketiciler olusturmaktadir. Bu say1 tespit edilemediginden 6rneklem hacmi olarak
%95 giivenirlik diizeyinde en az 400 kisi olmas1 gerektigi belirtilmektedir (Israel,
1992). Diger yandan Sekaran (2003: 294) ile Yazicioglu ve Erdogan (2014), 100.000
ve lizeri ana kiitle i¢in alinacak dérneklem hacminin 384 kisi olmas1 gerektigini ifade
etmektedir. Bu arasgtirmada giivenilirligi artirmak i¢in toplam 420 gecerli anket
kullanilmis ve degerlendirmeye alinmistir. Bireysel kredi cesitlerinden en az birini
kullanan tiiketiciler zaman siirlamas1 olmadig1 i¢in Kartopu Orneklemesi yoluyla

tespit edilmistir. Toplam 433 anket yapilmis olsa da bazi tiiketicilerin bir takimsorulari
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cekimser kalarak cevapsiz biraktigi izlenmistir. Dolayisiyla gegerli anket sayisi

420’de kalmustir.

3.1.3. Veri Toplama Araci ve Ozellikleri

Bu aragtirmada oncelikle ilgili alan yazina iligkin bilgiler yazili ikincil
kaynaklardan (ilgili kitap, tez, makale, vb.) elde edilmistir. Yazili ve gorsel materyaller
dokiiman analizine konu olabilecegi belirtilmektedir (Bas ve Akturan, 2008, 118;
Yildirim ve Simsek, 2008: 188). Arastirmanin birincil verilerinin toplanmasinda anket
formu kullanilmistir. Anket formuna iligkin kiinye Tablo 1°de verilmistir. Anket {i¢
bolimden olusmaktadir. Ilk béliimde tiiketicilerin demografik ozelliklerini
belirlemeye yonelik alt1 soru (sirast ile cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi,
meslek durumu ve aylik ortalama gelir durumlari)sorulmustur. Anketin ikinci
boliimiinde katilimcilarin kredi kullanma kiiltiirlerini belirlenmesi i¢in alt1 adet soru
yoneltilmistir. Son boliimde ise tiiketicilerin bankadan kredi ¢ekerken banka tercih
nedenlerine iligkin tutumlarinibelirlemeye iligskin 24 ifadeden olusan besli Likert tipi
Olcek kullanilmistir. Bu o6lgek “S=cok etkilidir, 1=hi¢ etkili degildir” seklinde
puanlandirilmistir.Banka tercih nedenlerini belirlemeye iliskin 6l¢ek gelistirme
caligmast yapilmistir. Bu dlgege iligkin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmis ve

gerekli agiklamalar asagida belirtilmistir.

Tablo 1:Anket formunu olusturan sorularin kaynaklari

Anket Soru ya da ifade | Alindig ¢alisma adi
boliimii numarasi
1. bolim 1-6 demografik sorular | Anonim
2. bolim 1-5 Uzman goriisu
1-10. sorular (Taskin, Akat ve Erol; 2010)
(Karanis, 2011), (Demirhan, 2004)
3.bolim 11-21 sorular Yildirim (2007); (Karanis, 2011),
(Demirhan, 2004)
22-24 sorular Igili literatiir ve uzman goriisii
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3.1.4. Veri ¢oziimleme

Bu arastirmada ikincil kaynaklar (kitaplar, makaleler, tezler, internet siteleri
vb) incelenerek dokiiman analizi yapilmistir. Arastirma konusu ve amacina uygun
literatiir olusturmada yararl bilgiler tez yazim siirecinde derlenmis ve bdylece genis
capl bir Belge Tarama galismasi yapilmistir. Caligmada elde edilen veriler SPSS 24.0
programi Ve Lisrel 8.7 programu ile analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan
Olcegin Olclim oOzelligini test etmek amaci ile gecerlilik giivenirlik analizleri
yapitlmistir. Gegerlilik giivenirlik asamasinda ilk Once Olgeklere ait maddelerin
problemli olup olmadigin1 belirlemek i¢in madde analizleri, madde toplam korelasyon
analizleri ve maddelerin i¢ tutarhiliklarin belirlenmesi ig¢in Cronbach’s Alpha
giivenirlik analizi yapilmistir. Olgek maddelerinde problem olmadig: belirlendikten
sonra Olceklerin faktdr yapisi icin Aciklayict Faktor Analizi (AFA) yapilmistir.
Aciklanan faktor yapisinin dogrulanmasi igin verilere Lisrel 8.7 yardimi ile
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. Katilimcilarin - demografik
dagilimlarimin ve tiiketicilerin kredi kullanma kiiltiirlerinin incelenmesi igin ise frekans
ve ylizde analizi, tiiketicilerin dl¢eklerden elde edilen maddelere ait katilim diizeyleri
icin betimsel istatistikler ger¢eklestirilmistir. Hipotezlere (varsayimlara) iliskin analiz
sonuclarinin belirlenmesi i¢in Oncelikle merkezi egilim o6lciimleri ile verilerin
dagilimima bakilmis, verilerinin dagilimin normal olmasi sonucunda alt problemler
i¢in ikili grup karsilastirilmasinda Bagimsiz Orneklem t-testi gerceklestirilmis, ikiden
fazla grup arasinda yapilan karsilastirmalarda ise Tek Yonli ANOVA testi yapilmistir.
Katilimcilarin = 6lgek faktorleri arasindaki iliskinin belirlenmesi igin Pearson

Korelasyon analizi yapilmistir.
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3.1.5. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Kredi Cekme Siirecinde Banka Tercih Nedenlerine fliskin Tutum
Olcegi: Yine kapsam gegerliliginin saglanmasi i¢in anket formunun olusturulmasinda
2 adet akademisyenin goriislerinden yararlanilmistir. Kapsam gegerliligini test etmede
uzman goriisiinden yararlanilir (Sonmez ve Alacapinar, 2013: 92; Karasar, 2014: 151).

Akademisyenlerin kullandig1 bazi ifade ve deyimler ankette yer alan soru ve

ifadelerin kokiinii olusturmustur. Akademisyenlerin degerlendirmesinde bazi kavram
ve deyimler diizeltilmis uygun bulunmayanlar ise ¢ikarilmistir. Boylelikle uzman
kisilerin gerekli elestiri ve tavsiyeleri dikkate alinarak; bu kisilerin bilgi, gorgii ve
tecriibelerinden yararlanilmistir. Likert yapili 6lgegin gecerlilik ve glivenirligi bu
calisma i¢in bastan test edilmis olup olgege ait sonuglar asagida verilmistir.Banka
tercih nedenleri 6lcegine iliskin madde analizi sonuglar1 Tablo 2°de verilmistir.
Olgekteki her madde icin kendisi disindaki maddelerle olan korelasyonun 0,30’un
altinda bir deger almamasi beklenmektedir (Biiytlikoztiirk, 2009).

Tablo 2 incelendiginde, 6lgekteki her bir maddenin diger maddelerle olan
iliski degerinin 0,30’un altinda olmadigi tespit edildiginden, Olgekten madde
cikarilmasina gerek olmadigma karar verilmistir. Olgegin i¢ tutarliligini belirlemek
icin Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi yapilmis ve dlgegin giivenirlik diizeyinin
olduk¢a yiiksek oldugu belirlenmistir (C.Alpha=0,929). Giivenilirligin yiiksek
¢tkmasinin bir nedeni de anket uygulamasinin yaklasik 8 ay gibi uzun bir siirede
yapilmasidir. Anketler 2019 Temmuz ile 2020 Subat tarihleri arasinda yapilmistir. Bu
stire zarfinda tiiketici kredisi ¢eken kisiler tek tek aranip belirlenmistir. Gozlem de

yapabilmek icin anketlerin yiizyiize yapilmasi tercih edilmistir.
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Tablo 2: Banka tercih nedenleridlgegine iliskin madde istatistikleri

Madde M99 MaddeSilme  Madde-Oloek Madde Silme
No ?‘)ﬂme Olgek Olgek Varyans: Iliskisi Giivenirlik Degeri
rtalamasi

1 94,767 146,933 0,497 0,927
2 94,824 146,661 0,526 0,927
3 94,288 143,881 0,739 0,923
4 94,629 146,821 0,530 0,927
5 94,486 145,114 0,610 0,925
6 94,445 145,116 0,610 0,925
7 94,471 145,763 0,613 0,925
8 94,305 145,205 0,653 0,924
9 94,462 144,698 0,681 0,924
10 94,686 145,696 0,574 0,926
11 93,936 149,301 0,605 0,926
12 94,441 147,636 0,580 0,926
13 94,086 150,207 0,498 0,927
14 94,000 151,045 0,496 0,927
15 94,545 144,812 0,599 0,925
16 94,414 151,618 0,416 0,928
17 94,455 146,349 0,642 0,925
18 94,329 146,231 0,594 0,925
19 94,643 146,450 0,564 0,926
20 94,536 147,271 0,604 0,925
21 94,424 149,825 0,459 0,928
22 94,731 143,653 0,634 0,925
23 94,038 150,390 0,539 0,926
24 93,945 151,899 0,494 0,927

Cronbach’s Alpha = 0,929

Anket uygulama asamasinda tiiketicilerin herhangi bir soruya yanlis cevap
vermemesi i¢in bol vakit verilmis, anlasilmayan yerler izah edilerek bilingli ve tutarl
bir sekilde cevaplar verilmesi saglanmistir.Banka tercih nedenleri 6lgeginin maddeleri

ile dlgek toplam korelasyonu degerleri Tablo 3’°te verilmistir.
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Tablo 3: Banka tercih nedenleri 6lgegi’nin maddeleri ile Slgek toplam korelasyonu
degerleri

Madde No r p

1 0,554  0,000**
2 0,580  0,000**
3 0,769  0,000**
4 0,583  0,000**
5 0,655  0,000**
6 0,656  0,000**
7 0,656  0,000**
8 0,692  0,000**
9 0,717  0,000**

10 0,623  0,000**
11 0,638  0,000**
12 0,622  0,000**
13 0,541  0,000**
14 0,536  0,000**
15 0,647  0,000**
16 0,464  0,000**
17 0,679  0,000**
18 0,639  0,000**
19 0,613  0,000**
20 0,644  0,000**
21 0,509  0,000**
22 0,680  0,000**
23 0,577  0,000**
24 0,530  0,000**

Madde-toplam iliski degeri tiim maddeler i¢in 0,30’un iizerinde oldugu igin,
maddelerin 6lgme giicliniin yeterli seviyede oldugu belirlenmis olup Tablo 3
incelendiginde, dlgek maddeleri ile Olgekten elde edilen toplam puan arasindaki
iliskilerin 0,464-0,769 arasinda degismekte oldugu ve iliskilerin istatistiki agidan
anlamli oldugu belirlenmistir (p<0.01). Bu sonuca goére maddelerin birbirleri ile

tutarliliginda herhangi bir problem olmadig1 belirlenmistir.

Gegerlilik i¢in dncelikle Agiklayici faktdr analizi yapilmistir. Agiklayici Faktor

analizinin 6n kosullar1 olan degiskenler arasindaki iliskinin varlig1 ve veri yapisinin
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faktor analizi yapilabilmesi igin yeterliligine karar vermek amaciyla asagida yer alan

Tablo 4’te KMO, Barlett Kiiresellik testleri incelenmistir (Tabachnick ve Fidel, 2014).

Tablo 4: Banka tercih nedenleri 6lgegi’ne ait KMO ve Barlett analizi sonucu

KMO 0,934
Ki-kareDegeri (x2) 6901,201

Bartlett SerbestlikDerecesi (df) 276
Anlamlilik Degeri (p) 0.000

Tablo 4’te KMO degerinin 0,60’tan biiyiikk ve BarlettKiiresellik testi
istatistiksel olarak %99 giiven diizeyinde anlamli bulundugundan (p<0.01), arastirma
sonucu elde edilen 6rneklem sayisinin faktor analizine uygunlugunun yeterli oldugu
ve elde edilen veriler incelendiginde, verilerin istatistiki olarak ¢ok degiskenli normal
dagilmdan geldigini gostermektedir (Kan ve Akbas, 2005). Olgege ait agiklayici
faktor analizi sonucu Tablo 5°te verilmistir.

Tablo 5: Banka tercih nedenleri 6lgegi’nin 6z degerleri ve agikladiklar1 varyans
diizeyleri

Baslangic Oz degerleri Varimax (Dondiirme) Sonrasi Yiiklerin

Faktorler Kareler Toplam
Toplam Varyans% Kiimiilatif % Toplam Varyans % Kiimiilatif %
9,262 38,591 38,591 5,628 23,449 23,449
3,726 15,526 54,117 5,614 23,393 46,842

3 2,160 9,000 63,117 3,906 16,275 63,117

Olgegin faktdr yapisinin belirlenmesi igin temel bilesenler analizlerinden
Varimax Dik Dondiirme teknigi kullanilmigtir. Tablo 5’e gore banka tercih nedenleri
Olgegi’nin 6z degerleri 1’in lizerinde {i¢ faktorlii bir yapida olusmaktadir. Birinci faktor
tek basina olgegin %23,449°unu, ikinci faktor tek basina dlgegin %23,393linii ve
ticlincii faktor tek bagina 6lgegin %16,275’in1 agiklamaktadir. Bu ii¢ faktoriin tamami
ise Olgegin %63,117’sini agiklamaktadir. Aciklanan varyansin degerinin %40-%60
arasinda olmasi yeterli goriilmektedir (Scherer vd.,1988). Faktor yapisina daha dogru
karar verebilmek nedeniyle Cizgi Yamac¢ (Screeplot test grafigi) Grafiine yer
verilmistir (Sekil 1).
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Sekil 1: Banka tercih nedenleri 6l¢egine ait Cizgi Yamacg Grafigi

Sekil 1°de kirilmanin ii¢lincii boyuttan sonra gergeklestigi bu nedenle ii¢lincii
boyuttan sonra egimin diger faktorler i¢in duraganlastigr belirlenmistir.Yapilan
degerlendirmeler dogrultusunda banka tercih nedenleri 6lgeginin maddelerine ait
faktor yiik degerlerine agagida yer alan Tablo 6°da yer verilmistir.

Olgekten bir maddenin kalmasina karar vermek icin faktor yiikiiniin 0,45’in
tizerinde bir deger olmasi Olgiitli kullamilmistir (Biiylikoztiirk, 2009). Faktor yiik
degerlerinin 0,559-0,935 arasinda degistigi belirlenmistir. Maddenin kararsiz kalma
durumunu incelemek i¢in maddelerin faktorler arasindaki uzakligin 0,10°dan biiyiik
olmasi incelenmis ve maddelerin faktorler arasindaki uzakligin 0,10’dan biiyiik olmas1
nedeniyle maddelerde herhangi bir kararsizlik durumunun olmadigi belirlenmistir
(Biiyiikoztiirk, 2009). Tablo 6’ya gore faktor 1, faktor 2 ve faktor 3 altinda toplanan
maddeler incelendiginde faktorlere sirasiyla, “Giiven”, “Teknoloji ve Beseri
Yeterlilik”, “Kredi Kolayhklar1”, ad1 verilmis olup her faktoriin kendi igindeki i¢
tutarhik diizeylerine bakilmistir. Buna gore her faktoriin giivenirlik diizeyinin sirastile
0,937, 0,923, 0,822 oldugu ve bu degerlerin yiiksek giivenirlik seviyesinde oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 6: Banka tercih nedenleri 6l¢cegi maddelerine ait faktor yiik degerleri

Faktorler

Maddeler 1 2 3 Giivenirlik

12.Uzun yillardir faaliyette bulunmasi 0,727
20.Hizmet sonrast miisterilerle iligkileri 0,739
19.Yeni hizmetlerden tiketicilerin haberdar edilmesi 0,779
18.Vaatlerini zamaninda yerine getirmesi 0,791
22.Arkadas, aile ya da akraba tavsiyesi 0,823
15.Devlet bankasi olmasi. 0,825
10.Bankanin reklamlari 0,845
9.Kamuoyundaki imaj1 0,935

0,937

2.Binanin i¢ goriiniimii 0,701
17.Yaygin sube aginin bulunmasi 0,703
1.Binasinin dis goriiniisii 0,724
7.Personelin istenen kisilik 6zelliklere (giileryiiz, sabr,
o . . . 0,734
ilgi, nazik, gliven vb) sahip olmasi
4 Kredi kullanma ve Odemelerde ATM' lerin de
kullanilabilmesi
6.Kredi kullanma ve 6demelerde Internetten de hizmet 0757
vermesi '
8.Personelin gerekli teknik bilgi-becerilere sahip olmasi 0,771
5.Kredi kullanma ve 6demelerde Telefon bankaciligi

. . 0,786
hizmetinin de olmasi
3.Yeterli teknik donanima sahip olmasi (hizli, hatasiz vb) 0,892

0,755 0,923

16.Kredi olanaklarinin gesitliligi 0,559
21.Kisiye 6zel kredi kosullar 0,568
13.Kredi masrafinin diisiik olmasi 0,578
14 Kredi vadelerinin uygun olmasi. 0,754 0,822
23.Kredi bagvurumun sonuglanma siiresi 0,765
24 Kredi alma kolaylig1 0,785
11.Kredi faizinin yiiksek olmasi. 0,796

Cebeci ve Cabuk (2016) tiiketicilerin banka tercihini etkileyen yedi faktorlii
bir dlgek gelistirme calismasi yapmislardir. Yazarlarin s6z konusu calismasindaki
faktorler sirasiyla; “sube ve alternatif kanal ag1”, “personel ozellikleri”, “islem
kolaylig1 ve maliyeti”, “bankanin fiziki ve teknik yapis1”, “lriin ve hizmet ¢esitliligi”,
“bankanin giivenilirligi” ve “hiz” seklinde siralanmaktadir. Diger taraftan Uz (2020)
tiiketicilerin bireysel banka tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesine iliskin
yaptig1 arastirmasinda alti faktorlii bir Olcek gelistirme c¢alismasi yapmistir. Bu

29 ¢

faktorler sirasiyla “kredi-islem maliyeti”, “sube tasarim ve diizeni”, “sube ve alternatif

kanal ag1”, “personel 6zellikleri”, “bankanin giivenilirligi” ve “bankanin fiziki ve

teknik yapist, hiz ve islem kolaylig1” seklinde siralanmaktadir.
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Agiklanan faktér yapisimi dogrulamak i¢in LISREL 8.7 programinda
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Yapilan DFA analizine ait standardize edilmis

Beta katsayilar1 Sekil 2’de verilmistir.

Sekil 2 incelendiginde, banka nedenleri kisilik 6lcegi’nin DFA sonuglarina gore,
maddelerin faktor yiiklerinin 0,52—-0,98 arasinda oldugu belirlendiginden bu degerler
kabul edilebilir degerlerdir. Path diyagrami incelendiginde, uyum kriterleri istenilen
diizeyde ¢iktigindan maddeler arasinda herhangi bir modifikasyon yapilmasina ihtiyag
duyulmamistir. DFA modeline ait standardize edilis beta, R?, hata ve t degerleri Tablo

7’de verilmistir.
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Tablo 7: Olgegeait standardize edilmis faktr yiikleri, R?, hata ve t degerleri

Standardize

Rl/'adde Edilmis  Faktor R2 Hata T
0 vy e

Yiikii
M1 0,70 049 051  16,14**
M2 0,69 0,48 0,52 1588
M3 0,95 0,01 0,09  26,04%*
M4 0,71 050 0,50  16,39%*
M5 0,77 050 041  1840%*
M6 0,75 056 0,44  17,65%*
M7 0,75 057 0,43  17,86%*
M8 0,79 0,63 0,37  19,21%*
M17 0,74 055 045  17,62%*
M1l 085 0,72 0,28  20,64**
M13 0,59 0,35 0,65  12,64**
M4 0,72 052 048  16,28%*
M16 052 027 0,73 10,76**
M2L 0,56 031 0,60  11,81%*
M23 0,77 059 0,41  17,79%*
M24 0,76 058 0,42  17,62%*
M9 0,98 0,95 0,05 27,37
M0 0,84 0,70 0,30  21,07**
M1Z 0,70 049 051  16,41%*
M5 0,82 0,68 0,32  20,54**
M8 0,78 0,61 0,39  18,98**
MO 0,78 0,60 0,40  18,83**
M20 0,72 052 0,48  16,90%*
M22 0,84 0,71 029  21,36™*
**p<0.08

Maddeler ile ortiik degiskenler arasindaki iliskilerden s6z edebilmek igin t
degerleri incelenmistir (Tablo 7). Buna gore tiim maddeler ile ortiik degiskenler
arasindaki iligkinin istatistiki acidan %99 giiven diizeyinde anlamli oldugu
belirlenmistir (t>2,58). Yapisal esitlik modellerinde kurulan modellerin kabul edilme
durumuna karar verebilmek i¢in uyum kriterlerine bakilmaktadir. Schermelleh-Engel
ve Moosbrugger’e gore kabul edilebilir ve miikemmel uyum kriterleri Tablo 8’de

verilmistir.
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Tablo 8: Arastirma kapsaminda incelenenuyum kriterleri sinirliliklart

Uyum Miikemmel Kabul Edilebilir
Kriterleri  Uyum Uyum

x2/sd <3 <5

RMSEA  0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA <0.10
RMR 0< SRMR<0.05 0.05<SRMR<0.10
SRMR 0 < SRMR<0.05 0.05<SRMR <0.10
NFI 095<NFI<1 0.90 <NFI<0.95
NNFI 095<NNFI<1 0.90=<NNFI<0.95
CFlI 095<CFI<1 0.90 <CF1<0.95

GFI 095<GFI<1 0.90 <GFI<0.95
AGFI 090<AGFI<1 0.85<AGFI<0.90

Bu ¢alismada banka tercih nedenleri 6l¢eginin DFA sonucunda elde edilen uyum

indeksi kriterleri Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9: Banka tercih nedenleri 6lgegi uyum kriterleri bulgulari

X?/df p RMSEA CFlI GFI AGFI NNFI NFI RMR SRMR

2,765 0.000 0.065 0.98 0.92 0.88 0.97 0.96 0.038 0.052

Olgegin kabul gérmesi icin elde edilen uyum iyiligi kriterlerinin en az kabul
edilebilir smirlar arasinda olmasi gerekmektedir. DFA sonucu elde edilen uyum
kriterleri degerleri incelenmistir. En nemli uyum degeri olan X? degerinin df degerine
olan oraninin 2,765 ile miikemmel uyum diizeyinde, RMSEA degerinin ise 0,065 ile
kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu ve diger uyum degerlerinin de miikkemmel ve
kabul edilebilir uyum degerleri igerisine diistiigii belirlenmistir. Bu bulgulara gore
kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iligkin tutum 6lgeginin agiklanan

faktor yapisinin dogrulandigr belirlenmistir.
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Arastirma Hipotezleri ve Modeli: Arastirmanin hipotezleri literatiire
dayandirilarak asagidaki gibi olusturulmustur:

Hi: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlart cinsiyet degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H2: Tiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlar1 medeni durum degiskenine gore grup ortalamalari arasinda anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hs: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlar1 yas degiskenine gore grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Ha: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iligskin
tutumlart egitim degiskenine gore grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hs: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlart meslek degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hs: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlart ayhk ortalama gelir durmu degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda
anlamli bir farklilik gostermektedir.

H7: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlar1 ihtiya¢ kredisi degiskenine gore grup ortalamalari arasinda anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Hs: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlarikonut kredisi degiskenine gore grup ortalamalari arasinda anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Ho: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlari tasit kredisi degiskenine gére grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Hio: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlar1 kredi karti kullanimi degiskenine gore grup ortalamalar: arasinda anlaml

bir farklilik géstermektedir.
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Hii1: Tiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlaribanka tercihini etkileyen etmenler degiskenine gore grup ortalamalari
arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hi2: Tiiketicilerin banka tercih nedenlerine iligkin tutumlar ve alt boyutlar

arasinda anlamli bir iligki vardir.

3.2. BULGULAR

3.2.1 Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Tiiketicilerin demografik 0Ozeliklerinin belirlenmesi i¢in alt1 adet soru
yoneltilmistir. Arastirma kapsaminda ulasilan 6rneklem sonucu katilimcilarinin

demografik 6zelliklerine ait bulgular1 Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlari

Demografik Grup N %
Cinsiyet Erkek 220 52,4
Kadin 200 47,6
30 yas ve alt1 109 26,0
Yas 31-40 yas 117 27,9
41-50 yas 108 25,7
51 yas ve lsti 86 20,5
. Evli 213 50,7
Medeni Durumu Bokar 207 293
kogretim 112 26,7
Egitim Durumu  Lise 170 40,5
Universite 138 32,9
Caligmiyor 55 13,1
Emekli 62 14,8
Meslek Kamu 71 16,9
Ozel 232 55,2
3000 TL ve daha az 147 35,0
Gelir Durumu 3001-4000 TL 122 29,0
4001-5000 TL 86 20,5
5001 TLve daha fazla 65 15,5
Toplam 420 100,0

Tablo 10’a gore katilimcilarin %52,4’linlin erkek, %47,6’sinin  kadin,
%26,0’1m1n 30 yas ve alt1, %27,9’unun 31-40 yas, %25,7’sinin 41-50 yas, %20,5’inin
51 yas ve lizerinde oldugu goriilmiistiir. Ayn1 tabloya gore katilimcilarin %50,7’sinin

evli, %49,3’iiniin bekar oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin %26,7’sinin ilkdgretim,
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%40,5’inin lise, %32,9’unun iiniversite mezunu, %13,1’inin ¢alismadig1, %14,8’inin
emekli, %16,9’unun kamuda, %55,2’sinin de Ozel sektorde calistig
goriilmektedir.Ayn1 tabloda katilimeilarin %35’inin 3000 TL ve daha az, %29’unun
3001-4000 TL, %20,5’inin 4001-5000 TL ve %15,5’inin 5001 TL ve {izeri gelire sahip

oldugu goriilmiistiir.

3.2.2. Tiiketicilerin Kredi Kullanma Kiiltiiriine Iliskin Bulgular

Tiiketici kredilerini kullanma kiiltiiriine iliskin elde edilen bulgular Tablo 11°de
0zet halinde sunulmaktadir.

Tablo 11:Tiiketicilerinkredi kullanma kiiltiiriine gore dagilimlar

Grup n %

I .. Kullanmadim 32 7,6
Ihtiyag Kredisi 1 dim 388 924
.. Kullanmadim 304 72,4
KonutKredisi 4 ndim 116 27.6
.. Kullanmadim 293 69,8
Tagit Kredisi i dim 127 302

. Hayir 30 7,1
Kredi Kart Evet 390 929
Kredi Kart1 Kullanmadim 102 24,3
Nakit Para Kullandim 318 75,7

Toplam 420 100,0

Tablo 11°e gore tiiketicilerin gogunlukla %92,4’linlin ihtiyag Kredisi ve
%92,9’unun kredi karti kullandigi géze carpmaktadir. Buna karsin tiiketicilerin
%72,4’liniin konut kredisini kullanmadigi, %69,8’inin ise tasit kredisini kullanmadigi
ortaya ¢cikmistir. Ayrica ayni tabloya gore tiiketicilerin %75,7 sinin kredi kartindan

nakit para ¢ektigi anlasilmaktadir.
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3.2.3. Kredi Kullanma Siirecinde Banka Tercih Nedenlerine
Tliskin Bulgular
Tiiketicilerin kredi kullanirken hangi etkenleri daha 6nemli bularak, banka

tercih ettiklerine iligkin temel bulgular Tablo 12°de 6zet halinde sunulmaktadir.
Tablo 12: Tiiketicilerin banka tercihlerini etkileyen etkenler

Grup n %
Faiz oranlari 362 28,7
Vade siireleri 280 22,2
Kredi masraflari 80 6,3
Kredi alma kolayliklari 247 19,6
Banka Tercihini  Miisteri iligkileri 19 15
Etkileyen Kamuoyundaki imaji 40 3,2
Etmenler Devlet bankasi olmasi 61 4,8
Kredi islemlerinin
ATM’de yapilma imkan1 44 35
Sube ve ATM sayisi 45 3,6
Internet bankacilig 82 6,5
Toplam 100,0

Bu soruda tiiketicidenkredi ¢ekme siirecinde banka tercihinde bulunurken etkilendigi
tic faktorii isaretlemesi istenmistir. Tablo 12’ye gore isaretlenen faktorler arasinda en
cok %28,7 ile faiz oranlar1 dikkat ¢ekmistir. Bunu %22,2 ile vade siireleri ve %19,6
ile de kredi alma kolayliklar1 izlemistir.

Tablo 13: Tiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine ait
normallik testi sonuglari

] Kolmogrov- Merkezi Egilim Ol¢iimleri
Olcek Smirnov

Statistic Sd p X Medyan Carpikhik Basikhik
Teknolojik ve Beseri Yeterlilik 0,132 420 0,000 3,99 4,22 -0,866 0,619
Kredi Kolayliklari 0,174 420 0,000 4,39 457 -1,052 0,457
Giliven 0,126 420 0,000 3,97 4,00 -0,708 0,302
Banka Tercih Nedenleri Genel 0,090 420 0,000 4,10 4,20 -0,801 0,443

Tablo 13’e gore elde edilen verilerin dagilimlarinin belirlenmesinde merkezi
egilim oOlciimlerinden aritmetik ortalama, medyan, ¢arpiklik ve basiklik katsayilari
kullanilmistir. Medyan ile aritmetik ortalama degerinin birbirine yakin ya da esit

olmasi ile ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2 siirlart igerisine diigmesi nedeniyle
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elde edilen verilerin dagiliminin normal dagilimdan geldigi belirlenmistir. (George ve

Mallery 2010).

Tablo 14: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine
(banka tercihini etkileyen etmenler) ait betimsel bulgular

X S.S.
Binasinin dig goriiniisii 3,75 0,99
Binanin i¢ goriiniimii 3,69 0,96
Yeterli teknik donanima sahip olmasi 4,23 0,85
Kredi kullanma ve 6demelerde ATM' lerin de kullanilabilmesi 3,89 0,94
Kredi kullanma ve 6demelerde Telefon bankacilig1 hizmetinin de olmas1 4,03 0,94
Kredi kullanma ve 6demelerde Internetten de hizmet vermesi 4,07 0,94
Personelin istenen kisilik 6zelliklere sahip olmast 4,05 0,89
Personelin gerekli teknik bilgi-becerilere sahip olmasi 4,21 0,88
Yaygin sube aginin bulunmasi 4,06 0,82
Teknolojik ve Beseri Yeterlilik 4,00 0,72
Kredi faizinin yiiksek olmasi 4,58 0,68
Kredi masrafinin diisiik olmasi 4,43 0,74
Kredi vadelerinin uygun olmasi 4,52 0,68
Kredi olanaklarinin gesitliligi 4,10 0,74
Kisiye 6zel kredi kosullari 4,09 0,83
Kredi bagvurumun sonuglanma siiresi 4,48 0,67
Kredi alma kolaylig1 4,57 0,62
Kredi Kolayhiklari 4,40 0,51
Kamuoyundaki imaj1 4,05 0,87
Bankanin reklamlari 3,83 0,95
Uzun yillardir faaliyette bulunmasi 4,08 0,81
Devlet bankas1 olmasi. 3,97 0,97
Vaatlerini zamaninda yerine getirmesi 419 0,89
Yeni hizmetlerden tiiketicilerin haberdar edilmesi 3,87 0,91
Hizmet sonrasi1 miisterilerle iliskileri 3,98 0,81
Arkadas, aile ya da akraba tavsiyesi 3,79 0,99
Giiven 3,97 0,75
Banka Tercih Nedenleri Genel 4,10 0,53
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Tablo 14’e¢ gore tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih
nedenlerine ait betimsel bulgular incelenmistir. Buna gore 6l¢egin genel ortalamasi (

©=4,10£0,53) oldugu belirlenmistir. Teknolojik ve beseri yeterlilik alt boyut
ortalamasi (i&=4,00+0,72), kredi kolayliklar1 alt boyut ortalamasi (¥=4,40+0,51) ve
giiven alt boyut ortalamasi ( £3,97+0,75) oldugu belirlenmistir.

3.3. Hipotez Testleri (Analizler)

Arastirmanin bu boliimde tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih
nedenlerine ait tutumlarin betimsel istatistikleri tablolar halinde verilmistir. Ayricabu
tablolarda tutumlarin demografik 6zelliklere gore grup ortalamalari arasinda farklilik
gosterip-gostermedigine iliskin istatistiki bulgular yer almaktadir.

Hi: Tiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlar1 cinsiyet degiskenine ait grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Tablo 15: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine
iliskin tutumlarminCinsiyet gruplara gore karsilastirilmasi- Bagimsiz Orneklem t-
testi sonuglari

Olcek Cinsiyet n X ss t df p
Teknolojik ve Erkek 220 4,03 0,71 0,864 418 0,388
Beseri Yeterlilik ~ Kadm 200 3,97 0,73

Erkek 220 443 048 1,323 418 0,187

Kadin 200 4,36 0,55
Erkek 220 4,01 0,73 1,205 418 0,229

Kadin 200 3,92 0,78
Banka Tercin Erkek 220 4,14 049 1,395 418 0,164

Nedenleri Genel Kadin 200 4,07 0,57
*p<0,05

Kredi Kolayliklar

Giliven

Yapilan t-testi sonucuna gore banka tercih nedenlerine iliskin tutumlarin
cinsiyet gruplarina gore anlamli farklilik gostermedigi saptanmistir (p>0.05).

Dolayisiyla H1 hipotezi reddedilmistir.
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Hz2: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlart medeni durum degiskenine ait grup ortalamalar1 arasinda anlamli farklilik

gostermektedir.

Tablo 16: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine
iliskin tutumlarimin  Medeni Durum gruplarina gorekarsilastirilmasi-Bagimsiz
Orneklem t-testi sonuglar1

R Medeni =
X
Olgek Durum n ss t df p
Teknolojik ve Evli 213 394 0,76 -1,770 418 0,077
Beseri Yeterlilik Bekar 207 4,06 0,67
. Evli 213 441 050 0,573 418 0,567
Kredi Kolayliklar1 Bekar 207 433 053
. Evli 213 398 0,75 0,367 418 0,714
Giiven A
Bekar 207 3,96 0,76
Banka Tercih Evli 213 4,09 0,54 '0,564 418 0,573
Nedenleri Genel  Bekar 207 4,12 0,52
*p<0,05

Yapilan t-testi sonucuna gore banka tercih nedenlerine iliskin tutumlarin
medeni durum degiskenine ait gruplarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik

gostermedigi saptanmistir (p>0.05). Dolayisiyla Hz hipotezi reddedilmistir.
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Hs: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlart yas degiskenine iliskin gruplara ait ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik
gostermektedir (Tablo 17).

Tablo 17: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine
iligkin tutumlarinin Yas gruplarina gore karsilastirilmasi-Tek Yonli ANOVA Testi
Sonuglari

Olcek Yas n X ss F P Scheffe

30vealt 109 4,10 0,70 4,095 0,007* (2-3)
Teknolojik ve 31-40yas® 117 412 058
Beseri Yeterlilik  41-50 yas® 108 3,85 0,78

51 veisti” 86 3,90 0,79

30vealt 109 4,34 050 3,329 0,020* (3-4)
Kredi 31-40yas® 117 444 0,51
Kolayliklar: 41-50 yas® 108 4,31 0,58

51veusti” 86 4,52 0,43

30 ve alt1 109 3,88 0,77 0,757 0,519

31-40 yas 117 4,02 0,69

41-50 yas 108 3,99 0,80

51veisti 8 399 0,75

30 ve alt1 109 4,09 0,53 1,529 0,206
Banka Tercih 31-40 yas 117 4,18 0,46
Nedenleri Genel 41-50 yas 108 4,03 0,58

51veisti 8 4,11 0,53

Giliven

*p<0,05

ANOVA testi sonucuna gore teknolojik ve beseri yeterlilik faktoriine iligskin
tutumlarin ortalamalar1 yas gruplarina gore istatistiksel olarak %95 giivenilirlik
diizeyinde anlamli bir farklilik géstermektedir (F= 4.095; p=0.007; p<0.05). Gruplar
arasindaki farkin kaynagi post-hoc testlerinden Scheffe testi ile belirlenmistir. Buna
gore kredi kullanma siirecinde banka tercih ederken; 31-40 yasindaki tiiketiciler (¥
=4,12) “teknolojik ve beseri yeterlilik”’faktoriinii 41-50 yasindakilere =3,85) gore
daha etkili bulmaktadirlar. Bagka bir deyisle 31-40 yas grubundakilerin teknolojik ve
beseri yeterlilik faktoriine iliskin ortalamalar1 41-50 arasi1 yas grubundakilere gore
daha yiiksektir. Dolayisiyla Hs hipotezinin teknolojik ve beseri yeterlilik alt boyut
oznelinde kabul edildigi belirtilebilir.
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Bu durum daha geng olan tiiketicilerin teknoloji ile daha barisik olmasi ve
teknoloji kullanma kiiltiir ve aliskanliklarinin daha iyi olmasi ile agiklanabilir. Ayrica
kredi kolayliklar1 faktoriine iliskin tutum ortalamalar1 yas gruplarina gore istatistiksel
olarak %095 giivenilirlik diizeyinde anlamli farklilik gostermektedir (F= 3.329;
p=0.020; p<0.05). Buna gore kredi kullanma siirecinde, kredi kolayliklar1 faktorii 51
yas ve lzerindeki gruplar i¢in ¢=4,52) 41-50 yasindakilere (X¥=4,31) gére daha
etkilidir. Dolayisiyla Hs hipotezi kredi kolayliklari alt boyut 6znelinde kabul edilmistir.
Buradan hareketle daha yash kisilerin yorulmadan, daha az zaman ve enerji
harcayarak, emekli olduklar1 i¢in de kendilerine uygun faiz oram1 ve vade siireleri

dikkate alinarak islemlerinin tamamlanmasini istemesi normal oldugu belirtilebilir.

Ha: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlart egitim durumu degiskenine ait grup ortalamalari arasinda anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Tablo 18: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlarmin Egitim durumugruplarina gore karsilastirilmasi-Tek Yonli ANOVA
Testi Sonuglari

3 Egitim n
X
Olgek DUrumu n ss F p Scheffe
. fikogretim 112 3,86 0,80 3,608  0,028% (1-3)
Teknolojik ~ ve =% 170 401 0,67

Beseri Yeterlilik

Universite 138 4,10 0,70
ko gretim 112 438 051 0,577 0,562
Lise 170 4,38 0,53
Universite 138 4,43 0,50
Ikogretim 112 398 0,72 1,310 0,271
Giliven Lise 170 3,90 0,77
Universite 138 4,04 0,76
ko gretim 112 4,05 055 2,169 0,116
Lise 170 4,08 0,50
Universite 138 4,18 0,53

Kredi
Kolayliklar

Banka Tercih
Nedenleri Genel

*p<0,05

Yapilan ANOVA testi sonucuna gore teknolojik ve beseri yeterlilik faktoriine

iliskin tutumlar egitim durumu degiskenine ait grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel
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olarak %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli farklilik gdstermektedir (F= 3.608;
p=0.028; p<0.05). Universite mezunlarmin (¥=4,10) teknolojik ve beseri yeterlilik
algilart ilkdgretim mezunlarina (&=3,86) gore daha fazladir. Buna gére Ha hipotezi
teknolojik ve beseri yeterlilik alt boyut 6znelinde kabul edilmistir. Bu durum tiniversite
mezunu tiiketicilerin sosyal ve is hayat1 geregi daha ¢ok teknoloji ile i¢ ige bulunmasi

ile agiklanabilir.

Hs: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlart meslekdegiskenine ait grup ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Tablo 19: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine
iliskin tutumlarinin Meslekgruplarina gore karsilastirilmasi-Tek Yonliit ANOVA Testi
Sonuglari

Olgek Meslek n X ss F p

Caligmiyor 55 4,00 0,78 0,033 0,992
Teknolojik ve Emekli 62 4,02 0,69
Beseri Yeterlilik Kamu 71 4,00 0,64

Ozel 232 3,99 0,74

Caligmiyor 55 4,30 0,53 1,202 0,309
Kredi Kolayliklar Er:r;l:“ si jﬁ 821

Ozel 232 4,39 0,51

Calismiyor 55 3,90 0,74 1,366 0,253
) Emekli 62 414 0,70
Giiven Kamu 71 393 0,89

Ozel 232 3,95 0,72

Caligmiyor 55 4,05 0,51 0,815 0,486
Banka Tercih Emekli 62 4,19 0,53
Nedenleri Genel  Kamu 71 410 057

Ozel 232 410 051
*p<0,05

Yapilan ANOVA testi sonucuna gore banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlarin meslek gruplarina gore ortalamalar arasinda anlamli bir fark gdstermedigi

saptanmistir (p>0.05). Dolayistyla Hs hipotezi reddedilmistir.
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He: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlar1 ayhik ortalama gelir degiskenine ait grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Tablo 20: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine
iligkin tutumlarinin Aylik Ortalama Gelirgruplarina gore karsilastiriimasi-Tek Yonlii
ANOVA Testi Sonuglari

Olcek Gelir Durumu n X ss F p Scheffe
) 3000 TL ve dahaaz” 147 376 0,73 19,126 0,000* (1-4)
geknqlojlk Ve  3001-4000 TL® 122 397 0,77 (2-4)
eserl i @3) i
Yeterlilik 4001-5000 TL 86 4,04 061 (3-4)
5001 TL +“ 65 452 0,34
3000 TL ve dahaaz® 147 4,28 051 13,200 0,000* (1-4)
Kredi 3001-4000 TL"” 122 435 0,53 (2-4)
Kolayliklar1 ~ 4001-5000 TL®? 86 441 0,56 (3-4)
5001 TL +@ 65 4,73 0,23
3000 TL ve dahaaz® 147 3,70 0,66 26,205 0,000* (1-4)
. 3001-4000 TL? 122 398 081 (2-4)
Giliven )
4001-5000 TL 86 395 0,78 (3-4)
5001 TL +“ 65 461 031
Banka 3000 TL vedahaaz” 147 389 042 35335 0,000* (1-4)
Tercih 3001-4000 TL® 122 4,08 0,59 (2-4)
Nedenleri 4001-5000 TL® 86 4,12 0,52 (3-4)
Genel 5001 TL +“ 65 461 0,18
*p<0,05

ANOVA testi sonucuna goreteknolojik ve beseri yeterlilik faktoriine iliskin
tutumlarin gelir durumudegiskenine ait grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak
%95 gilivenilirlik diizeyinde anlamlibir farklilik gosterdigi saptanmistir (F= 19.126;
p=0.000; p<0.05). Kredi kullanma siirecinde banka tercih ederken 5001 TL ve daha
fazla geliri olanlar (J£4,52) teknolojik ve beseri yeterlilik faktoriinii 3000 TL ve daha
az (J=3,76), 3001-4000 TL (&3,97) ve 4001-5000 TL (#4,04) olanlara gore daha
etkili oldugunu diistinmektedirler. Sonuglar incelendiginde Hehipotezinin teknolojik
ve beseri yeterlilik alt boyut 6znelinde kabul edildigi belirlenmistir. Gelir arttikca

bankanin teknolojik ve beseri yeterliligi daha 6nemli hale gelmektedir.
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Kredi kolayliklar1 faktoriine iliskin tutumlarin gelir durumudegiskenine ait
grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak %95 giivenilirlik diizeyinde anlamlilik
gosterdigi saptanmustir (F=13.200; p=0.000; p<0.05). Coklu karsilagtirma testi
sonucuna gore 5001 TL ve daha fazla geliri olanlar =4,73) kredi ¢ekme siirecinde
banka tercih ederken kredi kolayliklar1 faktoriinii 3000 TL ve daha az §£=4,28), 3001-
4000 TL (%=4,35) ve 4001-5000 TL (J&4,41) aylik ortalama geliri olanlara gore daha
etkili gdrmektedirler. Sonuclar incelendiginde He hipotezinin kredi kolayliklar: alt
boyut 6znelinde kabul edildigi belirlenmistir. Gelir arttik¢a kredi kolayliklar1 daha ¢ok
onemsenmektedir.

Giiven faktoriine iligkin tutumlarin gelir durumudegiskenine ait grup
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli bir
farklilik gosterdigi saptanmistir. (F= 26.205; p=0.000; p<0.05). Coklu karsilastirma
testine gore 5001 TL ve daha fazla geliri olanlarin ¢=4,61) giiven faktoriinii 3000 TL
ve daha az ( ¥=3,70), 3001-4000 TL ( %=3,98) ve 4001-5000 TL ( #=3,95) olanlara
gore daha etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Sonuglar incelendiginde He hipotezinin
giiven alt boyut 6znelinde kabul edildigi belirlenmistir. Gelir arttikca bankaya olan
giivenfaktoriidaha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir.Banka tercih nedenlerine iligkin tim
faktorlere iliskin genel tutumlarin gelir durumudegiskenine ait grup ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak %95 giivenilirlik diizeyinde anlamlilik bir fark gosterdigi
saptanmigtir (F= 35.335; p=0.000; p<0.05). Coklu karsilastirma testine gére 5001 TL
ve daha fazla geliri olanlarin (¥=4,61) banka tercih nedenleriyle ilgili tiim faktorleri
3000 TL ve daha az ( £=3,89), 3001-4000 TL ( X=4,08) ve 4001-5000 TL ( ¥=4,12)
aylik ortalama geliri olanlara gore daha etkili gormektedir. Sonuglar incelendiginde He
hipotezinin banka tercih nedenleri 6lgek 6znelinde kabul edildigi belirlenmistir.Gelir

diizeyi arttikca seciciligin arttig1 goriilmektedir.
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Hy7: Tiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlart ihtiya¢ kredisidegiskenine ait grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Tablo 21: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine
iliskin tutumlarininlhtiyag Kredisi gruplarina gore karsilagtirilmasi-Bagimsiz
Orneklem t-testi sonuglari

Olcek ihtiya¢c Kredisi n X ss t daf  p
Teknolojik ve Kullanmadim 32 344 062 -4,675 418 0,000*
Beseri Yeterlilik Kullandim 388 4,04 0,71

) Kullanmadim 32 399 053 -4,749 418 0,000*
Kredi Kolayhklant = 1o gim 388 443 0,50

) Kullanmadim 32 339 058 -4600 418 0,000*
Giiven

Kullandim 388 4,02 0,75

Banka Tercih Kullanmadim 32 3,59 0,35 -6,039 418 0,000*
Nedenleri Genel Kullandim 388 4,15 0,52
*p<0,05

Yapilan t-testi sonucuna gore; teknolojik ve beseri yeterlilik faktoriine iliskin
tutumlar ihtiya¢ kredisi gruplarina gore istatistiksel olarak %95 giivenilirlik
diizeyinde anlamli bir farklilik gésterdigi saptanmistir (t= -4.675; p=0,000; p<0.05).
Ihtiyag kredisi kullananlarin (X=4,04) teknolojik ve beseri yeterlilik faktdriinii
kullanmayanlara (#3,44) gore daha etkili buldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla H7
hipotezinin teknolojik ve beseri yeterlilik alt boyut Oznelinde kabul edildigi
belirlenmistir. Kredi kolayliklar1 faktoriine iligkin ortalama diizeylerine bakildiginda
ithtiyac kredisi degiskenine ait grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak %95
giivenilirlik diizeyinde anlamli bir farklilik géze carpmaktadir (t= -4.749; p=0,000;
p<0.05). Ihtiya¢ kredisi kullananlarin (¥=4,43) kredi kolayliklarma iliskin tutum
ortalamalarikullanmayanlara (X=3,99) gore daha yiiksektir. Yani kredi ¢ekme
stirecinde banka tercihi yaparken ihtiya¢ kredisi kullananlar kullanmayanlara gore
kredi kolayliklar1 faktoriinii daha etkili gérmektedirler. Dolayisiyla H7 hipotezinin
kredi kolayliklar1 alt boyut Oznelinde kabul edildigi belirlenmistir. Giiven
diizeylerinin ihtiya¢ kredisi gruplarina gore istatistiksel olarak %95 giivenilirlik
diizeyinde anlamli bir farklilik gdsterdigi saptanmustir. (t= -4.600; p=0,000; p<0.05).

Ihtiyag kredisi kullananlarin ( #4,02) giiven faktdriine iliskin tutumlarinin ortalama
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diizeyi kullanmayanlara (&3,39) gore daha yiiksektir. Sonuglar incelendiginde H7
hipotezinin giiven alt boyut 6znelinde kabul edildigi belirlenmistir. Banka tercih
nedenleri ile alakali olan tim faktdrlere iliskin genel tutumlar ihtiya¢ kredisi
gruplarina gore istatistiksel olarak %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli bir farklilik
gostermektedir (t= -6.039; p=0,000; p<0.05). Ihtiya¢ kredisi kullananlarin £=4,15)
banka tercih nedenleri genel diizeyleri (ortalamalari)kullanmayanlara §=3,59) gore
daha yiiksektir. Sonuglar incelendiginde H7 hipotezinin Olgegin geneli dikkate

alindiginda kabul edildigi belirlenmistir.

Hs: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlarikonut kredisidegiskenine ait grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Tablo 22: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine
iliskin tutumlarminKonut Kredisi gruplarina gore karsilagtirilmasi-Bagimsiz
Orneklem t-testi sonuglari

Olgek KonutKredisi n X ss t df p
Teknolojik ve Kullanmadim 304 392 0,74 -3,546 418 0,000*
Beseri Yeterlilik  Kullandim 116 4,20 0,63
Kredi Kullanmadim 304 423 051 -12,287 418 0,000*
Kolayliklar Kullandim 116 4,83 0,17

Kullanmadim 304 3,87 0,73 -4,450 418 0,000*
Giiven

Kullandim 116 4,23 0,76

Banka Tercih Kullanmadim 304 4,00 053 -7,288 418 0,000*

Nedenleri
Genel Kullandim
*p<0,05

116 439 0,38

Yapilan t-testi sonucuna gore teknolojik ve beseri yeterlilik faktoriine ait
diizeyler konut kredisi degiskenine ait grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak
%95 giivenilirlik diizeyinde anlamli bir farklilik gostermektedir (t= -3.546; p=0,000;
p<0.05). Konut kredisi kullananlarin (#=4,20) teknolojik ve beseri yeterlilik diizeyleri
kullanmayanlara (%=3,92) gore daha fazladir. Yani konut kredisi kullananlar
kullanmayanlara gore teknolojik ve beseri yeterlilik faktoriinii daha c¢ok
onemsemektedirler. Sonuglar incelendiginde Hg hipotezinin teknolojik ve beseri

yeterlilik alt boyut 6znelinde kabul edildigi belirlenmistir. Ayni sekilde kredi
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kolayliklarina iliskin tutumlar konut kredisi gruplarina gore istatistiksel olarak %95
giivenilirlik diizeyinde anlamli bir farklilhik gostermektedir (t=-12.287; p=0,000;
p<0.05). Konut kredisi kullananlarin (X=4,83) kredi kolayliklarina iliskin
tutumlarikullanmayanlara (#4,23) gore daha fazladir. Sonuglar incelendiginde Hs
hipotezinin kredi kolayliklar1 alt boyut 6znelinde kabul edildigi belirlenmistir. Giiven
diizeylerinin konut kredisi gruplarina gore 1 istatistiksel olarak %95 giivenilirlik
diizeyinde anlamli birfarklilik gosterdigi saptanmustir (t=-4.450; p=0,000; p<0.05).
Konut  kredisi  kullananlarm (X =4,23)  giiven  diizeyleri  (tutum
ortalamalari)kullanmayanlara (#3,87) gore daha fazladir. Sonuglar incelendiginde
Hsg hipotezinin giliven alt boyut 6znelinde kabul edildigi belirlenmistir. Banka tercih
nedenleri genel diizeylerinin konut kredisi gruplarina gore istatistiksel olarak %95
giivenilirlik diizeyinde anlamli bir farklilik gosterdigi saptanmistir (t= -7.288;
p=0,000; p<0.05). Konut kredisi kullananlarin (¢=4,39) banka tercih nedenleri genel
diizeyleri kullanmayanlara (#4,00) gore daha fazladir. Bagka bir deyisle konut
kredisi kullananlar kredi ¢ekerken karar verecegi bankayi segerken tiim faktorleri daha
¢ok onemsemektediler. Sonuglar incelendiginde Hg hipotezinin banka tercih nedenleri
6l¢egi 6znelinde kabul edildigi belirlenmistir.
Ho: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin

tutumlaritasit kredisidegiskenine ait grup ortalamalar1 arasinda anlmli bir farklilik
gostermektedir.

Tablo 23: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine
iliskin tutumlarminTasit Kredisi gruplarina gore karsilastirilmasi-Bagimsiz Orneklem
t-testi sonuglari

Olcek Tasit Kredisi n X ss t df p
Teknolojik ve Kullanmadim 293 390 0,74 -4,441 418 0,000*
Beseri Yeterlilik Kullandim 127 4,23 0,60

293 422 051 418 0,000*

12,810

Kredi Kolayliklar1  Kullanmadim

Kullandim 127 4,81 0,18

Kullanmadim 293 3,8 0,74 -3,890 418 0,000*
Giiven

Kullandim 127 4,18 0,75
Banka Tercih Kullanmadim 293 398 054 -7,618 418 0,000*
Nedenleri Genel  Kullandim 127 438 0,35
*p<0,05

76



Yapilan t-testi sonucuna gore teknolojik ve beseri yeterlilik faktoriine iligkin
tutum ortalamalar1 tasit kredisi grup ortalamalarina gore istatistiksel olarak %95
giivenilirlik dlizeyinde anlamli bir farklilik gostermektedir (t= -4.441; p=0,000;
p<0.05). Tasit kredisi kullananlarin (%4,23) teknolojik ve beseri yeterlilik diizeyleri
kullanmayanlara (#3,90) gore daha fazladir. Bu noktadan hareketle Hg hipotezinin
teknolojik ve beseri yeterlilik alt boyut 6znelinde kabul edildigi belirtilebilir. Kredi
kolayliklar1 faktoriine iliskin katilim diizeylerinin tasit kredisi gruplarina gore
istatistiksel olarak %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli bir farklilik gosterdigi
goriilmektedir (t= -12.810; p=0,000; p<0.05). Tasit kredisi kullananlarin &=481)
kredi kolayliklar1 faktoriine katilm diizeyleri,kullanmayanlara (f=4,22) gore daha
fazladir. Buna gore Hog hipotezinin kredi kolayliklari alt boyut 6znelinde kabul edildigi
belirlenmistir. Giiven faktoriine iliskin tutumlar tasit kredisi grup ortalamalarina
istatistiksel olarak %95 giivenilirlik diizeyinde anlamli bir farklilik géstermektedir (t=-
3.890; p=0,000; p<0.05). Tas1t kredisi kullananlarm ¢=4,18) giiven faktoriine iliskin
ortalamalar1 kullanmayanlara (33,88) gore daha fazladir. Buna gore Hg hipotezinin
giiven alt boyut 6znelinde kabul edildigi belirlenmistir. Banka tercih nedenlerine ait
genel ortalama diizeyleri tasit kredisi gruplarina gore istatistiksel olarak %95
giivenilirlik diizeyinde anlamli bir farklilik gostermektedir (t=-7.618; p=0,000;
p<0.05). Tasit kredisi kullananlarin (¥=4,38) banka tercih nedenlerine iliskin genel
tutum ortalamalarikullanmayanlara (¥=3,98) goére daha fazladir. Dolayisiyla Hg

hipotezinin banka tercih nedenleri 6l¢cegi 6znelinde kabul edildigi belirlenmistir.
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Hio: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlarikredi kartikullanimidegiskenine ait grup ortalamalar1 arasinda anlmli bir
farklilik gostermektedir.

Tablo 24: Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine
iliskin tutumlarininKredi Karti Kullanimigruplarina gore karsilastirilmasi-Bagimsiz
Orneklem t-testi sonuglari

Olcek Iléﬁld; nlflﬁftl n X ss t i p
Teknolojik ve _Kullanmadm 30 266 063 -12,410 418 0,000*
Begseri Yeterlilik Kullandim 390 4,10 0,61

. Kullanmadim 30 343 048 -12,423 418 0,000*
Kredi Kolayhklart =y ) ndim 390 447 0,44
Giiven Kullanmadim 30 2,72 069 -10,639 418 0,000*

Kullandim 390 4,07 0,67

Banka Tercih _Kullanmadim 30 290 026 -16,752 418 0,000*
Nedenleri Genel Kullandim 390 4,20 042
*p<0,05

Yapilan t-testi sonucuna gore; teknolojik ve beseri yeterlilik faktoriine iligkin
tutum ortalamalar1 kredi karti kullanimi gruplarina gore istatistiksel olarak %95
giivenilirlik diizeyinde anlamli bir farklilik gostermektedir (t=-12.410; p=0,000;
p<0.05). Kredi kart1 kullananlarin (¥=4,10) teknolojik ve beseri yeterlilik faktdriine
iligkin tutumlar1 kullanmayanlara (¥=2,66) gore daha fazladir. Bagka bir deyisle kredi
kart1 kullananlar kullanmayanlara gore teknolojik ve beseri yeterlilik faktoriinii banka
tercih ederken daha etkili bulmaktadirlar. Buradan hareketle Hio hipotezinin teknolojik
ve beseri yeterlilik alt boyut 6znelinde kabul edildigi belirlenmistir. Kredi kolayliklar
faktoriine iliskin tutumlar kredi kart1 kullanim1 gruplarina gore istatistiksel olarak %95
giivenilirlik diizeyinde anlamli bir farklilik gostermektedir (t= -12.423; p=0,000;
p<0.05). Kredi karti kullananlarin (X¥=4,47) kredi kolayliklar1 faktdriine iliskin
tutumlarikullanmayanlara (#3,43) gore daha yiiksektir. Sonuglar incelendiginde Hio
hipotezinin kredi kolayliklar1 alt boyut 6znelinde kabul edildigi belirlenmistir. Giivene
iliskin tutumlar kredi kartt kullanimi gruplarima gore istatistiksel olarak %95
giivenilirlik diizeyinde anlamli bir farklilik gostermektedir (t= -10.639; p=0,000;
p<0.05). Kredi kart1 kullananlarin (¥=4,07) giiven faktoriine iliskin katilimdiizeyleri
kullanmayanlara ( £2,72) gore daha yiiksektir. Buna gére Hio hipotezinin giiven alt
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boyut 6znelinde kabul edildigi belirtilebilir. Banka tercih nedenlerine ait genel
tutumlarin kredi kart1 kullanimi gruplaria gore istatistiksel olarak %95 giivenilirlik
diizeyinde anlamli bir farklilik gosterdigi saptanmustir. (t= -16.752; p=0,000; p<0.05).
Kredi kart: kullananlarin (X =4,20) banka tercih nedenlerine ait genel
tutumlarikullanmayanlara (#2,90) gore daha yiiksektir. Buna gore Hio hipotezi
banka tercih nedenleri 6lgegi 6znelinde kabul edilmistir.Yani kredi kart1 kullananlar

icin tiim faktorler diger gruba gore daha etkilidir.

Hi1: Tiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlar1 banka tercihini etkileyen etmenler gruplarina gore farklilik
gostermektedir.

Yapilan ANOVA testi sonucuna gore tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde
banka tercih nedenlerine iliskin tutumlaribanka tercihini etkileyen etmen gruplarina
gore anlamlil bir farklilik géstermemektedir (p>0.05). Buna gore Hii hipotezi
reddedilmistir (Tablo 25).
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Tablo 25: Tiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine iliskin
tutumlarinin Banka Tercihini Etkileyen Etmen gruplarina gore karsilastirilmasi-Tek
Yonliit ANOVA Testi Sonuclari

Olcek Grup n X S8 F P
Faiz oranlari 362 4,01 0,72 1,390 0,190
Vade stireleri 280 3,95 0,72
Kredi masraflari 80 3,92 0,75
Kredi alma kolayliklar 245 3,95 0,73
Teknolojik v Misteri iliskileri 19 382 0,68
ng:;‘mk Kamuoyundaki imajt 40 407 0,69
Devlet bankasi1 olmasi 61 4.1 0,67
Kredi islemlerinin ATM'de yapilma imkan1 44 3,97 0,75
Sube ve ATM sayisi 45 4,07 0,76
internet bankacilig 82 4,23 0,63
Faiz oranlari 362 4,43 0,5 0,810 0,607
Vade siireleri 280 4,41 0,5
Kredi masraflari 80 4,45 0,46
Kredi alma kolayliklari 245 4,34 0,53
Kredi Miisteri iliskileri 19 4,25 0,66
Kolayliklar1 Kamuoyundaki imaj1 40 445 05
Devlet bankas1 olmasi 61 4,46 0,49
Kredi islemlerinin ATM' de yapilma imkan1 44 4,31 0,62
Sube ve ATM sayisi 45 4.4 0,58
Internet bankaciligi 82 4,35 0,55
Faiz oranlar 362 3,95 0,75 1,675 0,093
Vade siireleri 280 3,95 0,76
Kredi masraflari 80 3,9 0,8
Kredi alma kolayliklari 245 3,87 0,76
. Miisteri iliskileri 19 3,82 0,83
Giiven .
Kamuoyundaki imaji 40 4,27 0,78
Devlet bankasi olmasi 61 4,33 0,6
Kredi islemlerinin ATM' de yapilma imkan1 44 4,08 0,66
Sube ve ATM sayisi 45 4,21 0,69
Internet bankaciligi 82 3,91 0,73
Faiz oranlari 362 411 0,52 0,969 0,465
Vade siireleri 280 4,08 0,53
Kredi masraflari 80 4,07 0,51
Kredi alma kolayliklari 245 4,04 0,54
Banka Tercih  Misteri iliskileri 19 394 054
gee?]ir;le“ Kamuoyundaki imaji 40 425 057
Devlet bankasi olmasi 61 4,28 0,47
Kredi islemlerinin ATM' de yapilma imkan1 44 411 0,56
Sube ve ATM sayisi 45 4,21 0,56
Internet bankacihig 82 4,16 0,48
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Hi2: Tiiketicilerin banka tercih nedenlerine iligkin tutumlari ile banka tercihinin

etkileyen alt boyutlar arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 26:Tiiketicilerin kredi kullanma siirecinde banka tercih nedenlerine
iligkin tutumlarinAlt Boyutlarinin Birbirleri Arasindaki iligkisi

Degiskenler Q) (2) 3) 4)

Teknolojik ve Beseri Yeterlilik @  r 1 0,496* 0,345* 0,817*

Kredi Kolayhklar1 @ r 1 0,427* 0,743*

Giiven r 1 0,776*

Banka Tercih Nedenleri Genel @ r 1
p<0,05*

Degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in pearsonkorelasyon analizi
yapilmistir. Korelasyon analizi sonucuna gore teknolojik ve beseri yeterlilikdiizeyiile
kredi kolayliklar1 diizeyi (r=0,496) arasinda pozitif yonlii-orta seviyede, glivendiizeyi
(r=0,345) arasinda pozitif yonlii-diisiik seviyedeve banka tercih nedenleri genel diizeyi
(r=0,817) arasinda da pozitif yonlii-cok yiiksek seviyede bir iliski oldugu
belirlenmistir.Bu sonug eger teknolojik ve beseri yeterlilik diizeyinde bir artis olursa
katilimcilarin kredi kolayliklari, giiven ve banka tercih nedenleri genel diizeylerinde
de artis olacagi anlamina gelmektedir. Kredi kolayliklar1 diizeyi ile gliven diizeyleri
(r=0,427) arasinda pozitif yonlii-orta seviyede, banka tercih nedenleri genel diizeyi
(r=0,743) arasinda da pozitif yonlii-yliksek bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu sonug
eger kredi kolayliklar1 diizeyinde bir artis olursa katilimcilarin giiven ve banka tercih
nedenleri genel diizeylerinde de artis olacagi anlamina gelmektedir. Giliven diizeyleri
ile banka tercih nedenleri genel diizeyi (r=0,776) arasinda da pozitif yonlii-yiiksek bir
ilisgki oldugu belirlenmistir. Bu sonug¢ eger giiven diizeyinde bir artis olursa
katilimcilarin banka tercih nedenleri genel diizeylerinde de artis olacagi anlamina

gelmektedir. DolayisiylaHz12 hipotezi kabul edilmistir.
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TARTISMA

Bugiine kadar yapilan benzer calismalar genelde tiiketicilerin genel
bankacilik islemlerine yonelik banka tercih nedenleri tizerinde yogunlasmaktadir.
Oysa bu calismada sadece tiiketici kredisi ¢ekme Ozelinde banka tercih nedenleri
arastirtlmaktadir. Bu ¢alismada tiiketici kredisi kullanma siirecinde tiiketicilerin banka
tercihi yaparken en ¢ok faiz oranlari, vade siireleri, masraf, kredi alma kolaylig1, kredi
basvurusunun sonug¢lanma stiresi gibi kredi kolayliklarina ait faktorlere vurgu
yaptiklar1 goze carpmaktadir. Bu calismanin tema agisindan bdyle bir farklilik
gostermesi, elde edilen bulgularin diger calismalarin bulgulariyla cogu kez
ortiismeyecegini de gostermektedir. Bagka bir deyisle bu arastirmanin bireysel krediler
Oznelinde yapilmasi arastirma bulgularinin banka tercihlerine iliskin yapilan diger
calismalarin bulgulariyla benzesme oranini azaltmaktadir. Bununla birlikte asagidaki

su karsilagtirmalar yararl1 olabilir:

Yildirirm’m (2007) arastirmasinda bu c¢alismadan farkli olarak “bankanin
giivenilir olmas1”, “bankada uzun kuyruklar olugsmayacak sekilde aninda hizmet
verilmesi” ve “ATM’lerin yaygin ve hizmet ¢esidinin fazla olmasi”gibi etkenlerin
tilkketicilerin banka tercihinde en ¢ok etkili olan faktorler olarak bulunmustur. Diger
taraftan yine bu c¢aligmadan farkli olarak Taskin, Akat ve Erol (2010) tiiketicilerin
banka tercihinde “gilivenilir olma” ve “reklam” faktorlerini en belirleyici faktorler
olarak ortaya ¢ikarmuslardir. Yine Islamoglu ve Zencircioglu (2018) “sorunlarin kisa
siirede ¢oziilmesi”, “kayitlarin hatasiz tutulmasi”, “birinci sinif hizmet verilmesi”,
“ac1k ve makul hizmetler sunulmas1” ve “verilen s6ziin zamaninda yerine getirilmesi”
faktorlerini tiiketicinin banka tercihinde en ¢ok etkili olan wunsurlar olarak
belirtmiglerdir. Buna karsmn Islamoglu ve Zencircionun (2018) bankanin fiziki
goriiniisiiniin tiketicinin banka tercihinde etkisinin az olduguna iliskin bulgusu yapilan

bu arastirma ile ortaya ¢ikan ayni bulgu ile benzerlik gosterdigi anlagilmistir.

Cebeci (2015) dgrencilerin banka tercihinde en ¢ok “bankanin diriistligi”,
“bankanin giivenilirligi”, “miisteriye giiler ylizlii davranilmas1”, “bankanin hiz1” ve
“personelin uzmanlik” seviyesi faktorlerinden etkilendigi sonucuna varmistir.

Cebeci’nin (2015) arastirmasinda banka tercihine etki derecesi yiiksek faktorler
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konusunda ortak bir sonu¢ olmasa da arkadas tavsiyesinin banka tercihinde etki

derecesinin az oldugu yapilan bu ¢alismanin benzerlik gosterdigi goriilmektedir.

Sevim ve Collii’niin (2017) yaptiklar1 ¢alismada banka miisterilerinin banka
tercihinde en etkili olan etmenin “bekleme suresinin kisalig1” oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Yaptiklar1 Faktor analizinin neticesinde ise musterilerin ticari banka tercihlerinde
basta “bankanin sube sayisinin fazla olmasi” olmak iizere en ¢cok bankanin sagladigi
fiziksel imkanlara 6nem verildigi ortaya konulmustur. Yapilan ¢aligma ile Sevim ve
Collii’ niin ¢alismasinin neticelerinin farkli olduklar1 goriillmektedir.

Yapilan bu c¢alismada cinsiyetin tiiketicilerin banka tercihinde bir
farklilasmaya neden olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu sonu¢ Uz’un (2020) yaptig1
calisma ile oOrtiismektedir. Ancak Yildirnm (2007) “banka personelinin fiziki
gbriinimii” ile “yeni hizmetlerden tiiketicilerin haberdar edilmesi” faktdrlerini banka
tercihinde kadinlara kiyasla erkekler i¢cin daha 6nemli oldugunu ortaya koymustur.
Cebeci (2015) ¢alismasinda “banka subesinin eve yakin bir konumda olmasi1”, “banka
subesinin ara¢ park yerinin olmasi”, “bankanin aile tarafindan tavsiye edilmesi” ve
“bankanin arkadaglar tarafindan tavsiye edilmesi” etkenlerinin banka tercihinde
erkeklere kiyasla kadinlarm daha ¢ok 6nemsedigini ortaya koymustur. Islamoglu ve
Zencircioglu’nun (2018) ¢alismasinda ise banka tercihinde “galisanlarin miisterilerde
giiven duygusu olusturmasi”, “bankanin verdigi s6zii zamaninda yerine getirmesi” ve
“banka personelinin finansal konulardaki bilgisinin yeterli olmas1” faktorlerini
kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok Onemsedigi, “bankanin promosyon amagli
hediyeler vermesi” faktoriiniin ise erkekler tarafindan kadinlara gore daha 6nemli
oldugu sonucuna varilmistir. Babasov (2019) arastirmasinda kadinlarin banka
tercihinde bankanin fiziki ve teknik yapisini erkeklere gore daha ¢ok g6z Oniinde
bulundurdugunu ortaya koymustur.

Arastirmanin  sonuglarina  bakildiginda medeni durum degiskeninin
tiiketicilerin banka tercihindeki tutumlarinda farklilagmaya neden olamadigi sonucuna
vartlmistir. Uz (2020) ve Yildirim (2007) yaptiklar: ¢alismalarda yapilan bu ¢aligma
ile aym sonuca ulasmislardir. Islamoglu ve Zencircioglu (2018) ise ¢alismalarinda
medeni duruma gore banka tercihine etki eden faktorlerin farklilastigini saptamustir.
Buna gore, evli tiiketiciler bankanin miisterilerini telefonda uzun siire bekletmemesi,

elektronik olarak verilen hizmetlerin kolay anlasilir olmasi ve bankanin islemlerden
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diisiik masraf almas1 faktorleri banka tercihinde bekar tiiketicilere gore daha etkin rol
oynamaktadir.

Yapilan arastirmada yas degiskenine gore tiiketicilerin banka terciinde goz
Ontine aldiklar1 faktorlerin farkli oldugu tespit edilmistir. 40 yas ve alt1 tiiketiciler
teknolojik ve beseri yeterlilik faktoriinii kredi kullanirken banka tercihinde daha
onemli bulmaktadirlar. Buna ek olarak 51 yas ve ilizerindeki tiiketici grubu ise banka
tercihinde kredi kolayliklar faktoriinii etkili gormektedirler. Yapilan bu calismadaki
sonu¢ Cebeci’nin (2015) yasa gore banka tercihinde etkili olan faktdrlerin degisiklik
gostermedigi sonucuna ulastigi i¢in bu ¢alismasiyla ortiismemektedir. Uz (2020) ise
yaptig1 ¢alismada “sube tasarim ve diizeni” faktoriinii 25 yas ve alt1 tiiketicilerin 26-
35 yas arasina gore banka tercihinde daha ¢ok 6nemsendigi sonucuna ulagmistir. Ayni
sekilde Yildirim’in (2007) yas iizerine yaptig1 degerlendirmeye gore banka tercihinde
61 yas ve lizeri yas gruptaki tiiketiciler “otomatik 6deme makinelerinin (ATM) yaygin
ve hizmet ¢esidinin fazla olmas1” faktoriinii diger yas gruplarindakilere gore banka
tercihinde daha etkili gormektedirler. Islamoglu ve Zencircioglu nun (2018) yaptiklart
caligmaya gore, “bankanin kayitlarini hatasiz tutmasinda titiz davranmasi”, “bankada
kisiye 6zel hizmet sunulmas1” ve “bankanin mesai saatlerinin uzun olmas1” faktorleri
61 yas ve lizeri katilmcilar icin diger katilimcilara gore daha onemli oldugu
goriilmiistiir. Ayni arastirmada “bankanin islemlerden diisiik masraf almasi”,
“elektronik olarak verilen hizmetin kolay olmas1", “islem asamalarinin az olmas1” ve
“pbankanin sektordeki hizmet siiresi” ise 51-60 yas arasi tiiketiciler i¢in banka
tercthinde daha 6nemli bulunmustur. Babasov’un arastirmasinda (2019) 21-25 arasi
yasa sahip olanlar i¢in banka tercih kriterlerinden islem kolaylig1 ve maliyetinin daha
fazla 6neme sahip oldugu bulgusuna ulagilmigtir. Ayni1 aragtirmada 26-30 yas grubu
irlin ve hizmet cesitliligine daha fazla 6nem verilmektedir.

Yapilan bu calismaya benzer olarak Uz (2020) banka tercihinde etkili olan
bankanin “hiz ve islem kolaylig1” faktoriinii lisans mezunu tiiketicilerin lise mezunu
olanlara gére daha onemli bir faktér oldugunu ortaya koymustur. Uz’un (2020)
calismasina gore “bankanin giivenilirligi” faktoriinii ise ilkokul mezunlari, 6n lisans
mezunlarina goére daha ¢cok dnemsemektedir. Yapilan caligma ile yine benzer olarak
Yildirrm’da (2007) yaptig1 calismada lisans grubunda bulunan tiiketicilerin

29 <¢

“elektronik olarak verilen hizmetlerin anlasilir olmasi”, “elektronik olarak verilen
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hizmetlerin kolay kullanilabilir olmas1”, “otomatik 6deme makinelerinin (ATM)
yaygin olmas1” ve “internet bankacilig1 hizmeti sunulmasi” banka se¢imde etkili olan
faktorler oldugu neticesine varmistir. Yildirim (2007) ayrica banka tercihinde farkli
olarak lisans mezunlarinin “verilen faizin yliksek olmasi” ve “bankanin gilivenilir
olmas1” faktorlerini de dnemsedigini saptamustir. Bir diger ¢alisma olan Islamoglu ve
Zencircioglu’ na (2018) gore ise ilk ve orta 6grenim mezunu tiiketiciler “bankanin
sundugu kredi olanaklariin cesitliliginin fazla olmasi”, “banka personelinin
es/dost/tanidik olmasi” ve “bankanin yogun reklam faaliyetinde bulunmasini”
onemsemektedirler. On lisans mezunu tiiketiciler ise “banka kredi kartlarmin gesitli
faydalar saglamas1” (taksit, puan kazanma, indirim gibi) ve “bankanin verdigi faizin
yiiksek olmasini”; lisans mezunu tiiketicilerin ise*“bankanin verdigi s6zii zamaninda
yerine getirmesi”, “tliketicilere yeni hizmetlerle ilgili bilgi verilmesi”, “bankanin
sektordeki hizmet siiresi” ve “sorunlarin kisa siirede ¢oziilmesi” gibi etkenleri
onemsediklerini  belirtmiglerdir. Ayn1  yazarlara gore lisanslisti mezunu
tiiketicilerin“personelin islemleri ilk seferde ve dogru olarak yapmasi”, “bankanin
islemlerden diisiik masraf almas1”, “internet bankaciligi hizmetinin sunulmasi” ve
“hizmetlerin daha Once belirtilen siire ig¢inde yapilmasi”  faktorlerini
onemsemektedirler. Babasov’un (2019) arastirma sonuglarinda lisansiistii mezunlar
lisans mezunlarina gore banka tercihinde “islem kolaylig1” ve “maliyeti”, “bankanin
fiziki ve teknik yapis1”, “iiriin ve hizmet ¢esitliligine” daha fazla 6nem verdikleri
belirtilmistir.

Yapilan arastirmada meslek degiskeninin banka tercihinde g6z oniine alinan
faktorlerde herhangi bir degisiklige sebep olmadig: ortaya ¢ikmistir. Uz (2020) yaptigi
calismada “sube ve alternatif kanal ag1” faktoriinlin calismayan tiiketicilerin 6zel
sektorde calisan tiiketicilere gore daha ¢ok dnemsendigi sonucuna varmistir. Yildirim
(2007) ise yaptig1 arastirmada bankanin bagl bulundugu kurulusun “finansal yapisinin
giiclii olmas1” ile “biirokratik islemlerin az olmasi” faktorleri emeklilerin banka
tercihinde diger gruplara gore daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Islamoglu ve
Zencircioglu’nun (2018) calismasina gore kamu sektoriindeki tiiketicilerin bankanin
“verdigi s6zii zamaninda yerine getirmesi”, bankanin “uzun kuyruklar olusturmayacak

sekilde islem yapmasi1”, “elektronik olarak verilen hizmetlerin kolay anlagilir olmasi1”,

“islem asamalarinin az olmasi1” ve “internet bankaciligi hizmetinin sunulmasi”
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etkenlerini banka tercihlerinde 6nemli gordiigli belirtilmistir. Ayn1 ¢alismada 6zel
sektordeki tiiketiciler bankanin yogun reklam faaliyetinde bulunmasi kendi isyerinde
calisan tiliketiciler banka personelinin es/dost/tanidik olmasi® emekli tiiketiciler
bankanin iglemlerden diisiik masraf almasi, bankada kisiye 6zel hizmet sunulmasi ve
bankanin verdigi faizin yiiksek olmasi tiiketiciler bankanin sundugu kredi
olanaklarinin ¢esitliliginin fazla olmasi ve bankanin sektordeki hizmet siiresi banka
tercihinde en etkili faktorler olarak belirlenmistir.

Bu arastirmada ortaya ¢ikan bulgulardan biri de geliri yiiksek olanlarin banka
tercihinde biitiin faktorlere diger gruplara gore banka tercihinde daha etkili olmasidir.
Yapilan bu calismadan farkli olarak Uz (2020) arastirmasinda banka tercihinde etkili
olan faktorlerin tiikketicilerin gelir diizeylerine gore farklilasmadigi sonucuna varmistir.
Yildirim’in (2007) calismasinda ise en diisiik gelir grubu olan 0-500 TL aras1 geliri
olan tiiketiciler i¢in “devlet bankasi olmas1” banka tercihinde onemli bir faktordiir.
Yildirirm’in (2007) ¢alismasina gore gelir diizeyi arttikga “biirokratik iglemlerin az
olmas1” ve “promosyon amacli hediyeler verilmesi” faktorlerinin 6nemi artmaktadir.

Islamoglu ve Zencircioglu’ nun (2018) yaptiklar1 ¢aligmada ise 1500 TL ve
alt1 gelirli tiiketiciler “bankanin yogun reklam faaliyetinde bulunmasi”, 1751-2000 TL
gelirli tiiketiciler “bankanin miisterilerini telefonda uzun siire bekletmemesi’
faktorlerini tiiketicilerin banka tercihlerinde en etkili faktorler olarak bulmustur. Yine
ayni calismada 2501-3000TL aras1 gelirli tliketiciler “bankanin verdigi sozii
zamaninda yerine getirmesi”, “bankanin iglemlerden diisiik masraf almasi, islem
asamalarinin az olmasi’’, 3000TL istii gelirli tiiketiciler “sorunlarin kisa siirede
¢coziilmesi” ve “internet bankaciligi hizmetinin sunulmasi’ tiiketicilerin banka
tercihinde en etkili faktorler olarak bulunmustur.

Cebeci’nin (2015) dgrenciler iizerine yaptig1 calismada ailesi aylik 1000TL
ve altinda bir gelir ile gecinen dgrenciler, “bankada calisan personelin giiler yiizlii
davranmasia” diger gelir gruplarindaki 6grencilerden daha fazla 6nem vermektedir.
Babasov’un (2019) ¢alismasina gore aylik ortalama 1500-3000 TL geliri olanlar banka
terciinde“islem kolaylig1” ve “maliyetine” daha fazla 6nem verirken; 6001 TL ve iizeri
gelire sahip olanlar ise {iriin ve hizmet ¢esitliligine daha fazla 6nem vermektedir.

Yapilan bu calisma tiiketicilerin kredi ¢ekerken banka tercihinde etkili

faktorlerin belirlenerek bankalara kredi pazarlama faaliyetlerine yardimci olunmak
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istenmisir. Caligmanin sonucunda kredi kolayhklar (faiz, vade vb.) banka tercihinde
en 6nemli faktor olarak goriilmistiir. Bankalar da bunu goze 6niine alarak kredi
pazarlama faaaliyetlerinde bu etmenleri 6ne ¢ikararak daha ¢ok miisteri kazanabilirler.

Bundan sonraki ¢calismalar i¢in su hususlar1 belirtmek yararh olabilir:
Arastirma Tekirdag ili Siileymanpasa merkez ilgesinde ikamet eden ve son 5 y1l iginde

bankalardan bireysel kredi tirlinlerinden en az birini kullanmig olan tiiketiciler
lizerinde yapilmistir. Bu tiir calismalar daha genis capta yapilabilir. Onceki
caligmalarin bankacilik genel hizmetleri {izerinde yogunlastigi belirtilmisti. Bundan
sonraki ¢alismalarda arastirma konusu olarak bankacilik hizmetleri i¢inde daha
spesifik olanlarsegilebilir.

Bundan sonraki caligsmalar farkli bir il veya ilgede yapilarakbenzer temali
arastirma sonuclarinin genellenebilirligi arttirilabilir. Ayrica konu daha &znele
indirgenerek bireysel kredi ¢esitlerinin sadece biri degerlendirilip tiiketicilerin banka
tercihinde hangi bireysel kredi tiirlinde ne gibi faktorlere dikkat ettikleri ortaya
konabilir. Son olarak kredi kullaniminda banka tercihine etki eden faktorler kendi
icinde degerlendirilebilir. Buna 6rnek olarak teknolojik faktorler degerlendirilerek
tiiketicilerin krediye en ¢ok hangi teknolojik yoldan ulasmak istedigi ya da 0 bankanin
teknolojisinde giiven, hiz, vb. bir tercih nedeni olup olmayacagi gibi sonuclara

bakilabilir.
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SONUC

Giliniimiizlin degisen sartlar1 ve gelisen teknolojisi bankalara zorlu bir rekabet
ortami1 sunmaktadir. Bu rekabet ortami 06zellikle bireysel bankacilikta oldukga
hissedilmektedir. Tiiketicilerin yasanan gelismelere paralel olarak bankalara iliskin
istekleri ve 6ncelikleri degismistir. Bankalarin piyasa sartlarina ya da teknoloji vb. gibi
etmenlere gore sunduklar1 hizmetler tiiketicilerin kredi kullaniminda banka tercihlerini
etkilemektedir. Kisaca bankalarin kredi pazarlamasi tiiketicilerin istekleri gbz oniine
alarak sekillenmektedir. Bu ¢alismada tiiketicilerin banka tercihinde ne gibi etmenlere
oncelik verdikleri saptanmaya cailisilmigtir. Calismada elde edilen bulgulara paralel
olarak ortaya ¢ikan sonuclar asagida 6zetlenmektedir:

Katilimcilarin ¢ogunlugu erkek, 31-40 yas arasi, evli, lise mezunu, 6zel
sektorde calisan, 3000 TL ve daha az aylik ortalama gelire sahip kisilerden
olugmaktadir. Tiiketicilerin ¢ogunlugu ihtiya¢ kredisi kullanan ve kredi kartindan
nakit ¢ceken; buna karsin, konut ve tasit kredisi kulllanmayan kisilerdir. Bu noktadan
hareketle kisilerin bireysel kredilerle tanismasi ya kredi kart1 ya da ihtiya¢ kredisi
¢ekme yoluyla oldugu anlasilmaktadir. Tiiketicilerin kredi ¢gekme siirecinde banka
tercth nedenleri arasinda ilk {i¢ siray1 faiz oranlari, vade siireleri ve kredi alma
kolayliklari gibi etkenler almaktadir. Daha genel bir ifade ile tiiketiciler kredi ¢ekecegi
bankaya karar verirken daha ¢ok faiz oranlari, vade siireleri, masraflar, sonuglanma
stiresi gibi kredi kolayliklar1 gosteren bankalar1 tercih etmektedirler.

Kredi kullaniminda banka tercih ederken; kredi faizinin yiliksek olmasi, kredi
alma kolayligi, kredi vadelerinin uygun olmasi, kredi bagvurusunun sonuglanma siiresi
ve kredi masrafinin diisiik olmas1 6nem verilen etkenlerdir. Bunu vaatlerin zamaninda
yerine getirilmesi, yeterli teknik donamima sahip olma (hizli, hatasiz vb), kredi
kullanma ve 6demelerde internetten de hizmet verilmesi, uzun yillardir faaliyette
bulunma kamuoyundaki imaj, personelin gerekli teknik bilgi-becerilere sahip olmasi
gibi faktorler izlemektedir. Yani tliketicilerin bankaya giiven duyarken ayni anda
teknolojiden faydalanmak istedigi goriilmektedir.

Kredi kullanirken banka tercihlerinde g6z Oniine alinan unsurlar
katilimcilarin ~ cinsiyetleri, medeni durumlart ve mesleklerine gore farklilik
gostermemektedirler. Daha geng tiiketiciler kredi kullanirken banka tercihinde

teknolojik ve beseri yeterlilige daha ¢ok dikkat ederken, Daha yasli olanlar kredi
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kolayliklarina daha ¢ok 6nem vermektedirler. kredi kullanirken banka tercihinde
Universite mezunu olanlar teknolojik ve beseri yeterlilige daha dikkat etmektedirler.

Bireysel kredi {iriinlerinden herhangi birini kullananlarin o kredi tiiriini
kullanmayanlara gore daha segici oldugu anlasilmistir. Bununla birlikte gelir diizeyi
yiiksek tiiketicilerin daha sec¢ici davrandiklari; teknolojik ve beseri yeterlilik, giiven ve
kredi kolayliklar1 faktorlerine diger gelir gruplarina gore daha ¢ok dikkat ettikleri
belirlenmigtir. Kredi kullanma siirecinde banka tercih ederken; daha geng tiiketiciler,
tiniversite mezunlar1 ve yiiksek gelirli olanlar teknolojik ve beseri yeterlilik faktoriinii;
daha yagl tiiketiciler ise kredi kolayliklar faktoriinii daha etkili bulmaktadirlar. Diger
taraftan yiiksek gelirli olanlar diger gruplara gore teknolojik ve beseri yeterlilik, kredi
kolayliklar1 ve giiven faktoriinii yani tiim faktorleri daha etkili bulmaktadirlar. Kredi
cekme siirecinde banka tercihi yaparken ihtiyag, konut, tasit kredisi ve kredi karti
kullananlarin teknolojik ve beseri yeterlilik, kredi kolayliklar1 ve gliven faktorlerini
diger gruplara gore daha etkili bulmaktadirlar. Tiiketiciler bankalarin teknolojik ve
beseri yeterlilik diizeyinde bir artis hissettiklerinde bankalarin kredi kolayliklar
gostereceklerine inanmaktadirlar. Daha fazla giiven duyacak ve sonugta tiiketicilerin
banka tercih nedenlerine iliskin genel tutumlari daha olumlu yonde artacaktir. Yine
bankalarin kredi kolayliklar1 ve giiven konusunda iyilestirmeler yaparlarsa
katilimcilarin banka tercih nedenlerine iliskin genel tutumlar da artacaktir.

Kredi kolayliklariin tiiketicilerin banka tercihinde etkili olmas1 olagan bir
durum olarak goriilebilir. Gliniimiiziin sartlarinda gelisen teknolojiyle tiiketicilerin
bankanin teknolojik altyapisina da en az bankaya duyduklari giiven kadar dikkat ettigi

Oonemli goriilmektedir.
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ONERILER
Arastirmada elde edilen bulgular ve ortaya cikan sonuglar g6z Oniine
alindiginda bankacilik hizmetleri pazarlayan kuruluslar icin su hususlara dikkat
edilmesi gerektigi diistiniilmektedir:

Bankalar kredi pazarlama faaliyetlerinde oncelikle kredi kolayliklari
faktorline (faiz oranlari, vade siireleri, masraf, kredi alma kolayligi islemleri vb.)
dikkat etmelidirler.

Banka yonetimi gelir diizeyi yliksek gruplara daha titiz bir kredi pazarlama
siireci yonetmelidirler. Orneginkredi kolayliklarina daha ¢cok 6nem verebilitler.

Bankalar iiniversite mezunlarina karsi teknolojik ve beseri yeterliliklerini
daha da artirip bunu iyi bir sekilde aktarabilmelidir. Universite mezunu kisilere kredi
pazarlamasi yapilirken, tiiketicilere teknolojik kanallardan ulasarak bankanin bu
konudaki yeterliligi gosterilebilir.

Bankalar bugiiniin sartlarin1 yakindan takip etmeli ve tiiketicilere giiven
verdigi kadar da teknolojik altyapisini her giin gelistirmelidir.

Bankalar avantajli faiz oranlari ve uzun vadeli geri 6deme planlar
hazirlayarak dar gelirli gruplara konut ve tasit kredilerini sunabilirler. Baska bir deyisle
banka aylik 6demeyi, diisiik faiz ve uzun vade ile tiiketicilerin konut ve tasit almasinda
0zendirici olabilir. Bankalar bdylece sosyal sorumluluk bilinci i¢inde dar gelirli
vatandaslarin  Ozellikle konut ihtiyaglarinin karsilanmasinda ciddi katkilar

saglayabilirler.
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EK-1.

ANKET FORMU

Sayin katilime;

Namik Kemal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dalinda Yiiksek Lisans
yapmakta olup; “Tiiketicilerin Kredi Kullanma Siirecinde Banka Tercih Nedenleri: Tekirdag-
Siileymanpasa ilcesinde Bir Arastirma” adli tez hazirliyorum. Bu amagla kisa bir anket formu
hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplarin dogrulugu arastirmanin amacina ciddi katkilar saglayacaktir. Bu
calismaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismayr yanitlamaniz,
arastirmaya katihm icin onam verdiginiz bigiminde yorumlanacaktir. Size verilen formdaki sorular
yanitlarken kimsenin baskisi veya telkini altinda olmaym. Bu formlardan elde edilecek bilgiler tamamen
aragtirma amaci ile kullanilacaktir. Anket formuna isim yazilmayacak, imza atilmayacaktir.
Gosterdiginiz ilgi ve ayirdiginiz vakit i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.

Saygilarimla,

Adi ve Soyadi: Mert YILDIRIM, GSM: 05319253081 NKU. SBE. 1sletme Yiiksek Lisans
Programu.

Boliim: Demografik Ozellikler

1. Cinsiyet: () Erkek () Kadin

2.Yas: () 30vealt: ()31-40 ()41-50 () 51 ve tstii

3. Medeni Durum: () Evli ( ) Bekar ( ) Bosanmis\Ayr1 () Dul

4. Egitim: ()Ilkogretim () lise () Universite () Yiiksek Lisans ( )Doktora
5. Mesleginiz: () Calismiyorum ( )emekli () 6grenciyim ( ) memur

( ) kamudaisgi () esnaf ( )serbest meslek () dgretmen

() Ozel sektorde ara elaman () 6zel sektorde yonetici () Diger...............

6. Aylik Ortalama Gelir: ( ) 3000 TL ve dahaaz ( ) 4001-5000 TL
()5001-6000 TL () 6001 TL +

2. Boliim (Tiiketicilerin Kredi Kullanma Kiiltiirii)

1. Simdiye kadar Ihtiya¢ Kredisi kullandiniz mi1?

() Kullanmadim ( ) Kullandim

2. Simdiye kadar Konut Kredisi kullandiniz m1?

() Kullanmadim () Kullandim

3. Simdiye kadar Tasit Kredisi kullandiniz m1?

() Kullanmadim () Kullandim

4. Su anda Kredi Kartina sahip misiniz?

() Kullanmadim ( ) Kullandim

5. Kredi kartindan simdiye kadar nakit para ¢ektiniz mi?

( ) Cekmedim () Cektim

6. Kredi ¢ekerken banka tercihinizdeki en 6nemli etkenleri belirtiniz.

() Faiz oranlar () Vade siireleri ( ) Kredi masraflari

( ) Kredi alma kolayliklar1 ( ) Miisteri iliskileri ( ) Kamuoyundaki imaj1
( ) Devlet bankasi olmasi1 ( ) Kredi islemlerinin ATM’ de yapilma imkan1
() Sube ve ATM sayisi () Internet bankacilig

() Diger... .cocoovivviiennnnn, belirtiniz
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3. Boliim (Kredi kullanmada banka tercih nedenleri)

Sira =
3
= = o2
Banka tercihimde; é _ g E £ ;
512122 5|3
< X | oo | X |.2
Ol | 22| W an
1 Binasinin dig goriiniisii G)@® B [@2]Q
2 Binanin i¢ goriiniimii G)@® B [@2]Q
3 Yeterli teknik donanima sahip olmasi (hizli,
hatasiz vb) G @ B @ O
4 Kredi kullanma ve 6demelerde ATM' lerin de
kullanilabilmesi G @ G @
5 Kredi islemlerinde Telefon Bankaciligi
hizmetinin de olmasi G @ & @
6 Kredi kullanma ve 6demelerde internetten de
hizmet vermesi G @ & @
7 Personelin istenen kisilik 6zelliklere (giilerytiz,
sabur, ilgi, nazik, giiven vb) sahip olmasi G @] @ @@
8 Personelin gerekli teknik bilgi-becerilere sahip
olmast G @ B @ Q
9 Kamuoyundaki imaji G @ B [(2](@Q
10 | Bankanin reklamlar1 G)@® B [@2]Q
11 | Kredi faizinin yiiksek olmasi. G @ B [@]Q
12 | Uzun yillardir faaliyette bulunmasi. G @ B [@]Q
13 | Kredi masrafinin diisiik olmasi G @ B [(2]@Q
14 | Kredi vadelerinin uygun olmasi. G @ B [@2]Q
15 | Devlet bankasi olmas. G @ B [@]Q
16 | Kredi olanaklarinin ¢esitliligi G @ B [(2]@Q
17 | Yaygin sube aginin bulunmasi G @ B [@]Q
18 | Vaatlerini zamaninda yerine getirmesi G @ B [(2]@Q
19 | Yeni hizmetlerden tiiketicilerin haberdar
edilmesi G@ 6 @0
20 | Hizmet sonrasi miisterilerle iliskileri G)I@] B |@2]|@Q
21 | Kisiye ozel kredi kosullar1 G @ B [(@]@Q
22 | Arkadas, aile ya da akraba tavsiyesi G)I@] B |@2]|@Q
23 | Kredi bagvurumun sonuglanma siiresi G)®] B |@]|@Q
24 | Kredi alma kolaylig G)@] B |@2]|Q
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