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Ozet : Giiniimiiz finansal hizmet sektoriiniin en ¢ok géze carpan dinamikleri,
teknolojideki hizli gelisim ve artan rekabettir. Siirekli degisen ve hareketliligini
koruyan bu pazar ortaminda etkin ve basaril1 bir pazarlama stratejisi gelistirmenin
yolu tiiketiciyi yakindan taniyarak, istek ve ihtiyaglarini isabetli sekilde
belirlemektir. Bunun icin de banka hizmetlerini talep edenlerin kimler ve
beklentilerinin neler oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Diger pazarlarda oldugu
gibi finansal hizmet sektoriinde de pazar heterojen ozellik gdstermekte, farkli
ozellik ve beklentileri olan tiiketicilerden olugsmaktadir. Bu farkli beklentilere en
uygun karsiligi verebilmek i¢in pazarin taninmasi, benzer Ozelliklere sahip
tilketicilerin alt pazarlara ayrilmast ve her pazarin yapisma uygun hizmet
sunulmasi gerekmektedir. Buradan hareketle aragtirmada finansal hizmetler satin
alan tiiketicilerin bankaya ait 6zellikler ve aldiklar1 hizmetlere yonelik tutumlari
acisindan alt gruplara ayrilip ayrilmadiklari incelenmistir. Arastirma Grneginin
farkli 6zellik ve tutumlara sahip alt gruplara ayrildiklar: belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazar boliimleme, Hedef pazar belirleme, Finansal
hizmetler pazarlamasi

L.Giris

Tiim diinyada bas dondiiriicii hizla degisim yasanmaktadir. Cogu sektdrde
bu degisimler birka¢ yili alirken, eglence, iletisim, saglik vbg. sektorlerde ¢ok
daha kisa zaman dilimine inmistir. Tiketicinin istekleri, beklentileri ve
rekabetin sekli slirekli degismektedir. Dolayisiyla gegen yil kazandiran strateji
bu yil kaybettiren strateji olabilmektedir. Biitiin bu gelismeler firmalari, kontrol
edemedigi degiskenleri siirekli izleyip, incelemeye, kontrol edebildigi
degiskenleri ise uygun stratejilerle pazara uyum saglamaya mecbur
birakmaktadir.

Diinyada ve Tirkiye’de 6nemli degisikliklerin yasandigi sektorlerden
birisi de finansal hizmet sektoriidiir. Kontrol edilemeyen ¢evrede yasanan hizl
degisimler, sektdrii mevcut politika ve stratejilerini yeniden gbzden gecirmeye
zorlamugtir.

Cevresel degiskenler igerisinde en onemli grubu olusturan tiiketicilerin
finansal hizmetlere olan beklenti ve ilgileri 6nemli o6lgiide artmis ve
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farklilagmigtir. Artan tiiketici sayist ve farklilagan beklenti, finansal hizmet
kuruluslarinin pazar biitiin kabul edip, her gruba ayni iiriin ve hizmet paketini
ulastirma stratejisini zora sokmustur. Ciinkii biitiinlestirilmis pazar stratejisi
zamanla tiiketiciler arasinda huzursuzluk, mutsuzluk ve tatminsizliklere sebep
olmaktadir. Tatminsiz miisteri sadakatsiz olmakta ve silirekli banka
degistirmektedir. Bu bakimdan biitiinlestirilmig strateji yerine istek, ihtiyac ve
beklenti farkliliklarindan yola ¢ikilarak pazari gruplayip, her dilim i¢in farkl
strateji uygulama en mantiklisidir. Ciinkii bu stratejiyle tiiketiciler daha iyi tahlil
edilip daha uygun hizmet paketi sunulabilir. Bu uygulama miisteri odakli olma
anlamina gelmektedir. Cilinkii bankacilik sektdériinde yasanan yogun rekabete
kars1 koymanin, c¢evresel degisime adapte olabilmenin, hizmette kaliteyi bir
misyon olarak gérmenin yolu miisteri yonlii olmaktan gegmektedir.

Pazar1 tanimanin, pazari bilmenin ve beklentilere uygun mal ve hizmet
sunmanin Onemine dayanarak, calismamizda Erzurum’da hizmet sunan
bankalarin pazarlarini fayda degiskenlerine yonelik olarak gruplara ayirmaya ve
gelistirilecek stratejilere 151k tutmaya galistik. Ciinkii beklentisi ve 0Ozelligi
bilinmeyen pazar igin strateji gelistirilmez, gelistirilse bile yeterli etkinlik ve
verimlilik olmaz. Bu bakimdan ozellikle bireysel, farklt ve o6zel hizmet
sunulmak isteniyor ve hedefleniyorsa pazari tanmimak ve bilmek gerekir.
Boylece gelistirilecek uygun politikalarla tatmin olmus, sadik miisteri kitlesi
yaratilabilir.

Calisma iki bolimden olusmustur. ik boéliimde konu hakkinda teorik
bilgiler, ikinci bolimde Erzurum il merkezinde yasayan banka miisterileri
iizerinde yapilan arastirma kismi yer almistir.

IL.-Teorik Cerceve

Pazar satin alma niyeti ve istegi ile bunu gerceklestirecek satin alma giicii
olan tiiketicilerden meydana gelen bir arena olarak tanimlanir (Lovelock, 1996:
164). Arena olarak tanimlanmasinin nedeni rakiplerin boy gdstermesi ve
pazarlarla 1ilgili olarak alinan Kkararlarin isletmelerin devamliliklarini
siirdiirmede énemli rol oynamasidir. Isletme hedef sectigi pazarin 6zelligini ve
pazardaki tiiketicileri iyi tanidigi siirece isletme dogru kararlar alacak ve
uygulamaya gecirecektir.

Pazarlar1 olusturan tiiketiciler istekleri, satin alma tutum ve davraniglari
acisindan heterojen bir yapiya sahip olmalar1 nedeniyle her bir tiiketici ayr1 bir
pazar olarak disiiniilebilir. Ancak isletmelerin birbirinden ayr1 o&zellikler
gosteren bu pazarlarin her biri igin ayr1 pazarlama karmasi gelistirmesi zordur.
Bu yilizden isletmeler pazarlart boliimlerler (Segal ve Giacobbe, 1994: 38-48; Cahil,
1997: 10-13; Kotler, 1997: 31). Pazar1 bolimleme ise, genellikle cografik,
demografik, psikografik ve davranigsal olmak iizere dort temel degisken dikkate
almir. Davranigsal degiskenlerden en ¢ok kullanilanlart fayda ve kullanim
hacmi boliinmesidir (Tek, 1999: 321-322; Yim ve Kanan, 1999: 75). Pazari
boliimleyerek belirli hedeflere odaklanma firmalara ¢ok ¢esitli avantajlar sunar.
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Oncelikle firmanin rekabet kosullarimi giiglendirir. Bunun yaninda pazari
sayilan bu degiskenlerin biri veya birkagi acgisindan bdliimlere ayirma firmanin
faaliyetlerinde stratejik odaklanmay1 saglar. Miisterileri, {irlin- hizmetleri daha
iyl tamima ve degerlendirme firsati sunar. Alici-satic1 arasi etkin iletisim ve
dagitim saglanir. Dogru bilgi aktarimi ile miisteri beklentilerine en uygun
sunum yapilir (Donald ve Dunbar, 1998: 29).

Finansal hizmetler acisindan ele alindiginda da, pazar1 tanima, boliimleme
ve odaklanma temel stratejiler arasinda yer almistir. Ayrica finansal hizmetlerin
soyut olmasi, biiylik Ol¢lide risk tasimasi, alici-satict arasinda ¢ogunlukla
iletisime ihtiyag duyulmasi bu pazarlarin daha yakindan tanimayi, heterojen
miisteri isteklerini anlamay1 gerekli kilmaktadir (Dewlin ve Christine, 1997: 73;
Meadows ve Dibb, 1998: 46).

Wind 1987 yilinda yayinlanan makalesinde finansal hizmet sektoriinde
pazarlama verimliligini artirmak i¢in dikkate alinmasi gereken konular tizerinde
durmustur. Yazar bu konular1 10 ana baslik altinda toplamistir. Bunlar ise, genel
olarak finansal hizmet pazarini bdéliimlere ayirma, her pazar icin ayr stratejiler
gelistirme ve sunumlart g¢esitlendirmedir. Makalede 6zellikle pazar
boliimlerken fayda odakli bolimleme ve konumlama {izerinde durulmustur (ss.6-
10). Nigel de Wind gibi, diger pazarlarda oldugu gibi finansal hizmetlerde
gozden kacan ve iizerinde yeterince durulmayan bir konu olarak, pazar
odakliliginin, pazari iyi tanimanin, incelemenin, bolimleme ve her bolim igin
ayri strateji gelistirmenin 6nemi ve gerekliligini vurgulamistir (1987: 61). Ciinkii
finansal hizmet sektorii siirekli olarak gelismekte, dinamik yapisini
korumaktadir. Giliniimiizdeki finansal hizmet yoneticileri bu hizli degisimle
birlikte teknoloji ve globallesmedeki hizi da ilave ederek pazara uyum
saglamaya caligmaktadirlar. Biitlin bunlara miisterilerin artan istekleri de
eklenince beklentilere daha gabuk ve yiiksek kalitede cevap verme zorunlu hale
gelmektedir (Dobni, 2002: 43). Sonug¢ olarak finansal kurumlar kendilerini
farklilagtirmanin en iyi yolu olarak bireysel miisteri hizmetleri sunma oldugunu
fark etmislerdir. Bu ise ancak pazari iyi analiz ederek tamimak, miimkiin
oldugunca alt pazarlara ayirarak gergeklestirilebilir (Martin, 1995: 68; Kotler, 1997:
30).

Bugiline kadar pazar bdliimleme ile ilgili yapilmis olan c¢alismalarda
pazarlar1 boliimlemek icin bircok degiskenden yararlanilmigtir. Banka
hizmetleri genellikle cografik, demografik, sosyo-ekonomik ve psikografik
degiskenler dikkate alinarak boliimlere ayrilmaya calisilmistir. Ancak bu
degiskenlerin tiiketici davraniglarini agiklamada yeterli olmadigi, tiiketicilerin
bir iirlin veya hizmeti fayda elde etmek i¢in satin aldiklar1 ifade edilerek, fayda
degiskenine gore boliimlemenin daha gergek¢i sonuglar verecegi ileri
stiriilmiistiir (Minhas and Jacobs 1996: 4-5). Frank (1972) ve Wedel, Kamakura’nin
(1998) onerdigi pazar boliimleme kriterleri ise daha farkli ve detayli bir bakis
acist sunmustur. Bu ayrim, iiriine baglh ve iirline bagh olmayan seklinde iki
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degisken grubuna gore yapilmistir. Degiskenlerin gézlemlenebilir olmasi ve
olmamasina gore de genisletilmistir.

Gozlemlenebilir iiriine bagli olmayan degisken grubu igerisinde cinsiyet,
gelir, cografik yerlesim, kiiltiir ve ailedeki konum yer almistir. G6zlemlenebilir
iiriine bagh 6zellikler arasinda ise iirlinii kullanan kiginin statiisii, iirtin kullanim
orani, iirline adaptasyonu ve sadakati sayilmaktadir. Goézlemlenemeyen {iriine
bagh olmayan degisken grubunda; kisilik 6zellikleri, degerleri, yasam tarzi yer
almistir. Gozlemlenemeyen {iriine bagli degiskenler ise, iirliniin faydasi,
markaya yonelik tutumlar, fayda degiskenlerinden olugmustur(1998).

Yapilan incelemeler sonucu davranigsal degiskenlerin tiiketicilerin satin
alma davranislarinda nedenselligi ortaya koydugu i¢in daha genis bir perspektif
sundugu goriilmiistiir. Davranigsal degiskenler agisindan pazar boliimlendiginde
pazart tanimlamanin da Otesine gegilerek tiiketici davranmiginin nedenleri
aciklanmaktadir ( Lizar ve Sargeant, 2000: 65-66). Elliott ve Glynn (1998) de
makalelerinde finansal hizmet pazarmi boéliimlerken c¢ogunlukla cografik,
demografik degiskenlerin dikkate alindigini, davranissal degiskenlerin ihmal
edildigini ifade etmistirler. Yazarlara gore demografik, cografik ve psikografik
degiskenlerin daha ¢ok pazar1 “tanimlayic1”, davranigsal degiskenlere gore
gruplama ise pazarin davranig ve tutumlarmi “tahmin edici” yapiya sahiptir.
Ciinki tiiketicilerin finansal hizmetlere yonelik davranislari onlarin tatmin ve
baghilik diizeylerini, hizmeti yeniden alma konusundaki diislincelerini
yansitmaktadir. Bu sekilde yapilan boliimlemeler miisterilerle daha yakindan
tanima imkani saglamaktadir. Meadows ve Dibb’in c¢aligmalarinda (1998) fii¢
bankanin pazarlarmi boliimleme stratejileri incelenmistir. Inceleme sonucunda
bankalarin pazarlarim1 daha ¢ok demografik oOzellikler ve {iriin kullanimi
acisindan gruplara ayirdiklarini tespit etmistirler. Ancak tiiketici davraniglarini
aciklamada demografik 6zelliklerin yetersiz oldugunu ve pazari béliimleme igin
tek basina etkili bir ara¢ olmadigimni ifade etmistirler. Lizar ve Sergeant (2000)
caligmalarinda finansal hizmet pazarini fayda degiskenlerine gore boliimlemis
ve demografik 6zelliklerle boliimleme arasinda anlamli iligki bulamamustirlar.
Yapilan bu calismalar, finansal pazarlar1 boliimlemede fayda degiskenlerinin
tiketici  davramiglarin1  aciklamada daha anlamli  oldugu sonucunu
desteklemektedir.

Literatiirde finansal hizmetlerde fayda degiskenlerine gore boliimleme
lizerine yapilan caligmalarda fayda degiskenleri olarak bankalardan alinan
hizmetler ve tutumlar incelenmistir. Bunlar arasinda 6z hizmete ait 6zellikler
(dogruluk, hiz, kolaylik, teknoloji kullanimi vb.), ve personele ait &zellikler
(bilgi, deneyim, miisteriye 6zel ilgi gostermek, danigmanlik hizmeti sunmak
vb.) ve bankaya ait Ozellikler (sube ve ATM’lerin yaygin olmasi, ig¢-dis
goriinim vb) yer almisgtir (Lewis, 1991; Zineldin, 1996; McDougal ve
Levesque, 1994; Alfansi ve Sargeant, 2000; Machauer ve Morgner, 2001). Bu
belirtilenlerin 1s181inda biz de c¢alismamizda tiiketicilerin bankalarina ait
Ozellikler ve bankalarindan aldiklar1 hizmetlerden olusan fayda degiskenlerine
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yonelik tutumlar1 agisindan alt gruplara ayrilip ayrilmadiklar incelenmeye
calistik. Calismamizda yukarida belirtilen degiskenler yaninda bankaya ait
Ozelliklere; bankanin finansal yapisi, faaliyette bulundugu siire, devlet veya 6zel
banka olmasi degiskenleri de ilave edilmistir.

II1. Banka Miisterilerini Banka Ozellik ve Hizmet Degiskenlerine Yonelik
Tutumlar: Acisindan Alt Gruplara Ayirmaya Yonelik Erzurum’da Bir
Arastirma

A.Arastirmanin Amaci

Siirekli degisen pazar ortaminda etkin ve basarili pazarlama stratejisi
geligtirebilmenin yolu tiiketici istek ve ihtiyaclarmin isabetli bir sekilde
belirlenmesinden gecer. Banka hizmetlerini talep edenlerin beklenti ve
isteklerinin neler oldugunun bilinmesi ve bunlarin homojen alt pazar dilimlerine
boliinmesi, bankalarin her pazar dilimine uygun, karli hizmet stratejileri
gelistirmelerinde faydali olacaktir. Bu agidan hizmetlerle ilgili kararlar alinirken
tilketici kitlesinin ¢ok titiz ve ayrintili bir sekilde analiz edilmesi gerekir.
Buradan hareketle bu arastirmanmm amaci, finansal hizmetler satin alan
tiikketicilerin bankaya ait 6zellikler ve aldiklar1 hizmetlerden olusan degiskenlere
yonelik tutumlar1 agisindan alt gruplara ayrilip ayrilmadiklarini incelemektir.
Caligmada miigteri-banka iligkisinin farkli tutumsal boyutlarini yansitmaya
calisarak tutumlar1 iyi bilinen pazar dilimlerine yonelik etkin ve basarili hizmet
stratejileri gelistirilmesine 151k tutulmasi hedeflenmistir.

B. Aragtirmanin Kapsami ve Sinirlart

Arastirmanin  kapsamint  Erzurum merkez ilcede yasayan, banka
hizmetlerinden faydalanan 18 yas ve {stii kisiler olusturmustur. Banka
hizmetlerinden yararlanmayanlar arastirma kapsami diginda kalmistir. Yapilan
on caligmalar sonucu banka miisterilerinin ¢ogunlukla birden fazla bankayla
calistiklart belirlenmistir. Bunun nedeni, iilkemizde bircok 06zel ve kamu
kurulusu c¢alisanlarinin maaslarin  bankalar araciligi ile 6denmesidir. Bu
durumda kigiler bankayla zorunlu olarak aligveris iligkisine girmektedirler.
Ancak baska bankalarin sunduklari hizmetlerden de yararlanmaktadirlar. Banka
miisterilerinin en ¢ok hizmet aldiklar1 bankaya yonelik tutumlarinin daha
belirgin olacagi diisiincesinden hareket edilmis ve 3 ve daha fazla hesab1 olanlar
dikkate alinip digerleri elenmistir. Bu nedenle arastirmanin sonucu bankalarin
tim miisterilerine genellenemez. Arastirmaya dahil edilen cevaplayicilarin
anket formundaki sorulari cevaplandirirken en ¢ok caligtiklart bir bankay1
dikkate alarak sorulari cevaplandirmalar1 istenmistir.

C. Arastirmanin Metodolojisi

1. Ornekleme Siireci

Calismanin ana kiitlesini Erzurum Merkez ilcede yasayan, banka
hizmetlerinden yararlanan tiiketiciler olusturmustur. Kolayda anket yontemi
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uygulanmistir. Ankete baslarken bir eleme sorusu ile tiiketicinin banka
hizmetlerinden yararlanip yararlanmadiklar1 sorulmus, olumlu cevap alinanlara
anket uygulanmistir. 3-16 Subat tarihleri arasinda yapilan 630 anketten eksik ve
hatali doldurulan anketlerin elenmesi ile 604 anket degerlenmeye alinmstir.

2.0n Calisma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina gegilmeden
Once aragtirma Ornegini temsil edecek sekilde secilen 20 kisi ile 6n anket
yapilmistir. Teorik ¢ergevede belirtilen ve literatiirde yer alan bankalarla ilgili
fayda degiskenlerinin Erzurum tiiketicisi agisindan uygunluguna bakilmigtir.
Yapilan 6n ¢aligma esnasinda banka 6zelliklerine ait bazi degiskenlerin de ilave
edilmesine karar verilmistir. Daha sonra belirlenen bu degiskenler ile kisilerin
bankalarina yonelik tutumlari belirlenmeye ¢aligilmigtir. Tekrar uygulanan bir
on caligma ile anket formundaki sorularin anlasilirlig: test edilerek forma son
sekli verilmigtir.

3.Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anketler
Atatiirk Universitesi 1IBF Isletme Boliimii 6grencileri tarafindan yapilmustir.
Ogrencilere gerekli egitim verildikten sonra Erzurum merkez ilcede yiizyiize
miilakat seklinde uygulanmistir.

Anket formunda 12 soru yer almistir. Bunlardan 6 tanesi cevaplayicilarin
demografik o6zelliklerini, 5’si yararlandiklar1 banka hizmetleri ve satin alma
davraniglarii, 1’1 bankalarina ve hizmetlerine yonelik tutumlarini belirlemek
amactyla (27 degiskenden olusmustur) hazirlanmistir. Veriler SPSS 10.0
istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde ortalamalar,
frekans dagilimlari, Kiimeleme ve Ayirma analizinden yararlanilmistir.

D.Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci dogrultusunda hipotezi su sekilde belirlenmistir:

H,: Banka hizmetlerini satin alan tiiketiciler banka Ozelliklerine ve
hizmetlerine yonelik tutumlari agisindan alt gruplara ayrilmaktadirlar.
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E. Verilerin Analizi

1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo 1’de ornegi olusturan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri
gosterilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Frekans Yiizde | Demografik Frekans | Yiizde
degiskenler f % degiskenler f %
Yas Meslek

19-29 185 30 Memur 197 32
30-39 192 32 S.Meslek 174 29
40-49 150 25 Tiiccar/Sanayici 97 16
50-59 66 11 Ozel Sektor 102 17
60 + 11 2 Isci 29 5
Egitim Durumu Ev Hanimu 5 1
Ikogretim 40 7 Gelir Durumu

Ortadgretim 194 32 500 milyon 82 14
Yiiksekdgretim 327 54 500milyon-1 milyar 249 41
Yiiksek Lisans 43 7 1-1.5 milyar 59 10
Medeni Durum 1.5-2 milyar 60 10
Evli 426 70 2-2.5 milyar 27 4
Bekar 178 30 2.5-3 milyar 36 6
Cinsiyet 3 milyar+ 91 15
Kadin 97 16

Erkek 507 84 Toplam 604 100

Tablo 1’de goriildiigii gibi cevaplayicilarin %30°u 19-29, %32’si 30-39,
%251 40-49, %11°1 50-59 ve %2’si 60 ve Ustli yas grubundadir. Deneklerin
%7’si1 ilkogretim, %32’si orta 6gretim, %541 yiiksek 6gretim ve %7’si lisans
istli egitim almis ve halen almaktadir. Cevaplayicilarm %70’1 evli %30°u
bekardir. Ankete katilanlarin % 16’sim1  kadmlar, %84’tUnii erkekler
olusturmaktadir. Meslek gruplarina bakildiginda ise %32’si memur, %29’u
serbest meslek calisani, %16°s1 tliccar ve sanayici, %17’si 6zel sektor calisani,
%5°1 is¢i ve %1°1 ev hanimlarindan olugmaktadir. Cevaplayicilarin %14’ 500
milyona kadar, %41°’i 500milyon -1 milyar arasi, %10’u 1-1.5 milyar arasi,
%10’u 1.5-2 milyar, %4’t 2-2.5 milyar, %6’s1 2.5-3 milyar ve %15°1 3 milyar
ve lizeri gelire sahiptir.
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2. Banka Hizmetlerinden Yararlanma Diizeyleri ve Satin Alma

Davraniglar1 Hakkinda Bilgiler

Cevaplayicilarin kullandiklar1 banka hesaplari, bankalariyla ne kadar
siireden beri ¢alistiklari, hangi siklikla ve nasil iletisim kurduklar1 sorulmustur.
Elde edilen cevaplar asagida gosterilmistir:

Tablo 2: Yararlanilan Banka Hizmetleri

Banka hesaplart Frekans | Yiizde | Banka hesaplari Frekans | Yiizde
f % f %

Vadesiz TL. 550 91 | Bireysel Kredi 124 21

Mevduat Hs.

Vadeli TL. 96 16 | Ek Hesap 65 11

Mevduat Hs.

Kredi Kartlari 540 89 |EFT 138 23

Ticari Hesap 193 32 | Otomatik Odeme 261 43

(Cek-Senet) Talimat1

Ticari Kredi 86 14 | Repo 61 10

Kiralik Kasa 31 5 Internet Bankacilig 61 10

Vergi Odemeleri 171 28 | Yurtici Havale 351 58

Hisse Senedi 54 9 Yurtdisi Havale 65 11

Alim-Satim

Vadesiz Doviz 125 21 | Sigorta 124 21

Vadeli Doviz 55 9 Yatirim 77 13

Hazine Bonosu 50 8

Tablo 2’de goriildiigii gibi en ¢ok yararlanilan banka hesap ve hizmetleri,
vadesiz TL. mevduat hesabi, kredi kartlari, yurti¢i havale hesabi ve otomatik

O0deme talimatidir.

Cevaplayicilarin kullandiklar1 hesap sayilari Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Kullanilan Hesap Sayis1

Hesap sayisi Frekans f Yiizde %
3 hesabi olanlar 173 29
4-6 hesab1 olanlar 268 44
7-10 hesabi olanlar 132 22
11+ 31 5
Toplam 604 100

Tablo 3’de goriildiigii gibi cevaplayicilarin %43’lintin 4-6, %30 unun 3,

%22’sinin 7-10 hesab1 ve %5’inin 11 ve iistli sayida hesab1 vardir.
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Cevaplayicilarin bankalariyla ¢aligma siireleri Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4: Bankayla Caligma Siireleri

Banka ile ¢aligma siireleri Frekans f Yiizde %
1 yila kadar 37 6

1-4 yila kadar 183 30
5-8 yila kadar 143 24
9-12 yila kadar 112 18
12-16 yila kadar 37 6

17 + 92 15
Toplam 604 100

Tablo 4’te goriildiigli gibi cevaplayicilarin %7’si bankasiyla 1 yila yakin
stiredir, %30’u 1-4 y1l arasi, %23’1 5-8 yil, %18’1 9-12 y1l, %6’s1 12-16 y1l ve
%15’1 17 y1l ve daha fazla siiredir ¢aligmaktadir.

Tablo 5: Bankayla Iletisim Kurma Sekli ve Sikliklar

Iletisim sekli Frekans | Yiizde |Iletisim siklig1 Frekans f | Yiizde
f % %
Bankaya giderek 482 81 Haftada 1 kez 193 32
Telefon ile 49 8 Haftada 2 kez 113 19
Internet vasitastyla 34 5 15 giinde 1 102 17
Diger 39 6 Ayda 1 196 33
Toplam 604 100 | Toplam 604 100

Tablo 5’te goriildiigii gibi cevaplayicilarin %81°1 bizzat bankaya giderek,
%81 telefon ile %5°i Internet vasitasiyla ve %6’s1 sayilan biitiin sekillerde
bankasiyla iletisim kurmaktadir. Cevaplayicilarin %33°t bankasiyla haftada
birkag¢ kez, %18’1 haftada bir kez, %17’si 15 giinde bir kez, %33°{i ayda bir kez
iletisim kurmaktadir.

3. Banka Ozellik ve Hizmet Faktorlerinin Belirlenmesi

Arastirmada cevaplayicilarin banka hizmetleri ve O6zelliklerine yonelik
tutumlarin1 6lgmek amaci ile 26 degisken belirlenmistir. Bu degiskenlere alinan
cevaplar dogrultusunda tiiketiciler tarafindan benzer algilanan degiskenleri bir
baslik altinda toplamak amaci ile faktor analizi yapilmistir. Degiskenlere
uygulanan giivenilirlik analizi sonucu 6l¢egin alpha katsayisinin 0,7948 oldugu
tespit edilmistir.

26 degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu 6zdegeri 1’den biiyiik 8
faktor elde edilmistir. Bu faktorler toplam varyansm % 57,10’unu
aciklamaktadir. Faktor yiikleri 0,50 ve iizeri olan degigkenler dikkate alinmigtir.
Dolayisiyla 4 degisken diisiik faktor yiikleri nedeni ile elenmis ve 22 degisken
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analizde yer almistir. Banka hizmetleri ve 6zelliklerinden olusan faktorler Tablo

6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Banka Ozellik ve Hizmet Faktorleri

Degiskenler Faktor | Ozdeger | Varyans
yiikleri yiizdesi
Faktor 1: Fiziki sartlar 4,623 17,79
Bankanin dig gdriiniimii 0.835
Bankanin i¢ goriiniimii 0.862
Bankanin tefrisi 0,769
Personelin giyimi, dig gdriiniimii 0,508
Faktor 2: Kolaylik 2,112 8,124
Personelin miisteriyi bekletmeden yardimci olmasi 0,576
Islemler ve islem masraflar1 hakkinda bilgi verilmesi 0,689
Istenilen gorevliye kolayca ulasmak 0,663
Faktor 3: Samimiyet ve Ilgi 1,799 6,919
Bankanin personelinin tanidik olmasi 0,635
Personelin miisterisine 6zel ilgi gostermesi 0,506
Personelin miisterisini tanimasi, hakkinda bilgi sahibi
olmasi 0,703
Her zaman ayni personelin miisteri ile ilgilenmesi 0,537
Faktor 4: Farkli hizmet 1,502 5,777
Personelin finansal konularda size danigmanlik yapmasi 0,611
Borsa ve yatirim danigmanligi hizmetleri sunulmasi 0,754
Bankanin kredi kartlarinin ¢ok yonlii fayda saglamasi 0,501
(Puan, hediye kazanma, taksitlendirme, indirim vb)
Faktor 5: Finansal gii¢ 1,469 5,651
Bankanin bagli bulundugu kurulus/kurumlarin finansal 0,791
yapisinin gii¢lii olmasi
Bankanin finansal yapisinin giiclii olmasi 0,803
Faktor 6: Eksiksiz hizmet 1,192 4,585
Personelin finansal problemler hakkinda bilgi verici ve 0,743
sorun ¢oziicii olmasi
Islemlerde hata yapiimamasi 0,510
Faktor 7: Yaygin hizmet 1,119 4,305
Banka subelerinin yaygin olmasi 0,683
ATM’lerin yaygin olmasi 0,500
Faktor 8: Koklii banka
Bankanin devlet bankasi olmasi 0,801 1,031 3,964
Bankanin uzun yillardir faaliyette olmasi 0,664

Tablo 6’da gorildiigii gibi 22 degiskenden 8 faktor elde edilmistir.
Bunlar; 1.Fiziki sartlar, 2. Kolaylik, 3.Samimiyet/ilgi, 4. Farkli hizmet, 5.
Finansal gii¢, 6. Eksiksiz hizmet, 7. Yaygin hizmet, 8. Koklii banka olarak

isimlendirilmistir.
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4.Cevaplayicilarin Bankalarma Yonelik Tutumlarina Goére Alt Gruplara
Ayrilmasi

Banka 6zellikleri ve hizmetleri degiskenleri 8 faktor altinda toplandiktan
sonra O6rnegi olusturan cevaplayicilarin bu faktorlere yonelik tutumlar agisindan
homojen alt gruplara ayrilip ayrilmadigi incelenmistir.

Once optimum kiime say1sin1 belirlemek i¢in hiyerarsik kiimeleme analizi
yapilmistir. Aglomerasyon katsayilarindaki yiizde artig dikkate almarak 3 ile 5
kiime sayisi olasiliklar1 dikkate almmustir. Ikinci asamada elde edilen kiime
sayist ¢Oziimleri K-Ortalamalar yontemi ile analize tabi tutulmustur.
Aragtirmada 6rnek hacminin 200’den fazla olmasi nedeni ile hiyerarsik olmayan
analiz yontemlerinden K-Ortalamalar yontemi kullanilmigtir (Kurtulus, 1998: .496).
K=4 i¢in yapilan analiz, kiimeleri ayirma ve yorumlama uygunlugu ag¢isindan
daha elverigli sonuglar vermistir. Tablo 7’de elde edilen iki kiimede toplanan
cevaplayict sayilart gosterilmistir.

Tablo 7: Kiimelerin Icerdigi Toplam Say1

Kiimeler
1 156
2 258
3 87
4 100
Gegerli say1 601
Kaybolan say1 3

Tablo 7°de goriildiigii gibi, 1. kiimede 156, 2. kiimede 258, 3. kiimede 87
ve 4. kiimede 100 cevaplayici bulunmaktadir. Calismada 3 kaybolan veri
bulunmaktadir. Tablo 8’de Anova analizi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 8. ANOVA Tablosu

Degiskenler Kiimeler Hata F Degeri |p
Ort. karesi df |Ort. karesi |df

Faktor 1 32,227 3 0,845 597 38,101 0,000
Faktor 2 64,325 3 0,682 597 | 94,185 0,000
Faktor 3 47,472 3 0,766 597 161,936 0,000
Faktor 4 34,604 3 0,833 597 |41,500 0,000
Faktor 5 71,653 3 0,647 597 | 110,711 0,000
Faktor 6 60,695 3 0,701 597 | 86,598 0,000
Faktor 7 109,006 3 0,458 597 237,569 0,000
Faktor 8 60,695 3 0,727 597 | 76,649 0,000
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Tablo 8’de goriildiigi gibi, 8 faktor 0.05 6nem diizeyinde anlamli sonug
vermistir. Bu faktorler dort kiime igin istatistiki bakimdan anlamli farkliliklar
olusturmaktadir. Yani cevaplayicilar bankanin 6zellikleri, sunduklari hizmetlere
gore dort alt gruba ayrilmaktadir. BoOylece arastirma hipotezi “H;: Banka
hizmetlerini satin alan tiiketiciler banka ozelliklerine ve hizmetlerine yonelik
tutumlari agisindan alt gruplara ayrilmaktadirlar” kabul edilmistir.

Kiimeleri aymrmada anlamli bulunan degiskenlerin aldiklari ortalama
degerler Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9: Kiimelerin Ortalama Degerleri

Kiimeler 1. Kiime 2.Kiime 3.Kiime 4. Kiime
Degiskenler Ort.* Ort.* Ort.* Ort.*
Faktor 1 -0,219 0,449 -0,54594 -0,335
Faktor 2 -0,779 0,596 -0,22379 -0,140
Faktor 3 -0,657 0,488 0,12589 -0,344
Faktor 4 -0,418 0,466 -0,44894 -0,167
Faktor 5 0,152 0,456 -0,20874 -1,240
Faktor 6 0,235 0,376 -0,31916 -1,064
Faktor 7 -0,738 0,560 -0,42287 0,056
Faktor 8 0,188 0,468 -1,74463 0,004

*Kiimelemede yer alan faktorlerin ortalamasi 0, standart sapmasi 1 olan Z degerleri
tabloda yer almistir.

1.Kiime: Riskten kacanlar: Bu kiimede yer alanlar 5 (Finansal giig), 6
(Eksiksiz hizmet) ve 8 (Koklii banka) faktdrlerine daha fazla 6nem verenlerden
olusmaktadir. Bu grup tiiketiciler i¢cin bankanin finansal giicli, bagh oldugu
kurumun finansal giicii 6n plana c¢ikmaktadir. Ayrica personelin finansal
problemler hakkinda aciklayici bilgi vermesi, islemlerde hata olmamasi,
bankanin uzun siiredir faaliyette olmasi da ©nemli konular arasinda yer
almaktadir. Bu grup yer alanlar kazancini riske etmek istemeyen Kkisilerden
olusmustur. Finansal acidan gii¢lii, koklii yapisi olan bankalar ile ¢aligarak ve
miilkemmel hizmet alimi ile yatirimlarini teminat altina almak istemektedirler.

2.Kiime: Tam hizmet arayanlar: Bu kiimede yer alanlar bankaya ait
Ozellikler ve hizmet degiskenlerinin tiimiine Onem veren kisilerden
olusmaktadir. Biitiin faktorler itibariyle eskizsiz, tam bir hizmet almak bu grup
icin Onemlidir. Bununla birlikte personelin miisterilerine gostermis oldugu
kolaylik (2. faktér), ve yaygin hizmet (7. faktér) daha fazla on plana
cikmaktadir.
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3.Kiime: iliski odaklilar: Bu kiimede yer alanlar banka personelinden
samimiyet ve ilgi beklemektedirler (faktor 3). Personelin kisileri tanimasi, her
zaman ayni personelin ayni miisteri ile ilgilenmesi ve personel ile kisisel baglar
kurulmasi bu grup i¢in 6nemlidir.

4 Kiime: Teknolojik yenilik/gliven arayanlar: Bu grupta yer alan
tilkketiciler bankanin gerek subeleri gerekse ATM’lerinin yaygin olmasina
dolayistyla bankaya kolay ulagima 6nem vermektedirler. Ayrica bankanin
devlet bankasi olmasi ve uzun yillar faaliyette bulunmasi da bankayla ¢aligma
acgisindan onemli bulunmaktadir.

Kiimeler olusturulduktan sonra kiimelerin profilini ¢ikarmak amaci ile
demografik degiskenler, satin alma davramiglar1 ve yararlanilan hizmetler
degiskenleri ile ayirma analizi yapilmistir. Her bir kiimenin karakteristiklerinin
bu degiskenler agisindan ne derecede farklilik gosterdigi tespit edilmeye
calisilmistir. Belirtilen ti¢ grup degisken sirasi ile analize sokulmustur. Sonuglar
Tablo 10’da gosterilmistir.
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Tablo 10: Kanonik Diskriminant Fonksiyonlar1

Demografik degiskenler
Fonksiyon Ozdeger Varyans Kiim. Kanonikal
% Korelasyon
1 0,018 45,8 45,8 0,134
2 0,013 33,4 79,2 0,115
3 0,008 20,8 100,0 | 0,091
Fonksiyonlarm Testi | Wilks’ Ki-Kare df Anlamlilik
Lambda diizeyi
1 through 3 0,961 23,566 18 0,170
2 through 3 0,979 12,790 10 0,236
3 0,992 4,908 4 0,297
Satin alma davranisi
Fonksiyon Ozdeger Varyans Kiim. Kanonikal
% Korelasyon
1 0,019 64,0 64,0 0,135
2 0,009 30,0 93,9 0,093
3 0,002 6,1 100,0 | 0,042
Fonksiyonlarin Testi | Wilks’ Ki-Kare df Anlamlilik
Lambda diizeyi
1 through 3 0,971 17,270 12 0,140
2 through 3 0,990 6,246 6 0,396
3 0,998 1,056 2 0,590
Yararlamilan banka hesaplar
Fonksiyon Ozdeger Varyans Kiim. Kanonikal
% Korelasyon
1 0,067 48,7 48,7 0,251
2 0,047 33,9 82,6 0,212
3 0,024 17,4 100,0 | 0,153
Fonksiyonlarm Testi | Wilks’ Ki-Kare df Anlamlilik
Lambda diizeyi
1 through 3 0,874 79,191 63 0,082
2 through 3 0,933 40,911 40 0,430
3 0,976 13,987 19 0,784

Tablo 10’da gorildiigi gibi demografik degiskenler, satin alma
davraniglart ve kullanilan banka hesap tiirleri agisindan kanonik diskrimant
fonksiyonlar1 toplam varyansin % 100’iinii agiklamaktadir.Ancak Wilks’
Lambda degerlerine bakildiginda tiim degiskenler agisindan fonksiyonlarin
istatistiki bakimdan anlamli olmadig1 gortilmiistiir. Bu sonuca gore elde edilen
kiimeler demografik 6zellikler, satin alma davranislart ve kullandiklar1 hesap
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tiirleri agisindan istatistiki acidan anlamli farkliliklar gostermemektedirler. Bu
sonuglar McDougal ve Levesque (1994) ve Alfansi ve Sergeant (2000)
calisamalarinda elde edilen sonuglarla benzerlik gdostermektedir. McDougal ve
Levesque’nun ¢alismalarinda hizmet kalitesi boyutlar1 agisindan fayda
bolimlemesi yapilmis. Ancak demografik degiskenler, kullanilan banka
hesaplar1 agisindan kiimeler arasinda anlamli farkliliklar olmadig1 goriilmiistiir.
Alfansi ve Sergeant’in caligmasinda ise, sadece meslek acgisindan kiimelerin
farklilastigi, diger degiskenler agisindan farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

IV. Sonuc ve Oneriler

Bu arastirmada bankacilik hizmetlerinden faydalanan tiiketiciler, banka
ozellikleri ve aldiklar1 hizmete yonelik tutumlari agisindan gruplandirilmaya
calisilmistir. inceleme sonucunda su sonuglar elde edilmistir;

Arastirmaya katilan 604 tiiketicinin biiyiik bir ¢ogunlugunu 30-39 yas
grubu, evli, erkek, yiiksek 6gretim mezunu, memur ve 500 milyon -Imilyar
arasinda geliri olanlar olusturmaktadir.

Cevaplayicilar en ¢ok mevduat ve yurt i¢i havale hesabi1 kullanmakta,
otomatik ddeme, kredi kart1 hizmetlerinden yararlanmaktadir. Kullanilan hesap
sayisina bakildiginda, gogunlugu 4-6 hesabi olanlar olusturmaktadir. Ayrica
bankanin 1 ila 4 yillik misterileri c¢ogunluktadir. Yine deneklerin
cogunlugunun ayda bir kez ve bizzat bankaya giderek islemlerini yiiriittiikleri
tespit edilmistir.

Banka 6zellikleri ve hizmetlerinden olusan degiskenlerin Faktor analizine
sokulmasi sonucu 8 faktor elde edilmistir. Bunlar 1.Fiziki sartlar, 2. Kolaylik,
3.Samimiyet/ilgi, 4. Farkli hizmet, 5. Finansal gii¢, 6. Eksiksiz hizmet, 7.
Yaygin hizmet, 8. Koklii banka olarak isimlendirilmistir. Daha sonra yapilan
kiimeleme analizi sonucunda 4 kiime elde edilmistir. Kiimelerin o6zellikleri
dogrultusunda riskten kaganlar, tam hizmet arayanlar, iliski odaklilar, teknolojik
yenilik ve giliven arayanlar olarak isimlendirilmistir. Riskten kaganlar
kiimesinde yer alanlar i¢in en 6nemli unsurlar bankanin finansal agidan gii¢l,
giiven verici olmasi1 ve finansal islemler konusunda hatasiz ¢alisilmasidir. Tam
hizmet arayanlar i¢in bankanin 6zellikleri, hizmet ve personele ait her konuda
tam ve eksiksiz hizmet 6nemlidir. Iliski odaklilar personelin kendileri ile birey
olarak yakindan ilgilenmesine 6nem vermektedir. Teknolojik yenilik ve gliven
arayanlar ise, bankanin sube ve ATM’lerinin yaygin olmasina, her zaman
ulasim kolayligim1 yasamaya, teknolojik hiza ve bankanin devlet giivencesi
altinda olmasina 6nem vermektedirler. Yapilan analizlerde cevaplayicilarin
demografik ozellikleri, satin alma davranislar1 ve yararlandiklar1 hizmetler,
kiimeleri karakterize etme ve tanimlamada etkili bulunmamistir. Bu durum
pazari belirleme acisindan Onemli bir bilgi eksikligidir. Ancak bir¢ok
aragtirmaci fayda ve tutum degiskenlerine gore bdoliimlemenin, pazari
netlestirme, tanima ve uygun stratejiler gelistirme agisindan daha faydali
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oldugunu ileri stirmiistiirler. Bu ¢aligmada da, tiiketiciler bankalara yonelik
tutum ve beklentileri agisindan farkli 6zellikler sergilemektedirler. Bu durumda
bankalarin kar getirecek biiyiikliikteki pazar dilimlerini belirleyip, beklentilere
cevap verecek stratejiler gelistirmesi uygun olacaktir. Arastirmanin
sonuclarindan yola ¢ikilarak; birinci grupta yer alan tiiketicilere diistik riskli ve
istikrarli kazang vaat eden teklifler gotiiriilebilir. Ikinci grup, kolay tatmin
edilemeyen ve rakip firmalara kaptirilabilecek grubu olusturmaktadir. Ciinkii
cazip alternatif tiim tekliflere agiktirlar. Bu bakimdan grubun hassasiyetle
iizerinde durularak, siirekli yeni ve kazandiran tekliflerle gidilebilmesi yararl
olacaktir. Ugiincii grup sosyo-psikolojik  agisindan en gelismis grubu
olusturmaktadir. Bu grup i¢in iligkiler ¢ok onemlidir. Dolayisiyla bankalarin
halkla iliskilere ve bireysel olarak miisterileriyle iliskilere biiyilk Onem
vermeleri ve stratejilerini bu beklentiler cergevesinde gelistirmeleri yararli
olacaktir. Dordiincli grubu teknoloji duyarliligi yiiksek, kolaylik arayanlar
olusturmaktadir. Teknolojik yeniliklerin yakindan takip edilmesi ve miisteriye
yansitilmasi, tatmin diizeyinin ve bankaya bagliligin artirilmasina katkida
bulunacaktir.

Abstract: The most conspicuous dynamics of nowadays financial service sector
are rapid development and increasing competition. The best way for developing
an effective and successful marketing strategy in market which is continuously
changing and preserving its movement is being very familiar with the consumers
and to determine correctly their demands and needs. For this, it should be known
that who are demanding banking services and what are their expectations. As well
as other markets in financial service sector, market has heterogenic characteristic
and composed of consumers who have different properties and expectations. To
response these expectations properly, market should be known well, consumers
with the similar properties should be divided submarkets and proper service
should be served to every submarket. Considering this fact, in this study, it was
investigated that the attitudes towards their banks of consumers who had
purchased financial service, divided subgroups or not and it was determined that
they were divided sub groups in terms of all investigated properties.

Key Words: Market Segmentation, Market Targeting, Financial Services
Marketing
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