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Bu calismada bankacilik sektoriinde bankalarin kurum kiiltiirleri, etik prensipleri ve miisterilerinin 6diil
beklentilerinin miisterilerin bankacilik {iriinlerini satinalma egilimleriyle iliskili olup olmadiklar1 ortaya
konulmaya c¢alisilmis ve bu iliskilerin miisterilerde bankalarina yonelik olumlu tutum ve davranig
diizeyini saptamada etkin rol oynayip oynamadiklarinin belirlenmesi amaglanmigtir. Hipotezlerin test
edilmesinde spearman sira korelasyon ve varyans analizleri kullanilmistir. Sonugta kurum kiiltiiri, etik
prensipler ve ddiil beklentisi satinalma egilimiyle ve satinalma egilimiyle etik prensipler de olumlu tutum
ve davranis diizeyiyle iliskili ¢ikmustir.
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1. Giris

Pazarlama, degisim siirecindeki istek ve ihtiyaglar1 dogrudan tatmine yonelen
bir insan aktivitesi olarak bilinmektedir (Kotler ve Turner, 1981: 82). Pazarlamanin
en son hedefinin bu degisim siirecindeki tiiketici ihtiyaglarmin tatmini olmasi
nedeniyle etik yaklagimin katki ve faydali olabilecegi inanci hasil olmaktadir
(Fritsche ve Becker, 1983: 291). Zaten ge¢misten bu yana ticarette; iriinlerin
tedariki, iiretilmesi ve satilmasinda dogru ve kurallara uygun hareket edilmesi
gerektigini gormekteyiz (Davis, 1994: 6). Bu cercevede is ya da pazarlama etigi
iiretici, aracit ve en son alicilarin birbirlerinin hak ve hiirriyetlerine uygun sekilde
davranmalar1 ve hareket etmeleri olarak tanimlanabilir. Bu tanima iligskin teorik ve
uygulamali ¢caligmalar literatiirde gérmek miimkiin olmaktadir.

1.1. Literatiir

Arap degerleriyle is inanglart arasindaki iligkiyi konu alan bu aragtirmada is
etigi; egitim (0,05), bireycilik (0,01), belirsizlik (0,05), insancillik (0,01),
organizasyon inanglar1 (0,001), ortak inanglar (0,01), bos zaman (0,05) ve politika
(0,01) ile iligkili ¢ikmaktadir (Robertson ve digerleri, 2002: 594). Giiney Afrika’da
ortak etik degerler ilizerinde ¢alisan arastirmacilar, etik niyeti; gézlemlenen etik
problemle ve gorecelilikle 0,001 &nem derecesinde, idealizm ile de 0,01 6nem
derecesinde iligkili gormektedirler (Marta ve digerleri, 2001: 765). Pazarlama
yoneticilerinin ahlaki diigiincelerini teorik olarak irdeleyen bir diger aragtirmada ise;
ortak etik degerler idealizm ile pozitif, gorecelilikle ise negatif iliskili bulunmaktadir
(Karande ve digerleri, 2000: 773). Etik diistinceler ve bu diisiincelerin pazarlama
uygulamalarina etkilerini inceleyen arastirmalarda; etik degerler, etik gorecelilik,
sozlesmeye dayali iligkiler ve etik olup olmamasinin idealizm ile (0,01), etik
degerler, etik gorecelilik ve etik olup olmamasinin ise gorecelilik (0,01) ile iligkili
oldugu sonucuna varmiglardir (Kleiser ve digerleri, 2003: 10). Ulusal kiiltiir, giiven
ve etik davranis ile ilgili algilamalar konulu diger bir caligmada ise ulusal kiiltiir ve
giivenin etik davranma ile ilgili algilamalar1 etki altinda biraktigina (0,01)
deginilmektedir (Elahee ve digerleri, 2002: 813). Bir baska arastirmada da finansal
yoneticilerin karar vermelerinde etik kodlarmn etkilerinin; etik kurum kiltiiri
yaratma, pozitif imaji artirma ve etik kod prensipleriyle ticaret yapma iizerinde
oldugu (0,05) goriilmektedir (Stevens ve digerleri, 2005: 190). Etik olmayan
bunalim ve perakendeci diizeyi arasindaki iligskiyi konu alan bir diger arastirmada ise
ahlaka deger vermeme ve degersizlik (0,001) 6nemli rol oynamaktadir (Rosenbaum-
Kuntze, 2003: 1086). Firmalarin pazarlama ve reklam algilamalariyla ilgili bir bagka
aragtirma ise bu algilamalara; reklam kurallarina uymama, hizmet kalitesi, hizmet
fiyatlandirmasi, tutundurmaya kars: tutumlar, kurum imaji farkindaligi seklinde bir
yaklagimi getirmektedir (Yau-Wong, 1989: 53).

Ahlaki niyetin, algilanan etik problem ve etigin algilanan 6nemiyle iligkili
bulunmasi (0,001), Orta Avrupa pazarlarinin kararlariyla ilgili baz1 énemli faktorleri
irdeleyen bir aragtirmanin ¢iktist olmaktadir (Marta ve digerleri, 2002: 61-62).
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Satinalma niyeti iizerinde kurum davraniglarinin etkisini konu alan ig etigiyle ilgili
bir ¢alismada da tiiketicinin 6diile istekli olmas1 0,01 6énem derecesinde etkili bir
faktor olarak bulunmaktadir (Creyer-Ross, 1997: 427). Cin’de yapilan bir ¢alisma
ise firsatgiligin Gzel iligkiler ve temaslarin etik yoniinii belirlemede 0,05 6nem
derecesinde etkili oldugu goriilmektedir (Leung-Wong, 2001: 61). Siddet ve miizik
videolarda tiiketim imajiyla ilgili bir diger ¢aligma; siddetin miizik videolarin 6nemli
bir boliimii iizerinde s6z sahibi oldugunu fakat etik agidan bunun uygun olmadigini
kanitlamaktadir (Martin-Collins, 2002: 867). Kredi karti1 ddemelerini geciktirme
oranlar siirekli geciktirenler, genellikle geciktirenler olarak %18, %27,5 olarak
verilen bir arastirma, kredi kart1 sirketlerinin etik sorumluluklariyla (0,0001) ilgilidir
(Austin-Phillips, 2001: 522). Sonuglari; gorevselcilik yaklagimi igerisindekilerin
daha sebep-sonugcu olmalar1 fakat bagkalariin fikirlerini tagima yaklagimi
icerisinde olanlarin daha koyu etik inanglara sahip olmalari seklinde olan bir
aragtirma (0,10) kiiltiir, kisilik ve etik basligin1 tasimaktadir (Rawwas ve digerleri,
2000: 70). Bir baska arastirma ise teorik bazda etigin giiven ve tatminle iligkili
oldugunu gosteren, giiven, etik ve iliski tatminiyle ilgili bir ¢alismadir (Bejov ve
digerleri, 1998: 172).

Tiiketici etigiyle ilgili bir aragtirmada da zamani gegen kupon kullanimi, fiyat
etiketlerine yapilan ilaveler ve kasiyer yanliglar etik olmayan davraniglar olarak
0,00001 6nem derecesinde etkili ¢cikmaktadir (Vitell ve digerleri, 2001: 167). Etik ve
sosyal sorumlulugun ne kadar 6nemli oldugunu arastiran bir ¢alisma, etigin ve
sosyal sorumlulugun algilanan 6nemi tizerinde organizasyonel etik iklimin pozitif
etkide bulundugu (0,0001) sonucuna ulagmaktadir (Singhapakdi ve digerleri, 2001:
145). Pazarlama etigiyle ilgili tiiketici algilamalar1 bagligini tagiyan bir ¢aligmada,
algilanan etik duyarlilik, algilanan sosyal baski, ise karsi tutum, satig personeline
kars1 tutum ve personelin ahlaki diisiinceleri, Amerikan ve Malezya halkina gore
0,01 6nem derecesinde farklilik arzetmektedir (Singhapakdi ve digerleri, 1999: 268).
Yine tiiketici etigiyle ilgili baska bir caligma ise Amerika ve Misir’da etik
yonlenmenin illegal durumlardan aktif olarak yarar saglama, idealizm ve gorecelilik
kavramlarinda 0,001 &nem derecesinde farklilastigi belirtilmektedir (Al-Khatib ve
digerleri, 1997: 758). Ingiltere’de sigorta pazarinda etik kavramini ele alan bir
calisma, pazarlama karmasi unsurlarinin pazarlama yoneticileriyle pazarlama dist
bolim yoneticileri arasinda farkli algilanan etik problemler olusturdugunu (0,05)
saptamaktadir (Diacon-Ennew, 1996: 76). Bat1 Avustralya’daki etik problemleri ele
alan kuramsal bir arastirma bu problemleri; {iriin kalitesi, tirlin degisimi, riigvet
almak ve vermek, bilgi islem giicii, bilgi alma ve iiriin hakki, hirsizlik ve darp,
anlayls uyumsuzlugu, tecaviiz ve wke¢ilik olarak belirlemektedir (McNeil ve
digerleri, 2001: 49).

Amerikan bankalariyla sosyal sorumluluklarin yayginlastiriimasini konu alan
bagka bir arastirmada ise, duyurulan sosyal sorumluluklar, duyurulan direkt
temaslar, duyurulan banka hareketleri, tilketimcilik, fiziksel ¢evre ve yurtseverligi
0,05 6nem derecesinde onemli faktorler olarak gormektedir (Peterson-Hermans,
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2004: 206). Etik olmayan tiiketici davraniglariyla ilgili bagka bir ¢alismada, sorunlu
tilketici davramiglar; siipermarkette mesrubat agip igmek, kendisine ait olmayan
kredi karti kullanmak, fiyat etiketlerini degistirmek, para almak i¢in bir sigorta
kurulusuna kayip raporu vermek, faturasindaki yanlishigi sdylememek, iki kisiden
daha fazla olmamasina ragmen ¢ift kigilik oda kiralamak, 6zel amaglar igin is
telefonunu kullanmak seklinde (0,001) siralanmaktadir (Babakus ve digerleri, 2004:
257). E-ilagta giivenlik faktorii konulu bir diger aragtirmada tiiketici giivenligi ve
sadakatine ulagmada giivenli e-saglik bilgisinin etkili oldugu, bunu dogru ve
giivenilir bilginin etkiledigini, bu bilgi lizerinde de giivenlik kontrolleri ve etik
tedavi uzmanlariin etkili olabildigini ileri siirmektedirler (Smith-Manna, 2004:
347). Bir pazarlama enstriimani olarak ortak vatandaslik baslikli ¢alismada ise;
aralarinda etik vatandasligin da bulundugu ortak vatandaslik uygulamalarinin, ortak
vatandagligin tiiketici evrimini etkiledigine ve bunun da iiriin evrimi, agizdan agiza
yayllma ve tiiketici sadakatine yol agtigi seklinde bir kavramsal gatiya yer
verilmektedir (Waignan-Ferrell, 2001: 463). Tiketici tercihinde etigi aragtiran
aragtirmacilar da etik sorumlulugun, geleneksel tutumlar, geleneksel amag, varolan
davranigsal amag¢ normlar1 ve kendi kimligini olusturma olgulariyla karsilikli iligki
igerisinde bulundugunu ve etik sorumlulugun ayni zamanda niyet davranisina etki
etmekte oldugunu (0,05) saptamaktadir (Shaw-Shiu, 2003: 1492).

Korsan satmalimlarin  gergeklesmesinde tiiketicilerin etik kararlarinin
anlasilmasii konu alan bagka bir ¢aligma ise tiiketicilerin ahlaki duyarliliklarinin
yiiksekligi ile korsan satinalmalara egilimin diisiikliigii arasinda ve yine tiiketicilerin
ahlaki yargilarindaki yiikseklikle korsan satinalmalara egilimin diigiikliigli arasinda
0,01 o6nem derecesinde iliski saptanmaktadir (Tan, 2002: 103-104). Ahlaki
catismayla kigisel satig¢1 performansi arasindaki iligkiyle ilgili bir arastirma,
satis¢ilarin ahlaki g¢atismalarinin onlarin is performanslarini negatif olarak 0,05
O6nem derecesinde etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir (Schwepker, 2003: 440).
Ahlaki yonetimi temin eden politikalarin isletme performansiyla 0,05 Onem
derecesinde iliskili olmasi, hizmet firmas1 performansinin gelistirilmesiyle ilgili bir
¢alismanin sonucu olmaktadir (Gray ve digerleri, 2002: 195). Son bir ¢aligma,
Amerika’daki farkl: kiiltiirel gruplar arasindaki ahlaki bakis agilarini igermekte olup,
Ispanyol asilli Amerikalilar ile ingiliz asilli Amerikallar arasinda ciddi ahlaki goriis
farkliliklar1  oldugu (0,05) sonucuna varmaktadir (Shepherd ve digerleri, 2002:
139).Tim bu ifade edilen c¢aligmalar, bankacilik sektdriinde etik degerlerle ilgili
ciktilar1 agagida yer alan bir bagka uygulamayla biitiinlestirilebilir.

2. Arastirmanin Metodolojisi
2.1. Arastirmanin Amaci

Amag, bankacilik sektériinde bankalarin sahip olduklar1 kurum kiiltiirii, etik
prensipler ve tiiketicinin 0diil beklentisinin tiiketicilerin bankacilik iiriinlerini
satinalma egilimiyle iligkili olup olmadigini ve dolayisiyla bu iliskilerden kuruma
yonelik olumlu tutum olusumu sonucuna ulasilip ulasilmayacagini saptamaktir.
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2.2. Arastirmanin Modeli

Kurum Kiiltiirii

Tiiketici Satinalma
Egilimi

-Alisveris Siklig
-Islem siiresi
-Uriin sayis1

Kuruma Yonelik
Olumlu Tutum
Olusturma

Odiil
Beklentisi [ —————>!

Etik
Prensipler

2.3. Arastirmanin Kapsam

Anakiitle Trabzon olup, ornek biiyilikligi 400 kisidir. Fakat 330 denege
ulasilabilmistir. Arastirma 6nem derecesi 0,05°tir. Yapilan ankette deneklere iliskide
bulunduklart bankalarin kurum kiiltiirleri, etik kuralara uyup uymadiklari, deneklerin
bankalardan 6diillendirilme beklentisi igerisinde olup olmadiklar1 ve banka {iriin ve
hizmetlerine yonelik tiiketim siiregleriyle ilgili sorular sorulmus ve sorularda
boyutsal ayirma 6l¢egi kullamilmustir. Hipotezlerin testinde ise spearman sira
korelasyonu ve varyans analizleri kullamlmistir. Varyans analizinin kullanilma
amaci,degiskenlerin  aralarinda  bulunan iligkileri cevap  farkliliklariyla
pekistirmektir.
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2.4. Arastirma Hipotezleri

H; : Kurum kiiltiirii ile tiiketici satinalma egilimi birbirleriyle iliskilidir.

H, : Etik prensipler ile tiiketici satinalma egilimi birbirleriyle iliskilidir.

Hs : Odiil beklentisi ile tiiketici satinalma egilimi birbirleriyle iliskilidir.

H, : Tiiketici satmalma egilimi ile kuruma ydnelik olumlu tutum olusturma
birbiriyle iliskilidir.

Hs : Etik prensipler ile kuruma yonelik olumlu tutum olusturma birbiriyle
iligkilidir.

2.5. Bulgular

Hipotezlerin test edilmesinde spearman sira korelasyonu kullanilarak
degiskenler arasinda iliski olup olmadigina ve sonrasinda daha etkin saptamalar
yapilabilmesi i¢in cevaplar arasi farkliliklara ve farklilik kaynaklarina bakilmustir.

2.5.1. Hy hipotezinin testi

Tablo 1: Kurum Kiiltiirii ile Tiiketici Satinalma Egilimi Iliskisi

Ahsveris | Islem Tercih Edilen

Sikhig1 Siiresi Uriin Sayisi
Kurum = | g 18g%x | -0,138* 0,077
Kiiltiiri

Kurum kiiltiiriic  aligveris sikligiyla 0,01, islem siresi ile 0,05 Onem
derecesinde iliskilidir.

Tablo 2: Kurum Kiiltiirii-Tiiketici Satinalma Egilimi iliskisinde
Farkhilik Géstergeleri

Gostergeler F P
Aligveris Sikligi 2,853 0,010*
Islem Siiresi 1,897 0,081
'[etcm Edilen 2,093 0,054
Urlin Sayis1

Yukaridaki tabloda aligveris sikligt konusunda cevaplarda bir farklilik
gozlemlenmesine ragmen bu farkliligin hangi cevap siklarindan kaynaklandig:
anlamhlik gostermemektedir. Tablo 1’e bakildiginda sdylenilmesi gereken, kurum
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kiiltiiriiniin etkin oldugunu belirtenlerin bankayla aligveris siklig1 yiiksek olan fakat,
bankada islem siiresinin kisa oldugunu 6ne siiren miisteriler olmasidir.

2.5.2. H; hipotezinin testi
Tablo 3: Etik Degerlerle Tiiketici Satinalma Egilimi iliskisi

Alsveris Islem Tercih Edilen

Sikhig Siiresi Uriin Sayisi
Etik 0102 | -0,185%* 0,054
Degerler

Etik degerlerle yine islem siiresi arasinda ters orantili ve 0,01 Snem
derecesinde bir iliski oldugundan s6z edilebilmektedir.

Tablo 4: Etik Degerler-Tiiketici Satinalma Egilimi iliskisinde
Farkhiik Gostergeleri

Gostergeler F P
Aligveris Sikligi 0,703 0,576
Islem Siiresi 2,625 0,017*
Tercih Edilen 0355 | 0907
Urlin Sayis1

Farklilik gostergelerine bakildiginda da islem siiresiyle ilgili cevaplarda
farhlik olustugunu séylemek miimkiin olabilmektedir.

Tablo 5: Etik Degerler-Tiiketici Satinalma Egilimi Iliskisinde

Farkhihik Kaynaklar:
Etik Degerler | Ort.arasi fark | Anlamhlik
Tamamen
. -2,29 0,001
inantyorum
. Inantyorum -1,97 0,002
Islem K
Siiresi | ,oomen -1,69 0,005
inantyorum
Kararsizim -1,66 0,006
Inanmiyorum 2,29 0,001

Bankalarin etik degerler tagidigina tamamen inanan, inanan, kismen inanan
ve Kkararsiz kalan miisterilerin bankalarindaki islem siirelerinin kisa oldugu
goriilmektedir.
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2.5.3. H3 hipotezinin testi
Tablo 6: Odiillendirilmeyle Tiiketici Satinalma Egilimi iliskisi

Algveris Islem Tercih Edilen
Siklig1 Siiresi Uriin Sayis1
Odiillendirilme 0,049 0,042 0,122*

Odiillendirilmeyle tiiketici satinalma egilimi biinyesinde sadece tercih edilen
lirlin say1si1 arasinda 0,05 6nem derecesinde bir iligski gozlemlenmektedir.

Tablo 7: Odiillendirilme-Tiiketici Satinalma Egilimi liskisinde

Farkhlik Gostergeleri
Gostergeler F P
Aligverig Sikligt 2,467 | 0,024*
1§lem Siiresi 4,479 | 0,000*
'[et0|h Edilen 1,570 0,155
Uriin Say1s1

Yukaridaki tablodan cevaplarin aligveris sikligi ve islem siiresi bazinda
farklilastigi goriilmektedir.

Tablo 8: Odiillendirilme-Tiiketici Satinalma Egilimi liskisinde

Farkhihk Kaynaklar:
Etik Ort.aras1 | Anlamhhk
Degerler fark
Aligveris Az -1,63 0,026
Siklig1 Kararsizim 1,63 0,026
Islem Cok az -1,60 0,000
Siiresi Kismen az -1,57 0,037
Fazla 1,60 0,000
Cok fazla 1,37 0,001

Yapilan korelasyon analizinde odiillendirilme ile aligveris sikligi ve islem
siiresi iliskili ¢ikmamasina ragmen bu iki egilim faktoériinde cevaplarin oldukca
farklilastigi ve bu farkliliklarin aligveris sikligi bazinda az ve kararsizim cevabi
verenlerden, islem siiresi bazinda ise ¢ok az, kismen az, fazla ve gok fazla cevabu,
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verenlerden kaynaklandigi anlagilmaktadir. Bankalar tarafindan az 6dillendirildigini
soyleyenler olduk¢a fazla aligveris yapmaktadirlar. Odiillendirilme konusunda
kararsiz olanlar ise ddiillendirilmeye orta diizeyde Onem vermektedirler.
Odiillendirilme oranimi ¢ok az ve kismen az bulan miisteriler bankalarindaki islem
sliresinin oldukg¢a uzun oldugunu belirtmektedirler.

2.5.4. Hy hipotezinin testi

Tablo 9: Olumlu Tutum ve Davrams Diizeyiyle Tiiketici Satinalma

Egilimi iliskisi
Alsveris | islem Tercih Edilen
Sikhig1 Siiresi Uriin Sayis
Olumlu tutum ve 0,185** | -0,159** 0,149**
davranig diizeyi

Olumlu tutum ve davranis diizeyi ile tiiketici satinalma egilimi arasinda tam
bir iliskiden s6z etmek miimkiin olabilmektedir.

Tablo 10: Olumlu Tutum ve Davrams Diizeyi-Tiiketici Satinalma
Egilimi Iliskisinde Farklihik Gostergeleri

Gostergeler F P

Aligveris Sikligi 2,847 0,010*

Islem Siiresi 2,900 0,009*
'[e[cm Edilen 2,032 0,061
Uriin Sayis1

Yukaridaki tablo cevaplarin aligveris sikligi ve islem siiresi bazinda
farklilastigini gostermektedir.

Tablo 11: Olumlu Tutum ve Davrams Diizeyi- Tiiketici Satinalma Egilimi
Mliskisinde Farklihk Kaynaklan

Etik Degerler | Ort.arasi fark | Anlamhlik
Aligveris Orta -1,21 0,021
Siklig1 Cok yiiksek 1,21 0,021
Islem Diisiik -1,71 0,048
Siresi Kismen 0,86 0,035

yiiksek

Cok ytiksek -1,71 0,048
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Tablo 11°den miisterilerin bankalar1 hakkindaki olumlu tutum ve davraniglari
orta diizeye yaklasirken aligverise ayirdiklart zamanin azaldigini bankasindan ¢ok
yiiksek oranda tatmin olan miisterilerin ise aligveris sikliklarim artirdigi, bununla
birlikte tatmin diizeyi diisik ve kismen yiiksek olanlarin islem siirelerinin uzun
oldugu ve ¢ok yiiksek tatmine ulasan miisterilerin ise islem siirelerinin kisalmakta
oldugu goriilmektedir.

2.5.5. Hs hipotezinin testi

Tablo 12: Etik Degerlerle Olumlu Tutum ve Davrams Diizeyi Iliskisi
Olumlu Tutum
ve Davrams

0,385**

Etik
Degerler

Spearman korelasyon analiziyle etik degerlerle olumlu tutum ve davraniglar
arasinda 0,01 6nem diizeyinde bir iligkinin varligindan s6z edilebilmektedir.

Tablo 13: Etik Degerler-Olumlu Tutum ve Davrams Diizeyi Iliskisinde
Farkhhik Gostergeleri
Gostergeler F P

Olumlu Tutum ve Davranig Diizeyi 12,795 0,000*

Olumlu tutum ve davranis bazinda cevaplarin 6nemli derecede farklilastigi
goriilmekte ve hemen farklilik kaynaklarina bagvurulmaktadir.

Tablo 14: Etik Degerler-Olumlu Tutum ve Davrams Diizeyi iliskisinde

Farkhihk Kaynaklari
Etik Degerler Ort.aras1 | Anlamhihk
fark
Olumlu Diigtiniiyorum 2,35 0,011
Tutumve | Kararsizim 1,05 0,000
Davranis | g smen Diisiiniiyorum 0,66 0,001
Diizeyi Tamamen Diigliniiyorum 2,35 0,011

Miisteriler, bankalariin etik degerlere sahip olduklarini diistinmedikleri ve
kararsiz kaldiklar1 durumlarda bankalarina kars1 olumsuz bir tutum takinmakta, etik
degerlerin s6z konusu olduguna tamamen inandiklar1 durumlarda da bankalarina
kars1 olan tutumlar1 olumlu yonde degisim gostermektedir.
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3. Sonug
Hipotezler Sonug
H; Desteklendi
H, Desteklendi
Hs Desteklendi
Hy Desteklendi
Hs Desteklendi

Sonug olarak; arastirmada ileri siiriilen tiim hipotezlerin desteklendigi
soylenebilmektedir. ilk hipotezde kurum kiiltiirii ile tiiketici satinalma egilimi;
aligveris siklig1 ve islem siiresi bazinda iliskili ¢ikip sadece aligveris sikliginda bir
cevap farklihgina rastlanmakta ve kurum kiltirini  ahgsveris  sikligim
yonlendirebilecek bir yapiya kavusturmanin yerinde olacagi kanaati belirmektedir.
Etik degerlerle tiiketici satinalma egilimi iligkisi sadece islem siiresi bazinda
kendisini gdstermekte, islem siiresi unsurundaki cevap farkliligimin ise kurumun etik
degerlerine hem inananlar hem de inanmayanlardan kaynaklandig1 saptanmaktadir.
Bu agidan bakildiginda 6zellikle kurumun etik degerlere sahip oldugunu
belirtenlerin islem siirelerinin daha kisa oldugunu agiklamalar iizerinde durulmasi
gereken bir konudur. Odiillendirilmeyle tiiketici satmalma egilimi arasindaki iliski
sadece tercih edilen iriin sayisinda kendisini gostermekte fakat aligveris sikligi ve
islem siiresi unsurlar1 bazinda cevap farkliligi gézlemlenmektedir. Bu farkliliklarin
aligveris sikhigt nezdinde odiillendirilmenin  az oldugunu sdyleyenler ve
kararsizlardan kaynaklandigi, islem siiresi nezdinde ise ddiillendirilmenin ¢ok az,
kismen az, fazla ve ¢ok fazla olduguna inananlardan etkilenmesi, odiillendirilme
oldugu siirece aligverig sikliginin artacagi ve islem siiresinin de kisalmasi gerektigi
gercegini giindeme getirmektedir. Olumlu tutum ve davranis diizeyiyle tiiketici
satinalma egilimi aligveris sikligi, islem siiresi ve de tercih edilen iiriin sayist
unsurlart bazinda tamamen iliskili ¢ikmakta ve aligveris sikligi ile islem siiresi
kapsaminda cevap farkliliklar1 olusmaktadir. Bu farkliliklar da aligveris sikligi
kapsaminda kuruma yonelik olumlu tutum ve davranig diizeyi orta derecede ve ¢ok
yiiksek oranda olan miisterilerden, islem siiresi kapsaminda ise olumlu tutum ve
davramig diizeyi diisiik, kismen yiiksek ve ¢ok yiiksek olan miisterilerden
kaynaklanmaktadir. Bu gostergelerin; 6zellikle bankalarma yonelik ¢ok yiiksek
olumlu tutum ve davranis besleyen miisterilerin aligveris sikliklarinin yiiksek islem
stirelerinin ise kisa olduguna isaret ettigi unutulmamalidir. Etik degerlerle olumlu
tutum ve davranig diizeyi de iliskili ¢ikmakta ve séziinde durma, uygun iirliin ve
hizmetler 6nerme, gercekleri yansitma ve misterilerle ilgili bilgileri sakli tutma gibi
birtakim etik degerlerin miisterilerin bankalarina yonelik olumlu tutum ve davranis
diizeyini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bdylece; bankalarin kurum
kiiltiirleri, etik degerleri ve dOdiillendirme egilimi tiiketici satinalma egilimiyle
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etkilesmede ve miisterilerin bankalarina yonelik olumlu tutum ve davrams olusumu
siirecine katki saglamaktadir. Bundan hareketle bankalarin kurum kiiltiirleri, etik
degerleri ve oOdillendirme siireglerine 6nem gostermeleri gerektigi bir Oneri seti
olarak diisiiniilebilmektedir.
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