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Finansal Tiiketicilerin Banka Tercihlerinin Konjoint Model ile
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma: Mugla Sitki Ko¢gman Universitesi
Ornegi

Yusuf TEPELI Filiz DASKIRAN?

Oz Arastirma Makalesi

Giintimiizde tiiketicilerin banka tercih kararlarini etkileyen birgok faktor sayilabilmektedir. Bu
faktorlerden hangilerinin daha oncelikli oldugunun belirlenmesine yonelik olarak yapilan
pazarlama arastirmalar1 her gegen giin daha da 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda ¢aligmanin
amaci bankalarin sunduklar iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan 6nem derecesine gore
siralanarak banka tercih kararlarini etkileyen faktorlerin analiz edilmeye ¢alisilmasidir. Son yillarda
tercihlerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi asamasinda siklikla kullanilan bir yontem olan
Konjoint Analizi, ¢alismanin amaci goz Oniine almdiginda ozellikle tercih edilmigtir. Banka
tercihlerinde etkili olabilecek {irlin ve hizmetlerin bulundugu Konjoint Analizi kii¢iik 6rneklemlerle
de gergeklestirilebilmektedir. Buradan hareketle Mugla Sitk1 Kogman Universitesi Iktisadi ve Idari
bilimler Fakiiltesi’nde gorev yapan 22 akademisyene uygulanan anket sonucunda, finansal
tiiketicilerin banka tercihlerinde en ok 6nem verdikleri faktorler sirasiyla “Bankacilik Islemleri”,
“Sube ve Alternatif Kanal Ag1” ve “Personel Ozellikleri” olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Finansal Tiiketiciler, Banka Tercihleri, Konjoint Analizi, Mugla.

A Research on Determining Bank Preferences of Financial Consumers with
Conjoint Model: Mugla Sitki Kocman University Case Study

Abstract Research Paper

Today, there are many factors that affect consumers' choice of banks. Marketing research to
determine which of these factors is more important is gaining more importance day by day. In this
context, the aim of the study is to analyze the factors affecting bank preference decisions by
ordering the products and services offered by banks according to the importance of consumers.
Conjoint Analysis, which is a method frequently used in the determination and evaluation of
preferences in recent years, has been especially preferred considering the purpose of the study.
Conjoint Analysis, which includes products and services that may be effective in bank preferences,
can also be performed with small samples. As a result of the questionnaire applied to 22
academicians working in the Faculty of Economics and Administrative Sciences of Mugla Sitki
Kog¢man University, the most important factors of financial consumers in bank preferences were
determined as Islem Banking Transactions ,* Branch and Alternative Channel Network and*
Personnel Characteristics sirastyla respectively.
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Giris

Ekonomistler, bankacilik sistemini bir tilke ekonomisinin kalbi olarak
gortirler, ¢ilinkii bankacilik sistemi parayr ekonomiye kazandirir, boylece iiretimi,
degisimi ve biiylimeyi arttirir. Bankacilik sektoriinde rekabet, 1980'lerin sonundan bu
yana sektoriin liberallesmesi ile hizlanmistir (Adamu ve Adeola, 2012: 82).
Bankacilik pazarindaki rekabetin hizlanmasi, bankalari siirekli olarak farkli pazar
segmentleri i¢in yeni iiriin ve hizmetler iiretmeye yoneltmistir (Kara vd., 1994: 30).
Bankacilik sektdriiniin sundugu iiriin ve hizmetleri gelistirmek ve bu hizmetleri en
iyi sekilde tiiketiciye sunmak bir bankanin diger bankalardan daha fazla tercih
edilmesine sebep olacaktir. Ciinkii tiiketicilerin istekleri karsilandigi takdirde o
bankaya karsi olan baghlik da artacaktir. Literatirde Unal ve Ercis (2004);
Karamustafa ve Yildirim (2007); Tagkin vd. (2010); Cebeci (2015); Cebeci ve Cabuk
(2016) ve Goksu ve Fettahlioglu (2017) tarafindan yapilan c¢aligmalar bir 6nceki
climleyi destekleyen ¢alismalardan bazilaridir.

Glinlimiizde finansal islem yapan tiiketicileri ifade etmek igin “finansal
tiiketici” kavramui kullanilmaya baglanmistir. Finansal tiiketici, finansal kuruluslar
tarafindan kendisine iiriin veya hizmet sunulan kisi olarak tanimlanmaktadir (Kaban
vd, 2016: 228). Finansal tiiketici kavrami hanehalki ve firmalardan kredi, mevduat,
sigorta ve 6deme iglemleri ile finansal iiriin ve hizmetleri talep edenler olarak da
kargimiza ¢ikmakta ve bu yoniiyle diger tiiketicilerden ayrilmaktadir (Aktas, 2014).
Bu baglamda finansal tiiketici olan banka miisterileri 6n plana ¢ikmakta ve bankacilik
sektoriinde rekabet giderek artmaktadir. Bankalar finansal tiiketicilerin algisini
¢ekebilmek i¢in ¢esitli tiriin ve hizmetleri kullanima sunmaktadir.

Finansal tiiketiciler banka tercih ederken farkli farkli birgok faktorii géz
onlinde bulundurmaktadir. Bu faktorler ise bankalarin pazarlama stratejilerini
belirlemesine yardimci olmaktadir. Banka caliganlarma giiven, calisanlarin bilgi
diizeyi, ayn1 zamanda banka calisanlarinin nazik ve giiler yiizlii olmasi, banka
hizmetlerine ulagilabilirlik (Taskin vd.; 2010: 18-19), islem kolayligi ve maliyeti,
bankanin fiziki ve teknik yapis, iiriin ve hizmet ¢esitliligi, bankada uzun kuyruklarin
olugmamasi, sorunlarin en kisa zamanda ¢6ziimlenmesi (Cebeci ve Cabuk; 2016: 65),
ATM’lerin yaygin olmasi (Karamustafa ve Yildirim, 2007: 56) gibi bir¢ok faktor
stralanabilir.

Bu calismada, once bankacilik tercihlerini etkileyen faktorlerle ilgili bir
literatlir taramas1 yapilmis daha sonra da Konjoint analizi kullanilarak hem
Tiirkiye’de hem de diinyada bankacilik tercihleri ile ilgili olarak yapilan ¢aligmalar
sunulmustur. Sonraki boliimde ¢aligmanin uygulamasina yonelik olarak metodoloji
verilmistir. Bu bolimiin devaminda Konjoint analizi uygulanarak Mugla Sitki
Kogman Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde gdrev yapan
akademisyenlerin banka tercihlerini etkileyen faktdrler ve bu faktdrlerden en gok
tercih edilen diizeyler belirlenmeye c¢alisilmistir. Son boliimde ise sonuglar ve
onerilere yer verilmistir.
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1. Literatiir Taramasi

Bankacilik sektorii son yillarda, bilgi teknolojisindeki gelismeler sayesinde
onemli operasyonel degisikliklere ugramustir. Ozellikle de internetin hizla yayilimi,
finansal hizmetler sunan bankacilik sektoriinde devrim yaratmistir (Maenpaa vd.,
2008: 266). Bu devrim sayesinde bankalar arasindaki rekabette artmigtir. Bu yogun
rekabet ortaminda finansal tiiketicilerin banka tercihlerini etkileyen faktorleri ortaya
koymak bilylik 6nem arz etmektedir. Bankalar arasinda ortaya ¢ikan herhangi bir
farklilik tiiketicilerin o bankayi tercih etmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
baglamda finansal tiiketicilerin finansal hizmet sunan kurumlar1 tercih etmesinde
dikkate aldiklar1 faktorleri belirlemeye yonelik olarak literatiirde ¢ok sayida ¢aligma
yer almaktadir. Biitlinliyle diinyada yapilmis ¢aligmalar incelendiginde oncelikle
gelismis ve gelismekte olan lilkeler bazinda tiiketicilerin bankacilik hizmetlerinden
beklentilerinin farklilik gosterdigi dikkati gekmektedir. Anderson vd. (1976) ile Tan
ve Chua (1986) tarafindan yapilan caligmalarda gelismis iilkelerde miisterilerin banka
tercihinde etkili olan etkenlerin basinda arkadas tavsiyesinin ve banka personelinin
samimiyetinin oldugu ortaya konmustur. Nitekim Laroche vd. (1986)’da yaptiklar
calismayla bu bulgular1 desteklemislerdir. Ayrica yapilan diger calismalarda da
bankalar tarafindan hizli ve etkili hizmet sunulmasinin da bankalarin tercih
edilmesinde rol alan etkenlerin basinda yer aldig1 goriilmiistir (Erol ve El-Bdour,
1989; Holstrus ve Kaynak, 1995). Boyd vd. (1994), Yue ve Tom (1996) ve
Kennington vd. (1996) ise yapmis olduklar1 calismalarla miisterilerin bankalardan
beklentilerini 6nem derecelerine gére sube ve alternatif kanal agi, hizmet kalitesi,
banka imaj1, fiziksel ve teknik yap1 gibi baz1 faktorler altinda siniflandirmislardir.
Geligmekte olan {ilkeler iizerine yapilan ¢aligmalarin sonucunda ise samimiyet ve
hizli isleme ek olarak internet bankaciligi olanaklarimin ve ATM sayisimin fazla
olmas1 6n plana ¢ikan unsurlar arasinda yer almistir (Karamustafa ve Yildirim, 2007;
Okpara ve Onuoha, 2013; Tehululu ve Wandmagegn, 2014; Abbam vd., 2015; Hai
vd., 2015). Hindistan’da Kamokodi ve Khan tarafindan (2008) anket teknigi
kullanilarak miisterilerin hangi bankayi segecekleri konusundaki kararlarini etkileyen
faktorleri memnuniyet diizeylerine gore siralamalari istenmis ve daha sonra bu
faktorler 6nem derecesine gore tablolagtirilmistir. Bu baglamda banka secimi
konusunda katilimcilar fonlarin giivenligini birinci derecede dneme sahip bulurken,
bu faktorii ATM’lerin gilivenligi ve kullanilabilirligi, banka personelinin performansi
ve bankanin mevduat faiz oranlari izlemistir. Gelismis tilkelerden Finlandiya {izerine
yapilan bir ¢caligmada ise bankalarin sundugu internet bankaciligi hizmeti yoluyla
tiiketicilerin islemlerini glivenli ve kolaylikla yapabildigi sonucuna ulasilmistir
(Maenpaa vd., 2008: 273). Diger taraftan bankanin is yerine yakinligi (Junior, 2013;
Moklis vd., 2013) ve teknoloji tabanli hizmet kullanimi da banka tercihinde etkili
olmaktadir. Tiim bunlarin yaninda bankalarin diisiik faizli kredi vermesi ve kaliteli
hizmet sunmasi da banka tercihindeki diger belirleyici faktorlerdir (Delvin ve
Gerrard, 2005). Islam bankalarinda ise banka tercihinde sunulan hizmet kalitesi 6n
plana ¢ikmaktadir (Dusuki ve Abdullah, 2007; Awan ve Bukhari, 2011).
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Tirkiye’de yapilan ¢alismalarda ise genellikle banka tercihinde etkili olan
faktorlerin demografik faktorler agisindan farklilik gosterip gostermedikleri
aragtirilmistir. Ornegin; banka imaj1 ve sunulan hizmet ¢esitliligine erkekler daha
fazla 6nem verirken (Kaynak vd., 1991), geng bireylerin banka tercihinde islem
masraflarinin olmamasi ve mevduata yiiksek faiz verilmesi gibi unsurlara daha fazla
onem verdigi (Cinar ve Erig, 1993), buna ek olarak egitim seviyesi arttik¢a hizli
hizmet ve kredi olanaklarina verilen 6nemin arttig1 da belirlenmistir. Ayrica 6zellikle
Ogrencilerin bankalarin pazarlama yatirnmlarindan etkilendigi ve banka tercihlerini
bu dogrultuda sekillendirdigi tespit edilmistir (Taskin vd., 1991). Genel itibariyle
Tiirkiye’deki ¢aligmalarda banka tercihinde fiziksel imkanlarin daha fazla 6n plana
¢iktig1 (Sevim ve Collii, 2016), reklam ve sosyal yeterlilik gibi unsurlarin ise tercih
tizerindeki etkisinin diger unsurlara nazaran daha diisiik oldugu belirlenmistir (Tagkin
vd., 1991). Bir bagka c¢alismada ise Yildirim (2007) hizli islemin ve giivenilirligin
Onemini vurgulamig, miisterilerin banka degistirme nedeninin islemlerde gecikme ve
stirekli hatali islemlerden kaynaklandigin1i 6ne siirmiistiir. Dolayistyla bu
calismalardan yola ¢ikarak, finansal tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinden hareketle,
uygun ve etkin pazarlama stratejileri gelistirmek temel hedef haline gelmistir.

Banka tercihlerinde etkili olan faktorlerin ortaya konulmasinda literatiirde
farkli yontemler (frekans ve faktor analizleri) kullanilmakla birlikte Konjoint
analizinden yararlanildigi da goriilmektedir. Bu ¢alismada kullanilan Konjoint analizi
ile banka tercihlerine yonelik olarak diinyada yapilmis az sayida (Oppewal ve Vriens
(2000); Kubica (2011); Adamu ve Adeola (2012); Dauda ve Lee (2015); Dauda ve
Lee (2016)) ¢alismayla birlikte Tiirkiye’de ise bu konuda yapilmis Ulengin (1998)’e
ait tek bir calismaya rastlamlmistir. Ancak Ulengin (1998)’e ait ¢alismada yer alan
faktorler ile yapilan bu calismada yer alan faktorler ¢ok farklilik gdsterdigi icin
calismanin literatiire ve Tirk bankacilik sektoriine katki  saglayacagi
diistiniilmektedir.

Diinyada ve Tiirkiye’de Konjoint Analizi kullanilarak banka tercihlerine
yonelik olarak yapilan ¢aligmalar tek tek incelenmistir. Bu baglamda Oppewal ve
Vriens (2000) ayni1 analizi kullanarak yaptiklari ¢aligmalarinda bankacilik tercihlerini
belirleyen faktorlerin basinda banka personelinin giiler yiizliliigli ve nezaketi, yine
banka personelinin yetkinligi, yapilan sikayetlerin giderilmesi, kredi faiz oranlar1 ve
bankaya erisilebilirligin yer aldigimi ortaya koymuslardir. Kubica (2011) tarafindan
Konjoint analizi kullanilarak Polonya’daki bir iiniversitede okuyan Ogrenciler
tizerine yapilan arastirmada {icretsiz ATM’lerin sayis1 ve banka islem iicretleri banka
tercihinde 6nemli rol oynamaktadir. Erkekler, kart kullanim ticretine kadmlardan ¢ok
daha fazla 6nem verirken, kadinlar iicretsiz ATM sayisinin ¢ok 6nemli oldugunu
ifade etmislerdir. Nijerya’da yapilan calismada miisterileri belirli bir bankaya ¢eken
faktorlerin 6nem derecesini tespit edebilmek i¢in Konjoint analizi kullanilmistir. Bu
baglamda banka tercihi konusunda bir bankanin sagladig: fon giivenligi, miisteri
iligkileri ve sundugu faiz oranlarmin 6nemli oldugu sonucuna varilmistir (Adamu ve
Adeola, 2012: 83). 2015 yilinda Dauda ve Lee (2015), Nijerya bankacilik
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endiistrisine yonelik olarak verimliligi ve rekabet giiclinii artirmak adina tiiketicilerin
gelecekteki olast online bankacilik hizmetleri tercihlerine yonelik bir c¢alisma
yapmiglardir. Bu ¢aligmanin sonucunda ise dijital ciizdan, video bankaciligi, akillt
telefonlarla entegre edilmis ATM'ler, web sitesi 6zellestirme, biyometrik hizmetler
ve dijital para kullanim kolaylig1 gibi bankalarin akilli ve pratik markali hizmetleri
ozellikle de kendi kendine hizmetleri tesvik etmeleri gerektigini, bunun yaninda e-
bankacilik sistemi hizmetlerinin de tiim diinyada tesvik edilmesi gerektigini ortaya
koymuslardir. Yine Dauda ve Lee (2016) tarafindan Nijeryali bankacilik
miigterilerinin mevcut bankacilik hizmeti tercihine dayanarak hizmet Kalitesine
karsilik gelen davranigini 6lgmeye yonelik olarak Konjoint analiz kullanilarak
yapilan bir bagka calismada ise islem hatalarinin, islem maliyetinin, bekleme
sliresinin ve online olan internet bankacilifini 6grenim siiresinin azaltilmasi
seklindeki dort oOzellik, bankalarin kalite performansma bagli olarak miisteri
memnuniyeti veya memnuniyetsizligi tizerinde giiclii bir etkiye sahip bulunmustur.

Ulengin (1998) ise Tiirkiye’de miisterilerin banka secimi analizinde bireysel
tercihlerin Ol¢iilmesini igeren hiyerarsik bilgi entegrasyon yonteminin yararliligini
degerlendirmek iizere Konjoint analizinden faydalanmustir. Ulengin (1998)’in
calismasinin sonuglarina gore, katilimcilar ortalama olarak, miisterinin istegine gore
uygulamalar ve ¢ozlimler sunan bankalarin sadakat programlarini, bankadan stirekli
bilgi akigini, subelerdeki ATM'leri, subelerde yapilan islem sirasinda maksimum bes
dakika bekleme siiresini 6nemli olarak ifade etmislerdir. Ayrica bankalarin dagitim
kanallar1 ve miisteri iligkileri de katilimcilarin tercihleri lizerinde en fazla etkiye sahip
olarak belirlenmistir.

2. Metodoloji ve Veri Seti

Bu arastirmanim amaci bankalarin sunduklar iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan 6nem derecesine gore siralanarak banka tercih kararlarmi etkileyecek
faktorlerin analizinin yapilmasidir. Bu baglamda akademi ve endiistri alanindaki
aragtirmacilar 1971'den bu yana tiiketici tercihlerinin yapisini ve tiiketicilerin yeni
iirlin ve hizmetlere kars1 davraniglarini tahmin edebilmek i¢in Konjoint analizinden
faydalanmaktadir (Green ve Srinivasan, 1978: 120). Konjoint analizi, bir sektore
veya bir lirline yonelik olarak bir¢ok alternatif arasindan tiiketiciler i¢cin 6nemli olan
faktorleri ortaya koymak adina tiiketici tercihlerinin Sl¢lilmesi ve modellenmesinde
kullanilan bir yontemdir. Bu analiz tiiketicilerin mevcut ve olas1 yeni alternatiflere
yonelik olarak her bir alternatif i¢in tercihlerini veya satin alma niyetini belirli bir
Olgekte belirterek cevap vermelerini gerektirir (Oppewal ve Vriens, 2000: 4).

Tiiketicilerin bir bankadan beklentisinin ne oldugunu ortaya koymaya
calisarak banka secim kararlarmin analiz edilmesini amaglayan bu c¢aligmada
kullanilan Konjoint analizinin baslica avantaji, farkli iiriin 6zelliklerinin miisteriler
icin deger yaratmada Onemini ortaya koymaktadir. Bu analiz en uygun {iriin
diizenlemelerini veya hizmet paketlerini gelistirmeyi miimkiin kilarak yapilan {iriin
diizenlemelerindeki nihai kararin verilmesinden Once piyasadaki tiiketicilerin
verebilecegi tepkileri tahmin edebilmektedir (Dauda ve Lee, 2016: 846).
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Arastirma, Mugla Sitki Kogman Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’ndeki belirli bir egitim almasi sonucu bilingli tiiketici yeterliligi ve
olgunluguna sahip olan akademik personelinin ¢alismakta olduklari bankalar1 hangi
kriterler dogrultusunda tercih ettiklerini belirlemek iizerine motive edilmistir. Bu
temel amag, bankalarin birer finansal tiiketici konumunda olan akademisyenlerin
banka se¢im kararlarindan yola ¢ikarak uygun ve etkin pazarlama stratejileri
gelistirmelerinde 6nemli rol oynayacaktir. Bu baglamda tiiketici tercihlerine yonelik
bir {irin veya hizmet i¢in bireysel karar modellerini olusturan ve bu karar modellerini
bir biitlin olarak degerlendirmeye tabi tutan, sonug olarak da segilen {iriin veya hizmet
hakkinda toplu bir karar modeli ortaya koyan Konjoint analizinden bu ¢aligmada
faydalanilmistir. Konjoint analizi, tiiketicilerin herhangi bir {irlin veya hizmete ait
seciminde, toplam fayda modelindeki tiim 6zelliklerin esit faydaya sahip oldugu bir
analizdir (Dauda ve Lee, 2016: 845).

Son yillarda Konjoint analizi, ticari uygulamalar i¢in popiiler bir arastirma
aract haline gelmis ve 6zellikle yeni {irlin veya hizmet gelistirme siirecinde genellikle
uygulanan bir yontem halini almistir (Wittink vd., 1992: 3). Bu analiz subjektif
kararlarin tahmini parametrelere doniismesini vurgulayan modelleri ve teknikleri
kapsamaktadir (Green ve Srinivasan, 1978: 103). Dolayisiyla Konjoint Analizi,
nitelikleri nicel olarak karsilagtirabilme olanagi sunmaktadir. Bu analiz sayesinde,
sayisal olarak ifade edilemeyen oOzellikler (6r: renk, marka, sahip olunan ve
olunmayan  Ozellikler...), sayisal  olarak ifade edilebilen  verilere
doniistiiriilebilmektedir (Behdioglu ve Cilesiz, 2017: 26). Buradan hareketle
Konjoint analizi yardimiyla tiiketicilerin banka tercihlerini etkileyen faktérler bu
calismada ortaya konmaya ¢alisilmustir.

Analiz kapsaminda kullanilan kriterler, literatiirde yapilan c¢aligmalar
(Karamustafa ve Yildirim; 2007, Taskin vd.; 2010, Adamu ve Adeola; 2012, Cebeci
ve Cabuk; 2016) incelenerek belirlenmistir. Bu baglamda, 5 ana faktoér ve bu 5 ana
faktor i¢in farkli sayilarda alt diizeyler Tablo 1°de verilmistir. Ana faktorlerden elde
edilecek olas1 kombinasyon sayisi, alt diizeylerin birbirleriyle carpilmasi sonucunda
4x3x4x4x5=960 olarak belirlenmistir. Katilimcilarin bu 960 kart1 siralamalar
miimkiin olmayacagindan, Orthogonal dizayn® yardimiyla rassal olarak birlestirilen
25 profil kart14 elde edilmistir. Bu kartlar daha sonra katilimcilara dagitilarak
caligtiklar1 bankay1 neden tercih ettiklerini 6nem derecesine gore 1°den 25’e kadar
siralamalart istenmistir. Konjoint analizi yapilirken g¢alismada belirlenen faktor
diizeyleri ile tiiketicilerin tercih siralamasi arasindaki iligkinin ortaya konmasi
onemlidir. Bu baglamda faktorlerle siralamalar arasinda dogrusal bir iligki

% Calismada her bir faktoriin ve bu faktorlere ait alt faktorlerin SPSS’e girilmesinden sonra program birbirinden
miimkiin oldugunca farklilasan faktorleri tespit ederek 960 farkli kombinasyonu se¢im yapmayi kolaylastiracak
sekilde birbirinden farklilasan 25 karta diigiirmiistiir. Ve katilimcilarin bu 25 kart iizerinden degerlendirmelerini
yapmalar1 saglanmustir.

4 Kart denilen kavram, ana ve alt kriterler agisindan farkli 6zelliklere sahip alternatifleri olusturan farkli farkli
bankalart ifade etmektedir.
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bulunuyorsa Dogrusal Linear kavrami kullanilmaktadir. Faktorle tercih siralamasi
arasinda dogrusal bir artig bekleniyorsa, faktor Dogrusal Artan (Linear More) olarak
eger tersine bir durum sdz konusu ise yani faktor ile tercih siralamasi arasinda
dogrusal bir azalma bekleniyorsa, faktor Dogrusal Azalan (Linear Less) olarak
tanimlanmaktadir (Turanli vd., 2013: 10). Dolayisiyla bu ¢alismada kullanilan
faktorlere iliskin SUBE (Linear More), PERSONEL (Linear More), ISLEM (Linear
More), HIZMET (Linear More), KREDI KARTI (Linear More) bigciminde model
tanim1 yapilmistir. Bu siralamalarin yani1 sira uygulanan ankette demografik
faktorleri belirlemeye yonelik sorular da katilimcilara yoneltilmistir.

Tablo 1: Faktorler ve alt simiflar

Alt Simiflar

Alt siif 1 Alt sinif 2 Alt siif 3 Alt sinif 4 Alt simif 5
Faktorler
Sube ve ATM’lerin Banka Telefon internet
Alternatif yaygin olmas1 subelerinin bankaciliginin  bankaciliginin
Kanal Ag1 yaygin olmasi etkin olmasi karmagik
olmamasi
Personel Personelin Bilgili ve Personelin
Ogzellikleri giiler yuzlii ve tecriibeli hizli iglem
giivenilir personel yapabilmesi
olmast
Bankacilik Islem Bankada uzun Telefonda Karsilasilan
Islemleri masrafinin kuyruk daha az sorunlarin kisa
diisiik olmas1 olugsmamasi bekletilme stirede
¢Oziilmesi
Hizmet Kolay kredi Istenilen vade Cekilecek Mevduata
Ozellikleri alma ve limitte kredinin faiz yiiksek faiz
kredi oranlarinin vermesi
cekilebilmesi uygunlugu
Kredi Karti Kredi kart1 Kredi kart1 Kredi kart1 Kredi karti Kredi
Ozellikleri limitinin aidat ticretinin taksit ddemesindeki kartindan
yiiksek olmasi olmamasi imkaninin gecikmeye kampanya ve
fazla olmasi diisiik faiz puan avantajt

Anket, Mugla Sitki Kogman Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’'nde gorev yapan, 9’u kadin 13’ erkekten olusan 22 akademisyene
uygulanmistir. Literatlirde yapilmis caligmalarda 6rneklem sayisimi yiiksek segen
arastirmacilar kadar 8 ile 15 arasinda da yeterli olabilecegini savunan arastirmacilar
da bulunmaktadir (Akaah ve Korgaonkar, 1983: 189). Katilimcilarin onem
seviyelerine gore siralamis olduklar1 kartlar, SPSS 22 paket programi araciligiyla
Konjoint Analizine tabi tutulmustur.
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Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde gorev yapan ve 25 kart1 siralamasi
istenen katilimcilarin her bir faktor diizeyine iligkin toplam fayda (sabit say1 ile
birlikte her bir faktoriin faydasinin toplanmasi) skorlari elde edilmistir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda tiiketicilerin algiladiklart 6nem derecelerine gore 5 ana faktor
grubunun skorlar1 Tablo 2’deki gibi saptanmustir.

Tablo 2: Faktorlerin 6nemlilik degerleri

Bankacilik islemleri 24.012
Sube ve Alternatif Kanal Ag 21.488
Personel Ozellikleri 20.879
Kredi Karti Ozellikleri 19.996
Hizmet Ozellikleri 13.626

Konjoint analizi sonucunda saptanan fayda diizeylerine gore finansal
tilketicilerin banka tercihinde en onem verdikleri faktdriin bankacilik islemleri
(24.012) oldugu, bu faktorii sirastyla sube ve alternatif kanal ag1 (21.488), personel
ozellikleri (20.879), kredi kart1 6zellikleri (19.996) ve hizmet 6zellikleri (13.626)
faktorlerinin izledigi tespit edilmistir. Tiketicilerin bankacilik islemleri faktorii
icerisinde en Onemli gordiikleri alt faktdr ise sorunlarin kisa vadede ¢oziilmesi
(2.229) alt faktorii olarak tespit edilmistir. Elde edilen sonug, banka degistirmede
onemli rol oynadigi literatiirde vurgulanan hatali iglemlerin yinelenmesi sorunuyla
da ortlismektedir. Nitekim karsilasilan sorunlar1 ¢oziime kavusmayan tiiketiciler
zamanla tercihlerini bagka bankalara yonlendirmektedir.

Konjoint Analizi sonucunda her bir ana faktoriin alt diizeyleri bakimindan
banka tercihinde etkili olan kriterler Tablo 3’deki gibi saptanmistir. Tablodan da
goriildiigh iizere kriterlerin bir kismi1 (ATM’lerin yaygin olmasi, subelerin yaygin
olmasi, telefon bankaciliginin etkinligi, internet bankaciliginin karmagik olmamasi,
personelin giiler yiizlii ve gilivenilir olmasi, personelin bilgili ve tecriibeli olmasi,
personelin hizli islem yapabilmesi) banka tercihine negatif etki ederken bir kism
(islem masraflariin diisiik olmasi, bankada uzun kuyruk olusmamasi, telefonda daha
az bekleme, sorunlarin kisa siirede ¢6ziilmesi, kolay kredi alabilme, istenilen vade ve
limitte kredi ¢ekebilme, kredi faiz oranlarinin uygunlugu, yiiksek mevduat faizi, kart
limitinin yliksek olmasi, kart aidatinin olmamasi, kart taksit imkanmin fazla olmasi,
gecikme faizinin diisiik olmasi, kampanya ve puan avantajinin fazla olmasi) ise
pozitif yonde etki etmektedir. Katilimcilarin banka tercihlerinde en 6nemli gordiikleri
kriter fayda degeri en yiiksek (2.229) olan “Sorunlarin kisa siirede ¢6ziilmesi”, en az
onem verdikleri kriter ise fayda degeri en diisiik (-2,186) olan “Personelin hizli islem
yapabilmesi” kriteridir.
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Tablo 3: Faktorlerin her seviyesinde fayda pay:
Kriterler Katsay1 Standart
Sapma
Sube ve ATM’lerin yaygin olmasi -0.046 0.247
Alternatif = Subelerin yaygin olmasi -0.091 0.495
Kanal AL 1 e fon bankaciliginin etkinligi 10137 0.742
Internet bankaciligimin karmasik olmamasi -0.182 0.990
Personel Personelin giiler yiizlii ve giivenilir olmasi -0.729 0.386
Ozellikleri = Personelin bilgili ve tecriibeli olmasi -1.457 0.771
Personelin hizli iglem yapabilmesi -2.186 1.157
Islem masraflarmin diisiik olmasi 0.557 0.247
Bankaciik Bankada uzun kuyruk olugsmamasi 1.115 0.495
Islemleri  Telefonda daha az bekleme 1.672 0.742
Sorunlarin kisa siirede ¢oziilmesi 2.229 0.990
Kolay kredi alabilme 0.028 0.247
Hizmet Istenilen vade ve limitte kredi ¢ekebilme 0.056 0.495
Ozellikleri = Kredi faiz oranlarinin uygunlugu 0.084 0.742
Yiiksek mevduat faizi 0.112 0.990
Kart limitinin yiiksek olmasi 0.405 0.204
Kredi Kart aidatinin olmamasi 0.810 0.408
Ié:::;ikl eri Kart taksit imkaninin fazla olmasi 1.215 0.612
Gecikme faizinin diigiik olmasi 1.620 0.816
Kampanya ve puan avantajinin fazla olmasi 2.025 1.020
Sabit 11.909 1.352

Yukarida yer alan Tablo 3’de de goriildiigii lizere her bir ana faktor grubu igin
ayr1 ayr1 degerlendirildiginde; sube ve alternatif kanal ag1 faktoriinde tiiketicilerin en
fazla 6nem verdigi alt kriterin ATM’lerin yaygin olmasi oldugu (-0.046), internet
bankaciliginin karmagsik olmamasi kriterinin ise nispeten daha énemsiz (-0.182)°
olarak algilandig1 goriilmektedir. Personel 6zellikleri faktoriinde ise en 6nemli kriter

® Negatif olarak tespit edilen katsayilar ilgili alt faktoriin segim {izerindeki etkisini tersi yonde etkilemektedir.
Ornegin, (-0.182) olarak belirlenen internet bankaciliginin karmasik olmas1 faktorii yer aldig1 kartin hesaplanan

puanini katsayist oraninda diigiirmektedir.
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olarak personelin giiler yiizlii ve giivenilir olmasi (-0.729) goriiliirken, personelin
hizli islem yapabiliyor olmasina (-2.186) ise daha az 6nem verilmektedir. Tiim ana
faktorler arasinda en fazla 6nem verilen bankacilik islemleri faktoriinde ise sorunlarin
kisa siirede ¢ozliime kavusturulabiliyor olmasi (2.229) banka se¢imindeki en 6nemli
kriter olarak belirlenirken, ayni faktor altinda yer alan iglem masraflarinin diisiik
olmasi kriteri (0.557) ise tiiketiciler tarafindan faydasi daha diisiik olarak
algilanmigtir. Yiksek mevduat faizi 6zelliginin (0.112) hizmet o&zellikleri
bakimindan tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edildigi de ¢alisma neticesinde
tespit edilmistir. Son olarak tiiketicilerin kredi kart1 faktoriinde ise en fazla kampanya
ve puan avantajlarina (2.025) 6nem verdikleri gériilmektedir.

Faktor bazinda belirlenmis olan toplam fayda diizeylerini kartlar bazinda
belirlemek i¢in her bir kartta yer alan alt faktorlerin faydalar toplanarak kartin toplam
skoru elde edilmistir. Ornegin;

Kartl = ATM’lerin yaygin olmas1 + Bilgili ve tecriibeli personel+ Telefonda
daha az bekletilme + kolay kredi alma + Kredi kartinda kampanya ve puan avantaji
+ Sabit

Kartl = -0.046 + -1.457 + 1.672 + 0.028 + 2.025 + 11.909 = 14.131 (Tablo 4)

Her bir kart i¢in ayni1 iglem tekrarlanarak biitiin kartlarin toplam skorlar1 Tablo
4’teki gibi hesaplanmustir.

Tablo 4: 25 Kart i¢in ortalama 6nem puani
KARTLAR Sube Personel islem  Hizmet  Kredi karti Sabit  Toplam Fayda

Kart 1 -0.046 -1.457 1.672 0.028 2.025 11.909 14.131
Kart 2 -0.182 -1.457 1.115 0.028 0.405 11.909 11.818
Kart 3 -0.182 -2.186 1.672 0.056 1.215 11.909 12.484
Kart 4 -0.182 -0.729 2.229 0.112 2.025 11.909 15.364
Kart 5 -0.091 -0.729 1.115 0.056 1.620 11.909 13.880
Kart 6 -0.137 -0.729 1.672 0.084 0.810 11.909 13.609
Kart 7 -0.046 -0.729 0.557 0.056 2.025 11.909 13.772
Kart 8 -0.046 -0.729 1.115 0.084 1.215 11.909 13.548
Kart 9 -0.046 -1.457 1.115 0.112 0.810 11.909 12.443
Kart 10 -0.091 -1.457 2.229 0.028 1.215 11.909 13.833
Kart 11 -0.046 -1.457 2.229 0.056 0.810 11.909 13.501
Kart 12 -0.046 -1.457 1.672 0.028 1.620 11.909 13.726
Kart 13 -0.182 -0.729 0.557 0.028 0.810 11.909 12.393
Kart 14 -0.137 -0.729 2.229 0.028 1.620 11.909 14.920
Kart 15 -0.091 -2.186 0.557 0.028 0.810 11.909 11.027
Kart 16 -0.182 -1.457 0.557 0.084 1.620 11.909 12.531
Kart 17 -0.091 -0.729 1.672 0.112 0.405 11.909 13.278
Kart 18 -0.046 -0.729 1.557 0.028 0.405 11.909 12.124
Kart 19 -0.046 -2.186 2.229 0.084 0.405 11.909 12.395
Kart 20 -0.137 -1.457 0.557 0.056 0.405 11.909 11.333
Kart 21 -0.137 -2.186 1.115 0.028 2.025 11.909 12.754
Kart 22 -0.137 -1.457 0.557 0.112 1.215 11.909 12.199
Kart 23 -0.046 -2.186 0.557 0.112 1.620 11.909 11.966
Kart 24 -0.091 -1.457 0.557 0.084 2.025 11.909 13.027
Kart 25 -0.046 -0.729 0.557 0.028 1.215 11.909 12.934
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Tablo 4 incelendiginde tiiketicilerin banka tercihinde etkin rol oynayan
faktorlerin en iyi bileseni konumunda olan diger bir ifadeyle toplam skoru en yiiksek
olan kart, (4) numarali kart olarak belirlenmistir. Skor olarak en diisiik olan kart ise
banka tercihinde en 6nemsiz olarak goriilen diger bir ifadeyle en kotii kombinasyona
sahip olan (15) numarali karttir. Elde edilen sonuglara gore en 6nemli ve en 6nemsiz
kartlar asagidaki gibi sekillenmistir.

(KART 4) (KART15)

*Internet bankaciliginin karmagik olmamast *Banka §1{beler1n1.n yaygin Olf_naSI )
*Personelin giiler yiizlii ve giivenilir olmasi :Personehn hizl lslf_{m" yapabilmesi
*Karsilasilan sorunlarn kisa siirede ¢oziilmesi *Elelm nklasaz_iﬁ;un diisiik olmas1 (EFT vb.)
*Mevduata yiiksek faiz vermesi olay kredi alma o

*Kredi kartinda kampanya ve puan avantajt *Kredi kart1 aidat {icretinin olmamasi

(4) numarali karta gére Mugla Sitki Kogman Universite Iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesi’nde gorev yapmakta olan katilimcilarin (finansal tiiketicilerin)
boyle bir bankay1 tercih etmesindeki en 6nemli faktorler internet bankaciliginin
karmasik olmamasi, banka personelinin giiler yiizli ve giivenilir olmasi ve de
karsilagilan sorunlarin kisa siire zarfi i¢inde hizli bir sekilde ¢6zlime
kavusturulmasidir.

Katilimcilar tarafindan banka subelerinin yaygin olmasi, personelin hizli islem
yapabilmesi, islem masrafinin diisiik olmas1 ve kolay kredi alma se¢eneklerinin
bulundugu (15) numarali kart ise en 6nemsiz goriilen alternatif olmustur. Bunun
nedeninin ise Mugla gibi bir semtte 6zellikle akademisyenlerin internet bankaciligini
tercih etmesi, liniversitenin anlagmali oldugu bankanin personelden masraf almamasi
ve maag miisterilerine kolayca kredi imkaninin taninmasi oldugu diistiniilmektedir.

Sonug¢

Kiiresellesen diinyada siirekli teknolojik gelismeler meydana gelmekte ve bu
geligsmeler firmalarin rekabetini daha da arttirmaktadir. Artan bu rekabet dolayistyla
firmalar i¢in tiiketici memnuniyeti daha da 6n plana ¢ikarken bu tiiketicilerin istekleri
ve ihtiyaglart dogrultusunda gelistirilen yenilikler miisterilerin o firmaya olan
bagliligini saglamaya da yardimci olmaktadir. Bu baglamda son yillarda daha da fazla
Onemi artan pazarlama arastirmalarinda, kullanilan istatistiki analizler tiiketici
tercihlerinin ortaya konmasinda etkili olabilmektedir. Konjoint analizi de
1970’1lerden bu yana giderek artan bir sekilde yayginlasan analizlerden biri olmustur.
Bu analiz yardimiyla yapilan ¢aligmada tiiketicilerin banka tercihlerini etkileyen
faktorler ortaya konmaya calisilmistir.

Konjoint analizi baglaminda bu ¢aligsmada tiiketicilerin farkl tercih unsurlar
5 ana faktor altinda toplanmis, Orthogonal dizayn yoluyla 5 ana faktore ait tercih
unsurlarindan 25 farkl tercih kart1 olusturulmus ve Mugla Sitki Kogman Universitesi
Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi’nde gorev yapmakta olan 22 akademisyenin Snem
verdikleri 6zelliklere gore bu kartlar1 siralamasi istenmistir. Daha sonra Konjoint
analizi metoduyla yapilan siralamalar degerlendirilmistir. Tek tek tercih unsurlar
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yerine, toplu tercihlerden olusan kartlar kiimesi {izerinden aragtirmanin yapilmasi bu
caligmanin Tiirkiye’de yapilmis olan banka tercihleri ile ilgili diger ¢caligmalardan
farkin1 ortaya koymus ve katilimcilarin bir bankay1 tercih etmelerinde en dnemli
faktoriin bankacilik islemleri i¢erisinde yer alan sorunlarin kisa siirede ¢oziimlenmesi
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug Ulengin (1998) tarafindan Tiirkiye icin aym
analiz kullanilarak yapilan caligmayla Ortiismektedir. Dolayisiyla gecen 20 yil
igerisinde tiiketicilerin banka tercihlerindeki énem arz eden faktoriin sorunlarinin
kisa silirede ¢oziimlenmesi olmaya devam ettigi goriilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin bir bankayi tercih etmelerinde ikinci
olarak 6nem verdikleri faktor sube ve alternatif kanal ag1 olurken bu faktor Boyd,
1994; Yue ve Tom, 1996; Kennigton, 1996 tarafindan yapilan ¢aligmalarda da ayni
cikmustir. Sube ve kanal ag1 faktdriiniin alt siniflarindan da en gok ATM’lerin yaygin
olmasi secenegi tercih edilmistir. Bu tercih literatiirde bankacilikla ilgili olarak
Ulengin, 1998; Karamustafa ve Yildirim, 2007; Khan, 2008; Kamokodi ve Khan,
2008; Kubica, 2011; Okpara ve Onuoha, 2013; Tehululu ve Wandmagegn, 2014;
Abbam vd., 2015; Hai vd., 2015 tarafindan yapilmis ¢caligmalar desteklemektedir.

Bu ¢aligmada tigiincii olarak éneme sahip faktor personel 6zellikleri iken bu
faktoriin alt siiflarindan en ¢ok tercih edilen ise banka personelinin giileryiizli ve
giivenilir olmasi olmustur. Banka personelinin giileryiizlii ve giivenilir olmasi
Anderson vd., 1976; Tan ve Chua, 1986; Oppewal ve Vriens, 2000 tarafindan yapilan
calismalarla da desteklenmektedir.

[statistiksel analiz ile elde edilen bu sonuglar tiiketicilerin bir bankay: tercih
etmeleri noktasinda nelere dikkat ettigini gozler oniine sermektedir. Bankalarin bu
faktorleri goz oniinde bulundurarak yol izlemelerinin hem var olan miisterilerinin
baghiligim1 arttiracagini, potansiyel misteriler i¢in de kendi bankalarini tercih
etmelerini saglayacagini ¢alismanin sonuglarindan hareketle ifade edebiliriz.
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