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Hizmetlerin pazarlanmast séz konusu oldugunda, gerek islem hacmi gerekse diger
sektorlere etkileri bakimindan bankalar ayri bir oneme sahiptir. Diger hizmet
isletmelerinde oldugu gibi bankalarda da, ¢ogu zaman miisterilerin aldiklar
hizmet ve iirtinler, dogrudan iliski icinde bulunduklart c¢alisanlarla
degerlendirilir. Bu sebeple i¢ miisteriler olarak adlandirilan ¢aliganlarin,
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken sahip olduklart motivasyon ve
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calistiklart kurumlarin sundugu hizmetlerin, bu motivasyona ne olgiide katki
sundugu toplam basart i¢in son derece onemlidir.

Bu ¢alisma, Edirne ilinde faaliyet gésteren 15 adet bankanin pazarlama
departmanminda ¢alisan 81 bankaci iizerinde yapilan bir arastirmayi icermektedir.
Arastirmada, banka c¢alisanlarmmin  demografik ozelliklerine ve c¢alistiklar
kurumun sermaye yapisina gore, pazarlama motivasyonlart ve hizmet
tutumlarinda bir farklilik olup olmadigi incelenmistir. Anket yontemi kullanimusg,
Verilen cevaplar SPSS programiyla analiz edilmistir. Cikan sonuca gore;
katthmcilarin demografik ozelliklerine gore birbirinden farkli tutumlara sahip
olduklart ancak ¢alistiklar: kurumun sermaye yapisina gore farkll bir goriis ve
tutum i¢inde bulunmadiklar: saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Banka, Hizmet Pazarlamas:, Motivasyon
Alan Tanimi: Bankacilikta Pazarlama (Hizmet Pazarlamasi)

AN INVESTIGATION OF THE MARKETING MOTIVATIONS OF BANK
TELLERS AND BANK IN SERVICE INDUSTRY

Abstract

Banks are of utmost importance in services marketing because of their effects on
trading volume and other sectors. As in the other businesses in service industry,
the services and goods that customers buy are often directly related to the staff
they contact with. Therefore, the motivation of the staff, who are also called
internal customers, for the marketing operations and the extent to which the
services provided by the business contributes to that motivation are significant for
the overall success.

The current study included a total of 81 bank tellers working in the marketing
departments of 15 different banks in Edirne City. The aim of the study was to
determine whether the marketing motivations and attitudes of the bank tellers
towards services differed by their demographic characteristics and the capital
structure of the organization they worked in. The participating bank tellers were
surveyed for the data collection and SPSS was used for the analyses. The results
showed that the attitudes differed by the demographic characteristics but not by
the capital structure of the bank.
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1. GIRIS

Bankalarin diger mal ve hizmet iireten isletmelerden farki, girdi ve ¢iktilarinin
para olmasimmin yami sira pazarlama ve hizmet faaliyetlerinin ayni anda
yiriitilmesidir. Cetin rekabet sartlarinin etkin oldugu bu sektorde basariyi
yakalamak ve bunu daim kilmak i¢in, sunulan bankacilik faaliyetleri ile pazarlama
ve hizmet faaliyetleri karsilastirilmali, “hangi alanda eksikler var?”, “miisteriler
verilen hizmetlerden ne derece memnunlar?” gibi sorular dikkatle
cevaplandirilmalidir.  Bankalar, rekabet istiinligi elde etmek icin sunulan
pazarlama hizmetlerini de aktif hale getirmelidirler. Ayn1 zamanda rakiplerini
geride birakarak varliklarini siirdiirebilmek icin, verilen hizmeti en 6nemli kriter
haline getirmeye calismalidirlar. Her ne kadar teknoloji ilerlemis, tiim bankacilik
islemleri internet teknolojileriyle gergeklestirilebilir hale gelmis olsa da yiiz yiize
temasla daha etkili bir iligki kurabildigini diisiinen pek ¢ok miisteri
bulunmaktadir. Bu sebeple pazarlama ve hizmet faaliyetlerinde miisterilere
gosterilecek ilgi, bir bankanin gelismesi ve ilerlemesi i¢in 6nde gelen kriterler
arasindadir.

Gunumuzde pazarlama, her alanda basari igin tizerinde titizlikle durulmasi
gereken bir faaliyet alanidir. Ancak pazarlama, hizmet sektoriinde ¢cok daha fazla
dikkat  istemektedir. Hizmetlerin  {iretildigi anda  tiketimi  ve
standartlastirilmasindaki giigliik, her verilen hizmetin temelde “biricik” olmasina
neden olmaktadir. Bu sebeple hizmetlerde kalite standartlar1 geregi prototip
uygulamalar olsa da, kisiye ve duruma 6zel uygulamalar ve yaklasimlar da soz
konusu olmaktadir.  Bankalar hizmet sektoriiniin 6nemli kurumlarindandir.
Bankalardaki hizmeti olusturan ve sunan ise biiyiik 6l¢iide misteriyle direkt iligki
icinde bulunan banka ¢alisanlaridir. Bu baglamda, bilhassa bankanin iiriin ve
hizmetlerini miisteriye sunan, pazarlamadan sorumlu banka c¢alisanlarinin
motivasyon ve hizmet tutumlari, kurumun toplam basarisinda son derece dnemli
bir yere sahiptir.

2. GELISEN PAZARLAMA ANLAYISI VE HIZMET PAZARLAMASI

Pazarlama disiplini, zaman i¢inde iceriksel olarak oldukc¢a degisim gostermistir.
1950’1lerde yapilan pazarlama tanimi; miibadele ve satis lizerinde durmus (Mucuk,
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2004:3) ancak basta kiiresellesme ve rekabetin artis1 pazarlamanin eksenini zaman
icinde hayli genisletmistir.

Mal ve paranin degis tokusuna dayanan pazarlamaya ait ilk kavramsallastirma
1947’ye dayanir. Buna gore pazarlama, “mal ve hizmetlerin degisimini ve
bunlarin para cinsinden degerlerinin belirlenmesini saglayan bir siirectir”
(Karahan, 2000: 7). Bu yillarda pazarlama daha ¢ok satis islevinden ibaret goriilen
bir faaliyettir. Degisen pazar sartlariyla birlikte zaman iginde kavramin ekseni
genislemis ve degismistir. 1970’li yillarda, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)
tanim1 genisletmis, pazarlamay1 “kisisel ve orgiitsel amaclara ulagmay1 saglayacak
miibadeleleri gerceklestirmek {izere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasimna iligkin planlama
ve uygulama siireci” olarak tanimlamistir (Skinner, 1990:7). Bu sayede
pazarlama yalnizca {irlin ya da hizmetin parasal degerini belirleme siireci degil,
fiyat, tutundurma, dagitim gibi elemanlarin da dahil oldugu, 6rgiitiin ¢ikarlarina
ulagsmay1 saglayacak ¢ok daha biitiinsel bir siire¢ olarak ele alinmaktadir. Gerek
siire¢ boyunca yasanan gelismelerin gerekse farkli disiplinlerin pazarlama
kavramina yaklasimlari, kavramin yeniden ve yeniden tanimlanmasi iizerinde
etkili olmustur. Basta gelisen iletisim teknolojileri ve kiiresellesme siirecinin
hizlanmasi, glinlimiizde uluslararasi ticareti ¢ok daha aktif hale getirmistir.
Bununla birlikte pazarlamanin da faaliyet alani genislemis, isletmeler biiyliyen
rekabet kosullarinda pazarlama basarisin1 daha da onceler hale gelmislerdir. Buna
paralel olarak AMA, 2007 y1l1 itibariyle pazarlamanin tanimin1 daha da genisletip
derinlestirmistir. AMA’ya gore (Hunt, 2007: 281) pazarlama; "miisteriler, alicilar,
paydaslar ve toplumun biitiinii i¢in deger ifade eden oOnerilerin gelistirilmesi,
iletisimi, ulastirilmast ve degisimi i¢in bir dizi kurum ve siirecten meydana gelen,
orgiitler ve bireyler tarafindan yiiriitiilen bir faaliyettir". Glinumuzde pazarlama,
kurumlarda yalnizca pazarlama departmanlar1 tarafindan degil tiim diger
departmanlarca da yiiriitiilen genis 6l¢ekli bir faaliyetler biitiiniinii kapsamaktadir.
Hizmet kavrami; “bir faaliyetin temel amaci ya da unsuru olarak tiiketici
isteklerini tatmin edecek nitelikte belirlenebilen, soyut cabalar ya da kisisel ve
mekanik c¢abalarin insan ya da maddelere uygulanmasi siireci” olarak
tanimlanabilmektedir (Pride vd.,1987: 628). Zaman i¢inde hizmet sektoriindeki
yasanan gelismeler bazi farkli sorunlarin da ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Geleneksel pazarlama anlayisinin yetersiz kaldig1 ¢6ziim siireclerinde ise hizmet
pazarlamast kavrami dogmus ve giderek Onem kazanarak giiniimiiz is
diinyasindaki yerini almistir (Ates ve Koseoglu, 2011:35). Hizmetleri
gelistirmenin en pratik yolu, farkli pazar bolumlerindeki tlketicilerin ve
isletmelerin yagamin karmasikligi, teknolojinin gelisimine bagh olarak 6zellikleri
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cok c¢esitlenen mallarin artis1 ile artan sorunlarini arastirmaktan ge¢melidir.
Hizmet kavramimi gelistirmeye, iste bu sorunlart ¢oziime ulastiracak fikirler
iiretmeye calisarak baglamak faydali olacaktir (Citoglu, 2004: 45).

Bir hizmetin, hizmet olarak yaratilmasi asamasinda, hizmetin temelinin, bu
hizmeti destekleyicilerin ve kolaylastiricit unsurlarinin neler oldugunu incelemek;
temel hizmetin vaat ettii tatmini ve hedef kitlenin goziinde olusacak imaj1 iyi
sekilde tanimlamak ve ayrica tiim bunlarin da hedef kitle tarafindan dogru
algilandigin1 bilmek son derece onemlidir. Temel hizmetler ve bu hizmetleri
destekleyici ve kolaylastirici unsurlar, farkli tiiketici gruplarina gore farkl
sekillerde tasarlanmaktadirlar. Bu sebeple hizmetlerin biitiinciil bir yaklagimla
tanimlanmasi i¢in farkli ¢ok sayida veriye ihtiya¢ duyulmaktadir. Tasarlanan
hizmetler denenmeden 6nce, tavsiyeler paketi halinde hedef kitle Gzerinde test
edilmeli ve eksikler heniiz bu asamayken ¢6ziimlenmelidir. (Gronross, 1990: 1-2).
Omegin bankacilik sektdriinde hizmetin sunus asamasinda miisterinin sunulan
hizmete katilmasi ¢cok onemlidir. Miisteri hizmetin i¢inde var oldugu anda artik
bankanin hizmetlerini tilketme ya da kullanma asamas1 baglamaktadir (Barutgugil,
2002). Bir bankanin temel iirtinii (hizmeti) kredi verme, para saklama ve para
transferi gibi islemlerdir. Soyut nitelikteki bu hizmetler, sozlesmelerle
sekillendirilmektedirler. Hizmetlerin kullanimlar1 sonunda tiiketiciler tlizerindeki
olumlu ve olumsuz etkilerinin belirlenmesine ¢alisiimalidir (Gronross,1990: 1-2).
Hizmetlerin planlama, hedef Kkitleye sunulma ve feed beck slrecleri somut
tirtinlere kiyasla oldukga farkli gelismektedir. Bu farkliliklar hizmetlerde kendine
Ozgl farklar da yaratmaktadir. Bunlarin basinda, hizmetlerin soyut olmalari,
heterojen ve dayaniksiz olmalar, liretim ve tiikketimdeki es zamanlilik gelmektedir
(Akal, 2005). Bu durum da, her gesit hizmet isletmesindeki rekabetin zincirleme
bigimde artmasina neden olmaktadir.

Hizmet pazarlamasinda pazarlama faaliyetlerinin etkinliginin ol¢iimlenmesi de
daha zor olmaktadir. Bununla birlikte sektordeki rakiplerin Pazar igindeki
faaliyetleri hakkinda da saglikli veriler elde etmek kolay degildir (I¢6z, 1999: 34).
Hizmetlerin sayilan bu 06zellikleri nedeniyle isletmeler, ortaya ¢ikan pek ¢ok
miisteri sorununa karsi1 onceden lretilmis ¢oziimlere sahip degillerdir. Onlar,
ortaya ¢ikan her yeni sorunun ¢Oziimii olarak siireclere dahil olurlar. Miisteri
agisindan bu siirecin “siirecin kendisi” ve “siirecin sonucu” olmak {tizere iki
boyutu vardir. “Siirecin kendisi” ile ifade edilen miisterinin hizmeti alim
esnasinda yasadiklaridir. “Siirecin sonucu” ise aldigi hizmetin niteligi ile
degerlendirilebilir. Yemek yemek i¢in gidilen bir restoranda yemegi yiyene kadar
gecen slire, karsilanma, siparis verme, bekleme, ortam vb. unsurlar siirecin kendisi
iken, yenen yemek ise siirecin sonucu olarak diisliniilebilir. Hizmetlerde basarili
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bir pazarlamadan bahsedebilmek icin sirecin iyi islemesi gerekmektedir. Bununla
birlikte siirecin gelistirilmesinde yalnizca pazarlama degil, isletmenin diger bir¢ok
departmaninda verilen kararlar etkili olmaktadir. Siire¢ boyunca, genel olarak
hizmet pazarlamasinin 6zelliklerini de igine alan, dikkat edilmesi zorunlu olan
noktalar sunlardir (Alastair, 1989:3);

. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin belirlenerek buna uygun hizmetlerin
sunulmasi,

. Hizmet pazarlamas: faaliyetlerinin birbirini takip eden ve diizenli
asamalardan olugmasi ve bir siirekliliginin olmast,

° Pazarlama arastirmasina dnem verilmesi,

o Hizmet isletmelerinin hizmet saglayici diger kuruluslar ile aralarinda
isbirligi olmast,

o Kurum c¢apinda tiim boliimler arasinda dayanisma olmasi ve pazarlama
faaliyetlerine tiim boliimlerin destek saglamalari,

. Hizmetlerin soyutluk ve eszamanli liretim/tiiketim 6zelliklerinden dolay:

miisteri memnuniyetinin saglanmasinda kaliteye ekstra nem verilmesi.

Internetin yayginlasmasi isletmelerin miisteri kitlesini de farklilastirmustir.
Internet sayesinde her tiirlii bilgiye kolayca erisebilen miisteriler, satin alma
kararlarinda da bilinglenmislerdir. Bu durum, isletmelerin miisterileriyle olan
iligkilerini yeniden yapilandirmasini gerekli hale getirmis ve zamanla geleneksel
pazarlamanin yerine yeni pazarlama anlayislar1 ortaya ¢ikmistir. Bu anlayislardan
biri de, 6zellikle hizmet sekttriinde faaliyet gosteren kurumlar icin dnemli olan
iliskisel pazarlama anlayisidir.

En temelde iliskisel pazarlama; “yeni miisteriler bulmaktan ¢ok mevcut
misterileri elde tutma ve onlarla iligkileri gelistirme iizerine yogunlasan bir
kavramdir” (Oztiirk, 2003). Geleneksel pazarlamanin tersine iliskisel pazarlamada
miisteri gruplar bazinda degil, birey olarak degerlendirilmekte ve miisteriyle buna
gore bir iligki bicimi olusturulmaktadir. Miisterinin hayat boyu isletmeye kattig1
deger iizerinde durulmaktadir. Miisteriyle daha yakin ve samimi bir iliski
hedeflenmekte, bu sayede miisterinin kurumla kurdugu iliski onun adina avantajh
hale getirilmelidir.

Iliskisel pazarlama kavrammin ortaya cikist 1983 yilina dayanmaktadir. Bu
anlayis1 literatiire kazandiran Berry’ye gore (2002:61) iligkisel pazarlama,
ozellikle ¢oklu hizmet organizasyonlarinda miisteri iliskilerinin devamliligini
saglayan bir anlayistir. Miisteri ile kurulan iliskide devamlilik saglayabilmek,
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piyasasinda uzun yillar faaliyet gostermek isteyen bir igletme i¢in basarinin olmaz
olmazlarindandir. Misteriyle saglam bir iliski gelistirmek ayni zamanda
miisteriye, kurulusla olan iligkisinde daha az riske girdigi hissi yaratarak giiven
duygusu vermektedir. Ayni zamanda o isletme i¢inde 6zel muamele gordiigiinii
hissetmesi gibi sosyal faydalar da saglamaktadir (Hennig- Thurau vd., 2002: 230).
Bankalar hizmet sektorii iginde miisteri hacmi ve sermaye yapilari bakimindan
onemli yere sahip kurumlardir. Ayrica miisteri i¢in gliven unsurunun 6n planda
oldugu kurumlarin da basinda gelmektedir. Bu sebeplerden bankalarda iliskisel
pazarlama anlayisinin gelistirilmesi bilhassa 6nem arz etmektedir.

3. BANKACILIKTA HIiZMET SUNUMU VE PAZARLAMA

Tarihte bankacilik islemlerinde bir baslangi¢ noktasi arandiginda, paranin icat
edilmedigi ilk ¢aglara gidilmelidir. Bu ¢aglarda mallar, insanlar tarafindan
tapinaklara emanet edilerek korunmaktaydilar. Tapinaklarda din adamlarina
emanet edilen bu mallar, ayn1 zamanda ihtiyac1 olan {igiincii kisilere belli bir bedel
karsiliginda bor¢ olarak verilmekteydi. Bankalarin kaynak aktarma islevi bu
sekilde Dbaglamigtir. Bu baglamda diisiiniildiiglinde, temel finansman
faaliyetlerinin ilk uygulayicilari din adamlaridir. ilk bankalar da tapmaklardr.
(Erol, 2006:9). Paranin takas araci olarak kullanilmaya baslamasindan sonra ise
bankerler, bankacilik faaliyetlerinin Onemli aktorleri haline gelmislerdir.
Bankerler (banchiero), 12. yy.’n Italya’sinda ortaya cikan, “masa” iizerinde
insanlardan para alip bu paralar1 bagka insanlara borg veren, ayni zamanda tilkenin
ya da sehrin parasal degis tokusunu saglayan kisilerdir (Kaya, 2012: 3). Bu kisiler,
mevduat alarak, topladiklar1 bu paralar yiiksek faizle ii¢iincii kisilere kredi olarak
kullandirmislardir. Bankanin tarihte ilk Ornekleriyle Antik Yunan ve
Mezopotamya’da karsilasilmis olup, anlamm da Italyanca’da masa, tezgah
anlamina gelen "banco" kelimesinden almaktadir (Aydemir,2005:4). Modern
anlamda kurulan ilk banka 1609’da Hollanda’daki “Amsterdam Bankas1”dir. Onu,
1637°de Italya Venedik’te kurulan “Venedik Bankas:1” takip etmistir. Ingiltere’de
1640 yilinda kralin, tiiccarlarin Londra Kulesinde sakladiklart altin kiilgelerine el
koymasiyla, tiiccarlarin devlete olan giiveni sarsilmis, tiiccarlar altinlarim
‘goldsmith’ denilen bagka tiiccarlara vermisler, karsiliginda ise bir sehadetname
almaya baslamiglardir. Bir silire sonra bu ‘goldsmith’ler kasalarindaki altinlarin
atil bir bigimde durdugunu goérmiis ve kendilerinden borg¢ isteyen tigiincii kisilere
‘goldsmithnots’ ismini verdikleri senetlerini vermeye baslamiglardir. Bu senetler
zamanla piyasada dolastik¢a bugiiniin ‘banknot’u olusmustur (Yetiz, 2016:109).
Bu bakimdan Ingiltere, modern finansal sistemin dogusunda temel bir
cografyadir. Giiniimiizdeki modern haliyle banka, “para, kredi ve sermayeleri
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tizerine cesitli islemler gerceklestiren ve diizenleyen ayrica 6zel veya kamusal
kisilerle isletmelerin bu alandaki ihtiyaglarinin karsilamasini temel ugras konusu
olarak belirleyen bir ekonomik birimdir” seklinde tanimlanmaktadir (Sendogdu,
2006:3).

Bati medeniyetlerinin aksine bankacilik Osmanli’da nispeten ge¢ gelismistir.
Bilhassa Tiirkler bankacilik faaliyetlerine uzak kalmis, bu isleri daha ziyade
gayrimiislim azinlik halklar {istlenmislerdir. Bu durumun baslica nedenleri
arasinda, Tiirklerin ticari faaliyetlerle pek ugrasmamasi ve yine Tirklerin faiz
temelli klasik bankacilik faaliyetlerine dini sebeplerden uzak kalmalari
diistiniilebilir.

Galata bankerleri Osmanli’da bankacilik faaliyetlerinin temelini atmuslardir.
Onceleri poligecilik ve sarraflik yapan Galata Bankerlerinin faaliyet alanlar1, 18.
yiizyilin sonlarinda doéniismeye baslamistir. Devlet ekonomisinin bozulmaya
baslamasiyla birlikte, devletin bankerlere basvurmasiyla hazinenin kisa siireli
bor¢clanma talepleri karsilanmaya baglamistir. 1847 yilinda Galata Bankerleri
tarafindan, devletin de ortakligiyla kurulan “Dersaadet Bankasi” Osmanli
Devletinde kurulan ilk banka olmustur (Manav, 2018:90). Cumhuriyet donemi
oncesi milli vasif tasiyan bankalar ise, Ziraat Bankasi (1888) ve Istanbul Emniyet
Sandig1’dir. Ancak Istanbul Emniyet Sandig1 mali nedenlerden dolayi, 1907°de
Ziraat Bankasi’na devredilmistir (Canbas ve Dogukanli, 2007:275).
Cumhuriyet’in ilk yillarina gelindiginde, milli bankacilik tesvik edilmistir.
1930°da Merkez Bankas1 kurulmus, islem yetkisi Osmanli Bankasi’ndan alinarak
Merkez Bankasi’na devredilmistir. 24 Ocak Kararlar1 olarak da bilinen, 1980
yilinda Ozal hiikiimetinin &nciiliigiinde alman kararlarla birlikte, bankacilik
sektorli agisindan bir doniim noktasi gerceklesmistir. Bu siirecte kapali bir
ekonomiden agik piyasa ekonomisine ge¢ilmis, bu durum pek ¢ok sektdr igin
kokli degisimlere neden olmustur. Faiz oranlarinin serbest piyasa tarafindan
belirlenmesi saglanmig, akabinde yeni bankalar piyasaya girmis ve sektordeki
rekabet sertlesmistir. Sermaye Piyasasi Kanunu ¢ikarilarak Bankalar arasi Para
Piyasas1 (Interbank) faaliyete gecirilmistir (Siimer, 2016:489). Turkiye'de 2021
yili itibariyle faaliyet gdsteren 55 adet banka bulunmaktadir. Bunlarin; 35’1
mevduat, 14’1 kalkinma ve yatirim bankasi, 6’s1 ise katilim bankasi seklindedir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye%27deki_bankalar_listesi#cite_not
e-1, Erisim Tarihi: 10.02.2021).

Hizmet sektorii diisiiniildiigiinde ilk akla gelen kurumlardan biri bankalardir.
Bankalar, ticari bankalar ve merkez bankalar1 olarak iki temel kategoriye
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ayrilirlar. En basit sekilde ise, para ve para yerine gecen menkul degerlerle is
yapan ve ¢esitli finansal hizmetler sunan kurumlar olarak tanimlanabilirler. Ayrica
bankalarin, tasarruf toplama, bor¢ verme, cari hesap tutma, kisi ve kurumlar
arasindaki parasal islemleri kolaylagtiracak hizmetler sunma gibi fonksiyonlari
vardir. Ozellikle serbest piyasa ekonomilerindeki yeri elzem olan bankalarin,
sosyal ve ekonomik ¢evreyle de siirekli bir etkilesimleri vardir. Bankalar da diger
kar amagh isletmelerle benzer sekilde, bir liretim ve pazarlama ¢abasi i¢indedirler.
Finansal kuruluslar arasinda hizla gelisen rekabet, bankalarin her giin yeni modern
pazarlama teknikleriyle miisterilerinin karsisina ¢ikmasini  zorunlu hale
getirmektedir (Karpat, 1999:148). Ayrica kiiresel ekonomik sistemin gelismesi ve
teknolojik yenilikler bankacilikta da yeni yapilarin olusumuna zemin
hazirlamaktadir.

Bankacilikta pazarlama, genel olarak hizmet pazarlamasi catis1 altinda
degerlendirilmektedir. Kullanilan stratejiler, kurumun, miisterinin zihnindeki
yerinin istenilen bi¢imde belirlenmesini saglamak amaglidir. Bankalardaki
pazarlama, bankanin sadece {iriin ve hizmet satiglarin1 kapsamaz. Ayni zamanda
miisterinin zihninde kuruma bir kisilik, bir imaj verme islevini de lstlenmelidir.
Bagka bir ifadeyle bankaciliktaki pazarlama uygulamalari, kurumlar arasindaki
farkliliklar1 ve es deger olmayan ¢esitli hizmet ve uygulamalar1 miisterilerin deger
yargilariyla da birlestirerek ortaya koymaktadir (Timur, 2006:6). Sunulmakta olan
bankacilik iriinlerinin temelde birbiriyle benzer nitelikte olmasi bankalari;
sunduklar1 hizmetlerini ve bununla birlikte marka imajlarin1 farklilagtirmaya
yoneltmektedir. Bankalar, hizmet sunumlarindaki kaliteyi tiiketicilere yansitmak
amaciyla reklam uygulamalarini yogun bi¢cimde kullanmaktadirlar (Karpat,
1999:150-151). Bilhassa kurum imajimi gii¢lendirmeyi hedefleyen, kurumun
koklii gegmisine ve giivenilirligine vurgu yapan “kurumsal reklam” lar
bankacilikta siklikla kullanilan tiirlerdendir. Kurumsal reklamlar haricinde, her
bankanin kendi iriin ve bu irlinlerin kullanim kolayligmmi ve avantajini
vurgulayan  “Uriin/hizmet reklamlari” da bankalar tarafindan siklikla
kullanilmaktadir.

Hizmetler sunulan faydalardir ve miisteri tarafindan algilanan kalite, cogu zaman
sunuma bagl olarak degismektedir. Ayn1 zamanda hizmetler tiketildikce zaman
ve yer faydasi saglanmaktadirlar. Bu sebeple de, sekil faydasi yerine sunum
faydasindan, miilkiyet faydasi yerine de miisteri tatmininden bahsedilebilir
(Cemalcilar,1979: 12). Bankalarda da personelin hizmeti sunumu, en basta gliven
unsurunun, diger taraftan kolaylik ve hiz gibi faydalarin saglanmasi bakimindan
son derece 6nemlidir.
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Hizmetlerin dokunulmazlik o6zelligi, tliketicinin goziinde yiiksek bir risk
olusturmaktadir. Ayrica hizmetlerin tanitimi, hizmeti sunanin tutundurulmasindan
da ayn diistiniilemez. Boylece hizmetin {iretim siireci ve hizmeti bizzat saglayan
personel, tutundurma karmasmin Onemli bir ayagini olusturmaktadir. Gerek
dokunulmazlik 6zelligi gerekse dolandiricilik riskinin ¢ok olmasi sebebiyle, ayni
saglik hizmetlerindeki gibi finansal hizmetlerde de, basta personelin 6z denetimi
son derece onemlidir (Palmer,1996: 271). Hizmet sektdriiniin emek yogun bir
sektor olmasi ayni1 zamanda kalite standardizasyonunu da etkilemektedir. Kalite,
ayni sektordeki isletmeler arasinda farklilik gosterebildigi gibi ayni isletmede
farkli zamanlarda bile farklilik gosterebilmektedir. Bu farkliligin  miimkiin
mertebe ortadan kaldirilabilmesi, belli bir kalite standardinin yakalanabilmesi i¢in
isletmelerin i¢inde bulunduklari g¢evre kosullarmin standart hale getirilmesi
diisiiniilebilir. Hizmet isletmelerinin fiziki ¢evre kosullari, iliski diizenleri ve
iligkilerindeki fonksiyonellik, isletmenin i¢inde ve disinda kullanilan isaret, simge
ve sembollerinden olusmaktadir (Uner,1994: 6). Hizmet pazarlamasinda bir diger
Oonemli faktor ise “siire¢”tir. Siire¢ yonetimi temelde, “hizmeti sunanin, tliketici
ihtiyag ve beklentilerini zamaninda karsilayabildigi standart bir sunumu”
icermektedir (Magrath,1986: 48). Isletmeler basarili bir siire¢ ydnetimiyle,
tiketici istek ve ihtiyaglarindaki talep dalgalanmalarini, gesitli alternatiflerle
diizenleyebilmektedirler. Sunulan hizmete goére degisim gostermek sartiyla,
talebin diisiip ylikseldigi zamanlarda, seceneklerden uygun olan bir ya da birkag1
secilerek uygulanabilmektedir. Talebin yiiksek oldugu donemlerde en fazla
uygulanan stratejiler, tam giin personel istthdami, fazla mesai, ¢alisanlarin farkl
gorevleri lstlenecek bicimde egitilmesi olarak sayilabilir. Talebin diistiigi
donemlerde ise en fazla kullanilan stratejilerden biri, miisterilerle direkt iliskiye
gecilerek isi canlandirmaya calismaktir (Uner, 1994:7-10). Sayilan bu
alternatiflerin bankacilik sektoriinde de siklikla uygulandig: goriilmektedir.

4. METODOLOJI

4.1. Arastirmanin Konusu, Kapsami ve Yontemi

Edirne ilinde faal olan yerli ve yabanci sermayeli bankalarin pazarlama birimleri,
aragtirmanin kapsamini olusturmaktadir. Bankalarin veri gizliligi sebebi ile
isimleri sakli tutulmus, ayrica banka tebligleri, gdrev tanimi gibi yazili kaynaklara

ulasilamamustir. Aragtirma anket yontemi ile gerceklestirilmis, sorular yiiz yiize
goriisme ve mail yolu ile katilimcilara iletilmistir.
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Aragtirmanin evreni 2018 yil1 iginde Edirne (merkez) ilindeki 3 adet yerli, 12 adet
yabanci sermayeli bankanin pazarlama faaliyetlerinden sorumlu calisanlarindan
olusmaktadir. Orneklem olarak ana kiitlenin tamami almmustir ve drneklem 81
katilimcidan olusmaktadir.

Tablo 1. Ornekleme Ait Frekans Dagilimi

YAS f %
30 ve alt1 34 41.9
31-35 34 41.9
36-45 12 14.8
46 ve Uzeri 1 1.2
CINSIYET

Kadin 46 56.7
Erkek 35 43.2
HIiZMET SURESI

1-5Yl 27 33.3
6-10 Y1l 40 49.3
11-20 Yl 10 12.3
21 yil ve iizeri 4 4.9
EGITIM DURUMU

On lisans 7 8.6
Lisans 70 86.4
Lisans Ustu 4 4.9
CALISILAN KURUMUN SERMAYE

YAPISI

Yerli 27 33.3
Yabanci 54 66.6
TOPLAM 81 100

Tablo 1°’de katilimcilara ait ozellikler goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin
cogunlugu 36 yasindan kiigiik, kadin, lisans mezunu ve yabanci sermayeli
bankalarin ¢alisanlaridir. Katilimcilarin yarisi ise 6 ila 10 yil arasinda ¢alisma
sliresine sahiptir.

Calismanin hipotezleri sunlardir;

- Calisanlarin yaglarina gore pazarlama motivasyonlar1 ve hizmet tutumlari
farklilik gostermektedir.
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- Calisanlarin egitim diizeylerine gore pazarlama motivasyonu ve hizmet
tutumlart farklilik gostermektedir.

- Calisanlarin cinsiyetlerine goére pazarlama motivasyonlart ve hizmet
tutumlart farklilik gostermektedir.

- Calisanlarin ¢aligma siirelerine gére pazarlama motivasyonlar1 ve hizmet
tutumlart farklilik gostermektedir.

- Yabanc1 ve yerli sermayeli bankalarda ¢alisanlarin pazarlama motivasyonu
ve hizmet tutumlar1 arasinda farklilik vardir.

4.2. Kullamilan Olgekler

Katilimcilara uygulanan o6lgek konuyla ilgili yapilan literatiir incelemesinin
ardindan arastirmaci tarafindan hazirlanmistir. Literatiirde yer alan bilgiler ve
benzer calismalarda kullanilan 6lgekler bilgi verici olmustur. Ayrica &zel bir
bankanin insan kaynaklar1 departmani tarafindan ¢alisanlara uygulanan
performans degerlendirme formlar1 da 6l¢ek igeriginin olusum asamasinda fikir
verici olmustur. Olgek, katilimcilarin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken
sahip olduklar1 olumlu ve olumsuz motivasyonu 6l¢meyi amaglayan “pazarlama
motivasyonu” ve bankalarin miisterilere sundugu 06zel hizmetlerin c¢alisan
tizerindeki etkisini Olgmeyi amaglayan ‘“hizmet tutumu” alt Olgeklerinden
olugmaktadir. Ayrica Olgek haricinde, c¢alisanlarin demografik bilgilerini ve
sermaye yapisi bakimindan hangi tiir bankada ¢alistiklarini belirlemeyi amaglayan
bir anket bulunmaktadir. Katilimcilarin cevaplar1 degerlendirilmeden 6nce 6l¢egin
gecerliliginin ve giivenirliginin 6l¢iimlenmesi amaciyla gesitli testler yapilmistir.

4.3. Olgege Ait Giivenilirlik Testleri

Aragtirmada kullanilan 6lgek “Pazarlama Motivasyonu” ve “Hizmet Tutumu”
olmak tizere iki boliimden olusmaktadir.

“Pazarlama motivasyonu” ismi verilen alt Olcekte, katilimcilarin ¢alistiklar:
kurum icinde gerceklestirmekle miikellef olduklar1 pazarlama faaliyetlerini ne
Olciide benimsedikleri ve bu faaliyetlere ne Olglide hevesli olduklarinin
belirlenmesi amaglanmistir. Derecelendirmede “Hicbir zaman, nadiren, bazen,
cogu zaman, her zaman” ifadeleri yer almaktadir. Olgek, olumlu ve olumsuz
ifadeleri iceren itemlerden olusan 2 boliimden olusmaktadir. Her iki boliimle ilgili
Olcek gelistirme istatistikleri yapilmistir.
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Maddeler arasi i¢ tutarlilik giivenirligi saptamak icin madde-toplam korelasyon ve
madde-hari¢ toplam korelasyon katsayilari hesaplanmig, maddelerin alt dlgek
puaniyla iligkilerini sinamak amaciyla Rulon ve Cronbach Alpha katsayilari
hesaplanmistir. Bu analizlere gore her iki bolimde yer alan maddelerin alt
Olceklerin toplamu ile i¢ tutarlik gosterdigi belirlenmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Pazarlama Motivasyonlariyla Ilgili Olumlu Ifadeler I¢in
Maddelerarasi I¢ Tutarlilik Analizi

Madde toplam korelasyon sayisi madde hari¢ toplam
korelasyon sayisi

Soru rit sd p rir sd P

P1 0,620 79 P<.01 0,571 79 P<.01
P3 0,550 79 P<.01 0,479 79 P<.01
P4 0,546 79 P<.01 0,463 79 P<.01
P5 0,476 79 P<.01 0,372 79 P<.01
P6 0,381 79 P<.01 0,285 79 P<.01
P9 0,577 79 P<.01 0,508 79 P<.01
P10 0,479 79 P<.01 0,381 79 P<.01
P11 0,340 79 P<.01 0,229 79 P<.05
P13 0,516 79 P<.01 0,454 79 P<.01
P14 0,334 79 P<.01 0,209 79 P<.05
P15 0,408 79 P<.01 0,311 79 P<.01
P17 0,542 79 P<.01 0,464 79 P<.01
P18 0,549 79 P<.01 0,453 79 P<.01
P20 0,592 79 P<.01 0,524 79 P<.01
P22 0,371 79 P<.01 0,269 79 P<.01
P23 0,472 79 P<.01 0,403 79 P<.01
P25 0,541 79 P<.01 0,463 79 P<.01
P26 0,428 79 P<.01 0,334 79 P<.01
P27 0,480 79 P<.01 0,411 79 P<.01
P30 0,450 79 P<.01 0,338 79 P<.01

Rulon Cronbach
0,863 0,815

Madde toplam korelasyon degerleri incelendiginde, degerlerin 0,30’un iizerinde
oldugu saptanmistir. Buna gore 0,30 ve iizerinde olan degerlerin arastirmada yer
alan ifadeleri ya da bireyleri iy1 ayirt ettigi kabul edilmektedir (Biiyiikoztiirk,
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2007:16). Yapilan analizlerde iki boliimde de tiim maddelerin alt 6l¢ek toplama ile
i¢ tutarlik gosterdigi belirlenmistir. Tablo 2’de oran 0,863 ile 0,815 olup, Tablo
3’deki oranlar ise 0,509 ile 0,558 olarak hesaplanmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Olumsuz Pazarlama Goériisleri I¢in Maddeleraras: I¢

Madde-toplam  korelasyon Madde-  haric  toplam

katsayisi korelasyon katsayisi
Soru Rit Sd p rir sd P
p2 0,364 79 p<.01 0,1 79 *
p7 0,514 79 p<.01 0,341 79 p<.01
p8 0,518 79 p<.01 0,348 79 p<.01
pl2 0,584 79 p<.01 0,465 79 p<.01
pl6 0,291 79 p<.01 0,061 79 *
p19 0,375 79 p<.01 0,175 79 *
p21 0,482 79 p<.01 0,248 79 p<.05
p24 0,464 79 p<.01 0,266 79 p<.01
p28 0,465 79 p<.01 0,246 79 p<.05
p29 0,533 79 p<.01 0,349 79 p<.01
Rulon Cronbach
0,509 0,558
Tutarlilik Analiz

Hizmet Tutumu Alt Olgegi, katilimcilarin cahstiklari bankanin miisterilere
sundugu hizmet kosullarina ve bu hizmet kosullarindan nasil etkilendiklerini
anlamaya yonelik olarak olusturulmus 20 ifadeden meydana gelmektedir.
“Pazarlama Motivasyonu” Olceginde oldugu gibi bu 6l¢ek iizerinde de olgek
gelistirme testleri yapilmistir. Maddeler arasi ictutarlik giivenirliginin tespiti i¢in
madde-toplam korelasyon ve madde-hari¢ toplam korelasyon katsayilari
hesaplanmistir. Ifadeler 0.30’un iizerinde degere sahiptir. Maddelerin alt dlcek
puantyla iligkilerini sinamak amaciyla da Rulon ve Cronbach Alpha katsayilar
hesaplanmugtir.
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Tablo 4. Hizmet Gériisleri icin Maddelerarasi I¢ Tutarlik Analizi

madde-toplam korelasyon madde- harig toplam
katsayisi korelasyon katsayisi
Soru rit Sd p rir sd P
hi 0,433 79 p<.01 0,314 79 p<.01
h2 0,439 79 p<.01 0,315 79 p<.01
h3 0,465 79 p<.01 0,380 79 p<.01
h4 0,482 79 p<.01 0,344 79 p<.01
h5 0,352 79 p<.01 0,258 79 p<.01
h6 0,442 79 p<.01 0,358 79 p<.01
h7 0,505 79 p<.01 0,412 79 p<.01
h8 0,367 79 p<.01 0,268 79 p<.01
h9 0,39 79 p<.01 0,304 79 p<.01
h10 0,43 79 p<.01 0,299 79 p<.01
h11l 0,434 79 p<.01 0,323 79 p<.01
h12 0,442 79 p<.01 0,304 79 p<.01
h13 0,355 79 p<.01 0,262 79 p<.01
h14 0,331 79 p<.01 0,256 79 p<.01
h15 0,511 79 p<.01 0,419 79 p<.01
h16 0,545 79 p<.01 0,483 79 p<.01
h17 0,501 79 p<.01 0,426 79 p<.01
h18 0,413 79 p<.01 0,317 79 p<.01
h19 0,457 79 p<.01 0,376 79 p<.01
h20 0,547 79 p<.01 0,478 79 p<.01
Rulon Cronbach
0,806 0,773

Yapilan analizlere gore Olgekte yer alan tiim ifadelerin dlgegin toplamu ile ig
tutarlik gosterdigi belirlenmistir. Madde toplam katsayr degerlerinin 0.30’un
tizerinde oldugu goriilmektedir. Ayrica, madde-toplam korelasyon katsayisinin
0,806 ve madde- hari¢ toplam korelasyon katsayisinin 0,773 oldugu belirlenmistir.

4.4.Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Arastirmada elde edilen veriler, SPSS istatistik programiyla ¢oziimlenmis olup,
analizler 0.05 anlamhilik ve %95 giiven araliginda smanmistir. Verilerin
¢Ozliimlenmesi asamasinda ise, betimsel analizler (aritmetik ortalama,
yiizde/frekans analizleri) yaninda, gecerlik gilivenirlik analizleri yapilmistir.
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Bagimli/bagimsiz degiskenler iizerindeki etkilesimler ise Pearson korelasyon
katsayisi, t testi, varyans analizi ve LSD testleriyle incelenmistir.

4.5. Betimsel Istatistikler

Cevaplayicilarin  “Pazarlama Motivasyonu” ve “Hizmet Tutumlar” ile ilgili
ifadelerinin Ol¢iilmesinde kullanilan, 6lgek ve alt Glgeklerin, normal dagilim
gosterip gostermediginin saptanmasinda ¢arpiklik (Skewness) ve basiklik
(Kurtosis) analizleri yapilmistir. Bunu anlamak, verilerin analizinde kullanilacak
testlerin parametrik mi, nonparametrik mi olacaginin belirlenmesi bakimindan
onemlidir.

Tablo 5. Normallik Sinamas1

Carpikhk Basikhk
Olumlu Pazarlama Motivasyonu -1,804 6,313
Olumsuz Pazarlama Motivasyonu -0,404 1,295
Toplam Pazarlama Motivasyonu -0,366 1,457
Hizmet Tutumlari -2,129 8,028

Basiklik ve carpiklik incelemelerinde 0’a yakinlik normal dagilima uygunlugu
ifade etmektedir ( Kalayci, 2006: 58). Tablo 5’te goriilen basiklik dl¢iitlerine gore
verilerin ortalamasina bakildiginda, olumlu pazarlama motivasyonu ve hizmet
tutumlarina ait ifadelerin normalden daha dik bir dagilim gosterdigi, bir diger
ifadeyle normal dagilimdan uzaklastig1 goriilse de, ifadelerin toplami ve carpiklik
degerleri de hesaba katildiginda normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir. Bu
sonuglar 1s181nda, gruplarin karsilastirilmasi asamalarinda parametrik tekniklerin
uygulanmasi dogru olacaktir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Pazarlama Motivasyonlariyla Ilgili “Olumlu” Ifadelere Ait
Betimsel istatistikler

Std.
Art.
N Ort. Sapm
a
Isim icin yeterli zaman ve emegi harcadigimm
diisiiniiyorum. 81 4,259 0,972
Alanimla ilgili gelismeleri takip ediyorum. 81 4,185 0,823

Cabalarimin  miisteriler iizerinde olumlu etkiler

SR 81 4,062 0,857
biraktigina inanityorum.

Bankamda, calisanlar arasinda rekabet vardir. 81 4,049 0,973
Aldigim _oduller beni daha ¢ok caligmaya tesvik 81 4037 0872
etmektedir.

Zamanimi iyi yonetebiliyorum. 81 4,025 0,758
Miisterilerin ihtiyaglarini karsilayinca tiim

yorgunlugumu unutuyorum. 81 3889 114

Alanimla ilgili giincel bilgileri arkadaslarimla

81 3,815 1,119

paylasiyorum.

Bankamda yeteneklerimi gelistirebilme imkanim var. 81 3,79 1,045
Giliven ortami i¢inde ¢alismaktayim. 81 3,778 1,049
Bankamda etkilesime dayali bir grup iklimi vardir. 81 3,704 1,101
isimi yaparken kariyer planimi gergeklestirebilecegime 81 3691 0933
inantyorum. ' '
Meslegimin itibarli oldugunu diigiiniiyorum. 81 3,58 1,105
Olumlu Pazarlama Motivasyonu 81 3,575 0,512
Bankaci olmak bana sayginlik kazandirmaktadir. 81 3,481 1,276
!Emekll oluncaya kadar bankada devam etmek 81 321 1.201
Istiyorum.

Bankada olmay1 evde olmaya tercih ederim. 81 3,086 1,267
Isimle ilgili gelecege giivenle bakabiliyorum. 81 2,901 1,091
Baska banka pazarlama tekniklerini kullantyorum. 81 2,84 1364
Kre_di Ve_rirken diger bankadaki arkadaslarimla iletigim 81 2617 121
halindeyim

Tekrar tercih yapma sansim olsa yine bankaci olurdum. 81 2,506 1,324
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Tablo 7: Katilimcilarin Pazarlama Motivasyonlariyla ilgili “Olumsuz” Ifadelere Ait
Betimsel istatistikler

Std.
Art.
N Ort Sap

ma
Verilen hedeflerin fazla oldugunu diisiiniiyorum. 81 3,901 0,889
Meslegimin ¢ok zahmetli bir is oldugunu diigiiniiyorum. 81 3,877 1,187
Isimi yaparken kendimi stres altinda hissediyorum. 81 3,852 1,13
Miisterilere faydali oldugumu diigiinmiiyorum. 81 3,432 1,516
Olumsuz Pazarlama Motivasyonu 81 3,246 0,562
Isimin disinda baska bir iste ¢alismak isterim. 81 3,16 1,145
Verdigim emegin karsiligini aldigimi diisiinmiiyorum. 81 3,123 1,308
B‘gn‘kanl‘p amaglariyla kisisel amaglarimin Ortligtigiini 81 3049 1,448
diistinmiiyorum.
Kendi amaglarimi, bankanin amaglarindan iistiin 81 2815 1,352
tutuyorum.
Miisterilerin gereksiz soru sormasi beni rahatsiz ediyor. 81 2,79 1,222
Bankac_ia_, zorunluluk gerektu_rmeyen faaliyetlerde gorev 81 2457 1235
almak igcimden gelmiyor.

Cevaplayicilarin pazarlama motivasyonlariyla ilgili durumlarini anlamaya yonelik
olarak sorulan, olumlu ve olumsuz ifadelere verilen cevaplar incelenmistir. Buna
gore cevaplayicilar, sert rekabet sartlarinda c¢alistiklarini, buna ragmen
zamanlarimi 1yi yonettiklerini ve yeterince emek verdiklerini diisiinmektedirler.
Ancak meslek itibar1 ve mesleklerine giiven gibi konularda ayni oranda yiiksek
katilim gostermedikleri, ikinci bir sanslar1 olsa tekrar bankaci olmayi tercih
etmeyeceklerini ifade etmektedirler.
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Tablo 8. Katilimcilarin Hizmet Tutumlarin1 Gosteren Betimsel Istatistikler

N Art.  Std.
Ort.  Sapma

Internetten bagvurulan kredilere personel tarafindan aninda

e . ) . 81 442 0,649
doniis yapilmasi miisteriye sunulan hizmeti artirmaktadir.
But.un 1slem!er1n dijital ortamda olmasi hizmeti olumlu 81 4358 0713
etkilemektedir.
Dijital kredi ile daha hizli iglem yapabilmekteyim. 81 4,346 0,897
Herhang1 .blr sprunda miisteri hizmetlerinin 7/24 hizmet 81 4321 0722
vermesi hizmeti artirmaktadir.
Bal.lkadakl miisteri iligkileri hizmeti olumlu yonde 81 4309 0785
etkilemektedir.
Hizli tesh"rn §d1len kredi karti uygulamasi ile miisteri 81 4296 0,749
bekleme siiresi azalmaktadir.
Bankadaki iiriinlerin anlasilir olmasi beni mutlu ediyor. 81 4,284 0,794
Hizli tes_hm edilen kredi kartlari miisteriyi memnun 81 4284 0794
etmektedir
Dijital kredi banka algisin1 olumlu yénde etkilemektedir 81 4272 0,758
Mobil bankzicﬂlk indirme siiresi ¢alisganin hizli islem 81 4272 0,633
yapmasint saglamaktadir.
Aninda kredi ile islem siiresini kisaltabilmekteyim. 81 4,259 0,848
Islem sayisina gore miisteri bekleme siiresinin kisalmasi
Banka imajimi olumlu etkilemektedir. 81 4,21 0,847
Biitiin fatur"alarlln otomatik 6demeye alinmasi uygulamay1 81 4123 0,748
kullanan miigteri sayisini artirmaktadir
Internet bankacilifindaki uygulama kolayligi miisteri 81 4099 0,889
sayisint artirmaktadir.
Hizmet Tutumlari 81 4,072 0,389
Bar_lkadakl .bllglsayar hizi  verilen hizmeti olumlu 81 3975 1,095
etkilemektedir.
Kisa hesap agma siiresi miisteriyi memnun etmektedir. 81 3,889 0,987
Aninda verilen banka karti teslimi is siiremi azaltmaktadir. 81 3,753 1,25
Bal_lkada bek}eyen miisteri sayist sunulan hizmeti olumsuz 81 3,58 1213
etkilemektedir.
Ekstra kazandiran Ozellikli hesaplar ile vadeli miisteri 81 3395 1148
sayis1 artmaktadir.
Bankadaki islem siiresi moralimi olumlu etkilemektedir 81 2,988 1,055

Cevaplayicilarin bankanin sundugu hizmet ve iriinleri pazarlarken, {irlinlerin kolay ve
anlasilir olmasi, is yiiklerini hafifletme konusunda onlar1 olumlu etkilemektedir. Hizmet
tutumlarini 6lgmeyi amaclayan ifadeler iginde, cevaplayicilar1 yalnizca bankadaki islem
stiresinin memnun etmedigi saptanmustir.
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Tablo 9. Pazarlama Motivasyonu ve Hizmet Tutumlar1 Arasindaki Korelasyon

PPT PNT PTT HT

Pearsonr 1 -0,177 598" 252"
Olumlu Pazarlama Motivasyonu P 0,114 0 0,023
N 81 81 81 81
Pearsonr -0,177 1 6837 -0,116
Olumsuz Pazarlama P 0,114 0 0,302
Motivasyonu N 81 81 81 81
Pearsonr ,598° 683" 1 0,092
Toplam Pazarlama Motivasyonu P 0 0 0,412
N 81 81 81 81
Pearsonr ,252° -0,116 0,092 1
Hizmet Tutumlar P 0,023 0,302 0,412
N 81 81 81 81

Tablo 10. Varyanslarin Homojenligi Testi
Levene Statistic  sd1 sd2 P

Olumlu Pazarlama Motivasyonu 0,217 2 78 0,805
Olumsuz Pazarlama 2,462 2 78 0,002
Motivasyonu

Toplam Pazarlama Motivasyonu 0,949 2 78 0,392
Hizmet Tutumlari 1,402 2 78 0,252

Cevaplayicilarin “Pazarlama Motivasyonu” ve “Hizmet Tutumlar1” ile ilgili cevaplarinin
homojenlik gosterip gostermedikleri Levene istatistigi ile hesaplanmistir. Buna gore
ifadelere verilen cevaplarin, 6lcek ve alt Olceklerin tamaminda homojenlik gosterdigi
(p>.05) saptanmig ve be nedenle ANOVA testi kullanilmustir.
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Tablo 11. Yasa Gore Pazarlama Motivasyonu ve Hizmet Tutumlari I¢in Varyans Analizi

Kareler Kareler
Toplami1 Sd Ortalamasi P
Olumlu ;;‘;E"ar 0528 2 0,264 1,007
Ejgﬁ:/':;“znu Gruplarici 20458 78 0,262
Y Toplam 20,986 80
Olumsuz aGr:;E"ar 0302 2 0,151 0,471 0,626
Ejgﬁ:/':;"znu Gruplarici 24,999 78 0,321
Y Toplam 25301 80
Toplam Sr;‘;'i"ar 0342 2 0171 1,453
E/"f‘gﬁcg‘g‘znu Gruplarici 919 78 0,118
y Toplam 9532 80
. Gruplar 0967 2 0483 3,386 0,039
Hizmet arasi
Tutumlari Gruplarici 11,133 78 0,143
Toplam 12,1 80

Cevaplayicilarin hizmet tutumlari, yaslarina gore farklilik (F=3,386 sd1=2 sd2=78
p=0,039) gostermektedir. Pazarlama motivasyonlarinda ise yaslara gore farklilik

saptanmamistir.

Tablo12. YasDegiskenine Gore Hizmet Tutumlari I¢in Betimsel Istatistikler

30 ve daha kuguk

31-35
36 ve Ustl
Toplam

N

34
34
13
81

Art. Ort Std. Sapma
3,981 0,398
4,2 0,218
3,973 0,601
4,072 0,389

Tablo 12°de, cevaplayicilarin yas araliklarina gore farklilasan “Hizmet Tutumlar1”
icin saptanan betimsel istatistikler sunulmaktadir.
cevaplayicilarin hizmet tutumlarinin diger yas gruplarindan daha yiiksek oldugu
saptanmistir. Diger bir ifadeyle bu yas aralig1 icinde olmayan cevaplayicilar is
motivasyonlar1 bakimindan, bankanin sundugu hizmetlerden 31-35 yas araliginda
bulunan katilimcilar kadar etkilenmemektedirler.
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Tablo 13. Yas Degiskenine Gore Hizmet Tutumlari i¢in LSD Analizi Sonuglar

Yas (I) Yas (J) Ortalamalar Farki (I-J) Std. Hata p

30 ve daha kiiciik 31-35 o -0,219 0,092 0,019
36 ve Ustl 0,008 0,123 0,95

31-35 30 ve daha kiiglik 0,219 0,092 0.019
36 ve (stl 0,227 0,123 0,069

36 ve (st 30 ve daha kiiclik  -0,008 0,123 0,95
31-35 -0,227 0,123 0,069

Tablo 13’de de yas gruplari arasinda, bahsedilen bu iliski ayrintili olarak

gosterilmektedir.

Tablo 14. Cinsiyet Degiskenine Gore Pazarlama ve Hizmet Tutumlari igin t Testi Analizi

Sonuglart
. kad
Olumlu Pazarlama Motivasyonu adm
erkek
. kad
Olumsuz Pazarlama Motivasyonu adm
erkek
kadin
Toplam Pazarlama Motivasyonu
P y erkek
kadin
Hizmet Tutumlan
erkek

Cinsiyet degiskenine gore bir farklilik

n Art.Ort. Std. Sapma t sd
46 3,459 0,573 -2,419 79
35 3,729 0,375
46 3,285 0,417 0,715 79
35 3,194 0,714
46 3,372 0,344 -1,161 79
35 3,461 0,345
46 4,07 0,394 -0,054 79
35 4,074 0,388

olup olmadigini test etmek amaciyla

yapilan analizde, cevaplayicilarin olumlu pazarlama tutumlarinda bir farklilik

oldugu tespit edilmistir (t=- 2,419

cevaplayicilarin = olumlu _pazarlama motivasyonlarinin (X

cevaplayicilardan daha yiliksek oldugu

sd=79 p=0,018). Buna gore erkek
=3,729) kadmn

saptanmistir. Diger alt Olceklerde ise

cinsiyetlere gore bir farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo 15. Mesleki Hizmet Siiresi Degiskenine Gore Pazarlama ve Hizmet Tutumlar I¢in

Varyans Analizi

Olumlu Gruplar arast
Pazarlama Gruplar igi
Motivasyonu Toplam
Olumsuz Gruplar arasi
Paza_lrlama Gruplar igi
Motivasyonu

Toplam

Gruplar arasi
Toplam Pazarlama

Motivasyonu Gruplar ici
Toplam

Gruplar arasi
Hizmet Tutumlart  Gruplar ici
Toplam

Karele
r Topl.
1,279

19,707
20,986

2,461

22,84
25,301

0,694

8,839
9,532
1,124
10,976
12,1

sd

3
77
80

3

77
80

3

77
80
3

77
80

Karel
er
Ort.

0,426
0,256

0,82
0,297

0,231
0,115

0,375
0,143

1,666

2,76

2,01

2,628

0,18

0,04

0,11

0,05

Cevaplayicilarin olumsuz pazarlama motivasyonlarinda mesleki hizmet siirelerine
gore farklilik oldugu saptanmistir (F=2,766 sd1=3 sd2=77 p=0,047). Diger alt

Olceklerde ise boyle bir farkliliga rastlanmamaistir.

Tablo 16. Mesleki Hizmet Siiresi Degiskenine Gére Olumsuz Pazarlama Tutumlar Igin

1-5yil
6-10 y1l
Hizmet Tutumlari 11-20 y1l

n

27
40
10

21 yil ve Gistii 4

Toplam
Betimsel Istatistikler

81

Art. Ort
3,444
3,18

3,19

2,7

3,246

Std. Sapma
0,444

0,53

0,764

0,712

0,562

Tablo 16°da gruplar arasi iligski degerlendirilmis, calisma siiresi 1-5 yil arasinda
olan cevaplayicilarin pazarlama motivasyonlarinin diger gruplara gore daha
olumsuz oldugu sonucuna ulasilmstir.
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Tablo 17. Mesleki Hizmet Siiresi Degiskenine Gore Olumsuz Pazarlama Tutumlar I¢in

LSD Analizi Sonuglari

M )

6-10 y1l
11-20 y1l

21 y1l ve iistii
1-5yil

11-20 y1l

21 y1l ve iistii
1-5yil

6-10 y1l

21 y1l ve iistii
1-5yil

6-10 y1l
11-20 y1l

1-5yil

6-10 yal

11-20 yul

21
ust

yil  ve

1-5 yil mesleki hizmet

Ortalamalar
Farka (I-J)
0,264
0,254
0,744
-0,264
-0,01

0,48

-0,254
0,01

0,49

-0,744
-0,48

-0,49

Std. Hata

0,136
0,202
0,292
0,136
0,193
0,286
0,202
0,193
0,322
0,292
0,286
0,322

p

0,055
0,211
0,013
0,055
0,959
0,097
0,211
0,959
0,132
0,013
0,097
0,132

siiresi olan cevaplayicilarin olumsuz pazarlama

motivasyonlari, 21 yil ve iistii mesleki hizmet siiresi olan cevaplayicilara gore
daha yiiksek diizeydedir. Bu durumun, i¢inde bulunulan sartlarin ¢alisanlarca
kaniksanmis olmasinin etkisiyle olustugu diistiniilebilir.

Tablo 18. Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Pazarlama ve Hizmet Tutumlari I¢in Varyans

Analizi
Kareler Kareler
Toplami sd  Ortalamas1 F p
PPT (Olumlu Gruplar 0,289 2 0,1455 5,545 0,582
Pazarlama arast____
Tutumlar) Gruplar igi 20,7 78 0,265
Toplam 20,99 80
PNT (Olumsuz Gruplar 0,164 2 0,082 0,255 0,776
Pazarlama arast____
Tutumlar) Gruplar igi 25,14 78 0,322
Toplam 25,3 80
PTT (Toptan Sr;L;;l)lar 0,076 2 0,038 0,312 0,733
?iﬁﬁgz Gruplar igi 9,457 78 0,121
Toplam 9,532 80
uT Gruplar 1,324 2 0,662 4,790 0,011
(Hizmet arast_____
Tutumlarr) Gruplar igi 10,78 78 0,138
Toplam 12,1 80

125



EKONOMI BiLIMLERI DERGISI
Cilt: 14 No: 1 Yil: 2022 ISSN: 1309-8020 (Online)

Cevaplayicilarin hizmet tutumlarinda egitim diizeyine gore farklilik saptanmistir
(F=4,790 sd1=2 sd2=78 p=0,011). Buna gore lisans diizeyinde egitim alan
cevaplayicilarin daha olumlu hizmet tutumlarina sahip olduklar1 saptanmistir.
Cevaplayicilarin pazarlama motivasyonlarinda ise egitim diizeyine gore farklilik
saptanmamuistir.

Tablo 19. Egitim Diizeyi Degiskenine Gére Hizmet Tutumlari i¢in Betimsel Istatistikler

Std.
n Mean Deviation
Onlisans 7 4,007 0,321
Hizmet Lisans 70 4,109 0,356
Tutumu Lisanstisti 4 3,525 0,686
Total 81 4,072 0,389

Cevaplayicilarin  egitim diizeyine gore farklilasan Hizmet Tutumlar1 igin
gerceklestirilen test Tablo 19’da yer almaktadir. Buna goére lisansiisty seviyede
egitimi olan cevaplayicilar, lisans ve onlisans mezunu cevaplayicilara oranla daha
diistik diizeyde hizmet tutumlarina sahiptir. Gruplar arast iliskiyi gosteren degerler
ise tablo 20’de verilmistir.

Tablo 20. Egitim Diizeyi Degiskenine G6re Hizmet Tutumlari icin LSD Analizi Sonuglari

Ortalamalar Farki

Q)] #)] (1)) Std. Hata p
Onlisans L!sans -0,1 0,147 0,49
Lisansusti 0,482 0,233 0,042
Lisans O_n lisans 0,102 0,147 0,49
Lisansusti 0,584 0,191 0,003
Lisansiistii O_n lisans -0,482 0,233 0,042
Lisans -0,584 0,191 0,003
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Tablo 21. Bankalarin Sermaye Yapilarma Gore Pazarlama Motivasyonu ve Hizmet
Tutumlar I¢in t Testi Testi Analizi

n Art.Ort. Std. Sapma T sd p

OIur_nIu Pazarlama Yerli 27 3,483 0,559 -1145 79 0,256
Motivasyonu Yabanci 54 3621 0,486
Olumsuz Pazarlama Yerli 27 3,378 0,585 1,507 79 0,136
Motivasyonu Yabanct 54 3,18 0,544
Toplam Pazarlama Yerli 27 3,431 0,332 0,368 79 0,714
Motivasyonu Yabanc1 54 3,4 0,354

Yerli 27 4,113 0,519 0,674 79 0,502

Hizmet Tutumlar:

Yabanc1 54 4,051 0,308

Cevaplayicilarin pazarlama motivasyonlarinda ve hizmet tutumlarinda, ¢alistiklari
bankanin sermaye yapisina gore bir farklilik saptanmamustir. Sektoérde kullanilan
urinlerin  hemen hemen ayni olmasi, yalnizca bankaya go0re isim
degisikliklerini olmas1 bunda etkili olan sebepler arasinda sayilabilir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Finans sektoriiniin Onemli oyuncularindan olan bankalar artan rekabet
kosullarinda bir adim 6ne ge¢mek i¢in basarilarina etki edecek tiim kaynaklarini
gelistirmek ve iyilestirmek durumundadirlar. Bankalarin 6nemli kaynaklarindan
biri de insan kaynagidir. Personelin iginde bulundugu c¢alisma ortamindaki
tatmini, calistigit kuruma ve {riinlerine duydugu giiven, is verimini de
belirleyecektir.

Bu ¢alismada, 12 adet yerli ve yabanci bankanin, dogrudan miisteri ile temasta
bulunan personelleri iizerinde, onlarin olumlu ve olumsuz pazarlama
motivasyonlarini ve hizmet tutumlarim1i Olgmeyi amaglayan bir arastirma
gerceklestirilmistir. Oncelikle katilimeilarin tiimiiniin cevaplar1 incelendiginde,
zaman yOnetimlerinde basarili olduklarmi diisiindiikleri ve c¢alistiklar1 kuruma
yeterince emek verdiklerini diisiindiikleri sonucuna ulasilmistir. Buna karsin,
katilimcilar gelecege giivenle bakmadiklarini ve se¢me sanslari olsa tekrar
bankaci olmayacaklarmi belirtmislerdir. Ilging olan sonuglardan biri de buna
ragmen bankaci olarak emekli olmay1 planlamalaridir. Bu cevaplara bakarak,
icinde bulunduklar1 sartlardan pek memnun olmamalarina karsin bu durumu
degistirmek gibi bir diisiincelerinin olmadigr sonucuna ulasilabilmektedir.
Cevaplar {lizerinde daha detayli bir inceleme yapildiginda ise, katilimcilarin
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diisiincelerinin yas araliklarina, cinsiyetlerine, egitim seviyelerine ve calisma
stirelerine gore farklilagtigi goriilmektedir. Katilimcilarin hizmet tutumlarin
O0lcmeye yonelik ifadelerde yasa gore farkli tutum iginde olduklar1 saptanmistir.
Buna gore 31-35 yas aras1 katilimcilar diger yas gruplarina gore daha yiiksek bir
hizmet tutumu igindedirler. Yani bu yas aralifindaki katilimcilar, calistiklar
kurumun miisterilere sunmus oldugu cesitli ve kolaylastirict hizmetlerden, diger
yas araligindaki katilimcilardan daha fazla olumlu etkilenmektedir. Katilimcilarin
egitimlerine bakildiginda ise yine hizmet tutumu 6lgeginde bulunan ifadelerde bir
farklilasma saptanmustir. En yiiksek hizmet tutumu lisans mezunlarindayken en
diistik hizmet tutumu ise yliksek lisans mezunu olan katilimecilara aittir. Ayrica
lisans ve On lisans mezunlar1 arasinda c¢ok diisiik bir farklilik saptandigini da
belirtmekte fayda vardir. Lisansiistii egitim seviyesindekiler, bankanin miisterilere
sundugu hizmetlerin niteligine diger gruplara oranla daha duyarsizdirlar.
Katilimeilarin  cinsiyetlerine gore goriis farklari incelendiginde, cok yiiksek
diizeyde bir farklilik olmadigi ancak olumlu pazarlama motivasyonu belirten
ifadelerde diisiik diizeyde de olsa bir farklilasma oldugu gozlenmistir. Buna gore
erkek katilimcilar, kadin katilimcilara oranla daha yiiksek “olumlu pazarlama
motivasyonu”na sahiptir. Katilimeilarin ¢aligma siirelerinin etkisi incelenmis ve
yalnizca “olumsuz pazarlama motivasyonu” belirten ifadelerde anlamli bir
farkliliga rastlanmistir. Buna gore 1 ila 5 yil arasinda g¢aligma siiresine sahip
katilimcilarin olumsuz pazarlama motivasyonlar1 diger gruplara oranla daha
yiiksektir. Calisma stiresi ilerledikce bu oran diismektedir. Bu durum, iginde
bulunulan sartlar1 kaniksama/alisma ile agiklanabilir. Son olarak katilimcilarin,
calistiklar1 kurumun sermaye yapilarina gore farkli goriisleri olup olmayacagi
degerlendirilmis ancak gerek pazarlama motivasyonlarinda gerekse hizmet
tutumlarinda yerli ya da yabanci bankada calisiyor olmalarina gore bir farklilik
saptanmamustir. Giincel piyasa kosullarinda yerli/yabanci tiim bankalarin benzer
sartlarda caligmas1 ve personeline benzer haklar verip benzer gorevler yiklemesi,
bu goriis birliginin altinda yatan temel sebep olarak diisiiniilebilir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Orani Beyani: Yazarlar caligmaya esit oranda katki saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Caligmada herhangi bir kurum ya da kurulustan
destek alinmamustir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar catismasi séz konusu
degildir.
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